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Útdráttur 

Eftirfarandi rannsóknarverkefni fjallar um vitund og ímynd Flugfélags Íslands á Grænlandi 

en félagið hefur verið starfandi í Grænlandi um nokkurt skeið og vinnur stöðugt að því að 

bæta stöðu sína á þeim markaði. Fjölda farþega er þó fremur misskipt á milli Flugfélags 

Íslands og stærsta samkeppnisaðilans, Air Greenland, en það félag hefur töluvert stærri 

markaðshlutdeild en Flugfélag Íslands. 

Markmið verkefnisins var að greina staðfærslu Flugfélags Íslands fyrir 

Grænlandsmarkað sem og vitund og ímynd félagsins í samanburði við Air Greenland. 

Staðfærsla Flugfélags Íslands var borin saman við ímyndina til að greina það hvort einhver 

vandamál væru í markaðssamskiptunum. Einnig var ímynd félagsins metin út frá því hvaða 

ímyndarþættir væru markaðnum mikilvægir og hvort að flugfélagið væri í raun að leggja 

áherslu á þá eiginleika. Bæði var notast við eigindlegar og megindlegar 

rannsóknaraðferðir, þar sem tekin voru hálf-stöðluð viðtöl en einnig var send út 

spurningakönnun. 

Rannsakandi komst að því að vitund Flugfélags Íslands á Grænlandi er ansi veik og að 

Air Greenland er efst í huga flestra. Hugrenningatengsl fólks við Flugfélag Íslands eru 

jákvæð og í takt við staðfærslu félagsins en staðfærslan er í ágætu samræmi við það sem 

Grænlendingar telja mikilvæga eiginleika fyrir flugfélög. Aftur á móti komast þeir 

aðgreinandi eiginleikar sem Flugfélag Íslands leggur mesta áherslu á í staðfærslunni 

misvel til skila og voru helstu tveir eiginleikarnir (ódýr fargjöld og tengiflug) mun veikari 

en ásættanlegt er. Í ljós kom að flugfélagið stendur ekki fyllilega undir þeim eiginleikum 

sem notaðir eru til aðgreiningar fyrir félagið og er það talin helsta ástæða þess að 

eiginleikarnir mældust ekki sterkari en raun ber vitni. Tillögur að úrbótum fela í sér að 

Flugfélag Íslands efli starf sitt svo það geti staðið undir þeim eiginleikum sem það leggur 

áherslu á með því að aðlaga skilaboðin til markaðarins og/eða velja aðgreinandi eiginleika 

sem fyrirtækið getur staðið betur við. 

Lykilorð: Staðfærsla, ímynd, vitund, Flugfélag Íslands, Grænlandsmarkaður, Air 

Greenland. 
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file:///C:/Users/Sólveig/Desktop/MS%20Ritgerð/Flugfélag%20Íslands%20-%20lokaskil.docx%23_Toc417901625
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1  Inngangur  

Ferðamönnum sem koma til Íslands hefur fjölgað gífurlega hratt á síðustu árum og 

áratugum. Árið 2014 kom rúm milljón ferðamanna til landsins samkvæmt talningum 

Ferðamálastofu en það er mikil fjölgun frá fyrri árum. Flestir ferðamenn koma til landsins 

í gegnum Keflavíkurflugvöll eða um 96,0% allra ferðamanna. Aðrir koma með 

skemmtiferðaskipum eða í gegnum aðra flugvelli (Ferðamálastofa, 2015). Þó nokkuð af 

ferðamönnum eða 19.948 talsins komu til Íslands í gegnum Seyðisfjarðarhöfn með 

Norrænu árið 2014 (Sófus Jóhannsson, starfsmaður í bókunum hjá Smyril-Line, 

tölvupóstur 15. janúar 2015) og með skemmtiferðaskipum komu 104.816 ferðamenn í 

gegnum Reykjavíkurhöfn (Faxaflóahafnir, 2015).  

Flugfélag Íslands hefur starfað á innanlandsmarkaði síðan 1937, fyrst undir nafni 

Flugfélags Akureyrar, síðar Flugfélags Íslands og svo Flugleiða. Flugfélag Íslands var svo 

stofnað árið 1997 í þeirri mynd sem við þekkjum það nú eftir sameiningu 

innanlandsdeildar Flugleiða og Flugfélags Norðurlands (Flugsafn Íslands, 2009). Auk 

innanlandsflugs sinnir Flugfélag Íslands millilandaflugi til Grænlands og Færeyja sem og 

leiguflugi í ýmsum verkefnum og með sölu á ýmiskonar sérferðum innanlands (Flugfélag 

Íslands, 2015). Flugfélag Íslands hefur flogið áætlunarflug til Grænlands síðan 1957 og 

hefur megin áhersla verið lögð á flug til austur- (Kulusuk) og suðurstrandar (Narsarsuaq) 

Grænlands. Árið 2007 hófst áætlunarflug til höfuðborgarinnar Nuuk og ári síðar til eins 

stærsta ferðamannastaðar Grænlands, Ilulissat. Þar að auki er flogið hluta úr ári til 

Ittoqqortoormiit, örðu nafni Constable Point. Öll flug Flugfélags Íslands fara frá 

Reykjavíkurflugvelli ólíkt flugum helsta samkeppnisaðilans, Air Greenland, en þau fara öll 

um Keflavíkurflugvöll. Flugfélag Íslands er í harðri samkeppni á Grænlandsmarkaði við Air 

Greenland en það var stofnað árið 1960 og hefur nú stærsta markaðshlutdeild á 

Grænlandi. Árið 2014 flutti Air Greenland hátt í 100.000 farþega milli Grænlands og 

Íslands en Flugfélag Íslands tæplega 26.000 farþega (Ingi Þór Guðmundsson, 

markaðsstjóri Flugfélags Íslands, tölvupóstar, 15. janúar og 29. janúar 2015). 

Þegar kemur að hugtakinu ímynd (e. image) sýna rannsóknir fræðimanna ítrekað fram 

á það að með bættri ímynd sé hagur skipulagsheilda 

 efldur á ýmsa vegu. Bæði hefur verið sýnt fram á það að jákvæð ímynd stuðli að tíðari 

kaupum (Barich og Kotler, 1991; Zeithaml, 1981) sem og endurkaupum (Porter og 



 

10 

Claycomb, 1997). Jákvæð ímynd er einnig talin efla viðskiptavinatryggð (Andreassen og 

Lindestad, 1998; Johnson, Andreassen, Lervik og Cha, 2001) og áformuð hegðun neytenda 

er jákvæðari, þ.e. neytendur eru líklegri til að eiga viðskipti við fyrirtækið í framtíðinni 

(Chiou og Chen, 2010). Síðast en ekki síst hefur verið sýnt fram á aukna sölu sem og 

markaðshlutdeild með bættri ímynd (Shapiro, 1982).  

Meginmarkmið þessa verkefnis er að greina hvort einhvern ímyndarvanda sé að finna 

hjá Flugfélagi Íslands á Grænlandsmarkaði sem gæti mögulega orsakað það að 

markaðshlutdeild þeirra er ekki stærri en raun ber vitni. Rannsóknin er í raun þríþætt þar 

sem staðfærsla Flugfélags Íslands, ímynd þess og mikilvægi ímyndarþáttanna verða 

rannsökuð. Með rannsókninni verður vitund og ímynd fyrirtækisins á þessum markaði 

greind og hún borin saman við þá staðfærslu sem fyrirtækið hefur þróað til að ganga úr 

skugga um að hún sé að skila sér rétt til markaðarins. Þar að auki verður mikilvægi 

ímyndarþáttanna mælt og þeir bornir saman við niðurstöður ímyndarhlutans sem og 

staðfærsluhlutans til að komast að því hvort sterkustu ímyndarþættir Flugfélags Íslands 

séu þeir sömu og þeir sem Grænlendingar telja mikilvægasta (sjá mynd 1).  

Ímynd Air Greenland verður einnig mæld og hún borin saman við niðurstöðurnar úr 

ímyndarmælingum Flugfélags Íslands. Með niðurstöðunum verður mögulega hægt að 

benda á einhver vandamál í markaðssamskiptunum sem hægt væri að lagfæra eða koma 

auga á rangar áherslur í staðfærslunni. Með því að bregðast við niðurstöðunum getur 

Flugfélag Íslands hugsanlega bætt ímynd sína á Grænlandsmarkaði og í framhaldinu 

mögulega aukið markaðshlutdeild sína. 

 

Mynd 1. Þríþætting rannsóknarinnar 
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Rannsóknarspurningar sem lagt er upp með eru eftirfarandi: 

 Er samræmi milli staðfærslu og ímyndar Flugfélags Íslands á 
Grænlandsmarkaði? 

 Eru aðgreiningarþættir Flugfélags Íslands mikilvægir að mati Grænlendinga ? 

 Eru sterkustu ímyndarþættir Flugfélags Íslands mikilvægir að mati 
Grænlendinga? 

 Hver er staða Flugfélags Íslands gagnvart helsta samkeppnisaðilanum, Air 
Greenland? 

Rannsóknin hefur mikið hagnýtt gildi fyrir Flugfélag Íslands og mun markaðsdeild 

fyrirtækisins geta nýtt sér niðurstöður hennar til frekari uppbyggingar á ímyndinni á 

Grænlandi.  

Ritgerðinni er skipt upp í nokkra kafla. Fyrst verður fræðilegur bakgrunnur þessarar 

rannsóknar ræddur en þar verður farið yfir þau skrif og þær rannsóknir sem hafa verið 

gerðar á miðaðri markaðsfærslu (markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu) og 

hvernig hún skuli framkvæmd. Einnig verður staðfærslan sett í samhengi við þjónustu 

sérstaklega. Þar næst verður farið ofan í saumana á hugtakinu ímynd, þróun þess, 

mikilvægi ímyndar fyrir skipulagsheildir, mælingar á og stjórnun ímyndar og að lokum 

verður ímynd þjónustufyrirtækja rædd stuttlega. Eftir það verður fjallað um 

vörumerkjavitund þar sem hugtakið verður skýrt og mælingar á því útskýrðar. Í næsta 

hluta ritgerðarinnar verður farið vandlega yfir þær rannsóknaraðferðir sem stuðst var við. 

Því næst verða niðurstöður rannsóknarinnar kynntar og þær settar í samhengi við 

fræðilegu umfjöllunina í umræðukafla. Að lokum verður skýrt frá takmörkunum 

rannsóknarinnar sem og tillögum að frekari rannsóknum. 
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2 Miðuð markaðsfærsla 

Miðuð markaðsfærsla er aðferð sem skipulagsheildir geta nýtt sér til að ná betri árangri 

með markaðsstarfinu. Þar sem neytendur á markaði geta verið ótalmargir með ólíka 

eiginleika s.s. kaupgetu, þarfir, langanir, búsetu og fleira er afar erfitt og hreinlega allt of 

dýrt að reyna að uppfylla þarfir allra þessara ólíku einstaklinga (Kotler og Armstrong, 

2010). Ef miðaðri markaðsfærslu er beitt er markaðurinn hlutaður niður í hópa með 

svipuð eða sameiginleg einkenni. Þar næst eru markaðshlutarnir skoðaðir og ákvarðað út 

frá ýmsum atriðum hver eða hverjir þeirra eru líklegastir til að vera arðbærastir. Þegar 

ákveðið hefur verið hvaða markaðshlutum skuli beina markaðsaðgerðunum að er hægt 

að sníða vöruna/þjónustuna og samval söluráða sérstaklega að þeim. Þannig er hægt að 

hámarka hagnað og skilvirkni fyrir skipulagsheildina en einnig koma betur til móts við 

þarfir viðskiptavina (Dibb, Simkin, Pride og Ferrel, 2006; Hollensen, 2010; Kotler og 

Armstrong, 2010).  

Ferli miðaðrar markaðsfærslu skiptist niður í þrjú skref, en þau eru markaðshlutun (e. 

segmentation), markaðsmiðun (e. targeting) og staðfærsla (e. positioning) (Hollensen, 

2010), (sjá mynd 2). 

2.1 Markaðshlutun 

Fyrsta skrefið í miðaðri markaðsfærslu er markaðshlutun en þetta hugtak kynnti 

fræðimaðurinn Wendell Smith til sögunnar árið 1956 og hefur það síðan verið eitt 

umtalaðasta hugtak markaðsfræðinnar (Hollensen, 2010). Markaðshlutun hjálpar 

skipulagsheildum að meðhöndla margleitni neytenda á markaði með því að skipta þeim 

Mynd 2. Ferli miðaðrar markaðsfærslu 
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upp í hópa með svipuð og/eða sameiginleg einkenni og dregur þannig úr bilinu á milli 

ólíkra þarfa viðskiptavina og takmarkaðra aðfanga skipulagsheildarinnar (Dibb, 1998). 

Hlavacek og Reddy (1986) litu á markaðshlutun sem þriggja skrefa ferli sem fæli í sér (i) 

að bera kennsl á markaðshluta, skilgreina þá og móta, (ii) að meta aðgengi 

markaðshlutans, þ.e. hversu auðvelt er að ná til og hafa áhrif á mögulega viðskiptavini 

innan hans og að lokum (iii) að meta gæði markaðshlutans, stærð hans, möguleika og 

arðbærni. Þetta síðasta skref kemur heim og saman með markaðsmiðunarákvörðunum 

(e. targeting decisions) sem verða ræddar nánar í næsta kafla.  

Þegar hluta á markaðinn niður er hægt að notast við ýmsar mismunandi breytur. 

Algengt er að notast við samfélags- eða lýðfræðilegar breytur (kyn, aldur, menntun, laun 

o.fl.), atferlisbreytur (vilji, kauphegðun, tryggð o.fl.), sálfræðilegar breytur (lífstíll, 

persónuleiki o.fl.) eða jafnvel þeim ávinningi sem neytendur sækjast eftir með 

vörunni/þjónustunni (heimsending, verð, eiginleikar o.fl.). Bæði er hægt að notast við 

aðeins eina breytu (e. single variable segmentation) eða nokkrar breytur (e. multivariable 

segmentation). Því fleiri breytur sem eru notaðar því nákvæmari upplýsingar er hægt að 

fá um neytendurna innan markaðshlutanna. Oftar en ekki er notast við fleiri en eina 

breytu fyrir hvern hóp og geta hóparnir bæði verið skilgreindir mjög vítt eða mjög þröngt 

(Hollensen, 2010). Vandinn er hins vegar sá að því fleiri breytur sem notaðar eru því fleiri 

markaðshlutar myndast (Dibb o.fl., 2006). Markmið markaðshlutunar er einfaldlega að 

skipta neytendum (bæði núverandi og mögulegum) í hópa sem sýna ólík viðbrögð við 

beitingu samvals söluráða (McDaniel og Gates, 1999). Markaðshlutunin gerir 

stjórnendum skipulagsheildarinnar þannig kleift að haga markaðsaðgerðum í takt við 

einkenni hvers og eins hóps (Cahill, 1997).  

Í raun er hægt að notast við hvaða breytur sem er í markaðshlutun en til að ná árangri 

hafa fræðimenn sett fram ýmis skilyrði sem mælt er með að hlutarnir uppfylli. Skilyrðin 

sem sett hafa verið fram eru að allir markaðshlutar verði að vera mælanlegir (e. 

measureable) svo hægt sé að mæla stærð þeirra og aðra eiginleika, aðgengilegir, (e. 

accessible) svo hægt sé að ná til þeirra og þjóna þeim, álitlegir (e. substantial) svo hóparnir 

séu nægilega stórir og arðbærir, og framkvæmanlegir (e. actionable), þ.e. að hægt sé að 

að hafa áhrif á hlutann með markaðsáætlun og -aðgerðum (Kotler, 1967). Einnig hefur 

verið talað um að innan hvers makraðshluta þurfi að vera einstleitur hópur neytenda en 

á milli hlutanna séu þarfir þeirra og væntingar ólíkar (Brooksbank, 1994). Frank, Massey 
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og Wind (1972) töluðu einnig um aðgengi, arðbærni og mælanleika en bættu því við að 

hlutarnir þyrftu að vera einstakir í því hvernig þeir bregðast við markaðsskilaboðunum (e. 

marketing stimuli) (Hooley, Piercy og Nicoulaud, 2008). Í flugiðnaðinum er yfirleitt talað 

um tvær aðalbreytur sem markaðshlutunum er skipt eftir, en það eru annarsvegar þeir 

sem ferðast vegna vinnu (e. business) og hins vegar þeir sem ferðast í frítíma (e. leisure) 

(Surovitskikh og Lubbe, 2008) 

Hafa þarf í huga að ekki er til ein rétt leið í markaðshlutun og það er á ábyrgð 

skipulagheildarinnar að leita nýrra og betri leiða til að hluta markaðinn til þess að kynnast 

honum betur og skapa sér mögulega þannig samkeppnisforskot (Hooley og Saunders, 

1993). Þó þarf að velja skynsamlega þær breytur sem flokka á eftir því handahófskennd 

framkvæmd markaðshlutunar getur leitt til þess að tilætlaður árangur verði lítill eða 

enginn, skipulagsheildin missi af tækifærum eða fari jafnvel út í fjárfestingar á röngum 

forsendum (Dibb o.fl., 2006). 

Markaðshlutun er mjög mikilvægt skref í markaðsstefnu (e. marketing stragegy) 

skipulagsheilda (McBurnie og Clutterbuck, 1988) og geta þeir sem notast við þessa aðferð 

notið ýmissa kosta í kjölfarið, svo sem að skilja betur hegðun viðskiptavina og 

samkeppninnar, skilja betur þarfir og langanir viðskiptavina, sjá á auðveldari hátt hvaða 

markaðshlutar eru fýsilegir og hvernig megi grípa tækifæri til að ná sterkara 

samkeppnisforskoti (Dibb, 1998). Art Weinstein (1987) gengur meira að segja svo langt í 

bók sinni Market Segmentation að segja að markaðshlutun sé „lykillinn að árangri á 

markaði“ (bls 3).  

Með því að notast við aðferðir markaðshlutunar er hægt að byggja upp 

samkeppnisforskot sem mögulegt er að viðhalda. Markaðshlutun getur dregið úr 

samkeppninni sem skipulagsheildir standa frammi fyrir þar sem beinum keppinautum 

fækkar eftir því sem markaðshlutunin verður ítarlegri (Cahill, 1997) þ.e.a.s. því sérhæfðari 

sem markaðshlutinn er (því fleiri breytur sem stuðst er við) því ólíklegra er að aðrar 

skipulagsheildir beini vörum sínum að þessum nákvæmlega sama og eins skilgreinda 

hluta. 

2.2 Markaðsmiðun 

Næsta skref ferlisins er markaðsmiðun en það er í raun ákvörðunartökuferlið sem á 

endanum segir til um það hvaða markaðshluta skipulagsheildin hefur valið að einbeita sér 
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að og gera að markhópi sínum (Dibb o.fl., 2006). Með þessu ákveður skipulagsheildin 

hvaða neytendur hún vill fá í viðskipti og í leiðinni hverja hún vill síður laða til sín. Það er 

þó ekki þar með sagt að þessir viðskiptavinir verði ekki þjónustaðir, en ekki verður 

sérstaklega unnið að því að ná í þá, heldur er kröftunum beint að völdum 

markhópi/markhópum. Ef fleiri en einn markaðshluti er valinn þarf að forgangsraða þeim 

og ákveða hvaða hlutur er mikilvægastur skipulagsheildinni og hverjir koma þar á eftir. 

Síðan þarf að hanna vöruna/þjónustuna sem og samval söluráða með þennan markhóp/-

hópa í huga og með því reyna að gera sem flesta viðskiptavini úr einstaklingunum innan 

hópsins (Cahill, 1997). Fjöldi þeirra markhópa sem skipulagsheildir ákveða að þjóna getur 

verið allt frá einum og uppúr en því nánar sem markhóparnir eru skilgreindir (þ.e. notast 

við fleiri breytur) því auðveldara verður fyrir skipulagheildirnar að skilja og uppfylla þarfir 

og óskir neytenda innan hvers markhóps fyrir sig. Aftur á móti fjölgar markhópunum eftir 

því sem notast er við fleiri breytur og þess vegna verður að ákveða hversu marga 

markhópa skuli velja að þjóna út frá kostnaðar- og tekjuaukum. Það er gert með því að 

reikna út hvenær kostnaðurinn við að þjóna einum markhópi til viðbótar verður meiri en 

tekjurnar sem fást af honum, en þá skal ekki þjónusta fleiri markhópa (Cravens, 1994). 

Hægt er að notast við nokkrar leiðir í markaðsmiðun en þær eru óaðgreind 

markaðsmiðun (e. undifferentiated marketing), aðgreind markaðsmiðun (e. 

differentiated marketing), fókuseruð markaðsmiðun (e. focused/concentrated 

marketing) og aðlöguð markaðsmiðun (e. customized marketing). Óaðgreind 

markaðsmiðun er þegar samval söluráða er hannað út frá öllum markaðnum. Í þessu 

tilfelli er því í raun ekki um hlutun að ræða, þ.e. markaðurinn er ekki hlutaður niður heldur 

nálgast skipulagsheildin markaðinn sem eina heild. Þetta á sérstaklega vel við þegar ekki 

finnst mikill munur á væntingum/þörfum markaðshlutanna og það kemur betur út að 

hafa eitt samval söluráða fyrir allan markaðinn heldur en að hafa mörg sem lítill munur er 

á. Aðgreind markaðsmiðun er þegar fleiri en einn markaðshluti hefur verið valinn og 

samval söluráða er hannað sérstaklega fyrir hvern og einn hluta. Þetta á við þegar mikill 

munur er á væntingum/þörfum milli markaðshluta og betri útkoma fæst af því að hanna 

samval söluráða fyrir hvern og einn þeirra. Fókuseruð markaðsmiðun lýsir svo því þegar 

markaðnum hefur verið skipt upp í nokkra hluta en aðeins telst fýsilegt að þjóna einum 

hluta og miðar þá skipulagsheildin samvali söluráða að þessum eina markaðshluta. Þetta 

á sérstaklega vel við skipulagsheildir sem hafa takmarkaðar auðlindir. Að lokum ber að 
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nefna aðlagaða markaðsmiðun en það er þegar samval söluráða er aðlagað að hverjum 

og einum viðskiptavini fyrir sig. Ekki telja þó allir fræðimenn þennan fjórða og síðasta flokk 

með (Hooley o.fl., 2008; Jobber 2007; Kotler og Armstrong, 2010).  

Þegar kemur að því að velja þá markaðshluta sem á að þjóna þarf að íhuga vel eiginleika 

þeirra til að reyna að koma í veg fyrir að valdir séu hlutar sem reynast ekki arðbærir eða 

bregðast á einhvern hátt. Fátt hefur verið ritað af fræðimönnum sem getur hjálpað 

markaðsfólki við val á markaðshlutum og lítið um leiðbeiningar varðandi hvaða aðferðir 

skuli notast við eða hvaða breytur skuli leggja áherslu á (Simkin og Dibb, 1998). McDonald 

(2007) setti hins vegar upp 5 flokka sem er gott að hafa í huga þegar markaðshlutarnir eru 

skoðaðir og geta hjálpað markaðsfólki við að velja þá bestu. Þessir fimm flokkar eru: 

 eiginleikar markaðarins; stærð, vöxtur, fjölbreytni, árstíðarsveiflur o.fl. 

 samkeppni á markaði; tegund samkeppninnar, inn- og útgönguhindranir, 
tæknileg staðgengni (e. technical substitution) o.fl. 

 fjár- og efnahagslegir þættir; framlegð, stærðarhagkvæmni, inn- og 
útgönguhindranir o.fl. 

 tæknilegir þættir; einkaleyfi og höfundaréttur, margbreytileiki, þroski og 
óstöðugleiki o.fl. 

 félags- og stjórnmálalegir þættir; félagsleg viðhorf og tíska, lög og reglur, 
þrýstingur frá stjórnvöldum eða öðrum o.fl.  

Þegar markaðsmiðunarskrefinu er lokið og skipulagsheildin hefur valið alla þá 

markaðshluta sem á að þjóna er hægt að aðlaga samval söluráða að 

markhópnum/markhópunum og ná þannig til þeirra á skilvirkari og hagkvæmari hátt með 

því að staðfæra vöruna rétt (Armstrong og Kotler, 2000; Kotler, 1989). 

2.3 Staðfærsla 

Þriðja og síðasta skrefið í ferlinu nefnist staðfærsla en hugtakið um staðfærslu er 

hugarfóstur fræðimannanna Al Ries og Jack Trout. Þeir skrifuðu um staðfærslu í bók sinni 

Positioning: the battle for your mind árið 1981. Þeir sögðu staðfærsluna byrja með 

einhverri vöru, hvort sem það er söluvara, þjónusta, skipulagheild eða jafnvel persóna en 

að staðfærslan væri ekki eitthvað sem gert væri við vöruna sjálfa heldur þær aðgerðir sem 

sjá um að staðsetja vöruna rétt í huga neytandans (Ries og Trout, 1981). Aðrir hafa 

skilgreint hugtakið aðeins nánar, bætt við hugmyndinni um samkeppni og sagt að með 
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staðfærslu sé markmiðið að búa til og viðhalda samkeppnishæfri stöðu fyrir 

vöruna/þjónustuna í hugum viðskiptavina (Armstrong og Kotler, 2000; Baker, 2000; Dibb 

o.fl., 2006).  

Til að hafa áhrif á og reyna að stjórna því hvaða stöðu varan/þjónustan fær í hugum 

neytenda og þ.a.l. hafa áhrif á það hvaða vörur/þjónustu neytendur velja, geta 

skipulagheildir notast við aðferðir staðfærslu (Ries og Trout, 1981). Hægt er að notast við 

margvíslegar leiðir til að staðfæra vörur og þjónustu, en staðfærsluaðferðir eru að jafnaði 

notaðar til þess að reyna að skapa ákveðna ímynd, til þess að aðgreina vöruna frá 

samkeppninni og ná þannig eftirsóknarverðri stöðu í hugum neytenda (Park, Jaworski, 

MacInnis, 1986). Í grein eftir Aaker og Shansby (1982) eru nefndar sex aðferðir sem hægt 

er að notast við til að staðfæra vöru/þjónustu og verður þeim lýst stuttlega hér. 

 Staðfærsla með eiginleikum - Líklega sú mest notaða af öllum. Þá er notast við 
einhvern sérstakan eiginleika, einn eða fleiri, sem varan hefur og áhersla lögð 
á það í staðfærslunni.  

 Staðfærsla með verði og gæðum - Þá er lögð áhersla á verðið hvort sem það er 
hærra eða lægra en það sem gerist hjá samkeppninni. Þetta gefur yfirleitt til 
kynna hver gæðin eru, þ.e. lágt verð minni gæði, hátt verð meiri gæði.  

 Staðfærsla með notkun/notagildi -Þá er lögð áhersla á það við hvaða aðstæður 
sé gott að nota vöruna.  

 Staðfærsla með neytanda vörunnar – Þá er varan staðfærð út frá því hverjir 
nota hana, t.d. frægir einstaklingar, einhver ákveðin stétt eða tiltekinn hópur 
fólks. 

 Staðfærsla með vöruflokki - Þá er varan/þjónustan staðfærð með tilliti til þess 
vöruflokks sem hún tilheyrir eða skipulagsheildin vill að hún tilheyri.  

 Staðfærsla með samkeppninni – Þá notfærir skipulagsheildin sér góða ímynd 
og stöðu samkeppninnar til framdráttar fyrir vöru skipulagheildarinnar, t.d. 
með því að bera sig saman við hana eða tengja sig við hana á einhvern hátt. 

Staðfærslan er mjög mikilvægur þáttur í miðaðri markaðssetningu og hefur það sýnt sig 

að til þess að ná árangri á markaði til lengri tíma þurfi vörur/þjónusta skipulagsheilda að 

vera vandlega staðfærðar (Brooksbank, 1994). Í staðfærslunni felast tvö skref en þau eru 

að þróa samkeppnishæfa stöðu í hugum viðskiptavina (e.competitive positioning) og 

viðeigandi samval söluráða (Bowen og Harrah, 1998). 
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2.3.1 Samkeppnishæf staða 

Nú á tímum eru markaðir yfirfullir af tilboðum og gríðarlegt magn upplýsinga sem dynur 

á neytendum á hverjum degi. Til þess að ráða við þetta magn upplýsinga flokka neytendur 

tilboðin niður og gefa þeim ákveðna stöðu í huganum. Þetta gerir það að verkum að þeir 

þurfa ekki að taka hverja kaupákvörðun alveg frá grunni, heldur geta þeir „flett upp“ í 

þeim upplýsingum sem þeir hafa sankað að sér í gegnum tíðina og valið eftir því (Bowen 

og Harrah, 1998). Af þessum ástæðum er mikilvægt fyrir skipulagsheildir að reyna að 

skapa vörunni/þjónustunni samkeppnishæfa stöðu í hugum neytenda þar sem hún getur 

haft mikil áhrif á endanlegt val þeirra (Aaker og Shansby, 1982). Þegar staðfærslan er vel 

heppnuð hjálpar það neytendum að skilja hvað er einstakt við skipulagsheildina og/eða 

vörur hennar. Skýr aðgreining er því grundvallaratriði þegar kemur að staðfærslunni 

(Jobber, 2007) og gerir skipulagsheildum kleift að skilja vöruna/þjónustuna frá 

samkeppninni og skapa henni þar með samkeppnishæfa stöðu (Brooksbank, 1994; 

Darling 2001). Aðgreiningin ætti að byggja á jákvæðum, sterkum og einstökum 

hugrenningatengslum (e. brand associations) en það er gert með því að leggja áherslu á 

aðgreinandi og samsvarandi eiginleika (e. points-of-parity/points-of-difference). Þessir 

eiginleikar eiga í sameiningu að tryggja það að vörumerkið verði fyrir valinu (Keller, 2008). 

Fræðimenn hafa ekki enn lagt til neinn sérstakan fjölda eða hámark eiginleika sem 

æskilegt er að nota í staðfærslu. Samt sem áður er lögð áhersla á að varast notkun of 

margra eiginleika í staðfærslunni þar sem það getur bæði verið erfitt að útfæra og leitt til 

óskýrrar ímyndar (Aaker og Shansby, 1982; Eades o.fl., 2002; Gnoth 2002). Sumir hafa lagt 

áherslu á það að reyna að eigna viðfangsefninu einn eiginleika, þ.e. að viðskiptavinir hugsi 

strax um tiltekna vöru/vörumerki þegar þeir heyra eiginleikann nefndan (Trout og Rivkin, 

1996). Aðrir segja að til þess að velja viðeigandi eiginleika og réttan fjölda þurfi að ganga 

úr skugga um að eiginleikarnir uppfylli tvö skilyrði; annars vegar þarf skipulagsheildin að 

hafa getuna til að standa undir þessum eiginleika og hins vegar þarf eiginleikinn að passa 

kröfum viðskiptavina (Sexton, 2014). Með því að leggja áherslu á samsvarandi og 

aðgreinandi eiginleika vörunnar/þjónustunnar getur hún orðið samkeppnishæf og náð 

samkeppnisforskoti (Keller, Apéria og Georgson, 2012; Rintamäki, Kuusela og Mitronen, 

2007).  
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2.3.1.1 Samsvarandi eiginleikar 

Til þess að eiga möguleika á því að ná samkeppnisforskoti þurfa skipulagsheildir að sjá til 

þess að varan/þjónustan sé samkeppnishæf, þ.e. að hún hafi samsvarandi eiginleika. 

Samsvarandi eiginleikarnir eru þeir eiginleikar sem varan/þjónustan þarf nauðsynlega að 

hafa til þess að vera allavega jafn góð og samkeppnin. Þetta eru þeir eiginleikar sem 

neytendur taka yfirleitt sem sjálfsögðum hlut og eru í raun bara jafnir þeim eiginleikum 

sem samkeppnin býður (Anderson, Narus og Van Rossum, 2006). Samsvarandi eiginleikar 

eiga að tryggja það að neytandinn hafi enga ástæðu til þess að hætta við að kaupa vöruna 

og velji annað vörumerki (Keller, 2008). Einfalt dæmi um þetta gæti t.d. verið öryggi hjá 

flugfélagi, en flestir viðskiptavinir myndu líklegast velja annað flugfélag ef þeir kæmust að 

því að ekkert væri lagt uppúr öryggi farþega. Sé rétt að málum staðið ættu samsvarandi 

eiginleikarnir að gera það að verkum að vörumerkið verður samkeppnishæft.  

2.3.1.2 Aðgreinandi eiginleikar 

Til að ná að skapa vörunni/þjónustunni samkeppnisforskot þarf að finna og leggja áherslu 

á aðgreinandi eiginleika vörunnar/þjónustunnar. Mikilvægast er að neytendurnir telji 

eiginleikana mikilvæga og að þeir passi kröfum þeirra (Aaker og Shansby, 1982; Keller o.fl. 

2012). Aðgreinandi eiginleikar ættu að vera betri en það sem samkeppnin býður, sérstakir 

fyrir vöruna/þjónustuna (Bowen og Harrah, 1998; Jobber, 2007) og eitthvað sem 

samkeppnisaðilarnir eiga erfitt með að leika eftir (Brooksbank, 1994). Dæmi um 

aðgreinandi eiginleika hjá flugfélagi væri t.d. einhver sérstök þjónusta um borð, 

nýrri/betri vélar eða annað sem ekki er boði hjá hinum flugfélögunum á markaðinum. Til 

að geta aðgreint vöruna/þjónstuna á vel heppnaðan hátt er mikilvægt að greina vandlega 

innviði skipulagsheildarinnar, samkeppnina og markaðinn til að gera sér grein fyrir 

stöðunni (Brooksbank, 1994). Hægt er að reyna að breyta aðgreinandi eiginleikum 

samkeppninnar í samsvarandi eiginleika með því að leika þá eftir og koma svo með nýjan 

aðgreinandi eiginleika sem getur veitt samkeppnisforskot ef vel tekst til (Keller, 2015). 

Það er þó ekki nóg að leggja áherslu á samsvarandi og aðgreinandi eiginleika, heldur er 

einnig mikilvægt að draga úr eða eyða þeim eiginleikum sem ekki þykja æskilegir (Aaker 

og Shansby, 1982). Hafa ber í huga að skynjun neytandans af eiginleikum 

vörunnar/þjónustunnar er það sem skiptir máli fremur er raunveruleg frammistaða 

hennar (Johansson og Thorelli, 1985). Þ.e.a.s. „stundvíst“ flugfélag er flugfélag sem 
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neytandinn skynjar að sé stundvíst (hefur gefið því þá stöðu í huga sínum), þrátt fyrir að 

raunveruleikinn sé kannski annar. Þegar búið er að finna samsvarandi og aðgreinandi 

eiginleika þarf að miðla staðfærslunni sem á þeim er byggð með áhrifaríkum 

markaðssamskiptum til þeirra markaðsluta sem hafa verið valdir (Bowen og Harrah, 

1998). Þannig kemst skipulagsheildin í einstaka stöðu sem aðgreinir vöruna/þjónustuna 

frá samkeppninni og veitir henni samkeppnisforskot (Robertson, 2005).  

Eins og áður sagði felast tvö atriði í staðfærslu, annars vegar að þróa samkeppnishæfa 

stöðu í hugum viðskiptavina sem hefur verið farið yfir, en einnig að þróa viðeigandi samval 

söluráða fyrir vöruna/þjónustuna (Bowen og Harrah, 1998). 

2.3.2 Samval söluráða 

Fræðimaðurinn Neil Borden var fyrstur til þess að nefna hugtakið um samval söluráða en 

þá voru söluráðarnir 12 breytur sem síðar var skipt í fjóra flokka í kennslubók eftir Edmund 

J. McCarthy árið 1960 og var þá kallað P-in fjögur (e. 4P‘s) (Grönroos, 2001). P-in fjögur 

samanstanda af þeim þáttum sem skipluagsheildin getur aðlagað að þörfum og 

væntingum markhópsins og þannig reynt að örva eftirspurn eftir vörunni/þjónustunni 

með því að höfða betur til neytenda.  

Tafla 1. Söluráðarnir 

Söuráðarnir fjórir (4 P´s) . Þrír auka söluráðar fyrir þjónustu 

Vara (e. Product) 

Á við um alla eiginleika vörunnar/ 
þjónustunnar, útlit, virkni o.fl. 

Fólk (e. People) 

Á við um alla þá sem koma að þjónustunni 
á einn eða annan hátt, hvort sem það er 
starfsfólk, viðskiptavinir eða aðrir. 

Verð (e. Price) 

Á við um verð vörunnar/þjónustunnar. 

Áþreifanlegir þættir (e. Physical evidence) 

Á við um það umhverfi sem þjónustan fer 
fram í og aðra áþreifanlega þætti sem geta 
haft áhrif á upplifunina. 

Kynning (e. Promotion) 

Á við um alla kynningu á 
vörunni/þjónustunni. 

Ferlar (e. Process) 

Á við um ferlið sem þjónustan fer í gegnum 
þegar hún er framkvæmd. 

Vettvangur (e. Place) 

Á við um það hvar neytendur geta nálgast 
vöruna/þjónustunar. 
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Fyrir áþreifanlegar vörur er venjulega talað um að söluráðarnir séu fjórir; vara (e. 

product), verð (e. price), kynning (e. promotion) og vettvangur (e. place) (Kotler, Bowen 

og Makens, 2010). Þegar um þjónustu er að ræða bætast hins vegar við 3 atriði, en þau 

eru fólk, áþreifanlegir þættir og ferlar (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009) (sjá töflu 1). 

Það ber hins vegar að taka fram að í dag eru P-in fjögur farin að þykja of takmarkandi þar 

sem menn hafa áttað sig á því að það er afar sjaldgæft að hægt sé að kaupa vöru sem er 

algjörlega laus við alla þjónustu (seinni P-in 3), þess vegna er farið að notast frekar við P-

in 7 hvort sem um ræðir vöru eða þjónustu (Grönroos, 2001). Kotler (1986) hefur einnig 

bætt við tveimur P-um, almannatengslum (e. public relations) og valdi (e. power). 

Almannatengsl eiga við öll þau samskipti sem skipulagsheildin hefur við almenning, s.s. 

styrkir til góðra málefna, kostun viðburða og samskipti við fjölmiðla. Vald á hins vegar við 

um þau yfirvöld, löggjafa og embættismenn sem þarf að sannfæra eða fá leyfi hjá til þess 

að hægt sé að fá framleiðslu og/eða sölu vörunnar í gegn. 

Eins og áður sagði er hluti af staðfærslunni að hanna samval söluráða með tiltekinn 

markhóp/hópa í huga og hafa það að markmiði að gera viðskiptavini úr einstaklingunum 

innan hópsins (Cahill, 1997). Hlutverk samvals söluráða er tvíþætt. Annars vegar að koma 

staðfærslu vöru/skipulagsheildar til skila, en hver söluráður getur haft áhrif á ályktanir og 

þá ímynd sem neytendur þróa með sér um vöruna/skipulagheildina. Hins vegar er 

hlutverk söluráðanna að fjarlægja viðskiptahindranir (e. transaction barriers), þ.e. að 

fjarlægja allar þær hindranir sem gætu orðið til þess að neytendur hætti við að kaupa 

vöruna. Þetta á t.d. við um upplýsingagjöf (nægar upplýsingar eru veittar til neytenda) og 

greiðan aðgang að vörunni (viðskiptavinir ganga að vörunni á vísum stað) (Park, Jaworski 

og MacInnis, 1986). 

Hver söluráður stuðlar að mótun staðfærslu vörunnar og líkurnar á árangri aukast ef 

samval söluráða er hannað þannig að samkeppnin geti ekki hermt eftir því (Hollensen, 

2010). Mikilvægt er að markaðsfólk átti sig á þeim ótal samsetningum sem hægt er að 

búa til úr söluráðunum og hvernig ólíkar áherslur geta framkallað mismunandi viðbrögð 

hjá markaðnum. Markaðsfólk verður því að leggja mikið upp úr því að hanna söluráða sem 

hljóma vel saman, styðja hver við annan og framkalla sem sterkust viðbrögð frá 

markaðnum. Samræmið er einnig nauðsynlegt vegna þess að söluráðarnir tengjast allir 

innbyrðis og þ.a.l. eru samlegðaráhrif þeirra meiri en áhrifin frá hverjum söluráði fyrir sig 

(Darling, 2001). Ástæðan fyrir þessu er sú að neytendur horfa á öll vöru-/þjónustutilboð 
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sem samansafn af virði og/eða ánægju og meta tilboðið út frá heildarmyndinni (en ekki 

hvern hluta fyrir sig) og gefa því svo ákveðna stöðu í huganum út frá þessu mati (Dawar 

og Parker, 1994). Með því að þróa samræmt samval söluráða aukast líkurnar á því að það 

náist að skapa samkeppnishæfa stöðu í hugum neytenda (Darling, 2001) og því er mjög 

mikilvægt að skilaboðin séu þau sömu í gegnum allt samvalið. 

2.3.2.1 Samval kynningarráða 

Það er rík ástæða til að ræða kynningarhlutann ítarlegar þar sem það er í raun að miklu 

leiti í gegnum hann sem staðfærslunni er miðlað. Bowen og Harrah (1998) tala um það að 

mikilvægt sé að miðla staðfærslunni á áhrifaríkan hátt til valinna markhópa í gegnum 

markaðssamskipti, þ.e. með einhverjum af kynningarráðunum. Samval kynningarráða er 

mikilvægur þáttur í því að ná fram árangursríkri staðfærslu og hefur lengi verið álitið 

helsta verkfæri staðfærslu (Trout and Rivkin, 1996). Aftur á móti er samkeppnishæfri 

stöðu einungis náð ef einnig er notast við stefnumótandi áætlanir og innleiðingu með 

öllum hinum söluráðum tilboðsins líka. Hlutverk kynningarráðanna felst aðallega í því að 

upplýsa og sannfæra neytendur sem á endanum hefur áhrif á val þeirra sem og hversu vel 

þeir þekkja tiltekna vöru/þjónustu (Darling, 2001). 

Kynningarráðarnir standa fyrir allar þær leiðir sem hægt er að fara við að kynna 

vöru/þjónustu og koma markaðsskilaboðunum til viðskiptavina. Samval kynningarráða 

skiptist í sex flokka, þeir eru auglýsingar (e. advertising), bein markaðssetning (e. direct 

marketing), sölukynningar (e. sales promotion), almannatengsl og umfjallanir (e. 

publicity/public relations), persónuleg sala (e. personal selling) og gagnvirk 

markaðssetning (e. interactive marketing) (Belch og Belch, 2003). Hér verða talin upp 

nokkur dæmi í hverjum flokki fyrir sig.  

 Auglýsingar: í dagblöðum, tímaritum, sjónvarpi og útvarpi, o.fl. 

 Bein markaðssetning: símasala, póstur, tölvupóstur o.fl. 

 Sölukynningar: afslættir, 2 fyrir 1, kaupbætir o.fl. 

 Almannatengsl: umfjallanir, fréttir, viðtöl, tilkynningar o.fl. 

 Persónuleg sala: sölumennska augliti til auglitis eða í gegnum síma, algengt á 
B2B mörkuðum. 

 Gagnvirk markaðssetning: internetið, leitarvélamarkaðssetning, 
samfélagsmiðlar, sölukyningar á netinu o.fl. 
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Kynningarráðarnir eru valdir saman og er í sameiningu ætlað að ná fram eftirsóknarverðri 

stöðu í hugum neytendanna og til þess að hvetja til kaupa (Rowley, 1998). Það eru ótal 

möguleikar sem markaðsfólk getur valið úr til þess að kynna vöruna/þjónustuna sína fyrir 

neytendum en mikilvægt er að meta alla kynningarráðana hvað varðar getu þeirra til að 

framkalla eftirsótt kynningamarkmið. Kynningarráðarnir búa yfir mismunandi styrk- og 

veikleikum. Sumir eru dýrir og aðrir ódýrir, sumir ná til breiðs hóps fólks á meðan aðrir ná 

aðeins til sérvalinna einstaklinga, sumir lifa lengi meðan aðrir lifa aðeins í dag eða jafnvel 

nokkrar mínútur. Markaðsfólki ber því að raða saman ólíkum kynningarráðum sem styðja 

hver við annan og ná sameiginlega þeim kynningarmarkmiðum sem æskileg eru. Þessi 

aðferð er nefnd samhæfð markaðssamskipti og felur í sér að notaðir séu nokkrir 

kynningarráðar sem saman hafa meiri áhrif heldur en þeir myndu gera í sitthvoru lagi 

(Keller, 2001). 

Í gegnum markaðssamskiptin verður rödd vörumerkisins til og í gegnum hana er hægt 

að koma á fót samtali við viðskiptavinina sem kynnir þá fyrir tilboðum, upplýsir, hvetur og 

minnir þá á vörumerkið. Hægt er að koma á framfæri skilaboðum um eiginleika, notagildi 

og framleiðslu vörunnar, sem og upplýsingum um skipulagsheildina/vörumerkið og fyrir 

hvað það stendur. Með markaðssamskiptum er lögð áhersla á aðgreinandi eiginleika 

viðfangsefnisins og reynt að láta það skera sig úr á annars yfirfullum og flóknum markaði. 

Með samræmdum markaðssamskiptum er hægt að koma á framfæri ótal atriðum 

varðandi skipulagsheildina/vörumerkið sem hafa, ef vel tekst til, tilætluð áhrif á 

neytendur (Keller, 2001) og skapar vörunni eftirsóknarverða stöðu í hugum þeirra með 

þeirri staðfærslu sem henni var sköpuð (Bowen og Harrah, 1998).  

2.3.3 Staðfærsla þjónustu  

Lengi hefur munurinn á vörum og þjónustu verið umtalaður og er það sérstaklega eitt 

augljóst atriði sem skilur að, en það er að vörur eru áþreifanlegar einingar sem hægt er 

að virða fyrir sér og snerta á meðan þjónusta er óáþreifanleg upplifun (Blankson og 

Kalafatis, 1999). Það er aftur á móti mjög sjaldgæft að eitthvað sé algjörlega hrein vara 

(áþreifanlegt) eða alveg hrein þjónusta (óáþreifanlegt). Til að mynda eru flugfélög 

þjónustufyrirtæki sem myndu aldrei virka án áþreifanlegra vara, s.s. flugvélanna, matarins 

um borð og innritunarvéla. Yfirleitt er um að ræða einhverskonar blöndu af þessu tvennu 
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og er í raun hægt að raða á nokkurskonar róf allri vöru og þjónustu eftir því hversu 

áþreifanlegar eða óáþreifanlegar þær eru (sjá mynd 3) (Shostack, 1977).  

Auk þess að vera óáþreifanleg (e. intangible) er þjónustan frábrugðin vörum á fleiri vegu 

en hún er óaðskiljanleg (e. inseperable), þ.e. ekki er hægt að aðskilja framleiðslu hennar 

og upplifun, hún er ekki varanleg (e. perishable) þ.e. það er ekki hægt að geyma hana og 

hún er misleit (e. heterogeniety) þ.e. að hún er ekki nákvæmlega eins alltaf sem fer bæði 

eftir því hver framreiðir hana og hver nýtur hennar (Bateson, 1995). Þegar kemur að 

staðfærslu vara annars vegar og þjónustu hins vegar sammælast flestir fræðimenn um 

það að það sé munur á því hvernig eigi að fara að og segja að staðfærsla þjónustu sé á 

margan hátt töluvert flóknari en staðfærsla vöru (Assael, 1985; Blankson og Kalafatis, 

1999; Ennew, Watkins og Wright, 1993). Með því að taka tillit til þessara einstöku 

eiginleika sem einkenna þjónustu er því haldið fram að hægt sé að ná betri árangri með 

staðfærslunni (Gabbott og Hogg, 1994; Shostack, 1977). 

Það eru þó nokkrar ástæður fyrir því að margir telja erfiðara að staðfæra þjónustu. Ein 

helsta ástæðan fyrir því er að staðfærsla þjónustu geri kröfu um að komið sé til skila mjög 

óljósum og óáþreifanlegum eiginleikum (Assael, 1985). Til að geta gert það hefur verið 

vaxandi tilhneiging til þess að reyna að gera þá eiginleika sem notast er við í staðfærslu 

þjónustu „áþreifanlegri“ til þess að auðvelda staðfærsluferlið. Þetta getur t.d. verið gert 

Mynd 3. Rófið milli hreinnar vöru og þjónustu 



 

25 

með því að leggja áherslu á einhverjar staðreyndir varðandi þjónustuna (Yost og Tucker, 

1995) t.d. gæti flugfélag notast við einhver verðlaun eða viðurkenningu sem það hefur 

hlotið s.s. fyrir þjónustugæði eða stundvísi. Einnig væri hægt að nota einkenni 

starfsmanna t.d. reynslu flugmanna, þjálfun flugfreyja og –þjóna eða jafnvel vekja athygli 

á því sem er innifalið í þjónustunni og tryggt er að farþegarnir fái, s.s. fría drykki eða mat. 

Mikilvægt er að horfa til þess hvernig virðistilboðið er samsett, hvort það er hrein vara, 

samtvinnuð vara og þjónusta eða hrein þjónusta og móta út frá því staðfærsluna. Því 

óáþreifanlegri sem þjónustan er því áþreifanlegri ættu eiginleikarnir sem notaðir eru til 

staðfærslunnar að vera til þess að auðvelda neytandanum að meta þjónustuna og ágóða 

hennar rétt. Aftur á móti mega eiginleikarnir vera huglægari og óhlutbundnari eftir því 

sem virðistilboðið er áþreifanlegra, þ.e. þegar samsetning þess er að meirihluta vara 

(Shostack, 1977). Zeithaml og Bitner (1996) lögðu til nokkra eiginleika sem gott væri að 

nota í staðfærslu fyrir þjónustu, en þar nefndu þeir (i) þarfir sem þjónustan svalar, (ii) 

ágóðann sem fæst af þjónustunni, (iii) einstaka hluta þjónustunnar, (iv) hvenær hún 

kemur að notum og (v) hverjir notast við hana.  

Innri markaðssetning er afar mikilvægur þáttur í því að koma þeirri þjónustu til skila 

sem er í takt við áætlanir fyrirtækisins og er talin mjög mikilvægur þáttur í árangursríkum 

rekstri þjónustufyrirtækja (Farias, 2010). Þar sem framleiðsla og neysla þjónustu fara fram 

samtímis hvílir mun meiri ábyrgð á starfsfólki í framlínu um að koma þjónustunni til skila 

eins og fyrirtækið áætlar og þannig að viðskiptavinurinn sé ánægður (Bitner, 1997). Innri 

markaðssetning tekur á ýmsum málum sem stuðla að því að þetta takist en það eru 

ráðningar starfsmanna, þjálfun þeirra og hvatning, samskipti innan fyrirtækisins og 

viðleitni stjórnenda til að halda í starfsmenn (Tansuhaj, Randall og McCullough, 1988).  

Staðfærsla og ímynd þjónustunnar hvílir því að miklu leyti á starfsfólkinu, hvernig það 

framreiðir þjónustuna og hvernig framkoma þess við viðskiptavini er (Bitner, 1997). Ef það 

mistekst að koma staðfærslunni til skila og þeirri þjónustu sem neytendur búast við getur 

það haft slæm áhrif á ímyndina og grafið undan staðfærslunni (Blankson og Kalafatis, 

1999). Brotin þjónustuloforð (e.service promise) er ein algengasta ástæða þess að 

þjónustufyrirtæki bregðast væntingum viðskipavina sinna og ímynd fyrirtækisins um 

traust og áreiðanleika býður hnekki (Berry, Zeithaml og Parasuraman, 1990). Það er því 

mikilvægt fyrir þjónustufyrirtæki að notast við aðferðir innri markaðssetningar t.d með 
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því að ráða starfsfólk sem býr yfir sömu gildum og þeim sem staðfærslan byggir á (Kunde, 

2000). Einnig þarf yfirstjórn að styðja við gildin með því að taka ákvarðanir og gera 

breytingar á starfsemi fyrirtækisins í takt við þau (Schein, 1984) og halda starfsmönnum 

fyrirtækisins við með tíðri þjálfun og skilvirkri upplýsingagjöf (Farias, 2010; Lovelock, 

Vandermerwe og Lewis, 1999). Mikilvægt er að þjónustuloforðið sé skýrt, þ.e. að stilla 

væntingar viðskiptavina eftir því sem fyrirtækið ætlar að bjóða, koma því rétt til skila og 

þannig standa við loforðið (Johnston, 2004). Þess vegna skiptir sköpum að kynna 

starfsfólkið fyrir nýjungum innan fyrirtækisins áður en þær fara í sölu, s.s. nýjar vörur eða 

auglýsingaherferðir svo allir séu á sama báti og geti skilað þjónustunni frá sér eins og 

áætlað var (Tansuhaj, Randall og McCullough, 1988).  

Þó svo að rík þátttaka starfsfólks þjónustufyrirtækja í staðfærsluframkvæmdinni og 

samskipti þeirra við neytendur sé oft álitinn ókostur er líka hægt að líta á samskipti 

neytenda við starfsfólk sem tækifæri. Þar sem framkvæmd þjónustunnar og neysla 

hennar er óaðskiljanleg eiga neytendur ekki annarra kosta völ en að hafa samskipti við 

starfsfólkið sem gefur möguleika á því að gera þjónustuna persónulegri. Í þessu liggur þó 

áskorun varðandi staðfærsluna því að þrátt fyrir að hún sé mjög skýr getur þjónustan og 

framkvæmd hennar haft mismunandi þýðingu og/eða notagildi (e. functional satisfaction) 

fyrir neytandann vegna ríkrar þátttöku hans í ferlinu. Þ.a.l. getur þjónustan þýtt ólíka hluti 

fyrir ólíkt fólk (Chernatony og Segal-Horn, 2001). 

 Munurinn á því hvernig fólk metur vörur og þjónustu er einnig mikill og ætti því að 

hafa áhrif á það hvernig staðfærslan er framkvæmd. Iðulega er hægt að meta vörur 

fyrirfram með því að kynna sér þær, skoða, snerta og prófa. Hins vegar getur neytandinn 

aðeins kynnt sér eiginleika þjónustu að hluta en getur í raun ekki metið fyrr en eftir að 

neyslan hefur átt sér stað hversu ánægður hann var með kaupin. Mikilvægt er að taka 

tillit til þessa eiginleika þjónustunnar í staðfærslunni þar sem þetta getur haft mikil áhrif 

á skynjun og val viðskiptavinanna (Zeithaml, 1981). Í þeim tilvikum sem kaupin þurfa að 

fara fram áður en þjónustunnar er neytt og hún getur verið metin er gríðarlega mikilvægt 

að vera búin að skapa sér gott orðspor (Fombrun, 1996). 

Ellis og Mosher (1993) settu fram líkan sem þeir kölluðu Altæka staðfærsluaðferð 

þjónustufyrirtækja (e. Complete Positioning Strategy for Services) en það getur nýst 
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markaðsfólki við staðfærslu þjónustu svo hægt sé að skapa vörumerki sterka stöðu á 

markaði með tilliti til þeirra fjögurra einkenna sem eiga við þjónustu (sjá mynd 4). 

Líkaninu er skipt upp eftir einkennunum fjórum (óáþreifanleiki, óaðskiljanleiki, varanleiki 

og misleitni) og sex söluráðum (vara, verð, vettvangur, kynning, fólk og framsetning). 

Söluráðunum er raðað niður á þau einkenni sem þeir eiga við og eiga sumir við fleiri en 

eitt einkenni þjónustunnar. Hins vegar er söluráðurinn fólk kjarni módelsins þar sem það 

framreiðir þjónustuna og á því við um öll fjögur einkennin. Fólkið hefur bein áhrif á gæði 

þjónustunnar, verðið og ímynd fyrirtækisins. Með því að notast við módelið er hægt að 

sjá hvaða söluráðar geta hjálpað til við að „eyða“ þessum fjórum einkennum þjónustu. Til 

þess að koma til móts við óáþreifanleika er t.d. hægt að notast við vettvang með því að 

tryggja að þjónustan sé til staðar nálægt viðskiptavinum eða notast við vöru með því að 

auglýsa/sýna meðmæli eða viðurkenningar sem þjónustufyrirtækið hefur hlotið. Til þess 

að koma til móts við óaðskiljanleika er hægt að notast við vettvang með því að velja fyrst 

markhópa og út frá þeim velja staðsetningu fyrir fyrirtækið/útibú, en einnig að bjóða 

þjónustuna á hentugum tímum fyrir viðskiptavininn. Til þess að koma til móts við misleitni 

er t.d. hægt að notast við vöru með því að staðla hana eða laga hana að persónulegum 

þörfum viðskiptavinarins, eftir því hvað á við. Einnig er hægt að notast við söluráðinn fólk 

með því að þróa og viðhalda gæðum í ráðningarferlum og þjálfa alla á sama hátt. Síðast 

Mynd 4. Líkan altækrar staðfærsluaðferðar 
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en ekki síst er hægt að koma til móts við varanleika með því að notast t.d. við söluráðinn 

fólk, en það er gert með því að stilla vinnuáætlun eftir eftirspurn til þess að missa ekki af 

viðskiptum sem gætu orðið. Einnig er hægt að ráða lausráðna starfsmenn á háannatímum 

til þess að svara þessari auknu eftirspurn. Til að fullnýta módelið þarf að vanda til verka 

við markaðshlutunina og val á markhópum til þess að hægt sé að sníða módelið 

almenninlega að aðstæðum fyrirtækisins (Ellis og Mosher, 1993). 

Hér að framan hefur verið farið ítarlega yfir ferli miðaðrar markaðssetningar og dregin 

upp skýr mynd af því hvernig notast skuli við aðferðir staðfærslu, en eins og áður hefur 

komið fram á staðfærslan stóran þátt í mótun ímyndar. Í næsta kafla verður fjallað ítarlega 

um hugtakið ímynd; uppruna, þróun og skilgreiningu hugtaksins, mikilvægi ímyndar fyrir 

skipulagsheildir o.fl. 
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3 Ímynd 

Ótal fræðimenn hafa reynt að skilgreina hugtakið ímynd og eru skilgreiningarnar 

mismunandi og með ólíkar áherslur (Bullmore, 1984; Dichter, 1985; Levy, 1959; Park, 

Jaworski og MacInnis, 1986, o.fl.). Fræðimennirnir Gardner og Levy voru fyrstir til þess að 

fjalla um hugtakið ímynd í rituðu máli og gerðu þeir það í grein sinni The product and the 

Brand árið 1955. Í greininni settu þeir fram þá hugmynd að vörur hafi ekki einungis 

efnislegt gildi (e. physical nature) heldur einnig félags- og sálfræðilegt gildi. Þannig hefðu 

tilfinningar, skoðanir og afstaða neytenda í garð vöru áhrif á kaupákvarðanir þeirra. 

Fræðigreinin lagði í raun grunninn fyrir framtíð og þróun hugtaksins ímyndar og hvernig 

það er skilgreint í dag. Greinin hafði einnig áhrif á það hvernig mælingar á ímynd hafa 

þróast og renndi stoðum undir þá kenningu að ímynd sé fyrirbæri sem hægt er að skapa 

og stjórna á markvissan hátt (Dobni og Zinkhan, 1990). 

Frá því að Gardner og Levy skrifuðu þessa frægu grein hefur mikið vatn runnið til sjávar 

og hugtakið þróast mikið. Fyrst um sinni snérist ímynd aðallega um vöruna og eiginleika 

hennar (Newman, 1957) þó svo að viðurkennt væri að aðrir eiginleikar gætu haft áhrif á 

hana s.s. auglýsingar og annað (Zinkhan og Hirchheim, 1992). Milli 1960 og 1970 voru 

viðhorfsrannsóknir orðnar vinsælar og varð þá áherslan í tengslum við ímynd tengd því, 

og komu þá fram hugmyndir þess efnis að ímynd væri viðhorf fólks til tiltekinnar vöru eða 

skipulagheildar (Bird, Channon og Ehrenberg, 1970). Áratugi seinna var ímyndin talin eiga 

algerlega heima í hugum fólks og væri eingöngu huglægs eðlis (Bullmore, 1984; Levy, 

1978). Uppúr 1980 var farið að líta á ímynd sem hlut eða verkfæri sem hægt væri að nota 

til aðgreiningar (Reynolds og Gutman, 1984). Nú er ímyndin komin á þann stað að vera 

nátengd hugtakinu vörumerkjavirði og eru tilraunir gerðar til þess að mæla fjárhagsleg 

langtímaáhrif af ímyndarstjórnun (Zinkhan og Hirchheim, 1992). 

Í fyrstu var hugtakið ímynd eingöngu notað um fyrirtæki, en það hefur breyst mikið og 

nú á tímum er litið sem svo á að nærri því allt hafi ímynd, t.d. vörur, þjónusta, stofnanir, 

þjóðir, áfangastaðir o.m.fl. Ímyndarhugtakið er því hægt að nota á marga vegu þar sem 

hægt er að hnýta það við mismunandi einingar. Sem dæmi má nefna ímynd fyrirtækja (e. 

corporate image) sem lýsir þeirri ímynd sem fólk hefur af fyrirtæki í heild sinni. Síðan má 

nefna vöruímynd (e. product image) sem lýsir þeirri ímynd sem fólk hefur af tiltekinni vöru 

eða vöruflokki. Í þriðja lagi er svo vörumerkjaímynd (e. brand image) sem lýsir þeirri 
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ímynd sem fólk hefur af vörumerki sem er í samkeppni við önnur vörumerki. Síðast en 

ekki síst má nefna markaðsímynd (e. marketing image) sem er í raun hluti af 

fyrirtækjaímyndinni. Markaðsímynd lýsir því hvernig neytendur meta gæði 

markaðstilboðsins og samvals söluráða fyrirtækisins. Í gegnum markaðsímyndina skynja 

neytendur einnig verðmæti vörunnar/þjónustunnar samanborið við samkeppnina (Barich 

og Kotler, 1991). 

Fræðimennirnir Barich og Kotler (1991) settu fram eina mest notuðu skilgreininguna á 

ímyndarhugtakinu. Skilgreiningin er í raun frekar opin og nær þ.a.l. yfir flestar útgáfur 

hugtaksins, en þeir skilgreindu ímynd sem:  

...samansafn skoðana, viðhorfa og upplifana sem 

einstaklingur eða hópur hefur af ákveðnu viðfangsefni. 

Viðfangsefnið getur verið fyrirtæki, vara, vörumerki, staður 

eða persóna. Upplifunin getur verið rétt eða röng, 

raunveruleg eða ímynduð, en engu að síður þá hefur 

ímyndin áhrif á hegðun okkar (bls.95). 

3.1 Mikilvægi ímyndar fyrir skipulagsheildir 

Á svipuðum tíma og Barich og Kotler (1991) settu fram sína skilgreiningu var ímynd orðin 

áberandi í markaðssetningu, vægi hennar í fræðunum var orðið meira en áður og 

skipulagheildir farnar að setja sér markmið um það að skapa sér og vörum sínum góða 

ímynd til þess að efla vörumerkjavirðið (e. brand equity) (Zinkhan og Hirchheim, 1992). 

Áður fyrr var ímynd nefnilega ekki hugsuð sem mikilvægur þáttur fyrir fyrirtæki, en hefur 

með árunum fengið aukna athygli og er farið að líta á hana sem mikilvæga eign (Gray og 

Balmer, 1998). Ímynd sem miðlað er á áhrifaríkan hátt gerir það að verkum að staða 

vörunnar/þjónustunnar styrkist í hugum neytenda, hún einangrar hana frá samkeppninni 

(Oxenfeldt og Swann, 1964) og bætir þar með frammistöðuna á markaði (Shocker og 

Srinivasan, 1979; Wind, 1973).  

Ímynd sem komið er á framfæri verður að vera jákvæð og hafa ýmsar rannsóknir verið 

birtar sem sýna fram á mikilvægi jákvæðrar ímyndar. Rannsóknirnar hafa m.a. leitt í ljós 

jákvæð tengsl milli ímyndar og kauphegðunar (Barich og Kotler, 1991; Zeithaml, 1981) 

þ.e. að viðskiptavinir kaupi vöruna oftar og/eða meira af henni í einu ef ímynd hennar er 
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jákvæð í huga þeirra. Einnig hefur jákvæð tenging milli ímyndar og viðskiptavinatryggðar 

verið rannsökuð, og leiddi það í ljós að viðskiptavinir sem hafa jákvæða ímynd af tiltekinni 

skipulagsheild telja vörur hennar betri og meira virði en ella. Slíkir viðskiptavinir eru 

ánægðari með viðskipti sín við skipulagsheildina og eru henni tryggari (Andreassen og 

Lindestad, 1998; Johnson, Andreassen, Lervik og Cha, 2001). Porter og Claycomb (1997) 

rannsökuðu tengsl ímyndar og endurkaupa og komust að því að jákvæð ímynd hvetur 

viðskiptavini til að kaupa vöruna aftur og aftur. Einnig hafa verið rannsökuð tengsl 

ímyndar og áformaðrar hegðunar (e. behavioural intentions) í tengslum við flugfélög og 

kom þá í ljós að ímynd flugfélaga hefur jákvæð áhrif á áformaða hegðun viðskiptavinanna 

(Chiou og Chen, 2010). Shapiro (1982) skýrði einnig frá niðurstöðum rannsóknar sem 

sýndi fram á að ímynd skipulagsheilda hefði jákvæð áhrif á sölu og markaðshlutdeild, sem 

og að hún ýtti undir dálæti (e. preference) viðskiptavina á vörumerkinu. Vörumerki með 

jákvæða ímynd eru einnig líklegri til að standa af sér vörumerkjakrísu (e. brand crisis) og 

niðursveiflur á markaði þar sem viðskiptavinir eru viljugri til að sýna vörumerkinu skilning 

og þolinmæði (Keller o.fl., 2012). Út frá niðurstöðum þessara rannsókna má sjá að jákvæð 

ímynd getur haft margvísleg jákvæð áhrif á gengi skipulagsheilda og er því afar mikilvægt 

að ganga úr skugga um og sjá til þess að ímynd þeirra sé jákvæð. Neikvæð ímynd gefur 

annaðhvort til kynna óviðeigandi staðfærslu eða mistök í markaðssamskiptum (Gray og 

Smeltzer, 1985). 

3.2 Mótun og stjórnun ímyndar 

Það getur verið einkar erfitt að breyta ímynd fólks af ákveðnum hlutum, jafnvel þó þeir 

þættir sem komu að því að móta ímyndina hafi gjörbreyst frá því sem þeir voru í fyrstu. 

Ímyndin getur staðnað þó svo að forsendur hennar hafi breyst. Það getur því kostað mikla 

vinnu, tíma og peninga að fara í stórar ímyndabreytingar (Fakeye og Crompton, 1991). Af 

þessari ástæðu er mikilvægt að fylgjast grannt með því hvernig ímyndin þróast og stjórna 

henni vandlega til að minnka líkurnar á því að það þurfi að leggjast í stórfelldar 

ímyndarbreytingar. Með því að fylgjast með og reyna að stjórna ímyndinni er hægt að 

finna óhagstæðar ímyndarbreytingar snemma og bregðast við þeim áður en of langt er 

um liðið. Einnig er gott að finna út á hvaða sviðum frammistaðan er ekki nógu góð og 

lélegri en hjá keppinautunum, þá er hægt að vinna að því að styrkja þessi svið. Aftur á 

móti er líka hægt að finna á hvaða sviðum skipulagsheildin stendur sig vel og betur en 
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samkeppnisaðilar og þá færa sér þessa yfirburði í nyt. Með því að fylgjast vel með þessu 

öllu er svo hægt að sjá hvort að þær aðlaganir og breytingar sem lagst er í hafi jákvæð 

áhrif á ímyndina (Barich og Kotler, 1991), þ.e. hvort ímyndarstjórnunin sé að bera 

einhvern árangur. 

Stjórnun ímyndarinnar felst því í að skilgreina hverrar tegundar vörumerkið er og að 

það sé svo kynnt, þróað og styrkt með tímanum. Vörumerkin geta verið þrennskonar; 

hagnýt vörumerki (e. functional) leysa ytri þarfir/vandamál, táknræn vörumerki (e. 

symbolic) leysa innri/sálrænar þarfir okkar en upplifunartengd vörumerki (e. experiential) 

veita okkur ánægjulegar upplifanir (sjá mynd 5). Sem dæmi myndi flugfélag sem þjónar 

farþegaflugi falla í flokk hagnýtra vörumerkja þar sem þau leysa þarfir fólks um að komast 

á milli staða. Aftur á móti geta vörumerki fallið í fleiri en einn flokk eða jafnvel verið 

einhverskonar blanda af öllum þremur. Sem dæmi má nefna flugfélag sem verðleggur sig 

hátt, býður mikinn lúxus og beinir aðgerðum sínum að litlum, vel efnuðum markhópi en 

slíkt flugfélag myndi bæði flokkast sem hagnýtt og táknrænt þar sem það uppfyllir einnig 

innir/sálrænar þarfir. Aftur á móti er því haldið fram að erfiðara geti verið að staðfæra 

þau vörumerki sem falla undir fleiri en einn flokk þar sem hver flokkur gerir kröfur um 

ólíkar staðfærlsuaðferðir og þar sem vörumerkið eignast fleiri keppinauta eftir því sem 

flokkunum sem það fellur undir fjölgar (Park, Jaworski og MacInnis, 1986).  

Eftir að gerð hefur verið grein fyrir því hvaða flokki vörumerkið tilheyrir þarf að fylgja 

því í gegnum þrjú stig. Á fyrsta stiginu sem kallað er kynningarstig (e. introduction stage) 

er ákveðið hvernig best sé að framkvæma og koma vörumerkinu til skila í gegnum samval 

Mynd 5. Mótun og stjórnun ímyndar 



 

33 

söluráða. Staðfærslan á þessu stigi á að móta ímynd sem auðvelt er að þróa og framlengja 

þegar á líður. Eftir því sem þarfir og markaðir breytast verður þróun vörumerkisins 

óhjákvæmileg. Á þróunarstiginu (e. elaboration stage) getur skipulagsheildin styrkt 

ímyndina, einangrað vörumerkið frá samkeppni og haft bein árhrif á fjárhagslega 

frammistöðu vörumerkisins í gegnum staðfærsluaðferðir. Þá þarf mögulega að 

endurskoða og hagræða samvali söluráða frá kynningarstiginu. Í raun hættir þróunarstigið 

aldrei svo lengi sem vörumerkið lifir þar sem það snýst í raun um að viðhalda sterkri ímynd 

þess og samkeppnisforskoti. Hins vegar er hægt að þróa tengingar vörumerkisins við 

önnur vörumerki (frá sömu skipulagsheild) á styrkingarstiginu (e. fortification stage). 

Margar vörur með svipaða ímynd geta styrkt hvor aðra og þannig styrkt ímynd hvers 

vörumerkis fyrir sig í gegnum samlegðaráhrif (Park, Jaworski og MacInnis, 1986).  

Árið 1991 birtu Barich og Kotler greinina A framework for marketing image 

management. Hún fjallar um það hvernig megi stýra ímynd og veitir leiðbeiningar um 

hvernig megi mæla ímyndina til þess að hægt sé að að fara út í leiðréttingaraðgerðir, en 

þessi rannsókn á ímynd Flugfélags Íslands er byggð að miklu leyti á þessari aðferð þeirra 

Barich og Kotler. Ferlið er í fjórum skrefum en fyrsta skrefið felst í því að velja vandlega 

hvaða ímyndaþátt eða þætti skuli rannsaka, hvaða vörur/þjónustu, hvaða hóp 

viðskiptavina og á hvaða svæði. Þá þarf að ákveða hversu margir skuli vera í hverju úrtaki 

og finna út hverjir helstu samkeppnisaðilarnir eru. Upplýsingarnar í þessum hluta eru 

yfirleitt fengnar í gegnum rýnihópa og/eða djúpviðtöl. Þá er komið að næsta skrefi sem 

er gagnaöflun sem oft fer fram í gegnum síma eða persónuleg viðtöl. Þá eru þau gögn sem 

fengust í fyrsta skrefinu sett upp í spurningalista og lögð fyrir úrtakið. Þátttakendur eru 

spurðir út í þá ímyndarþætti sem rannsakaðir eru, mikilvægi þeirra og frammistöðu 

skipulagsheildarinnar. Þegar gagnaöflun er lokið er komið að næsta skrefi sem er greining 

á ímyndargapi. Þá er unnið úr gögnunum og reynt að komast að því hvaða ímyndarþættir 

eru ekki eins sterkir og ætla mætti, eða hvaða ímyndarþættir sem þátttakendum þóttu 

mikilvægir fá lélega útkomu. Ef einhver ímyndaþáttur sem þykir mikilvægur fær lélega 

útkomu eru líkur á að skipulagsheildin sé að missa sölu til samkeppninnar. Einnig getur 

skipulagsheildin verið að leggja ofuráherslu á ímyndarþátt sem ekki þykir mikilvægur og 

er því hreint og beint að sóa fjármagni og kröftum í óþarfa. Þetta er sett fram á sjónrænan 

hátt til að hægt sé að vinna úr upplýsingunum. Markmið skipulagsheildarinnar er svo að 

styrkja þá ímyndarþætti sem eru viðskiptavinum mikilvægir og efla þannig 
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heildarmarkaðsímyndina en það er gert í fjórða skrefi ferlisins með því að lagfæra 

ímyndargöpin með viðeigandi aðgerðum og eftirfylgni. Áður en lagst er í aðgerðir þarf 

einnig að skoða hvar samkeppnin stendur í samanburði í öllum ímyndarþáttum. Ef 

samkeppnin sýnir einnig lélega útkomu í einhverjum ímyndarþætti sem þykir mikilvægur 

getur það verið góð ástæða til að grípa tækifærið og laga þann ímyndarþátt til þess að ná 

forskoti í samkeppninni. Yfirleitt er einfaldara að reyna að breyta því hversu vel fólk metur 

ímyndarþáttinn, heldur en að reyna að breyta því hversu mikilvægan fólk telur hann. Hafa 

skal í huga að léleg einkunn tiltekins ímyndarþáttar getur einnig stafað af því honum er 

ekki komið rétt til skila í gegnum markaðssamskiptin.  

Þegar búið er að bera kennsl á þau ímyndargöp sem hafa myndast er mikilvægt að 

forgangsraða þeim eftir því hverjum er mikilvægast að sinna fyrst og hver megi bíða. Þá 

þarf að taka til greina hversu mikil áhrif gapið hefur á kauphegðun, hvaða aðferð er best 

til að loka því, hver kostnaðurinn og ábatinn er af því að loka gapinu og hversu langan 

tíma það tekur. Síðast en ekki síst skal finna út úr því hvort betra sé að reyna að breyta 

því hversu mikilvægan fólk telur þennan ímyndarþátt eða hvort styrkja eigi 

ímyndarþáttinn sjálfan svo hann mæti kröfum viðskiptavina. Að þessu loknu ætti 

skipulagsheildin að vera í góðri stöðu til að leggjast í ímyndarbreytingar, en svo þarf 

auðvitað að fylgjast með því hvort ímyndin sé að þróast í rétta átt með því að endurtaka 

ferlið (Barich og Kotler, 1991). Segja má að þessi ímyndarstjórnunaraðferð eftir Barich og 

Kotler eigi heima á þróunarstiginu í ímyndarstjórnunarferli Park, Jaworski og MacInnis 

sem lýst var framar í kaflanum, þar sem aðferðin snýst um að hagræða, styrkja og fylgjast 

með þróun ímyndarinnar. 

3.3 Ímynd þjónustu 

Ímynd þjónustu er sú huglæga mynd sem neytendur búa til út frá öllum þeim upplýsingum 

um vörumerkið sem þeir fá óumbeðið eða sækja sér. Ímynd þjónustu samanstendur af 

eiginleikum sem tengjast vörumerkinu, þeirri hagnýtu virkni sem þjónustan skilar og þeirri 

táknrænu merkingu sem neytendur tengja við tiltekna þjónustu/vörumerkið. Neytendur 

mynda þessar tengingar við þjónustuna í gegnum blöndu af persónulegri reynslu, 

samskiptum við annað fólk og auglýsingar. Summan af þessum tengingum mótar svo 

hegðun neytenda gagnvart vörumerkinu (Padgett og Allen, 1997). 



 

35 

Persónuleg reynsla hefur eins og áður sagði áhrif á mótun ímyndar í hugum neytenda. 

Skynjun viðskiptavina af gæðum þjónustunnar eru einn hluti persónulegrar reynslu og 

stór þáttur í ímyndarsköpun þjónustufyrirtækja þar sem þjónustan sjálf er auðvitað mest 

áberandi hlutinn sem viðskiptavinir upplifa þegar þeir eiga viðskipti við fyrirtækið (Malik, 

Naeer og Nasir, 2011). Reynsla viðskiptavina af þjónustugæðum og endurteknum 

viðskiptum móta að mestu leyti þá ímynd sem viðskiptavinir hafa af vörumerki (Nguyen 

og LeBlanc, 1998). Sama má segja um ímynd flugfélaga en farþegar sem verða endurtekið 

fyrir jákvæðri upplifun af þjónustunni móta á endanum jákvæða ímynd í huga sér 

(Ostrowski, O‘Brien og Gordon, 1993). Aftur á móti skynja neytendur, sem ekki eru orðnir 

viðskiptavinir og hafa því ekki persónulega reynslu, þjónustugæðin á mismunandi hátt. 

Þennan mun má að mestu rekja til ímyndarinnar sem gefur neytendum hugmynd um 

hvernig fyrirtækið er og hjálpar þeim að leggja mat á þjónustugæðin. Þ.a.l. er mikilvægt 

að reyna að ýta undir jákvæða ímynd svo hugmyndir markaðarins af fyrirtækinu og 

þjónustu þess séu jákvæðar (Gummesson og Grönroos, 1988; Malik, Naeer og Nasir, 

2011).  

Hér að framan hefur verið rætt um ýmis hugtök s.s. framkvæmd staðfærslu, ímynd, 

mótun hennar og stjórnun og hvernig þessi hugtök tengjast þjónustu sérstaklega í þeim 

tilgangi að leggja grundvöll að ímyndarrannsókn. Það er hins vegar eitt hugtak sem 

nauðsynlegt er að fjalla um sérstaklega þar sem það er í raun grundvöllurinn fyrir því að 

einhverja ímynd sé að finna hjá markaðnum, en það er vörumerkjavitund (e. brand 

awareness). Ef enginn vitund er um vörumerkið á markaði er ómögulegt að mæla eða 

rannsaka ímynd þess. 
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4 Vörumerkjavitund 

 Vörumerkjavitund er geta neytenda til þess að þekkja (e. recognition) og muna eftir (e. 

recall) vörumerki sem hluta af tilteknum vöruflokki. Vörumerkjavitundin getur verið 

mismunandi hjá fólki eftir því um hvaða vörumerki ræðir en vitundarpýramídinn sýnir 

fjögur stig vitundar (sjá mynd 6).  

Það neðsta er engin vitund (e. unaware of brand) en þá þekkja neytendur hreinlega ekki 

vörumerkið jafnvel þó þeir heyri nafnið eða sjái það. Næsta stig fyrir ofan er að þekkja 

vörumerkið (e. aware of brand) en neytendur á því stigi þekkja vörumerkið þegar það er 

nefnt eða þeim sýnt það. Þessu stigi er mjög mikilvægt að ná og er það sérstaklega 

mikilvægt þegar neytendur velja sér vörumerki á sölustöðum (e. point of purchase), en þá 

eru þeir líklegri til að velja það sem þeir þekkja eða kannast við. Þriðja stiginu er náð þegar 

neytendurnir muna eftir vörumerkinu (e. brand recall) þegar þeir heyra tiltekinn vöruflokk 

nefndan án þess að fá neina hjálp, þ.e. án þess að heyra nafn þess eða sjá mynd af því. 

Efsta stig vörumerkjavitundar er kallað „efst í huga“ (e. top-of-mind). Þegar vörumerki 

hafa náð þeirri góðu stöðu að vera „efst í huga“ hjá neytendum þá er tiltekið vörumerki 

það fyrsta sem kemur upp í huga þeirra þegar vöruflokkur sem það tilheyrir er nefndur. 

Ekki er nóg að geta nefnt vörumerkið eða munað eftir því heldur verður það að vera það 

fyrsta sem neytandanum dettur í hug (Aaker, 1991). Því auðveldar sem neytendur eiga 

með að muna eftir tilteknu vörumerki því líklegri eru þeir til að kaupa það. M.ö.o. þýðir 

Mynd 6. Pýramídi vörumerkjavitundar 
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þetta að þau vörumerki sem ná að vera „efst í huga“ eru líklegust til að verða keypt 

(Woodside og Wilson, 1985). Í raun og veru er þó til eitt stig sem er hærra en „efst í huga“ 

stigið, en því er náð þegar vörumerki hefur algerlega eignað sér vöruflokkinn og hefur þar 

mikla markaðslega yfirburði og ráðandi stöðu í hugum neytenda. Á þessu stigi væri 

vörumerkið það eina sem langflestir eða hreinlega allir neytendur muna eftir (Aaker, 

1991). 

Oft er talað um að vörumerkjavitund hafi tvær víddir, þ.e. dýpt og breidd. Vörumerki 

með mikla dýpt vísar til þess þegar neytendur geta auðveldlega þekkt og munað eftir 

vörumerkinu. Meiri dýpt ýtir undir aukna sölu þar sem neytendurnir eru líklegri til að 

hugsa um vörumerkið þegar þeir þeir þurfa á þess konar vöru að halda, þ.e. einhverju 

vörumerki í tilteknum vöruflokki. Vörumerki með mikla breidd kemur upp í huga 

neytenda í mörgum mismunandi notkunaraðstæðum og ýtir þ.a.l. einnig undir aukna sölu 

þar sem neytendurnir hugsa um vörumerkið við fleiri aðstæður. Best er auðvitað fyrir 

vörumerki að hafa bæði dýpt og breidd þegar kemur að vörumerkjavitundinni (Hoeffler 

og Keller, 2002). Til að mæla það hvort neytendur muni eftir vörumerkinu er annars vegar 

hægt að spyrja hvaða vörumerkjum fólk man eftir í tilteknum vöruflokki (mælir dýpt 

vitundar) eða hvaða vörumerki það myndi notast við í tilteknum aðstæðum (mælir breidd 

vitundar). Til að mæla þekkinguna þarf að notast við spurningar þar sem viðmælandinn 

fær einhvern hvata, s.s. mynd af vörumerkinu eða auglýsingu, og hann svo spurður hvort 

hann þekki vörumerkið eða hafi séð það áður. Þegar þessar mælingar hafa verið gerðar 

er einfaldlega hægt að sjá í prósentum hversu góð vitund neytenda er gagnvart vörumerki 

(Chandon, 2003). 

Góð vörumerkjavitund er mikilvægur þáttur fyrir öll vörumerki. Fyrir ný vörumerki eða 

syllumerki (e. niche brand) er mikilvægara að byggja upp þekkingu, á meðan það er 

mikilvægara fyrir vel þekkt vörumerki að reyna að tryggja það að neytendur muni eftir því 

og reyna að ná hjá þeim „efst í huga“ stöðu. Vitund getur haft margvísleg áhrif á 

vörumerki, en rannsóknir hafa m.a. sýnt að sterk vörumerkjavitund hefur jákvæð áhrif á 

skynjun (e. perceptions) neytenda á vörumerkinu sem og upplifun af gæðum 

vörunnar/þjónustunnar (e. percieved quality). Vitund hefur einnig jákvæð áhrif á viðhorf 

(e. attitude) neytenda gagnvart vörumerkinu, ýtir undir vörumerkjatryggð (e. brand 

loyalty), eykur kaupásetning (e. purchase intentions) og hefur jákvæð áhrif á það hversu 
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margir velja vörumerkið (e. brand choice). Þetta á sérstaklega við þegar kemur að 

einföldum vörum á borð við mat, þvottaefni og annað í þeim dúr, sem krefst ekki flókinnar 

ákvarðanatöku (Aaker, 1996; Chi, Yeh og Yang, 2009). 

Að byggja upp vörumerkjavitund, ná til neytenda og hvetja þá til þess að þróa með sér 

dálæti á vörumerkinu eru mikilvæg skref í því að móta vel heppnað vörumerki. Til þess að 

byggja upp vörumerkjavitundina þarf að auka kunnugleika vörumerkisins hjá neytendum 

með því að kynna vörumerkið vel. Auglýsingar eru gríðarstór hluti þess að auka 

kunnugleika vörumerkja og byggja upp vitundina þar sem sjónræn og hljóðræn skilaboð 

auglýsinganna hjálpa til við að festa vörumerkið í minni neytenda. Þegar neytendur hafa 

séð, heyrt og hugsað nóg um vörumerkið festist það í minninu og þeim finnst þeir þekkja 

það (Keller, 2003). Á meðan kaupákvörðunarferlið stendur yfir sækir neytandinn svo þær 

upplýsingar sem hann hefur safnað saman um vörumerkin og vegur þau og metur 

(Mowen og Minor, 2001). Þetta kemur svo heim og saman við það sem Bowen og Harra 

(1998) sögðu um samkeppnishæfa stöðu en þeir töluðu um að neytendur gætu „flett upp“ 

í þeim upplýsingum sem þeir hafa sankað að sér í gegnum tíðina og valið vörumerki eftir 

því. Sterk vitund kemur vörumerkjum inn í þann hóp sem neytandinn tekur til íhugunar 

áður en kaupákvörðun er tekin (Macdonald og Sharp, 2000) en samkeppnishæf staða 

vörumerkjanna innan hópsins sker úr um það hvaða vörumerki verður fyrir valinu (Bowen 

og Harrah, 1998). 

Í köflunum hér að framan hefur verið farið yfir miðaða markaðsfærslu með ítarlegri 

umfjöllun um staðfærslu, ímynd og vörumerkjavitund. Þessir kaflar ættu að leggja góðan 

grunn að skilningi á rannsókninni og niðurstöðum hennar sem farið verður yfir í næstu 

köflum. 
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5 Rannsóknaraðferð 

Til þess að nálgast viðfangsefnið og svara þeim rannsóknarspurningum sem lagt var upp 

með var bæði notast við eigindlegar og megindlegar rannsóknaraðferðir við gagnaöflun 

og úrvinnslu. Eigindlegar rannsóknaraðferðir miða að því að dýpka þekkingu og auka 

skilning á tilteknu viðfangsefni og/eða upplifunum þátttakenda. Markmið eigindlegra 

rannsókna er því ekki að sanna neitt eða alhæfa um þýðið, heldur að kynnast 

viðfangsefninu betur og jafnvel byggja upp kenningar út frá þeirri þekkingu sem var aflað. 

Gagnaöflunaraðferðir í eigindlegum rannsóknum eru margvíslegar, s.s. viðtöl, 

vettvangsathuganir, rýnihópar eða greining ýmiskonar gagna (Bryman og Bell, 2007). 

Megindlegar rannsóknaraðferðir miða hins vegar að því að álykta um þýði, vinna úr 

tölfræðilegum gögnum og styðja eða hrekja tilgátur. Með því að leggja fyrir fastmótaða 

spurningalista er hægt að fá margfalt fleiri svör en með notkun eigindlegra aðferða og 

þ.a.l. er hægt að framkalla niðurstöður sem hægt er að nota til að draga ályktanir um 

þýðið (Bryman, 2008).  

Vitund og staðfærsla Flugfélags Íslands var rannsökuð sem og ímynd Flugfélags Íslands 

og helsta samkeppnisaðilans Air Greenland. Í fyrstu verður farið yfir gagnaöflun og 

greiningu gagna í eigindlega hlutanum og þar á eftir verður farið yfir þátttakendur, 

mælitæki og framkvæmd megindlega hluta rannsóknarinnar. 

5.1 Aðferð vegna staðfærslu 

Rannsóknarferlið byrjaði á greiningu á staðfærslu Flugfélags Íslands sem var bæði unnin 

út frá viðtali við starfsmann markaðsdeildar flugfélagsins sem og greiningu á fyrirliggjandi 

gögnum, s.s. auglýsingum, vefsíðu og samfélagsmiðlum. Eigindlegar rannsóknaraðferðir 

áttu best við þennan hluta rannsóknarinnar þar sem tilgangurinn var að dýpka skilning og 

þekkingu rannsakanda á staðfærslu Flugfélags Íslands.  

5.1.1 Gagnaöflun 

Þann 5. febrúar 2015 tók rannsakandi eigindlegt viðtal við Gróu Ásgeirsdóttur 

verkefnastjóra á markaðssviði Flugfélags Íslands. Hún sér að miklu leyti um markaðsmál 

Flugfélags Íslands á Grænlandi og hefur því góða yfirsýn yfir allt þeirra starf þar. Í viðtalinu 

var notast við hálf-staðlað viðtalsform (e. semi-structured interviews) þar sem notast var 

við viðtalsramma sem ætlað var að stýra viðtalinu (sjá viðauka 1) og tók viðtalið um 40 
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mínútur. Viðtalsramminn var hannaður með staðfærsluhugtakið í huga og voru 

spurningarnar mótaðar út frá ýmsum þáttum er tengjast staðfærslu, s.s. aðgreinandi og 

samsvarandi eiginleikum, staðfærsluaðferðum, markhópum, samvali 

söluráða/kynningarráða o.fl. Við framkvæmd hálf-staðlaðra viðtala ber rannsakanda að 

hlusta vel á viðmælendur og leyfa þeim að tala frjálslega um það sem þeir telja mikilvægt 

eða vilja leggja áherslu á (Esterberg, 2002) og var það einnig gert í þessu viðtali. 

Þetta viðtal og fyrirliggjandi gögn voru notuð til greiningar á staðfærslu Flugfélags 

Íslands. Gögnin sem tekin voru til greiningar voru heimasíða flugfélagsins sem ætluð er 

Grænlandsmarkaði (www.airiceland.dk), Facebook síða flugfélagsins auk 

samfélagsmiðlanna, Twitter og Instagram. Einnig fékk rannsakandi sendar nokkrar 

auglýsingar sem höfðu nýlega verið notaðar á Grænlandi, eina netauglýsingu (netborða) 

og tvær auglýsingar sem fóru í prentmiðla. 

5.1.2 Gagnagreining 

Til að greina viðtalið voru mikilvægustu hlutar þess afritaðir og þeir þættir sem 

viðmælandinn lagði mesta áherslu á voru skráðir niður. Vefsíða Flugfélags Íslands og 

samfélagsmiðlar voru skoðaðir áður en lagt var í viðtalið til að geta mögulega spurt nánar 

út í einhverja þætti sem tengdust þeim, þær voru svo aftur skoðaðar með tilliti til 

niðurstaðna viðtalsins. Auglýsingarnar sem notaðar voru til greiningar bárust 

rannsakanda eftir að viðtalið fór fram svo þær voru einungis skoðaðar þá.  

Fyrirliggjandi gögn voru greind þannig að gaumgæfilega var skoðað heildarútlit, myndir 

og innihald texta með tilliti til staðfærslu og ímyndar. Einkenni textans voru skoðuð 

(formlegt/óformlegt), myndefnið, hönnun auglýsinganna (gamaldags/nútímalegt, 

formlegt/óformlegt o.fl.), litir sem eru notaðir, nafn flugfélagsins, þættir sem lögð er 

áhersla á og fleira sem er ætlað að hafa áhrif á staðfærsluframkvæmdina. Skráðir voru 

niður þeir þættir sem vöktu athygli rannsakanda (bæði jákvæðir og neikvæðir) og þeir 

túlkaðir út frá því hvort þeir styddu við eða brytu í bága við það sem fram kom í 

staðfærsluviðtalinu. 

5.2 Aðferð vegna ímyndar 

Seinni hluti rannsóknarinnar snéri að því að greina ímynd Flugfélags Íslands (og Air 

Greenland). Í þessum hluta var bæði notast við eigindlegar og megindlegar aðferðir en 

http://www.airiceland.dk/
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tekin voru eigindleg viðtöl við 12 Grænlendinga og út frá þeim sem og niðurstöðum úr 

staðfærsluviðtalinu var hannaður spurningalisti sem snerti á helstu atriðum sem fram 

komu í viðtölunum.  

5.2.1 Mælitæki 

Í rannsókninni var notast við frumsaminn spurningalista þar sem mikilvægt var fyrir 

rannsóknina að ná fram upplýsingum um sérstaka eiginleika Flugfélags Íslands. Til að 

móta spurningalstann voru tekin stutt eigindleg viðtöl við 12 Grænlendinga sem valdir 

voru af hentugleika í miðbæ Nuuk þar sem rannsakandi dvaldi frá 5-9. febrúar 2015. Í 

viðtölunum var einnig stuðst við hálf-staðlað viðtalsform, rétt eins og í 

staðfærsluviðtalinu, en viðtalsramminn var þó töluvert styttri. Þessi viðtöl byggðu á 

vitundarspurningum sem og spurningum sem kölluðu fram hugrenningatengsl 

viðmælenda við bæði Flugfélag Íslands og Air Greenland (sjá viðauka 2). Viðmælendurnir 

voru á öllum aldri, af báðum kynjum og bæði innfæddir og aðfluttir. Einhver hluti þeirra 

var starfsfólk verslana í miðbænum á meðan aðrir voru almennir vegfarendur. 

Niðurstöður þessara viðtala auk niðurstaðna staðfærslugreiningarinnar (viðtal og 

fyrirliggjandi göng) voru notaðar við mótun megindlega spurningalistans (sjá viðauka 3) 

þar sem spurningarnar voru fastmótaðar og svarmöguleikar staðlaðir (þó var gefin 

möguleiki á opnum svörum við nokkrar spurninganna). Þeim tíu eiginleikum sem voru 

mest áberandi í viðtölunum og greiningunni var umbreytt í spurningar á fimm punkta 

Likert-kvarða, þar sem hver svarmöguleiki var merktur sérstaklega. Þeir þættir sem komu 

út út staðfærslugreiningunni og voru færðir í spurningakönnunina voru ódýr fargjöld, 

tengiflug (samstarfið við Icelandair), pakkaferðir (helgarferðir, aukaþjónusta s.s. 

bílaleigur, hótelgisting o.fl.), nútímalegt (ungt, flott), öryggi, áreiðanleiki (áreiðanleiki, 

traust). Hinir fjórir þættirnir, stundvísi, rótgróið, flugáætlun og þjónusta komu úr 

viðtölunum við íbúa Nuuk og eru ekki beinn hluti af staðfærsluaðgerðum Flugfélags 

Íslands.  

Í fyrstu var spurt hversu mikilvægir þessir eiginleikar væru svarendum í tengslum við 

flugfélög almennt (mikilvægisbreytur) og voru svakostirnir merktir; mjög lítilvægt – 

lítilvægt – hvorki né – mikilvægt – mjög mikilvægt. Þar á eftir var spurt hversu sterkt 

þátttakendur tengdu þessa tíu eiginleika við Flugfélag Íslands (Flugfélagsbreytur) annars 

vegar og Air Greenland (Air Greenland-breytur) hins vegar og voru svarmöguleikarnir 
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merktir; mjög veikt – veikt – hvorki né – sterk – mjög sterkt. Auk þess voru 

vitundarspurningar í byrjun spurningalistans og bakgrunnsspurningar í lokin. 

Vitundarspurningarnar voru flestar opnar en ein á nafnkvarða (já/nei) og ein á 5 punkta 

Likert-kvarða. Markmið opnu spurninganna var að finna út hversu sterk vitund Flugfélags 

Íslands væri á Grænlandsmarkaði. Með nafnkvarðaspurningunni var spurt hvort 

svarendur þekktu yfir höfuð Flugfélag Íslands. Likert-kvarða spurningunum var ætlað að 

athuga hversu sammála svarendur væru því að þeir yrðu reglulega varir við auglýsingar 

frá Flugfélagi Íslands og Air Greenland, svarkostirnir voru: mjög ósammála – ósammála – 

hvorki né – sammála – mjög sammála. Í enda spurningalistans voru svo nokkrar 

bakgrunnsspurningar. Þar sem spurningakönnunin var lögð fyrir Grænlendinga var hún 

þýdd yfir á dönsku (með aðstoð Mette Skovvang Nielsen). Því næst var hún sett upp á 

netinu í gegnum forritið Google Drive Forms. Áður en könnunin var opnuð var hún 

forprófuð af 5 einstaklingum sem annahvort voru með dönsku að móðurmáli eða 

dönskumælandi. Með því fundust nokkrar villur í uppsetningu og málfari sem var þá hægt 

að laga áður en könnunin var opnuð. 

5.2.2 Framkvæmd 

Kynningarbréf fyrir könnunina var prentað í 7200 eintökum en í því var 

rannsóknarverkefnið kynnt stuttlega sem og sá tími sem það tæki þátttakendur að svara. 

Síðan voru viðtakendur beðnir að fylgja vefslóðinni bit.ly/flyselskaber og taka könnunina 

á vefnum (sjá viðauka 4). Þar sem þátttakendur þurftu sjálfir að slá inn vefslóðina í vafra 

var reynt að hafa slóðina sem stysta og einfaldasta til að lágmarka líkurnar á að 

þátttakendur slægju inn ranga vefslóð eða nenntu ekki að slá hana inn. Þetta var gert með 

hjálp bitly.com, þar sem hægt er að sérsníða vefslóðir að eigin þörfum. Kynningarbréfin 

voru send út til Nuuk í lok febrúar og var dreift (nafnlaust) af grænlensku póstþjónustunni 

Tele-Post í hvert einasta íbúðarhús þar dagana 26-27.febrúar. Opnað var fyrir könnunina 

á sama tíma, eða nánar tiltekið 26.febrúar. Notast var við hvata í formi happdrættis til að 

tryggja sem mesta þátttöku, en Flugfélag Íslands gaf einum heppnum þátttakenda 

könnunarinnar flugmiða fyrir einn milli Nuuk og Reykjavíkur. Vinningurinn var kynntur í 

kynningarbréfinu og á upphafs- og lokasíðu spurningakönnunarinnar, en þátttakendur 

gátu skráð tölvupóstfang sitt til að eiga möguleika á vinningi þegar þeir höfðu lokið við 

könnunina. Gengið var úr skugga um að ekki væri minnst á Fugfélag Íslands, Air 
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Greenland, Ísland eða Grænland í kynningarbréfinu til þess að hafa ekki áhrif á svör við 

vitundarspurningum í upphafi spurningalistans. Eftir að opið hafði verið fyrir svör í 19 

daga var spurningalistanum lokað þann 15. mars. Niðurstöður rannsóknarinnar voru 

greindar þar á eftir og var það gert með hjálp tölfræðiforritsins SPSS.  

5.2.3 Þátttakendur 

Alls bárust 279 svör við spurningalistanum frá þeim 7200 kynningarbréfum sem voru send 

út. Þar sem hvati var notaður til að ýta undir svörun var rannsakandi vakandi fyrir þeirri 

hættu að sömu þátttakendur myndu svara oftar en einu sinni til að auka líkur sínar á 

vinningi. Í ljós kom að nokkur svör voru ónothæf vegna þessa og var þeim þá eytt út, en 

af 279 svörum voru 267 nothæf. Svarendur skiptust nokkuð jafnt eftir kyni en 146 

þáttakendur voru karlar (54,9%) og 120 voru konur (45,1%). Aldursdrefing þátttakenda 

var einnig nokkuð jöfn en í töflu 2 má sjá þátttakendum skipt niður eftir aldri og kyni. 

Fæstir þátttakendur voru í hópnum 65 ára og eldri eða aðeins 10 manns og gæti það 

mögulega stafað af því að könnunina þurfti að taka á netinu. Næst fæstir voru í yngsta 

flokknum yngri en 25 ára, eða 18 manns.           

          Tafla 2. Þátttakendu eftir kyni og aldri 

Aldur KYN Alls % 

 KK KVK   

Yngri en 25ára 6 12 18 6,8% 

26-35 ára 28 36 64 24,1% 

36-45 ára 38 27 65 24,4% 

46-55 ára 44 27 71 26,7% 

56-65 ára 23 15 38 14,3% 

Eldri en 65 ára 7 3 10 3,8% 

Samanlagt 146 120 266 100% 

Þátttakendur skiptust nokkurn vegin jafnt niður eftir hjúskaparstöðu en 27,9% voru 

einhleypir, 31,3% í sambandi og 40,8% voru giftir. Meirihluti þátttakendanna eða 40,6% 

eiga 2-3 börn en þar á eftir voru 36,1% þátttakenda barnlausir. Tekjuflokkarnir skiptust 

þannig að nánast helmingur þátttakenda eða 41,9% voru í tveimur lægstu tekjuflokkunum 

en 58,1% þátttakenda skiptist svo nokkurnvegin jafnt á hærri flokkana fjóra. Þegar spurt 

var hver væri yfirleitt tilgangur ferðalaga voru flestir, eða 39,3% sem svöruðu því að fara 
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í frí væri oftast ástæðan, næstflestir ferðuðust oftast í tengslum við vinnuna og síðan var 

það að heimsækja fjölskyldu og vini. Gefin var möguleiki á að velja annað og var var þá 

gefinn kostur á svari með opinni spurningu. Nánari skiptingu þátttakenda eftir 

bakgrunnsbreytunum má sjá í töflu 3. 

Tafla 3. Skipting þátttakenda eftir bakgrunnsbreytum 

Hjúskaparstaða Barnalán Laun Tilgangur ferðalaga 

Einhleyp(ur) 27,9% Ekkert barn 36,1% <18.000 DKK 19,8% Fara í frí 39,3% 

    18.001-25.000  22,1% Heimsækja 

fjölskyldu/vini 

 

Í sambandi 31,3% 1 barn 16,9% 25.001-32.000  14,5% 20,6% 

    32.001-39.000  13,0%   

Gift(ur) 40,8% 2-3 börn 40,6% 39.001-46.000  8,8% Vinnuferðir 25,5% 

    46.001-52.000  8,8%   

  4+ börn 6,4% >52.000 DKK 13,0% Annað 14,6% 
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6 Niðurstöður 

Niðurstöður rannsóknarinnar eru tvíþættar en annarsvegar verður farið yfir niðurstöður 

úr staðfærslugreiningu á Flugfélagi Íslands sem var unnin úr eigindlegu viðtali við Gróu 

Ásgeirsdóttir sem og greiningu á fyrirliggjandi gögnum. Seinni niðurstöðurnar eru unnar 

á megindlegan hátt út frá tölfræðilegum gögnum sem fengust eftir fyrirlögn 

spurningakönnunar. Til að svara rannsóknarspurningunum verða þessar niðurstöður svo 

túlkaðar nánar og tillögur að úrræðum kynntar í umræðukafla. 

6.1 Niðurstöður úr staðfærslugreiningu Flugfélags Íslands 

Markhópur Flugfélags Íslands er „allir þeir sem eru að ferðast milli Reykjavíkur og 

Grænlands eða Evrópu/Ameríku og Grænlands, 25-65 ára, allir Grænlendingar í rauninni“ 

(Gróa Ásgeirsdóttir, verkefnastjóri á markaðssviði Flugfélags Íslands, munnleg heimild, 5. 

febrúar 2015). Markhópurinn er í raun mjög víður sem mögulega skýrist af smæð 

markaðarins sem og tegund þjónustunnar. Þeir sem nýta sér þjónustu Flugfélags Íslands 

skiptast þó í tvo megin hópa en það eru annars vegar þeir sem nota sér þjónustu félagsins 

í persónulegum erindagjörðum, s.s. sumarfrí, fjölskylduheimsóknir eða annað. Hins vegar 

eru það þeir sem nýta sér flugið í vinnutengdum erindum og er Flugfélag Íslands (sem og 

Air Greenland) með samninga við þónokkur fyrirtæki varðandi fargjöld og þjónustu fyrir 

starfsfólk (Gróa Ásgeirsdóttir, verkefnastjóri á markaðssviði Flugfélags Íslands, munnleg 

heimild, 5. febrúar 2015). Það mætti segja að Flugfélag Íslands notist við aðgreinda 

markaðsmiðun þar sem fleiri en einn markaðshluti hefur verið valinn og samval söluráða 

er hannað sérstaklega fyrir hvorn hluta fyrir sig þar sem þarfir þeirra eru ólíkar.  

Staðfærsla Flugfélags Íslands á Grænlandi byggir að mestu leyti á tveimur 

staðfærsluaðferðum, en það er annars vegar staðfærsla út frá eiginleikum og staðfærsla 

út frá verði hins vegar.  

6.1.1 Staðfærsla út frá eiginleikum 

Eiginleikarnir sem Flugfélag Íslands leggur áherslu á eru þónokkrir en markmiðið er að 

skapa félaginu ímynd sem einkennist af trausti, áreiðanleika og öryggi. Í viðtali við 

starfsmann markaðsdeildar kom fram að „þetta [traust, áreiðanleiki og öryggi] skín í 

gegnum markaðsefnið“ en þegar nánar var spurt út í hvernig þessum eiginleikum væri 

komið fyrir í markaðsefninu kom í ljós að eiginleikarnir væru ekki beint auglýstir heldur 
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væru þeir í raun afleiðing af reynslu fólks af þjónustu flugfélagsins (Gróa Ásgeirsdóttir, 

verkefnastjóri á markaðssviði Flugfélags Íslands, munnleg heimild, 5. febrúar 2015). Þessir 

eiginleikar verða því frekar til í gegnum orðspor sem verður til hjá þeim sem hafa reynslu 

af því að fljúga með félaginu. Það er í raun gott og gilt þar sem jákvætt orðspor er mjög 

mikilvægt fyrir þjónustufyrirtæki þar sem viðskiptavinir þurfa að greiða fyrir þjónustuna 

áður en þeir geta neytt hennar og metið hana (Fombrun, 1996). Með þessu eru 

eiginleikarnir þó ekki að komast til skila í gegnum markaðsefni fyrirtækisins heldur frekar 

í gegnum söluráðana fólk og áþreifanlegir þættir. Ef koma á trausti, áreiðanleika og öryggi 

til skila í gegnum markaðsefni þannig að það „skíni í gegn“ þarf einhvernvegin að koma 

því þar fyrir. Það er þó ólíklegt að það beri árangur að taka það fram í auglýsingum að 

fyrirtækið sé traust, áreiðanlegt og öruggt og er þetta einmitt ein af áskorununum í 

staðfærslu þjónustu, þ.e. eiginleikar þjónustu eru oft óljósir og óáþreifanleigir og því getur 

verið erfitt að koma þeim til skila með staðfærslunni (Assael, 1985). Til að koma til móts 

við þetta þarf að gera eiginleikana „áþreifanlegri“ t.d. með því að notast við staðreyndir 

tengdar þjónstunni, viðurkenningar, einkenni starfsmanna eða það sem er innifalið í 

þjónustunni (Yost og Tucker, 1995). Það er að einhverju leiti gert en fær þó ekki mikla 

athygli. Þó er á vefsíðu félagsins greint frá þeim stöðlum sem fyrirtækið uppfyllir, en það 

eru t.d. gæðakerfi VAKANS (umhverfisstefna og siðareglur í ferðaþjónustu), 

ferðaskrifstofuleyfi frá Ferðamálastofu og flugrekstrarleyfi frá Samgöngustofu. 

Ferðaskrifstofu- og flugrestrarleyfi er þó eitthvað sem flugfélög verða að hafa og getur 

seint talist til aðgreinandi eiginleika sem hægt er að byggja staðfærsluna á. VAKINN gæti 

mögulega gert það en spurning er hvort sá gæðastimpill hafi einhverja merkingu fyrir 

grænlenskan markað. Því þyrfti að grípa til annarra leiða til að koma þessu betur til skila. 

Á vefsíðunni eru allar nauðsynlegar upplýsingar og tilkynningar um flug, komur og 

brottfarir uppfærðar reglulega sem ýtir mögulega undir áreiðanleikann og traustið sem 

Flugfélag Íslands vill sýna. Starfsfólk fyrirtækisins hlýtur einnig öll nauðsynleg námskeið 

og þjálfun (t.d. hvað varðar flugöryggi, varasaman farm, starfsöryggi o.fl.) áður en þeir 

taka til starfa og eins oft og upprifjunar er þörf sem ýtir mögulega undir 

öryggiseiginleikann. Þetta er þó eitthvað sem viðskiptavinir upplifa og skynja í gegnum 

þjónustuna en ekki markaðsaðgerðir.  
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Nokkuð er lagt upp úr léttu yfirbragði og sveigjanleika í þjónustu við viðskiptavini hjá 

Flugfélagi Íslands en það er gert m.a. til að koma til móts við þá stofnanalegu og þungu 

ímynd sem þau (starfsmenn markaðssviðsins) telja að Air Greenland hafi á Grænlandi. En 

Air Greenland er í ríkiseign, var lengi eina flugfélagið, þykir stunda einokun og verðleggja 

sig hátt. Af þessum ástæðum vill Flugfélag Íslands einnig leggja áherslu á að það sé ungt 

og flott fyrirtæki sem er nýtt á markaði (Gróa Ágeirsdóttir, verkefnastjóri á markaðssviði 

Flugfélags Íslands, munnleg heimild, 5. febrúar 2015). Allt samtal Flugfélags Íslands við 

viðskiptavini í gegnum markaðsaðgerðir er létt, skemmtilegt og frekar óformlegt og ætti 

að ýta undir þá „léttu og ungu“ ímynd sem það leitast við að hafa. Útlit auglýsinga 

fyrirtækisins er einnig í samræmi við þessa eiginleika, en þær eru yfirleitt frekar einfaldar, 

skemmtilegar og flottar (þó það sé auðvitað smekksatriði). Tilkynningar í gegnum 

Facebook síðu félagsins eru oftar en ekki á léttu nótunum og sýna ýmist myndir frá 

daglegum störfum á flugvellinum eða öðru skemmtilegu sem kemur upp í starfsemi 

fyrirtækisins. Einkennislitur félagsins er blár og er allt markaðsefni sem og innréttingar 

flugvéla og afgreiðsla á flugvöllum, einkennisklæðnaður starfsfólks o.fl. hannað í stíl við 

það. Þetta skapar frekar látlaust og létt yfirbragð en þó nokkuð formlegt og gefur 

mögulega til kynna að fyrirtækið taki starf sitt af fullri alvöru þó svo að líka sé stutt í 

léttleikann. Vélar Flugfélags Íslands eru ansi gamlar sem gæti mögulega gengið gegn 

eiginleikunum um „ungt og flott fyrirtæki“. Þó er ekki víst að viðskiptavinir geri sér grein 

fyrir aldri vélanna sé þeim haldið vel við. Samt sem áður eru innréttingarnar frekar 

þreyttar sem vinnur að öllum líkindum á móti ungu og flottu eiginleikunum. Þó ber að 

taka fram að Flugfélag Íslands stefnir á að skipta út 5 vélum fyrir 3 stærri og nýrri vélar og 

verða þær komnar í rekstur í ársbyrjun 2016 (Vísir.is, 2015). 

Flugfélag Íslands leggur einnig áherslu á tvo eiginleika sem tengjast þjónustunni meira 

en þeir eiginleikar sem farið hefur verið yfir, en það er annarsvegar samstarf við Icelandair 

og hins vegar áhersla á helgarferðir til Íslands. Samstarfið við Icelandair felst í samstilltum 

flugáætlunum sem gerir flugfarþegum kleift að ferðast lengra en til Íslands með 

samræmdum flugtímum og gefur þannig möguleika á þægilegum tengingum í flug 

Icelandair til Evrópu og Ameríku. Slagorðið sem flugfélagið notast við til að kynna þennan 

möguleika er Vejen går fra Grønland til hele verden, og á sumum auglýsingum má sjá 

leiðarkerfi Icelandair og Flugfélags Íslands samtvinnað. Samstarfið við Icelandair er líka 

einn af tveimur stærstu aðgreinandi eiginleikum Flugfélags Íslands og er það auglýst 
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þónokkuð, m.a. í dagblöðum og á internetinu sem er gott þar sem afar mikilvægt er að 

leggja ríka áherslu á aðgreiningarþættina í staðfærslunni til að ná að byggja upp 

samkeppnisforskot (Brooksbank, 1994; Darling 2001 og Jobber, 2007). Hins vegar er 

kynning á samstarfinu við Icelandair eilítið gölluð. Engar upplýsingar eru á vef flugfélagsins 

um þetta samstarf þó svo að vefborðinn sem er sérstaklega ætlaður til þess að auglýsa 

það leiði mann þangað. Á vefnum er ekki hægt að finna texta um eða myndir af 

samtvinnaða leiðarkerfinu sem er yfirleitt í auglýsingunum og engar útskýringar á því að 

lendingartíminn á Reykjavikurflugvelli henti fullkomlega til að koma sér til Keflavíkur og 

mæta þar tímanlega í innritun fyrir morgunflug hjá Icelandair. Þar sem útskýringar á 

samstarfinu eru litlar sem engar er auðveldlega hægt að misskilja þær þannig að meira 

virði sé innifalið í samstarfinu en raun ber vitni. Samstarfið felst eingöngu í samstilltum 

flugtímum, ekki er hægt að bóka flugleggina samtímis né heldur er gefin afsláttur eða 

annarskonar fríðindi nýti fólk sér þetta samstarf og kaupi farmiða með Flugfélagi Íslands 

og tengiflug með Icelandair. Þ.a.l. gæti einhverjum þótt þjónustuloforðið sem auglýsingin 

gefur stærra en það sem samstarfið felur í raun og veru í sér einkum og sér í lagi þar sem 

það er möguleiki hjá Air Greenland og SAS að bóka allt í gegnum bókunarvél Air 

Greenland. Brotin þjónustuloforð hafa neikvæð áhrif á ímynd fyrirtækisins hvað varðar 

traust og áreiðanleika (Berry, Zeithaml og Parasuraman, 1990) sem eru einmitt eiginleikar 

sem Flugfélag Íslands vill leggja áherslu á. Af þessum ástæðum þyrfti félagið að vanda sig 

við allar kynningar á þessu samstarfi og gæta þess að skýringar á samstarfinu séu 

aðgengilegar og skýrar þannig að loforðið sem þeir gefa komist rétt til skila og skapi 

viðeigandi væntingar hjá neytendum (Johnston, 2004). Sú staðreynd að ekki sé hægt að 

bóka farmiðana með Flugfélagi Íslands og Icelandair í einni og sömu bókunarvélinni gæti 

líka mögulega unnið á móti eiginleikanum um sveigjanleika í þjónustu sem félagið vill 

leggja áherslu á. 

Annar eiginleiki sem lögð er áhersla á í markaðsefni Flugfélags Íslands á 

Grænlandsmarkaði eru helgarferðir til Reykajvíkur/Íslands. Flugfélagið vill með því koma 

á framfæri þeim skilaboðum að Reykjavík sé skemmtilegur og ódýr kostur fyrir styttri frí 

þar sem afþreying, verslun og þjónusta er til fyrirmyndar. „Markmiðið er að koma okkur 

á kortið, Íslandi og Reykjavík, sem stað sem er hægt að skemmta sér og gera business“ 

(Gróa Ásgeirsdóttir, verkefnastjóri á markaðssviði Flugfélags Íslands, munnleg heimild, 5. 

febrúar 2015). Að þessu leiti er Flugfélag Íslands með betur skipulagða flugáætlun en Air 
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Greenland þar sem flogið er milli Nuuk og Reykjavíkur á fimmtudags- og 

mánudagskvöldum, en á miðvikudögu og laugardögum hjá Air Greenland, sem klippir 

helgina í sundur. Þar að auki lendir Flugfélag Ísands á Reykjavíkurflugvelli sem sparar 

farþegum bæði tíma og peninga ef ætlunin er að dvelja í Reykjavík eða á Íslandi. 

6.1.2 Staðfærsla út frá verði 

Flugfélag Íslands notast líka við staðfærslu út frá verði en verðið er þriðji eiginleikinn sem 

mest áhersla er lögð á í markaðsefni félagsins á Grænlandi (ásamt samvinnu með 

Icelandair og helgarferðum til Íslands/Reykjavíkur). Eitt af markmiðum Flugfélags Íslands 

er að geta boðið betra verð á flugi til Íslands þar sem bæði innanlands-og utanlandsflug 

þykir með dýrara móti hjá Air Greenland og er því reynt að skapa flugfélaginu ímynd sem 

ódýrari en ekki síðri kosti (Gróa Ásgeirdóttir, verkefnastjóri á markaðssviði Flugfélags 

Íslands, munnleg heimild, 5. febrúar 2015). Verðið er stundum sýnilegt í markaðsefni 

fyrirtækisins og upplýsingar um verðið er alltaf hægt að finna á vef fyrirtækisins. 

Verðflokkarnir eru þrír; nettilboð (ódýrast) , semi flex og full flex (dýrast) og fara þeir eftir 

þeim fríðindum sem fylgja, því meiri fríðindi því dýrara fargjald. Að skapa flugfélaginu 

ímynd sem ódýrari en ekki síðri kosti gæti mögulega reynst erfitt þar sem flestir leggja 

mat á gæði út frá verði (Aaker og Shansby, 1982). Hins vegar getur líka reynst munur á því 

hvort neytendur telja fargjöldin ódýr og þ.a.l. gæðin lítil eða hvort þeir líta einungis á 

fargjöldin ódýrari en hjá keppinautnum, sem þykir jafnvel verðleggja fargjöldin hátt.  

Teknar voru nokkrar prufur á verði á flugi eftir viku, mánuð, tvo mánuði og þrjá 

mánuði. Fyrst var athugað með verð sem flugfélögin tvö bjóða aðra leið fyrir einn 

fullorðinn frá Nuuk til Reykjavíkur/Keflavíkur (sjá töflu 4) og svo frá Reykjavík/Keflavík til 

Nuuk (sjá töflu 5).  

Tafla 4. Verð á flugi frá Nuuk til Rvk/Kef 

Dagsetning Flugfélag Íslands Dagsetning Air Greenland Mismunur 

(FÍ-AG) 

23.3.2015 82.599 ISK 25.3.2015 2611 DKK=51.781 ISK* 30.818 ISK 

23.4.2015 61.099 ISK 22.4.2015 2611 DKK=51.781 ISK* 9.318 ISK 

21.5.2015 64.485 ISK 20.5.2015 2942 DKK=58.354 ISK* 6.131 ISK 

25.6.2015 61.785 ISK 24.5.2015 2642 DKK=52.396 ISK* 9.389 ISK 

           *reiknað eftir gengi Landsbankans 9.mars 2015 
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Tafla 5. Verð á flugi frá Rvk/Kef til Nuuk 

Dagsetning Flugfélag Íslands Dagsetning Air Greenland Mismunur 
(FÍ-AG) 

30.3.2015 73.040 ISK 28.3.2015 4171 DKK=82.681 ISK* -9.641 ISK 

30.4.2015 64.140 ISK 29.4.2015 2611 DKK=51.781 ISK* 12.359 ISK 

28.5.2015 54.240 ISK 27.5.2015 2642 DKK=52.372 ISK* 1868 ISK 

29.6.2015 51.540 ISK 27.6.2015 3902 DKK=77.349 ISK* -25.809 ISK 

           *reiknað eftir gengi Landsbankans 9.mars 2015 

Aðeins í tvö skipti af átta bauð Flugfélag Íslands lægra verð og einu sinni munar aðeins 

tæpum 2000 kr. Því mætti draga þá ályktun að Flugfélag Íslands sé ekki alveg að ná 

markmiðið sínu um að bjóða lægri verð en Air Greenland.  

6.1.3 Samsvarandi eiginleikar Flugfélags Íslands og Air Greenland 

Flugfélag Íslands og Air Greenland veita að miklu leiti svipaða þjónustu og eru 

samsvarandi eiginleikar flugfélaganna ótal margir. Fyrir utan öll leyfi og skilyrði sem 

flugfélögin þurfa að uppfylla til að mega starfa á markaði eru aðrir þættir sem bæði 

flugfélögin hafa sameiginleg. Bæði Air Iceland og Air Greenland fljúga tiltölulega litlum 

vélum milli Íslands og Grænlands en þær taka um 30-50 farþega. Flugáætlanirnar eru 

mjög svipaðar, en bæði félög fljúga tvisvar í viku milli Nuuk og Reykjavíkur/Keflavíkur. Air 

Greenland flýgur á miðvikudögum og laugardögum en Flugfélag Íslands á fimmtudögum 

og sunnudögum. Á Grænlandi lenda félögin á sömu völlum en á Íslandi lendir Air 

Greenland í Keflavík á meðan Flugfélag Íslands lendir á Reykjavíkurvelli sem hvoru tveggja 

hefur sína kosti og galla fyrir farþegana. 

6.1.4 Aðgreinandi eiginleikar Flugfélags Íslands 

Helstu aðgreinandi eiginleikar Flugfélags Íslands á Grænlandsmarkaði eru samstarfið við 

Icelandair og verðið (Gróa Ásgeirsdóttir, verkefnastjóri á markaðssviði Flugfélags Íslands, 

munnleg heimild, 5. febrúar 2015). Spurning er hvort hægt sé að kalla samstarf Flugfélags 

Íslands við Icelandair aðgreinandi eiginleika þar sem þeir eiga að vera betri en það sem 

samkeppnin býður, sérstakir fyrir vöruna/þjónustuna (Bowen og Harrah, 1998; Jobber, 

2007) og eitthvað sem samkeppnin á erfitt með að leika eftir (Brooksbank, 1994). Air 

Greenland býður samt sem áður upp á svipaða (þó ekki eins) þjónustu í samstarfi við sitt 

móðurfyrirtæki SAS. Farþegar Air Greenland geta bókað á vefsíðu félagsins flug með Air 
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Greenland og tengiflug með SAS í einu og sama ferlinu. Ef ferðalagið er innan Evrópu er 

hægt að bóka alla leggina í einum miða og töskurnar er sömuleiðis hægt að bóka alla leið 

(Air Greenland, 2013) en þetta er ekki hægt með Flugfélagi Íslands og Icelandair. Einnig 

er mögulegt að fljúga með Air Greenland til Keflavíkur og taka þaðan flug með Icelandair 

(sem bókunarvél Air Greenland býður meira að segja uppá að bóka saman!) sem hentar 

frábærlega fyrir þá sem ætla áfram til Ameríku. Ef aftur á móti ætlunin er að fljúga til 

Evrópu passa flugtímar Flugfélags Íslands og Icelandair mjög vel saman, en þó hentar líka 

vel að fljúga með Air Greenland til Danmerkur og halda þaðan áfram með SAS. Air 

Greenland nær því að jafna þennan aðgreinandi eiginleika fyllilega og má jafnvel segja að 

þeir séu í sterkari stöðu. Flugfélag Íslands þarf því að þróa samstarfið við Icelandair betur 

og lengra til að jafna þennan eiginleika, en til að nota hann áfram sem aðgreinandi 

eiginleika þarf að gera betur en Air Greenland.  

Hinn eiginleikinn sem Flugfélag Íslands notast við er verðið en leitast er við að bjóða 

lægra verð en Air Greenland (Gróa Ásgeirsdótir, verkefnastjóri á markaðssviði Flugfélags 

Íslands, munnleg heimild, 5. febrúar 2015). Miðað við töflur 4 og 5 er það þó ekki endilega 

raunin þar sem lægri fargjöld milli Íslands og Grænlands voru í 6 af átta tilvikum með Air 

Greenland. Þó ber að taka fram að nettilboð (ódýrasta fargjaldið) sem Flugfélag Íslands 

býður uppá voru ekki í boði á þeim dagsetningum sem skoðaðar voru, en tilboðin koma 

inn á ákveðnum tímum og með ákveðnum fyrirvara fyrir flugin. Það er spurning hvort 

hægt sé að tala um verðið sem aðgreinandi eiginleika út frá þessu en aftur á móti ber að 

hafa í huga að skynjun neytandans af eiginleikum vörunnar/þjónustunnar (í þessu tilviki 

verðinu) er það sem skiptir máli fremur er raunveruleg frammistaða vörunnar (Johansson 

og Thorelli, 1985). Á mynd 7 má sjá samantekt helstu niðurstaðna 

staðfærlsugreiningarinnar á myndrænan hátt.  

Samsvarandi eiginleikar

Flugferðir milli Grænlands og Íslands

Litlar vélar

Nokkrum sinnum í viku

Aðgreinandi 
eiginleikar

Lægri verð

Samstarf með 
Icelandair (tengiflug)

Aðrir eiginleikar

Helgarferðir til Ísl/Rvk

Ungt, létt og 
sveigjanlegt

Traust, öruggt og 
áreiðanlegt

Áfangastaðir innan 
Íslands

Mynd 7. Aðalatriði staðfærslu Flugfélags Íslands 
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6.1.5 Aðgreinandi eiginleikar Air Greenland 

Air Greenland státar einnig af nokkrum aðgreinandi eiginleikum. Helst ber að nefna að Air 

Greenland býður upp á beint flug til Kaupmannahafnar þaðan sem margir íbúar 

Grænlands eru eða eiga ættingja og vini, en til að komast þangað með Flugfélagi Íslands 

þarf að millilenda á Íslandi og taka seinni legginn með Icelandair. Einnig ber að nefna að 

Air Greenland hefur verið talsvert lengur á markaði í Grænlandi en Flugfélag Íslands og er 

í eigu Grænlendinga á meðan Flugfélag Íslands er erlent flugfélag. Þetta gæti haft 

þónokkur áhrif á ýmis atriði svo sem vitund, velvild og annað í þeim dúr. Hvað varðar 

þjónustuna er allur matur ókeypis um borð hjá Air Greenland.  

6.2 Niðurstöður úr vitundargreiningu 

Áður en hægt er að mæla ímynd vörumerkis er mikilvægt að mæla vitund markaðarins 

um vörumerkið. Megindlegi spurningalistinn byrjaði þess vegna á nokkrum 

vitundarspurningum svo hægt væri að gera sér grein fyrir því hversu vel markaðurinn 

þekkir og man eftir Flugfélagi Íslands. Niðurstöðurnar voru á þá leið að 98,1% þátttakenda 

þekktu nafn Flugfélags Íslands (Air Iceland) en aðeins 5 þátttakendur þekktu ekki nafnið. 

Air Greenland hefur ótvíræða vitundaryfirburði á grænlenska markaðnum þar sem Air 

Greenland var fyrsta flugfélagið sem 71,7% þátttakenda datt til hugar en Flugfélag Íslands 

var einungis nefnt fyrst í 1,9% tilvika (sjá mynd 8).  

Air Greenland
71,7%

SAS
18,5%

Icelandair
3,4%

Air Iceland
1,9%

Annað
4,5%

Mynd 8. Hlutfall flugfélaga með „efst í huga“-stöðu 
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Flugfélag Íslands var í 16,5% tilvika annað flugfélagið til að vera nefnt, langflestir eða 

42,1% þáttakenda nefndu SAS og 22,2% Air Greenland. Ýmis önnur félög komu upp í 

þessari spurningu en nánari útlistun má sjá á mynd 9.  

 

Flugfélag Íslands átti ágætan skerf af svörum þegar kemur að öðru, þriðja eða fjórða 

flugfélagi sem er nefnt og í fyrsta skipti stærri hluta en Air Greenland, en í 14,1% tilvika 

var Flugfélag Íslands nefnt. Flestir nefndu SAS, eða 23,2%, 12,4% Air Greenland og 10,0% 

Norwegian Air. Önnur flugfélög voru nefnd í 14,4% tilvika t.d. Air Berlin, Air Canada og Air 

France. Nánari niðurstöður má sjá á mynd 10.  

SAS
23,2%

Flugfélag Íslands
14,1%

Air Greenland
12,4%Norwegian

10,0%

Icelandair
6,6%

Lufthansa
5,4%

Ryanair
4,4%

KLM
2,8%

Aluu Airlines
1,9%

British Airways
1,7%

Emirates
1,6%

Greenland 
Express

1,5%

Annað
14,4%

Mynd 9. Annað flugfélag nefnt 

Mynd 10. Annað, þriðja og fjórða flugfélag nefnt 
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Nokkrir þáttakendur skrifuðu Iceland Air (í tveimur orðum) og er þá ekki alveg ljóst hvort 

átt er við Air Iceland eða Icelandair. Mögulega gæti verið þátttakendur hafi verið að hugsa 

um Air Iceland þegar þeir skrifuðu Icelandair og öfugt sökum þess hve lík nöfnin eru.  

Munur er á því hversu oft þátttakendur verða varir við auglýsingar frá flugfélögunum 

(t(260) = -5,745; p < 0,001), en fleiri segjast verða varir við auglýsingar frá Air Greenland 

(M = 3,89) en frá Flugfélagi Íslands (M = 3,45). 59,5% viðmælenda sögðust mjög sammála 

eða sammála því að þeir yrðu reglulega varir við auglýsingar frá Flugfélagi Íslands en 

20,6% voru ósammála eða mjög ósammála því. Hins vegar voru 76,5% þátttakenda sem 

sögðust mjög sammála eða sammála því að þeir tækju reglulega eftir auglýsingum frá Air 

Greenland, en einungis 10,1% var því ósammála eða mjög ósammála. 

Þátttakendur voru beðnir að nefna það fyrsta sem þeim dytti í hug þegar þeir heyrðu 

minnst á flugfélögin til þess að greina mætti sterkustu hugrenningatengslin. Það sem var 

oftast nefnt í tengslum við Flugfélag Íslands var Ísland, Reykjavík, lág fargjöld og tengiflug. 

Sjö af þeim 33 sem nefndu verðið sögðu það of hátt, en restin talaði um að farmiðarnir 

væru ódýrir eða ódýrari en hjá Air Greenland. Af þeim sem töluðu um tengiflugin voru 

flestir sem nefndu flug til Bandaríkjanna í því samhengi, nokkrir töluðu um alþjóðlegt 

tengiflug (d. internationalt) og nokkrir um tengingar til Íslands eða frá Grænlandi/Nuuk 

(sjá nánar í töflu 6).  

Tafla 6. Hugrenningatengsl við Flugfélag Íslands 

Hugrenningatengsl  Hugrenningatengsl  

Ísland 32,8% Leið frá Nuuk 2,8% 

Reykjavík 11,5% Dýr fargjöld 2,5% 

Ódýr fargjöld 9,1% Bláa Lónið 2,5% 

Tengiflug 8,0% Flugvélarnar 2,1% 

Góð þjónusta 4,2% Næturflug 1,4% 

Jákvæð lýsingarorð 4,2% Millilendingar 1,4% 

Samkeppni 4,2% Flugvellir 1,4% 

Frí 3,5% Annað 4,9% 

Íslenskt flugfélag 3,5%   

Hjá Air Greenland voru dýr fargjöld oftast nefnd, þar á eftir Grænland og svo Danmörk. Í 

flokknum Grænlenskt flugfélag voru ýmis orð notuð til að lýsa flugfélaginu, s.s. 

grænlenskt, okkar eða lókal sem lýsti því að flugfélagið væri „þeirra“. Nánari skiptingu má 

sjá í töflu 7. 
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Tafla 7. Hugrenningatengsl við Air Greenland 

Hugrenningatengsl  Hugrenningatengsl  

Dýr fargjöld 27,2% Kaupmannahöfn 3,1% 

Grænland 13,4% Neikvæð lýsingarorð 2,7% 

Danmörk 8,8% Einokun 2,3% 

Grænlenstk flugfélag 6,1% Frí 2,3% 

Rauði liturinn 4,2% Seinkanir 2,3% 

Góð þjónusta 3,8% Kangerlussuaq flugv. 2,3% 

„Heim“ 3,8% Góð tengiflug 2,3% 

Flugvélar og þyrlur 3,5% Innanlandsflug 1,5% 

Jákvæð lýsingarorð 3,5% Annað 6,9% 

6.3 Niðurstöður úr ímyndargreiningu 

Byrjað var á því að keyra allar breyturnar í gegnum Cronbach‘s Alpha próf til að athuga 

innri áræðanleika. Alfastuðullin fyrir mikilvægissbreyturnar var 0,794 en samkvæmt 

DeVellis (2012) er viðunandi stuðull > 0,7, og fellur því í flokkinn gott (e. respectable). 

Alfastuðullinn fyrir Flugfélagsbreyturnar var 0,883 og 0,867 fyrir Air Greenland-

breyturnar og falla þær því í næsta flokk fyrir ofan, mjög gott (e. very good).  

Muninn á milli mikilvægis-, Flugfélags- og Air Greenland-breytanna má sjá á töflum 8, 

9 og 10 þar sem niðurstöður t-prófa eru settar fram. Samanburður á meðaltölum 

mikilvægis- og Flugfélagsbreytanna leiddi í ljós að stærsta ímyndargapið er á milli 

mikilvægis og ímyndar ódýrra fargjalda en Flugfélag Íslands fékk töluvert lægri einkunn 

þar. Einnig var þónokkur munur á mikilvægi áreiðanleika og ímyndar áreiðanleika sem og 

mikilvægis góðra tengifluga og ímyndar góðra tengifluga. Aðeins í einum þætti, góð 

pakkatilboð, fékk ímynd Flugfélag Íslands hærri einkunn en mikilvægi þáttarins. Ekki 

reyndist bil á milli mikilvægis og ímyndar hjá eiginleikunum pakkatilboð og nútímalegt. 

Tafla 8. Samanburður á meðaltölum mikilvægis- og Flugfélagsbreyta 

Breytur  t-próf 

 Mikilvægi Flugfélag Ísl. Mismunur  

Ódýr fargjöld 4,32 3,03 1,29 t(259)= 15,738; p < 0,001* 
Góð tengiflug 4,16 3,20 0,96 t(261)= 12,908; p < 0,001* 
Áreiðanleiki 4,54 3,53 1,01 t(259)= 16,187; p < 0,001* 
Góð þjónusta 3,73 3,35 0,38 t(258)= 4,813; p < 0,001* 
Rótgróið 3,44 3,54 -0,1 t(261)= -1,331; p = 0.184 
Öryggi 4,48 3,81 0,67 t(261)= 10,763; p < 0,001* 
Góð flugáætlun 4,11 3,22 0,89 t(260)= 12,413; p < 0,001* 
Stundvísi 4,12 3,33 0,79 t(261)= 12,466; p < 0,001* 
Góð pakkatilboð 3,04 3,16 -0,12 t(261)= -1,376; p = 0,170 
Nútímalegt 3,42 3,40 0,02 t(261)= 0,208; p = 0,836 

    *marktækt 
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Í töflu 10 má sjá að mesti munurinn milli mikilvægisbreytanna og Air Greenland-breytanna 

liggur einnig í ódýrum fargjöldum (2,24), og er það mesti munur sem mældist á milli allra 

breytanna. Einnig er þónokkuð ímyndargap á milli mikilvægis og ímyndar stundvísi. Ímynd 

Air Greenland fær hærri einkunn en mikilvægið í tveimur breytum, rótgróið og góð 

þjónusta. Ekki reyndist munur á milli mikilvægis og ímyndar fyrir þáttinn nútímalegt. 

Tafla 9. Samanburður á meðaltölum mikilvægis- og Air Greenland-breyta 

Breytur  t-próf 

 Mikilvægi Air Greenland Mismunur  

Ódýr fargjöld 4,31 2,07 2,24 t(259)= 26,134; p < 0,001* 
Góð tengiflug 4,16 3,34 0,82 t(261)= 10,446; p < 0,001* 
Áreiðanleiki 4,54 3,83 0,71 t(259)= 11,673; p < 0,001* 
Góð þjónusta 3,72 3,95 -0,23 t(259)= -3,113; p < 0,05* 
Rótgróið 3,44 4,07 -0,63 t(261)= -8,338; p < 0,001* 
Öryggi 4,48 4,21 0,27 t(261)= 4,989; p < 0,001* 
Góð flugáætlun 4,11 3,67 0,44 t(260)= 7,027; p < 0,001* 
Stundvísi 4,12 3,22 0,90 t(261)= 12,748; p < 0,001* 
Góð pakkatilboð 3,04 2,66 0,38 t(259)= 4,093; p < 0,001* 
Nútímalegt 3,42 3,33 0,09 t(260)= 1,155; p = 0,249 

    *marktækt 

Þegar kom að samanburði á breytum flugfélaganna tveggja kom í ljós að mestur munur 

er á ímynd ódýrra fargjalda en ímynd Flugfélag Íslands var töluvert sterkari. Í öðrum 

þáttum voru flugfélögin jafnari en næst mesti munurinn var á ímynd góðrar þjónustu þar 

sem Air Greenland fékk betri einkunn. Munurinn á ímynd góðra pakkatilboða og hversu 

rótgróið félagið er kom þar næst á eftir, en Flugfélag Íslands þykir bjóða betri pakkatilboð 

á meðan Air Greenland hefur ímynd sem rótgrónara fyrirtæki. Ekki reyndist bil á milli 

ímyndar flugfélaganna í þáttunum góð tengiflug, stundvísi og nútímalegt. 

Tafla 10. Samanburður á meðaltölum Flugfélags- og Air Greenland-breyta 

Breytur  t-próf 

 Flugfélag Ísl. Air Greenland Mismunur  

Ódýr fargjöld 3,03 2,07 0.96 t(258)= 13,957; p < 0,001* 
Góð tengiflug 3,20 3,34 -0,14 t(261)= -1,697; p = 0,0091 
Áreiðanleiki 3,53 3,83 -0.30 t(259)= -5,251; p < 0,001* 
Góð þjónusta 3,35 3,95 -0.60 t(260)= -9,289; p < 0,001* 
Rótgróið 3,54 4,07 -0,53 t(261)= -9,259; p < 0,001* 
Öryggi 3,81 4,21 -0,40 t(261)= -8,387; p < 0,001* 
Góð flugáætlun 3,22 3,67 -0,45 t(260)= -6,826; p < 0,001* 
Stundvísi 3,33 3,22 0,11 t(261)= 1,907; p = 0,058 
Góð pakkatilboð 3,16 2,66 0,50 t(259)= 7,821; p < 0,001* 
Nútímalegt 3,40 3,33 0,07 t(260)= 1,301; p = 0,194 

    *marktækt 
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Á mynd 13 er hægt að sjá samanburð á meðaltölum breytuhópanna á myndrænan hátt, 

og gera sér þannig grein fyrir því hvar stærstu ímyndargöpin eru. Græna línan sýnir hversu 

mikilvægir þættirnir eru grænlenskum markaði og hvernig ímynd Flugfélags Íslands (blá 

lína) og Air Greenland (rauð lína) er í samaburði við það. 

 

Mynd 11. Samanburður á meðaltölum breytuhópanna 

Fjórir mikilvægustu ímyndarþættirnir fyrir grænlenskan markað eru áreiðanleiki, öryggi, 

ódýr fargjöld og tengiflug en þessir þættir mynda ímyndargöp við Flugfélag Íslands. Þar á 

eftir koma þættirnir góð flugáætlun, stundvísi og góð þjónusta og mynda þeir einnig 

ímyndargöp við Flugfélag Íslands en mikilvægi þeirra er ekki jafn veigamikið að mati 

markaðarins. Síðustu þættirnir þrír eru nútímalegt, rótgróið og pakkatilboð¸en 

ímyndargöp hafa ekki myndast með þeim.  

Air Greenland er í sex þáttum af tíu utar á rófinu (með betri einkunn) en Flugfélag 

Íslands og á þremur stöðum á mjög svipuðum stað. Einungis ein breyta mælist töluvert 

betri hjá Flugfélagi Íslands, en það er eins og glögglega sést á mynd 13, ódýr fargjöld. 

Athygli vekur að þeir þættir sem Flugfélag Íslands fær lægsta einkunn í eru samt sem áður 

þeir þættir sem fyrirtækið stendur sig best í samanborið við Air Greenland. Næst lægsta 

einkunn fá góð pakkatilboð og lægsta einkunn ódýr fargjöld. Í þættinum góð pakkatilboð 
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er Flugfélag Íslands með betri einkunn en Air Greenland og fer í raun fram úr kröfum 

markaðarins. Aftur á móti eru kröfur markaðarins um ódýr fargjöld mjög háar, og ímynd 

Flugfélags Íslands af ódýrum fargjöldum töluvert veikari en mikilvægið. Hins vegar er 

einkunn Air Greenland ennþá verri og því stendur Flugfélag Íslands mun betur að vígi í 

þessum þætti. Að sama skapi eru þeir þættir sem Flugfélag Íslands fær hæsta einkunn 

fyrir, öryggi, rótgróið og áreiðanleiki, þeir þættir sem félagið stendur höllum fæti í. 

Markaðnum þykir reyndar ekki mjög mikilvægt að flugfélög séu rótgróin svo það verður 

því ekki rætt frekar. Aftur á móti þykir öryggi og áreiðanleiki flugfélaga mjög mikilvægt og 

í báðum tilvikum nær Flugfélag Íslands ekki að jafna mikilvægið og hlýtur einnig lægri 

einkun en Air Greenland. 

Búin var til ein breyta úr öllum Flugfélagsbreytunum annars vegar og öllum Air 

Greenland-breytunum hins vegar til að sjá hver heildarímynd flugfélaganna væri. Allar 

breyturnar tíu voru lagðar saman fyrir hvort flugfélag fyrir sig til að fá út eina tölu sem 

gæfi til kynna heildarímyndina. Útreikningarnir leiddu í ljós að munur er á heildarímynd 

flugfélaganna (t(251) = -2,244; p < 0,05) en Flugfélag Íslands fær örlítið lægri einkun (M = 

3,35) heldur en Air Greenland (M = 3,44). Munur er einnig á heildarímynd Flugfélags 

Íslands eftir því hvort fólk hefur flogið með félaginu eða ekki (t(175) = 3,590; p < 0,001) 

og er ímyndin töluvert sterkari hjá þeim sem hafa flogið með félaginu (M = 3,43) en hjá 

þeim sem það hafa ekki gert (M = 3,15). Heildarímyndin var keyrð saman við allar 

bakgrunnsbreyturnar en einungis fannst munur á heildarímynd milli tveggja tekjuhópa 

(F(6,245) = 2,899; p < 0,05). Heildarímyndin af Flugfélagi Íslands er sterkari í huga hópsins 

sem er með minna en 18.000 DKK í tekjur (M = 3,57) heldur en þeirra sem hafa 46.001-

52.000 DKK í tekjur (M = 3,07). 

6.3.1 Mögulegir markhópar 

Til að gera sér betur grein fyrir því hvort einhverjir eiginleikar þátttakenda 

(bakgrunssbreytur) tengjast því hversu mikilvæga þeir telja tiltekna þætti 

(mikilvægisbreyturnar) voru breyturnar keyrðar saman með t-prófum og dreifigreiningu. 

Niðurstöðurnar sýna hvort mismunandi eiginleikar séu mikilvægari einhverjum tilteknum 

hópum og gefa vísbendingar um það hvaða eiginleikar eru mikilvægastir hverjum. Eftir 

þessu er svo mögulega hægt að fá hugmyndir að markhópum sem byggðir eru á einni 
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breytu og hvernig megi hagræða markaðsaðgerðunum eftir þessum upplýsingum. Hér að 

neðan er greint er frá þeim tilvikum þar sem marktækur munur mældist milli hópa. 

Kyn 

Eini þátturinn sem þykir mismikilvægur eftir kyni var áreiðanleiki (t(206,743) = 2,165; p < 

0,05) , en karlar gera meiri kröfur um áreiðanleika flugfélaga (M=4,62) heldur en konur 

(M=4,44). 

Aldur 

Eini þátturinn sem þykir mismikilvægur eftir aldri var ódýr fargjöld (F(5,255) = 4,138; p = 

0,001), en fólki á aldrinum 56-65 ára (M=3,89) finnst ódýr fargjöld lítilvægari heldur en 

yngri en 25 ára (M=4,82) og 26-35 ára (M=4,51).  

Hjúskaparstaða 

Eini þátturinn sem var mismikilvægur eftir hjúskaparstöðu var stundvísi, en einhleypum 

(M=4,25) þykir mikilvægara að flugfélög séu stundvís en þeim sem eru í sambandi 

(M=3,94) (F(2,257) = 3,905; p <0,05). 

Tekjur 

Þrír þættir þykja mismikilvægir eftir tekjuhópum, en það voru ódýr fargjöld (F(6,250) = 

2,455; p < 0,05), þjónusta (F(6,248) = 2,373; p < 0,05) og pakkatilboð (F(6,250) = 3,141; p 

< 0,05). Þeim sem hafa 32.001-39.000 DKK í mánaðartekjur (M=4,55) finnst ódýr fargjöld 

mikilvægari en þeim sem hafa meira en 52.000 DKK. 

Þeim sem hafa minna en 18.000 DKK í mánaðartekjur (M=4,04) finnst mikilvægara en 

þeim sem hafa 39.001-46.000 DKK (M=3,14) að fá góða þjónustu.  

Þeim sem fá minna en 18.000 DKK í tekjur (M=3,57) finnst mikilvægara að félagið bjóði 

góð pakkatilboð heldur en þeir sem eru með 52.000 DKK eða meira.  

Flugtíðni 

Tveir þættir þykja mismikilvægir eftir því hversu oft fólk flýgur að meðaltali en það voru 

þjónusta (F(5,254) = 2,403; p < 0,05) og pakkatilboð (F(5,256) = 6,528; p < 0,001). Þeim 

sem fljúga 2-3 á ári (M=3,93) finnst mikilvægara að fá góða þjónustu heldur en þeim sem 

fljúga 6-7 sinnum á ári (M=2,25).  

Þeim sem fljúga einu sinni á ári (M=3,69) finnst mikilvægara að fá góð pakkatilboð 

heldur en þeim sem fljúga 6-7 sinnum (M=2,55) og þeim sem fljúga 8 sinnum eða oftar 
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(M=2,33). Þeim sem fljúga 2-3 sinnum á ári (M=3,51) finnst einnig mikilvægara að fá góð 

pakkatilboð heldur en þeim sem fljúga 4-5 sinnum(M=2,73), 6-7 sinnum (M=2,55) og oftar 

en átta sinnum (M=2,33). 

Tilgangur ferðalaga 

Langflestir, eða sex þættir voru mismikilvægir eftir því hvort fólk ferðast oftar vegna vinnu 

eða í persónulegum erindum (frí/heimsækja fjölskyldu og vini) 1. En það voru ódýr 

fargjöld, rótgróið, öryggi, þjónusta, pakkatilboð og nútímalegt. Þeir sem fljúga oftar í 

persónulegum erindagjörðum finnst allir þættirnir mikilvægari en þeim sem fljúga yfirleitt 

vegna vinnu (sjá töflu 11). 

         Tafla 11. Niðurstöður t-prófa fyrir tilgang ferða 

 Persónuleg erindi (M) Vegna vinnu (M) t-próf 

Ódýr fargjöld 4,46 3,99 t(222) = 3,826; p < 0,01 

Rótgróið 3,52 3,13 t(103) = 2,111; p < 0,05 

Öryggi 4,57 4,18 t(97) = 2,786; p < 0,05 

Þjónusta 3,82 3,37 t(220) = 2,772; p < 0,05 

Pakkatilboð 3,10 2,60 t(222) = 2,678; p < 0,05 

Nútímalegt 3,49 3,03 t(222) = 2,775; p < 0,05 

Til að athuga hvort ekki væri hægt að skipta grænlenska markaðnum í markhópa eftir 

fleiri breytum var keyrð klasagreining (e. two step cluster analysis) þar sem notast var við 

bakgrunnsbreyturnar aldur, flugtíðni og barnalán. Notast var við þessar 

bakgrunnsbreytur þar sem þær gáfu besta niðurstöðu, en aðrar breytur „gleyptu“ 

flokkunina (e. swamping variables) eða höfðu annarskonar slæm áhrif á útkomu 

klasagreingarinnar. Út frá breytunum þremur voru framkallaðir fjórir þvingaðir (e. forced) 

hópar, sá minnsti með 40 þátttakendur og sá stærsti með 95. Gæði klasanna hvað varðar 

samheldni og aðskilnað (e. measure of cohesion and separation) er aðeins fyrir ofan 0,2 

og fellur því í flokkinn ágætt (e. fair). Í töflu 12 má sjá niðurstöður klasagreiningarinnar 

þar sem bæði er skýrt frá því hvernig hóparnir skiptast niður eftir bakgrunnsbreytunum 

og hver afstaða hvers hóps til mikilvægisbreytanna er.  

                                                      
1 Þátttakendur sem svöruðu frí eða heimsækja fjölskyldu og/eða vini voru settir saman í einn hóp þar 

sem heimsóknir til fjölskyldu/vina og frí tvinnast oft saman. 
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Tafla 12. Niðurstöður klasagreiningar 

6.3.2 Áformuð hegðun og val á flugfélagi 

Stór hluti svarenda eða 68,6% höfðu flogið einhvertíman með Flugfélagi Íslands en nánast 

allir eða 98,3% höfðu flogið með Air Greenland. Áformuð hegðun var mæld með því að 

kanna hversu líklegt þátttakendur töldu að þeir myndu fljúga með Flugfélagi Íslands eða 

Air Greenland innan árs og innan 5 ára.Þátttakendur töldu líklegra að þeir myndu fljúga 

með Air Greenland innan árs (M = 4,68) en Flugfélagi Íslands (M = 3,49) (t(247) = -13,877 

; p < 0,001). Þátttakendur töldu einnig líklegra að þeir myndu fljúga með Air Greenland 

(M = 4,71) innan 5 ára heldur en Flugfélagi Íslands (M = 4,20) (t(243) = -7,496; p < 0,001). 

Niðurstöðurnar má sjá nánar í töflu 13. Eins og sjá má eru yfir 90% þátttakenda sem telja 

líklegt eða mjög líklegt að þeir muni fljúga með Air Greenland bæði innan eins árs og innan 
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Fyrir þennan hóp er 
áreiðanleiki 
mikilvægasti 
eiginleikinn og þar á 
eftir kemur öryggi. 
Góð þjónusta og að 
fyrirtækið sé 
nútímalegt er 
þessum hópi einnig 
mikilvægara en 
öllum hinum 
hópunum. 
Pakkatilboð fá 
lægsta einkunn hjá 
þessum hópi en eru 
samt mikilvægust 
þessum hópi af 
öllum fjórum. 

Fyrir þennan hóp 
eru áreiðaneliki og 
öryggi mikilvægustu 
eiginleikarnir 
(jafnir). Þessi hópur 
telur 7 af 10 
eiginleikum 
mikilvægari en 
heildin og mætti því 
túlka sem svo að 
hann sé 
kröfuharðari en 
hinir. Tengiflug og 
öryggi eru þeim 
mikilvægari en 
öllum hinum 
hópunum. 
Lítilvægust þykja 
þeim pakkatilboð.  

Fyrir þennan hóp 
er áreiðanleiki 
mikilvægasti 
eiginleikinn og er 
yfir meðaltali í 
áreiðanleika, 
rótgróni, öryggi og 
stundvísi. 
Hópurinn er 
hæstur af öllum 
hópunum í 
áreiðnaleika, 
rótgróni, 
flugáætlun og 
stundvísi. 
Lítilvægastur er 
eiginleikinn 
pakkatilboð rétt 
eins og hjá hinum. 

Fyrir þennan hóp 
skiptir áreiðnaleiki 
mestu máli en fast á 
eftir koma ódýr 
fargjöld. Hópurinn er 
sá eini sem telur ódýr 
fargjöld mikilvægari 
heldur en heildin en 
sá eiginleiki er einnig 
mikilvægastur 
þessum hópi af öllum 
hinum hópunum. 
Lítilvægust fyrir 
þennan hóp eru 
pakkatilboðin, en 
einnig vekur athygli 
að unga fólkið gefur 
eiginleikanum 
nútímalegt lægsta 
einkunn af öllum. 
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fimm ára. Af öllum þátttakendum sem svöruðu töldu 58,1% það mjög líklegt eða líklegt 

að þeir myndu fljúga með Flugfélagi Íslands innan eins árs og 83,7% innan fimm ára. 

Tafla 13. Líkindi þess að þátttakendur fljúgi með FÍ/AG 

Af svarendunum sögðust 30,5% frekar velja Flugfélag Íslands á meðan 69,5% völdu Air 

Greenland. Helstu ástæður þeirra sem völdu Air Greenland voru að fólk þekkir Air 

Greenland betur, það getur flogið til Danmerkur án millilendingar, áætlunin þykir betri og 

Air Greenland er „þeirra“ flugfélag. Athygli vakti að sex einstaklingar sem völdu frekar Air 

Greenland sögðust gera það vegna þess að það væri þeirra eini kostur, líkt og þeir vissu 

ekki af Flugfélagi Íslands. Aftur á móti sögðust þeir sem frekar vildu fljúga með Flugfélagi 

Íslands gera það vegna þess að það býður betri verð, býður fjölbreyttar tengiflug og veitir 

góða þjónustu.  

  

 Flugfélag Íslands Air Greenland 

Flokkur Innan 1 árs Innan 5 ára Innan 1 árs Innan 5 ára 

Mjög ólíklegt 6,7% 2,8% 2,4% 2,4% 

Ólíklegt 16,5% 4,8% 2,0% 1,2% 

Hvorki né 18,8% 8,7% 3,6% 2,0% 

Líklegt 36,9% 38,1% 10,3% 11,3% 

Mjög líklegt 21,2% 45,6% 81,7% 80,0% 
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7 Umræður 

Markmið rannsóknarinnar var að greina stöðu Flugfélags Íslands á Grænlandsmarkaði út 

frá vitund, staðfærslu og ímynd félagsins sem og helsta samkeppnisaðilanum, Air 

Greenland. Staða Flugfélags Íslands reyndist töluvert veikari en hjá Air Greenland eins og 

raunar mátti vænta. Hjá stærstum hluta markaðarins er Air Greenland með „top-of-mind“ 

stöðu en kemur líka oftar upp sem annað flugfélag nefnt. Það er ekki fyrr en tekin eru 

saman öll flugfélögin sem koma upp sem annað, þriðja eða fjórða flugfélag sem Flugfélag 

Íslands er oftar nefnt og undirstrikar það í raun hversu ofarlega Air Greenland er í hugum 

Grænlendinga miðað við Flugfélag Íslands. Þetta gerir það að verkum að Flugfélag Íslands 

er ólíklegra til að njóta þeirra kosta sem fylgja sterkri vitund svo sem jákvæðari viðhorfa 

markaðarins, viðskiptavinatryggðar og aukins kaupásetnings (Aaker, 1996; Chi, Yeh og 

Yang, 2009). Einnig er líklegra að fólk stundi viðskipti við þau fyrirtæki sem hafa „top-of-

mind“ stöðu líkt og Air Greenland (Woodside og Wilson, 1985). Þetta kemur heim og 

saman við niðurstöðurnar þar sem mun stærri hópur þátttakenda sagðist velja Air 

Greenland fram yfir Flugfélags Íslands og töluvert fleiri gerðu ráð fyrir því að fljúga með 

Air Greenland en Flugfélagi Íslands á næstu árum. Ástæðan fyrir þessari sterku vitund er 

að öllum líkindum sú að Air Greenland er búið að vera mun lengur á markaði, er 

grænlenskt félag og rekið af Grænlendingum sjálfum en einnig vegna þess að þeir þjóna 

öllu innanlandsflugi í Grænlandi. Kannski má þó að einhverju leyti einnig skrifa hluta af 

vitundinni á auglýsingarnar frá félaginu því fleiri segjast reglulega verða varir við 

auglýsingarnar frá Air Greenland heldur en Flugfélagi Íslands en auglýsingar eru einmitt 

eitt aðalverkfærið til þess að byggja upp vitund (Keller, 2003). Flugfélag Íslands uppfyllir 

eins og er neðstu tvö stig vitundarpýramídans þar sem langflestir þekkja félagið. 

Flugfélagið er ekki enn komið í þá stöðu að það geti farið að vinna í því að verða „top-of-

mind“ og á í raun ansi langt í land með það. Staða félagsins er einhverstaðar innan þriðja 

stigs vitundarpýramídans, þar sem hluti þátttakenda gat nefnt það án einhvers hvata. Þar 

sem Flugfélag Íslands er á þessu þriðja stigi í vörumerkjapýramídanum, og í raun frekar 

nýtt á markaði þarf félagið að byggja upp vitundina enn frekar (Aaker 1991, 1996) og gefur 

þetta því félaginu m.a. ástæðu til að auglýsa meira og vinna þannig markvisst að því að 

efla vitund félagsins. 
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Þegar kemur að ímyndinni eru niðurstöðurnar á þá leið að heildarímynd Air Greenland 

er aðeins sterkari en heildarímynd Flugfélags Íslands. Air Greenland hefur yfirburði í 

flestum ímyndarþáttum en það eru þó nokkrir jákvæðir punktar sem Flugfélag Íslands 

státar af og er staða þeirra gagnvart samkeppninni í raun ekki alslæm. Einnig ber að nefna 

þá jákvæðu staðreynd að heildarímynd Flugfélags Íslands mældist sterkari hjá þeim sem 

höfðu flogið með félaginu heldur en þeim sem ekki höfðu flogið með því. Þetta segir okkur 

að reynsla fólks af fyrirtækinu er betri en ímynd þess gerði ráð fyrir og að Flugfélagið hafi 

rými til að styrkja ímynd sína. 

Sterkustu hugrenningatengsl þátttakaenda við Flugfélag Íslands voru Ísland, Reykjavík, 

ódýr fargjöld og tengiflug sem passar vel við þá staðfærslu sem félagið byggir á. 

Hugrenningatengsl eiga að vera jákvæð, sterk og einstök og verða til út frá þeim 

aðgreinandi og samsvarandi eiginleikum sem staðfærslan byggir á (Keller, 2008). 

Hugrenningatengslin geta öll talist jákvæð, en Ísland og Reykjavík komu töluvert oftar upp 

en tengiflug og ódýr fargjöld og eru því mun sterkari. Fólk tengir félagið augljóslega sterkt 

við Ísland þar sem það er hluti af nafninu og Reykjavík, eina áfangastaðinn sem Flugfélagið 

flýgur til frá Grænlandi. Ódýr fargjöld og tengiflug komu þar á eftir og eru án efa hluti af 

ímyndinni þó svo að þeir séu ekki ráðandi eiginleikar. Þar að auki eru dýr fargjöld í 

yfirgnæfandi hlutfalli yfir það fyrsta sem fólki dettur í hug í sambandi við Air Greenland 

sem hefur mögulega jákvæð áhrif á hugrenningatengslin milli Flugfélags Íslands og ódýrra 

fargjalda. Hugrenningatengslin verða að teljast einstök því þau eru ólík því sem er hjá Air 

Greenland. 

Samanburður á niðurstöðum staðfærslugreiningarinnar og ímyndargreiningarinnar 

leiðir í ljós að þeir aðgreiningareiginleikar sem Flugfélag Íslands vill leggja mesta áherslu 

á í sinni staðfærslu skila sér misvel til markaðarins. Fjórir sterkustu ímyndarþættir 

Flugfélags Íslands eru öryggi, rótgróið, áreiðanleiki og nútímalegt en félagið leggur 

áherslu á þrjá þeirra, öryggi, áreiðanleiki og nútímalegt. Eins og áður hefur komið fram er 

ekki gert út á öryggi og áreiðanleika í gegnum kynningarráða flugfélagsins en þrátt fyrir 

það virðist sem svo að þeir komist ágætlega til skila á annan hátt, hvort sem það er í 

gegnum þjónustuna, upplifun viðskiptavina af félaginu, orðspor eða annað. Eiginleikinn 

nútímalegt er einnig einn af fjórum sterkustu ímyndarþáttum Flugfélags Íslands en eins 

og kom fram í staðfærslugreiningunni leggur félagið metnað í að vera ungt og flott 
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fyrirtæki sem er nýtt á markaði til mótvægis við þá stofnanalegu og þungu ímynd sem þau 

telja Air Greenland hafa. Tveir aðalaðgreiningareiginleikar Flugfélags Íslands sem lögð er 

hvað mest áhersla á í staðfæslu fyrirtækisins, ódýr fargjöld og tengiflug skila sér ekki vel 

út í ímynd flugfélagsins og eru raunar meðal þriggja veikustu eiginleikanna. Þessi 

niðurstaða er ekki ásættanleg þar sem þessir eiginleikar ættu án efa að vera meðal 

sterkustu ímyndarþáttanna. Ódýr fargjöld og tengiflug mælast aðeins rétt yfir hlutleysi 

sem segir okkur að markaðnum þykja þeir ekki einkennandi fyrir Flugfélag Íslands og þ.a.l. 

ekki aðgreinandi, en á því á staðfærslan einmitt að byggja (Keller, 2008) svo eitthvað hefur 

farið úrskeiðis í markaðssamskiptunum. 

Þegar mikilvægi ímyndarþáttanna er skoðað kemur í ljós að Flugfélag Íslands er bæði 

að leggja áherslu á nokkra þætti í staðfærslunni sem eru markaðnum mikilvægir, fara á 

mis við nokkra mikilvæga þætti og eyða kröftum í aðra sem skipta markaðinn litlu sem 

engu máli, en það er einmitt afar mikilvægt að þeir aðgreiningarþættir sem notaðir eru í 

staðfærslunni séu eitthvað sem markaðurinn telur mikilvæga (Aaker og Shansby, 1982; 

Keller o.fl., 2012). Þeir þættir sem mælast mikilvægastir að mati markaðarins af þeim sem 

voru mældir í þessari rannsókn eru allir hluti af staðfærslu Flugfélags Íslands. Samt sem 

áður er vægi áreiðanleika og öryggis umtalsvert minna en hinna tveggja og því fer 

flugfélagið aðeins á mis við þessa eiginleika. Þeir eiginleikar sem þykja lítilvægari eru góð 

flugáætlun, stundvísi og góð þjónusta en áhersla á þá í staðfærslunni er ekki jafn mikil og 

á fyrri eiginleikana fjóra. Aftur á móti leggur Flugfélag Íslands þónokkra áherslu á að 

félagið sé nútímalegt og bjóði góð pakkatilboð en þessir eiginleikar þykja þó ekki 

mikilvægir að mati markaðarins. Einnig þykir rótgróið lítilvægur eiginleiki en í 

staðfærslunni er lítil sem engin áhersla lögð á að Flugfélag Íslands sé rótgróið heldur þvert 

á móti vill félagið hafa ímynd nýja aðilans á markaði sem veitir þeim eldri samkeppni. 

Ímynd Flugfélags Íslands á Grænlandi er í ágætu samræmi við það sem markaðurinn 

telur mikilvægast. Töluvert ímyndargap er á milli mikilvægis og ímyndar þeirra þátta sem 

eru markaðnum mikilvægastir (áreiðanleika, öryggis, ódýrra fargjalda og tengifluga). Því 

væri ráðlegt að leggja aukna áherslu á þá í staðfærslunni til þess að minnka gapið og á 

endanum jafnvel ná að loka því. Stórt ímyndargap mældist hjá áreiðanleika og öryggi en 

ástæðan er mögulega sú að ekki hefur verið lögð áhersla á þá í kynningarefni félagsins. 

Aðeins hefur verið reynt að koma þáttunum til skila í gegnum þjónustu og upplifun 
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viðskiptavina af fyrirtækinu en ekki með kynningarráðunum en þeir eru eins og áður sagði 

helsta verkfærið í staðfærslu (Trout og Rivkin, 1996). Ímyndargöpin voru einnig ansi stór 

á milli ímyndar og mikilvægis ódýrra fargjalda og tengifluga. Spurning er hvernig standi á 

því að tveir aðalaðgreiningarþættir flugfélagsins hafi svo veika ímynd eins og raun ber 

vitni. Mögulega er ástæðan sú að þó svo að mikil áhersla sé lögð á þættina í staðfærslunni 

sé þeim ekki fylgt eftir nógu vel eins og niðurstöður úr verðkönnun og greiningu á 

samstarfi við Icelandair gefa til kynna. Þar reyndist verð Flugfélags Íslands hærra en hjá 

Air Greenland í flestum tilvikum og samstarfið milli Air Greenland og SAS reyndist betur 

útfært en hjá Flugfélagi Íslands og Icelandair. Þ.a.l. geta þessir þættir ekki talist betri en 

hjá keppinautnum, ekki sérstakir þar sem Air Greenland er að gera mjög svipaða hluti og 

í raun ekki erfitt að herma eftir þeim. Þessi einkenni eru þó eitthvað sem allir aðgreinandi 

eiginleikar þurfa að hafa til að veita tilætlaðan árangur (Bowen og Harrah, 1998; Jobber, 

2007). Með því að auglýsa samstarfið og verðið eins og gert er hjá Flugfélagi Íslands eru 

einnig gefin loforð sem ekki er staðið við en það er afar mikilvægt að félagið skapi 

viðeigandi væntingar með markaðsefninu (Johnston, 2004). Brotin loforð geta skaðað 

ímynd fyrirtækisins (Berry, Zeithaml og Parasuraman, 1990) sem getur svo haft 

margvísleg önnur neikvæð áhrif fyrir fyrirtækið. Þó er vert að muna að léleg einkunn 

tiltekins ímyndarþáttar getur einnig stafað af því að honum er einfaldlega ekki komið rétt 

til skila í gegnum markaðssamskiptin (Barich og Kotler, 1991). Í því samhengi er rétt að 

minnast á það sem rætt var í tengslum við kynninguna á samstarfi Flugfélags Íslands og 

Icelandair en út frá auglýsingunum er auðvelt að mistúlka alla kynningu á samstarfinu sem 

svo að það felist í meiru en aðeins samstilltum flugtímum. 

Styrkur þriggja ímyndarþátta Flugfélags Íslands er sá sami og markaðurinn gerir kröfu 

um, en það eru pakkatilboð, nútímalegt og rótgróið. Ímynd félagsins hvað varðar þessa 

þætti er á réttum stað, hún er alveg jöfn mikilvæginu og myndar því ekki ímyndargap. 

Þess vegna ætti félagið ekki að eyða meiri kröftum í þessa þætti heldur bara reyna að 

halda þeim við. Þó skal varast værukærð því styrkur þáttanna getur breyst og möguleikinn 

á að dragast aftur úr er alltaf til staðar og er því mikilvægt að fylgjast vel með þróun þeirra, 

sem og allra hinna ímyndarþáttanna (Barich og Koteler, 1991).  

Eins og er er Flugfélag Íslands á þróunarstigi ímyndarstjórnunarlíkansins en á því stigi 

er markmiðið að fylgjast með og þróa ímyndina með því að hagræða samvali söluráða og 
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staðfærsluaðgerðum eftir þörfum (Park, Jaworski og MacInnis, 1986). Þar sem nú hafa 

verið greind þau ímyndargöp sem eru á milli ímyndar Flugfélags Íslands, Air Greenland og 

þess sem markaðurinn telur mikilvæga eiginleika fyrir flugfélög er auðvelt að sjá það sem 

mætti bæta. Því er næsta skref að fara í lagfæringar og aðgerðir til að loka 

ímyndargöpunum. Það er mikilvægt að forgangsraða verkefnunum með tilliti til þess 

hversu mikil áhrif gapið hefur á kauphegðun, hvaða aðferðir þarf að notast við til að loka 

þeim, hver kostnaðurinn og ábatinn er af því að loka gapinu og hversu langan tíma það 

tekur (Barich og Kotler, 1991). Í töflu 14 má sjá tillögu að forgangsröðun þeirra eiginleika 

sem þarf að bæta hjá Flugfélagi Íslands til að loka ímyndargöpunum.  

Tafla 14. Forgangsröðun eiginleika sem þarf að bæta 

Forgangsatriði Má bíða Halda við 

Ódýr fargjöld 

Áreiðanleiki 

Tengiflug 

Öryggi 

Áætlun 

Stundvísi 

Góð þjónusta 

Nútímalegt 

Rótgróið 

Pakkatilboð 

 

Ódýr fargjöld eru markaðnum mjög mikilvæg en hvorki Flugfélag Íslands né Air Greenland 

komast nálægt því að uppfylla kröfurnar sem markaðurinn setur. Eins og staðan er núna 

tengir markaðurinn óneitanlega ódýr fargjöld við Flugfélag Íslands sé horft á niðurstöður 

úr spurningum um hugrenningatengsl. Aftur á móti fær eiginleikinn þó aðeins einkunn 

sem er rétt yfir hlutleysi sem má túlka sem svo að fargjöldin hjá Flugfélagi Íslands þykja í 

raun hvorki dýr né ódýr. Fargjöld Air Greenland þykja hins vegar mun dýrari. Þessi þáttur 

er sá eini af þeim tíu sem mældir voru þar sem Flugfélag Íslands hefur mun sterkari ímynd 

en Air Greenland og því er tilvalið að nýta sér erfiða stöðu samkeppninar með því að 

styrkja þennan þátt enn frekar. Þannig verður hægt að gera ódýr fargjöld að 

raunverulegum aðgreinandi eiginleika. Til þess að ná þessu þyrfti í fyrsta lagi að stilla allar 

væntingar sem eru framkallaðar hjá markaðnum með því að gefa loforð í auglýsingum 

sem félagið getur staðið við (Johnston, 2004) en ef fyrirtækið getur ekki staðið undir þeim 

eiginleikum sem það vill tengja sig við er ekki ráðlegt að notast við þann eiginleika (Sexton, 

2014). Augljóslega getur reynst félaginu erfitt að ætla að lækka fargjöldin þangað til 

kröfum markaðarins hefur verið mætt en ýmsar aðrar leiðir eru færar t.d. með því að 



 

68 

notast við frekari markaðshlutun og sníða ýmis sérkjör og/eða tilboð að tilteknum 

markhópum. 

Markhópur Flugfélags Íslands er skilgreindur mjög vítt og er notast við litla sem enga 

markaðshlutun þrátt fyrir að oft hafi verið sýnt fram á ávinning af þeirri aðferð (Art 

Weinstein, 1987; Cahill, 1997; Dibb, 1998). Reyndar er gerður greinarmun á 

viðskiptavinum eftir því í hvaða tilgangi þeir ferðast og hefur félagið gert samninga við 

nokkur fyrirtæki hvað varðar þjónustu við starfsfólk þeirra. Í niðurstöðum 

rannsóknarinnar kom í ljós að grundvöllur sé fyrir þessari skiptingu þar sem kröfur þeirra 

eru ólíkar. Þetta samræmist því sem Surovitskikh og Lubbe (2008) sögðu um að í 

flugiðnaði sé yfirleitt hægt að skipta markaðnum eftir tveimur aðalbreytum, þ.e. þeir sem 

ferðast vegna vinnu (e. business) og þeir sem ferðast í persónulegum erindagjörðum (e. 

leisure). Aftur á móti er engin ein rétt leið í markaðshlutun og það er því á ábyrgð 

flugfélagsins að leita nýrra og betri leiða til markaðshlutunar svo hægt sé að kynnast 

neytendum betur og ná sér mögulega í meira samkeppnisforskot (Hooley og Saunders, 

1993). Niðurstöður klasagreiningar sýndu að markaðnum sé í raun hægt að skipta í fleiri 

hópa sem gera ólíkar kröfur til mismunandi þátta. Klasagreiningin gæti því verið grunnur 

að frekari markaðshlutun og þannig væri hægt að haga markaðsaðgerðum í takt við 

einkenni hvers og eins hóps t.d. með því að bjóða yngsta hópnum (hópur 4) afslátt eða 

sérkjör í einhverju formi þar sem þau gera mestar kröfur um ódýr fargjöld. Einnig væri 

ráðlegt að miðla sérstökum markaðsaðgerðum að þeim hópi sem flýgur oftast yfir árið 

(hópur 3) til þess að fá sem mestar tekjur út úr þeim hópi. Sami hópur á líka flest börn og 

væri því tilvalið að reyna að koma á einhvern hátt til móts við stórar barnafjölskyldur sem 

fljúga oft.  

Samstarfið við Icelandair (tengiflug) er annar af aðal eiginleikunum sem Flugfélag 

Íslands notast við í staðfærslunni og er möguleikinn á góðum tengingum talinn mjög 

mikilvægur af grænlenska markaðnum. Þrátt fyrir að samstarfið milli Air Greenland og SAS 

sé í raun betur útfært en hjá Flugfélagi Íslands og Icelandair er ímynd tengifluga hjá 

flugfélögunum alveg jöfn. Þetta veitir Flugfélagi Íslands gullið tækifæri til þess að efla 

samstarfið og um leið ímynd eiginleikans þannig að fyrirtækið nái betri stöðu en Air 

Greenland. Eins og er getur þessi eiginleiki ekki talist aðgreinandi eiginleiki því hann er 

ekki betri en það sem samkeppnin býður, er ekki sérstakur og Air Greenland hefur leikið 
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eiginleikann eftir (og í raun gert það betur) en þetta eru allt einkenni sem aðgreinandi 

eiginleikar ættu að búa yfir (Bowen og Harrah, 1998; Brooksbank, 1994; Jobber, 

2007).Samstarf Flugfélags Íslands og Icelandair byggir eingöngu á samstilltum flugtímum 

á meðan Air Greenland státar af samstilltum flugtímum, sameiginlegri bókunarvél og 

sameiginlegum flugvöllum. Air Greenland er í raun með betri tengingarmöguleika bæði til 

Evrópu og Ameríku þegar horft er til tímarsetninga og millilendinga, og sú staðreynd að 

Flugfélag Íslands lendi í Reykjavík en ekki Keflavík hefur hamlandi áhrif á tengiflugið. 

Vegna þess hvernig samstarfinu milli Air Greenaland og SAS er háttað getur það einnig 

haft áhrif á það hvernig fólk túlkar auglýsingar Flugfélags Íslands um samstarf sitt við 

Icelandair.Auðvelt er að álykta sem svo að samstarfið sé byggt á fleiru en samstilltum 

flugtímum og bjóði upp á meira líkt og hjá Air Greenland. 

Vilji Flugfélag Íslands halda áfram að nota þennan þátt sem aðgreinandi eiginleika þarf 

að styrkja ímynd hans með því að efla samstarfið frekar. Flugfélagið þyrfti að byrja á því 

að jafna samstarf Air Greenland og SAS með því að koma sér upp sameiginlegri 

bókunarvél líkt og er hjá Air Greenland og SAS (og Air Greenland og Icelandair!) sem 

auðveldar bókunarferlið og sýnir heildarverð ferðarinnar á einum stað. Jafnvel væri hægt 

að veita þeim sem nýta þetta samstarf flugfélaganna hagstæðari kjör. Endurskoða þyrfti 

tímasetningar fluganna þar sem tengiflug til Evrópu eru í raun þægilegri með Air 

Greenland þar sem ekki er nauðsyn að skipta á milli flugvalla. Þá passa lendingatímar Air 

Greenland líka betur við flest Ameríkuflug Icelandair. Einnig þyrfti að upplýsa markaðinn 

betur um það á hverju samstarfið byggir, t.d. með því að byrja á því að hafa einhverjar 

upplýsingar um það á vefsíðu flugfélagsins. Einnig væri hægt að benda á það að 

tímasetningar fluganna henti fullkomlega til að taka rútuna frá Reykjavík til Keflavíkur og 

mæta tímanlega í flug til Evrópu. Einnig er hægt að kynna betur kosti þess að lenda í 

Reykjavík m.a. með því að auglýsa það betur í sambandi við helgarferðir til Reykjavíkur 

og/eða Íslands því það spari farþegum bæði tíma og peninga að lenda í Reykjavík ef Ísland 

er þeirra lokaáfangastaður. Þannig væri hægt að gera meira úr samstarfinu en á sama 

tíma sjá til þess að ekki séu gefin loforð sem ekki er hægt að standa við. 

Áreiðanleiki og öryggi eru mjög huglægir og óáþreifanlegir þættir en erfitt getur verið 

að koma slíkum eiginleikum almennilega til skila til markaðarins (Assael, 1985). Það væri 

þó hægt að gefa eiginleikunum aukið vægi í staðfærslunni með því að koma þeim fyrir í 



 

70 

kynningarefninu. Til þess að gera það þyrfti að gera eiginleikana áþreifanlegri með 

einhverjum hætti og notast t.d. við staðreyndir tengdar þjónustunni, viðurkenningar sem 

félagið hefur hlotið eða eitthvert einkenni starfsmanna (t.d. reynslu flugmanna eða 

þjálfun flugfreyja og –þjóna) (Yost og Tucker, 1995) sem ýtir undir öryggi og áreiðanleika 

fyrirtækisins. Þar sem þessum eiginleikum hefur hingað til verið komið til skila með öðrum 

leiðum en í gegnum kynningarefni (t.d. þjónustu og orðspori) væri einnig möguleiki að 

virkja þær leiðir betur. Þá væri mögulega hægt að fara í orðsporsherferð sem byggir á 

þessum tveimur ímyndarþáttum til að auka jákvætt umtal og styrkja þá enn frekar. 

Rannsakandi telur Flugfélag Íslands geta lagt meiri áherslu í staðfærslunni á tvo 

aðgreinandi eiginleika sem félagið hefur. Í fyrsta lagi býður félagið upp á flug til annarra 

áfangastaða innan Íslands og er þónokkur áhersla lögð á þá á vefsíðunni. Þar að auki eru 

seldar dagsferðir til allra áfangastaða sem gæti vakið áhuga þeirra sem velja að eyða 

einhverjum tíma á Íslandi (en ekki bara millilenda). Einnig ber að nefna þá staðreynd að 

Flugfélag Íslands lendir á Reykjavíkurflugvelli, en fyrir þá farþega hvers áfangastaður er 

Reykjavík getur falist mikil hagræðing og sparnaður í því að lenda nánast í miðborginni. 

Báðir þessir eiginleikar eru sérstakir fyrir Flugfélag Íslands og verður að teljast ansi ólíklegt 

að Air Greenland leiki þá eftir. 

Út frá niðurstöðum þessarar rannsóknar má sjá að þó nokkur tækifæri eru fyrir 

Flugfélag Íslands til að bæta ímynd sína og vitund á grænlenskum markaði. Mikilvægt er 

að halda áfram að byggja upp vitundina um félagið til þess að skipa því stærri sess í hugum 

Grænlendinga og auðvelda þeim að framkalla það í minninu. Meðfram því að efla 

vitundina þarf að hagræða aðeins staðfærslunni og fínstilla þau skilaboð sem komið er á 

framfæri hvað varðar ódýr fargjöld og tengiflug svo þau passi betur að kröfum 

markaðarins og fyrirtækið geti staðið undir þeim. Einnig er vert að skoða hvort aðrir 

aðgreinandi eiginleikar geti skilað félaginu meiru en þeir sem nú er notast við. Auka þarf 

áhersluna á öryggi og áreiðanleika í staðfærslu félagsins og koma þessum eiginleikum 

betur til skila svo ímynd þeirra styrkist. Varðandi aðra ímyndarþætti sem rannsakaðir voru 

sem mynduðu ímyndargap skal halda áfram á sömu braut þar til tími og ráð gefast til að 

fara í frekari lagfæringar á þeim þáttum. Flugfélag Íslands á verðugt verkefni fyrir höndum 

og verður áhugavert að sjá hvort niðurstöður þessarar rannsóknar geti hjálpað til við að 

efla vitund og ímynd félagsins á Grænlandi. 
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8 Takmarkanir og frekari rannsóknir 

Þrátt fyrir að álit höfundar sé að rannsóknin hafi tekist vel og fengist hafi nokkuð 

áreiðanlegar niðurstöður má alltaf finna einhverjar takmarkanir við allar rannsóknir. Í 

þessari rannsókn hefði mögulega fengist betri innsýn í staðfærslu Flugfélagsins á 

Grænlandi ef tekin hefðu verið viðtöl við fleiri starfsmenn innan markaðsdeildarinnar. 

Staðfærslugreiningin hefði þannig byggt á reynslu og þekkingu fleiri starfsmanna og ef til 

vill orðið nákvæmari.  

Þar sem rannsóknin var unnin fyrir Flugfélag Íslands hefði mögulega verið gagnlegra að 

spyrja út í fleiri eiginleika sem eru hluti af staðfærslu félagsins til að veita ítarlegri 

niðurstöður og jafnvel fækka í staðinn þeim eiginleikum sem fengust í gegnum viðtöl við 

íbúa Nuuk og tengdust aðallega hugmyndum þeirra af Air Greenland (t.d. rótgróið). 

Sú staðreynd að þátttakendur voru innan við 300 talsins hefur einnig áhrif á 

niðurstöðurnar en betra hefði verið að fá fleiri til að svara spurningakönnuninni til þess 

að mæta betur kröfum um stærð úrtaks miðað við þýði. Þá hefði mögulega gagnast að 

senda ítrekun á eftir kynningarbréfinu eða notast við einhverjar aðrar leiðir til að fjölga 

þátttakendum. Þrátt fyrir takmarkanirnar ætti rannsóknin þó að gefa ágæta mynd af 

ímynd Flugfélags Íslands á Grænlandi. 

Ímyndarrannsókn eins og þessa er alltaf gott að endurtaka með einhverra ára millibili 

til þess að geta fylgst með þróun ímyndarinnar og hvort þær aðgerðir sem farið er í til að 

loka ímyndargöpum séu að virka sem skyldi. Einnig gefur það góða innsýn í það hvernig 

kröfur markaðarins þróast. Af þessum ástæðum mælir rannsakandi með því að 

sambærileg rannsókn verði gerð eftir um 2-3 ár og verði þeir vankanntar sem nefndir hafa 

verið hér hafðir til hliðsjónar við framkvæmd hennar.  
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Viðauki 1 - Viðtalsrammi fyrir staðfærsluviðtal 

 

Markhópar 

1. Hver er markhópurinn ykkar á Grænlandi? Hvernig völduð þið hann/þá? 

2. Skiptið þið honum/markaðsaðgerðum eitthvað upp eftir business og leisure? 

Staðfærsla 

3. Hvaða ímynd myndirðu segja að þið væruð að reyna að skapa flugfélaginu á Grænlandi? 

Hvaða mynd eruð þið að reyna að koma til skila? 

4. Hvaða eiginleika flugfélagsins er FÍ að leggja aðaláherslu á með markaðssetningu sinni á 

Grænlandi? 

5. Eru aðrar áherslur hjá ykkur á Grænlandi en Íslandi? Í hverju felast þær? 

6. Í hverju telur þú að helsti munurinn á Flugfélagi Íslands og Air Greenlandi felist? 

7. Hver er þín skynjun af Air Greenland? Á hvað finnst þér þeir vera að leggja áherslu á? 

Útskýra POP og POD ef hún veit ekki hvað það er 

8. Hverjir eru POD hjá Flugfélagi Íslands? Hvað teluru að séu POD hjá Air Greenland? 

9. Hverjir eru POP hjá Flugfélaginu? Hvaða POP telur þú að flugfélag þurfi að hafa til að geta 

starfað á þessum markaði? 

10. Eruði að leggja sérstaka áherslu á POD eiginleikana í markaðsefninu? Veistu hvort að Air 

Greenland sé að draga sitt fram? 

Útskýra hvað það felur í sér að eigna sér eiginleika, algengasta skólabókardæmið er 

Volvo og öryggi. 

11. Er einhver eiginleiki sem þú telur að FÍ geti eignað sér á markaði? Þ.e. eitthvað 

sérkenni/einkenni sem myndi fá fólk til að hugsa strax um FÍ? Hvað heldurðu að það gæti 

verið og af hverju? 

12. Hver telurðu að sé ykkar stærsti veikleiki á Grænlandi? En styrkleiki? 

13. Hvernig myndirðu lýsa FÍ á Grænlandi í nokkrum orðum? En í EINU orði? 

14. Hvaða tilfinningar eða hugrenningatensl heldurðu að komi upp þegar Grænlendingar 

hugsa um FÍ? Er þetta þær tilfinningar/hugrenningatengsl sem þú myndir kjósa að kæmu 

upp? 
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Markaðssamskipti 

15. Hvernig hagið þið markaðssamskiptunum í Grænlandi? Hvaða miðla notist þið mest við? 

Biðja um að fá bæklinga og annað sem er í dreifingu á Grænlandi. 

16. Telurðu að þið séuð að koma til skila þeim eiginleikum sem þið viljið koma til skila? Með 

hvaða hætti gerið þið það?  

17. Hvaða skilaboðum eruði að koma á framfæri með ykkar markaðsefni? 

18. Er hægt að koma á framfæri þeim sérstöku eiginleikum (POD) sem FÍ vill leggja áherslu á 

með markaðssamskiptum? (kannski ekki, fer eftir svörum við hinu) 

 

19. Er eitthvað sem þu vilt bæta við? 
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Viðauki 2 – Viðtalsrammi fyrir viðtöl við Grænlendinga 

1. I:Hvað dettur þér fyrst í hug þegar þú heyrir Air Iceland? 

E:What is the first thing you think of when you hear Air Iceland? 

D:Hvad er det første du tænker, når du hører Air Iceland? 

 

2. I:Hvaða hlutir finnst þér einkenna Air Iceland? 

E:What do you think is characteristic for Air Iceland? 

D:Hvad synes du især er karakteristisk for Air Iceland? 

 

3. I:Hvað finnst þér jákvæðast við Air Iceland? 

E:What is the most positive thing about Air Iceland? 

D:Hvad synes du er det mest positive ved Air Iceland? 

 

4. I:Hvað finnst þér neikvæðast við Air Iceland? 

E:What is the most negative thing about Air Iceland? 

D:Hvad synes du er det mest negative ved Air Aiceland? 
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Viðauki 3 – Spurningakönnun  
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Viðauki 4 – Kynningarbréf 

 

 


