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Utdrattur

Stadsetningamidadar auglysingar eru ekki nyjar af nalinni enda hefur sending markpdsts i
tiltekin postnimer verid vid lidi arum saman. Einnig ma finna umferdaskilti vida um landid
sem gefa upplysingar um naleega verslun eda veitingastad. Med almennri snjallteekjaeign hafa
teekifeeri til einstaklingsmidadrar markadssetningar aukist svo um munar og getur
markadsfolk ni sent neytendum markadsskilabod sem byggja & stadsetningu neytenda i
rauntima. Talid er ad markadsskilabod sem byggja & samsetningu stadsetningargagna og
annarra gagna svo sem tima dags, hitastigi og kauphegdun geti nad til peirra neytenda sem
eru & markadi fyrir tiltekna voru. Stadsetningamidud markadssetning i snjallteekjum er
tiltélulega nytt fyrirbaeri og hefur verid i stédugri proun undanfarin ar. Fyrirteeki vida erlendis
hafa profad sig afram med notkun & slikri markadssetningu med gddum A&rangri.
Meginmarkmid  ritgerdarinnar var ad kanna hvort ad  stadsetningamidud
snjallteekjamarkadssetning sé notud & islandi. Einnig hvort ad markadsfolk telji ad avinningur
sé af notkun slikrar markadssetningar hérlendis og ef svo er i hvada atvinnugreinum.
Nidurstoour leiddu i ljos ad flest fyrirteeki sem patttakendur stérfudu hja hoféu ekki notad
stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu i markadsstarfi sinu. P& taldi meirihluti
patttakenda ad avinningur veeri af notkun slikrar markadssetningar i pvi fyrirteeki sem peir
starfa hja. beer atvinnugreinar sem patttakendur téldu ad geetu haft mestan avinning af slikri

markadssetningu voru smasala, veitingaionadur og ferdamannaidnadur.



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.



1. Inngangur

Allt frd aldamotum hefur snjallteekjaveaeding verid eitt heitasta umraeduefni innan teeknigeirans
og spair Forrester pvi ad arid 2017 verdi snjallsimanotkun (smartphone penetration) ordin
meiri en 50% (Meena, 2014). Samkvaemt lifsstils- og neyslukénnun Capacent fra arinu 2015
eiga 72,2% islenskra neytenda snjallsima, sem er 51,6% aukning fra arinu 2011. Heest er
hlutfallid i aldurshépnum 18-29 ara par sem 89% neytenda eiga snjallsima (Hugi Savarsson,

framkvemdastjori Birtingahussins, munnleg heimild, 9. april 2015).

Notkun snjalltekja (snjallsimar og spjaldtélvur) sem midils til markadssetningar a vorum og
pjonustu hefur verid i miklum vexti a undanférnum arum. Ad baki pessum o6ra vexti liggja
nokkrar astedur, par & medal eru Orar tekniframfarir sem hafa leitt af sér ny tekifeeri til
samskipta og notkunar & snjalltekjum (Li og Stoller, 2007). Breytingar i auglysingafreedum
hafa haft i for med sér aukna aherslu & einstaklingsmidada markadssetningu eins og lyst er i
rannsokn Barwise og Farley (2005). Eins nefna Nysveen, Pedersen og Thorbjornsen (2005)

ad mikil aukning i verslun med snjallteekjum hafi einnig ahrif a pennan mikla voxt.

Snjallteki (mobile devices) eru ordin stor hluti af daglegu lifi folks og méa sja visbendingar
um pad pegar horft er til prounar & pvi hvada teki neytendur nota til ad fara & Internetid.
Internetnotkun i gegnum snjallteeki hefur aukist verulega og & sidastlionum tveimur arum
(april 2013 til april 2015) jokst su umferd um taeplega 20% og telur nd ramlega 37% af allri
Internetumferd & heimsvisu (StatCounter, 2015a). Ef skodadar eru tolur fra islandi fra sama
timabili sest ad hlutfallid er nokkud minna en hefur pé aukist um teplega 11% og telur nu
teeplega 19% af allri Internetumferd & landinu (StatCounter, 2015b). A sama tima minnkadi

Internetumferd i gegnum télvur um teplega 20% a heimsvisu (StatCounter, 2015a).

Samkveemt rannsokn Google (2013a) ségdust 83% Bandarikjamanna ekki fara Gr husi an
snjallsimans sins. Svipadar tolur er ad finna fyrir Nordurléndin (Noreg, Svipjéd, Danmork,
Finnland) og Bretland eda & bilinu 60-80%. Nidurstodur syndu einnig ad um 25%-36%

neytenda sdégdust heldur vilja lata eftir sjonvarpid sitt heldur en snjallsimann.

Snjallteekjanotkun hefur haft gifurleg ahrif a smasélu en neytendur reida sig a teekin i gegnum
allt kaupferlid. Neytendur eru ennfremur farnir ad reida sig a snjallteeki til ad skipuleggja lif
sitt, eiga samskipti vid fyrirteeki, stunda vidskipti og millifera peninga (Vlad, 2011).
Rannsdknir Zanot (eins og visad er til i Xu, 2006), Andrews (1989) og Mittal (1994) syna
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fram & neikveett vidhorf neytenda til auglysinga og telja sumir ad baeta megi petta vidhorf
med pvi ad gera markadsskilabod personulegri (Xu, 2006). Snjallsimar eru i edli sinu
einstaklingsmidadur midill enda notkun peirra idulega bundin vid einn einstakling. Auknar
teekniframfarir gera pad ad verkum ad haegt er ad safha gdognum um hegdun og smekk
neytenda gegnum snjallteeki og fa pannig betri skilning & neytendum. Markadsskilabod sem
fyrirteeki senda fra sér geta pannig tekid mid af personulegum eiginleikum neytenda i peim
tilgangi ad gera markadsskilabodin einstaklingsmidud, ahugaverd og meira videigandi (Kim,
Lee, Shaw, Chang og Nelson, 2001).

Sidustu ar hefur notkun upplysinga um stadsetningu snjallteekja verid ad rydja sér til rams i
markadssetningu. Pessar upplysingar hjalpa fyrirteekjum ad fa djupan skilning & ferdum
neytenda og gerir peim kleift ad senda markh6pum sinum mjog einstaklingsmidud
markadsskilabod. Stadsetningamidud snjalltekjamarkadssetning (location based mobile
marketing) hefur verid notud vida erlendis med godum arangri (IAB, 2014; Johnson, 2013a,
2013b; ,,Understanding the full value of mobile*, 2013). Vegna pessa er mikilvaegt ad kanna
hvort slik markadssetning sé einnig notud & islandi, og ef ekki, hvort teekiferi séu til stadar
hér & landi til ad nota hana og i hvada atvinnugreinum. Eftirfarandi rannsoknarspurningar

voru pvi settar fram:

e Nota fyrirteki & fslandi stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu i
markadsstarfi sinu?
e Telur markadsfolk & fslandi ad avinningur sé af notkun stadsetningamidadrar

snjallteekjamarkadssetningar hérlendis og ef svo er i hvada atvinnugreinum?



2. Snjallteki

2.1 bréun og teekniframfarir

Oft hefur verid vitnad til markadssetningar fyrstu kynslodar iPhone arid 2007 sem upphaf
snjallsimavadingarinnar (McCarty, 2011). Upphaf snjallsimans méa po rekja allt til arsins
1992 pegar IBM frumsyndi teeki kallad Simon & teknisyningunni COMDEX. Auk pess ad
geta hringt og tekid & moti simtélum gat tekid sent og tekid & moti télvuposti og faxi.
Ennfremur hafdi tekid ymsa eiginleika sem i dag pykja sjalfsagdir i snjallsimum svo sem
simaskra, dagatal, reiknivél, alheimsklukku, rafrena skrifblokk og snertiskja. PO ad Simon
hafi verid stutt & markadi pa hafdi markadssetning hans mikil ahrif & préun farsima og ma enn
geeta ahrifa hans i snjallsimum i dag (Sager, 2012). Farsimateknin hefur verid i stédugri
préun sidan Simon kom Ut en upp Ur aldamotum foru farsimar ad verda enn fullkomnari,
adallega vegna mikillar teknipréunar sem atti sér stad medal annars i 6rgjéorvum og

snertiskjaum (Foresman, 2010).

Upphaf snjallsimans & sér langan addraganda en landslag snjallsimamenningarinnar breyttist
umtalsvert vid markadssetningu iPhone fra Apple (Foresman, 2010). Adur h6fdu snjallsimar
mestmegnis verid notadir af folki i vidskiptaheiminum sem notadi simann vegna vinnu
sinnar. [ stad pess ad gera taeki sem uppfyllti parfir pessa vidskiptafolks proadi Apple sima
sem svaradi kalli yngri og breidari markhops um héatt notkunar- og skemmtanagildi
(Laugesen og Yuan, 2010). Ef horft er fram til dagsins i dag hefur snjallsiminn farid ar pvi ad
vera aukahlutur i ad vera naudsynjahlutur og samkvemt rannsokn ABI (2012) fara 70%
snjallsimaeigenda ekki ad heiman an hans. Neytendur eyda ennfremur ad medaltali meira en
premur klukkustundum i snjallteekjum & dag eda um 47% alls skjatima, sjonvarp medtalid
(Southgate, 2014).

Breytingar undanfarinna ara i teekni og menningu hafa ekki einungis breytt pvi hvernig
neytendur eiga samskipti vid vorumerki og fyrirteeki heldur einnig hvernig peir taka
mikilveegar akvardanir um hvar og hvernig peir eyda peningum sinum (Gray, 2014). Med
tilkomu snjallsimateekninnar gefast fyrirteekjum ymis tekifeeri til pess ad tengjast neytendum
a pydingameiri og persénulegri hatt en adur (MMA, 2013a). bvi er spad ad & nastu arum
munu snjallteeki hugsanlega verda eina samskiptaleidin sem gefur faeri a samskiptum vid

neytendur i mismunandi 16ndum og lydfredilegum hopum & alpjodavisu. Aframhaldandi



préun snjallteekja sem og notkun samfélagsmidla i snjallteekjum gefur mdguleika til ad fylla

upp i skilin & milli Netheimsins og raunveruleikans (Kaplan, 2012).

2.2 Ahrif og hlutverk snjalltekja i kaupakvérdunarferlinu

Kaupékvoérdunarferlio (purchase funnel) er neytendamidad markadslikan sem var fyrst pr6ad
af St. EImo Levis arid 1898, pa kallad AIDA-likanid. Likanid lysir pvi ferli sem neytendur
fara i gegnum vid kaup & voru eda pjonustu, allt fra pvi augnabliki sem neytandi kemst fyrst i
snertingu vid voru/vérumerki til endanlegrar kaupakvordunar (Barry, 1987). Timarnir hafa pd
breyst toluvert fra pvi ad AIDA-likanid var sett fram og hafa vantingar neytenda, hegdun
peirra og notkun midla (media consumption) breyst & umtalsverdan hatt. Neytendur eru farnir
ad nota hefdbundna midla i minna meeli og su leid sem leidir ad fyrstu kynnum peirra af voru
eda vorumerki, &huga, 16ngun og svo ad adgerd (AIDA) er nd undir miklum ahrifum fra pvi
hversu teeknivaeddir neytendur pess vorumerkis eru (MMA, 2013a).

Til eru margar Gtgafur af kaupakvordunarferlinu og hefur pvi verid haldid fram ad hid
klassiska kaupakvordunarferli eigi ekki vid um neytendur i teekniveeddum natimanum. bad sé
medal annars vegna pess ad peir taki ekki lengur dkvardanir med linulegum heetti heldur sé
kaupferlid i raun mun floknara en hid hefdbundna ferli gerir rad fyrir (Court, Elzinga, Mulder
og Vetvik, 2009; Munchbach, 2013; Powers, Advincula, Austin, Graiko og Snyder, 2012). |
dag koma neytendur inn i kaupakvordunarferlid & mismunandi stéoum eftir pvi hvort peir
eiga fyrst samskipti vid vorumerki, leiti upplysinga um véruna eda heyri af vérunni i gegnum
samfélagsmidla (Powers o.fl., 2012). Samkvaemt rannsékn Forrester fra 2007 (eins og visad
er til i Munchbach, 2013) spila samfélagsmidlar stort hlutverk i kaupakvordunarferlinu.
Neytendur fara i gegnum flékid ferli sem samanstendur af mikilveegum akvérounum sem
byggja medal annars & ummelum fra vinum, jafningjamati (peer review) og mati &
stadkveemdarvérum. Alpjédlega radgjafafyrirtekid McKinsey er & sama mali en pad bendir
ennfremur & mikilveegi pess ad fyrirteeki noti med nakveemari hetti alla snertipunkta vid
neytendur til ad hafa ahrif & kauphegoun, allt fra fyrstu stigum kaupferlisins til endanlegrar
kaupakvordunar (Court o.fl., 2009).

Tilkoma snjalltekja hefur gert pad ad verkum ad pau gegna storu hlutverki i

kaupakvordunarferli neytenda. Samkveemt rannsékn Xad og TelMetrics (2014) telja 42%

neytenda ad snjallteeki séu mikilveegari en adrir midlar til upplysingatflunar vid kaup &

vorum og/eda pjonustu. Neytendur reida sig a snjallteekin i gegnum allt kaupferlid allt fra pvi
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ad afla sér upplysinga um vorur, greida fyrir paer, deila reynslu sinni af peim (product review)
a samfélagsmidlum og til pess ad fa radgjof og adstod vid vorukaup (Google og Ipsos
MediaCT, 2013a; Vlad, 2011). Flestir virdast po nota snjallteeki & fyrstu stigum kaupferlisins
begar ekki er blid ad taka endanlega kaupakvordun sem gefur markadsfolki feri & ad hafa
ahrif & neytendur i kaupferlinu (Google, 2013b; xAd og Telmetrics, 2014).

P& svo ad snjalltaeki gegni almennt stéru hlutverki i kaupakvordunarferli neytenda er hlutverk
og notkun peirra breytileg eftir voruflokkum (xAd og Telmetrics, 2012, 2013a, 2013b). |
smasolu nota neytendur snjallteeki medal annars til ad Utbua og skoda innkaupalista, leita ad
tilbodum og afslattarmidum (coupons), bera saman verd og leita ad upplysingum um vorur
eda vorumerki (Vlad, 2011). Samkvaemt rannsékn NinthDecimal (2014) nota 59% neytenda
snjallsima sinn i matarinnkaupum og 69% peirra sem versla mat & Internetinu, nota til pess
snjallteeki. T ranns6kn Google og Nielsen (2013) kom medal annars i ljos ad 93% neytenda
klara kaup & voru eda pjonustu i kjolfar leitar i gegnum snjallsima. Kaupin eiga sér p6 oftast

stad i sjalfri versluninni (82%), en 17% neytenda klara kaupin i snjallsimanum.

[ smasdlu er hvert kaupferli (shopping session) i gegnum snjalltaeki yfirleitt stutt, adeins um 4
minutur samanborid vid um 10 minatur i gegnum télvu, sem endurspeglar bryna og skjota
porf fyrir upplysingadflun hja neytendum. Flestir hyggjast framkveema kaup samdagurs og
30% innan klukkustundar. Flestir peirra sem nota snjallsima til upplysingadflunar eru ad leita
ad stadsetningu og telja nalegd smasolufyrirteekis vera mikilveegasta pattinn vid
upplysingaoflun (xAd og Telmetrics, 2013b). [ veitingaidnadinum nota neytendur snjalltaki
medal annars til ad leita eftir stadsetningu veitingastadar, simanumeri og til ad skoda
matsedla. Pad sem hefur mest ahrif a neytendur i kaupferlinu eru ummali fra 6drum (online
reviews), verd og nalegd veitingastadar. Likt og i smasolu er kaupferlid stutt og um 90%
neytenda framkvaemir kaup samdaegurs (xAd og Telmetrics, 2012, 2013a). | ferdaidnadinum
er kaupferlid hinsvegar lengra par sem 60% neytenda hyggjast framkveema kaup innan eda
eftir rimlega manud og skiptir par vorumerkjaval (brand preference) og verd mestu mali.
pessir neytendur nota snjalltaeki medal annars til ad finna upplysingar um flug, hétel og

lestaferdir og er verdsamanburdur algengasta adgerdin (xAd og Telmetrics, 2013a).

Af ofant6ldum atvinnugreinum er kaupferlid po lengst i bifreidaionadinum, par sem einn af
hverjum sex sem notar snjallteeki til upplysingaleitar eru ekki i kauphugleidingum. |

bifreidaidnadinum nota neytendur snjalltaki til ad leita eftir upplysingum um nyja eda notada
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bila en einnig bilapjonustu og varahluti i bila. Verdsamanburdur er medal algengustu adgerda
asamt almennri upplysingaleit um nyja og notada bila (xAd og Telmetrics, 2013a). | sumum
voruflokkum framkvaema neytendur leit & Netinu og gera sidan stersta hluta kaupanna i
versluninni. I 68rum voruflokkum, svo sem vid kaup a bokum, rafteekjum og ymsum fatnadi,
fara neytendur gjarnan fyrst i badina til pess ad leita og skoda voruna en klara svo kaupin &
Netinu (Grewal, Nordfalt og Roggeveen, 2014). Samkvamt rannsokn Google og Ipsos (2011)
s6gdu niu af hverjum tiu neytendum ad leit i snjallsima leidi til einhverskonar adgerda svo

sem heimsoknar i verslun eda kaupa & voru eda pjonustu.

Ljost er ad snjallteki eru mikilveegur hlekkur i samskiptum vid neytendur gegnum allt
kaupakvordunarferlio og mikilveegt er fyrir markadsfolk ad nyta sér moguleika snjalltekja &
Ollum stigum pess. Med pvi ad nyta sér pa einstoku eiginleika sem snjalltekin bjoda upp & er
markadsfolk betur i stakk buid til pess ad adgreina vorumerki sitt, taka fram Ur keppinautum

og setja saman herferdir sem hamarka ardsemi (ROI) (MMA, 2013a).

2.3 Fjolmidlar og préun

I gegnum tidina hafa tekniframfarir haft ahrif 4 préun auglysinga pannig ad fyrirteeki hafa
breytt pvi hvernig pau eiga samskipti vid vidskiptavini sina. Sjénvarp, prentmidlar, Utvarp og
Internet eru deemi um midla sem hofdu mikil &hrif & breytt samskipti fyrirteekja og neytenda.
Engin pessara teekniframfara hefur p6 leyst pa sem & undan komu af hdlmi heldur hafa peer
virkad sem vidbot hver vid adra og aukid heildarvaegi markadsskilabodanna. Markadssetning
i snjallteekjum gefur markadsfolki kost & ad auka fjolbreytni i samskiptum vid neytendur og

hjalpar vid ad né til breidari markhops (Ryan og Jones, 2012).

Talio er ad notkun neytenda a stafrenum midlum muni aukast um 10,6% & heimsvisu &
arunum 2014 til 2018. Arid 2018 munu neytendur pa verja 9,6 klukkustundum & viku i
stafreena midla, sem gerir um 19,5% af allri notkun midla & heimsvisu. Notkun snjalltekja er
talin eiga eftir ad aukast hvad hradast af stafrenum midlum og aaxtlad er ad notkun peirra
verdi 17% notkunar allra midla arid 2018 (PQ Media, 2014). b6 svo ad notkun stafreenna
midla se i stddugum vexti a markadsfolk erfitt med ad halda i vid pa hrédu proun sem er i
stafreenni markadssetningu en upplysingar fr& Adobe syna ad pekkingarskortur sé helsta

vandamal markadsfélks i heimi stafreennar teekni (Econsultancy og Adobe, 2015).



Birtingaadferdir hafa einnig préast med tilkomu stafraeenna auglysinga en auglysingar sem eru
byggdar a birtingafjolda (impression-based) eru & undanhaldi ad mati Ryan og Jones (2012).
petta & vid um auglysingar i hefdbundnum midlum svo sem prenti, sjonvarpi og Gtvarpi.
Auglysingar sem byggja & arangri (performance-based) verda sifellt vinsalli medal annars
vegna pess ad haegt er ad mala arangur peirra Ut frd adgerdum neytenda. Daemi um petta eru
stafreenar auglysingar sem byggja birtingar & kostnadi hvers smells (PPC). Med pvi ad nota
arangursdrifnar auglysingabirtingar kaupa fyrirteeki hegdunarbreytingu neytenda i stad pess
ad kaupa areiti 4 tiltekinn fjolda neytenda (Ryan og Jones, 2012).

Skodun islenskra markadsstjora a pvi hver sé ahrifamesti midillinn hefur breyst sidustu ar.
Sjonvarp var almennt talid ahrifamesti midillinn & arunum 2009 til 2013 par sem um
helmingur taldi pann midil ahrifamestan. bad breyttist hins vegar arid 2013 til 2014 pegar
adeins 38% islenskra markadsstjéra toldu sjonvarp vera ahrifamesta midilinn. Sifellt fleiri
telja po Internetid vera &hrifamesta midilinn en ario 2014 téldu 29% markadsstjora pann

midil vera ahrifamestan (Capacent Gallup, 2014).

Notkun midlanna er mismunandi milli kynsl6da en notkun Y-kynslédarinnar (Millenials),
einstaklingar feddir a timabilinu 1977 til 1994 (Williams og Page, 2011), & stafrenum
midlum er frabrugdin notkun eldri kynsloda. Y-kynslédinni hefur verid lyst sem fyrstu
hateeknikynslédinni (Norum, 2003) og hefur hun adlagad teeknivenjur sinar samfara hrodum
teekniframférum til ad hadmarka notkunarmdéguleika og hentugleika. Ma par helst nefna
notkun peirra & snjallteekjum. Ennfremur hagar pessi kynslod sjénvarpsahorfi sinu algjorlega
eftir eigin smekk og vill ekki vera métud af tilbtinni dagskra. [ kjolfarid er erfidara ad na til
pbeirra med sjonvarpsauglysingum. Hinsvegar er audveldara ad na til peirra med stafreenum
auglysingum, badi vegna peirra midla sem Y-kynsldédin notar og vegna pess ad pessir

neytendur nota gjarnan fleiri en einn midil i einu (comScore, 2014a).

Nyjasta kynslodin sem nefnd hefur verid Z-kynslodin eda Net-kynslodin, einstaklingar feeddir
eftir ario 1994, hefur alist upp vid tilvist Internetsins. bessi kynslod er von hatekni og
maorgum upplysingaveitum par sem skilabodum er varpad til peirra ur 6llum attum (Williams
og Page, 2011). bessir neytendur eru oftast med snjallteekin sin & sér og samfélagsmidlar eins
og Facebook, YouTube og Twitter hafa avallt verid hluti af lifi peirra. Snjallteekjamidillinn

hentar pvi einstaklega vel til ad na til neytenda af pessari kynslod (Kaplan, 2012).



Rannsokn Econsultancy og Adobe (2015) synir ad snjallteki eru pridja mest spennandi
teekifeerid i markadssetningu arid 2015 a eftir efnismarkadssetningu (content marketing) og
neytendaupplifun (customer experience). Rannsoknin synir einnig ad 69% markadsfolks
hyggst gera tilraunir og préfa sig afram med notkun adferda til einstaklingsmidadrar

markadsmidunar og snjalltekja sem midils til markadssetningar & arinu.

Snjallsimar hafa gjorbylt hegdun neytenda hvad vardar notkun & midlum. Snjallsimanotendur
nota i auknum maeli fleiri en einn midil i einu (82%), en riflega helmingur peirra horfa &
sjonvarp (52%) og 16% peirra lesa dagblad/timarit & sama tima og peir nota snjallsimann
sinn. Til ad na til neytenda nutimans & skilvirkari hatt tti ad proa fjolmidlaherferdir par sem
snjallteeki eru hluti af sampeettingu midlanna (Google og Ipsos MediaCT, 2013a). Snjalltaki
eru eini midillinn sem margir bera & sér allan daginn og eru pvi 6flugt tol fyrir markadsfolk
sem leitast vid ad brjotast i gegnum auglysingapvoguna og lata neytendur taka eftir
markadsskilabodum sinum. Kostur markadssetningar i snjallteekjum er sa ad han gefur
markadsfolki tekifaeri til ad leera meira um neytendur og & moti bjéda peim upp & videigandi
og einstaklingsmidud markadsskilabod, voru- og pjonustuupplysingar og tilbod hvar sem peir
eru (Dow, 2013).

Fram kemur i rannsokn Nielsen (2013) ad traust neytenda gagnvart auglysingum i
snjalltekjum sé ad aukast, p6 pad sé ennpa lagt midad vid hina hefdbundnu midla.
Auglysingar i sjonvarpi, dagblédum og timaritum halda afram ad vera peir midlar sem
neytendur treysta mest pegar kemur ad kostudum auglysingum. Traust til
sjonvarpsauglysinga jokst ar 56% i 62% fra arinu 2007 til 2013. A sama tima minnkadi traust
til auglysinga i dagbl6dum um tvo présentustig (Gr 63% nidur i 61%). P6 svo ad neytendur
treysti ennpd mest medmeaelum fra vinum og fjélskyldu dsamt ummelum neytenda & Netinu
pa hefur traust til auglysinga i snjalltekjum aukist hvad mest fra arinu 2007. Teplega
helmingur (45%) adspurdra sdgdust treysta vefbordaauglysingum i snjalltekjum og 37%
sogdust treysta auglysingum i formi smaskilaboda. Aukid traust til stafreenna- og
snjalltekjaauglysinga syna fram a aukid mikilvaegi pessara midla i markadssetningu (Nielsen,
2013). Tolur Birtingahudssins syna jafnframt ad smellhlutfall & vefauglysingar (CTR) er mun
heerra i spjaldtélvum (0,24%) og snjallsimum (0,13%) en i far- og bordtélvum (0,08%)

(Frosti Jonsson, e.d.).
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Markadsfolk virdist vera ad bregdast vid pessari proun i auknum meeli en samkvemt Nielsen
(2014) er pvi spad ad einn af hverjum fimm auglysendum eigi eftir ad auka utgjold sin til
snjallteekjamarkadssetningar um meira en 20% a arinu 2014. Alpjédlegar auglysingatekjur af
snjallsimum eru sifellt ad aukast og nerri tvofoldudust fra arinu 2012 til 2013, dar 10,1
milljardi dollara yfir i 19,3 milljarda dollara. Tekjur af leitarnidurstodum i snjallsimum var
adaltekjulindin arid 2013 (Knapp, 2014). Snjallteeki eru talin vera mikilveegur og sjalfsteedur
midill fyrir markadssamskipti (MMA, 2009) og atti markadsfélk ad nota hann i samneyti vid
hina hefdbundnu midla en ekki i stad peirra (Kavassalis o.fl., 2003). Axtla ma, 6had
atvinnugrein, ad stor hluti neytenda reidi sig i auknum meeli a stafraena teekni og snjallteeki til

bess ad leita sér upplysinga, bera saman vorur og verd og klara kaup (Ryan og Jones, 2012).

Margar af peim nyjungum sem préadar hafa verid i stafreenni markadssetningu mida ad pvi
ad gera samskipti vid neytendur personulegri og meira videigandi. Vegna pessa er mikilveegi
snjalltekja ad aukast en talid er ad snjallteeki geti hamarkad teekifeeri til einstaklingsmidadrar

markadssetningar (Econsultancy og Adobe, 2015).

2.4 Einstaklingsmidud markadssetning

Markadssetning i snjallteekjum hefur nad aukinni fylgni vegna peirra einstoku eiginleika sem
han hefur ad geyma. Einn pessara eiginleika er teekiferi til einstaklingsmidunar (personalized
marketing) en hun gefur auglysendum nyja méguleika til pess ad koma afram ahrifarikum og
skilvirkum markadsskilabodum i snjallteekjum. Rannsdkn Zhang fra 2002 (sem visad er til i
Xu, 2006) synir ad peer dgengu adferdir sem auglysendur nota gjarnan til pess ad keppast um
athygli neytenda geta verid preytandi. Sokum pess syna nidurstodur rannsokna oft neikveett
vidhorf neytenda til auglysinga (Andrews, 1989; Mittal, 1994; Zanot, 1981, eins og visad er
til i Xu, 2006) og telja sumir ad aukin einstaklingsmidun markadsskilaboda geti haft jakveaed
ahrif & pad (Xu, 2006).

Einstaklingsmidud markadssetning er pegar fyrirteeki senda sérsnidin markadsskilabod til
einstakra neytenda. Markadsskilabodin sem fyrirteekid sendir fra sér tekur mid af
personulegum eiginleikum neytenda i peim tilgangi ad gera markadsskilabodin persénuleg,
ahugaverd og videigandi (Kim, 2002). Ad mati Kotlers (1997) er si markadsmidun sem felur
i ser markadssetningu til hvers og eins einstaklings, hin fullkomna markadsmidun.
Skilgreining Peppers og Rogers (1993) & einstaklingsmidun (eins og visad er til i Merisavo,
2006, bls. 16) er einfaldlega: ,,SU adgerd ad medhdndla mismunandi neytendur & mismunandi
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hatt. Fyrirteeki eru liklegri til ad nota einstaklingsmidada markadssetningu vegna pess ad
pannig geta pau aukid tekjur og minnkad kostnad med pvi ad skilja parfir, venjur, lifsstil og
smekk vidskiptavina sinna og notfert sér peer upplysingar. Med pvi ad pekkja pessa
eiginleika getur fyrirteekid sent vidskiptavinum sinum sérhonnud markadsskilabod og pannig
nad betri arangri vio ad na i nyja vidskiptavini og halda i naverandi vidskiptavini (Kim,
2002). Markadsskilabod sem eru einstaklingsmidud geta verid metin sem virdisaukandi
upplysingar af neytendum (Barnes og Scornavacca, 2004) en slik adlégun hjalpar vid ad
minnka likur & neikveedum vidbrégdum neytenda (Barnes, 2002).

Rannsdkn sem gerd var af Leger Marketing fyrir flugfélagid SAS i Kanada syndi fram & ad
60% peirra vioskiptavina sem svorudu  konnuninni - vildu einstaklingsmidadri
markadsskilabod. I sému rannsékn kom einnig fram ad um helmingur adspurdra hefur hatt
vidskiptum vid fyrirteeki eftir slema markadsupplifun (Dow, 2013). Samkvemt nidurstodum
kénnunar sem gerd var af Adobe (2014) taldi markadsfélk pekkingu a einstaklingsmidun vera

mikilveegustu haefnina fyrir markadsstarf komandi ara.

Markadsfolk sem notar neytendatdlfraeedi getur leert meira um pad hvernig neytendur hegda
sér, til demis vid leit & Netinu, hversu oft peir leita og hversu lengi. Ennfremur getur
markadsfolk safnad gdognum til pess ad sja hversu lengi neytendur staldra vid & hverri vefsidu
og hvada efni peir skoda. Gognum er ekki adeins safnad um neytendur a Netinu heldur eru
smaforrit snjallteekja sérlega heppileg til pess enda purfa notendur ad sakja pau i snjalltekin
sin og sampykkja skilmala til pess ad fa ad nota pau. S6fnun upplysinga um hegdun neytenda
(behavior-based data) er talin besta leidin til pess ad bua til vondud einstaklingsmidud
markadsskilabod (Exacttarget, 2014).

pegar 6ll pessi mismunandi gdgn: Hegdun & Netinu, upplysingar Ur smaforritum og
upplysingar um neytendahegdun sem & sér stad utan Netsins (offline consumer behaviour),
eru krosskeyrd er haegt ad teikna upp fullkomnari mynd af neytendum, hegdun peirra og
smekk (Dow, 2013). b6 svo ad einstaklingsmidun byggi a teekni og samsetningu mismunandi
gagna er pad mannlegt innsaei sem feerir markadssetninguna fra algrimi (algorithm) og yfir &
videigandi form. Mikilveegt er ad Utfera og framkvaema einstaklingsmidun vel til pess ad hun
hafi einhverja pydingu vegna pess ad annars er hetta 4 pvi ad neytendur skynji hana sem

areitni og 6naudsynlega (Econsultancy og Adobe, 2015).
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Snjallsiminn er serstaklega heppilegur til einstaklingsmidadrar markadssetningar ad pvi leyti
ad hann er sjaldan notadur af 6drum en eiganda sinum og pvi er haegt ad rekja notkun hans til
eins einstaklings (Bauer, Barnes, Reichardt og Neumann, 2005). /Atla ma ad upplysingar sem
safnast Ur snjallsima séu pannig nokkud lysandi fyrir hegdun pess einstaklings sem hann &. |
snjallteekjamarkadssetningu geta fyrirteeki ennfremur nytt sér nyjustu teekni til pess ad veita
neytendum einstaklingsmidud markadsskilabod byggd 4 gégnum um stadsetningu peirra og

nakvaema timasetningu (Dickinger, Haghirian, Murphy og Scharl, 2004).

3. Snjalltekjamarkadssetning

Margar skilgreiningar eru til & snjallteekjamarkadssetningu (mobile marketing), badi i
freedilegum ritum og vidskiptaritum, en ekki er til nein algild vidurkennd skilgreining &
hugtakinu (Leppaniemi og Karjaluoto, 2005; Smutkupt, Krairit og Esichaikul, 2010). Scharl,
Dickinger og Murphy (2005) skilgreina snjalltekjamarkadssetningu sem notkun &
pradlausum midli til ad veita neytendum personumidadar upplysingar til ad kynna vorur,
pjonustu og hugmyndir og eru tengdar tima og stadsetningu pannig ad allir hagadilar hagnist.
Leppaniemi og Karjaluoto (2005) skilgreina snjallteekjamarkadssetningu & adeins einfaldari
hatt, pad er sem notkun & snjallteekjamidlinum til markadssamskipta. | pessari ritgerd verdur
studst vid skilgreiningu MMA (Mobile Marketing Association) & snjallteekjamarkadssetningu.
MMA er leidandi alpjodlegt vidskiptafélag sem samanstendur af meira en 800
adildarfyrirteekjum fra neerri 50 16ndum um allan heim. Félagid er ekki rekid i hagnadarskyni
heldur var pad stofnad til ad leida voxt snjallteekjamarkadssetningar. Arid 2009 uppfaerdi
felagio skilgreiningu sina & hugtakinu svo ad han endurspegli niverandi teekni og venjur sem
gera fyrirteekjum kleift ad eiga samskipti og tengjast markhdpum sinum. Nyja skilgreiningin
er svohljéoandi: ,,Snjallteekjamarkadssetning er safn af starfsvenjum sem gera fyrirtaekjum
Kleift ad eiga samskipti og tengjast markhopum sinum a gagnvirkan og videigandi hatt i
gegnum og med hvada snjallteeki eda netkerfi sem er (,, MMA updates definition of mobile
marketing*, 2009).

3.1 Tegundir snjallteekjamarkadssetningar

Til pess ad gera betur grein fyrir mismunandi tegundum snjallteekjamarkadssetningar verda

sjo helstu flokkar hennar settir fram og peir Gtskyrdir lauslega:
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Vefbordar (display advertising): Auglysingar sem notendur sja pegar peir vafra um
Internetid eda nota smaforrit, sjd mynd 1. Auglysingarnar geta innihaldid texta, grafik, hlj6o
og/eda myndband (1AB, 2012).

Kostadar leitarnidurstédur (search advertising): Auglysingar sem koma upp pegar notandi
setur inn fyrirspurn (submit queries) i leitarvél, korti og/eda smaforriti, sja mynd 2 (IAB,
2012).

Auglysingar i myndbdndum (video ads): Auglysingar sem birtast fyrir, 8 medan eda eftir ad
myndbond og leikir eru spiladir, sja mynd 5 (IAB, 2012).

Hljédauglysingar (audio ads): HIjodinnskot sem koma yfirleitt upp a milli laga i tonlistar-
smaforritum i snjallteekjum, t.d. Spotify og Pandora, oft i samspili med vefbordum. Geta
verid 15, 30 eda 60 sekdndur ad lengd (IAB, 2012).

Sméskilabod, SMS (text messaging): Auglysingar sem heagt er ad senda samstundis i
snjallsima og geta innihaldid allt ad 160 stafi, sja mynd 3. Flestir farsimar i dag stydja
margmidlunarskilabod (MMS) sem geta innihaldid hlj6d, myndir og myndskeid (IAB, 2012).

Snjallteekjavirkjun (mobile activation): Gerir hefdbundnum fjolmidlum eins og dagblédum,
sjonvarpi og Utvarpi kleift ad eiga stafreen samskipti vid neytendur. Haegt er ad fa neytendur
til ad senda kdda i formi smaskilaboda til pess ad til deemis gefa atkveedi i keppnum eins og i
sjovarpspettinum Island Got Talent. A svipadan hétt er haegt ad nota QR koda sem er
akvedin tegund af strikamerki og getur innihaldid mun meiri upplysingar en hefdbundin
strikamerki, eda allt ad 1000 stafi (Lai, Chang, Li, Fan og Wu, 2013). Neytendur getu notad
slikan kdoa til ad beina vafra snjallteekis & akvedna vefsléd (URL) til pess ad néalgast

upplysingar, stadfesta maetingu & vidburd og jafnvel skra vidburd i dagatal sitt (IAB, 2012).

Dami um islensk fyrirteeki sama hafa notad QR koda sem hluta af markadssetningu sinni eru
Siminn, Posthasid og Happdratti Haskola Islands. Ef QR kodi & happaprennu var skannadur
inn med snjallteeki var hagt ad sja hvort pad veeri vinningur & skafmidanum og hversu har
hann var (,,QR kodi a skafmioum, 2012).

Smaforrit vorumerkja (branded mobile applications): Sméforrit buin til af markadsfolki
sem heaegt er ad hala nidur i snjallteeki, sj& mynd 4. Markadsfolk i 6llum atvinnugreinum geta
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atbuid slik forrit til ad veita upplysingar, pjonustu og/eda skemmtun (IAB, 2012). Demi um

petta eru sméaforrit vérumerkjanna Domino’s, Saffran og Krénunnar.

Vid ofangreindar tegundir snjallteekjamarkadssetningar er haegt ad samtvinna ymis gégn um
neytendur og snjallteekin, par med talid stadsetningu/ferdalag snjalltaekisins.
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3.2 Anhrif auglysinga i snjallteekjum eftir atvinnugreinum

Eins og fram hefur komid hafa snjalltaeki 6lik ahrif & kaupakvordunarferlid. Par skiptir lengd
akvorounarferlisins nokkru enda ekki jafneinfalt ad kaupa bil eins og ad kaupa ské. Vegna
edli snjallteekja og notkunar neytenda & peim skiptir lengd akvérdunarferlisins miklu mali.
Stutt akvordunarferli hefur til ad mynda mikid ad segja um pann arangur sem auglysingar i
snjallteekjum hafa & kauphegdun.

Markadsfyrirteekid xAd gerdi rannsékn arid 2014 i samstarfi vid Nielsen par sem ahrif
snjallteekjaauglysinga i premur mismunandi atvinnugreinum voru borin saman. betta voru
smasala, veitingastadir og bilasélur. Nidurstédurnar syndu sterka svorun vid auglysingum i
snjallteekjum i smasélu. Smaséluneytendur nota snjallteeki mikid pegar verslad er og eru pvi
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mjog mottaekilegir fyrir auglysingum i snjallteekjum. Snjallteekjaauglysingar i sméasélu er
heaegt ad nota vid uppbyggingu vérumerkjavirdis (brand-building), sem upplysingaveitu og til
ad hvetja neytendur til frekari adgerda eins og ad kaupa voru/pjonustu eda heimsekja verslun
(xAd, 2014a).

Veitingaidnadurinn hefur einnig stutt kaupakvordunarferli og neytendur reida sig nokkud a
snjalltaeki fyrir ummaeli, bordapantanir og upplysingar um stadsetningu. i veitingaidnadinum
parf pé ad athuga timasetningar birtinga markadsskilaboda, pvi porfin fyrir kaup er drifin af
hungri, sem er yfirleitt & pekktum matmalstimum (xAd, 2014a). Pad er i samraemi vid gogn ur
eldri rannsokn xAd (2013a) par sem kemur greinilega fram ad verslun med snjallteekjum
tekur hastokk um kvoldmatarleytid.

Vid kaup og s6lu & bifreidum hinsvegar, hafa neytendur langt akvérounarferli og pvi eru ahrif
snjallteekjaauglysinga ekki eins afdrifarikar i svorun og i smasélu og veitingaionadinum. pvi
&ttu meginmarkmid peirra auglysinga ad vera aukning vorumerkjavitundar og upplysingagjof
(xAd, 2014a).

3.3 Kostir og gallar snjallteekjamarkadssetningar

pratt fyrir mikinn voxt snjallteekjamarkadssetningar pa er hdn ennpé tiltélulega nytt
vidfangsefni fyrir markadsfolk. Ein af helstu askorunum vid snjallteekjamarkadssetningu er
hvernig eigi ad mela arangur hennar. I stafreenni markadssetningu hefur smellhlutfall oftast
verid notad sem malikvardi & arangur auglysinga enda hver smellur viljandi, tveggja prepa
adgerd. Neytandi parf fyrst ad faera muasarbendilinn & réttan stad og sidan ad smella. begar
hinsvegar kemur ad malingum & snjallteekjaauglysingum getur vidkveemur snertiskjarinn
gefid falskar nidurstodur (xAd, 2014a). Samkvaemt rannsokn Xad (2014a) ma rekja allt ad
40% smella & snjallteekjaauglysingar til slysasmella. Eins ber ad athuga ad markmid
auglysinganna geta verido mismunandi. Vorumerkjavitund, patttaka og umbreytingarhlutfall
eru mismunandi markmid sem geta purft mismunandi Gtferslur i auglysingum til pess ad na
hamarksarangri. Smellhlutfall er ekki endilega si melieining sem lita etti til i hvert skipti
heldur etti markadsfolk ad athuga vel hvert markmid auglysingarinnar er adur en haldid er
afram og nota adeins paer malieiningar sem stydja vid heildarmarkmid herferdarinnar (xAd,
2014a).
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Samkveemt rannsokn Nielsen (2014) kys markadsfolk almennt ad nota sému tolfraedi vid
meelingar & ahrifum snjallsimaauglysinga og notadar eru vid hefdbundna midla til vidbotar
vid paer melingar sem venjulega tidkast & stafreenum auglysingum. Markadsfolk vill vita
hversu miklum fjolda neytenda auglysingin ner til (GRP audience reach) og hverjar
breytingar & vidhorfi og vorumerkjavitund (brand lift) neytenda sé til pess ad haegt sé ad
meela ardsemi (ROI). Birtingahus gefa hinsvegar adallega upp fjélda birtinga (impressions)
og smellhlutfall. Vegna pessara misjofnu &herslna (misalignments) er markadsfolk oft efins
um ahrif snjallsimaauglysinga og ad markadsmidun (targeting) sé rétt framkveemd af halfu
birtingahGsanna. Pykir petta benda til pess ad voxtur & notkun snjallsimans sem
auglysingamidils sé heftur vegna skorts a videigandi maliadferdum sem eru annars

vidurkenndar og mikid notadar.

pratt fyrir pennan skort & videigandi mealiadferdum notar um helmingur markadsfolks
snjalltekjamidilinn i auglysingaherferdum til ad auka voérumerkjavitund vara sinna og
pjonustu (Nielsen, 2014). Ef marka ma melingar & ahrifum auglysingaherferdar i
snjalltekjum United flugfélagsins pa bera peer arangur, en su herferd syndi aukningu
vorumerkjavitundar um 58% og kaupetlunar (purchase intention) um 19% (Google og Ipsos
MediaCT, 2013b). Samkvemt Google (2013c) virdist jakveedni neytenda il
snjallsimaauglysinga vera ad aukast og pa sérstaklega ef auglysingarnar fela i sér 6keypis
gladning (freebies). Ef tolur eru bornar saman & milli landa sést ad snjallsimaeigendur i
Bandarikjunum eru jakveadari gagnvart slikum auglysingum heldur en snjallsimaeigendur fra

Nordurléndunum (Danmork, Finnland, Svipjéd, Noregur) og Bretlandi.

Eitt af pvi sem getur hamlad fyrirteekjum ad nota snjallteekjaauglysingar er ad vefsiour peirra
bjoda ekki upp & vidmot sem gert er fyrir snjalltaeki. 1 nidurstédum rannséknar ComScore
(2014b) kemur fram ad 54% peirra sem nota leit i snjallsima finnst hénnun og uppsetning
vefsiona skipta miklu mali. Vefsidur fyrirteekja purfa ad vera hannadar sérstaklega fyrir
snjallteeki (mobile optimized) til pess ad haegt sé ad notfera sér pennan midil pvi annars er
vidskiptavinurinn leiddur inn & o0skalada vefsiou par sem erfitt er ad finna pad sem leitad er
ad. Neytendur vilja videigandi, 1étt og laesilegt efni & vefsioum sem eru & snjalltekjaveenu
formi. Hradi og einfalt notendaviomot er pad sem skiptir mestu mali enda eru neytendur i
snjallsima ad leita upplysinga & ferdinni og hafa litla polinmadi til pess ad leita og bida
(Buresh, 2010; comScore, 2014b).
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4. Stadsetningamidud snjallteekjamarkadssetning

Med aukinni tekni i snjallteekjum fjolgar einnig peim moguleikum og adferdum sem
markadsfolk getur notad til pess ad né til neytenda. Einn af pessum mdoguleikum er markads-
setning sem tekur mid af stadsetningu snjalltaekisins en dlikt hefdbundnari markadsadgeroum
hefur pessi tegund markadssetningar mikla adldgunarhafni og er &rangursrik leid til pess ad
senda einstaklingsmidud markadsskilabod.

Neytendur eru sitengdir Netinu i gegnum snjallsimann og gefur pad markadsfolki
rauntimaadgang ad stadsetningu peirra, ferdamynstri og kauphegdun (Hasan, Zhan og
Ukkusuri, 2013). Ennfremur geta upplysingarnar gefid til kynna hvers kyns vorur og pjonustu
neytendur kjosa helst (Savage, Baranski, Chavez og Héllerer, 2012). Nyjasta tekni getur
meira ad segja synt kauphegdun og stadsetningarmynstur neytanda gegnum snjallteki hans
aftur i timann. Samsetning pessara upplysinga gerir markadsfolki kleift ad skilja neytendur &
algjorlega nyjan hatt, greina markhépa & itarlegri mata og hafa pannig getu til ad senda peim
videigandi upplysingar & nakvemlega peim tima sem peer skipta mali (Buckley, 2005; MMA,
2015; Unni og Harmon, 2007).

Stadsetningamidadar snjallteekjaauglysingar eru sérstaklega heppilegar til pess ad fa
neytendur til ad koma i fyrirteeki eda verslanir (Verve, 2014). Jafnvel pétt fyrirteeki noti ekki
stadsetningargdgnin til beinnar markadssetningar pa geta pau verid gagnleg til pess ad mala
hversu mikill fjoldi neytenda, sem falla i markhdp fyrirteekisins, a leid fram hja vidkomandi
fyrirteeki. Ennfremur er haegt ad skoda hversu oft pessir neytendur eiga leid hja fyrirtaekinu.
Med pvi ad ryna i stadsetningargdgn neytenda geta fyrirteeki séd hvada samkeppnisadilar eru
naleegt heimilum eda vinnustéoum vidskiptavina sinna, hvar vidskiptavinir peirra eyda tima
sinum og hvada vidskiptavinir heimszakja einnig samkeppnisadila. Pessar upplysingar geta til
deemis adstodad fyrirteeki vio ad akveda hvar opna etti ny Gtiba eda hvada Utiblum meetti
loka (Mobext, 2010). Tékum sem daemi ad veitingastadur vilji senda markadsskilabod a
akvedinn lyofreedilegan markhop, a fyrirfram skilgreindum tima, tiltekinn dag. Med
stadsetningarmidudum gégnum getur hann gert enn betur og sent markadsskilabodin einungis
til peirra Ur markhépnum sem eru i nagrenni vid veitingastadinn (Dow, 2013). Auk pess veeri
heegt ad prengja markadsmidunina enn frekar pannig ad adeins peir sem eru i nagrenni vid
veitingastadinn og hafa a sidustu 12 manudum verslad vid veitingastadinn, sjai

markadsskilabodin.
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Eins og fram hefur komid geta stadsetningargdgn synt kaupmynstur neytenda og gefid til
kynna hvenar neytandi er i vinnu og hvenar ekki. Rannsokn Mobext (2010) syndi til ad
mynda ad einstaklingar sem bla i New York voru tvisvar sinnum liklegri til pess ad vinna
lengur en til klukkan sj6 & kvoldin heldur en peir sem bua i Boston og Chicago. |
veitingaidnadinum veeri haegt ad nota pessar upplysingar til pess ad birta auglysingar pa tima
dags og viku sem passar vid hegdun neytandans. Sem demi geti skyndibitastadur notad
stadsetningargdgn snjalltekis til pess ad senda adeins peim neytendum, sem eru ad ljuka
vinnu um sj6leytid og eru venjulega i innan vid halfs kildémetra fjarleegd fra veitingastadnum,
markadsskilabod (Mobext, 2010).

Pessi teekni er ekki adeins til hagsbéta fyrir markadsfolk heldur einnig fyrir neytendur.
Neytendur fa sendar upplysingar um vorur og/eda pjonustu sem peir eru liklegir til pess ad
hafa dhuga & en ekki handahdfskenndar auglysingar sem eiga ekki vid. Stadsetningamidadar
auglysingar byggja & peim veentingum ad auglysing sem tekur mid af pérfum neytenda er

metin meira videigandi og minna 4geng (Banerjee og Dholakia, 2008; Xu, 2006).

Fram kom i nidurstddum rannsoknar Exacttarget (2014) ad 21% adspurds markadsfolks a
Nordurldndunum notadi stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu arid 2014 en 57%
hafdi ekki notad pess konar markadssetningu adur. Rumlega 20% svarenda vissu ekki hvad
stadsetningamidud snjallteekjamarkadssetning var. Samkvaemt alpjodlegri rannsékn sem
Econsultancy gerdi i samstarfi vid Adobe (2015) hafdi adeins 11% markadsfolks notad
stadsetningamidada teekni til markadssetningar i snjallteekjum og voru 13% til vidbotar sem
etludu sér ad nota teknina & arinu 2015. Einn af hverjum fjorum (25%) var ad skoda
moguleika pess ad nota stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu en ramlega 30%
voru ekki farin ad skoda pennan moguleika. Teeplega 20% svarenda voru ekki viss eda hofdu
ekki skodun.

Ef skodud eru gogn fyrir mismunandi atvinnugreinar kemur fram ad smasala er sa geiri sem
hefur verid ad nota stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu hvad mest midad vid
adrar atvinnugreinar. Smasala, bilageirinn og neysluvorur standa samtals fyrir ramlega
helming af allri notkun slikrar markadssetningar. Adrar atvinnugreinar eins 0g

fjarskiptageirinn og veitingaidnadurinn fylgja a eftir med 10% notkun hvor (Verve, 2014).

Stadsetningamidud markadsskilabod i snjallteekjum geta minnkad likurnar & ad neytandi

heimsaeki samkeppnisadila (Verve, 2014). Samkvaemt Verve (2014) jukust heimsoknir
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gangandi vegfarenda i verslanir smasOlufyrirtekja sem notudu stadsetningamidada
snjallteekjamarkadssetningu ad medaltali um 74% fra arinu 2012 til 2014. Umferd gangandi
vegfarenda & veitingastad ramlega prefaldadist pegar fyrirteekio notadi markadsskilabod sem
byggdu & stadsetningu snjalltekis (Verve, 2013).

4.1 Nandarahrif

Kenningin um né&ndarahrif (recency theory) i markadsfraeedi byggir & pvi ad auglysingar hafi
ahrif & pad hvada vorumerki neytendur velja pegar komid er ad kaupum (Ephron, 1997).
Kenningin segir par af leidandi ad auglysingar skili mestum arangri pegar peer birtast rétt a&dur
en kaup eiga sér stad (Broussard, 2000; Reichel og Wood, 1997). Nandarahrif geta spad fyrir
um pad hvort ad vidskiptavinur eigi eftir ad syna vidbrogd vid markadsskilabodum og
svorunin er pannig fall af pvi hversu nylega vidskiptavinurinn hefur keypt (Neslin, Taylor,
Grantham og McNeil, 2013).

Kaupékvordun sem & sér stad rétt a&dur en raunveruleg kaup verda eykur likurnar & pvi ad pad
vorumerki sem er ferskast i minni neytanda verdi valid vid kaupin (Chintagunta og Lee,
2012). Samkveemt Jones (2006) getur stok birting auglysingar haft mikil ahrif & pad hvada
vorumerki er keypt. Samkvaemt kenningunni um nandarahrif atti ad leggja meginaherslu & ad
velja rétta timasetningu auglysingar i stad pess ad leggja aherslu & pad hversu margir sjai
hana (Jones, 2006).

Markmidid med asetlun auglysinga par sem atlunin er ad nyta nandarahrif er ad stadsetja
birtingu auglysingar eins naleegt kaupum neytanda og hagt er. begar neytandi er & markadi

eru auglysingar meira videigandi og liklegri til pess ad kalla & vidbrogd (Ephron, 1997).

4.2 Leyfismarkadssetning

Notkun stadsetningamidadra upplysinga til markadssetningar byggir & ad fa leyfi fra
neytendum (Moore, Maye og Collins, 2010). Samkvaemt rannsokn Tsang, Ho og Liang
(2004) meta neytendur auglysingar i snjallteekjum & neikveedan hatt hafi peir ekki adur gefid
leyfi fyrir ad fa sendar slikar auglysingar. Rekja ma hugmyndafredina um
leyfismarkadssetningu (permission marketing) aftur til arsins 1999 pegar frumkvodullinn og
markadsmadurinn Seth Godin gaf Gt bokina Permission marketing: Turning strangers into
friends and friends into customers. Seth sa hvernig Internetid gat myndad tengsl & milli
vorumerkja og neytenda a hatt sem hefdbundnir midlar gatu ekki. Einnig hafdi reynslan synt
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honum ad i arangursrikustu herferdunum hafdi verid fengid leyfi frd& neytendum adur en
markadsadgerdir hofust (Rohrs, 2014). Samkveemt Seth er leyfismarkadssetning forréttindi en
ekki réttur til ad senda neytendum persénuleg og videigandi skilabod sem vekja

eftirveentingu.

[ dag geta neytendur audveldlega kosid ad hunsa markadsskilabod og pvi er lykilatridi ad na
athygli neytenda og koma fram vid pa af virdingu. begar leyfi er fengid fra neytendum er
gefid &kvedid loford sem er mikilvaegt ad standa vid. Leyfid parf ekki ad vera formlegt en
bad etti ad vera augljost og ekki falid i sméa letrinu (Godin, 2008).

Ad fa leyfi fra neytendum getur falid i sér teekifeeri fyrir fyrirteeki til ad byggja upp sterkt
samband vid vidskiptavini sina (Carroll, Barnes, Scornavacca og Fletcher, 2007). | stad
upplysinganna sem neytendur lata af hendi fa peir gjarnan eitthvad sem er peim einhvers virdi
i stadinn, til deemis afslatti, afslattarmioa eda synishorn. Pannig breytir leyfi fra neytendum
auglysingaskilabodum ur pvi ad vera truflun i ad vera samskipti. Ad fa leyfi getur leitt til
langtimasambands milli fyrirteekis og neytanda, aukinnar patttoku neytenda, meiri svorunar
og heerri ardsemi (MMA, 2011).

I leyfismarkadssetningu er stadsetning neytenda oft lykilupplysingar en hin bydur upp &
sendingu samhengismidadra markadsskilaboda (MMA, 2011). Rannsoknir hafa synt ad
neytendur eru tregir til ad deila stadsetningu sinni pvi peir telji pad vera dkvedna innras i
einkalif sitt og dvissa rikir um hvernig upplysingarnar eru notadar af fyrirteekjum (Accenture,
2015; Microsoft, 2015; PunchTab, 2014). Adrar rannsoknir benda po til pess ad meirihluti
neytenda sé jakveedur fyrir pvi ad gefa slikt leyfi (Moss, 2015; Urban Airship, 2013).

4.3 Stadsetningamidadar auglysingar

Bruner og Kumar (2007) skilgreina stadsetningamidadar auglysingar sem upplysingar fra
markadsfdlki sem sendar eru i snjallteeki og eru sérsnidnar ad stadsetningu mottakenda. beir
benda & mikilveegi pess ad gera sér grein fyrir pvi ad pad eru ekki allar auglysingar i snjall-
teekjum stadsetningamidadar heldur einungis paer sem eru sérstaklega hannadar ad

stadsetningu méttakanda.

Talid er ad stadsetningamidadar auglysingar og leit eigi eftir ad vaxa gridarlega & komandi
arum i heimi snjallteekjamarkadssetningar. pessi tegund markadsskilaboda getur leitt til haerri

ardsemi fyrirteekja og er mikilvaegur vettvangur beinnar markadssetningar bzadi til pess ad na
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til steerri markhops og til ad auka voérumerkjavirdi medal neytenda (,,Global enterprise®,
2014). Samkveemt rannsdkn Berg Insight mun virdi rauntima-, stadsetningarmidadra
auglysinga og markadssetningar & heimsvisu aukast um 65% & &ri og fara ar 526 milljon
dollara arid 2012 i um 6,5 milljarda dollara arid 2017. Stadsetningamidud markadsskilabod
munu pad vera um 32,8% af 6llum auglysingum og markadssetningu i snjallteekjum
(,,Research and markets*, 2013).

Or voxtur stadsetningamidadra auglysinga i snjallteekjum ma medal annars rekja til aukinnar
vitundar fyrirteekja & ad slikar auglysingar geti néd til mikils fjolda neytenda, hvengr sem er
og hvar sem er, séu upplysingar um stadsetningarhegdun neytenda aftur i timann notadar
(Haghirian og Madlberger, 2005).

4.4 Tekni & markadsmidun

Olikt hefdbundnum midlum péa er haegt ad nyta upplysingar um niverandi- og fortidar-
stadsetningu i auglysinga- og markadsherferdum i snjallteekjum. Einnig er haegt ad nyta upp-
lysingar um lydfraedilega peetti, félagslega

hegdun og ferdamynstur til ad skapa :
sérstaka, einstaklingsmidada auglysinga-
upplifun. pratt fyrir pa trd ad snjalltekja-
midillinn hafi mestu mdoguleika allra midl-

anna 4 ad na til tiltekins markhops pa er

raunin st ad teknin & bak vid stadsetningu

0g stadsetningargdgn redur mestu um pann

arangur sem nast. Ein af helstu hindrunum

snjalltekjamarkadssetningar er skortur a

teeknikunnattu (Barutcu, 2008; Chan, 2013). :

Pess vegna er mikilveegt fyrir markadsfolk

ad pekkja hvada tekni er hagt ad nota og Mynd 6. Nakveemni og dekkun.

hvada adferoum er haegt ad beita vid markadsmidun til ad hamarka arangur. Samkvaemt
Mobile Marketing Association (2013b) er IPS (Indoor Positioning System), Blutetooth, GPS
(Global Positioning System) og heitir reitir (Wi-Fi hotspots) medal algengra tegunda peirrar
teekni sem stadsetningamidud snjallteekjamarkadssetning byggir a.

22



Allar pessar tegundir teekni eru mismunandi pegar kemur ad nakvemni, adgengi og dekkun
(reach), sja mynd 6 (Location data & signals, 2013). Ymsar leidir er haegt ad fara i
markadsmidun en hér verda settar fram prjar helstu adferdirnar vid ad senda
stadsetningarmidud markadsskilabod.

4.4.1 Landfraedileg markadsmidun

og ravstemunusio

Stadsetningamidadar adferdir sem byggja & landfreedilegri
nalgun (geo targeting) gera auglysendum kleift ad senda ... _
neytendum auglysingar sem byggja & rauntimastadsetningu 9
neytenda pegar auglysingin er send. Heegt er ad setja upp 7/
tiltekinn radius i kringum akvedna stadsetningu eins og
verslun eda borg, sja mynd 7. Pannig geta auglysendur til
deemis nad til peirra neytenda sem eru stadsettir & flugvelli

0g ! eda vid haskola. Mynd 7. Landfradileg markadsmidun.

4.4.2 Stadsetningamidadir markhopar

Stadsetningamidadir markhopar (location based audiences/-

stadsetningargogn aftur i timann, kauphegdun og fleira og =2 & < \C 5 :
nota gognin til ad flokka neytendur i markhopa, sja mynd . ’

8. bessar upplysingar gera auglysendum kleift ad senda

location based profiles) sndast um ad proa djupan skilning

a notendum snjalltekja med pvi ad skoda

samhengismidadar auglysingar sem byggja a stadsetningu

an pess ad paer séu bundnar vid stadsetningu neytenda & Mynd 8. Stadsetningamidadir

markhépar.

peim tima sem auglysingin er birt (MMA, 2013b). bannig
geetu auglysendur til deemis nad til neytenda sem versla i Hagkaup & hvada tima sem er en
ekki bara pegar peir eru stadsettir i versluninni eda nagrenni hennar. Med pessari adferd geeti
veitingastadur sem selur hollan skyndibita sent peim neytendum markadsskilabod sem ekki
adeins eru nalegt veitingastadnum, heldur stunda reglulega heilsuraektarstodvar og versla i

heilsuverslunum.
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4.4.3 Samkeppnisdrifin markadsmidun

Samkeppnisdrifin markadsmidun (competitive conquesting) = «
ner til peirra neytenda sem eru i akvedinni nalegd vid ..., 9

samkeppnisadila fyrirtaekisins, sja mynd 9. Hagt er ad nota
badar ofangreindar adferdir til pess ad senda neytendum

samkeppnisadila markadsskilabod. Annars vegar ad nota

landfreedilegu nalgunina og senda skilabodin & pa sem eru

N

hja eda naleegt samkeppnisadila. Hin leidin er ad nota upp-

lysingar um hvar neytendur hafa verid (device’s past Mynd 9. Samkeppnisdrifin

location behaviour) og senda pannig neytendum, sem hafa markadsmidun

verid i vidskiptum vid samkeppnisadila, markadsskilabodin (MMA, 2013b).

4.5 Notkun stadsetningamidadra auglysinga

Markadsfyrirtekid xAd gerdi rannsokn arid 2014 til ad meta hvada ahrif tveer af
ofangreindum tegundum markadsmidunar stadsetningamidadra auglysinga heféu a
raunverulega neytendahegdun i verslunum (offline consumer behaviour). Landfraedileg
naleegd og nalaegd vid samkeppnisadila voru skodadar. Auglysingarnar voru hannadar & fjora
mismunandi vegu, sja mynd 10-13 (Creative messaging, 2015), og voru prjar atvinnugreinar
teknar fyrir en paer voru smasala, veitingaidnadurinn og bilasala (xAd, 2015).

“"‘l ) ENJOY 25% OGF‘ m ‘1{‘ 2 ENJOY 25% bn

NEAREST STORE 2.22 mi AWAY

Mynd 10. Hnappur med leidbeiningum ad bud Mynd 11. Stadsetningamidud skilabod.
; D ENJOY 25% OFF : .J,  ENJOY 25% OFF LEAH WoRs
Mynd 12. Enginn hnappur. Mynd 13. Hnappur sem leiddi neytandann & vefsidu

verslunarinnar.

[ tilfelli smas6lu var st auglysing sem syndi landfradilega naleegd neytenda vid vidkomandi
verslun, sja mynd 11, med mestu svérunina. Samkeppnisdrifin nalgun skiladi einnig auknum
heimsoknum i verslun sem bendir til pess ad smas6luneytendur séu opnir fyrir 6drum
mdguleikum. T veitingaidnadinum skiladi sama uppsetning auglysingar, st er syndi nakvaema

fjarleegd fra veitingastad, sja mynd 11, mestri svorun. b6 ad samkeppnisdrifin nalgun hafi
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ekki skilad eins miklum arangri er talid ad ahrifin séu seinkud, pvi pott ad auglysingin auki
vorumerkjavitund pa eru neytendur mégulega med annan stad eda adra tegund matar i huga
begar peir sja auglysinguna. Eins ettu auglysingar i veitingaidnadinum ad vera timasettar &
almennum matmalstimum til pess ad hdmarka ahrif peirra. Nidurstddur fyrir bilasélur syndu
ad einhver arangur hlaust af stadsetningarmidudum adgerdum og vegna pess hversu langt
akvordunarferlid er i pessari atvinnugrein attu snjallteekjaauglysingarnar ad hvetja neytendur

til frekari lesturs eda upplysingadflunar um vérurnar (xAd, 2015).

A heildina litid var haesta svorunin vid areitinu i smasélu af peim premur atvinnugreinum sem
skodadar voru. Pessar nidurstodur gefa visbendingar um pad hvada atvinnugreinar geti haft
mestan avinning af notkun stadsetningamidadra markadsskilaboda. Ennfremur kemur fram
mikilvaegi pess ad markadsfolk greini hegdun neytenda i peirri atvinnugrein sem unnid er
med og skodi vel lengd akvordunarferla og timasetningu birtinga (xAd, 2015).

| ferda- og fjarskiptaidnadinum er talid ad stadsetningarmidun sem byggir & landfraedilegri
nalgun eins og tiltekinni borg eda péstnimeri sé besta leidin til ad né til sem flestra par sem

kaupakvordunarferlid er lengra og vorumerkjavitund skiptir miklu mali (xAd, 2014b).

4.6 Stadsetningamidud leit i snjallteekjum

Stadsetningargdgn eru ekki sidur mikilvaeg pegar kemur ad leit en samkvaemt Google er leit i
snjallsimum & goari leid med ad taka fram Ur leit i bord- og fartélvum (Dischler, 2015). Leit i
snjallsima getur gefid nidurstodur sem eru ekki adeins byggdar a hefdbundnum pattum
algrima, heldur einnig a stadsetningu neytandans (Buresh, 2010). Samkvamt rannsékn
Google og Ipsos (2011) eru leitarvélasidur (77%) mest heimséttu vefsidurnar i gegnum
snjallsima og eyda neytendur ad medaltali yfir 15 klukkustundum & viku i upplysingaleit i
snjallsimanum sinum (2013). Talid er ad um helmingur af leit i snjallsimum innihaldi
stadbundin skilyrdi (comScore, 2014b) og algengt er ad neytendur leiti eftir stadsetningu
verslana (Google og Nielsen, 2013).

Samkveemt Google (2013d) notar 57% snjallsimaeigenda i Bandarikjunum
stadsetningamidada leit i snjallsimum daglega eda vikulega. Ef Nordurléndin (Danmork,
Finnland, Noregur, Svipjod) eru borin saman vid Bretland og Bandarikin ma sja ad hlutfallid

er svipad i Ollum I6ndunum arid 2013 eda um 50%. Hlutfall snjallsimaeigenda sem notar
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slika leit daglega eda vikulega hefur aukist fra arinu 2011 i 6llum l6ndunum en jokst p6 mest
i Noregi (17%), Danmorku (14%) og Svipjéd (10%).

Fram kemur i rannsékn Google og Ipsos (2014) ad neytendur sem nota stadsetningamidada
leit eru komnir lengra i kaupékvordunarferlinu og eru liklegri til ad framkvema kaup
samdaegurs heldur en peir sem nota ekki slika leit. Neytendur hafa akvednar veentingar hvad
vardar leitarnidurstéour en 80% peirra vilja ad keyptar leitarnidurstddur (search ads) séu
sérsnidnar ad peirri borg sem peir eru stadsettir i, postnumerinu eda nanasta umhverfi eins og
t.d. flugvelli. Rannsoknin leiddi einnig i 1jés ad rdmlega 60% neytenda sogdust nota
stadsetningamidadar upplysingar fra auglysingum tengdum leit i snjallteekjum. Flestum potti
hlekkurinn sem gefur leidbeiningar um stadsetningu (link for directions) og hnappurinn til ad
hringja (click-to-call button) mikilvaegir eiginleikar auglysinga i leitarnidurstédum, sja mynd
14.

Hnnga
L4

Toys for Kids ~ lilytoysforiots.com

Save on Toys for Kids, 10% Off K. Call
Al Purchasas! -

Q Got Drections 1

Mynd 14. Stadsetningamioud auglysing i leit (Google, 2014).

Samkvemt pessum nidurstodum ettu auglysendur ad lata upplysingar um voruframbod,
heimilisfang og leidbeiningar um  stadsetningu  fyrirteekisins koma fram i
snjallteekjaauglysingum sem birtast vid leit (Google og Ipsos MediaCT, 2014).

Medal algengustu adgerda sem snjallsimaeigendur framkveema eftir ad hafa notad
stadsetningamidada leit i snjallsima eru ad framkvaema kaup og/eda ad heimsekja verslun.
Hlutfall peirra sem heimsakja verslun er fremur jafnt i Nordurlondunum (Danmork,
Finnland, Noregur, Svipj6éd) samanborid vid Bandarikin og Bretland eda um 50% (Google,
2013e).
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4.7 Raundaemi

Eftirfarandi eru raundemi sem skyrsluh6fundum fannst dhugaverd og syna hvernig erlend
fyrirteeki hafa notad stadsetningamidada snjalltekjamarkadssetningu & arangursrikan hatt i

markadsstarfi sinu.

4.7.1 Raundaemi 1

Adidas, i samstarfi vid stafreenu auglysingastofuna iProspect, proadi snjallteekjaherferd ario
2012 til ad auka solu i verslunum sinum og syna fram & ad notkun snjallteekja i markadsstarfi
geti skapad aukid virdi. Adidas tengdi saman leitarherferdir i snjallteekjum vid stadsetningar-
vidbaetur Google til ad leida neytendur, sem voru ad leita eftir Adidas vorum og/eda pjonustu,

beint & videigandi lendingarsiou med personulegum leidarvisi ad nastu verslun.

Ut fra gdgnum fra Adidas var aatlad ad einn af hverjum fimm sem smelltu & auglysinguna
myndu heimseakja verslun Adidas i kjolfarid. Auk pess var dregin st alyktun ad 20% af
heimsdknum i verslanir leiddu til medalkaupa upp & 80 dollara. bannig var hver smellur &
lendingarsiouna 3,20 dollara virdi sem leiddi til melanlegrar ardsemisaukningar
(,,Understanding the full value of mobile*, 2013).

4.7.2 Raundaemi 2

Onefnd erlend skyndibitakedja for af
stad med auglysingaherferd sem bar
nafnid: ,It's a soup kind of day*.
Markmid herferdarinnar var ad auka
adsokn gangandi  vegfarenda &
haannatima i hadeginu & sveedum par
sem sala hafdi minnkad vegna
aukinnar samkeppni. Landfradileg
nalgun var notud (geo-fenced) i

auglysingum sem birtust i

L ITSASOP
s KIND OF DAY —nsmsiscr

snjallteekjum innan milu (1,6 km) fra
stadsetningu  veitingastadanna, i
kringum helstu samkeppnisadila og

Mynd 15. Stadsetningamidadar auglysingar: Erlend skyndibitakedja.
stora fyrirteekjagarda (business parks)
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i nagrenninu. Klukkutima fyrir hadegisosina voru birtar auglysingar med hugmyndum ad
maltidum sem byggdu & stadsetningu og hitastigi, sjA mynd 15 (Geo-fence campaign: Major
QSR, 2014). begar Kkalt var i vedri (hitastig for undir 15°C) eda rigning var voru birtar
auglysingar sem kynntu Urval veitingastadarins af heitum supum. Hins vegar ef hitastigid for
yfir 15°C var ahersla 16gd a samlokur og salét. Auglysingaherferdin skiladi gédum arangri

med malanlegri s6luaukningu og smellhlutfalli sem var yfir medallagi (IAB, 2014).

4.7.3 Raundami 3

Verslunarkedjan Walmart i samstarfi vid Mediative, proadi auglysingaherferd til pess ad na
til neytenda sem veeru a ferdinni med pvi ad nota stadsetningargdgn snjallteekja. VValdar voru
fimm verslanir Walmart og 10 km svadi var afmarkad i kringum hverja verslun. Neytendum

sem attu leid um pessi afmorkudu sveaedi voru

AKE A SPLASH! SAVE ON )

svo send markadsskilabod sem minntu 4 B SWIMWEAR AT Walmart

sumaratsolu fyrirtaekisins. Fljotlega kom po i ) _ _
Mynd 16. Stadsetningamidadar auglysingar: Walmart.
lj6s ad arangur auglysinganna var ekki eins

mikill og vonir h6fdu verid bundnar vid og smellhlutfall var rétt yfir medallagi (0,57%).

Akvedid var ad sampatta stadsetningarupplysingar neytenda med 6drum gégnum svo sem
tima dags og vedri til pess ad senda meira videigandi og einstaklingsmidadri
markadsskilabod. Medal auglysinga i herferdinni var vefbordi sem birtist einungis gestum
Canada Wonderland skemmtigardsins & heitasta degi arsins og voru skilabodin einfold: G6d
kaup & sundfatnadi i naestu Walmart verslun, sja mynd 16 (Geo-fence campaign: Walmart,
2014). Arangurinn Iét ekki & sér standa og meldist smellhlutfallid 1,85%. I pessu raundami
sést hvernig haegt er ad nota mismunandi gégn asamt upplysingum um stadsetningu og til
bess ad fera neytendum skilabod sem eiga vio & nakvemlega peim tima sem pau nytast
neytandanum (1AB, 2014).

4.7.4 Raundaemi 4

Piaggio Group America (PGA), framleidandandi Moto Guzzi og Vespa, hannadi auglysinga-
herferd arid 2013 til pess ad na til peirra neytenda sem voru & markadi fyrir vorur fyrir-
teekisins. Venjulega tekur pad vidskiptavini Vespa tvo til prja manudi ad leita upplysinga og
gera frekari athuganir adur en vorukaup eiga sér stad. Vegna pessa langa kaupakvérdunar-

ferlis dkvad fyrirteekid ad nota stadsetningamidud gogn til markadsmidunar og na pannig
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adeins til peirra neytenda sem hofou heimsott Vespa og Moto Guzzi s6lustadi akvedid langt
aftur i timann. Markmid herferdarinnar var ad vorumerkin héldust efst i minni (top of mind)
neytandans medan a umhugsunartimanum st6d. Auglysingaherferdin skiladi PGA 0,75%
smellhlutfalli, sem var fjorfalt herra en peer auglysingar sem voru ekki markadsmidadar
(Johnson, 2013b).

4.7.5 Raundaemi 5

Hotelkedjan Best Western keyrdi stadsetningamidada auglysingaherferd i Washington fylki i
Bandarikjunum par sem notud var bedi landfreedileg og samkeppnismidud nalgun.
Samkveaemt Best Western er kaupakvordunarferli margra ferdalanga ekki lengur nokkrar vikur
heldur bida peir med ad boka hotel pangad til ad peir koma a &fangastad. Med pvi ad nota
stadsetningargdgn gat fyrirteekid sent markadsskilabod til ferdalanga sem voru stadsettir &
akjosanlegum stéoum. Fyrirtekid beindi spjotum synum ad landfraedilegri stadsetningu flug-
valla annars vegar og samkeppnisadilum Best Western hins vegar i peim tilgangi ad hvetja
neytendur til pess ad bdka gistingu hja hotelinu. Markmid herferdarinnar var ad hafa ahrif &
kaup peirra neytenda sem voru tilbunir til pess ad taka kaupakvoroun. Neytendur gatu
annadhvort bokad umsvifalaust med pvi ad smella & auglysinguna eda fengid leidsogn ad pvi
Best Western hoteli sem var peim nast. Herferdin skiladi 0,95% smellhlutfalli sem var
nokkud herra en i 6drum snjalltekjaherferdum fyrirteekisins sem studdust ekki vid

stadsetningamidud gogn (Johnson, 2013a).

4.8 Sioferdilegt sjonarhorn

Markadsskilabod sem eru sérsnidin ad neytendum, eins og stadsetningamidadar auglysingar,
burfa ad byggja & persdnugdgnum um neytendur. PO svo ad upplysingar um hegdun og
hattalag neytenda sé gagnlegt til pess ad bua til pessi sérhaefdu markadsskilabod sem passa
hverjum og einum, pa geta pessar upplysingar einnig skapad dkvedna hettu. Shih og Boortz
(2013) (eins og visad er til i Sweatt, Paradesi, Liccardi, Kagal og Pentlandz, 2014) segja fra
bvi ad neytendur sem gefa upp upplysingar um stadsetningu sina til almennings eda pridja
adila geetu aukid likurnar 4 ad vera rendir eda jafnvel ordid fyrir persénupjéfnadi (identity
theft). Neytendur eru oft grunlausir um edli og umfang peirra upplysinga sem safnad er um pa
en smaforrit, vistud i snjallsima, geta verid ad safna upplysingum jafnvel po siminn sé ekki i

notkun. Ennfremur hafa neytendur litla sem enga stjorn & pvi hvada upplysingum er safnad
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um pa og i hvada magni, né heldur geta peir eytt peim upplysingum sem safnad hefur verid
um pa (Sweatt o.fl., 2014).

GPS gogn eru viokvemar upplysingar pegar kemur ad personuvernd og hafa neytendur
mismunandi skodanir & pvi hvort og hvernig pessara upplysinga er aflad og deilt. Yngri
neytendur sem eru tekniveeddir og nota samfélagsmidla eru liklegri til pess ad deila
stadsetningargdgnum sinum med fyrirteekjum eda vérumerkjum i skiptum fyrir einhverskonar
umbun. Eldri neytendur geta verid vidokvemari fyrir pvi ad deila slikum persénuupplysingum
0g pvi geeti verid naudsynlegt ad bjéoa peim betri og meira adladandi tilbod til pess ad peir
sjéi hag sinn i ad deila upplysingunum (Mobext, 2010).

Til pess ad verjast pessum agangi fyrirtekja hafa verid préadar ymsar adferdir pannig ad ekki
sé heegt ad greina nakveema neytendahegdun. Daemi um adferdir sem hafa verid notadar eru
forrit sem beta vid réngum stadsetningarupplysingum og forrit sem rugla upplysingagjof
pannig ad ekki sé hagt ad stadfesta ad sami einstaklingur hafi verid & stad A og B (Sweatt
o.fl., 2014). Mikilveegt er ad fyrirteeki proi skyra personuverndarstefnu etli pau ad safna
personulegum gdgnum um neytendur. Til pess ad haegt sé ad proa videigandi
personuverndarstefnu purfa fyrirteeki ad atta sig a pvi hvad pad er sem faer neytendur til pess

ad veita fyrirteekjum adgang ad personulegum upplysingum (Shih og Boortz, 2013).
Eftirfarandi eru géo rad til ad hafa i huga pegar afla & persénulegra gagna um neytendur:

e Lata neytendur vita ad verid sé ad safna gdégnum um pa, annadhvort med prysti-
tilkynningu (push notification) eda 68rum adferdum og gefa peim kost a ad afskréa sig
bannig ad upplysingum verdi ekki safnad um pa sem pad ekki vilja.

e Bjoda neytendum ad velja hvort og hvada persénuupplysingum peir deila. Daemi: Vio
leit @ Google er neytandi spurdur hvort hann vilji leyfa vafranum ad nota upplysingar
um stadsetningu hans til pess ad leitin skili persénulegri nidurstédum.

e Fyrirteeki geta upplyst neytendur a skyran hatt hvada upplysingum verid sé ad safna
um pa. Neytendur sem atta sig & pvi ad upplysingarnar eigi ekki eftir ad leida til pess
ad haegt sé ad bera kennsl & pa hafa minni ahyggjur af personuvernd.

e Fyrirteeki ettu einnig ad upplysa neytendur um tilgang pessarar upplysingaséfnunar.
Mdorgum neytendum lidur betur ad vita ad upplysingadflunin eigi eftir ad beeta
upplifun peirra vid kaup og jafnvel audvelda pau (Beans, 2013).
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Gullna regla auglysenda etti ad vera ad lata neytendur vita og gefa peim teekifeeri 4 ad velja
salfir hvort peir deili upplysingum um stadsetningu sina. Fyrirtaeki sttu avallt ad taka tillit til
personuupplysinga neytenda i 6llum samskiptum (IAB, 2012). Midad vid ofangreindar
upplysingar er mikilveegt ad baedi markadsfolk og neytendur &ttu ad kynna sér teknina &
bakvid snjallteeki sin og stjorna pvi hvada gdégnum er deilt og tekid & moti. Mikilvegt er fyrir

markadsfolk ad nyta 611 gdgn um neytendur innan sidferdilegra og réttmaetra marka.

5. Tilgangur verkefnisins

Eins og fram hefur komid hefur notkun stadsetningamidadrar snjallteekjamarkadssetningar
verio ad rydja sér til rims vida erlendis med gédum arangri (IAB, 2014; Johnson, 2013a,
2013b; ,,Understanding the full value of mobile*, 2013). Rannsakendum fannst pvi mikilvaegt
ad kanna hvort verid sé ad nota slika markadssetningu & islandi. Einnig hvort ad markadsfolk
telji ad avinningur sé af notkun slikrar markadssetningar hérlendis og ef svo er i hvada
atvinnugreinum. Hér & eftir verdur greint frd pvi hverjir patttakendur rannséknarinnar voru,

hvernig meeliteekid var hannad og hvernig framkvaemd rannsoknarinnar for fram.

6. Adfero
6.1 batttakendur

patttakendur i rannsokninni voru einstaklingar sem starfa vid markadsmal & islandi.
Tolvupostur var sendur & 206 netfong og samanstod pydid pvi af 206 einstaklingum. Alls
svOrudu 58 konnuninni en eitt svar var oOgilt vegna o6fullnegjandi svara. Kynjahlutfall
svarenda var frekar jafnt par sem karlar voru 51% og konur 49%. Flestir patttakenda voru &
aldrinum 31-40 ara (52,6%) og 41-50 ara (22,8%). Af peim 56 patttakendum sem gafu upp
starfsheiti sitt voru flestir markadsstjorar (39%). Neestflestir voru framkveemdastjorar (16%)
og par & eftir birtingaradgjafar (11%) (sja vidauka B, sp. 1). Flestir patttakenda stérfudu a
auglysingastofu og/eda i birtingahGsi (23%), i verslun og pjonustu (21%) eda i
fjarmalaidonadinum (11%) (sja vidauka B, sp. 2).

6.2 Meeliteeki

Hannadur var spurningalisti med 18 spurningum. Til pess ad auka areidanleika melitaekisins
var spurningalistinn forprofadur a tveimur sérfredingum i stafreenni markadssetningu.
Koénnunin hofst & tveimur bakgrunnsspurningum par sem spurt var um starfsheiti patttakenda

og & hvada svidi fyrirtekio er sem peir starfa hja. pvi naest komu spurningar um stafreena
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markadssetningu sem byggdou ad hluta & spurningum Oscars Angels Lopez (2013). bar var
medal annars spurt um pekkingu og reynslu patttakenda a stafreenni markadssetningu. Par a
eftir voru spurningar um snjallteekjamarkadssetningu. Spurt var medal annars hvort ad
fyrirteekid sem vidkomandi starfar hja hafi notad snjallteekjamarkadssetningu i markadsstarfi
sinu. Ef patttakendur voldu svarmdguleikann ,,nei eda ,,a ekki vid* voru peir spurdir hvada
astedu/r peir teldu vera fyrir pvi. Einnig var spurt um pekkingu og reynslu & notkun
snjallteekjamarkadssetningar og hversu liklegt eda Oliklegt patttakendur teldu ad fyrirteekid
sem peir starfa hja myndi nota slika markadssetningu & nastu 12 manudum. Pvi nest var
spurt hversu naudsynlega/onaudsynlega patttakendur teldu snjallteekjamarkadssetningu vera
sem viobot vid annad markadsstarf. Ad lokum voru spurningar um stadsetningamidada
snjallteekjamarkadssetningu. Fyrst var spurt hvort ad fyrirteekid sem vidkomandi starfar hja
hefdi notad slika markadssetningu. Ef patttakandi valdi svarmoguleikann ,,nei“ eda ,,a ekki
vid* var spurt hvada astedu/r getu verid fyrir pvi. Par a eftir voru patttakendur spurdir hvort
ad peir teldu vera avinning af pvi ad nota stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu i
pbvi fyrirteeki sem peir starfa hja, sem vidbot vid annad markadsstarf. Einnig var spurt hversu
liklegt eda dliklegt peir teldu ad fyrirteekid myndi nota slika markadssetningu & naestu 12
manudum. ba var einnig spurt hversu mikill eda litill avinningur peir teldu ad veeri af notkun
stadsetningamidadrar  markadssetningar i eftirfarandi  atvinnugreinum:  Bilasala,
ferdamannaidnadur, landbunadur, sima- og fjarskiptaidnadur, smasala, tryggingar og
veitingasala/matsolustadir. Spurningalistanum lauk med bakgrunnsspurningum um kyn og

aldur. Spurningalistann i heild sinni méa finna i vidauka A.

6.3 Framkveemd

Spurningalistinn var settur upp & vefsiounni www.questionpro.com til ad heegt veeri ad senda
hann rafreent & patttakendur. Spurningalistinn var sendur med télvupdsti a 206 netfong
starfandi markadsfolks, manudaginn 23. mars 2015. Spurningalistanum var lokad ad morgni
laugardagsins 4. april 2015 og eftir pad héfst drvinnsla ur télulegum gdgnum. Patttakendur
fengu pau fyrirmeeli i upphafi ad kdnnunin veeri valfrjals og nafnlaus og ad ekki veeri haegt ad
rekja einstok svor til patttakenda. Einnig var settur inn hvati til ad auka svarhlutfall med pvi
ad bjoda patttakendum ad skra netfang sitt til pess ad fa nidurstédur rannsoknarinnar senda ad
arvinnslu lokinni. T lokin var pétttakendum pakkad fyrir patttoku. bétttaka i kénnuninni var

valfrjals og ekki var greitt fyrir patttoku.
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6.4 Urvinnsla

Til ad bera saman mun & medaltélum hopa par sem svarkvardi hadur breytunnar var a fimm
atrida Likert-kvarda var notud dreifigreining (One-way Anova) og t-prof. Tukey prof var

notad til ad sja@ & milli hvada hopa munurinn veeri. Notud var 5% marktektarkrafa i

tolfraedipréfunum.

7. Niourstoour

7.1 Stafreen markadssetning

Samkveemt nidurstodum hafa 93% fyrirteekjanna sem patttakendur starfa hja stefnu um

stafreena markadssetningu og telja um 60% patttakenda ad su stefna sé frekar eda mjog skyr,

sja mynd 17.
50%
40%
40%
= 0
= 30%
3 . 19%
L 0,
= 20% 14% 16%
0 | 7%
0% | L | L - -
Mjog skyr Frekar skyr Hvorki né Frekar oskyr Mjog oskyr  Fyrirtaekid er ekki
med stefnu i
stafreenni
markadssetningu

Skyrleiki

Mynd 17. Hlutfall patttakenda eftir pvi hversu skyra eda 6skyra patttakendur toldu stefnu fyrirteaekisins, sem peir

starfa hja, vera um stafreena markadssetningu.

82% patttakenda hofou aflad sér pekkingar a stafreenni markadssetningu (sja vidauka B, sp.
4). Flestir hofou aflad sér pekkingar a namskeidi og/eda voru sjalflerdir, sja mynd 18. 70%
patttakenda hafdi aflad sér pekkingar & stafreenni markadssetningu a sidastlionu ari (sja
vidauka B, sp. 4c). Af peim 56 patttakendum sem gafu upp svar sitt vardandi hversu lengi
peir h6fou notad stafrena markadssetningu i starfi sinu svorudu flestir prja ar eda lengur
(30%). 16% sogdust hafa notad stafreena markadssetningu i 2-3 ar og 20% i 1-2 ar (sja
vidauka B, sp. 5).
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Mynd 18. Hlutfall patttakenda eftir pvi hvernig peir &fludu sér pekkingar & stafreenni markadssetningu.

7.2 Snjallteekjamarkadssetning

patttakendur voru spurdir hvort ad fyrirteekid sem peir storfudu hja hefdi nytt sér
snjallteekjamarkadssetningu i markadsstarfi sinu. 81% patttakenda svorudu peirri spurningu
jatandi (sja vidauka B, sp. 6). Af peim patttakendum sem svérudu neitandi (18%) sdgou

flestir asteeduna vera skortur & pekkingu og/eda fjarmagnsskort, sja mynd 19.

Annad
Vettvangur fyrirtaekisins bydur ekki upp 4 pad

Taknihindranir

Asteedur

Timaskortur

Skortur & pekkingu 33%

27%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Hlutfall

Fjarmagnsskortur

Mynd 19. Hlutfall patttakenda eftir astaedu fyrir pvi ad fyrirtekin sem peir starfa hja nota ekki
snjallteekjamarkadssetningu.

patttakendur voru spurdir hvort ad vefsida fyrirteekisins sem peir stoérfudu hja veeri hénnud

fyrir snjallteeki. Eins og sja ma & mynd 20 pa svorudu teeplega 80% peirri spurningu jatandi.
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Mynd 20. Hlutfall patttakenda eftir pvi hvort vefsida fyrirtaekisins sem peir starfa hja er hénnud fyrir snjallteeki.

Spurt var hvort ad patttakendur vissu hversu héatt hlutfall af umferd & vefsiou fyrirteekisins
sem peir storfudu hja keemi fré snjallteekjum. beir sem svérudu peirri spurningu jatandi (60%)
(sja vidauka B, sp. 8) voru einnig spurdir hversu stort hlutfall pad veeri. Eins og sja ma a

mynd 21 pa svaradi rimlega helmingur (55%) ad hlutfallid veeri 21% eda meira.

100%
80% |
= 60% 55%
g
40%
T 40% 24%
L 129%
20% 3% 6% o
0% !
5% eda minna 6-10% 11-15% 16-20% 21% eda meira

Hlutfall umferdar a vefsidu fra snjalltzekjum

Mynd 21. Hversu hétt hlutfall af umferd & vefsidur fyrirteekjanna, sem patttakendur starfa hja, kemur fra

snjallteekjum.

81% patttakenda téldu sig hafa frekar mikla eda midlungspekkingu & snjallteekjamarkads-
setningu, sj& mynd 22. Samkveemt t-profi var ekki tolfreedilega marktekur munur & pvi
hversu mikla pekkingu patttakendur téldu sig hafa & snjallteekjamarkadssetningu eftir kyni
(t(55) = -0,28; p = 0,78). Badi konur (M = 3,04; SD = 0,79) og karlar (M = 2,97; SD = 1,05)

t6ldu sig hafa medalpekkingu a snjallteekjamarkadssetningu.
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Mynd 22. Hlutfall patttakenda eftir pvi hversu mikla/litla pekkingu peir téldu sig hafa & snjallteekjamarkadssetningu.

Flestir  péatttakendur hofou talsvert mikla eda einhverja reynslu af notkun

snjallteekjamarkadssetningar (77%), sjd mynd 23.

75% 68%
60%
= 45% |
E 30% |- 23%
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Talsvert mikil reynsla Einhver reynsla Engin reynsla
Reynsla

Mynd 13. Hlutfall patttakenda eftir pvi hversu mikla/litla reynslu peir toldu sig hafa & snjallteekjamarkadssetningu.

Af peim 56 patttakendum sem svorudu spurningunni um hversu liklegt eda 6liklegt peir tldu
ad fyrirteekid sem peir starfa hja muni & naestu 12 manudum nota snjalltekjamidilinn i
markadsstarfi sinu téldu um 80% pad vera mjog eda frekar liklegt, sja mynd 24. Einnig tdldu
flestir patttakenda (89%) ad snjallteekjamarkadssetning veeri mjog eda frekar naudsynleg sem

Vidbot vid annad markadsstarf (sja vidauka B, sp. 12).
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Mynd 24. Hlutfall patttakenda eftir pvi hversu liklegt/dliklegt patttakendur t6ldu ad fyrirtaekid sem peir starfa hja
muni & naestu 12 manudum nota snjallteekjamarkadssetningu i markadsstarfi sinu.

Samkvaemt dreifigreiningu var ekki tolfreedilega marktekur munur & milli pess i hvada
atvinnugrein fyrirtaekid er sem patttakendur starfa hja og hversu liklegt eda 6liklegt peir telja
ad fyrirteekid muni nota snjallteekjamidilinn & neaestu 12 manudum (F(7, 46 ) = 1,63; p = 0,15).
Eins og sja ma a mynd 25 pé telja flestir frekar liklegt ad fyrirteekid sem peir starfa hja muni
nota snjallteekjamarkadssetningu & nastu 12 manudum. Peir sem starfa i idnadi (M = 3,4; SD
= 1,3) telja dliklegra ad fyrirteekid muni nota slika markadssetningu & nastu 12 manudum
heldur en peir sem starfa @ 6drum svidum. Athuga ber ad i flokkunum ferdamannapjénusta,

sima- og fjarskiptaionadur og veitingasala/matsolustadir voru ferri en fimm athuganir.

Annad

Tryggingar

Verslun og bjonusta
Veitingasala/matsolustadir
Sima- og fjarskiptaidnadur

Landbunadur

Atvinnugreinar

I0nadur
Fjarmalaidnadur

Ferdamannapjonusta

Auglysingastofa og/eda birtingahis 42

1,0 1.5 2.0 2.5 3.0 3,5 4.0 4.5 5,0
Medalskyrleiki stefna i stafreenni markadssetningu

Mynd 25. Medaltol fyrir hversu liklegt/6liklegt patttakendur téldu ad fyrirtaekid sem peir starfa hja muni nota

snjallteekjamarkadssetningu a naestu 12 manudum, eftir pvi i hvada atvinnugrein peir starfa.
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7.3 Stadsetningamidud snjallteekjamarkadssetning

Pegar patttakendur voru spurdir hvort ad fyrirteekid sem peir starfa hja hafi nytt sér
stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu i markadsstarfi sinu svorudu teplega 30%

jatandi, sja mynd 26. Einn patttakandi svaradi ,,a ekki vid* og var pad svar tekid 1t.
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Mynd 26. Hlutfall patttakenda eftir pvi hvort ad fyrirtaekid sem patttakendur starfa hja hafi notad
stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu i markadsstarfi sinu.
Af peim sem svorudu ofangreindri spurningu neitandi sogou flestir ad skortur & pekkingu,
timaskortur og/eda taeknihindranir veeru astedur pess ad fyrirteekid nytti sér ekki slika
markadssetningu, sja mynd 27. EKki var haegt ad greina nidurstédur eftir atvinnugrein

fyrirteekjanna s6kum pess hversu fair patttakendur voru.

Annad
Taknihindranir
Timaskortur
29%

Astzedur

Skortur & pekkingu

Fjarmagnsskortur

Dreifing by ggdar 7%

0% 10% 20% 30% 40%
Hlutfall

Mynd 27. Hlutfall patttakenda eftir astaedu fyrir pvi ad fyrirtekin sem peir starfa hja nota ekki stadsetningamidada

snjallteekjamarkadssetningu
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Rdmlega helmingur patttakenda (61%) toldu po ad avinningur veri af pvi ad nota
stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu i pvi fyrirteeki sem peir starfa hja, sem viobot
vid annad markadsstarf (sja vidauka B, sp. 14). 18 patttakendur v6ldu svarmoguleikann ,,veit

ekki“ eda ,,a ekki vid* og voru pau svor tekin ut.

Af peim 56 patttakendum sem svérudu spurningunni vardandi hversu liklegt eda oliklegt peir
telji ad fyrirtekid sem peir starfa hja myndi nota stadsethingamidada
snjallteekjamarkadssetningu & naestu 12 manudum taldi um helmingur (48%) ad pad veeri
frekar eda mjog liklegt, sjaA mynd 28. prir patttakendur voldu svarmoguleikann ,,a ekki vid®

0g voru pau svor tekin (t.
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Mynd 28. Hlutfall patttakenda eftir pvi hversu liklegt/dliklegt patttakendur téldu ad fyrirtaekid sem peir starfa hja

muni nota stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu a naestu 12 manudum.

Samkvaemt dreifigreiningu var tolfredilega marktekur munur & milli pess i hvada
atvinnugrein fyrirtaekid er sem patttakendur starfa hja og hversu liklegt eda éliklegt peir telja
ad fyrirteekid muni nota stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu & naestu 12
manudum (F(7, 43) = 3,4; p = 0,005). Samkveemt Tukey préfi & munurinn & milli peirra sem
starfa i ionadi og fjarmalaidonadinum (p = 0,015). Peir sem starfa i fjarmalaionadinum (M =
4,3; SD = 0,8) toldu marktaekt liklegra ad fyrirtekid sem peir starfa hja muni nota
stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu a nastu 12 manudum heldur en peir sem
starfa i idnadi (M = 2,2; SD = 1,3), sja mynd 29. Athuga ber ad i flokkunum
ferdamannapjonusta, sima- og fjarskiptaionadur og veitingasala/matsolustadir voru feerri en

fimm athuganir.
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Mynd 29. Medaltol fyrir hversu liklegt/6liklegt patttakendur téldu ad fyrirteekid sem peir starfa hja muni nota
stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu & neestu 12 manudum, eftir atvinnugreinum.

patttakendur voru spurdir hversu mikinn eda litinn &vinning peir teldu ad veeri af notkun
stadsetningamidrar snjallteekjamarkadssetningar i mismunandi atvinnugreinum. Eins og sja
méa & mynd 30 pa telja patttakendur mesta avinninginn vera i veitingasélu (M = 5,7; SD =
0,5), ferdamannaidnadi (M = 5,6; SD = 0,5) og smasolu (M =5,4; SD =0,7).

Veitingasala/matsolustadir
Tryggingar
Smasala

Sima- og fjarskiptaidnadur

Atvinnugreinar

Landbunadur

Ferdamannaidnadur

Bilasala
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Medalavinningur i notkun stadsetningamidadrar snjalltzekjamarkadssetningar

Mynd 30. Medaltél fyrir hversu mikill eda litill avinningur patttakendur téldu ad sé af notkun stadsetningamidadrar

snjallteekjamarkadssetningar, eftir atvinnugreinum.
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8. Umreaeda

Markmid pessarar rannsoknar var annars vegar ad kanna hvort ad fyrirteeki & Islandi noti
stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu i markadsstarfi sinu og hins vegar hvort ad
markadsfolk telji ad avinningur sé af notkun slikrar markadssetningar a islandi og ef svo er i

hvada atvinnugreinum.

Helstu nidurstddur syndu ad meirihluti patttakenda (60%) hafdi ekki notad
stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu sem er samberilegt vid notkun slikrar
markadssetningar & hinum Nordurléndunum (Exacttarget, 2014). Meirihluti patttakenda taldi
p6 ad avinningur veeri af notkun slikrar markadssetningar i pvi fyrirteeki sem peir starfa hja,
sem vidbot vid annad markadsstarf. Ennfremur taldi teeplega helmingur patttakenda liklegt ad
fyrirteekid sem peir starfa hja muni nota stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu a
naestu tolf manudum og pvi ma alykta ad tekiferi séu til stadar & fislandi i slikri

markadssetningu.

Ekki kom & dvart ad smésala, veitingaidnadur og ferdamannaidnadur voru per atvinnugreinar
sem pétttakendur t6ldu hafa mestan A&vinning af notkun stadsetningamidadrar
snjallteekjamarkadssetningar. Enda er pad i samreemi vid nidurstddur rannsoknar xAd (2015)
sem syndu fram & jékveed ahrif notkunar slikrar markadssetningar i sméasélu og
veitingaidnadinum. Pessu til studnings syndu goégn markadsfyrirteekisins Verve (2014) ad
smasala var sU atvinnugrein sem notadi stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu mest
arid 2014. Eins hefur mikil aukning att sér stad i ferdamannaidnadi undanfarin ar & islandi og
er spad aframhaldandi vexti & komandi arum (Arion banki, 2014, 2015). Atla ma pvi ad
teekifeeri i ferdamannaidnadi séu til stadar hérlendis.

pad kom & dvart hversu hatt hlutfall patttakenda héfdu notad stadsetningamidada snjalltekja-
markadssetningu hja pvi fyrirteeki sem peir starfa hja i dag enda er pad nokkud harra en
hlutfall markadsfolks & Nordurlondunum (Exacttarget, 2014). Adeins orfair patttakendur
sogdust ekki pekkja hugtakid stadsetningamidud snjallteekjamarkadssetning. Samanborid vid
pekkingu markadsfolks a hinum Nordurlondunum & hugtakinu ma &tla ad islenskt
markadsfolk sé betur ad sér i stadsetningamidadri snjallteekjamarkadssetningu og noti hana

almennt meira en kollegar peirra & Nordurldndunum (Exacttarget, 2014).
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Flestir peirra sem ekki hafa notad stadsetningamidada snjalltekjamarkadssetningu toldu
astedur pess vera pekkingarleysi, timaskort og/eda teknihindranir. betta er i samraemi vid
nidurstodur Chan (2013) og Barutcu (2008) en samkveemt peim er teeknikunnatta ein helsta
asteeda pess ad snjalltekjamarkadssetning er ekki notud i meira meeli.

Ahuga vakti ad peir patttakendur sem starfa i fjarmalaidnadinum téldu liklegra, en peir sem
starfa i 6drum atvinnugreinum, ad notud verdi stadsetningamidud snjallteekjamarkadssetning
hja fyrirteekinu & naestu télf manudum. Hinsvegar téldu péatttakendur ad fjarmalaionadurinn
hefdi minnstan avinning, samanborid vid adrar atvinnugreinar, pegar spurt var hversu mikinn
eda litinn  &vinning  peir teldu vera af notkun  stadsetningamidadrar
snjalltekjamarkadssetningar. Einnig vekur pad athygli ad patttakendur sem starfa i
veitingaionadinum toldu oliklegra, en peir sem starfa i 6drum atvinnugreinum, ad notud verdi
stadsetningamidud snjallteekjamarkadssetning i fyrirteekinu & neestu télf manudum. pad er
ekki i samremi vid nidurstodur rannsoknar xAd (2015) sem syndi fram a jakveed ahrif
notkunar slikrar markadssetningar i veitingaionadinum. Eins syndu gogn markads-
fyrirteekisins Verve (2013) ad umferd gangandi vegfarenda & veitingastad i nalegd vid
vidskiptavini meira en prefaldadist pegar fyrirteekid notadi markadsskilabod byggd a stad-
setningu snjallteekis. Gogn Verve syndu einnig ad veitingaidnadurinn veeri einn af peim fimm
atvinnugreinum sem notudu stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu mest & arunum
2012 til 2014 (Verve, 2014).

Teeknin sem stadsetningamidud markadssetning i snjallteekjum byggir & er nyleg og breytist
hratt og pvi ef til vill ekki haegt ad etla ad einstok fyrirteki hafi pekkingu til ad nyta alla kosti
hennar. Hér eru pvi tekifeeri fyrir birtingahls og auglysingaradgjafa ad afla sér pekkingar og
feerni i stadsetningamidadri snjalltekjamarkadssetningu og bjoda fyrirteekjum sérheaefoa

raogjof & pessu svidi.

Stafreen markadssetning hefur verid i stédugum vexti undanfarin &r & islandi (Capacent
Gallup, 2014) og kemur pvi ekki & dvart ad flestir patttakenda s6gdust hafa aflad sér
pekkingar a stafreenni markadssetningu. Pad vekur pé athygli ad jafnvel pott teplega
helmingur patttakenda s6goust hafa notad stafreena markadssetningu i tvo ar eda lengur i
starfi sinu hafi i 70% tilfella verid minna en eitt ar sidan pekkingar & stafraenni

markadssetningu var aflad. Kann ad vera ad patttakendur hafi talkad spurninguna um pad
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hversu langt sidan pekkingarinnar var aflad & pann veg ad att hafi verid vio hvenar peir

ofludu sér sidast pekkingar a stafreenni markadssetningu.

Stefna i stafreenni markadssetningu virdist almennt vera mjog eda frekar skyr hja fyrirteekjum
og samremist pad gognum frad Capacent Gallup (2014) um aukna fjarfestingu i stafreenum
midlum. Nidurstodur vardandi hversu hatt hlutfall af umferd a vefsidur fyrirteekjanna, sem
patttakendur starfa hja, kom fra snjallteekjum kom ekki & dvart enda eru peer i samremi vid
tolur fr4 Statcounter (2015b).

Nidurstoour syndu ad meirihluti patttakenda taldi liklegt ad fyrirteekid sem peir starfa hja
muni & nastu tolf manudum nota markadssetningu i snjallteekjum og mikill meirihluti telur
slika markadssetningu frekar mikilveega sem vidbot vid annad markadsstarf. Pbessar
nidurstodur koma ekki & dvart enda eru paer i samraemi vid nidurstddur Econsultancy og
Adobe (2015) sem syndu ad markadsfolk telur snjallteeki vera eitt af premur mest spennandi

teekifeerum arsins 2015.

Nidurstodur vardandi astedur pess ad patttakendur hofou ekki notad markadssetningu i
snjalltekjum syndu ad i flestum tilfellum var pad vegna skorts & pekkingu og/eda fjarmagni.
Kom pad ekki & 6vart enda i samreemi vid nidurstddur Econsultancy og Adobe (2015) sem

syndu ad pekkingarskortur sé helsta vandamal markadsfélks i heimi stafreennar teekni.

8.1 Takmarkanir

Vegna pess hversu nylegur snjallteekjamidillinn er pa hafa fair akademiskir freedimenn
(academic researchers) metid veegi hans eda mikilvaega patti sem rada arangri hans. pad
skyrir einnig ad hluta hvers vegna margar af peim heimildum sem studst var vid voru
almenns edlis. Eins voru notadar heimildir sem unnar voru af hagsmunaadilum sem kann ad
hafa ahrif & nidurstédur peirra og sjonarhorn gagnvart ahrifum og veegi snjallteekja sem

midils.

Auk pess var pydi og urtak kénnunarinnar nokkud afmarkad og svarhlutfall einungis um
30%. betta hafoi pau ahrif ad ekki var haegt ad kanna tengsl milli spurninga og mun &
medaltdlum héopa. Ahugavert hefdi verid ad vita, medal annars, hvort ad peir sem téldu sig
hafa mikla reynslu og/eda pekkingu a stafreenni markadssetningu teldu meiri avinning vera af
notkun stadsetningamidadrar snjallteekjamarkadssetningar i peim atvinnugreinum sem spurt

var um heldur en peir sem t6ldu sig hafa minni reynslu og/eda pekkingu.
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8.2 Frekari rannsoknir

Ahugavert veeri ad taka vidtol vid markadsstjora nokkurra fyrirteekja til pess ad dypka
skilninginn & pvi hvers vegna stadsetningamidud snjalltekjamarkadssetning er ekki notud i
meira meli & Islandi. NG pegar nidurstodur liggja fyrir um ad markadsfolk meti pad svo ad
teekifeeri séu til stadar fyrir notkun stadsetningamidadrar snjallteekjamarkadssetningar veeri
sérstaklega ahugavert ad kanna hvert vidhorf neytenda hérlendis er til slikrar
markadssetningar. Eru peir jakvaedari gagnvart einstaklingsmidudum markadsskilabodum i
snjalltekjum heldur en i 6drum midlum? Eru neytendur hérlendis tregir til pess ad gefa
fyrirtekjum leyfi fyrir ad nota personuupplysingar eins og stadsetningargong til
markadssetningar? | pessu samhengi veeri einnig haegt ad framkvaema tilraun & notkun
stadsetningamidadrar snjallteekjamarkadssetningar. Ahugavert veeri einnig ad skoda, &
samberilegan hatt og i rannsdkn Xad (2014) hvada &hrif misjafnlega einstaklingsmidud
stadsetningamidud markadsskilabod hafa & neytendur i peim atvinnugreinum sem
patttakendur téldu mesta avinninginn vera af notkun slikrar markadssetningar i pessari

rannsokn, pad er smasala, veitingaionadurinn og ferdamannaionadurinn.
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10. Vidauki A: Spurningalisti

Pessi spurningalisti er gerdur fyrir BSc lokaverkefni i vioskiptafredi vio Haskdlann i
Reykjavik. Tilgangur hans er tviskiptur. Annars vegar ad kanna hvort ad fyrirteeki noti
stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu i markadsstarfi sinu. Hins vegar hvort ad
markadsfolk telji ad teekifeeri séu i stadsetningamidadri snjallteekjamarkadssetningu & Islandi
og ef svo er i hvada atvinnugrein. patttaka er valfrjals og nafnlaus svo ekki er haegt ad rekja
svor til einstakra patttakenda. Svartimi er um 5-10 minatur. Ef pa hefur dhuga & ad fa
ritgerdina senda pegar hun er tilbdin pa getur pu skilid eftir netfangid pitt i lok

spurningalistans.

1. Hvert er starfsheiti pitt? Hér fyrir nedan er listi yfir starfsheiti, athugadu ad mida
svar pitt vid pad starf sem pa litur a sem adalstarf pitt
Auglysingaréadgjafi
Auglysingastjori
Birtingaradgjafi (hefdbundnir midlar)
Birtingaradgjafi (markadssetning & leitarvélum)
Birtingaradgjafi (samfélagsmidlar)
Birtingastjori
Forstjori
Framkveemdastjori
Markadsstjori
Markadsfulltrai
Annagd, pa hvad?

2. A hvada svidi er fyrirtaekid sem pu starfar hja?
Auglysingastofa og/eda birtingahus
Ferdamannapjénusta
Fjarmalageiri
Idnadur
Landbunadur
Sima- og fjarskiptageiri
Veitingasala/matsolustadir
Verslun og pjénusta
Tryggingar
Annagd, pa hvad?

55



3. Hversu skyr eda 6skyr er stefna fyrirtekisins sem pu starfar hja i stafraenni
markadssetningu (digital marketing)?
Mjbg skyr
Frekar skyr
Hvorki né
Frekar dskyr
Mjdg Oskyr
Fyrirtekio er ekki med stefnu i stafreenni markadssetningu

4. Hefur pu aflad pér pekkingar & stafreenni markadssetningu (digital marketing)?
Ja
Nei

4b. Ef ja, hvar afladir pu pér peirrar pekkingar?
Héaskolanam
Namskeid
Sjalflerd/ur
Annad, pa hvad

4c. Ef ja, hversu langt er sidan pu afladir pér peirrar pekkingar?
Minnaen 1 ar
1,5-2 &r
2,5-3 &r
3,5 ar eda lengra

5. Hversu lengi hefur pu notad stafreena markadssetningu (digital marketing) i
starfi pinu?
Styttra en 6 manudi
6-12 manudi
1-2 &r
2-3 &r
3 ar eda lengur
Fyrirteekid sem ég starfa hja notar ekki stafreena markadssetningu

6. Hefur fyrirtaekid sem pu starfar hja nytt sér snjallteekjamarkadssetningu (mobile
marketing)? Hér er att vid auglysingar sem birtast i snjallteekjum (spjaldtélvum og
snjallsimum), smaforrit (e. apps) o.fl.

Ja

Nei

Veit ekki
A ekki vid
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6b. Ef nei eda & ekki vid, hverjar telur pu vera astaedu/r pess ad fyrirtekid er
ekki markvisst ad nyta ser snjallteekjamidilinn? Hér geta fleiri en einn
valmdguleiki att vio

Fjarmagnsskortur

Skortur & pekkingu

Timaskortur

Teeknihindranir

Vettvangur fyrirtaekisins bydur ekki upp a pad

Annad, pa hvad?

7. Er vefsida fyrirteekisins honnud fyrir snjallteeki (snjallsima og spjaldtolvur)?
Ja
Nei
Veit ekki

8. Veist pu hversu stért hlutfall af umferd a vefsidu fyrirtekisins kemur fra
snjallteekjum?
Ja
Nei

8b. Ef j&, hversu stort hlutfall af umferd & vefsidu fyrirteekisins kemur fra
snjalltekjum?

5% eda minna

6-10%

11-15%

16-20%

21% eda meira

9. Hversu mikla/litla pekkingu hefur pa & snjallteekjamarkadssetningu (mobile
marketing)?
Mjog mikla
Frekar mikla
Midlungs
Frekar litla
Mjog litla
Enga pekkingu

10. Hefur pa reynslu af notkun snjallteekjamarkadssetningar (mobile marketing)?
J4, talsvert mikla reynslu
Ja, hef einhverja reynslu
Nei, hef enga reynslu
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11. Hversu liklegt/6liklegt telur pa ad fyrirteekid sem pu starfar hja muni & naestu 12
manudum nyta sér snjallteekjamarkadssetningu (mobile marketing) i
markadsstarfi sinu?

Mjdg liklegt
Frekar liklegt
Hvorki né
Frekar oOliklegt
Mjdg odliklegt

12. Hversu naudsynlega/6naudsynlega telur pu snjallteekjamarkadssetningu (mobile
marketing) vera, sem vidbot vid annad markadsstarf?

Mjog naudsynlega
Frekar naudsynlega
Hvorki né

Frekar 6naudsynlega
Mjog énaudsynlega

Hér a eftir koma nokkrar spurningar um stadsetningamidada
snjalltekjamarkadssetningu (location based mobile marketing)

13. Hefur fyrirteekid sem pu starfar hja nytt sér stadsetningamidada
snjalltekjamarkadssetningu (location based mobile marketing) i markadsstarfi

sinu?

Ja

Nei

pekki ekki hugtakid
A ekki vid

13b. Ef nei eda & ekKi vid, hverjar telur pa vera asteedu/r pess ad fyrirtaekid er
ekki ad nyta sér stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu (location based
mobile marketing)? Hér getur fleiri en einn valmdguleiki att vio

Dreifing byggoar
Fjarmagnsskortur
Skortur & pekkingu
Timaskortur
Teeknihindranir
Annad, pa hvad?

14. Telur pu ad pad sé avinningur af pvi ad nota stadsetningamidada
snjalltekjamarkadssetningu (location based mobile marketing) i pvi fyrirteki sem
pu starfar hja i dag, sem vidbot vid annad markadsstarf?

Ja

Nei

Veit ekki
A ekki vid
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15. Hversu liklegt/6liklegt telur pa ad fyrirteekid sem pa starfar hja muni & naestu 12
manudum nyta sér stadsetningamidada snjallteekjamarkadssetningu (location
based mobile marketing) i markadsstarfi sinu?

Mijog liklegt
Frekar liklegt
Hvorki né
Frekar oOliklegt
Mjdg odliklegt

16. Hversu mikill/litill avinningur telur pu ad sé af notkun stadsetningamidadrar
snjallteekjamarkadssetningar i eftirfarandi atvinnugreinum:
Ferdamannaidnadi?

Enginn
Mjag litill
Frekar litill
Hvorki né
Frekar mikill
Mjog mikill

Fjarmalaionadinum?
Enginn
Mijaog litill
Frekar litill
Hvorki né
Frekar mikill
Mjog mikill

Landbunagi?
Enginn
Mijaog litill
Frekar litill
Hvorki né
Frekar mikill
Mjog mikill

Sima- og fjarskiptaidnadinum?
Enginn
Mjag litill
Frekar litill
Hvorki né
Frekar mikill
Mjog mikill
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Smasolu (verslun og pjonusta)?
Enginn
Mjég litill
Frekar litill
Hvorki né
Frekar mikill
Mjog mikill

Tryggingum?
Enginn
Mjag litill
Frekar litill
Hvorki né
Frekar mikill
Mjog mikill

Veitingasolu/matsélustadir?
Enginn
Mjdg litill
Frekar litill
Hvorki né
Frekar mikill
Mjog mikill

17. Hver er aldur pinn?
Yngri en 20 ara
20- 30 éra
31-40ara
41 -50 ara
51 - 60 ara
Eldri en 60 ara

18. Hvert er kyn pitt?

Karl
Kona

Vinsamlega skildu eftir netfangid pitt ef pu vilt fa ritgerdina senda

Takk fyrir patttokuna!
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11. Vidauki B: Svor spurningalista

Spurning 1

Annad
Markadsfulltrai
Markadsstjori
Framkvamdastjori

Forstjori

39%

Birtingastjori

Starfsheiti

Birtingarddgjafi (samfélagsmidlar)
Birtingarddgjafi (markadssetning a leitarvélum)
Birtingaradgjafi (hefdbundnir midlar)

Auglysingastjori

Auglysingaradgjafi 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Hlutfall

Spurning 2

Annad

Tryggingar

Verslun og pjénusta
Veitingasala/matsolustadir
Sima- og fjarskiptageiri
Landbunadur

I8nadur

Atvinnugreinar

Fjarmalageiri

Ferdamannapjonusta

Auglysingastofa og/eda birtingahus

0% 10% 20% 30% 40%
Hlutfall
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Spurning 3

40%

19%
14% 16%

4%
.

7%

Spurning 4

100%
80% -
60% -
40% |-
20% |

0%

Mjog skyr Frekar skyr Hvorki né Frekar oskyr

Skyrleiki

82%

Spurning 4b

50%
40%
30%
20%

Hiutfall

10%
0%

38%

34%

20%

Haskolanam Namskeid

Namsleid

62

Sjalfleerd/ur

Mjog oskyr

18%

Nei

Fyrirtekid er ekki
med stefhu i
stafreenni
markadssetningu

8%

Annad



Spurning 4c

100% -
80%
60%
40%

Hiutfall

20%

0%

Spurning 5

100%
80%
60%
40% |
20% |

Hlutfall

70%

Minna en 1 ar 1,5-2 ar

Timi

21%

20%

5%
— L

0%

Spurning 6

100%

80%
60%

Hiutfall

40%
20%

0%

Styttra en 6 6-12 manudi 1-2 ar

manudi

Timi

81%

2%

2,5-3 ar

16%

3,5 ar eda lengra

30%
7%

2-3 ar

2%

3 dreda lengur Fyrirtakid sem
¢g starfa hja
notar ekki
stafreena
markadssetningu

0%

Ja Nei

Svor
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Spurning 6b

Annad
Vettvangur fyrirtakisins bydur ekki upp & pad
Teaknihindranir

Timaskortur

Asteedur

Skortur & pekkingu 33%

27%

Fjarmagnsskortur

0% 10% 20% 30% 40%
Hlutfall

Spurning 7

100%
80%
60%
40%
20% |

77%

Hiutfall

21%

50%

0%

Nei Veit ekki
Svor

Spurning 8

100%
80% |- 60%
60% -
40% |-
20% |-
0%

40%

Hiutfall

Ja Nei
Svor
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Spurning 8b

100%

80%
55%

24%

L 12%
L I | - . | |

5% eda minna 6-10% 11-15% 16-20% 21% eda meira
Hlutfall umferdar a vefsidu fra snjalltzekjum

Spurning 9

75%

0, L
60% 51%

=]
%

30%
=

15% | 11% 704
2%

Mjog mikla Frekar mikla  Midlungs Frekar litla Mjog litla Enga pekkingu
Pbekking

Spurning 10

75% 68%
60%
45%
30% | 23%
0, L . ,
Talsvert mikil reynsla Einhver reynsla Engin reynsla
Reynsla

Hiutfall
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Spurning 11

0, -
30% 43%
40% | 38%
E 30% |
E 0,
Z 20% - 16%
0% . s [ .
Mjog liklegt Frekar liklegt Hvorki né Frekar oliklegt  Mjog oliklegt
Likur
Spurning 12
- 47%
0% 42%
40%
= 30% -
5
= 20% r
10% r 0%
m =
0% 1 1 I |
Mjog Frekar Hvorki né Frekar Mjog
naudsynlega naudsynlega onaudsynlega onaudsynlega
Naudsyn
Spurning 13
100% r
80% r 65%
= 60% -
5
T 40% 289%
> -
0% ! I I 4
Ja Nei bekki ekki hugtakid
Svir

66



Spurning 13b

Annad
Taknihindranir
,E Timaskortur
=2
Z Skortur & bekkingu 29%
Fjarmagnsskortur
Dreifing by ggdar
| 1
0% 10% 20% 30% 40%
Hlutfall
Spurning 14
75%
61%
60%
= 45%
5
= 30% -
15% | 7%
0% . I 4
Nei
Svir
Spurning 15
40%
32%
30% 29%
=
g 20% | 16%
o 13%

0% | |
Mjog liklegt Frekar liklegt Hvorki né Frekar oliklegt  Mjog oliklegt
Likur
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Spurning 16

Bilasala
100%

80%

=
%

= 35%

26%

19%
20% 13% °

7%
-
o « . Il . | .

Enginn Mjog litill  Frekar litill  Hvorkiné  Frekar mikill Mjog mikill
Avinningur

Ferdamannaionadur

58%

=]

< 40%
(]

=

0% 0% 0% 2%
0% 1 1 1 1 1 ]
Enginn Mjog litill  Frekar litill  Hvorkiné  Frekar mikill Mjog mikill

Avinningur
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Landbunadur

100%
80% |
E 60% [
5
T 40% -
24% 27%
20% - 13% 16% 15%
m B H .
0% - | | | | | - |
Enginn Mjog litill  Frekar litill  Hvorkiné  Frekar mikill Mjog mikill
Avinningur
Sima- og fjarskipageiri
100%
80% |
E 60% [
5 39%
T 40% |- 33% °
0,
20% - o 17%
2% 2%
0% - 1 1 1 |
Enginn Mjog litill  Frekar litill  Hvorkiné  Frekar mikill Mjog mikill
Avinningur
Smésala (verslun og pjonusta)
100%
80% |
3 60% | 31%
5 0
T 40% - 36%
20% | 13%
0% 0% 0%
0% 1 - 1 1 ]
Enginn Mjog litill  Frekar litill  Hvorkiné  Frekar mikill Mjog mikill
Avinningur
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Tryggingar

100%
80% [
= 0, L
% 60%
T 40% 31%
20% 18%
20% - go 15% l 04
o mm . I B | _ mm
Enginn Mjog litill  Frekar litill  Hvorkiné  Frekar mikill Mjog mikill
Avinningur
Veitingasala/matsélustadir
100%
80%
67%
~F=E 60% r
>
I 40% 31%
20% |
0% 0% 0% 2%
O% 1 1 1 1 1
Enginn Mjog litill Frekar litill Hvorkiné  Frekar mikill ~ Mjog mikill
Avinningur
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Spurning 17

100%
80%

60% -

Hlutfall

40%

20% [

0%

0%

Spurning 18

75%
60% |
45%
30% |
15%

0%

Hiutfall

Yngri en 20
ara

53%

19% 23%
1]

| | 1 _ | |

20-30 ara 31-40 ara 41-50 ara 51-60 d&ra  Eldri en 60 ara
Aldur
51% 49%
Karl Kona
Kyn

71



