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Útdráttur 

Staðsetningamiðaðar auglýsingar eru ekki nýjar af nálinni enda hefur sending markpósts í 

tiltekin póstnúmer verið við líði árum saman. Einnig má finna umferðaskilti víða um landið 

sem gefa upplýsingar um nálæga verslun eða veitingastað. Með almennri snjalltækjaeign hafa 

tækifæri til einstaklingsmiðaðrar markaðssetningar aukist svo um munar og getur 

markaðsfólk nú sent neytendum markaðsskilaboð sem byggja á staðsetningu neytenda í 

rauntíma. Talið er að markaðsskilaboð sem byggja á samsetningu staðsetningargagna og 

annarra gagna svo sem tíma dags, hitastigi og kauphegðun geti náð til þeirra neytenda sem 

eru á markaði fyrir tiltekna vöru. Staðsetningamiðuð markaðssetning í snjalltækjum er 

tiltölulega nýtt fyrirbæri og hefur verið í stöðugri þróun undanfarin ár. Fyrirtæki víða erlendis 

hafa prófað sig áfram með notkun á slíkri markaðssetningu með góðum árangri. 

Meginmarkmið ritgerðarinnar var að kanna hvort að staðsetningamiðuð 

snjalltækjamarkaðssetning sé notuð á Íslandi. Einnig hvort að markaðsfólk telji að ávinningur 

sé af notkun slíkrar markaðssetningar hérlendis og ef svo er í hvaða atvinnugreinum. 

Niðurstöður leiddu í ljós að flest fyrirtæki sem þátttakendur störfuðu hjá höfðu ekki notað 

staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu. Þá taldi meirihluti 

þátttakenda að ávinningur væri af notkun slíkrar markaðssetningar í því fyrirtæki sem þeir 

starfa hjá. Þær atvinnugreinar sem þátttakendur töldu að gætu haft mestan ávinning af slíkri 

markaðssetningu voru smásala, veitingaiðnaður og ferðamannaiðnaður. 
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Abstract 

Location based advertising is not a new concept, in fact marketers have been sending 

consumers direct mail targeted at specific zip codes for decades. Traffic signs can also be 

found all over the country giving information regarding a nearby store or restaurant. With 

increased mobile phone usage, opportunities for personalized marketing have multiplied. 

Today marketers can send consumers marketing messages based on their location in real 

time. Marketing messages that are based on location data and other behavioural data such as 

time of day, temperature and consumer behaviour are believed to reach consumers that are in 

the market for a specific product. Location based mobile marketing is a fairly new 

phenomenon and has been evolving constantly over the last decade. Companies from around 

the world have been incorporating such marketing methods with great success. The purpose 

of this research was to find out if location based mobile marketing is being used in Iceland. 

Furthermore, it set out to shed light on whether marketers believe that using this type of 

marketing is beneficial and in what industries. The results displayed that most companies that 

the participants work for had not used location based mobile marketing but over half of them 

believed that it had positive benefits. The industries that were believed to benefit the most 

from location based mobile marketing were retail-, restaurant- and travel industries.   
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1. Inngangur 

Allt frá aldamótum hefur snjalltækjavæðing verið eitt heitasta umræðuefni innan tæknigeirans 

og spáir Forrester því að árið 2017 verði snjallsímanotkun (smartphone penetration) orðin 

meiri en 50% (Meena, 2014). Samkvæmt lífsstíls- og neyslukönnun Capacent frá árinu 2015 

eiga 72,2% íslenskra neytenda snjallsíma, sem er 51,6% aukning frá árinu 2011. Hæst er 

hlutfallið í aldurshópnum 18-29 ára þar sem 89% neytenda eiga snjallsíma (Hugi Sævarsson, 

framkvæmdastjóri Birtingahússins, munnleg heimild, 9. apríl 2015). 

Notkun snjalltækja (snjallsímar og spjaldtölvur) sem miðils til markaðssetningar á vörum og 

þjónustu hefur verið í miklum vexti á undanförnum árum. Að baki þessum öra vexti liggja 

nokkrar ástæður, þar á meðal eru örar tækniframfarir sem hafa leitt af sér ný tækifæri til 

samskipta og notkunar á snjalltækjum (Li og Stoller, 2007). Breytingar í auglýsingafræðum 

hafa haft í för með sér aukna áherslu á einstaklingsmiðaða markaðssetningu eins og lýst er í 

rannsókn Barwise og Farley (2005). Eins nefna Nysveen, Pedersen og Thorbjornsen (2005) 

að mikil aukning í verslun með snjalltækjum hafi einnig áhrif á þennan mikla vöxt. 

Snjalltæki (mobile devices) eru orðin stór hluti af daglegu lífi fólks og má sjá vísbendingar 

um það þegar horft er til þróunar á því hvaða tæki neytendur nota til að fara á Internetið. 

Internetnotkun í gegnum snjalltæki hefur aukist verulega og á síðastliðnum tveimur árum 

(apríl 2013 til apríl 2015) jókst sú umferð um tæplega 20% og telur nú rúmlega 37% af allri 

Internetumferð á heimsvísu (StatCounter, 2015a). Ef skoðaðar eru tölur frá Íslandi frá sama 

tímabili sést að hlutfallið er nokkuð minna en hefur þó aukist um tæplega 11% og telur nú 

tæplega 19% af allri Internetumferð á landinu (StatCounter, 2015b). Á sama tíma minnkaði 

Internetumferð í gegnum tölvur um tæplega 20% á heimsvísu (StatCounter, 2015a).  

Samkvæmt rannsókn Google (2013a) sögðust 83% Bandaríkjamanna ekki fara úr húsi án 

snjallsímans síns. Svipaðar tölur er að finna fyrir Norðurlöndin (Noreg, Svíþjóð, Danmörk, 

Finnland) og Bretland eða á bilinu 60-80%. Niðurstöður sýndu einnig að um 25%-36% 

neytenda sögðust heldur vilja láta eftir sjónvarpið sitt heldur en snjallsímann. 

Snjalltækjanotkun hefur haft gífurleg áhrif á smásölu en neytendur reiða sig á tækin í gegnum 

allt kaupferlið. Neytendur eru ennfremur farnir að reiða sig á snjalltæki til að skipuleggja líf 

sitt, eiga samskipti við fyrirtæki, stunda viðskipti og millifæra peninga (Vlad, 2011). 

Rannsóknir Zanot (eins og vísað er til í Xu, 2006), Andrews (1989) og Mittal (1994) sýna 
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fram á neikvætt viðhorf neytenda til auglýsinga og telja sumir að bæta megi þetta viðhorf 

með því að gera markaðsskilaboð persónulegri (Xu, 2006). Snjallsímar eru í eðli sínu 

einstaklingsmiðaður miðill enda notkun þeirra iðulega bundin við einn einstakling. Auknar 

tækniframfarir gera það að verkum að hægt er að safna gögnum um hegðun og smekk 

neytenda gegnum snjalltæki og fá þannig betri skilning á neytendum. Markaðsskilaboð sem 

fyrirtæki senda frá sér geta þannig tekið mið af persónulegum eiginleikum neytenda í þeim 

tilgangi að gera markaðsskilaboðin einstaklingsmiðuð, áhugaverð og meira viðeigandi (Kim, 

Lee, Shaw, Chang og Nelson, 2001). 

Síðustu ár hefur notkun upplýsinga um staðsetningu snjalltækja verið að ryðja sér til rúms í 

markaðssetningu. Þessar upplýsingar hjálpa fyrirtækjum að fá djúpan skilning á ferðum 

neytenda og gerir þeim kleift að senda markhópum sínum mjög einstaklingsmiðuð 

markaðsskilaboð. Staðsetningamiðuð snjalltækjamarkaðssetning (location based mobile 

marketing) hefur verið notuð víða erlendis með góðum árangri (IAB, 2014; Johnson, 2013a, 

2013b; „Understanding the full value of mobile“, 2013). Vegna þessa er mikilvægt að kanna 

hvort slík markaðssetning sé einnig notuð á Íslandi, og ef ekki, hvort tækifæri séu til staðar 

hér á landi til að nota hana og í hvaða atvinnugreinum. Eftirfarandi rannsóknarspurningar 

voru því settar fram:  

● Nota fyrirtæki á Íslandi staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu í 

markaðsstarfi sínu? 

● Telur markaðsfólk á Íslandi að ávinningur sé af notkun staðsetningamiðaðrar 

snjalltækjamarkaðssetningar hérlendis og ef svo er í hvaða atvinnugreinum? 
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2. Snjalltæki 

2.1 Þróun og tækniframfarir 

Oft hefur verið vitnað til markaðssetningar fyrstu kynslóðar iPhone árið 2007 sem upphaf 

snjallsímavæðingarinnar (McCarty, 2011). Upphaf snjallsímans má þó rekja allt til ársins 

1992 þegar IBM frumsýndi tæki kallað Simon á tæknisýningunni COMDEX. Auk þess að 

geta hringt og tekið á móti símtölum gat tækið sent og tekið á móti tölvupósti og faxi. 

Ennfremur hafði tækið ýmsa eiginleika sem í dag þykja sjálfsagðir í snjallsímum svo sem 

símaskrá, dagatal, reiknivél, alheimsklukku, rafræna skrifblokk og snertiskjá. Þó að Simon 

hafi verið stutt á markaði þá hafði markaðssetning hans mikil áhrif á þróun farsíma og má enn 

gæta áhrifa hans í snjallsímum í dag (Sager, 2012). Farsímatæknin hefur verið í stöðugri 

þróun síðan Simon kom út en upp úr aldamótum fóru farsímar að verða enn fullkomnari, 

aðallega vegna mikillar tækniþróunar sem átti sér stað meðal annars í örgjörvum og 

snertiskjáum (Foresman, 2010).  

Upphaf snjallsímans á sér langan aðdraganda en landslag snjallsímamenningarinnar breyttist 

umtalsvert við markaðssetningu iPhone frá Apple (Foresman, 2010). Áður höfðu snjallsímar 

mestmegnis verið notaðir af fólki í viðskiptaheiminum sem notaði símann vegna vinnu 

sinnar. Í stað þess að gera tæki sem uppfyllti þarfir þessa viðskiptafólks þróaði Apple síma 

sem svaraði kalli yngri og breiðari markhóps um hátt notkunar- og skemmtanagildi 

(Laugesen og Yuan, 2010). Ef horft er fram til dagsins í dag hefur snjallsíminn farið úr því að 

vera aukahlutur í að vera nauðsynjahlutur og samkvæmt rannsókn ABI (2012) fara 70% 

snjallsímaeigenda ekki að heiman án hans. Neytendur eyða ennfremur að meðaltali meira en 

þremur klukkustundum í snjalltækjum á dag eða um 47% alls skjátíma, sjónvarp meðtalið 

(Southgate, 2014).  

Breytingar undanfarinna ára í tækni og menningu hafa ekki einungis breytt því hvernig 

neytendur eiga samskipti við vörumerki og fyrirtæki heldur einnig hvernig þeir taka 

mikilvægar ákvarðanir um hvar og hvernig þeir eyða peningum sínum (Gray, 2014). Með 

tilkomu snjallsímatækninnar gefast fyrirtækjum ýmis tækifæri til þess að tengjast neytendum 

á þýðingameiri og persónulegri hátt en áður (MMA, 2013a). Því er spáð að á næstu árum 

munu snjalltæki hugsanlega verða eina samskiptaleiðin sem gefur færi á samskiptum við 

neytendur í mismunandi löndum og lýðfræðilegum hópum á alþjóðavísu. Áframhaldandi 
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þróun snjalltækja sem og notkun samfélagsmiðla í snjalltækjum gefur möguleika til að fylla 

upp í skilin á milli Netheimsins og raunveruleikans (Kaplan, 2012).  

2.2 Áhrif og hlutverk snjalltækja í kaupákvörðunarferlinu 

Kaupákvörðunarferlið (purchase funnel) er neytendamiðað markaðslíkan sem var fyrst þróað 

af St. Elmo Levis árið 1898, þá kallað AIDA-líkanið. Líkanið lýsir því ferli sem neytendur 

fara í gegnum við kaup á vöru eða þjónustu, allt frá því augnabliki sem neytandi kemst fyrst í 

snertingu við vöru/vörumerki til endanlegrar kaupákvörðunar (Barry, 1987). Tímarnir hafa þó 

breyst töluvert frá því að AIDA-líkanið var sett fram og hafa væntingar neytenda, hegðun 

þeirra og notkun miðla (media consumption) breyst á umtalsverðan hátt. Neytendur eru farnir 

að nota hefðbundna miðla í minna mæli og sú leið sem leiðir að fyrstu kynnum þeirra af vöru 

eða vörumerki, áhuga, löngun og svo að aðgerð (AIDA) er nú undir miklum áhrifum frá því 

hversu tæknivæddir neytendur þess vörumerkis eru (MMA, 2013a).  

Til eru margar útgáfur af kaupákvörðunarferlinu og hefur því verið haldið fram að hið 

klassíska kaupákvörðunarferli eigi ekki við um neytendur í tæknivæddum nútímanum. Það sé 

meðal annars vegna þess að þeir taki ekki lengur ákvarðanir með línulegum hætti heldur sé 

kaupferlið í raun mun flóknara en hið hefðbundna ferli gerir ráð fyrir (Court, Elzinga, Mulder 

og Vetvik, 2009; Munchbach, 2013; Powers, Advincula, Austin, Graiko og Snyder, 2012). Í 

dag koma neytendur inn í kaupákvörðunarferlið á mismunandi stöðum eftir því hvort þeir 

eiga fyrst samskipti við vörumerki, leiti upplýsinga um vöruna eða heyri af vörunni í gegnum 

samfélagsmiðla (Powers o.fl., 2012). Samkvæmt rannsókn Forrester frá 2007 (eins og vísað 

er til í Munchbach, 2013) spila samfélagsmiðlar stórt hlutverk í kaupákvörðunarferlinu. 

Neytendur fara í gegnum flókið ferli sem samanstendur af mikilvægum ákvörðunum sem 

byggja meðal annars á ummælum frá vinum, jafningjamati (peer review) og mati á 

staðkvæmdarvörum. Alþjóðlega ráðgjafafyrirtækið McKinsey er á sama máli en það bendir 

ennfremur á mikilvægi þess að fyrirtæki noti með nákvæmari hætti alla snertipunkta við 

neytendur til að hafa áhrif á kauphegðun, allt frá fyrstu stigum kaupferlisins til endanlegrar 

kaupákvörðunar (Court o.fl., 2009).  

Tilkoma snjalltækja hefur gert það að verkum að þau gegna stóru hlutverki í 

kaupákvörðunarferli neytenda. Samkvæmt rannsókn Xad og TelMetrics (2014) telja 42% 

neytenda að snjalltæki séu mikilvægari en aðrir miðlar til upplýsingaöflunar við kaup á 

vörum og/eða þjónustu. Neytendur reiða sig á snjalltækin í gegnum allt kaupferlið allt frá því 
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að afla sér upplýsinga um vörur, greiða fyrir þær, deila reynslu sinni af þeim (product review) 

á samfélagsmiðlum og til þess að fá ráðgjöf og aðstoð við vörukaup (Google og Ipsos 

MediaCT, 2013a; Vlad, 2011). Flestir virðast þó nota snjalltæki á fyrstu stigum kaupferlisins 

þegar ekki er búið að taka endanlega kaupákvörðun sem gefur markaðsfólki færi á að hafa 

áhrif á neytendur í kaupferlinu (Google, 2013b; xAd og Telmetrics, 2014).  

Þó svo að snjalltæki gegni almennt stóru hlutverki í kaupákvörðunarferli neytenda er hlutverk 

og notkun þeirra breytileg eftir vöruflokkum (xAd og Telmetrics, 2012, 2013a, 2013b). Í 

smásölu nota neytendur snjalltæki meðal annars til að útbúa og skoða innkaupalista, leita að 

tilboðum og afsláttarmiðum (coupons), bera saman verð og leita að upplýsingum um vörur 

eða vörumerki (Vlad, 2011). Samkvæmt rannsókn NinthDecimal (2014) nota 59% neytenda 

snjallsíma sinn í matarinnkaupum og 69% þeirra sem versla mat á Internetinu, nota til þess 

snjalltæki. Í rannsókn Google og Nielsen (2013) kom meðal annars í ljós að 93% neytenda 

klára kaup á vöru eða þjónustu í kjölfar leitar í gegnum snjallsíma. Kaupin eiga sér þó oftast 

stað í sjálfri versluninni (82%), en 17% neytenda klára kaupin í snjallsímanum. 

Í smásölu er hvert kaupferli (shopping session) í gegnum snjalltæki yfirleitt stutt, aðeins um 4 

mínútur samanborið við um 10 mínútur í gegnum tölvu, sem endurspeglar brýna og skjóta 

þörf fyrir upplýsingaöflun hjá neytendum. Flestir hyggjast framkvæma kaup samdægurs og 

30% innan klukkustundar. Flestir þeirra sem nota snjallsíma til upplýsingaöflunar eru að leita 

að staðsetningu og telja nálægð smásölufyrirtækis vera mikilvægasta þáttinn við 

upplýsingaöflun (xAd og Telmetrics, 2013b). Í veitingaiðnaðinum nota neytendur snjalltæki 

meðal annars til að leita eftir staðsetningu veitingastaðar, símanúmeri og til að skoða 

matseðla. Það sem hefur mest áhrif á neytendur í kaupferlinu eru ummæli frá öðrum (online 

reviews), verð og nálægð veitingastaðar. Líkt og í smásölu er kaupferlið stutt og um 90% 

neytenda framkvæmir kaup samdægurs (xAd og Telmetrics, 2012, 2013a). Í ferðaiðnaðinum 

er kaupferlið hinsvegar lengra þar sem 60% neytenda hyggjast framkvæma kaup innan eða 

eftir rúmlega mánuð og skiptir þar vörumerkjaval (brand preference) og verð mestu máli. 

Þessir neytendur nota snjalltæki meðal annars til að finna upplýsingar um flug, hótel og 

lestaferðir og er verðsamanburður algengasta aðgerðin (xAd og Telmetrics, 2013a).  

Af ofantöldum atvinnugreinum er kaupferlið þó lengst í bifreiðaiðnaðinum, þar sem einn af 

hverjum sex sem notar snjalltæki til upplýsingaleitar eru ekki í kauphugleiðingum. Í 

bifreiðaiðnaðinum nota neytendur snjalltæki til að leita eftir upplýsingum um nýja eða notaða 
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bíla en einnig bílaþjónustu og varahluti í bíla. Verðsamanburður er meðal algengustu aðgerða 

ásamt almennri upplýsingaleit um nýja og notaða bíla (xAd og Telmetrics, 2013a). Í sumum 

vöruflokkum framkvæma neytendur leit á Netinu og gera síðan stærsta hluta kaupanna í 

versluninni. Í öðrum vöruflokkum, svo sem við kaup á bókum, raftækjum og ýmsum fatnaði, 

fara neytendur gjarnan fyrst í búðina til þess að leita og skoða vöruna en klára svo kaupin á 

Netinu (Grewal, Nordfalt og Roggeveen, 2014). Samkvæmt rannsókn Google og Ipsos (2011) 

sögðu níu af hverjum tíu neytendum að leit í snjallsíma leiði til einhverskonar aðgerða svo 

sem heimsóknar í verslun eða kaupa á vöru eða þjónustu.  

Ljóst er að snjalltæki eru mikilvægur hlekkur í samskiptum við neytendur gegnum allt 

kaupákvörðunarferlið og mikilvægt er fyrir markaðsfólk að nýta sér möguleika snjalltækja á 

öllum stigum þess. Með því að nýta sér þá einstöku eiginleika sem snjalltækin bjóða upp á er 

markaðsfólk betur í stakk búið til þess að aðgreina vörumerki sitt, taka fram úr keppinautum 

og setja saman herferðir sem hámarka arðsemi (ROI) (MMA, 2013a).  

2.3 Fjölmiðlar og þróun 

Í gegnum tíðina hafa tækniframfarir haft áhrif á þróun auglýsinga þannig að fyrirtæki hafa 

breytt því hvernig þau eiga samskipti við viðskiptavini sína. Sjónvarp, prentmiðlar, útvarp og 

Internet eru dæmi um miðla sem höfðu mikil áhrif á breytt samskipti fyrirtækja og neytenda. 

Engin þessara tækniframfara hefur þó leyst þá sem á undan komu af hólmi heldur hafa þær 

virkað sem viðbót hver við aðra og aukið heildarvægi markaðsskilaboðanna. Markaðssetning 

í snjalltækjum gefur markaðsfólki kost á að auka fjölbreytni í samskiptum við neytendur og 

hjálpar við að ná til breiðari markhóps (Ryan og Jones, 2012).  

Talið er að notkun neytenda á stafrænum miðlum muni aukast um 10,6% á heimsvísu á 

árunum 2014 til 2018. Árið 2018 munu neytendur þá verja 9,6 klukkustundum á viku í 

stafræna miðla, sem gerir um 19,5% af allri notkun miðla á heimsvísu. Notkun snjalltækja er 

talin eiga eftir að aukast hvað hraðast af stafrænum miðlum og áætlað er að notkun þeirra 

verði 17% notkunar allra miðla árið 2018 (PQ Media, 2014). Þó svo að notkun stafrænna 

miðla sé í stöðugum vexti á markaðsfólk erfitt með að halda í við þá hröðu þróun sem er í 

stafrænni markaðssetningu en upplýsingar frá Adobe sýna að þekkingarskortur sé helsta 

vandamál markaðsfólks í heimi stafrænnar tækni (Econsultancy og Adobe, 2015).  
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Birtingaaðferðir hafa einnig þróast með tilkomu stafrænna auglýsinga en auglýsingar sem eru 

byggðar á birtingafjölda (impression-based) eru á undanhaldi að mati Ryan og Jones (2012). 

Þetta á við um auglýsingar í hefðbundnum miðlum svo sem prenti, sjónvarpi og útvarpi. 

Auglýsingar sem byggja á árangri (performance-based) verða sífellt vinsælli meðal annars 

vegna þess að hægt er að mæla árangur þeirra út frá aðgerðum neytenda. Dæmi um þetta eru 

stafrænar auglýsingar sem byggja birtingar á kostnaði hvers smells (PPC). Með því að nota 

árangursdrifnar auglýsingabirtingar kaupa fyrirtæki hegðunarbreytingu neytenda í stað þess 

að kaupa áreiti á tiltekinn fjölda neytenda (Ryan og Jones, 2012).  

Skoðun íslenskra markaðsstjóra á því hver sé áhrifamesti miðillinn hefur breyst síðustu ár. 

Sjónvarp var almennt talið áhrifamesti miðillinn á árunum 2009 til 2013 þar sem um 

helmingur taldi þann miðil áhrifamestan. Það breyttist hins vegar árið 2013 til 2014 þegar 

aðeins 38% íslenskra markaðsstjóra töldu sjónvarp vera áhrifamesta miðilinn. Sífellt fleiri 

telja þó Internetið vera áhrifamesta miðilinn en árið 2014 töldu 29% markaðsstjóra þann 

miðil vera áhrifamestan (Capacent Gallup, 2014).  

Notkun miðlanna er mismunandi milli kynslóða en notkun Y-kynslóðarinnar (Millenials), 

einstaklingar fæddir á tímabilinu 1977 til 1994 (Williams og Page, 2011), á stafrænum 

miðlum er frábrugðin notkun eldri kynslóða. Y-kynslóðinni hefur verið lýst sem fyrstu 

hátæknikynslóðinni (Norum, 2003) og hefur hún aðlagað tæknivenjur sínar samfara hröðum 

tækniframförum til að hámarka notkunarmöguleika og hentugleika. Má þar helst nefna 

notkun þeirra á snjalltækjum. Ennfremur hagar þessi kynslóð sjónvarpsáhorfi sínu algjörlega 

eftir eigin smekk og vill ekki vera mötuð af tilbúinni dagskrá. Í kjölfarið er erfiðara að ná til 

þeirra með sjónvarpsauglýsingum. Hinsvegar er auðveldara að ná til þeirra með stafrænum 

auglýsingum, bæði vegna þeirra miðla sem Y-kynslóðin notar og vegna þess að þessir 

neytendur nota gjarnan fleiri en einn miðil í einu (comScore, 2014a). 

Nýjasta kynslóðin sem nefnd hefur verið Z-kynslóðin eða Net-kynslóðin, einstaklingar fæddir 

eftir árið 1994, hefur alist upp við tilvist Internetsins. Þessi kynslóð er vön hátækni og 

mörgum upplýsingaveitum þar sem skilaboðum er varpað til þeirra úr öllum áttum (Williams 

og Page, 2011). Þessir neytendur eru oftast með snjalltækin sín á sér og samfélagsmiðlar eins 

og Facebook, YouTube og Twitter hafa ávallt verið hluti af lífi þeirra. Snjalltækjamiðillinn 

hentar því einstaklega vel til að ná til neytenda af þessari kynslóð (Kaplan, 2012). 
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Rannsókn Econsultancy og Adobe (2015) sýnir að snjalltæki eru þriðja mest spennandi 

tækifærið í markaðssetningu árið 2015 á eftir efnismarkaðssetningu (content marketing) og 

neytendaupplifun (customer experience). Rannsóknin sýnir einnig að 69% markaðsfólks 

hyggst gera tilraunir og prófa sig áfram með notkun aðferða til einstaklingsmiðaðrar 

markaðsmiðunar og snjalltækja sem miðils til markaðssetningar á árinu.  

Snjallsímar hafa gjörbylt hegðun neytenda hvað varðar notkun á miðlum. Snjallsímanotendur 

nota í auknum mæli fleiri en einn miðil í einu (82%), en ríflega helmingur þeirra horfa á 

sjónvarp (52%) og 16% þeirra lesa dagblað/tímarit á sama tíma og þeir nota snjallsímann 

sinn. Til að ná til neytenda nútímans á skilvirkari hátt ætti að þróa fjölmiðlaherferðir þar sem 

snjalltæki eru hluti af samþættingu miðlanna (Google og Ipsos MediaCT, 2013a). Snjalltæki 

eru eini miðillinn sem margir bera á sér allan daginn og eru því öflugt tól fyrir markaðsfólk 

sem leitast við að brjótast í gegnum auglýsingaþvöguna og láta neytendur taka eftir 

markaðsskilaboðum sínum. Kostur markaðssetningar í snjalltækjum er sá að hún gefur 

markaðsfólki tækifæri til að læra meira um neytendur og á móti bjóða þeim upp á viðeigandi 

og einstaklingsmiðuð markaðsskilaboð, vöru- og þjónustuupplýsingar og tilboð hvar sem þeir 

eru (Dow, 2013). 

Fram kemur í rannsókn Nielsen (2013) að traust neytenda gagnvart auglýsingum í 

snjalltækjum sé að aukast, þó það sé ennþá lágt miðað við hina hefðbundnu miðla. 

Auglýsingar í sjónvarpi, dagblöðum og tímaritum halda áfram að vera þeir miðlar sem 

neytendur treysta mest þegar kemur að kostuðum auglýsingum. Traust til 

sjónvarpsauglýsinga jókst úr 56% í 62% frá árinu 2007 til 2013. Á sama tíma minnkaði traust 

til auglýsinga í dagblöðum um tvö prósentustig (úr 63% niður í 61%). Þó svo að neytendur 

treysti ennþá mest meðmælum frá vinum og fjölskyldu ásamt ummælum neytenda á Netinu 

þá hefur traust til auglýsinga í snjalltækjum aukist hvað mest frá árinu 2007. Tæplega 

helmingur (45%) aðspurðra sögðust treysta vefborðaauglýsingum í snjalltækjum og 37% 

sögðust treysta auglýsingum í formi smáskilaboða. Aukið traust til stafrænna- og 

snjalltækjaauglýsinga sýna fram á aukið mikilvægi þessara miðla í markaðssetningu (Nielsen, 

2013). Tölur Birtingahússins sýna jafnframt að smellhlutfall á vefauglýsingar (CTR) er mun 

hærra í spjaldtölvum (0,24%) og snjallsímum (0,13%) en í far- og borðtölvum (0,08%) 

(Frosti Jónsson, e.d.).  
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Markaðsfólk virðist vera að bregðast við þessari þróun í auknum mæli en samkvæmt Nielsen 

(2014) er því spáð að einn af hverjum fimm auglýsendum eigi eftir að auka útgjöld sín til 

snjalltækjamarkaðssetningar um meira en 20% á árinu 2014. Alþjóðlegar auglýsingatekjur af 

snjallsímum eru sífellt að aukast og nærri tvöfölduðust frá árinu 2012 til 2013, úr 10,1 

milljarði dollara yfir í 19,3 milljarða dollara. Tekjur af leitarniðurstöðum í snjallsímum var 

aðaltekjulindin árið 2013 (Knapp, 2014). Snjalltæki eru talin vera mikilvægur og sjálfstæður 

miðill fyrir markaðssamskipti (MMA, 2009) og ætti markaðsfólk að nota hann í samneyti við 

hina hefðbundnu miðla en ekki í stað þeirra (Kavassalis o.fl., 2003). Áætla má, óháð 

atvinnugrein, að stór hluti neytenda reiði sig í auknum mæli á stafræna tækni og snjalltæki til 

þess að leita sér upplýsinga, bera saman vörur og verð og klára kaup (Ryan og Jones, 2012). 

Margar af þeim nýjungum sem þróaðar hafa verið í stafrænni markaðssetningu miða að því 

að gera samskipti við neytendur persónulegri og meira viðeigandi. Vegna þessa er mikilvægi 

snjalltækja að aukast en talið er að snjalltæki geti hámarkað tækifæri til einstaklingsmiðaðrar 

markaðssetningar (Econsultancy og Adobe, 2015).  

2.4 Einstaklingsmiðuð markaðssetning 

Markaðssetning í snjalltækjum hefur náð aukinni fylgni vegna þeirra einstöku eiginleika sem 

hún hefur að geyma. Einn þessara eiginleika er tækifæri til einstaklingsmiðunar (personalized 

marketing) en hún gefur auglýsendum nýja möguleika til þess að koma áfram áhrifaríkum og 

skilvirkum markaðsskilaboðum í snjalltækjum. Rannsókn Zhang frá 2002 (sem vísað er til í 

Xu, 2006) sýnir að þær ágengu aðferðir sem auglýsendur nota gjarnan til þess að keppast um 

athygli neytenda geta verið þreytandi. Sökum þess sýna niðurstöður rannsókna oft neikvætt 

viðhorf neytenda til auglýsinga (Andrews, 1989; Mittal, 1994; Zanot, 1981, eins og vísað er 

til í Xu, 2006) og telja sumir að aukin einstaklingsmiðun markaðsskilaboða geti haft jákvæð 

áhrif á það (Xu, 2006). 

Einstaklingsmiðuð markaðssetning er þegar fyrirtæki senda sérsniðin markaðsskilaboð til 

einstakra neytenda. Markaðsskilaboðin sem fyrirtækið sendir frá sér tekur mið af 

persónulegum eiginleikum neytenda í þeim tilgangi að gera markaðsskilaboðin persónuleg, 

áhugaverð og viðeigandi (Kim, 2002). Að mati Kotlers (1997) er sú markaðsmiðun sem felur 

í sér markaðssetningu til hvers og eins einstaklings, hin fullkomna markaðsmiðun. 

Skilgreining Peppers og Rogers (1993) á einstaklingsmiðun (eins og vísað er til í Merisavo, 

2006, bls. 16) er einfaldlega: „Sú aðgerð að meðhöndla mismunandi neytendur á mismunandi 
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hátt“. Fyrirtæki eru líklegri til að nota einstaklingsmiðaða markaðssetningu vegna þess að 

þannig geta þau aukið tekjur og minnkað kostnað með því að skilja þarfir, venjur, lífsstíl og 

smekk viðskiptavina sinna og notfært sér þær upplýsingar. Með því að þekkja þessa 

eiginleika getur fyrirtækið sent viðskiptavinum sínum sérhönnuð markaðsskilaboð og þannig 

náð betri árangri við að ná í nýja viðskiptavini og halda í núverandi viðskiptavini (Kim, 

2002). Markaðsskilaboð sem eru einstaklingsmiðuð geta verið metin sem virðisaukandi 

upplýsingar af neytendum (Barnes og Scornavacca, 2004) en slík aðlögun hjálpar við að 

minnka líkur á neikvæðum viðbrögðum neytenda (Barnes, 2002).  

Rannsókn sem gerð var af Leger Marketing fyrir flugfélagið SAS í Kanada sýndi fram á að 

60% þeirra viðskiptavina sem svöruðu könnuninni vildu einstaklingsmiðaðri 

markaðsskilaboð. Í sömu rannsókn kom einnig fram að um helmingur aðspurðra hefur hætt 

viðskiptum við fyrirtæki eftir slæma markaðsupplifun (Dow, 2013). Samkvæmt niðurstöðum 

könnunar sem gerð var af Adobe (2014) taldi markaðsfólk þekkingu á einstaklingsmiðun vera 

mikilvægustu hæfnina fyrir markaðsstarf komandi ára.   

Markaðsfólk sem notar neytendatölfræði getur lært meira um það hvernig neytendur hegða 

sér, til dæmis við leit á Netinu, hversu oft þeir leita og hversu lengi. Ennfremur getur 

markaðsfólk safnað gögnum til þess að sjá hversu lengi neytendur staldra við á hverri vefsíðu 

og hvaða efni þeir skoða. Gögnum er ekki aðeins safnað um neytendur á Netinu heldur eru 

smáforrit snjalltækja sérlega heppileg til þess enda þurfa notendur að sækja þau í snjalltækin 

sín og samþykkja skilmála til þess að fá að nota þau. Söfnun upplýsinga um hegðun neytenda 

(behavior-based data) er talin besta leiðin til þess að búa til vönduð einstaklingsmiðuð 

markaðsskilaboð (Exacttarget, 2014). 

Þegar öll þessi mismunandi gögn: Hegðun á Netinu, upplýsingar úr smáforritum og 

upplýsingar um neytendahegðun sem á sér stað utan Netsins (offline consumer behaviour), 

eru krosskeyrð er hægt að teikna upp fullkomnari mynd af neytendum, hegðun þeirra og 

smekk (Dow, 2013). Þó svo að einstaklingsmiðun byggi á tækni og samsetningu mismunandi 

gagna er það mannlegt innsæi sem færir markaðssetninguna frá algrími (algorithm) og yfir á 

viðeigandi form. Mikilvægt er að útfæra og framkvæma einstaklingsmiðun vel til þess að hún 

hafi einhverja þýðingu vegna þess að annars er hætta á því að neytendur skynji hana sem 

áreitni og ónauðsynlega (Econsultancy og Adobe, 2015).  
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Snjallsíminn er sérstaklega heppilegur til einstaklingsmiðaðrar markaðssetningar að því leyti 

að hann er sjaldan notaður af öðrum en eiganda sínum og því er hægt að rekja notkun hans til 

eins einstaklings (Bauer, Barnes, Reichardt og Neumann, 2005). Ætla má að upplýsingar sem 

safnast úr snjallsíma séu þannig nokkuð lýsandi fyrir hegðun þess einstaklings sem hann á. Í 

snjalltækjamarkaðssetningu geta fyrirtæki ennfremur nýtt sér nýjustu tækni til þess að veita 

neytendum einstaklingsmiðuð markaðsskilaboð byggð á gögnum um staðsetningu þeirra og 

nákvæma tímasetningu (Dickinger, Haghirian, Murphy og Scharl, 2004).  

3. Snjalltækjamarkaðssetning 

Margar skilgreiningar eru til á snjalltækjamarkaðssetningu (mobile marketing), bæði í 

fræðilegum ritum og viðskiptaritum, en ekki er til nein algild viðurkennd skilgreining á 

hugtakinu (Leppäniemi og Karjaluoto, 2005; Smutkupt, Krairit og Esichaikul, 2010). Scharl, 

Dickinger og Murphy (2005) skilgreina snjalltækjamarkaðssetningu sem notkun á 

þráðlausum miðli til að veita neytendum persónumiðaðar upplýsingar til að kynna vörur, 

þjónustu og hugmyndir og eru tengdar tíma og staðsetningu þannig að allir hagaðilar hagnist. 

Leppäniemi og Karjaluoto (2005) skilgreina snjalltækjamarkaðssetningu á aðeins einfaldari 

hátt, það er sem notkun á snjalltækjamiðlinum til markaðssamskipta. Í þessari ritgerð verður 

stuðst við skilgreiningu MMA (Mobile Marketing Association) á snjalltækjamarkaðssetningu. 

MMA er leiðandi alþjóðlegt viðskiptafélag sem samanstendur af meira en 800 

aðildarfyrirtækjum frá nærri 50 löndum um allan heim. Félagið er ekki rekið í hagnaðarskyni 

heldur var það stofnað til að leiða vöxt snjalltækjamarkaðssetningar. Árið 2009 uppfærði 

félagið skilgreiningu sína á hugtakinu svo að hún endurspegli núverandi tækni og venjur sem 

gera fyrirtækjum kleift að eiga samskipti og tengjast markhópum sínum. Nýja skilgreiningin 

er svohljóðandi: „Snjalltækjamarkaðssetning er safn af starfsvenjum sem gera fyrirtækjum 

kleift að eiga samskipti og tengjast markhópum sínum á gagnvirkan og viðeigandi hátt í 

gegnum og með hvaða snjalltæki eða netkerfi sem er“ („MMA updates definition of mobile 

marketing“, 2009). 

3.1 Tegundir snjalltækjamarkaðssetningar 

Til þess að gera betur grein fyrir mismunandi tegundum snjalltækjamarkaðssetningar verða 

sjö helstu flokkar hennar settir fram og þeir útskýrðir lauslega: 
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Vefborðar (display advertising): Auglýsingar sem notendur sjá þegar þeir vafra um 

Internetið eða nota smáforrit, sjá mynd 1. Auglýsingarnar geta innihaldið texta, grafík, hljóð 

og/eða myndband (IAB, 2012).  

Kostaðar leitarniðurstöður (search advertising): Auglýsingar sem koma upp þegar notandi 

setur inn fyrirspurn (submit queries) í leitarvél, korti og/eða smáforriti, sjá mynd 2 (IAB, 

2012). 

Auglýsingar í myndböndum (video ads): Auglýsingar sem birtast fyrir, á meðan eða eftir að 

myndbönd og leikir eru spilaðir, sjá mynd 5 (IAB, 2012).  

Hljóðauglýsingar (audio ads): Hljóðinnskot sem koma yfirleitt upp á milli laga í tónlistar-

smáforritum í snjalltækjum, t.d. Spotify og Pandora, oft í samspili með vefborðum. Geta 

verið 15, 30 eða 60 sekúndur að lengd (IAB, 2012).  

Smáskilaboð, SMS (text messaging): Auglýsingar sem hægt er að senda samstundis í 

snjallsíma og geta innihaldið allt að 160 stafi, sjá mynd 3. Flestir farsímar í dag styðja 

margmiðlunarskilaboð (MMS) sem geta innihaldið hljóð, myndir og myndskeið (IAB, 2012).  

Snjalltækjavirkjun (mobile activation): Gerir hefðbundnum fjölmiðlum eins og dagblöðum, 

sjónvarpi og útvarpi kleift að eiga stafræn samskipti við neytendur. Hægt er að fá neytendur 

til að senda kóða í formi smáskilaboða til þess að til dæmis gefa atkvæði í keppnum eins og í 

sjóvarpsþættinum Ísland Got Talent. Á svipaðan hátt er hægt að nota QR kóða sem er 

ákveðin tegund af strikamerki og getur innihaldið mun meiri upplýsingar en hefðbundin 

strikamerki, eða allt að 1000 stafi (Lai, Chang, Li, Fan og Wu, 2013). Neytendur gætu notað 

slíkan kóða til að beina vafra snjalltækis á ákveðna vefslóð (URL) til þess að nálgast 

upplýsingar, staðfesta mætingu á viðburð og jafnvel skrá viðburð í dagatal sitt (IAB, 2012).  

Dæmi um íslensk fyrirtæki sama hafa notað QR kóða sem hluta af markaðssetningu sinni eru 

Síminn, Pósthúsið og Happdrætti Háskóla Íslands. Ef QR kóði á happaþrennu var skannaður 

inn með snjalltæki var hægt að sjá hvort það væri vinningur á skafmiðanum og hversu hár 

hann var („QR kóði á skafmiðum“, 2012).  

Smáforrit vörumerkja (branded mobile applications): Smáforrit búin til af markaðsfólki 

sem hægt er að hala niður í snjalltæki, sjá mynd 4. Markaðsfólk í öllum atvinnugreinum geta 
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útbúið slík forrit til að veita upplýsingar, þjónustu og/eða skemmtun (IAB, 2012). Dæmi um 

þetta eru smáforrit vörumerkjanna Domino’s, Saffran og Krónunnar.  

Við ofangreindar tegundir snjalltækjamarkaðssetningar er hægt að samtvinna ýmis gögn um 

neytendur og snjalltækin, þar með talið staðsetningu/ferðalag snjalltækisins. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2 Áhrif auglýsinga í snjalltækjum eftir atvinnugreinum 

Eins og fram hefur komið hafa snjalltæki ólík áhrif á kaupákvörðunarferlið. Þar skiptir lengd 

ákvörðunarferlisins nokkru enda ekki jafneinfalt að kaupa bíl eins og að kaupa skó. Vegna 

eðli snjalltækja og notkunar neytenda á þeim skiptir lengd ákvörðunarferlisins miklu máli. 

Stutt ákvörðunarferli hefur til að mynda mikið að segja um þann árangur sem auglýsingar í 

snjalltækjum hafa á kauphegðun.  

Markaðsfyrirtækið xAd gerði rannsókn árið 2014 í samstarfi við Nielsen þar sem áhrif 

snjalltækjaauglýsinga í þremur mismunandi atvinnugreinum voru borin saman. Þetta voru 

smásala, veitingastaðir og bílasölur. Niðurstöðurnar sýndu sterka svörun við auglýsingum í 

snjalltækjum í smásölu. Smásöluneytendur nota snjalltæki mikið þegar verslað er og eru því 

Mynd 1. Vefborði. Mynd 2. Kostaðar 

leitarniðurstöður. 
Mynd 3. Smáskilaboð. Mynd 4. Smáforrit 

vörumerkja. 

Mynd 5. Auglýsing í myndbandi. 



16 

 

mjög móttækilegir fyrir auglýsingum í snjalltækjum. Snjalltækjaauglýsingar í smásölu er 

hægt að nota við uppbyggingu vörumerkjavirðis (brand-building), sem upplýsingaveitu og til 

að hvetja neytendur til frekari aðgerða eins og að kaupa vöru/þjónustu eða heimsækja verslun 

(xAd, 2014a).  

Veitingaiðnaðurinn hefur einnig stutt kaupákvörðunarferli og neytendur reiða sig nokkuð á 

snjalltæki fyrir ummæli, borðapantanir og upplýsingar um staðsetningu. Í veitingaiðnaðinum 

þarf þó að athuga tímasetningar birtinga markaðsskilaboða, því þörfin fyrir kaup er drifin af 

hungri, sem er yfirleitt á þekktum matmálstímum (xAd, 2014a). Það er í samræmi við gögn úr 

eldri rannsókn xAd (2013a) þar sem kemur greinilega fram að verslun með snjalltækjum 

tekur hástökk um kvöldmatarleytið.  

Við kaup og sölu á bifreiðum hinsvegar, hafa neytendur langt ákvörðunarferli og því eru áhrif 

snjalltækjaauglýsinga ekki eins afdrifaríkar í svörun og í smásölu og veitingaiðnaðinum. Því 

ættu meginmarkmið þeirra auglýsinga að vera aukning vörumerkjavitundar og upplýsingagjöf 

(xAd, 2014a). 

3.3 Kostir og gallar snjalltækjamarkaðssetningar 

Þrátt fyrir mikinn vöxt snjalltækjamarkaðssetningar þá er hún ennþá tiltölulega nýtt 

viðfangsefni fyrir markaðsfólk. Ein af helstu áskorunum við snjalltækjamarkaðssetningu er 

hvernig eigi að mæla árangur hennar. Í stafrænni markaðssetningu hefur smellhlutfall oftast 

verið notað sem mælikvarði á árangur auglýsinga enda hver smellur viljandi, tveggja þrepa 

aðgerð. Neytandi þarf fyrst að færa músarbendilinn á réttan stað og síðan að smella. Þegar 

hinsvegar kemur að mælingum á snjalltækjaauglýsingum getur viðkvæmur snertiskjárinn 

gefið falskar niðurstöður (xAd, 2014a). Samkvæmt rannsókn Xad (2014a) má rekja allt að 

40% smella á snjalltækjaauglýsingar til slysasmella. Eins ber að athuga að markmið 

auglýsinganna geta verið mismunandi. Vörumerkjavitund, þátttaka og umbreytingarhlutfall 

eru mismunandi markmið sem geta þurft mismunandi útfærslur í auglýsingum til þess að ná 

hámarksárangri. Smellhlutfall er ekki endilega sú mælieining sem líta ætti til í hvert skipti 

heldur ætti markaðsfólk að athuga vel hvert markmið auglýsingarinnar er áður en haldið er 

áfram og nota aðeins þær mælieiningar sem styðja við heildarmarkmið herferðarinnar (xAd, 

2014a).  
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Samkvæmt rannsókn Nielsen (2014) kýs markaðsfólk almennt að nota sömu tölfræði við 

mælingar á áhrifum snjallsímaauglýsinga og notaðar eru við hefðbundna miðla til viðbótar 

við þær mælingar sem venjulega tíðkast á stafrænum auglýsingum. Markaðsfólk vill vita 

hversu miklum fjölda neytenda auglýsingin nær til (GRP audience reach) og hverjar 

breytingar á viðhorfi og vörumerkjavitund (brand lift) neytenda sé til þess að hægt sé að 

mæla arðsemi (ROI). Birtingahús gefa hinsvegar aðallega upp fjölda birtinga (impressions) 

og smellhlutfall. Vegna þessara misjöfnu áherslna (misalignments) er markaðsfólk oft efins 

um áhrif snjallsímaauglýsinga og að markaðsmiðun (targeting) sé rétt framkvæmd af hálfu 

birtingahúsanna. Þykir þetta benda til þess að vöxtur á notkun snjallsímans sem 

auglýsingamiðils sé heftur vegna skorts á viðeigandi mæliaðferðum sem eru annars 

viðurkenndar og mikið notaðar. 

Þrátt fyrir þennan skort á viðeigandi mæliaðferðum notar um helmingur markaðsfólks 

snjalltækjamiðilinn í auglýsingaherferðum til að auka vörumerkjavitund vara sinna og 

þjónustu (Nielsen, 2014). Ef marka má mælingar á áhrifum auglýsingaherferðar í 

snjalltækjum United flugfélagsins þá bera þær árangur, en sú herferð sýndi aukningu 

vörumerkjavitundar um 58% og kaupætlunar (purchase intention) um 19% (Google og Ipsos 

MediaCT, 2013b). Samkvæmt Google (2013c) virðist jákvæðni neytenda til 

snjallsímaauglýsinga vera að aukast og þá sérstaklega ef auglýsingarnar fela í sér ókeypis 

glaðning (freebies). Ef tölur eru bornar saman á milli landa sést að snjallsímaeigendur í 

Bandaríkjunum eru jákvæðari gagnvart slíkum auglýsingum heldur en snjallsímaeigendur frá 

Norðurlöndunum (Danmörk, Finnland, Svíþjóð, Noregur) og Bretlandi. 

Eitt af því sem getur hamlað fyrirtækjum að nota snjalltækjaauglýsingar er að vefsíður þeirra 

bjóða ekki upp á viðmót sem gert er fyrir snjalltæki. Í niðurstöðum rannsóknar ComScore 

(2014b) kemur fram að 54% þeirra sem nota leit í snjallsíma finnst hönnun og uppsetning 

vefsíðna skipta miklu máli. Vefsíður fyrirtækja þurfa að vera hannaðar sérstaklega fyrir 

snjalltæki (mobile optimized) til þess að hægt sé að notfæra sér þennan miðil því annars er 

viðskiptavinurinn leiddur inn á óskalaða vefsíðu þar sem erfitt er að finna það sem leitað er 

að. Neytendur vilja viðeigandi, létt og læsilegt efni á vefsíðum sem eru á snjalltækjavænu 

formi. Hraði og einfalt notendaviðmót er það sem skiptir mestu máli enda eru neytendur í 

snjallsíma að leita upplýsinga á ferðinni og hafa litla þolinmæði til þess að leita og bíða 

(Buresh, 2010; comScore, 2014b).  
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4. Staðsetningamiðuð snjalltækjamarkaðssetning 

Með aukinni tækni í snjalltækjum fjölgar einnig þeim möguleikum og aðferðum sem 

markaðsfólk getur notað til þess að ná til neytenda. Einn af þessum möguleikum er markaðs-

setning sem tekur mið af staðsetningu snjalltækisins en ólíkt hefðbundnari markaðsaðgerðum 

hefur þessi tegund markaðssetningar mikla aðlögunarhæfni og er árangursrík leið til þess að 

senda einstaklingsmiðuð markaðsskilaboð.  

Neytendur eru sítengdir Netinu í gegnum snjallsímann og gefur það markaðsfólki 

rauntímaaðgang að staðsetningu þeirra, ferðamynstri og kauphegðun (Hasan, Zhan og 

Ukkusuri, 2013). Ennfremur geta upplýsingarnar gefið til kynna hvers kyns vörur og þjónustu 

neytendur kjósa helst (Savage, Baranski, Chavez og Höllerer, 2012). Nýjasta tækni getur 

meira að segja sýnt kauphegðun og staðsetningarmynstur neytanda gegnum snjalltæki hans 

aftur í tímann. Samsetning þessara upplýsinga gerir markaðsfólki kleift að skilja neytendur á 

algjörlega nýjan hátt, greina markhópa á ítarlegri máta og hafa þannig getu til að senda þeim 

viðeigandi upplýsingar á nákvæmlega þeim tíma sem þær skipta máli (Buckley, 2005; MMA, 

2015; Unni og Harmon, 2007). 

Staðsetningamiðaðar snjalltækjaauglýsingar eru sérstaklega heppilegar til þess að fá 

neytendur til að koma í fyrirtæki eða verslanir (Verve, 2014). Jafnvel þótt fyrirtæki noti ekki 

staðsetningargögnin til beinnar markaðssetningar þá geta þau verið gagnleg til þess að mæla 

hversu mikill fjöldi neytenda, sem falla í markhóp fyrirtækisins, á leið fram hjá viðkomandi 

fyrirtæki. Ennfremur er hægt að skoða hversu oft þessir neytendur eiga leið hjá fyrirtækinu. 

Með því að rýna í staðsetningargögn neytenda geta fyrirtæki séð hvaða samkeppnisaðilar eru 

nálægt heimilum eða vinnustöðum viðskiptavina sinna, hvar viðskiptavinir þeirra eyða tíma 

sínum og hvaða viðskiptavinir heimsækja einnig samkeppnisaðila. Þessar upplýsingar geta til 

dæmis aðstoðað fyrirtæki við að ákveða hvar opna ætti ný útibú eða hvaða útibúum mætti 

loka (Mobext, 2010). Tökum sem dæmi að veitingastaður vilji senda markaðsskilaboð á 

ákveðinn lýðfræðilegan markhóp, á fyrirfram skilgreindum tíma, tiltekinn dag. Með 

staðsetningarmiðuðum gögnum getur hann gert enn betur og sent markaðsskilaboðin einungis 

til þeirra úr markhópnum sem eru í nágrenni við veitingastaðinn (Dow, 2013). Auk þess væri 

hægt að þrengja markaðsmiðunina enn frekar þannig að aðeins þeir sem eru í nágrenni við 

veitingastaðinn og hafa á síðustu 12 mánuðum verslað við veitingastaðinn, sjái 

markaðsskilaboðin. 



19 

 

Eins og fram hefur komið geta staðsetningargögn sýnt kaupmynstur neytenda og gefið til 

kynna hvenær neytandi er í vinnu og hvenær ekki. Rannsókn Mobext (2010) sýndi til að 

mynda að einstaklingar sem búa í New York voru tvisvar sinnum líklegri til þess að vinna 

lengur en til klukkan sjö á kvöldin heldur en þeir sem búa í Boston og Chicago. Í 

veitingaiðnaðinum væri hægt að nota þessar upplýsingar til þess að birta auglýsingar þá tíma 

dags og viku sem passar við hegðun neytandans. Sem dæmi gæti skyndibitastaður notað 

staðsetningargögn snjalltækis til þess að senda aðeins þeim neytendum, sem eru að ljúka 

vinnu um sjöleytið og eru venjulega í innan við hálfs kílómetra fjarlægð frá veitingastaðnum, 

markaðsskilaboð (Mobext, 2010). 

Þessi tækni er ekki aðeins til hagsbóta fyrir markaðsfólk heldur einnig fyrir neytendur. 

Neytendur fá sendar upplýsingar um vörur og/eða þjónustu sem þeir eru líklegir til þess að 

hafa áhuga á en ekki handahófskenndar auglýsingar sem eiga ekki við. Staðsetningamiðaðar 

auglýsingar byggja á þeim væntingum að auglýsing sem tekur mið af þörfum neytenda er 

metin meira viðeigandi og minna ágeng (Banerjee og Dholakia, 2008; Xu, 2006).  

Fram kom í niðurstöðum rannsóknar Exacttarget (2014) að 21% aðspurðs markaðsfólks á 

Norðurlöndunum notaði staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu árið 2014 en 57% 

hafði ekki notað þess konar markaðssetningu áður. Rúmlega 20% svarenda vissu ekki hvað 

staðsetningamiðuð snjalltækjamarkaðssetning var. Samkvæmt alþjóðlegri rannsókn sem 

Econsultancy gerði í samstarfi við Adobe (2015) hafði aðeins 11% markaðsfólks notað 

staðsetningamiðaða tækni til markaðssetningar í snjalltækjum og voru 13% til viðbótar sem 

ætluðu sér að nota tæknina á árinu 2015. Einn af hverjum fjórum (25%) var að skoða 

möguleika þess að nota staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu en rúmlega 30% 

voru ekki farin að skoða þennan möguleika. Tæplega 20% svarenda voru ekki viss eða höfðu 

ekki skoðun. 

Ef skoðuð eru gögn fyrir mismunandi atvinnugreinar kemur fram að smásala er sá geiri sem 

hefur verið að nota staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu hvað mest miðað við 

aðrar atvinnugreinar. Smásala, bílageirinn og neysluvörur standa samtals fyrir rúmlega 

helming af allri notkun slíkrar markaðssetningar. Aðrar atvinnugreinar eins og 

fjarskiptageirinn og veitingaiðnaðurinn fylgja á eftir með 10% notkun hvor (Verve, 2014).  

Staðsetningamiðuð markaðsskilaboð í snjalltækjum geta minnkað líkurnar á að neytandi 

heimsæki samkeppnisaðila (Verve, 2014). Samkvæmt Verve (2014) jukust heimsóknir 
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gangandi vegfarenda í verslanir smásölufyrirtækja sem notuðu staðsetningamiðaða 

snjalltækjamarkaðssetningu að meðaltali um 74% frá árinu 2012 til 2014. Umferð gangandi 

vegfarenda á veitingastað rúmlega þrefaldaðist þegar fyrirtækið notaði markaðsskilaboð sem 

byggðu á staðsetningu snjalltækis (Verve, 2013). 

4.1 Nándaráhrif  

Kenningin um nándaráhrif (recency theory) í markaðsfræði byggir á því að auglýsingar hafi 

áhrif á það hvaða vörumerki neytendur velja þegar komið er að kaupum (Ephron, 1997). 

Kenningin segir þar af leiðandi að auglýsingar skili mestum árangri þegar þær birtast rétt áður 

en kaup eiga sér stað (Broussard, 2000; Reichel og Wood, 1997). Nándaráhrif geta spáð fyrir 

um það hvort að viðskiptavinur eigi eftir að sýna viðbrögð við markaðsskilaboðum og 

svörunin er þannig fall af því hversu nýlega viðskiptavinurinn hefur keypt (Neslin, Taylor, 

Grantham og McNeil, 2013).  

Kaupákvörðun sem á sér stað rétt áður en raunveruleg kaup verða eykur líkurnar á því að það 

vörumerki sem er ferskast í minni neytanda verði valið við kaupin (Chintagunta og Lee, 

2012). Samkvæmt Jones (2006) getur stök birting auglýsingar haft mikil áhrif á það hvaða 

vörumerki er keypt. Samkvæmt kenningunni um nándaráhrif ætti að leggja megináherslu á að 

velja rétta tímasetningu auglýsingar í stað þess að leggja áherslu á það hversu margir sjái 

hana (Jones, 2006). 

Markmiðið með áætlun auglýsinga þar sem ætlunin er að nýta nándaráhrif er að staðsetja 

birtingu auglýsingar eins nálægt kaupum neytanda og hægt er. Þegar neytandi er á markaði 

eru auglýsingar meira viðeigandi og líklegri til þess að kalla á viðbrögð (Ephron, 1997).  

4.2 Leyfismarkaðssetning 

Notkun staðsetningamiðaðra upplýsinga til markaðssetningar byggir á að fá leyfi frá 

neytendum (Moore, Maye og Collins, 2010). Samkvæmt rannsókn Tsang, Ho og Liang 

(2004) meta neytendur auglýsingar í snjalltækjum á neikvæðan hátt hafi þeir ekki áður gefið 

leyfi fyrir að fá sendar slíkar auglýsingar. Rekja má hugmyndafræðina um 

leyfismarkaðssetningu (permission marketing) aftur til ársins 1999 þegar frumkvöðullinn og 

markaðsmaðurinn Seth Godin gaf út bókina Permission marketing: Turning strangers into 

friends and friends into customers. Seth sá hvernig Internetið gat myndað tengsl á milli 

vörumerkja og neytenda á hátt sem hefðbundnir miðlar gátu ekki. Einnig hafði reynslan sýnt 
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honum að í árangursríkustu herferðunum hafði verið fengið leyfi frá neytendum áður en 

markaðsaðgerðir hófust (Rohrs, 2014). Samkvæmt Seth er leyfismarkaðssetning forréttindi en 

ekki réttur til að senda neytendum persónuleg og viðeigandi skilaboð sem vekja 

eftirvæntingu.  

Í dag geta neytendur auðveldlega kosið að hunsa markaðsskilaboð og því er lykilatriði að ná 

athygli neytenda og koma fram við þá af virðingu. Þegar leyfi er fengið frá neytendum er 

gefið ákveðið loforð sem er mikilvægt að standa við. Leyfið þarf ekki að vera formlegt en 

það ætti að vera augljóst og ekki falið í smáa letrinu (Godin, 2008).  

Að fá leyfi frá neytendum getur falið í sér tækifæri fyrir fyrirtæki til að byggja upp sterkt 

samband við viðskiptavini sína (Carroll, Barnes, Scornavacca og Fletcher, 2007). Í stað 

upplýsinganna sem neytendur láta af hendi fá þeir gjarnan eitthvað sem er þeim einhvers virði 

í staðinn, til dæmis afslætti, afsláttarmiða eða sýnishorn. Þannig breytir leyfi frá neytendum 

auglýsingaskilaboðum úr því að vera truflun í að vera samskipti. Að fá leyfi getur leitt til 

langtímasambands milli fyrirtækis og neytanda, aukinnar þátttöku neytenda, meiri svörunar 

og hærri arðsemi (MMA, 2011). 

Í leyfismarkaðssetningu er staðsetning neytenda oft lykilupplýsingar en hún býður upp á 

sendingu samhengismiðaðra markaðsskilaboða (MMA, 2011). Rannsóknir hafa sýnt að 

neytendur eru tregir til að deila staðsetningu sinni því þeir telji það vera ákveðna innrás í 

einkalíf sitt og óvissa ríkir um hvernig upplýsingarnar eru notaðar af fyrirtækjum (Accenture, 

2015; Microsoft, 2015; PunchTab, 2014). Aðrar rannsóknir benda þó til þess að meirihluti 

neytenda sé jákvæður fyrir því að gefa slíkt leyfi (Moss, 2015; Urban Airship, 2013).  

4.3 Staðsetningamiðaðar auglýsingar 

Bruner og Kumar (2007) skilgreina staðsetningamiðaðar auglýsingar sem upplýsingar frá 

markaðsfólki sem sendar eru í snjalltæki og eru sérsniðnar að staðsetningu móttakenda. Þeir 

benda á mikilvægi þess að gera sér grein fyrir því að það eru ekki allar auglýsingar í snjall-

tækjum staðsetningamiðaðar heldur einungis þær sem eru sérstaklega hannaðar að 

staðsetningu móttakanda. 

Talið er að staðsetningamiðaðar auglýsingar og leit eigi eftir að vaxa gríðarlega á komandi 

árum í heimi snjalltækjamarkaðssetningar. Þessi tegund markaðsskilaboða getur leitt til hærri 

arðsemi fyrirtækja og er mikilvægur vettvangur beinnar markaðssetningar bæði til þess að ná 
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til stærri markhóps og til að auka vörumerkjavirði meðal neytenda („Global enterprise“, 

2014). Samkvæmt rannsókn Berg Insight mun virði rauntíma-, staðsetningarmiðaðra 

auglýsinga og markaðssetningar á heimsvísu aukast um 65% á ári og fara úr 526 milljón 

dollara árið 2012 í um 6,5 milljarða dollara árið 2017. Staðsetningamiðuð markaðsskilaboð 

munu þá vera um 32,8% af öllum auglýsingum og markaðssetningu í snjalltækjum 

(„Research and markets“, 2013). 

Ör vöxtur staðsetningamiðaðra auglýsinga í snjalltækjum má meðal annars rekja til aukinnar 

vitundar fyrirtækja á að slíkar auglýsingar geti náð til mikils fjölda neytenda, hvenær sem er 

og hvar sem er, séu upplýsingar um staðsetningarhegðun neytenda aftur í tímann notaðar 

(Haghirian og Madlberger, 2005).  

4.4 Tækni & markaðsmiðun 

Ólíkt hefðbundnum miðlum þá er hægt að nýta upplýsingar um núverandi- og fortíðar-

staðsetningu í auglýsinga- og markaðsherferðum í snjalltækjum. Einnig er hægt að nýta upp-

lýsingar um lýðfræðilega þætti, félagslega 

hegðun og ferðamynstur til að skapa 

sérstaka, einstaklingsmiðaða auglýsinga-

upplifun. Þrátt fyrir þá trú að snjalltækja-

miðillinn hafi mestu möguleika allra miðl-

anna á að ná til tiltekins markhóps þá er 

raunin sú að tæknin á bak við staðsetningu 

og staðsetningargögn ræður mestu um þann 

árangur sem næst. Ein af helstu hindrunum 

snjalltækjamarkaðssetningar er skortur á 

tæknikunnáttu (Barutcu, 2008; Chan, 2013). 

Þess vegna er mikilvægt fyrir markaðsfólk 

að þekkja hvaða tækni er hægt að nota og 

hvaða aðferðum er hægt að beita við markaðsmiðun til að hámarka árangur. Samkvæmt 

Mobile Marketing Association (2013b) er IPS (Indoor Positioning System), Blutetooth, GPS 

(Global Positioning System) og heitir reitir (Wi-Fi hotspots) meðal algengra tegunda þeirrar 

tækni sem staðsetningamiðuð snjalltækjamarkaðssetning byggir á. 

Mynd 6. Nákvæmni og dekkun. 
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Allar þessar tegundir tækni eru mismunandi þegar kemur að nákvæmni, aðgengi og dekkun 

(reach), sjá mynd 6 (Location data & signals, 2013). Ýmsar leiðir er hægt að fara í 

markaðsmiðun en hér verða settar fram þrjár helstu aðferðirnar við að senda 

staðsetningarmiðuð markaðsskilaboð. 

4.4.1 Landfræðileg markaðsmiðun 

Staðsetningamiðaðar aðferðir sem byggja á landfræðilegri 

nálgun (geo targeting) gera auglýsendum kleift að senda 

neytendum auglýsingar sem byggja á rauntímastaðsetningu 

neytenda þegar auglýsingin er send. Hægt er að setja upp 

tiltekinn radíus í kringum ákveðna staðsetningu eins og 

verslun eða borg, sjá mynd 7. Þannig geta auglýsendur til 

dæmis náð til þeirra neytenda sem eru staðsettir á flugvelli 

og í eða við háskóla. 

4.4.2 Staðsetningamiðaðir markhópar 

Staðsetningamiðaðir markhópar (location based audiences/-

location based profiles) snúast um að þróa djúpan skilning 

á notendum snjalltækja með því að skoða 

staðsetningargögn aftur í tímann, kauphegðun og fleira og 

nota gögnin til að flokka neytendur í markhópa, sjá mynd 

8. Þessar upplýsingar gera auglýsendum kleift að senda 

samhengismiðaðar auglýsingar sem byggja á staðsetningu 

án þess að þær séu bundnar við staðsetningu neytenda á 

þeim tíma sem auglýsingin er birt (MMA, 2013b). Þannig 

gætu auglýsendur til dæmis náð til neytenda sem versla í Hagkaup á hvaða tíma sem er en 

ekki bara þegar þeir eru staðsettir í versluninni eða nágrenni hennar. Með þessari aðferð gæti 

veitingastaður sem selur hollan skyndibita sent þeim neytendum markaðsskilaboð sem ekki 

aðeins eru nálægt veitingastaðnum, heldur stunda reglulega heilsuræktarstöðvar og versla í 

heilsuverslunum. 

  

Mynd 7. Landfræðileg markaðsmiðun. 

Mynd 8. Staðsetningamiðaðir 

markhópar. 
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4.4.3 Samkeppnisdrifin markaðsmiðun 

Samkeppnisdrifin markaðsmiðun (competitive conquesting) 

nær til þeirra neytenda sem eru í ákveðinni nálægð við 

samkeppnisaðila fyrirtækisins, sjá mynd 9. Hægt er að nota 

báðar ofangreindar aðferðir til þess að senda neytendum 

samkeppnisaðila markaðsskilaboð. Annars vegar að nota 

landfræðilegu nálgunina og senda skilaboðin á þá sem eru 

hjá eða nálægt samkeppnisaðila. Hin leiðin er að nota upp-

lýsingar um hvar neytendur hafa verið (device´s past 

location behaviour) og senda þannig neytendum, sem hafa 

verið í viðskiptum við samkeppnisaðila, markaðsskilaboðin (MMA, 2013b). 

4.5 Notkun staðsetningamiðaðra auglýsinga 

Markaðsfyrirtækið xAd gerði rannsókn árið 2014 til að meta hvaða áhrif tvær af 

ofangreindum tegundum markaðsmiðunar staðsetningamiðaðra auglýsinga hefðu á 

raunverulega neytendahegðun í verslunum (offline consumer behaviour). Landfræðileg 

nálægð og nálægð við samkeppnisaðila voru skoðaðar. Auglýsingarnar voru hannaðar á fjóra 

mismunandi vegu, sjá mynd 10-13 (Creative messaging, 2015), og voru þrjár atvinnugreinar 

teknar fyrir en þær voru smásala, veitingaiðnaðurinn og bílasala (xAd, 2015). 

 

Í tilfelli smásölu var sú auglýsing sem sýndi landfræðilega nálægð neytenda við viðkomandi 

verslun, sjá mynd 11, með mestu svörunina. Samkeppnisdrifin nálgun skilaði einnig auknum 

heimsóknum í verslun sem bendir til þess að smásöluneytendur séu opnir fyrir öðrum 

möguleikum. Í veitingaiðnaðinum skilaði sama uppsetning auglýsingar, sú er sýndi nákvæma 

fjarlægð frá veitingastað, sjá mynd 11, mestri svörun. Þó að samkeppnisdrifin nálgun hafi 

Mynd 10. Hnappur með leiðbeiningum að búð Mynd 11. Staðsetningamiðuð skilaboð. 

Mynd 12. Enginn hnappur. Mynd 13. Hnappur sem leiddi neytandann á vefsíðu 

verslunarinnar. 

Mynd 9. Samkeppnisdrifin 

markaðsmiðun 
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ekki skilað eins miklum árangri er talið að áhrifin séu seinkuð, því þótt að auglýsingin auki 

vörumerkjavitund þá eru neytendur mögulega með annan stað eða aðra tegund matar í huga 

þegar þeir sjá auglýsinguna. Eins ættu auglýsingar í veitingaiðnaðinum að vera tímasettar á 

almennum matmálstímum til þess að hámarka áhrif þeirra. Niðurstöður fyrir bílasölur sýndu 

að einhver árangur hlaust af staðsetningarmiðuðum aðgerðum og vegna þess hversu langt 

ákvörðunarferlið er í þessari atvinnugrein ættu snjalltækjaauglýsingarnar að hvetja neytendur 

til frekari lesturs eða upplýsingaöflunar um vörurnar (xAd, 2015). 

Á heildina litið var hæsta svörunin við áreitinu í smásölu af þeim þremur atvinnugreinum sem 

skoðaðar voru. Þessar niðurstöður gefa vísbendingar um það hvaða atvinnugreinar geti haft 

mestan ávinning af notkun staðsetningamiðaðra markaðsskilaboða. Ennfremur kemur fram 

mikilvægi þess að markaðsfólk greini hegðun neytenda í þeirri atvinnugrein sem unnið er 

með og skoði vel lengd ákvörðunarferla og tímasetningu birtinga (xAd, 2015). 

Í ferða- og fjarskiptaiðnaðinum er talið að staðsetningarmiðun sem byggir á landfræðilegri 

nálgun eins og tiltekinni borg eða póstnúmeri sé besta leiðin til að ná til sem flestra þar sem 

kaupákvörðunarferlið er lengra og vörumerkjavitund skiptir miklu máli (xAd, 2014b).  

4.6 Staðsetningamiðuð leit í snjalltækjum 

Staðsetningargögn eru ekki síður mikilvæg þegar kemur að leit en samkvæmt Google er leit í 

snjallsímum á góðri leið með að taka fram úr leit í borð- og fartölvum (Dischler, 2015). Leit í 

snjallsíma getur gefið niðurstöður sem eru ekki aðeins byggðar á hefðbundnum þáttum 

algríma, heldur einnig á staðsetningu neytandans (Buresh, 2010). Samkvæmt rannsókn 

Google og Ipsos (2011) eru leitarvélasíður (77%) mest heimsóttu vefsíðurnar í gegnum 

snjallsíma og eyða neytendur að meðaltali yfir 15 klukkustundum á viku í upplýsingaleit í 

snjallsímanum sínum (2013). Talið er að um helmingur af leit í snjallsímum innihaldi 

staðbundin skilyrði (comScore, 2014b) og algengt er að neytendur leiti eftir staðsetningu 

verslana (Google og Nielsen, 2013). 

Samkvæmt Google (2013d) notar 57% snjallsímaeigenda í Bandaríkjunum 

staðsetningamiðaða leit í snjallsímum daglega eða vikulega. Ef Norðurlöndin (Danmörk, 

Finnland, Noregur, Svíþjóð) eru borin saman við Bretland og Bandaríkin má sjá að hlutfallið 

er svipað í öllum löndunum árið 2013 eða um 50%. Hlutfall snjallsímaeigenda sem notar 
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slíka leit daglega eða vikulega hefur aukist frá árinu 2011 í öllum löndunum en jókst þó mest 

í Noregi (17%), Danmörku (14%) og Svíþjóð (10%).   

Fram kemur í rannsókn Google og Ipsos (2014) að neytendur sem nota staðsetningamiðaða 

leit eru komnir lengra í kaupákvörðunarferlinu og eru líklegri til að framkvæma kaup 

samdægurs heldur en þeir sem nota ekki slíka leit. Neytendur hafa ákveðnar væntingar hvað 

varðar leitarniðurstöður en 80% þeirra vilja að keyptar leitarniðurstöður (search ads) séu 

sérsniðnar að þeirri borg sem þeir eru staðsettir í, póstnúmerinu eða nánasta umhverfi eins og 

t.d. flugvelli. Rannsóknin leiddi einnig í ljós að rúmlega 60% neytenda sögðust nota 

staðsetningamiðaðar upplýsingar frá auglýsingum tengdum leit í snjalltækjum. Flestum þótti 

hlekkurinn sem gefur leiðbeiningar um staðsetningu (link for directions) og hnappurinn til að 

hringja (click-to-call button) mikilvægir eiginleikar auglýsinga í leitarniðurstöðum, sjá mynd 

14. 

 

Mynd 14. Staðsetningamiðuð auglýsing í leit (Google, 2014). 

Samkvæmt þessum niðurstöðum ættu auglýsendur að láta upplýsingar um vöruframboð, 

heimilisfang og leiðbeiningar um staðsetningu fyrirtækisins koma fram í 

snjalltækjaauglýsingum sem birtast við leit (Google og Ipsos MediaCT, 2014). 

Meðal algengustu aðgerða sem snjallsímaeigendur framkvæma eftir að hafa notað 

staðsetningamiðaða leit í snjallsíma eru að framkvæma kaup og/eða að heimsækja verslun. 

Hlutfall þeirra sem heimsækja verslun er fremur jafnt í Norðurlöndunum (Danmörk, 

Finnland, Noregur, Svíþjóð) samanborið við Bandaríkin og Bretland eða um 50% (Google, 

2013e). 
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4.7 Raundæmi  

Eftirfarandi eru raundæmi sem skýrsluhöfundum fannst áhugaverð og sýna hvernig erlend 

fyrirtæki hafa notað staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu á árangursríkan hátt í 

markaðsstarfi sínu. 

4.7.1 Raundæmi 1 

Adidas, í samstarfi við stafrænu auglýsingastofuna iProspect, þróaði snjalltækjaherferð árið 

2012 til að auka sölu í verslunum sínum og sýna fram á að notkun snjalltækja í markaðsstarfi 

geti skapað aukið virði. Adidas tengdi saman leitarherferðir í snjalltækjum við staðsetningar-

viðbætur Google til að leiða neytendur, sem voru að leita eftir Adidas vörum og/eða þjónustu, 

beint á viðeigandi lendingarsíðu með persónulegum leiðarvísi að næstu verslun.  

Út frá gögnum frá Adidas var áætlað að einn af hverjum fimm sem smelltu á auglýsinguna 

myndu heimsækja verslun Adidas í kjölfarið. Auk þess var dregin sú ályktun að 20% af 

heimsóknum í verslanir leiddu til meðalkaupa upp á 80 dollara. Þannig var hver smellur á 

lendingarsíðuna 3,20 dollara virði sem leiddi til mælanlegrar arðsemisaukningar 

(„Understanding the full value of mobile“, 2013). 

4.7.2 Raundæmi 2 

Ónefnd erlend skyndibitakeðja fór af 

stað með auglýsingaherferð sem bar 

nafnið: „It's a soup kind of day“. 

Markmið herferðarinnar var að auka 

aðsókn gangandi vegfarenda á 

háannatíma í hádeginu á svæðum þar 

sem sala hafði minnkað vegna 

aukinnar samkeppni. Landfræðileg 

nálgun var notuð (geo-fenced) í 

auglýsingum sem birtust í 

snjalltækjum innan mílu (1,6 km) frá 

staðsetningu veitingastaðanna, í 

kringum helstu samkeppnisaðila og 

stóra fyrirtækjagarða (business parks) 
Mynd 15. Staðsetningamiðaðar auglýsingar: Erlend skyndibitakeðja.   
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í nágrenninu. Klukkutíma fyrir hádegisösina voru birtar auglýsingar með hugmyndum að 

máltíðum sem byggðu á staðsetningu og hitastigi, sjá mynd 15 (Geo-fence campaign: Major 

QSR, 2014). Þegar kalt var í veðri (hitastig fór undir 15°C) eða rigning var voru birtar 

auglýsingar sem kynntu úrval veitingastaðarins af heitum súpum. Hins vegar ef hitastigið fór 

yfir 15°C var áhersla lögð á samlokur og salöt. Auglýsingaherferðin skilaði góðum árangri 

með mælanlegri söluaukningu og smellhlutfalli sem var yfir meðallagi (IAB, 2014). 

4.7.3 Raundæmi 3 

Verslunarkeðjan Walmart í samstarfi við Mediative, þróaði auglýsingaherferð til þess að ná 

til neytenda sem væru á ferðinni með því að nota staðsetningargögn snjalltækja. Valdar voru 

fimm verslanir Walmart og 10 km svæði var afmarkað í kringum hverja verslun. Neytendum 

sem áttu leið um þessi afmörkuðu svæði voru 

svo send markaðsskilaboð sem minntu á 

sumarútsölu fyrirtækisins. Fljótlega kom þó í 

ljós að árangur auglýsinganna var ekki eins 

mikill og vonir höfðu verið bundnar við og smellhlutfall var rétt yfir meðallagi (0,57%).  

Ákveðið var að samþætta staðsetningarupplýsingar neytenda með öðrum gögnum svo sem 

tíma dags og veðri til þess að senda meira viðeigandi og einstaklingsmiðaðri 

markaðsskilaboð. Meðal auglýsinga í herferðinni var vefborði sem birtist einungis gestum 

Canada Wonderland skemmtigarðsins á heitasta degi ársins og voru skilaboðin einföld: Góð 

kaup á sundfatnaði í næstu Walmart verslun, sjá mynd 16 (Geo-fence campaign: Walmart, 

2014). Árangurinn lét ekki á sér standa og mældist smellhlutfallið 1,85%. Í þessu raundæmi 

sést hvernig hægt er að nota mismunandi gögn ásamt upplýsingum um staðsetningu og til 

þess að færa neytendum skilaboð sem eiga við á nákvæmlega þeim tíma sem þau nýtast 

neytandanum (IAB, 2014).  

4.7.4 Raundæmi 4 

Piaggio Group America (PGA), framleiðandandi Moto Guzzi og Vespa, hannaði auglýsinga-

herferð árið 2013 til þess að ná til þeirra neytenda sem voru á markaði fyrir vörur fyrir-

tækisins. Venjulega tekur það viðskiptavini Vespa tvo til þrjá mánuði að leita upplýsinga og 

gera frekari athuganir áður en vörukaup eiga sér stað. Vegna þessa langa kaupákvörðunar-

ferlis ákvað fyrirtækið að nota staðsetningamiðuð gögn til markaðsmiðunar og ná þannig 

Mynd 16. Staðsetningamiðaðar auglýsingar: Walmart. 
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aðeins til þeirra neytenda sem höfðu heimsótt Vespa og Moto Guzzi sölustaði ákveðið langt 

aftur í tímann. Markmið herferðarinnar var að vörumerkin héldust efst í minni (top of mind) 

neytandans meðan á umhugsunartímanum stóð. Auglýsingaherferðin skilaði PGA 0,75% 

smellhlutfalli, sem var fjórfalt hærra en þær auglýsingar sem voru ekki markaðsmiðaðar 

(Johnson, 2013b).  

4.7.5 Raundæmi 5 

Hótelkeðjan Best Western keyrði staðsetningamiðaða auglýsingaherferð í Washington fylki í 

Bandaríkjunum þar sem notuð var bæði landfræðileg og samkeppnismiðuð nálgun. 

Samkvæmt Best Western er kaupákvörðunarferli margra ferðalanga ekki lengur nokkrar vikur 

heldur bíða þeir með að bóka hótel þangað til að þeir koma á áfangastað. Með því að nota 

staðsetningargögn gat fyrirtækið sent markaðsskilaboð til ferðalanga sem voru staðsettir á 

ákjósanlegum stöðum. Fyrirtækið beindi spjótum sýnum að landfræðilegri staðsetningu flug-

valla annars vegar og samkeppnisaðilum Best Western hins vegar í þeim tilgangi að hvetja 

neytendur til þess að bóka gistingu hjá hótelinu. Markmið herferðarinnar var að hafa áhrif á 

kaup þeirra neytenda sem voru tilbúnir til þess að taka kaupákvörðun. Neytendur gátu 

annaðhvort bókað umsvifalaust með því að smella á auglýsinguna eða fengið leiðsögn að því 

Best Western hóteli sem var þeim næst. Herferðin skilaði 0,95% smellhlutfalli sem var 

nokkuð hærra en í öðrum snjalltækjaherferðum fyrirtækisins sem studdust ekki við 

staðsetningamiðuð gögn (Johnson, 2013a).  

4.8 Siðferðilegt sjónarhorn  

Markaðsskilaboð sem eru sérsniðin að neytendum, eins og staðsetningamiðaðar auglýsingar, 

þurfa að byggja á persónugögnum um neytendur. Þó svo að upplýsingar um hegðun og 

háttalag neytenda sé gagnlegt til þess að búa til þessi sérhæfðu markaðsskilaboð sem passa 

hverjum og einum, þá geta þessar upplýsingar einnig skapað ákveðna hættu. Shih og Boortz 

(2013) (eins og vísað er til í Sweatt, Paradesi, Liccardi, Kagal og Pentlandz, 2014) segja frá 

því að neytendur sem gefa upp upplýsingar um staðsetningu sína til almennings eða þriðja 

aðila gætu aukið líkurnar á að vera rændir eða jafnvel orðið fyrir persónuþjófnaði (identity 

theft). Neytendur eru oft grunlausir um eðli og umfang þeirra upplýsinga sem safnað er um þá 

en smáforrit, vistuð í snjallsíma, geta verið að safna upplýsingum jafnvel þó síminn sé ekki í 

notkun. Ennfremur hafa neytendur litla sem enga stjórn á því hvaða upplýsingum er safnað 



30 

 

um þá og í hvaða magni, né heldur geta þeir eytt þeim upplýsingum sem safnað hefur verið 

um þá (Sweatt o.fl., 2014).  

GPS gögn eru viðkvæmar upplýsingar þegar kemur að persónuvernd og hafa neytendur 

mismunandi skoðanir á því hvort og hvernig þessara upplýsinga er aflað og deilt. Yngri 

neytendur sem eru tæknivæddir og nota samfélagsmiðla eru líklegri til þess að deila 

staðsetningargögnum sínum með fyrirtækjum eða vörumerkjum í skiptum fyrir einhverskonar 

umbun. Eldri neytendur geta verið viðkvæmari fyrir því að deila slíkum persónuupplýsingum 

og því gæti verið nauðsynlegt að bjóða þeim betri og meira aðlaðandi tilboð til þess að þeir 

sjái hag sinn í að deila upplýsingunum (Mobext, 2010). 

Til þess að verjast þessum ágangi fyrirtækja hafa verið þróaðar ýmsar aðferðir þannig að ekki 

sé hægt að greina nákvæma neytendahegðun. Dæmi um aðferðir sem hafa verið notaðar eru 

forrit sem bæta við röngum staðsetningarupplýsingum og forrit sem rugla upplýsingagjöf 

þannig að ekki sé hægt að staðfesta að sami einstaklingur hafi verið á stað A og B (Sweatt 

o.fl., 2014). Mikilvægt er að fyrirtæki þrói skýra persónuverndarstefnu ætli þau að safna 

persónulegum gögnum um neytendur. Til þess að hægt sé að þróa viðeigandi 

persónuverndarstefnu þurfa fyrirtæki að átta sig á því hvað það er sem fær neytendur til þess 

að veita fyrirtækjum aðgang að persónulegum upplýsingum (Shih og Boortz, 2013). 

Eftirfarandi eru góð ráð til að hafa í huga þegar afla á persónulegra gagna um neytendur: 

 Láta neytendur vita að verið sé að safna gögnum um þá, annaðhvort með þrýsti-

tilkynningu (push notification) eða öðrum aðferðum og gefa þeim kost á að afskrá sig 

þannig að upplýsingum verði ekki safnað um þá sem það ekki vilja. 

 Bjóða neytendum að velja hvort og hvaða persónuupplýsingum þeir deila. Dæmi: Við 

leit á Google er neytandi spurður hvort hann vilji leyfa vafranum að nota upplýsingar 

um staðsetningu hans til þess að leitin skili persónulegri niðurstöðum. 

 Fyrirtæki geta upplýst neytendur á skýran hátt hvaða upplýsingum verið sé að safna 

um þá. Neytendur sem átta sig á því að upplýsingarnar eigi ekki eftir að leiða til þess 

að hægt sé að bera kennsl á þá hafa minni áhyggjur af persónuvernd. 

 Fyrirtæki ættu einnig að upplýsa neytendur um tilgang þessarar upplýsingasöfnunar. 

Mörgum neytendum líður betur að vita að upplýsingaöflunin eigi eftir að bæta 

upplifun þeirra við kaup og jafnvel auðvelda þau (Beans, 2013).  
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Gullna regla auglýsenda ætti að vera að láta neytendur vita og gefa þeim tækifæri á að velja 

sálfir hvort þeir deili upplýsingum um staðsetningu sína. Fyrirtæki ættu ávallt að taka tillit til 

persónuupplýsinga neytenda í öllum samskiptum (IAB, 2012). Miðað við ofangreindar 

upplýsingar er mikilvægt að bæði markaðsfólk og neytendur ættu að kynna sér tæknina á 

bakvið snjalltæki sín og stjórna því hvaða gögnum er deilt og tekið á móti. Mikilvægt er fyrir 

markaðsfólk að nýta öll gögn um neytendur innan siðferðilegra og réttmætra marka. 

5. Tilgangur verkefnisins 

Eins og fram hefur komið hefur notkun staðsetningamiðaðrar snjalltækjamarkaðssetningar 

verið að ryðja sér til rúms víða erlendis með góðum árangri (IAB, 2014; Johnson, 2013a, 

2013b; „Understanding the full value of mobile“, 2013). Rannsakendum fannst því mikilvægt 

að kanna hvort verið sé að nota slíka markaðssetningu á Íslandi. Einnig hvort að markaðsfólk 

telji að ávinningur sé af notkun slíkrar markaðssetningar hérlendis og ef svo er í hvaða 

atvinnugreinum. Hér á eftir verður greint frá því hverjir þátttakendur rannsóknarinnar voru, 

hvernig mælitækið var hannað og hvernig framkvæmd rannsóknarinnar fór fram.  

6. Aðferð 

6.1 Þátttakendur 

Þátttakendur í rannsókninni voru einstaklingar sem starfa við markaðsmál á Íslandi. 

Tölvupóstur var sendur á 206 netföng og samanstóð þýðið því af 206 einstaklingum. Alls 

svöruðu 58 könnuninni en eitt svar var ógilt vegna ófullnægjandi svara. Kynjahlutfall 

svarenda var frekar jafnt þar sem karlar voru 51% og konur 49%. Flestir þátttakenda voru á 

aldrinum 31-40 ára (52,6%) og 41-50 ára (22,8%). Af þeim 56 þátttakendum sem gáfu upp 

starfsheiti sitt voru flestir markaðsstjórar (39%). Næstflestir voru framkvæmdastjórar (16%) 

og þar á eftir birtingaráðgjafar (11%) (sjá viðauka B, sp. 1). Flestir þátttakenda störfuðu á 

auglýsingastofu og/eða í birtingahúsi (23%), í verslun og þjónustu (21%) eða í 

fjármálaiðnaðinum (11%) (sjá viðauka B, sp. 2). 

6.2 Mælitæki 

Hannaður var spurningalisti með 18 spurningum. Til þess að auka áreiðanleika mælitækisins 

var spurningalistinn forprófaður á tveimur sérfræðingum í stafrænni markaðssetningu. 

Könnunin hófst á tveimur bakgrunnsspurningum þar sem spurt var um starfsheiti þátttakenda 

og á hvaða sviði fyrirtækið er sem þeir starfa hjá. Því næst komu spurningar um stafræna 
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markaðssetningu sem byggðu að hluta á spurningum Oscars Angels Lopez (2013). Þar var 

meðal annars spurt um þekkingu og reynslu þátttakenda á stafrænni markaðssetningu. Þar á 

eftir voru spurningar um snjalltækjamarkaðssetningu. Spurt var meðal annars hvort að 

fyrirtækið sem viðkomandi starfar hjá hafi notað snjalltækjamarkaðssetningu í markaðsstarfi 

sínu. Ef þátttakendur völdu svarmöguleikann „nei“ eða „á ekki við“ voru þeir spurðir hvaða 

ástæðu/r þeir teldu vera fyrir því. Einnig var spurt um þekkingu og reynslu á notkun 

snjalltækjamarkaðssetningar og hversu líklegt eða ólíklegt þátttakendur teldu að fyrirtækið 

sem þeir starfa hjá myndi nota slíka markaðssetningu á næstu 12 mánuðum. Því næst var 

spurt hversu nauðsynlega/ónauðsynlega þátttakendur teldu snjalltækjamarkaðssetningu vera 

sem viðbót við annað markaðsstarf. Að lokum voru spurningar um staðsetningamiðaða 

snjalltækjamarkaðssetningu. Fyrst var spurt hvort að fyrirtækið sem viðkomandi starfar hjá 

hefði notað slíka markaðssetningu. Ef þátttakandi valdi svarmöguleikann „nei“ eða „á ekki 

við“ var spurt hvaða ástæðu/r gætu verið fyrir því. Þar á eftir voru þátttakendur spurðir hvort 

að þeir teldu vera ávinning af því að nota staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu í 

því fyrirtæki sem þeir starfa hjá, sem viðbót við annað markaðsstarf. Einnig var spurt hversu 

líklegt eða ólíklegt þeir teldu að fyrirtækið myndi nota slíka markaðssetningu á næstu 12 

mánuðum. Þá var einnig spurt hversu mikill eða lítill ávinningur þeir teldu að væri af notkun 

staðsetningamiðaðrar markaðssetningar í eftirfarandi atvinnugreinum: Bílasala, 

ferðamannaiðnaður, landbúnaður, síma- og fjarskiptaiðnaður, smásala, tryggingar og 

veitingasala/matsölustaðir. Spurningalistanum lauk með bakgrunnsspurningum um kyn og 

aldur. Spurningalistann í heild sinni má finna í viðauka A. 

6.3 Framkvæmd 

Spurningalistinn var settur upp á vefsíðunni www.questionpro.com til að hægt væri að senda 

hann rafrænt á þátttakendur. Spurningalistinn var sendur með tölvupósti á 206 netföng 

starfandi markaðsfólks, mánudaginn 23. mars 2015. Spurningalistanum var lokað að morgni 

laugardagsins 4. apríl 2015 og eftir það hófst úrvinnsla úr tölulegum gögnum. Þátttakendur 

fengu þau fyrirmæli í upphafi að könnunin væri valfrjáls og nafnlaus og að ekki væri hægt að 

rekja einstök svör til þátttakenda. Einnig var settur inn hvati til að auka svarhlutfall með því 

að bjóða þátttakendum að skrá netfang sitt til þess að fá niðurstöður rannsóknarinnar senda að 

úrvinnslu lokinni. Í lokin var þátttakendum þakkað fyrir þátttöku. Þátttaka í könnuninni var 

valfrjáls og ekki var greitt fyrir þátttöku. 
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6.4 Úrvinnsla 

Til að bera saman mun á meðaltölum hópa þar sem svarkvarði háður breytunnar var á fimm 

atriða Likert-kvarða var notuð dreifigreining (One-way Anova) og t-próf. Tukey próf var 

notað til að sjá á milli hvaða hópa munurinn væri. Notuð var 5% marktektarkrafa í 

tölfræðiprófunum. 

7. Niðurstöður 

7.1 Stafræn markaðssetning 

Samkvæmt niðurstöðum hafa 93% fyrirtækjanna sem þátttakendur starfa hjá stefnu um 

stafræna markaðssetningu og telja um 60% þátttakenda að sú stefna sé frekar eða mjög skýr, 

sjá mynd 17. 

  

Mynd 17. Hlutfall þátttakenda eftir því hversu skýra eða óskýra þátttakendur töldu stefnu fyrirtækisins, sem þeir 

starfa hjá, vera um stafræna markaðssetningu.  

82% þátttakenda höfðu aflað sér þekkingar á stafrænni markaðssetningu (sjá viðauka B, sp. 

4). Flestir höfðu aflað sér þekkingar á námskeiði og/eða voru sjálflærðir, sjá mynd 18. 70% 

þátttakenda hafði aflað sér þekkingar á stafrænni markaðssetningu á síðastliðnu ári (sjá 

viðauka B, sp. 4c). Af þeim 56 þátttakendum sem gáfu upp svar sitt varðandi hversu lengi 

þeir höfðu notað stafræna markaðssetningu í starfi sínu svöruðu flestir þrjú ár eða lengur 

(30%). 16% sögðust hafa notað stafræna markaðssetningu í 2-3 ár og 20% í 1-2 ár (sjá 

viðauka B, sp. 5). 
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Mynd 18. Hlutfall þátttakenda eftir því hvernig þeir öfluðu sér þekkingar á stafrænni markaðssetningu. 

7.2 Snjalltækjamarkaðssetning 

Þátttakendur voru spurðir hvort að fyrirtækið sem þeir störfuðu hjá hefði nýtt sér 

snjalltækjamarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu. 81% þátttakenda svöruðu þeirri spurningu 

játandi (sjá viðauka B, sp. 6). Af þeim þátttakendum sem svöruðu neitandi (18%) sögðu 

flestir ástæðuna vera skortur á þekkingu og/eða fjármagnsskort, sjá mynd 19. 

  

Mynd 19. Hlutfall þátttakenda eftir ástæðu fyrir því að fyrirtækin sem þeir starfa hjá nota ekki 

snjalltækjamarkaðssetningu.  

Þátttakendur voru spurðir hvort að vefsíða fyrirtækisins sem þeir störfuðu hjá væri hönnuð 

fyrir snjalltæki. Eins og sjá má á mynd 20 þá svöruðu tæplega 80% þeirri spurningu játandi. 
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Mynd 20. Hlutfall þátttakenda eftir því hvort vefsíða fyrirtækisins sem þeir starfa hjá er hönnuð fyrir snjalltæki.  

Spurt var hvort að þátttakendur vissu hversu hátt hlutfall af umferð á vefsíðu fyrirtækisins 

sem þeir störfuðu hjá kæmi frá snjalltækjum. Þeir sem svöruðu þeirri spurningu játandi (60%) 

(sjá viðauka B, sp. 8) voru einnig spurðir hversu stórt hlutfall það væri. Eins og sjá má á 

mynd 21 þá svaraði rúmlega helmingur (55%) að hlutfallið væri 21% eða meira. 

  

Mynd 21. Hversu hátt hlutfall af umferð á vefsíður fyrirtækjanna, sem þátttakendur starfa hjá, kemur frá 

snjalltækjum. 

81% þátttakenda töldu sig hafa frekar mikla eða miðlungsþekkingu á snjalltækjamarkaðs-

setningu, sjá mynd 22. Samkvæmt t-prófi var ekki tölfræðilega marktækur munur á því 

hversu mikla þekkingu þátttakendur töldu sig hafa á snjalltækjamarkaðssetningu eftir kyni 

(t(55) = -0,28; p = 0,78). Bæði konur (M = 3,04; SD = 0,79) og karlar (M = 2,97; SD = 1,05) 

töldu sig hafa meðalþekkingu á snjalltækjamarkaðssetningu. 
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Mynd 22. Hlutfall þátttakenda eftir því hversu mikla/litla þekkingu þeir töldu sig hafa á snjalltækjamarkaðssetningu.  

Flestir þátttakendur höfðu talsvert mikla eða einhverja reynslu af notkun 

snjalltækjamarkaðssetningar (77%), sjá mynd 23. 

 

Mynd 13. Hlutfall þátttakenda eftir því hversu mikla/litla reynslu þeir töldu sig hafa á snjalltækjamarkaðssetningu. 

Af þeim 56 þátttakendum sem svöruðu spurningunni um hversu líklegt eða ólíklegt þeir töldu 

að fyrirtækið sem þeir starfa hjá muni á næstu 12 mánuðum nota snjalltækjamiðilinn í 

markaðsstarfi sínu töldu um 80% það vera mjög eða frekar líklegt, sjá mynd 24. Einnig töldu 

flestir þátttakenda (89%) að snjalltækjamarkaðssetning væri mjög eða frekar nauðsynleg sem 

viðbót við annað markaðsstarf (sjá viðauka B, sp. 12). 
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Mynd 24. Hlutfall þátttakenda eftir því hversu líklegt/ólíklegt þátttakendur töldu að fyrirtækið sem þeir starfa hjá 

muni á næstu 12 mánuðum nota snjalltækjamarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu. 

Samkvæmt dreifigreiningu var ekki tölfræðilega marktækur munur á milli þess í hvaða 

atvinnugrein fyrirtækið er sem þátttakendur starfa hjá og hversu líklegt eða ólíklegt þeir telja 

að fyrirtækið muni nota snjalltækjamiðilinn á næstu 12 mánuðum (F(7, 46 ) = 1,63; p = 0,15). 

Eins og sjá má á mynd 25 þá telja flestir frekar líklegt að fyrirtækið sem þeir starfa hjá muni 

nota snjalltækjamarkaðssetningu á næstu 12 mánuðum. Þeir sem starfa í iðnaði (M = 3,4; SD 

= 1,3) telja ólíklegra að fyrirtækið muni nota slíka markaðssetningu á næstu 12 mánuðum 

heldur en þeir sem starfa á öðrum sviðum. Athuga ber að í flokkunum ferðamannaþjónusta, 

síma- og fjarskiptaiðnaður og veitingasala/matsölustaðir voru færri en fimm athuganir.  

  

Mynd 25. Meðaltöl fyrir hversu líklegt/ólíklegt þátttakendur töldu að fyrirtækið sem þeir starfa hjá muni nota 

snjalltækjamarkaðssetningu á næstu 12 mánuðum, eftir því í hvaða atvinnugrein þeir starfa. 
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7.3 Staðsetningamiðuð snjalltækjamarkaðssetning 

Þegar þátttakendur voru spurðir hvort að fyrirtækið sem þeir starfa hjá hafi nýtt sér 

staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu svöruðu tæplega 30% 

játandi, sjá mynd 26. Einn þátttakandi svaraði „á ekki við“ og var það svar tekið út.  

 

Mynd 26. Hlutfall þátttakenda eftir því hvort að fyrirtækið sem þátttakendur starfa hjá hafi notað 

staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu. 

Af þeim sem svöruðu ofangreindri spurningu neitandi sögðu flestir að skortur á þekkingu, 

tímaskortur og/eða tæknihindranir væru ástæður þess að fyrirtækið nýtti sér ekki slíka 

markaðssetningu, sjá mynd 27. Ekki var hægt að greina niðurstöður eftir atvinnugrein 

fyrirtækjanna sökum þess hversu fáir þátttakendur voru. 

 

 

Mynd 27. Hlutfall þátttakenda eftir ástæðu fyrir því að fyrirtækin sem þeir starfa hjá nota ekki staðsetningamiðaða 

snjalltækjamarkaðssetningu 
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Rúmlega helmingur þátttakenda (61%) töldu þó að ávinningur væri af því að nota 

staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu í því fyrirtæki sem þeir starfa hjá, sem viðbót 

við annað markaðsstarf (sjá viðauka B, sp. 14). 18 þátttakendur völdu svarmöguleikann „veit 

ekki“ eða „á ekki við“ og voru þau svör tekin út.  

Af þeim 56 þátttakendum sem svöruðu spurningunni varðandi hversu líklegt eða ólíklegt þeir 

telji að fyrirtækið sem þeir starfa hjá myndi nota staðsetningamiðaða 

snjalltækjamarkaðssetningu á næstu 12 mánuðum taldi um helmingur (48%) að það væri 

frekar eða mjög líklegt, sjá mynd 28. Þrír þátttakendur völdu svarmöguleikann „á ekki við“ 

og voru þau svör tekin út.  

  

Mynd 28. Hlutfall þátttakenda eftir því hversu líklegt/ólíklegt þátttakendur töldu að fyrirtækið sem þeir starfa hjá 

muni nota staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu á næstu 12 mánuðum. 

Samkvæmt dreifigreiningu var tölfræðilega marktækur munur á milli þess í hvaða 

atvinnugrein fyrirtækið er sem þátttakendur starfa hjá og hversu líklegt eða ólíklegt þeir telja 

að fyrirtækið muni nota staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu á næstu 12 

mánuðum (F(7, 43) = 3,4; p = 0,005). Samkvæmt Tukey prófi lá munurinn á milli þeirra sem 

starfa í iðnaði og fjármálaiðnaðinum (p = 0,015). Þeir sem starfa í fjármálaiðnaðinum (M = 

4,3; SD = 0,8) töldu marktækt líklegra að fyrirtækið sem þeir starfa hjá muni nota 

staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu á næstu 12 mánuðum heldur en þeir sem 

starfa í iðnaði (M = 2,2; SD = 1,3), sjá mynd 29. Athuga ber að í flokkunum 

ferðamannaþjónusta, síma- og fjarskiptaiðnaður og veitingasala/matsölustaðir voru færri en 

fimm athuganir. 
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Mynd 29. Meðaltöl fyrir hversu líklegt/ólíklegt þátttakendur töldu að fyrirtækið sem þeir starfa hjá muni nota 

staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu á næstu 12 mánuðum, eftir atvinnugreinum. 

Þátttakendur voru spurðir hversu mikinn eða lítinn ávinning þeir teldu að væri af notkun 

staðsetningamiðrar snjalltækjamarkaðssetningar í mismunandi atvinnugreinum. Eins og sjá 

má á mynd 30 þá telja þátttakendur mesta ávinninginn vera í veitingasölu (M = 5,7; SD = 

0,5), ferðamannaiðnaði (M = 5,6; SD = 0,5) og smásölu (M = 5,4; SD = 0,7). 

 

 

Mynd 30. Meðaltöl fyrir hversu mikill eða lítill ávinningur þátttakendur töldu að sé af notkun staðsetningamiðaðrar 

snjalltækjamarkaðssetningar, eftir atvinnugreinum. 
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8. Umræða 

Markmið þessarar rannsóknar var annars vegar að kanna hvort að fyrirtæki á Íslandi noti 

staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu og hins vegar hvort að 

markaðsfólk telji að ávinningur sé af notkun slíkrar markaðssetningar á Íslandi og ef svo er í 

hvaða atvinnugreinum.  

Helstu niðurstöður sýndu að meirihluti þátttakenda (60%) hafði ekki notað 

staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu sem er sambærilegt við notkun slíkrar 

markaðssetningar á hinum Norðurlöndunum (Exacttarget, 2014). Meirihluti þátttakenda taldi 

þó að ávinningur væri af notkun slíkrar markaðssetningar í því fyrirtæki sem þeir starfa hjá, 

sem viðbót við annað markaðsstarf. Ennfremur taldi tæplega helmingur þátttakenda líklegt að 

fyrirtækið sem þeir starfa hjá muni nota staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu á 

næstu tólf mánuðum og því má álykta að tækifæri séu til staðar á Íslandi í slíkri 

markaðssetningu.  

Ekki kom á óvart að smásala, veitingaiðnaður og ferðamannaiðnaður voru þær atvinnugreinar 

sem þátttakendur töldu hafa mestan ávinning af notkun staðsetningamiðaðrar 

snjalltækjamarkaðssetningar. Enda er það í samræmi við niðurstöður rannsóknar xAd (2015) 

sem sýndu fram á jákvæð áhrif notkunar slíkrar markaðssetningar í smásölu og 

veitingaiðnaðinum. Þessu til stuðnings sýndu gögn markaðsfyrirtækisins Verve (2014) að 

smásala var sú atvinnugrein sem notaði staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu mest 

árið 2014. Eins hefur mikil aukning átt sér stað í ferðamannaiðnaði undanfarin ár á Íslandi og 

er spáð áframhaldandi vexti á komandi árum (Arion banki, 2014, 2015). Ætla má því að 

tækifæri í ferðamannaiðnaði séu til staðar hérlendis.   

Það kom á óvart hversu hátt hlutfall þátttakenda höfðu notað staðsetningamiðaða snjalltækja-

markaðssetningu hjá því fyrirtæki sem þeir starfa hjá í dag enda er það nokkuð hærra en 

hlutfall markaðsfólks á Norðurlöndunum (Exacttarget, 2014). Aðeins örfáir þátttakendur 

sögðust ekki þekkja hugtakið staðsetningamiðuð snjalltækjamarkaðssetning. Samanborið við 

þekkingu markaðsfólks á hinum Norðurlöndunum á hugtakinu má ætla að íslenskt 

markaðsfólk sé betur að sér í staðsetningamiðaðri snjalltækjamarkaðssetningu og noti hana 

almennt meira en kollegar þeirra á Norðurlöndunum (Exacttarget, 2014).  
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Flestir þeirra sem ekki hafa notað staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu töldu 

ástæður þess vera þekkingarleysi, tímaskort og/eða tæknihindranir. Þetta er í samræmi við 

niðurstöður Chan (2013) og Barutcu (2008) en samkvæmt þeim er tæknikunnátta ein helsta 

ástæða þess að snjalltækjamarkaðssetning er ekki notuð í meira mæli.  

Áhuga vakti að þeir þátttakendur sem starfa í fjármálaiðnaðinum töldu líklegra, en þeir sem 

starfa í öðrum atvinnugreinum, að notuð verði staðsetningamiðuð snjalltækjamarkaðssetning 

hjá fyrirtækinu á næstu tólf mánuðum. Hinsvegar töldu þátttakendur að fjármálaiðnaðurinn 

hefði minnstan ávinning, samanborið við aðrar atvinnugreinar, þegar spurt var hversu mikinn 

eða lítinn ávinning þeir teldu vera af notkun staðsetningamiðaðrar 

snjalltækjamarkaðssetningar. Einnig vekur það athygli að þátttakendur sem starfa í 

veitingaiðnaðinum töldu ólíklegra, en þeir sem starfa í öðrum atvinnugreinum, að notuð verði 

staðsetningamiðuð snjalltækjamarkaðssetning í fyrirtækinu á næstu tólf mánuðum. Það er 

ekki í samræmi við niðurstöður rannsóknar xAd (2015) sem sýndi fram á jákvæð áhrif 

notkunar slíkrar markaðssetningar í veitingaiðnaðinum. Eins sýndu gögn markaðs-

fyrirtækisins Verve (2013) að umferð gangandi vegfarenda á veitingastað í nálægð við 

viðskiptavini meira en þrefaldaðist þegar fyrirtækið notaði markaðsskilaboð byggð á stað-

setningu snjalltækis. Gögn Verve sýndu einnig að veitingaiðnaðurinn væri einn af þeim fimm 

atvinnugreinum sem notuðu staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu mest á árunum 

2012 til 2014 (Verve, 2014).  

Tæknin sem staðsetningamiðuð markaðssetning í snjalltækjum byggir á er nýleg og breytist 

hratt og því ef til vill ekki hægt að ætla að einstök fyrirtæki hafi þekkingu til að nýta alla kosti 

hennar. Hér eru því tækifæri fyrir birtingahús og auglýsingaráðgjafa að afla sér þekkingar og 

færni í staðsetningamiðaðri snjalltækjamarkaðssetningu og bjóða fyrirtækjum sérhæfða 

ráðgjöf á þessu sviði. 

Stafræn markaðssetning hefur verið í stöðugum vexti undanfarin ár á Íslandi (Capacent 

Gallup, 2014) og kemur því ekki á óvart að flestir þátttakenda sögðust hafa aflað sér 

þekkingar á stafrænni markaðssetningu. Það vekur þó athygli að jafnvel þótt tæplega 

helmingur þátttakenda sögðust hafa notað stafræna markaðssetningu í tvö ár eða lengur í 

starfi sínu hafi í 70% tilfella verið minna en eitt ár síðan þekkingar á stafrænni 

markaðssetningu var aflað. Kann að vera að þátttakendur hafi túlkað spurninguna um það 
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hversu langt síðan þekkingarinnar var aflað á þann veg að átt hafi verið við hvenær þeir 

öfluðu sér síðast þekkingar á stafrænni markaðssetningu.  

Stefna í stafrænni markaðssetningu virðist almennt vera mjög eða frekar skýr hjá fyrirtækjum 

og samræmist það gögnum frá Capacent Gallup (2014) um aukna fjárfestingu í stafrænum 

miðlum. Niðurstöður varðandi hversu hátt hlutfall af umferð á vefsíður fyrirtækjanna, sem 

þátttakendur starfa hjá, kom frá snjalltækjum kom ekki á óvart enda eru þær í samræmi við 

tölur frá Statcounter (2015b). 

Niðurstöður sýndu að meirihluti þátttakenda taldi líklegt að fyrirtækið sem þeir starfa hjá 

muni á næstu tólf mánuðum nota markaðssetningu í snjalltækjum og mikill meirihluti telur 

slíka markaðssetningu frekar mikilvæga sem viðbót við annað markaðsstarf. Þessar 

niðurstöður koma ekki á óvart enda eru þær í samræmi við niðurstöður Econsultancy og 

Adobe (2015) sem sýndu að markaðsfólk telur snjalltæki vera eitt af þremur mest spennandi 

tækifærum ársins 2015.  

Niðurstöður varðandi ástæður þess að þátttakendur höfðu ekki notað markaðssetningu í 

snjalltækjum sýndu að í flestum tilfellum var það vegna skorts á þekkingu og/eða fjármagni. 

Kom það ekki á óvart enda í samræmi við niðurstöður Econsultancy og Adobe (2015) sem 

sýndu að þekkingarskortur sé helsta vandamál markaðsfólks í heimi stafrænnar tækni. 

8.1 Takmarkanir 

Vegna þess hversu nýlegur snjalltækjamiðillinn er þá hafa fáir akademískir fræðimenn 

(academic researchers) metið vægi hans eða mikilvæga þætti sem ráða árangri hans. Það 

skýrir einnig að hluta hvers vegna margar af þeim heimildum sem stuðst var við voru 

almenns eðlis. Eins voru notaðar heimildir sem unnar voru af hagsmunaaðilum sem kann að 

hafa áhrif á niðurstöður þeirra og sjónarhorn gagnvart áhrifum og vægi snjalltækja sem 

miðils.  

Auk þess var þýði og úrtak könnunarinnar nokkuð afmarkað og svarhlutfall einungis um 

30%. Þetta hafði þau áhrif að ekki var hægt að kanna  tengsl milli spurninga og mun á 

meðaltölum hópa. Áhugavert hefði verið að vita, meðal annars, hvort að þeir sem töldu sig 

hafa mikla reynslu og/eða þekkingu á stafrænni markaðssetningu teldu meiri ávinning vera af 

notkun staðsetningamiðaðrar snjalltækjamarkaðssetningar í þeim atvinnugreinum sem spurt 

var um heldur en þeir sem töldu sig hafa minni reynslu og/eða þekkingu.  
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8.2 Frekari rannsóknir 

Áhugavert væri að taka viðtöl við markaðsstjóra nokkurra fyrirtækja til þess að dýpka 

skilninginn á því hvers vegna staðsetningamiðuð snjalltækjamarkaðssetning er ekki notuð í 

meira mæli á Íslandi. Nú þegar niðurstöður liggja fyrir um að markaðsfólk meti það svo að 

tækifæri séu til staðar fyrir notkun staðsetningamiðaðrar snjalltækjamarkaðssetningar væri 

sérstaklega áhugavert að kanna hvert viðhorf neytenda hérlendis er til slíkrar 

markaðssetningar. Eru þeir jákvæðari gagnvart einstaklingsmiðuðum markaðsskilaboðum í 

snjalltækjum heldur en í öðrum miðlum? Eru neytendur hérlendis tregir til þess að gefa 

fyrirtækjum leyfi fyrir að nota persónuupplýsingar eins og staðsetningargöng til 

markaðssetningar? Í þessu samhengi væri einnig hægt að framkvæma tilraun á notkun 

staðsetningamiðaðrar snjalltækjamarkaðssetningar. Áhugavert væri einnig að skoða, á 

sambærilegan hátt og í rannsókn Xad (2014) hvaða áhrif misjafnlega einstaklingsmiðuð 

staðsetningamiðuð markaðsskilaboð hafa á neytendur í þeim atvinnugreinum sem 

þátttakendur töldu mesta ávinninginn vera af notkun slíkrar markaðssetningar í þessari 

rannsókn, það er smásala, veitingaiðnaðurinn og ferðamannaiðnaðurinn. 

  



45 

 

9. Heimildaskrá 

ABI Research. (2012). Mobile’s role in a consumer’s day: Smartphones and tablets enable 

seamless digital lives. Interactive Advertising Bureau. Sótt 27. apríl 2015 af 

http://www.iab.net/media/file/IAB-Mobile-Devices-Report-final.pdf 

Accenture. (2015). Accenture personalization survey. Sótt 4. maí 2015 af 

http://www.accenture.com/SiteCollectionDocuments/PDF/Accenture-Retail-

Personalization-Survey-Infographic-March-2015.pdf 

Adobe. (2014). Digital roadblock: Marketers struggle to reinvent themselves. Sótt 6. maí 

2015 af http://www.adobe.com/content/dam/Adobe/en/solutions/digital-

marketing/pdfs/adobe-digital-roadblock-survey.pdf 

Andrews, J. C. (1989). The dimensionality of beliefs toward advertising in general. Journal 

of Advertising, 18(1), 26–35. 

Banerjee, S. og Dholakia, R. R. (2008). Mobile advertising: Does location-based advertising 

work? International Journal of Mobile Marketing, 3(2), 68–74. 

Barnes, S. J. (2002). Wireless digital advertising: Nature and implications. International 

Journal of Advertising, 21(3), 399–420. 

Barnes, S. J. og Scornavacca, E. (2004). Mobile marketing: The role of permission and 

acceptance. International Journal of Mobile Communications, 2(2), 128–139. 

Barry, T. E. (1987). The development of the hierarchy of effects: An historical perspective. 

Current issues and Research in Advertising, 10(1-2), 251–295. 

Barutcu, S. (2008). Consumers’ attitudes towards mobile marketing and mobile commerce in 

consumer markets. Ege Academic Review, 8(1), 15–32. 

Barwise, P. og Farley, J. U. (2005). The state of interactive marketing in seven countries: 

Interactive marketing comes of age. Journal of Interactive Marketing, 19(3), 67–80. 

doi:10.1002/dir.20044 

Bauer, H. H., Barnes, S. J., Reichardt, T. og Neumann, M. M. (2005). Driving consumer 

acceptance of mobile marketing: A theoretical framework and empirical study. 

Journal of Electronic Commerce Research, 6(3), 181–192. 

Beans. (2013, 1. mars). Creepy or cool? A look at the ethics of location tracking 

[bloggfærsla]. Content Equals Money. Sótt 26. apríl 2015 af 

https://contentequalsmoney.com/ethics-of-location-tracking/ 

Broussard, G. (2000). How advertising frequency can work to build online advertising 

effectiveness. International Journal of Market Research, 42(4), 439–457. 

Bruner II, G. C. og Kumar, A. (2007). Attitude toward location-based advertising. Journal of 

Interactive Advertising, 7(2), 3–15. 



46 

 

Buckley, R. (2005). Location based marketing: Theory and practice. Sótt 25. febrúar 2015 af 

http://www.mobiadnews.com/documents/R.Buckley_ZagMe_and_LBMktg.pdf 

Buresh, S. (2010). Search trends: Going local, going mobile. Public Relations Tactics, 17(8), 

10–10. 

Capacent Gallup. (2014). Rannsókn meðal markaðsstjóra. Sótt 26. apríl 2015 af 

http://www.ru.is/media/skjol/Imark-kynning-2014.pdf 

Carroll, A., Barnes, S. J., Scornavacca, E. og Fletcher, K. (2007). Consumer perceptions and 

attitudes towards SMS advertising: Recent evidence from New Zealand. International 

Journal of Advertising, 26(1), 79–98. 

Chan, J. (2013). China in transition: Marketers swing towards mobile. Campaign Asia-

Pacific, 68–68. 

Chintagunta, P. og Lee, J. (2012). A pre-diffusion growth model of intentions and purchase. 

Journal of the Academy of Marketing Science, 40(1), 137–154. doi:10.1007/s11747-

011-0273-2 

comScore. (2014a). Marketing to millennials: 5 things every marketer should know. Sótt 27. 

apríl 2015 af 

file:///C:/Users/Lenovo/Downloads/Corp_Whitepaper_MarketingtoMillennials_NA_E

NGUS_ALL_FEB2014_EXT.pdf 

comScore. (2014b). Trends shaping local search in 2014 [PowerPoint glærur]. Sótt 27. apríl 

2015 af http://www.slideshare.net/NeustarInc/trends-shaping-local-search-in-2014 

Court, D., Elzinga, D., Mulder, S. og Vetvik, O. J. (2009). The consumer decision journey. 

McKinsey Quarterly, (3), 96–107. 

Creative messaging. (2015). Campaign design for driving in-store visits [stafræn mynd]. Sótt 

11. maí 2015 af http://www.xad.com/wp-

content/uploads/Mobile_Ad_Measurement_Campaign_Design_January_2015_Locati

on_Labs_EN-US.pdf 

Dickinger, A., Haghirian, P., Murphy, J. og Scharl, A. (2004). An investigation and 

conceptual model of sms marketing. Proceedings of the 37th Annual Hawaii 

International Conference on System Sciences, 1–10. 

doi:10.1109/HICSS.2004.1265096 

Dischler, J. (2015, 5. maí). Building for the next moment [bloggfærsla]. Google - Inside 

AdWords. Sótt 9. maí 2015 af http://adwords.blogspot.com/2015/05/building-for-next-

moment.html 

Dow, C. (2013). Mobile marketing and the value of customer analytics. International Journal 

of Mobile Marketing, 8(1), 117–120. 

  



47 

 

Econsultancy og Adobe. (2015). Digital trends 2015. Sótt 6. maí 2015 af 

http://offers.adobe.com/content/dam/offer-

manager/en/uk/marketing/wp/DIB%20Digital%20Trends%20Report%202015_EME

A.pdf 

Ephron, E. (1997). Recency planning. Journal of Advertising Research, 37(4), 61–65. 

Exacttarget. (2014). 2014 state of marketing: Insights from digital marketers and consumers 

in the Nordics. Sótt 8. maí 2015 af 

http://www.exacttarget.com/sites/exacttarget/files/deliverables/etmc-

2014som_nordics.pdf 

Foresman, C. (2010, 5. október). From geek to chic: A decade of smartphone evolution. Ars 

Technica. Sótt 19. febrúar 2015 af 

http://arstechnica.com/gadgets/news/2010/10/gallery-a-decade-of-smartphone-

evolution.ars 

Frosti Jónsson. (e.d.). Árangur auglýsinga eftir endabúnaði notenda [bloggfærsla]. 

Birtingahúsið. Sótt 5. mars 2015 af http://www.birtingahusid.is/50-greinar/269-

arangur-auglysinga-eftir-endabunadhi-notenda 

Geo-fence campaign: Major QSR. (2014). Mobile location use cases and case studies 

[stafræn mynd]. Sótt 11. maí 2015 af 

http://www.iab.net/media/file/MobileLocationUseCasesandCaseStudies.pdf 

Geo-fence campaign: Wal-Mart. (2014). Mobile location use cases and case studies [stafræn 

mynd]. Sótt 11. maí 2015 af 

http://www.iab.net/media/file/MobileLocationUseCasesandCaseStudies.pdf 

Global enterprise. (2014, 12. mars). PR Newswire. Sótt 5. mars 2015 af 

http://www.prnewswire.com/news-releases/global-enterprise-location-based-search-

and-advertisement-market-2014-2018-300004097.html 

Godin, S. (2008, 31. janúar). Permission marketing [bloggfærsla]. Seth Godin’s blog. Sótt 27. 

apríl 2015 af http://sethgodin.typepad.com/seths_blog/2008/01/permission-mark.html 

Google. (2013a). Relevance smartphone in comparison to other media [stöplarit]. Sótt 8. maí 

2015 af 

http://think.withgoogle.com/mobileplanet/en/graph/?country=dk&country=fi&countr

y=no&country=se&country=uk&country=us&subcategory=SEARCH&category=ST

ATEM&topic=Q52A&stat=Q52_01&stat=Q52_05&stat=Q52_13&wave=2013&age

=all&gender=all&chart_type=bar&active=stat 

Google. (2013b). Usage of smartphone in purchase journey [stöplarit]. Sótt 8. maí 2015 af 

http://think.withgoogle.com/mobileplanet/en/graph/?country=dk&country=fi&countr

y=no&country=se&country=uk&country=us&subcategory=SEARCH&category=MO

BSHOP&topic=Q49&stat=Q49_01&stat=Q49_02&stat=Q49_03&stat=Q49_04&stat

=Q49_05&stat=Q52_13&wave=2013&age=all&gender=all&chart_type=bar&active=

stat 



48 

 

Google. (2013c). Attitude towards mobile advertising [stöplarit]. Sótt 8. maí 2015 af 

http://think.withgoogle.com/mobileplanet/en/graph/?country=dk&country=fi&countr

y=no&country=se&country=uk&country=us&category=STATEM&topic=Q52C&sta

t=Q52_13&wave=2011&wave=2013&age=all&gender=all&chart_type=bar&active=

wave 

Google. (2013d). Frequency of local search on smartphone [stöplarit]. Sótt 8. maí 2015 af 

http://think.withgoogle.com/mobileplanet/en/graph/?country=dk&country=fi&countr

y=no&country=se&country=uk&country=us&subcategory=SEARCH&category=MO

BLOC&topic=Q33&stat=Q33_1&stat=Q33_2&stat=Q52_13&wave=2011&wave=20

13&age=all&gender=all&chart_type=bar 

Google. (2013e). Actions taken after local search [stöplarit]. Sótt 8. maí 2015 af 

http://think.withgoogle.com/mobileplanet/en/graph/?country=dk&country=fi&countr

y=no&country=se&country=uk&country=us&subcategory=SEARCH&category=MO

BLOC&topic=Q34&stat=Q34_04&stat=Q34_05&stat=Q34_06&stat=Q52_13&wave

=2013&age=all&gender=all&chart_type=bar 

Google. (2014). Going local: How advertisers can extend their relevance with search. Think 

with Google. [stafræn mynd]. Sótt 11. maí 2015 af 

https://www.thinkwithgoogle.com/articles/how-advertisers-can-extend-their-

relevance-with-search.html 

Google og Ipsos MediaCT. (2011). The mobile movement: Understanding smartphone users. 

Sótt 13. febrúar 2015 af https://ssl.gstatic.com/think/docs/the-mobile-

movement_research-studies.pdf 

Google og Ipsos MediaCT. (2013a). Our mobile planet: United States of America - 

Understanding the mobile consumer. Sótt 26. apríl 2015 af 

http://services.google.com/fh/files/misc/omp-2013-us-en.pdf 

Google og Ipsos MediaCT. (2013b). Mobile brand value of search. Google. Sótt 26. apríl 

2015 af http://think.storage.googleapis.com/docs/mobile-brand-value-of-search-

united_infographics.pdf 

Google og Ipsos MediaCT. (2014). Understanding consumer’s local search behavior. Sótt 1. 

maí 2015 af https://think.storage.googleapis.com/docs/how-advertisers-can-extend-

their-relevance-with-search_research-studies.pdf 

Google og Nielsen. (2013). Mobile path to purchase: Five key findings. Google. Sótt 15. 

febrúar 2015 af http://ssl.gstatic.com/think/docs/mobile-path-to-purchase-5-key-

findings_research-studies.pdf 

Gray, C. (2014, Október). The psychology of shopping. AdMap: The future of shopper 

marketing, 48(9), 34–35. 

Grewal, D., Nordfalt, J. og Roggeveen, A. L. (ritstj.) (2014). Shopper marketing & in-store 

marketing: An introduction. Í Review of Marketing Research: Shopper Marketing and 

the Role of In-Store Marketing (11. bindi, bls. 17–21). Emerald Group Publishing 

Limited. DOI: 10.1108/S1548-643520140000011014 



49 

 

Haghirian, P. og Madlberger, M. (2005). Consumer attitude toward advertising via mobile 

devices: An empirical investigation among Austrian users. ECIS 2005 Proceedings, 

26–28. 

Hasan, S., Zhan, X. og Ukkusuri, S. V. (2013). Understanding urban human activity and 

mobility patterns using large-scale location-based data from online social media. Í 

Proceedings of the 2Nd ACM SIGKDD International Workshop on Urban Computing. 

New York, NY, USA: ACM. doi:10.1145/2505821.2505823 

Herbjørn Nysveen, Per E. Pedersen og Helge Thorbjørnsen. (2005). Intentions to use mobile 

services: Antecedents and cross-service comparisons. Journal of the Academy of 

Marketing Science, 33(3), 330–346. doi:10.1177/0092070305276149 

IAB. (2012). Mobile local buyer’s guide. Sótt 3. maí 2015 af 

http://www.iab.net/media/file/IABMobileLocalBuyer%27sGuide.pdf 

IAB. (2014). Mobile location use cases and case studies. Sótt 22. desember 2014 af 

http://www.iab.net/media/file/MobileLocationUseCasesandCaseStudies.pdf 

Johnson, L. (2013a, 23. júlí). Best Western mobile ad campaign generates 0.95 CTR. Mobile 

Commerce Daily. Sótt 13. maí 2015 af http://www.mobilecommercedaily.com/best-

western-mobile-ad-campaign-generates-95-ctr 

Johnson, L. (2013b, 19. desember). Top 10 location-based mobile advertising campaigns of 

2013. Mobile Marketer. Sótt 13. maí 2015 af 

http://www.mobilemarketer.com/cms/news/advertising/16821.html 

Jones, J. P. (2006). When ads work: New proof that advertising triggers sales (2. útg.). New 

York: M.E. Sharpe. 

Kaplan, A. M. (2012). If you love something, let it go mobile: Mobile marketing and mobile 

social media 4x4. Business Horizons, 55(2), 129–139. 

doi:10.1016/j.bushor.2011.10.009 

Kavassalis, P., Spyropoulou, N., Drossos, D., Mitrokostas, E., Gikas, G. og Hatzistamatiou, 

A. (2003). Mobile permission marketing: Framing the market inquiry. International 

Journal of Electronic Commerce, 8(1), 55–79. 

Kim, J. W., Lee, B. H., Shaw, M. J., Chang, H. L. og Nelson, M. (2001). Application of 

decision-tree induction techniques to personalized advertisements on internet 

storefronts. International Journal of Electronic Commerce, 5(3), 45–62. 

Kim, W. (2002). Personalization: Definition, status and challenges ahead. Journal of Object 

Technology, 1(1), 29–40. doi:10.5381/jot.2002.1.1.c3 

Knapp, D. (2014). Global mobile advertising revenue: The state of mobile advertising around 

the world. Sótt 28. febrúar 2015 af Sótt af vefnum Interactive Advertising Bureau, 

http://www.iab.net/media/file/IAB_Global_Mobile_Ad_Rev.pdf 

Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning, implementation and control 

(9. útg.). New Jersey: Prentice Hall. 



50 

 

Lai, H. C., Chang, C. Y., Li, W. S., Fan, Y. L. og Wu, Y. T. (2013). The implementation of 

mobile learning in outdoor education: Application of QR codes. British Journal of 

Educational Technology, 44(2), E57–E62. 

Laugesen, J. og Yuan, Y. (2010). What factors contributed to the success of Apple’s iPhone? 

Í 2010 Ninth International Conference on Mobile Business and 2010 Ninth Global 

Mobility Roundtable (ICMB-GMR). Flutt á 2010 Ninth International Conference on 

Mobile Business and 2010 Ninth Global Mobility Roundtable (ICMB-GMR). 

doi:10.1109/ICMB-GMR.2010.63 

Leppäniemi, M. og Karjaluoto, H. (2005). Factors influencing consumers’ willingness to 

accept mobile advertising: A conceptual model. International Journal of Mobile 

Communications, 3(3), 197–213. 

Li, H. og Stoller, B. (2007). Parameters of mobile advertising: A field experiment. 

International Journal of Mobile Marketing, 2(1), 4–11. 

Location data & signals. (2013). Location termiology guide: The language of location 

[stafræn mynd]. Sótt 11. maí 2015 af 

http://www.mmaglobal.com/files/whitepapers/MMA-Location-Terminology-

Guide_FINAL.pdf 

McCarty, B. (2011, 12. júní). The history of the smartphone [bloggfærsla]. The Next Web. 

Sótt 26. apríl 2015 af http://thenextweb.com/mobile/2011/12/06/the-history-of-the-

smartphone/ 

Meena, S. (2014, 29. desember). Forrester research world mobile and smartphone adoption 

forecast, 2014 to 2019 (Global) [bloggfærsla]. Forrester. Sótt 14. maí 2015 af 

https://www.forrester.com/Forrester+Research+World+Mobile+And+Smartphone+A

doption+Forecast+2014+To+2019+Global/fulltext/-/E-RES118252 

Merisavo, M. (2006). The effects of digital marketing communication on customer loyalty: An 

integrative model and research proposition (Working paper). Finland. Sótt 27. apríl 

2015 af vefnum Helsinki school of economics, Finland 

http://epub.lib.aalto.fi/pdf/wp/w400.pdf 

Microsoft. (2015). Digital trends 2015: The evolution of digital consumer experiences. Sótt 

10. maí 2015 af http://advertising.microsoft.com/en/digital-trends 

Mittal, B. (1994). Public assessment of TV advertising: Faint praise and harsh criticism. 

Journal of Advertising Research, 34(1), 35–53. 

MMA. (2009). Mobile advertising overview. Sótt 7. mars 2015 af 

http://mmaglobal.com/files/mobileadoverview.pdf 

MMA. (2011). An introduction to permission based mobile marketing. Sótt 27. apríl 2015 af 

http://www.mmaglobal.com/files/documents/permissionbasedmarketingoct2011.pdf 

MMA. (2013a). The mobile marketing roadmap. Sótt 4. febrúar 2015 af 

http://www.mmaglobal.com/files/documents/mobilemarketingroadmap.pdf 



51 

 

MMA. (2013b). Location terminology guide: The lanugage of location. Sótt 26. apríl 2015 af 

http://www.mmaglobal.com/files/whitepapers/MMA-Location-Terminology-

Guide_FINAL.pdf 

MMA. (2015). Using location for audience targeting. Sótt 7. mars 2015 af 

http://mmaglobal.com/files/documents/using_location_for_audience_targeting_0.pdf 

MMA updates definition of mobile marketing. (2009, 17. nóvember). MMA Global. Sótt 26. 

apríl 2015 af http://mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing 

Mobext. (2010). Using location-based services to increase consumer engagement. Sótt 4. maí 

2015 af 

http://www.havasmedia.com/documents_library/insights/mobext_lbs_whitepaper.pdf 

Moore, R. L., Maye, C. og Collins, E. L. (2010). Advertising and public relations law (2. 

útg.). New York & London: Routledge. 

Moss, N. (2015, 20. apríl). 74% of consumers reveal they are willing to share their location 

data with third parties, finds our new survey [bloggfærsla]. Brainstorm Blog. Sótt 10. 

maí 2015 af http://blog.brainstorm.co.uk/share-location-data/ 

Munchbach, C. (2013, 22. janúar). Bye, bye marketing funnel - It was fun while it lasted 

[bloggfærsla]. Forrester. Sótt 6. maí 2015 af 

http://blogs.forrester.com/corinne_munchbach/13-01-22-

bye_bye_marketing_funnel_it_was_fun_while_it_lasted 

Neslin, S., Taylor, G., Grantham, K. og McNeil, K. (2013). Overcoming the „recency trap“ in 

customer relationship management. Journal of the Academy of Marketing Science, 

41(3), 320–337. doi:10.1007/s11747-012-0312-7 

Nielsen. (2013). Global trust in advertising and brand messages. Sótt 2. maí 2015 af 

http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-

downloads/2013%20Reports/Nielsen-Global-Trust-in-Advertising-Report-September-

2013.pdf 

Nielsen. (2014). The mobile tipping point. Sótt af 

http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-

downloads/2014%20Reports/mobile-tipping-point-may-2014.pdf 

NinthDecimal. (2014). Mobile audience insights report: Spotlight on CPG. Sótt 10. mars 

2015 af http://www.ninthdecimal.com/wp-

content/uploads/2015/01/ND_Insights_CPG_2014.pdf 

Norum, P. S. (2003). Examination of generational differences in household apparel 

expenditures. Family and Consumer Sciences Research Journal, 32(1), 52–75. 

doi:10.1177/1077727X03255901 

Oscar Angel Lopez. (2013). Þekking íslenskra markaðsmanna á stafrænni markaðssetningu 

(BSc-ritgerð). Háskólinn í Reykjavík, Viðskiptadeild. Sótt 6. maí 2015 af 

http://skemman.is/stream/get/1946/16184/36850/1/digitalmarketing.pdf 



52 

 

Powers, T., Advincula, D., Austin, M. S., Graiko, S. og Snyder, J. (2012). Digital and social 

media in the purchase decision process. Journal of Advertising Research, 52(4), 479–

489. doi:10.2501/JAR-52-4-479-489 

PQ Media. (2014). PQ Media: Consumer digital media usage pacing to grow 12% in 2014; 

Growth in traditional usage slows to 1%; Media time spent globally up 3%; US 

digimedia use up 8%. Sótt 27. janúar 2015 af http://www.pqmedia.com/about-press-

20141120.html 

PunchTab. (2014). Mobile tracking: Are consumers ready?. Sótt 4. maí 2015 af 

http://www.thelbma.com/files/556-wp_mobile_tracking_REV5.pdf 

QR kóði á skafmiðum. (2012, 25. september). Vísir. Sótt 9. maí 2015 af 

http://www.visir.is/qr-kodi-a-skafmidum/article/2012120929277 

Reichel, W. og Wood, L. (1997). Recency in media planning - re-defined. Journal of 

Advertising Research, 37(4), 66–74. 

Research and markets. (2013, 17. apríl). Business Wire (English). Sótt af 

http://web.a.ebscohost.com/ehost/detail/detail?sid=602fce60-d114-4698-8a37-

77c37ddc3e47%40sessionmgr4001&vid=0&hid=4104&bdata=JnNpdGU9ZWhvc3Qt

bGl2ZQ%3d%3d#db=bwh&AN=bizwire.c48093896 

Rohrs, J. K. (2014, 30. apríl). Seth Godin’s „Permission Marketing“ turns 15. Forbes. Sótt 

27. apríl 2015 af http://www.forbes.com/sites/onmarketing/2014/04/30/seth-godins-

permission-marketing-turns-15/ 

Ryan, D. og Jones, C. (2012). Understanding digital marketing (2. útg.). London: Kogan 

Page. 

Sager, I. (2012, 29. júní). Before iPhone and android came Simon, the first smartphone. 

Bloomberg Business. Sótt 19. febrúar 2015 af 

http://www.bloomberg.com/bw/articles/2012-06-29/before-iphone-and-android-came-

simon-the-first-smartphone#p3 

Savage, N. S., Baranski, M., Chavez, N. E. og Höllerer, T. (2012). I’m feeling LoCo: A 

location based context aware recommendation system. Í G. Gartner og F. Ortag 

(ritstj.), Advances in Location-Based Services (bls. 37–54). Springer Berlin 

Heidelberg. Sótt 10. maí 2015 af http://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-642-

24198-7_3 

Scharl, A., Dickinger, A. og Murphy, J. (2005). Diffusion and success factors of mobile 

marketing. Electronic Commerce Research and Applications, 4(2), 159–173. 

doi:10.1016/j.elerap.2004.10.006 

Shih, F. og Boortz, J. (2013). Understanding people’s preferences for disclosing contextual 

information to smartphone apps. Í L. Marinos og I. Askoxylakis (ritstj.), Human 

Aspects of Information Security, Privacy, and Trust (bls. 186–196). Springer Berlin 

Heidelberg. Sótt 22. mars 2015 af http://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-

642-39345-7_20 



53 

 

Smutkupt, P., Krairit, D. og Esichaikul, V. (2010). Mobile marketing: Implications for 

marketing strategies. International Journal of Mobile Marketing, 5(2), 126–139. 

Southgate, D. (2014, maí). Global mobile behaviour. AdMap: Mobile first, 49(5), 30–31. 

StatCounter. (2015a). Comparison from apr 2013 to apr 2015 [línurit]. Sótt 8. maí 2015 af 

http://gs.statcounter.com/#desktop+mobile+tablet-comparison-ww-monthly-201304-

201504 

StatCounter. (2015b). Comparison in Iceland from apr 2013 to apr 2015 [línurit]. Sótt 8. maí 

2015 af http://gs.statcounter.com/#desktop+mobile+tablet-comparison-IS-monthly-

201304-201504 

Sweatt, B., Paradesi, S., Liccardi, I., Kagal, L. og Pentlandz, A. (2014). Building privacy-

preserving location-based apps. 2014 Twelfth Annual International Conference on 

Privacy, Security and Trust (PST), 27–30. doi:10.1109/PST.2014.6890920 

Tsang, M. M., Ho, S. C. og Liang, T. P. (2004). Consumer attitudes toward mobile 

advertising: An empirical study. International Journal of Electronic Commerce, 8(3), 

65–78. 

Understanding the full value of mobile. (2013, febrúar). Think with Google. Sótt 10. maí 

2015 af https://www.thinkwithgoogle.com/case-studies/adidas-and-iprospect-explore-

in-store-conversions.html 

Unni, R. og Harmon, R. (2007). Perceived effectiveness of push vs. pull mobile location-

based advertising. Journal of Interactive Advertising, 7(2), 28–40. 

Urban Airship. (2013). The good push index. Sótt 10. maí 2015 af 

http://urbanairship.com/blog/2013/12/06/2013-good-push-index-offers-first-view-of-

push-notification-impact 

Verve. (2013). Location powered mobile advertising: The impact on the quick service and 

casual dining category. Sótt 14. maí 2015 af 

http://www.vervemobile.com/pdfs/verve_location_qsr_report.pdf 

Verve. (2014). Location powered mobile advertising report: Deep dive on CPG. Sótt 9. maí 

2015 af http://www.vervemobile.com/pdfs/CPG_112014_Update.pdf 

Vlad, M. (2011). Thinking human: Permission based mobile marketing can help lead the 

way. International Journal of Mobile Marketing, 6(2), 113–123. 

Williams, K. C. og Page, R. A. (2011). Marketing to the generations. Journal of Behavioral 

Studies in Business, 3(1), 37–53. 

xAd. (2014a). Defining benchmarks for mobile success. Sótt 22. mars 2015 af 

http://www.iabuk.net/sites/default/files/webform/user_research_documents/Defining

%20Benchmarks%20for%20Mobile%20Success_Whitepaper_FINAL%20copy.pdf 

  



54 

 

xAd. (2014b). Reaching your audience on mobile. Sótt 5. maí 2015 af 

http://cdn2.hubspot.net/hub/212960/file-2326179465-

pdf/Reaching_Your_Audience_on_Mobile_Q1_2014_December_2014_Location_Uni

versity_EN-US.pdf?t=1430784912815 

xAd. (2015). Campaign design for driving in-store visits. Sótt 27. apríl 2015 af 

http://www.xad.com/wp-

content/uploads/Mobile_Ad_Measurement_Campaign_Design_January_2015_Locati

on_Labs_EN-US.pdf 

xAd og Telmetrics. (2012). Mobile path to purchase: Restaurants. Sótt 5. maí 2015 af 

http://www.mobilepathtopurchase.com/wp-content/uploads/2012/10/xAd-Mobile-

Restaurant-Report_FINAL1.pdf 

xAd og Telmetrics. (2013a). Mobile path to purchase: UK edition. Sótt 5. maí 2015 af 

http://www.mobilepathtopurchase.com/wp-content/uploads/2014/03/Mobile-Path-to-

Purchase-2013-UK-General-Findings-Whitepaper.pdf 

xAd og Telmetrics. (2013b). Mobile path to purchase: Retail edition. Sótt 5. maí 2015 af 

http://www.mobilepathtopurchase.com/wp-content/uploads/2013/04/xAd_Mobile-

Path-to-Purchase_Retail_FINAL.pdf 

xAd og Telmetrics. (2014). Mobile path to purchase: The new shopper mindset. Sótt 5. maí 

2015 af http://cdn2.hubspot.net/hub/212960/file-2498637880-

pdf/The_New_Shopper_Mindset_US_Whitepaper_December_2014_Mobile_Path_to

_Purchase_EN-US.pdf?t=1430784912815 

Xu, D. J. (2006). The influence of personalization in affecting consumer attitude toward 

mobile advertising in china. Journal of Computer Information Systems, 47(2), 9–19. 

 

  



55 

 

10. Viðauki A: Spurningalisti 

Þessi spurningalisti er gerður fyrir BSc lokaverkefni í viðskiptafræði við Háskólann í 

Reykjavík. Tilgangur hans er tvískiptur. Annars vegar að kanna hvort að fyrirtæki noti 

staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu. Hins vegar hvort að 

markaðsfólk telji að tækifæri séu í staðsetningamiðaðri snjalltækjamarkaðssetningu á Íslandi 

og ef svo er í hvaða atvinnugrein. Þátttaka er valfrjáls og nafnlaus svo ekki er hægt að rekja 

svör til einstakra þátttakenda. Svartími er um 5-10 mínútur. Ef þú hefur áhuga á að fá 

ritgerðina senda þegar hún er tilbúin þá getur þú skilið eftir netfangið þitt í lok 

spurningalistans. 

 

1. Hvert er starfsheiti þitt? Hér fyrir neðan er listi yfir starfsheiti, athugaðu að miða 

svar þitt við það starf sem þú lítur á sem aðalstarf þitt 

Auglýsingaráðgjafi 

Auglýsingastjóri 

Birtingaráðgjafi (hefðbundnir miðlar) 

  Birtingaráðgjafi (markaðssetning á leitarvélum) 

  Birtingaráðgjafi (samfélagsmiðlar) 

  Birtingastjóri 

  Forstjóri 

  Framkvæmdastjóri 

  Markaðsstjóri  

  Markaðsfulltrúi 

Annað, þá hvað? _________________ 

 

2. Á hvaða sviði er fyrirtækið sem þú starfar hjá? 
  Auglýsingastofa og/eða birtingahús 

Ferðamannaþjónusta  

 Fjármálageiri 

 Iðnaður 

Landbúnaður 

  Síma- og fjarskiptageiri 

  Veitingasala/matsölustaðir 

  Verslun og þjónusta 

  Tryggingar 

  Annað, þá hvað? __________________ 
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3. Hversu skýr eða óskýr er stefna fyrirtækisins sem þú starfar hjá í stafrænni 

markaðssetningu (digital marketing)? 
  Mjög skýr 

  Frekar skýr 

  Hvorki né 

  Frekar óskýr 

  Mjög óskýr 

  Fyrirtækið er ekki með stefnu í stafrænni markaðssetningu 

 

4. Hefur þú aflað þér þekkingar á stafrænni markaðssetningu (digital marketing)? 
  Já 

  Nei 

 

4b. Ef já, hvar aflaðir þú þér þeirrar þekkingar? 
  Háskólanám 

Námskeið 

  Sjálflærð/ur 

  Annað, þá hvað________ 

  

4c. Ef já, hversu langt er síðan þú aflaðir þér þeirrar þekkingar? 

 Minna en 1 ár 

 1,5-2 ár 

 2,5-3 ár 

 3,5 ár eða lengra 

 

5. Hversu lengi hefur þú notað stafræna markaðssetningu (digital marketing) í 

starfi þínu? 
  Styttra en 6 mánuði 

  6-12 mánuði 

  1-2 ár 

  2-3 ár 

  3 ár eða lengur 

  Fyrirtækið sem ég starfa hjá notar ekki stafræna markaðssetningu 

 

6. Hefur fyrirtækið sem þú starfar hjá nýtt sér snjalltækjamarkaðssetningu (mobile 

marketing)? Hér er átt við auglýsingar sem birtast í snjalltækjum (spjaldtölvum og 

snjallsímum), smáforrit (e. apps) o.fl. 

Já  

Nei 

Veit ekki 

Á ekki við 
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6b. Ef nei eða á ekki við, hverjar telur þú vera ástæðu/r þess að fyrirtækið er 

ekki markvisst að nýta sér snjalltækjamiðilinn? Hér geta fleiri en einn 

valmöguleiki átt við 

 Fjármagnsskortur 

Skortur á þekkingu 

 Tímaskortur 

 Tæknihindranir 

 Vettvangur fyrirtækisins býður ekki upp á það 

 Annað, þá hvað?__________ 

 

7. Er vefsíða fyrirtækisins hönnuð fyrir snjalltæki (snjallsíma og spjaldtölvur)? 
Já 

Nei  

Veit ekki 

 

8. Veist þú hversu stórt hlutfall af umferð á vefsíðu fyrirtækisins kemur frá 

snjalltækjum? 
  Já 

  Nei 

  

 8b. Ef já, hversu stórt hlutfall af umferð á vefsíðu fyrirtækisins kemur frá 

  snjalltækjum? 
  5% eða minna 

  6-10% 

  11-15% 

  16-20% 

  21% eða meira 

 

9. Hversu mikla/litla þekkingu hefur þú á snjalltækjamarkaðssetningu (mobile 

marketing)?  
  Mjög mikla  

  Frekar mikla 

  Miðlungs 

  Frekar litla 

  Mjög litla 

  Enga þekkingu 

 

10. Hefur þú reynslu af notkun snjalltækjamarkaðssetningar (mobile marketing)?  
  Já, talsvert mikla reynslu 

  Já, hef einhverja reynslu 

  Nei, hef enga reynslu 
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11. Hversu líklegt/ólíklegt telur þú að fyrirtækið sem þú starfar hjá muni á næstu 12 

mánuðum nýta sér snjalltækjamarkaðssetningu (mobile marketing) í 

markaðsstarfi sínu? 
  Mjög líklegt 

  Frekar líklegt 

  Hvorki né 

  Frekar ólíklegt 

  Mjög ólíklegt 

  

12. Hversu nauðsynlega/ónauðsynlega telur þú snjalltækjamarkaðssetningu (mobile 

marketing) vera, sem viðbót við annað markaðsstarf? 
  Mjög nauðsynlega 

  Frekar nauðsynlega 

  Hvorki né 

  Frekar ónauðsynlega 

  Mjög ónauðsynlega 

 

Hér á eftir koma nokkrar spurningar um staðsetningamiðaða 

snjalltækjamarkaðssetningu (location based mobile marketing) 
 

13. Hefur fyrirtækið sem þú starfar hjá nýtt sér staðsetningamiðaða 

snjalltækjamarkaðssetningu (location based mobile marketing) í markaðsstarfi 

sínu?  
  Já  

  Nei 

  Þekki ekki hugtakið 

  Á ekki við  

 

13b. Ef nei eða á ekki við, hverjar telur þú vera ástæðu/r þess að fyrirtækið er 

ekki að nýta sér staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu (location based 

mobile marketing)? Hér getur fleiri en einn valmöguleiki átt við 

 Dreifing byggðar 

Fjármagnsskortur 

Skortur á þekkingu 

Tímaskortur 

Tæknihindranir 

 Annað, þá hvað? _____________________ 

 

14. Telur þú að það sé ávinningur af því að nota staðsetningamiðaða 

snjalltækjamarkaðssetningu (location based mobile marketing) í því fyrirtæki sem 

þú starfar hjá í dag, sem viðbót við annað markaðsstarf? 
  Já 

  Nei 

  Veit ekki 

  Á ekki við 
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15. Hversu líklegt/ólíklegt telur þú að fyrirtækið sem þú starfar hjá muni á næstu 12 

mánuðum nýta sér staðsetningamiðaða snjalltækjamarkaðssetningu (location 

based mobile marketing) í markaðsstarfi sínu? 
Mjög líklegt 

  Frekar líklegt 

  Hvorki né 

  Frekar ólíklegt 

  Mjög ólíklegt 

 

16. Hversu mikill/lítill ávinningur telur þú að sé af notkun staðsetningamiðaðrar 

snjalltækjamarkaðssetningar í eftirfarandi atvinnugreinum: 

Ferðamannaiðnaði? 
Enginn 

Mjög lítill 

Frekar lítill 

Hvorki né 

Frekar mikill 

Mjög mikill 

 

Fjármálaiðnaðinum? 

Enginn 

Mjög lítill 

Frekar lítill 

Hvorki né 

Frekar mikill 

Mjög mikill 

 

Landbúnaði? 
Enginn 

Mjög lítill 

Frekar lítill 

Hvorki né 

Frekar mikill 

Mjög mikill 

 

Síma- og fjarskiptaiðnaðinum? 
Enginn 

Mjög lítill 

Frekar lítill 

Hvorki né 

Frekar mikill 

Mjög mikill 
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Smásölu (verslun og þjónusta)? 
Enginn 

Mjög lítill 

Frekar lítill 

Hvorki né 

Frekar mikill 

Mjög mikill 

 

Tryggingum? 
Enginn 

Mjög lítill 

Frekar lítill 

Hvorki né 

Frekar mikill 

Mjög mikill 

 

Veitingasölu/matsölustaðir? 
Enginn 

Mjög lítill 

Frekar lítill 

Hvorki né 

Frekar mikill 

Mjög mikill 

 

17. Hver er aldur þinn? 
Yngri en 20 ára 

20 - 30 ára 

31 - 40 ára 

41 - 50 ára 

51 - 60 ára 

Eldri en 60 ára 

 

18. Hvert er kyn þitt? 
  Karl 

  Kona 

 

 

Vinsamlega skildu eftir netfangið þitt ef þú vilt fá ritgerðina senda 
 

_____________________ 

 

 

 

Takk fyrir þátttökuna! 
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11. Viðauki B: Svör spurningalista 

Spurning 1 

 

Spurning 2 
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Spurning 3 

 

Spurning 4 

 

Spurning 4b 
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Spurning 4c 

 

Spurning 5 

Spurning 6 
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Spurning 6b 

 

Spurning 7 

Spurning 8 
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Spurning 8b 

Spurning 9 

Spurning 10 
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Spurning 11 

Spurning 12

Spurning 13 
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Spurning 13b 

Spurning 14 

Spurning 15 
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Spurning 16 

 Bílasala

 

 Ferðamannaiðnaður 
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Landbúnaður 

 

 Síma- og fjarskipageiri 

 

 Smásala (verslun og þjónusta) 
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 Tryggingar 

 

Veitingasala/matsölustaðir  
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Spurning 17 

Spurning 18 

 


