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Útdráttur 

Markmið rannsóknarinnar er að varpa ljósi á notkun efnismarkaðssetningar (e. 

Content Marketing) hjá íslenskum fyrirtækjum. Efnismarkaðssetning snýst um að 

framleiða skemmtilegt og áhugavert markaðsefni sem síðan er miðlað til neytenda svo 

úr verði möguleg viðskipti. Í ritgerðinni er farið yfir helstu þætti sem vert er að huga 

að við framkvæmd efnismarkaðssetningar. Höfundur hafði samband við innlenda og 

erlenda sérfræðinga í efnismarkaðssetningu og fékk þeirra skoðun á efninu. Einn 

þeirra er Joe Pulizzi, stofnandi og eigandi Content Marketing Institute sem er ein 

stærsta kennslu- og upplýsingasíða um efnismarkaðssetningu í heiminum.  

Einnig var framkvæmd rannsókn þar sem kannað var hvernig efnismarkaðssetningu er 

háttað hjá íslenskum fyrirtækjum. Rannsóknin var framkvæmd með notkun 

spurningalista sem sendur var út á íslenskt markaðsfólk. Kannað var hvort fyrirtækin 

stundi efnismarkaðssetningu, hvort árangurinn sé mældur, hvort fyrirtækin greini 

aukningu í sölu og hvaða markaðstól og dreifileiðir eru notaðar. 

Niðurstöður rannsóknarinnar gefa til kynna að meirihluti íslenskra fyrirtækja 

noti efnismarkaðssetningu í sínu markaðsstarfi og sjái aukningu í sölu á vöru og 

þjónustu af notkun hennar. Athygli vekur að mælingar á árangri eru ekki háðar því 

hvort fyrirtæki séu með sérstakan hóp sem sér um efnismarkaðssetningu fyrirtækisins. 

Þá er heldur ekki samband á milli árangurs mælinga og þess magns markaðsefnis sem 

fyrirtæki framleiða. Flest fyrirtæki nota samfélagsmiðlaefni, myndir og myndbönd við 

markaðssetningu og telja það einna árangursríkast. Helstu dreifileiðir eru Facebook, 

Twitter, YouTube og Instagram.  

 

 

 

 

Lykilorð: Efnismarkaðssetning, stafræn markaðssetning, samfélagsmiðlar, 

markaðssetning, almannatengsl á netinu.  
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1. Inngangur 
Markaðssetning hefur tekið miklum breytingum síðustu ár, vægi netmiðla hefur aukist 

hratt og hefur nú í fyrsta skipti tekið fram úr sjónvarpsauglýsingum með 26% af 

heildarveltu á íslenskum auglýsingamarkaði (Viðskiptablaðið, 2015). Í Bretlandi eyðir 

fullorðinn einstaklingur að meðaltali tæpum fjórum klukkustundum á dag á netinu 

(Digital Set to Surpass TV, 2014). Facebook er stærsti samfélagsmiðillinn á 

internetinu með yfir 1,4 milljarða notendur, 650 milljón notendur eru skráðir á 

samfélagsmiðilinn Twitter með samanlagt 58 milljón tíst (e. Tweets) á hverjum degi 

og um 80% neytenda nota internetið til að afla upplýsinga um vöru eða þjónustu 

(Post, 2014). Á Íslandi eru um 95% landsmanna reglulegir notendur samfélagsmiðla 

(Hagstofa Íslands, 2014). Þrátt fyrir þennan gríðarlega fjölda notenda telja stjórnendur 

fyrirtækja oft ekki borga sig að vera virkir á samfélagsmiðlum þar sem þeir halda að 

viðskiptavinir sínir séu ekki á netinu (New Content Marketing Research, 2015). Fyrst 

snérist markaðsstarf fyrirtækja á samfélagsmiðlum aðeins um það að vera með 

Facebook eða Twitter aðgang og að reyna að fá eins marga til að fylgja fyrirtækinu. 

Til þess að ná því markmiði var oftast farið af stað með einfalda leiki þar sem fólk var 

hvatt til þess að líka (e. Like) við síðu fyrirtækis í þeirri von að vinna til verðlauna 

(State of Content Marketing, 2014).  

Ferðamenn byggja ákvarðanir sínar að langmestu leyti á þeim upplýsingum sem fram 

koma á netinu við val á áfangastöðum. Fyrir daga internetsins stóluðu ferðamenn á 

upplýsingar ferðaskrifstofa, tímaritsgreina og ferðahandbóka við val gististaða. 

Mikilvægi samfélagsmiðla á internetinu til að auðvelda val ferðamanna eykst hröðum 

skrefum, hefur breytt hefðbundnum markaðssetningaraðferðum á skömmum tíma og 

er orðin ráðandi aðferð við markaðssetningu á internetinu (Kaplan og Haenlein, 2010; 

Xiang og Gretzel, 2010). 

Efnismarkaðssetning tengist samfélagsmiðlum á þann hátt að flest 

markaðsefni sem fyrirtæki framleiða er dreift um samfélagsmiðla til þess að ná til 

neytenda. Efnismarkaðssetning snýst um að skapa efni sem sýnir hvað fyrirtækið 

stendur fyrir en á sama tíma þarf markaðsefnið að hafa virði og vera innihaldsríkt 

fyrir neytendur (Ímark dagur, 2015). Tilgangur efnismarkaðssetningar er að sækja 

nýja og halda í núverandi viðskiptavini með því að búa til viðeigandi og dýrmætt 

markaðsefni í þeim tilgangi að breyta eða styrkja hegðun neytenda (What is Content 

Marketing, 2014). Talað hefur verið um að samfélagsmiðlar séu ,,hybrid element of 
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the promotional mix” þar sem þeir gefa færi á gagnvirkum samskiptum við 

viðskiptavini. Í stað hefðbundinnar markaðsnálgunar þar sem fullkomin stjórn ríkir 

getur fyrirtækjum stafað mikil ógn af þessu nýja afli ef ekki er rétt staðið að 

samskiptum við viðskiptavini (Mangold og Faulds, 2009).  

Tekin voru þrjú viðtöl við sérfræðinga á sviði efnismarkaðssetningar, eitt 

djúpviðtal við markaðsfulltrúa Nova og tvö stutt viðtöl við erlenda fræðimenn. 

Markmið viðtalanna var að gefa höfundi betri innsýn í efnismarkaðssetningu, þar sem 

lítið af fræðigreinum hafa verið skrifaðar um efnið sökum þess hversu nýtt þetta 

markaðstól er. Samhliða viðtölum var sendur út spurningalista til íslensks 

markaðsfólks á Facebook til þess að sjá hvernig efnismarkaðssetningu sé háttað hjá 

íslenskum fyrirtækjum. Fyrst mun höfundur kynna efnismarkaðssetningu og fara yfir 

alla helstu þætti sem vert er að þekkja tengt efninu. Fengið var leyfi hjá Nova, 

markaðsfyrirtæki ársins 2014, til þess að fjalla um Nova Snapchat, nýjasta verkefni 

þeirra í efnismarkaðssetningu. Höfundur vill með því sýna dæmi um hvernig 

efnismarkaðssetningu er háttað hjá einu fremsta markaðsfyrirtæki landsins. 

Því næst koma viðhorf og skoðanir sérfræðinga á efnismarkaðssetningu og 

niðurstöður spurningakönnunarinnar. Að lokum kemur aðferðakafli, niðurstöður 

rannsóknarinnar og almenn umræða. 

Rannsókn sem þessi hefur aldrei áður verið framkvæmd á Íslandi og vonar höfundur 

að niðurstöðurnar muni gefa góða sýn á efninu og vera góð viðbót við þá þekkingu 

sem markaðsfólk og fyrirtæki hafa á efnismarkaðssetningu. 

2. Efnismarkaðssetning 
Efnismarkaðssetning er markaðstól sem felur í sér framleiðslu og dreifingu 

markaðsefnis sem hefur virði fyrir viðskiptavini, er viðeigandi og dregur að markhóp 

fyrirtækisins. Markaðsefnið þarf að sýna hvað fyrirtækið stendur fyrir en á sama tíma 

þarf það að vera innihaldsríkt, sækja nýja og halda í núverandi viðskiptavini og hafa 

áhrif á neytendur svo úr verði möguleg viðskipti (Ímark dagurinn, 2015; What is 

Content Marketing, 2014). Efnismarkaðssetning snýst ekki um að þröngva 

upplýsingum um vörur eða þjónustu uppá neytendur(e. Outbound marketing), heldur 

að draga neytendur til sín með því að byggja upp traust og áhuga (e. Inbound 

marketing) og vera með upplýsingar aðgengilegar þegar þeir þurfa á þeim að halda.  

Markaðsefni sem fyrirtæki senda frá sér þarf að vera áhugavert og vandað svo 
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fólk sjái virði í því að eyða tíma sínum í að skoða það. Öll leiðandi markaðsfyrirtæki 

nota efnismarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu, þar má nefna Microsoft, Coca Cola, 

AT&T, Philips, RedBull og svo lengi mætti telja (Kapost, 2014). Efnismarkaðs-

setning getur virkjað neytendur á öllum stigum kaupákvörðunarferlisins og einnig 

hjálpað til við að halda í núverandi viðskiptavini. Gott markaðsefni getur styrkt 

viðskiptasambönd, aukið sölu og fleira (Rowley, 2008). Til þess að 

efnismarkaðssetning sé árangursrík þarf fyrirtækið að þekkja markhóp sinn vel, hafa 

samræmi í efni sínu, vinna grunnvinnuna og hafa skýra stefnu og markmið. Það þarf 

að vita hvernig best sé að ná til markhópsins, hvaða markaðsefni neytendur vilja sjá 

og hvaða miðla sé best að nota til þess að ná til neytenda. Efnismarkaðssetning getur 

tekið mikinn tíma og krefst vinnu og skipulagningar, þó er hægt að framkvæma hana 

án mikils kostnaðar. Þess vegna getur efnismarkaðssetning verið mikilvæg fyrir lítil 

fyrirtæki sem hafa ekki mikið fjármagn til markaðsmála (Gunelius, 2011). Bandaríska 

fyrirtækið ,,Dollar Shave Club” gáfu út rúmlega einnar mínútu myndband þar sem 

fyrirtækið kynnti starfsemi sína á skemmtilegan og fróðlegan hátt. Tæplega 20 

milljónir manns hafa séð myndbandið sem hefur verið notað sem dæmi um 

árangursríka efnismarkaðssetningu (Is it Content Marketing, 2013). 

Markaðsfræði hefur tekið miklum breytingum undanfarin ár og er því tilvalið 

að skoða það ferli nánar til þess að skilja betur hvað efnismarkaðssetning gengur út á 

og hvaða ástæður eru fyrir þessum breytingum.  

Þróun markaðsmála og innganga efnismarkaðssetningar 

Hugtakið efnismarkaðssetning er ekki svo gamalt, en notkun markaðsefnis til þess að 

ná til neytenda hefur verið viðurkennd aðferð til langs tíma. Tækifærin með aukinni 

tækni og breyting á viðhorfi neytenda til auglýsinga gera það að verkum að 

efnismarkaðssetning er eitt vinsælasta tól markaðsfólks í dag (Content Marketing Is 

Not New, 2011). Fram til ársins 2007 var þó lítill sem enginn áhugi og það var ekki 

fyrr en í byrjun árs 2012 sem markaðsfólk fór í auknum mæli að velta fyrir sér 

hugtakinu efnismarkaðssetning (Google Trends, 2015). Árið 2014 notuðu 93% 

fyrirtækja efnismarkaðssetningu í sínu markaðsstarfi og 78% markaðsstjóra telja 

markaðsefni framtíðartól markaðssetningar (2014 B2B Content Marketing Research, 

2014). Ástæða þess að efnismarkaðssetning er svona gríðarlega nauðsynleg í augum 

markaðsfólk í dag er sú að venjulegar auglýsingaleiðir eru að deyja út því neytendur 

eru búnir að loka á þær. Neytendur hafa vald til að spóla yfir og gera nánast hvað sem 
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er til þess að sleppa við auglýsingar, þess má geta að 86% hraðspóla yfir 

sjónvarpsauglýsingar (Deloitte, 2014). Neytendur ráða hvað þeir horfa og hlusta á 

þegar þeir vilja og það verður því sífellt erfiðara fyrir markaðsfólk að ná til neytenda. 

Grundvöllur nútíma markaðssetningar gefur fyrirtækjum tækifæri á kraftmiklum og 

ódýrum leiðum til þess að ná til viðskiptavina sinna. 

Það eru flestir að framleiða einhverskonar markaðsefni, en eins og Jean-

Marine Dru sagði: ,,Hættu að trufla efnið sem fólk vill fylgjast með, vertu efnið sem 

fólk vill sjá” (Advertising, & India, 2014). Markaðsefni hefur þó tekið miklum 

breytingum og er það hin stafræna kynslóð sem hefur þau áhrif. Neytendur hafa aldrei 

haft eins mikið úrval afþreyingarefnis en á hverjum degi í Bandaríkjunum deilir fólk á 

milli sín 27 milljón eintökum af markaðsefni (The social media report, 2012). 

Með miðlum eins og YouTube gefst fyrirtækjum tækifæri til að koma hefðbundnum 

fræðitexta yfir í skemmtilegt og fræðandi myndband fyrir neytandann. Í dag eru 76% 

fyrirtækja sem nýta sér myndbönd í markaðsstarfi sínu (The State of Content 

Marketing, 2015). Margir velta því þó fyrir sér hver munurinn sé á hefðbundinni 

auglýsingaaðferð eins og samfélagsmiðlaauglýsingum og efnismarkaðssetningu. 

Munurinn á efnismarkaðssetningu og hefðbundnum auglýsingaleiðum 

Fyrirtæki eru ávalt að senda neytendum upplýsingar, í flestum tilvikum er það í formi 

hefðbundinna auglýsinga þar sem reynt er að ýta (e. Push) vörum upp á neytandann. 

Hefðbundnar auglýsingaleiðir snúast um það að búa til markaðsefni sem truflar 

neytendur, jafnvel á tímum þar sem þeir eru að gera eitthvað annað og vilja helst 

ekkert láta trufla sig. Ókostir hefðbundinnar auglýsingaaðferðar eru til dæmis að 

viðskiptavinurinn veitir auglýsingunni aðeins athygli í stuttan tíma og þær geta verið 

mjög kostnaðarsamar, sérstaklega ef auglýsingaherferðirnar eru ekki árangursríkar 

(The Beginner’s Guide, 2014). Árangursrík efnismarkaðssetning lætur neytandann 

stoppa, lesa, hugsa og bregðast við (What is Content Marketing, 2013). Í 

samfélagsmiðlamarkaðssetningu er áhersla aðeins lögð á miðlana, markaðsherferðir 

eru aðeins í gangi innan þeirra miðla og markaðsefninu er ekki dreift út fyrir netið 

(Content Marketing vs. Social, 2012).  
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3. Að hverju þarf að huga við framkvæmd 
efnismarkaðssetningar 

Það er engin ein rétt leið sem virkar fyrir öll fyrirtæki þegar kemur að notkun 

efnismarkaðssetningar. Það eru þó nokkur atriði sem vert er að þekkja og kunna skil á 

til þess að ná árangri. Tveir mikilvægir þættir sem fyrirtæki ættu þekkja áður en farið 

er af stað eru markmið og hlutverk fyrirtækisins. Þessir tveir þættir hjálpa fyrirtækinu 

að ákveða hvaða markaðsefni á að framleiða og hvað ekki (2 Essential Elements, 

2014).  

Markaðsefni þarf að styðja við markmið fyrirtækisins, þarf að auka vitund á 

vörumerkinu, halda í viðskiptavini eða auka sölu, byggja upp netfangalista 

fyrirtækisins eða bæta kaupákvörðunarferli neytenda. Fyrirtæki þurfa að vita hver aðal 

markhópurinn er, hvaða upplýsingar markhópurinn tekur úr markaðsefninu og hvaða 

áhrif markaðsefnið hefur á markhóp fyrirtækisins (2 Essential Elements, 2014). 

Fyrirtæki þurfa að ákveða hversu miklum krafti þau ætla að eyða í framleiðslu á 

markaðsefni. Sum fyrirtæki framleiða nýtt efni á hverjum degi á meðan önnur 

framleiða markaðsefni aðeins einu sinni í mánuði. Fyrirtæki þurfa þó að gæta 

samræmis í dreifingu á markaðsefni sínu, þó er visst markaðsefni sem krefst ekki 

mikils samræmis. Samræmi í þessu samhengi tengist tímasetningu, þar sem fyrirtæki 

setja sér staðla eða viðmið um hvenær tiltekið markaðsefni er gefið út. Til dæmis gefa 

sum fyrirtæki út tímarit mánaðarlega og þá er mikilvægt að gæta samræmis í dreifingu 

á meðan það er ekki endilega mikilvægt við bókaútgáfu þar sem höfundur gefur ekki 

endilega út bækur með jöfnu millibili. Mynd 1 hér að neðan sýnir dæmi um það hvar 

gert er ráð fyrir samræmi og hvar ekki (A Guide to Creating Content, 2014). 

             

Mynd 1: Samræmi í markaðsefni fyrirtækja (A Guide to Creating Content, 2014). 
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Mælingar 

Mælingar eru mikilvægur þáttur í árangri efnismarkaðssetningar og niðurstöður 

mælinga segja til um það hvaða markaðsefni virkar og hvað ekki. Án þeirrar vitneskju 

er ómögulegt fyrir fyrirtæki að vita hvað leggja eigi áherslu á í markaðsmálum (Joe 

Pulizzi, munnleg heimild, 20. apríl 2015). Markaðsfólk þarf einnig að geta sannað 

fyrir stjórnendum að neytendur séu í raun að sjá það markaðsefni sem fyrirtækið 

framleiðir (How to build & measure, 2014). Fyrirtæki notast oft við mælikvarða eins 

og heimsóknir á heimasíðu, endurkomu viðskiptavina, tíma sem viðskiptavinir verja á 

heimasíðu fyrirtækisins, deilingar á samfélagsmiðlum, áhorf, fjölda nýrra áskrifenda 

eða umtal (Four online marketing metrics to obsess about, 2015). Árangur 

efnismarkaðssetningar er þó ekki aðeins mældur í sölu eða heimsóknum á heimasíðu 

fyrirtækisins. Samkvæmt Hoffmann og Fodor 2010 þá er ekki hægt að nota 

hefðbundið arðsemismat til að mæla ávinning fyrirtækja af notkun samfélagsmiðla 

því það taki ekki tillit til langtíma áhrifa sem samskiptin kunna að skapa fyrir 

fyrirtækin. Þetta sjónarmið hefur leitt til þess að mörg fyrirtæki hafa verið hikandi við 

að beina fjármunum til þessa málaflokks (Technology & reserved, 2014). 

Vörumerkjavitund og þekking neytenda á vörumerkinu skiptir miklu máli og er eitt af 

markmiðum efnismarkaðssetningar að auka þá þætti. Vörumerki er skilgreint 

samkvæmt American Marketing Association sem nafn, skilgreining, merki, hönnun, 

eða sambland af öllu þessu sem notað er til aðgreiningar á vörur og þjónustu 

fyrirtækis frá vöru og þjónustu samkeppnisaðila (Kotler og Keller 2009). 

Að mæla árangur efnismarkaðssetningar er áskorun sem mörg fyrirtæki telja sig eiga 

erfitt með (New Content Marketing Research, 2015). Mælingatækið Google Analytics 

er mikið notað til þess að mæla vörumerkjavitund. Það hjálpar fyrirtækjum að greina 

áhorfendahóp markaðsefnisins, hvaðan leitirnar eru að koma, hvort markaðsefnið sé 

sýnilegt á leitarvélum og margt fleira (How to build & measure, 2014). 

Dreifileiðir 

Það er mikilvægt að hafa góða stefnu fyrir dreifileiðir markaðsefnis, mörg fyrirtæki 

nýta sér samfélagsmiðla við dreifingu á markaðsefni sínu (New Content Marketing 

Research, 2015). Eins og sjá má á mynd 8 í viðauka C eru dreifileiðir og aðferðir 

margar, mikilvægt er að setja upp skipulag og finna þær leiðir sem skila fyrirtækinu 

mestu áhorfi. Samfélagsmiðlar eru vettvangur þar sem fólk og fyrirtæki geta átt 
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persónulegar samræður sín á milli. Þetta er nýr og vinsæll grundvöllur fyrir 

markaðsstarf fyrirtækja sem býður uppá nýjung og skemmtilegar samskiptaleiðir 

(Guðmundur og Kristján, 2009). Það getur verið mjög erfitt að ná árangri á 

samfélagsmiðlum ef fyrirtæki hafa ekkert áhugavert að bjóða. Mörg fyrirtæki 

misskilja hugtakið samfélagsmiðlamarkaðssetning og halda að það sé nóg að vera 

með Facebook eða Twitter aðgang. Samfélagsmiðlar eru verkfæri sem notað er til 

samskipta og til að dreifa áhugaverðum sögum eða markaðsefni. Ef neytendur hafa 

áhuga á því sem fyrirtækið hefur uppá að bjóða dreifa þeir efninu meðal allra vina 

sinna. Á samfélagsmiðlum dreifist markaðsefni mun hraðar en það myndi gera á 

vefsíðu fyrirtækis og nær einnig til stærri hóps (Start with Content Marketing 

Strategy, 2011).  

Facebook er vinsælasta samfélagssíða heims sem var upprunalega hönnuð 

fyrir háskólanemendur. Í dag geta allir skráð sig á Facebook og haft samskipti sín á 

milli og myndað tengslanet (Haenlein og Kaplan, 2010). Facebook síða virkar aðeins 

ef neytendum finnst þeir vera hluti af umræðunni og fá að taka virkan þátt. Svo þarf 

markaðsefnið á síðunni að vera nægilega áhugavert svo neytendur vilji fylgjast með 

(How to Keep Facebook Viable, 2014). Helstu samfélagsmiðlarnir sem fyrirtæki nota 

við dreifingu á markaðsefni sínu eru Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, 

Google+, Pinterest og Instagram (New Content Marketing Research, 2015).  

Talið er að fyrirtæki eyði mun meira fjármagni í keyptar auglýsingaaðferðir nú en 

áður (Paid Content Promotion, 2015). Það að borga fyrir athygli er mikið notuð aðferð 

meðal markaðsfólks. Árangur efnismarkaðssetningar er ekki aðeins sá að framleiða 

gott markaðsefni heldur þurfa neytendur einnig að sjá það (Paid Content Promotion, 

2015). Fyrirtæki eru helst að styðjast við fjórar keyptar auglýsingaaðferðir en þær eru 

prent eða annar ónettengdur miðill, leitarvélamarkaðssetning (e. Search Engine 

Marketing, samfélagsmiðla auglýsingar (e. Social Ads) og kynnt efni (e. Promoted 

Posts) (New Content Marketing Research, 2015). 

Almannatengsl  

Almannatengsl er stefnumiðað samskiptaferli sem byggir upp hagsmunatengsl milli 

fyrirtækja og almennings eða viðskiptavina (A Modern Definition, 2012). Í flestum 

fyrirtækjum eru almannatengsl aðskilin markaðsmálum þrátt fyrir að þau hafi sömu 

markmið sem eru að auka umferð á heimasíðu fyrirtækisins, selja fleiri vörur og 

þjónustu og byggja upp áhuga neytenda á vörumerkinu. Markmið almannatengla eru 
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einnig að vekja athygli á fyrirtækinu og skapa áhugavert markaðsefni sem fjölmiðlar 

vilja fjalla um (The Role of PR, 2014). Með tilkomu internetsins hafa almannatenglar 

fleiri tækifæri til samskipta við neytendur og fylgja því meiri kröfur (P. R. Post, 

2011). Samstarf markaðsfólks og almannatengla er undirstöðuatriði í árangursríkri 

efnismarkaðssetningu (Promoting Your Content, 2015). Almannatengsl vekja áhuga á 

fyrirtækinu eða vörum þess á meðan gott markaðsefni byggir upp traust sem breytir 

neytendum í mögulega viðskiptavini (Ecker, 2015). 

Markaðsefni 

Mörgum fyrirtækjum finnst erfitt að velja hvers konar markaðsefni skuli nota. Þegar 

markaðsfólk heyrir um efnismarkaðssetningu hugsar það fyrst og fremst um 

markaðsefni fyrirtækisins. Árangursrík efnismarkaðssetning byggist ekki aðeins á því 

hversu mikið markaðsefni fyrirtæki framleiða og dreifa sjálf heldur þarf að nýta þær 

leiðir sem eru nú þegar í boði. Til dæmis telst jákvæð fréttaumfjöllun um fyrirtækið 

og meðmæli eða stjörnugjöf ánægðra neytenda sem hluti af efnismarkaðssetningu 

fyrirtækja (New Data, 2014). 

Við framleiðslu markaðsefnis þarf að huga að nokkrum lykil atriðum. Hvaða 

markaðsefni og aðferðir á fyrirtækið að styðjast við, hvernig á að framkvæma slíkar 

aðgerðir og hvað virkar best? Algengustu útfærslur efnismarkaðssetningar eru 

samfélagsmiðlaefni, netfréttabréf, greinar á vefsíðum fyrirtækja, bloggfærslur, 

myndbönd og fleiri (New Content Marketing Research, 2014). Samkvæmt Content 

Marketing Institute eru bloggfærslur eru eitt árangursríkasta markaðstól sem fyrirtæki 

geta notað til þess að ná inn áskrifendum eða fylgjendum. Myndbönd eru einnig mjög 

árangursrík og vinsæl og með þeim er til dæmis hægt að segja sögur og búa til 

,,hvernig á að gera þetta” myndbönd. Neytendur hafa frekar áhuga á að horfa á efni en 

að lesa, skilaboðin verða minnisstæðari og dreifast betur ef rétt er staðið að 

framleiðslu þess efnis (Content Marketing Playbook, 2013). Algengasta markaðsefni 

sem erlend fyrirtæki framleiða eru samfélagsmiðlaefni, netfréttabréf, greinar á 

vefsíðum, myndir og myndbönd (New Content Marketing Research, 2015). 

Ef skilaboð fyrirtækja í formi markaðsefnis ná ekki til neytenda er ólíklegt að þeir 

bregðist við skilaboðunum. Dæmi um markaðsefni sem neytendur sækja hvað mest í 

er það sem minnir neytendur á að lífið sé stutt, að draumar geti ræst, það sem minnir 
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neytendur á að þeir skipta máli, það sem kemur á óvart, hefur skemmtanagildi eða 

jafnvel markaðsefni sem segir neytendum sögur (The Content Guide, 2012). 

Sögur fyrirtækja  

Sögur fyrirtækja (e. Storytelling) hafa alltaf verið til staðar í markaðsmálum, löngun 

fólks til þess að heyra sögur hefur ekkert breyst né heldur löngun fyrirtækja til þess að 

segja þær. Í dag eru mun fleiri fyrirtæki að segja sögu sína en áður hefur verið og eins 

og með svo margt í dag þá er aðgreining og að skapa sérstöðu enn erfiðara (Business 

Storytelling, 2014). Það kunna allir að meta góða sögu, hvort sem að hún er í formi 

skáldsögu, myndbands eða jafnvel upplifunar sem deilt er á milli vina. Með sögum 

finnst neytendum þeir taka meiri þátt og þá muna þeir betur eftir upplifuninni. Það að 

vera efst í huga fólks (e. Top of mind) er mikilvægt í markaðsstarfi og eru sögur góð 

leið til þess að ná því markmiði (Marketing 101, 2014). Sögur eru þó ekki tól til þess 

að auka sölu, heldur til þess að byggja sterkt samband við viðskiptavini og skapa 

þannig sterkt viðskiptasamband til framtíðar (Brand Story, 2013). 

Sögumaður verður að vera trúr málstaðnum, ef fólki þykir vænt um það sem 

það heyrir er það líklegra til þess að deila efninu áfram (Casey Neistat, munnleg 

heimild, 8. apríl 2015). Fyrirtæki sem vilja setja sögur inn í markaðsstefnu sína þurfa 

að huga að því hvaða efni sé mest aðlaðandi fyrir markhóp fyrirtækisins. Vilja 

viðskiptavinirnir heyra dæmisögur eða sjá kennsluefni, blogg eða myndbönd? 

(Business Storytelling, 2014). Þegar fyrirtæki fjarlægja vörumerkjatenginguna úr 

sögum sínum er þeim deilt í mun meira mæli, sem sýnir það að ef fyrirtæki fjarlægja 

alla beina markaðssetningu úr markaðsefni sínu öðlast það mun meira traust og 

áreiðanleika fyrir vikið (Pulizzi, 2012). Samskiptaforritið Snapchat er notað til þess að 

deila sögum eða upplifunum á milli fólks. Snapchat er vinsæll miðill um þessar 

mundir en yfir 400 milljón sögum er deilt á hverjum degi (45+ Amazing Snapchat 

Statistics, 2015).  

Snapchat 

Snapchat er vinsælt samskiptaforrit þar sem notendur senda einkaskilaboð í formi 

ljósmynda eða stuttra myndbanda sín á milli. Forritið er hugsað til skemmtunar og á 

að þjóna sjónrænu tjáningarfrelsi fólks sem er mjög vinsæl samskiptaleið hjá ungu 

fólki (Messinger et al., 2009). Notendum samskiptaforritsins býðst sá kostur að vista 

hjá sér skilaboðin áður en þeir senda þau frá sér. Skilaboðin hverfa svo eftir að 
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viðtakandi skoðar þau og er ekki hægt að sjá sömu skilaboðin aftur. Það er einnig 

möguleiki fyrir notendur að búa til sögur og geta allir vinir notandans skoðað efnið 

eins oft og þeir vilja í 24 tíma. Sögur verða til þegar stjórnandi forritsins hleður inn 

mörgum myndböndum í röð svo úr verði áhugaverð saga sem fólk getur fylgst með.  

Þá leið hafa fyrirtæki nýtt sér til markaðssetningar með því að auglýsa 

notandanafnið sitt og biðja neytendur að fylgja þeim. Þar birta flest fyrirtæki vörur 

sínar eða auglýsingar og nýta miðilinn sem útsendingarmiðil fyrir markaðsefni sitt. 

Þessi beina markaðssetning er oft ekki nægilega skemmtileg og þjónar þannig ekki 

þeim markhópi sem notar snjallforritið (Snapchat, 2015). Á Íslandi hefur sumum 

fyrirtækjum tekist með góðum árangri að nýta sér samskiptaforritið, eitt þeirra er 

fjarskiptafyrirtækið Nova. 

Nova var valið markaðsfyrirtæki ársins 2014 og vann Nova einnig til verðlauna í 

flokki samfélagsmiðla í samstarfi við markaðsstofuna Brandenburg (Nova 

markaðsfyrirtæki ársins, 2014; Lúðraveisla í Háskólabíói, 2015). Nova vann einnig til 

verðlauna á Nexpo 2015 fyrir stafrænt markaðsstarf ársins fyrir Nova Snapchat 

verkefni sitt (Sigurvegarar Nexpo, 2015). Höfundur taldi því vel við hæfi að nota 

Nova Snapchat verkefnið sem dæmi um árangursríka efnismarkaðssetningu.  

Hugmyndin af Nova Snapchat varð til árið 2013, en það var ekki fyrr en á 

síðasta ári sem farið var af stað með það. Þar sem Nova vissi að það væru nokkur 

íslensk fyrirtæki farin af stað með Snapchat aðganga var ákveðið að fara af fullum 

krafti í þetta verkefni til þess að skara framúr öðrum. Nova taldi Snapchat miðilinn 

falla vel að markaðsstarfi og markhóp fyrirtækisins sem felur í sér markaðssetningu til 

ungs fólks á skemmtilegan hátt. Nova hafði það alltaf frá byrjun sem reglu að 

miðillinn yrði ekki notaður í beina markaðssetningu heldur væri einungis hrein 

skemmtun fyrir notendur. Mikil hugmyndavinna fór í framkvæmd og skipulagningu 

verkefnisins. Þrír starfmenn í markaðsdeild koma aðallega að þessu verkefni en svo 

taka nánast allir starfsmenn Nova þátt í hugmyndavinnu og uppbyggingu verkefnisins.   

Nova Snapchat virkar þannig að Nova fær í hverri viku að meðaltali einhvern 

þjóðþekktan aðila til þess að sjá um snjallforritið og er þá í leiðinni nokkurskonar 

þáttarstjórnandi. Nova tilkynnir hvern þáttarstjórnanda fyrir viðskiptavinum sínum 

með notkun samfélagsmiðla (sjá mynd 9 í viðauka C). Sá aðili tekur upp skemmtileg 

stutt myndbönd eða myndir úr sínu daglega lífi og deilir því efni með öllum notendum 

snjallforritsins sem fylgjast með Nova Snapchat. Af og til kemur starfsmaður Nova 

með skemmtilegar kynningar á nýjum vörum frá Nova, það er þó gert á skemmtilegan 



12"

og viðeigandi hátt svo áhorfendur skynji það ekki sem beina markaðssetningu líkt og 

þeir gera á Facebook aðgangi sínum (sjá mynd 10 í viðauka C).  

Með því að bjóða viðskiptavinum sínum upp á skemmtilegt efni sem þeir vilja fylgjast 

með getur Nova tryggt sér traustari viðskiptavini,eflt orðspor fyrirtækisins og leitt til 

söluaukningar. 

Það er mjög erfitt að mæla árangur af notkun Snapchat en Nova mælir hversu 

mörg áhorf hver efnisfærsla fær, hversu margir taka skjámyndir og svo safnar Nova 

myndböndum í samantektir. Í samantektum þeirra taka þeir myndbrot úr Nova 

Snapchat og raða saman í stutt og skemmtilegt myndband, sem síðan er deilt á 

samfélagsmiðlum (sjá mynd 11 í viðauka C). 

Snjallforritið er enn svo nýtt að ekki eru komin nein mælitæki eða tól til þess 

að fylgjast með eða mæla árangur. Helstu dreifileiðir sem notaðar eru til að auglýsa 

Nova Snapchat eru Facebook, Twitter, Instagram og YouTube.  

Á Facebook síðu fyrirtækisins eru birtar helstu samantektir frá árangursríkum vikum 

til þess að auglýsa Nova Snapchat og sýna viðskiptavinum framá skemmtanagildi 

þess. Á Twitter koma oft upp skemmtilegar umræður tengdar Nova Snapchatsem 

starfsmenn fyrirtækisins taka virkan þátt í. Nova notar Instagram aðgang sinn á 

svipaðan hátt og Nova Snapchat, einungis skemmtiefni án beinnar markaðssetningar. 

Þar deilir Nova meðal annars myndum af komandi þáttastjórnendum Nova Snappsins. 

Á Facebook og YouTube aðgangi Nova er að finna allar samantektir sem 

Nova framleiðir úr Snapchat sögum, þar er einnig að finna allar auglýsingar og 

kynningarefni Nova. Með því eru þeir að leiða áhugasama neytendur að auglýsingum 

sínum án þess þó að neyða þá til að horfa á efnið. 

Kostnaðurinn á bakvið verkefnið er ekki mikill borið saman við jafn árangursríkar 

auglýsingaherferðir hjá fyrirtækinu. Eini kostnaðurinn er laun starfsmanna sem sjá um 

verkefnið og laun þáttastjórnenda hverju sinni. Mjög misjafnt er hvort Nova borgi 

þáttastjórnendum fyrir verkefnið, það fer allt eftir aðstæðum og samningum sem Nova 

gerir við þá. Þetta er í raun jafn mikil auglýsing fyrir Nova eins og þetta er fyrir þá 

sem sjá um Nova Snapchat hverju sinni. 

Af hundrað og þrjátíu þúsund viðskiptavinum Nova eru rúmlega þrjátíu þúsund Snapp 

fylgjendur sem leitast sjálfviljugir eftir að fylgjast með útsendu efni (Ragnar Trausti 

Ragnarsson, 2015). 
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Inngangur að rannsóknum A og B 

Framkvæmdar voru tvær rannsóknir, rannsókn A er eigindleg þar sem tekin voru 

viðtöl við sérfræðinga um efnismarkaðssetningu og þeirra skoðun fengin á efninu. Joe 

Pulizzi, stofnandi og eigandi Content Marketing Institute er meðal þeirra viðmælenda. 

Í eigindlegum rannsóknum er gögnum safnað saman sem höfundur fær útfrá svörum 

viðmælenda og síðan unnið úr þeim og þau greind (Esterberg, 2002). Markmið 

viðtalanna var að gefa höfundi betri innsýn í efnismarkaðssetningu þar sem lítið af 

fræðigreinum hafa verið skrifaðar um efnið sökum þess hversu nýtt markaðstólið er. 

Þar sem viðmælendur voru aðeins þrír og höfundur náði aðeins tali á einum 

innlendum aðila var nauðsynlegt að framkvæma rannsókn með stærra þýði til þess að 

skoða hvernig efnismarkaðssetningu sé háttað innan íslenskra fyrirtækja.  

Rannsókn B er megindleg sem framkvæmd var með notkun spurningalista sem var 

sendur út til markaðsfólks á netinu. Megindleg aðferð er hugtak sem á við um þær 

rannsóknir sem byggja á tölulegum gildum og er hægt að lýsa út frá magni eða 

stigskiptingu (Gagnfræðikver, 2007). Þar sem leitast var eftir tölfræðilegum gögnum 

úr stóru úrtaki, hentar sú aðferð vel til þess að fá yfirlit yfir hegðunarmynstur og 

viðhorf þátttakenda (Esterberg, 2002). Sambærilegar rannsóknir hafa verið gerðar 

erlendis en ekki hérlendis og var því áhugavert að skoða hvernig íslensk fyrirtæki 

standa í notkun efnismarkaðssetningar. Markmið rannsóknarinnar er að komast að því 

hvernig íslensk fyrirtæki nýta efnismarkaðssetningu í daglegu markaðsstarfi sínu, 

hvernig reynslan sé, hvaða markaðsefni fyrirtækin séu aðallega að vinna með, hvaða 

dreifileiðir séu notaðar, hvort árangurinn sé í samræmi við væntingar og hvernig hann 

er mældur. Leitast verður við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum:  

Rannsóknarspurning 1: Skiptir stærð fyrirtækja máli þegar kemur að notkun 

efnismarkaðssetningar?  

Hér er markmið rannsóknarspurningarinnar að komast að því hvort íslensk fyrirtæki 

séu að nota efnismarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu og hvort það sé munur á 

niðurstöðum eftir því hversu stór fyrirtækin eru. Efnismarkaðssetning getur tekið 

mikinn tíma og krefst vinnu og skipulagningar en það er þó hægt að framkvæma hana 

án mikils kostnaðar. Þess vegna getur efnismarkaðssetning virkað vel fyrir lítil 

fyrirtæki sem hafa ekki mikið fjármagn (Gunelius, 2011). 
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Tilgáta 1: Stærð fyrirtækja hefur ekki áhrif á það hvort fyrirtækin stundi 

efnismarkaðssetningu. 

Rannsóknarspurning 2: Leiðir árangur mælinga á notkun efnismarkaðssetningar til 

aukinnar framleiðslu markaðsefnis fyrirtækja? 

Markmið rannsóknarspurningarinnar er að rannsaka hvort fyrirtæki sem gengur vel að 

mæla árangur efnismarkaðssetningar framleiði meira magn markaðsefnis en þeim sem 

gengur ekki vel að mæla árangur. Með árangursríkum mælingum ætti markaðsfólk að 

eiga auðveldara með að sannfæra stjórnendur og fá leyfi fyrir því að framleiða meira 

markaðsefni (Gunelius, 2011). Gæði markaðsefnisins skiptir þó meira máli og geta 

árangursríkar mælingar sagt til um það hvaða markaðsefni fyrirtæki eiga að einblína 

á, með þeirri vitneskju getur framleitt magn markaðsefnis hjá fyrirtækjum minnkað 

(The Content Marketing Dilemma, 2015). 

Tilgáta 2: Árangur mælinga hefur jákvæð áhrif á framleiðslu markaðsefnis á 

milli ára. 

Rannsóknarspurning 3: Hefur magn útgefins markaðsefnis fyrirtækja áhrif á það hvort 

fyrirtæki sjái beina aukningu í sölu á vöru eða þjónustu? 

Markmið rannsóknarspurningarinnar er að komast að því hvort magn á framleiddu 

markaðsefni hafi áhrif á það hvort fyrirtæki sjái beina aukningu í sölu á vöru eða 

þjónustu. Ástæða þess að fyrirtæki stundar efnismarkaðssetningu þarf ekki endilega 

að vera til þess að auka sölu, efnismarkaðssetning getur til dæmis aukið 

vörumerkjavitund, stækkað markhópinn,kynnt vörur eða sögu fyrirtækisins og frætt 

eða skemmt neytendum (What is Content Marketing, 2014). 

Tilgáta 3: Tíðni útgáfu markaðsefnis hefur áhrif á beina aukningu í sölu á 

vöru eða þjónustu. 

Rannsóknarspurning 4: Gengur fyrirtækjum betur að mæla árangur efnismarkaðs-

setningar sinnar ef þau eru með sérstakan hóp sem sér um efnismarkaðssetningu 

fyrirtækisins? 
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Markmið rannsóknarspurningarinnar er að komast að því hvort fyrirtæki sem eru með 

sérstakan hóp sem sér um efnismarkaðssetningu fyrirtækisins nái meiri árangri í 

mælingum. Samkvæmt könnun Content Marketing Institute segjast 45% fyrirtækja 

vera með sérstakan hóp innan fyrirtækisins sem sér um efnismarkaðssetningu en 

aðeins 23% fyrirtækja telja sig ná árangri í mælingum samkvæmt síðustu könnun 

(New Content Marketing Research, 2015).  

Tilgáta 4: Það er munur á árangri í mælingum eftir því hvort sérstakur hópur 

innan fyrirtækisins sjái um efnismarkaðssetningu eða ekki. 

4. Rannsókn A 

Eigindleg rannsóknaraðferð 
Í rannsókn A var notast við eigindlega rannsóknaraðferð þar sem hún hentar vel til 

þess að leiða fram skoðun sérfræðinga á viðfangsefni rannsóknarinnar og skilja 

hvernig þeir vinna með og nýta það í sínum verkefnum. Þegar eigindleg rannsókn er 

framkvæmd er mikilvægt að höfundur greini frá tengslum sínum og þekkingu á 

viðfangsefninu (Esterberg, 2002). Höfundur sótti ráðstefnu Ímark um 

efnismarkaðssetningu þar sem margir þekktir sérfræðingar héldu fyrirlestra um 

efnismarkaðssetningu og tengdum málum. Einnig er höfundur við það að ljúka 

viðskiptafræðinámi með áherslu í markaðsfræðum úr Háskólanum í Reykjavík.  

Notast var við hálfskipulagðar viðtalsaðferðir (e. Semistructured) í viðtali sínu við 

Ragnar, markaðsfulltrúa Nova, þar sem hægt er að ná mun opnari og sveigjanlegri 

útfærslu á viðtölum með þeirri aðferð og líkist það helst eðlilegum samræðum. Kostur 

við hálfskipulögð viðtöl er sá að ef viðmælendur útskýra ekki nægilega vel eða svara 

spurningum óskýrt er hægt að grípa inn í og biðja viðmælanda um betri útskýringu 

(Esterberg, 2002). 

Viðtölin sem höfundur tók við Mark og Joe voru í fyrstu óskipulögð viðtöl (e. 

Unstructured), augliti til auglitis án þess að vera með fyrirfram ákveðið efni til þess að 

ræða. Í viðtölunum datt höfundi í hug að kanna hvort aðilarnir vildu taka þátt í 

eigindlegri rannsókn. Með samþykki þeirra sendi höfundur þeim tölvupóst með 

stöðluðum spurningum. Viðmælendur gáfu ekki annan kost en samskipti í gegnum 

tölvupóst, spurningar voru því skipulagðar sem viðtal og vill kalla tölvupóstinn 
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skipulögð netsamtöl (e. Structured Email Communication) og fóru fram skipulögð 

samskipti í gegnum samskiptaforrit á netinu. 

Val á þátttakendum 

Þátttakendur rannsóknar A voru valdir eftir markmiðaúrtaki þar sem höfundur beitti 

dómgreind sinni til að velja úrtak sem hæfði markmiði rannsóknarinnar. 

Leitast var fyrst og fremst eftir sérfræðingum á sviði efnismarkaðssetningar, erlenda 

sem innlenda. Það skipti höfund sköpum að velja sérfræðinga og fræðimenn í 

greininni þar sem ekki er til mikið að af upplýsingum um efnismarkaðssetningu. 

Leitað var svara hjá þeim til þess að gefa sér skýrari mynd á rannsóknarefninu og fór í 

rannsóknarvinnu við leit að hæfustu þátttakendunum. Markaðsfulltrúi Nova varð fyrir 

valinu þar sem fyrirtækið hlaut titilinn markaðsfyrirtæki ársins 2014.  

Eftir Ímark ráðstefnuna í mars átti höfundur stutt samtal við ræðumenn og samþykkti 

einn þeirra þátttöku í rannsókninni.Viðmælandi var beðinn um að mæla með öðrum 

þátttakanda sem hann gerði og með því var notað svokallað snjóboltaúrtaki. 

Snjóboltaúrtaki er beitt þegar valinn er viðmælandi sem passar við viðfangsefni 

rannsóknar og biður viðkomandi um að benda á næsta mögulega viðmælanda 

(Esterberg, 2002). Spurningar til þátttakenda leituðust eftir skoðun þeirra á 

efnismarkaðssetningu, hvernig markaðsefni þeir vinna með, hvaða dreifileiðir þeir 

nota og hvernig best sé að mæla árangur efnismarkaðssetningar. Höfundur spurði 

einnig alla viðmælendur hentugra spurninga sem hann notaði við skipulag og 

framkvæmd spurningalista sem lagður yrði fyrir markaðsfólk í rannsókn B. 

Þátttakendur 
Tafla 1: Listi yfir viðmælendur sem tóku þátt í rannsókn A. 
 

Fyrirtæki Viðmælendur Staða 

Nova 

Businesses Grow 

Ragnar T. Ragnarsson 

Mark Schaefer  

Markaðsfulltrúi 

Rithöfundur og kennari 

Content Marketing Inst. Joe Pulizzi Stofnandi og eigandi 

 

Ragnar Trausti Ragnarsson  

Höfundur tók viðtal við Ragnar Trausta Ragnarsson sem starfar sem markaðsfulltrúi 

hjá fjarskiptafyrirtækinu Nova á Íslandi. Ragnar sér um alla samfélagsmiðla 
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fyrirtækisins og er einnig með umsjón yfir nýjasta efnismarkaðssetningarverkefni 

fyrirtækisins, Nova Snapchat. Ragnar stundaði nám í hagnýtri ritstjórn og útgáfu við 

Háskóla Íslands (sjá viðtal í viðauka A). 

 

Mark Schaefer  

Höfundur tók viðtal við Mark Schaefer sem er heimsþekktur rithöfundur, ræðumaður, 

kennari, viðskiptaráðgjafi og stofnandi síðunnar Businessgrow.com sem er ein helsta 

viðskipta-bloggsíða í heimi. Mark kennir einnig markaðsfræði í Rutgers háskólanum 

og hefur skrifað fjórar bækur eins og The Tao of Twitter og Return On Influence sem 

var valin ein af bestu viðskiptabókum ársins samkvæmt Bandarísku Bókasamtökunum 

(Social mediaexpert Mark Schaefer, 2015). Helstu viðskiptavinir Mark eru Dell, 

Adidas og US Air Force. Mark hefur verið ræðumaður á mörgum stórum samkomum 

út um allan heim eins og til dæmis SXSW og Marketing Summit Tokyo (sjá viðtal í 

viðauka A). 

 

Joe Pulizzi  

Höfundur tók viðtal við Joe Pulizzi stofnanda og eiganda sem er stærsta 

upplýsingasíða um efnismarkaðssetningu í heiminum. Joe hóf útgáfuferil sinn árið 

2000 hjá fyrirtækinu Penton Media. Þar var hann í sjö ár áður en hann snéri sér að 

sínu eigin verkefni, sem var að stofna Content Marketing Institute. Fyrstu fjögur árin 

var hann aðallega einn, sá um skrif, fyrirlestra og fyrirtækjaráðgjöf tengt 

efnismarkaðssetningu. Hann er einnig fær rithöfundur og gaf nýlega út bókina Epic 

Content Marketing (sjá viðtal í viðauka A). 

Tækjabúnaður og mælitæki 

Höfundur var með staðlaðar spurningar sem hann var með til hliðsjónar þegar viðtölin 

fóru fram, það var gert til þess að fá svör um svipað efni þátttakenda svo auðveldara 

væri að vinna úr upplýsingunum. Þær spurningar voru byggðar upp með aðstoð 

fræðigreina. Öll viðtöl voru tekin upp á iphone 4 snjallsíma höfundar. 

Viðtölin fóru fram í persónu og í gegnum tölvupóst eða myndsamtal gegnum Skype.  

Skype er samskiptaforrit sem gefur notendum tækifæri til þess að tala saman í 

gegnum myndskilaboð á netinu frítt (About Skype, 2013). 
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Framkvæmd 

Haft var samband við Ragnar Trausta Ragnarsson með tölvupósti og bað um fund 

með honum. Höfundur átti 45 mínútna fund með Ragnari Trausta í höfuðstöðvum 

Nova í Lágmúla 20. apríl 2015 um þær breytingar sem eru að eiga sér stað í 

markaðsmálum og hvernig efnismarkaðssetningu er háttað hjá Nova, fóru þeir djúpt í 

eitt þeirra verkefna, Nova Snapchat (sjá viðtal í viðauka A). 

 

Höfundur hitti einnig James Larmon eftir fyrirlestur hans á Ímark ráðstefnunni. 

Viðtalið gekk þannig fyrir sig að höfundur kynnti sig fyrir James. Leitast var eftir því 

að fá netfang og samþykki James við að senda á hann spurningar en hann þurfti að 

hafna því sökum álags. Þeir ræddu þó efnismarkaðssetningu almennt og úr því viðtali 

urðu góðar 15 mínútna samræður um efnismarkaðssetningu. James sagði höfundi frá 

Mark Schaefer rithöfundi og bloggara og sagði honum að hafa samband við hann þar 

sem hann væri mjög fær á þessu sviði. 

Mark Schaefer voru send skilaboð á Facebook um hvort hann væri laus í viðtal 

varðandi efnismarkaðssetningu. Mark bað um að haft væri samband við sig í gegnum 

myndsamtal, þar ræddu þeir málin og fékk höfundur leyfi til þess að senda honum 

lista með spurningum og var hann tilbúinn að svara þeim. 

Mark voru sendar nokkrar spurningar tengt efnismarkaðssetningu og fékk hann mjög 

ítarleg og góð svör frá honum (sjá viðtal í viðauka A). 

 

Höfundur hitti Mads Holmen stofnanda bibblio.org eftir fyrirlestur hans á Ímark 

ráðstefnunni. Mads sagðist ekki hafa tíma til þess að aðstoða höfund en sagði honum 

þó að hafa samband við Joe Pulizzi stofnanda Content Marketing Institue þar sem 

hann væri mjög fær á þessu sviði. Þeir ræddu þó efnismarkaðssetningu almennt og úr 

því viðtali urðu góðar 10 mínútna samræður um efnið. 

Höfundur sendi Joe Pulizzi skilaboð á Facebook um hvort hann væri laus í viðtal 

varðandi efnismarkaðssetningu. Joe bað um að honum yrðu sendar spurningar í 

tölvupósti og þá væri hann tilbúinn að svara höfundi. 

Höfundur sendi Joe nokkrar spurningar tengt efnismarkaðssetningu og fékk hann 

mjög ítarleg og góð svör frá honum (sjá viðtal í viðauka A). 
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Niðurstöður og umræða 

Í þessum kafla fer höfundur yfir helstu atriði úr viðtölum við viðmælendur í rannsókn 

A. Höfundur spurði viðmælendur fimm lykilspurninga, það var gert til þess að fá 

skoðun þeirra og viðhorf á helstu þáttum efnismarkaðssetningar sem höfundur notar 

sem stuðning samhliða því efni og upplýsingum sem til eru um efnismarkaðssetningu. 

Samantekt úr viðtölum má sjá í töflu 2. 

Skilgreining á efnismarkaðssetningu 

Þar sem efnismarkaðssetning er fremur óskilgreint hugtak var fyrsta spurning 

höfundar til viðmælenda hvernig þeir skilgreindu efnismarkaðssetningu. Að mati 

viðmælenda er efnismarkaðssetning markaðstól sem notað er til þess að bæta og 

styrkja orðspor fyrirtækis svo mögulegir viðskiptavinir og eða hluthafar sjái hag í því 

að stunda við það viðskipti. Tólið sé ekki notað í formi beinnar markaðssetningar 

heldur frekar sem skemmtiefni eða aðdráttarafl að fyrirtækinu. 

Joe: ,,Efnismarkaðssetning er stefnumótandi markaðssetning sem einblínir á 

það að skapa og dreifa dýrmætu, viðeigandi og samkvæmu efni til þess að 

draga að og halda í vel skilgreindan markhóp, það leiðir til þess að 

viðskiptavinir kaupa vörur eða þjónustu fyrirtækisins.” 

Mark: ,,Notkun markaðsefnis til þess að byggja upp rödd fyrirtækisins og laða 

mögulega viðskiptavini og hagsmunaaðila að sem getur skilað ávinningi til 

fyrirtækisins.” 

Ragnar: ,,Notkun markaðsefnis á skemmtilegan og áhugaverðan hátt, passa 

að vera ekki með beina markaðssetningu. Vera með markaðsefni sem fólk vill 

sjá og tala um.” 

Skipulagning 

Viðmælendur voru spurðir hvernig þeir skipuleggja efnismarkaðssetningu innan 

fyrirtækis síns. Viðmælendur töldu allir að skipulögð stefna og skýr markmið skipti 

miklu fyrir árangur efnismarkaðssetningar hjá fyrirtækjum. Reglulegir fundir og 

mælingar halda starfsmönnum við efnið og fylgjast með því sem gengur vel og því 

sem gengur ekki. Skipuleggja sig vel fram í tímann og en passa þó að það sé svigrúm 

fyrir nýjungar. 



20"

Joe: ,,Hópfundir á miðju ári til þess að skipuleggja næsta ár og ræða helstu 

aðgerðir fyrirtækisins. Markaðsdeild og ritstjórn halda vikulega fundi til þess 

að halda utan um verkefnaáætlun. Við gerum leitavélagreiningu í hverjum 

mánuði til þess að vita hvar við stöndum. Vinnum að því að finna veikleika í 

okkar markaðsstarfi og bæta úr því með nýju markaðsefni og skoðum einnig 

hvaða markaðsefni er ekki að virka og tökum það út.” 

Mark: ,,Skipulegg bráðabirgða áætlun nokkrar vikur fram í tímann. Ég 

skipulegg ekki hlutina of vel svo ég hafi svigrúm til breytinga ef aðstæður 

breytast í viðskiptaumhverfi fyrirtækisins. Ég er vanalega með fimm til sex 

verkefni í gangi á sama tíma.” 

Ragnar: ,,Flestir starfsmenn fyrirtækisins koma að hugmyndavinnu fyrir 

markaðsefni en annars er markaðsdeild með yfirumsjón. Erum með gott 

skipulag fyrir mælingar og dreifileiðir verkefna. Við lærum af þeim mistökum 

sem við gerum og erum stanslaust að bæta okkur.” 

Markaðsefni 

Höfundur spurði viðmælendur hvernig markaðsefni þeir töldu árangursríkast. 

Markaðsefni sem viðmælendur vinna helst með eru myndbönd, blogg, fréttabréf, 

hlaðvörp og snjallforrit. Þó eru hefðbundnar auglýsingaaðferðir eins og vefborðar og 

heilsíðuauglýsingar mikilvægar þar sem það vinnur allt að sama markmiði og 

efnismarkaðssetning. Joe Pulizzi segir að blogg færslur séu að skila hans fyrirtæki 

mestum árangri þar sem þær koma auðveldlega upp í leitarvélum og auðvelt er að 

deila þeim. Allir viðmælendur tala þó um að myndbönd á samskiptamiðlinum 

YouTube skili fyrirtækjum góðum árangri. Auðvelt er að deila því og dreifa til 

neytenda. Joe Pulizzi segir að það þurfi að skipuleggja uppbyggingu markaðsefnis 

sem fyrirtækin framleiða svo að auðvelt sé að mæla árangur þess. 

Joe: ,,Það fer allt eftir markmiðum, en almennt tel ég blogg vera mikilvægasta 

markaðstólið fyrir fyrirtækin, það er auðvelt í dreifingu og kemur framarlega 

upp á leitarvélum. Daglegu bloggin okkar eru uppbyggð sem leiðarvísar fyrir 

markaðsfólk. Birtum nýjar rannsóknir og tímarit í hverjum mánuði, höldum 

árlega efnismarkaðssetningar-ráðstefnu.”  
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Mark: ,,Markaðsefni mitt samanstendur af bloggfærslum, hlaðvörpum, 

glærukynningum, myndböndum og gestauppfærslum (e. Guest posts). Árangur 

markaðsefnis getur verið háð þeim markmiðum sem fyrirtæki vilja ná hverju 

sinni. Mjög erfitt að segja hvað virkar best þar sem það fer allt eftir 

aðstæðum. Ekki að einblína eingöngu á eina tegund af markaðsefni. Mjög 

mikilvægt að finna rétt jafnvægi.” 

Ragnar: ,,Birtum myndbönd af nýjungum eða skemmtiefni og setjum á 

Facebook aðganginn okkar. Svo er Nova Snapchat orðið mjög stór þáttur í 

markaðssetningu hjá okkur. Reynum líka að vera virk á helstu 

samskiptamiðlunum okkar, Facebook, Instagram og Twitter.” 

Dreifileiðir 

Hér leitaðist höfundur eftir því hvaða dreifileiðir viðmælendur styðjast mest við. 

Helstu dreifileiðir sem viðmælendur nota til þess að koma markaðsefni fyrirtækja til 

neytenda eru Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter og fréttasíður þegar það á við. 

Ragnar talar um að það sé í raun óumflýjanlegt að blanda efnismarkaðssetningu og 

almannatengslum saman, efnismarkaðssetning snýst að mestu leiti um að fá athygli 

neytenda. Ef vel gengur verður efnið vinsælt og þá fjalla fjölmiðlar um velgengni 

þess, og koma þá góð almannatengsl sér vel fyrir framhaldið. 

Joe: ,,Við birtum bloggfærslur á hverjum degi á heimasíðu okkar, látum 

áskrifendur okkar vita af daglegu bloggfærslunum með tölvupósti. Við notum 

einnig keyptar samfélagsmiðlaauglýsingar til þess að dreifa efni okkar, þar 

notum við helst Twitter, Google+, LinkedIn, Facebook og aðrar viðeigandi 

heimasíður. Reynum alltaf að passa uppá það að markaðsefnið sé tengt 

leitarvélastefnu okkar. Við styðjumst einnig við netfréttabréf og prent-tímarit 

en það fer allt eftir aðstæðum. Á hverjum degi vinnur samfélagsmiðladeildin 

okkar að því að dreifa markaðsefninu og halda uppi samræðum með 

viðskiptavinum okkar.” 

Mark: ,,Nota samfélagsmiðla mest fyrir dreifingu markaðsefnis, stundum nota 

ég þó keyptar auglýsingaleiðir fyrir markaðsefni mitt. Efni mínu er dreift á 

skilvirkan hátt í gengum aðrar síður, til dæmis Social Media Today. Ég reyni 
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líka að nýta markaðsefnið á mismunandi vegu, til dæmis gæti ég breytt blogg 

færslum í glærukynningar eða hlaðvörpum í fræðitöflumyndir.” 

Ragnar: ,,Notum samfélagsmiðlana mikið, aðallega Facebook, Twitter, 

Instagram og YouTube. Svo sendum við út fréttabréf í tölvupósti tvisvar í 

mánuði Svo erum við með markaðsefni sem við setjum bara á Facebook okkar, 

kynningarmyndbönd með nýjum símum t.d. Við tökum samantektir úr Nova 

Snapchat og setjum inná YouTube aðganginn okkar.” 

Mælingar 

Viðmælendur voru loks spurðir hvernig þeir mæla árangur af notkun 

efnismarkaðssetningar og hvort þeir telji það mikilvægt. Í viðtölum kom fram að 

mæling árangurs af notkun efnismarkaðssetningar skipti miklu máli. Mark Schaefer 

vill meina að það sé hægt að mæla allt, það þurfi bara að finna réttu mælitækin. Til 

þess að standa undir þeim ákvörðunum og aðgerðum sem fyrirtæki gera á 

samfélagsmiðlum verður að mæla árangurinn. 

Joe: ,,Byggja upp áskrifendahóp og vinna svo úr upplýsingum. Í lokin á öllum 

myndböndum sem við sendum frá okkur er áskriftarhnappur (e. call for 

subscription) og það er auðvelt að mæla á árangursríkan hátt.” 

Mark: ,,Til þess að styðja við trúverðugleika, líftíma markaðsefnis og 

persónulegan feril þinn í samfélagsmiðlamarkaðssetningu verður þú að mæla 

árangur. Það eru fjórar góðar ástæður fyrir því af hverju þú átt að mæla 

árangur, það sýnir gildi hvers markaðsefnis fyrir sig, sýnir hvað 

starfskrafturinn skilar af sér, ef þú mælir ekki er erfitt að vita hvort það eigi 

sér stað framfarir og svo er engin afsökun til þess mæla ekki.” 

Ragnar: ,,Það að mæla árangur skiptir rosalega miklu máli, til þess að fá leyfi 

yfirmanna fyrir ákveðnum markaðsverkefnum þarf að vera hægt að sýna fram 

á að það virki. Tökum mælingar á Snapchat verkefninu sem dæmi: Mælum 

þau áhorf sem við fáum og höldum svo utan um allar upplýsingar. Við mælum 

áhorf sem hvert Snapchat fær og skjámyndir (e. screenshots), en það getur 

verið rosalega erfitt að fylgjast með því. Það bætist alltaf eitthvað við, það er 

ekki hægt að fá skýrslu eða neitt slíkt í lok hvers dags.” 
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 Tafla 2: Viðtöl við fræðimenn og sérfræðinga. 
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5. Rannsókn B 
Höfundur framkvæmdi rannsókn á því hvernig efnismarkaðssetningu er háttað á 

Íslandi. Sambærilegar rannsóknir hafa verið gerðar erlendis og því fannst höfundi 

áhugavert að skoða hvernig efnismarkaðssetningu á Íslandi væri háttað, þar sem engin 

slík rannsókn hefur verið framkvæmd hérlendis.  

Höfundur vildi kanna notkun og aðferðir fyrirtækja á efnismarkaðssetningu 

hjá íslenskum fyrirtækjum. Spurningakönnuninni var beint til markaðsfólks eða aðila 

sem starfa í eða tengt markaðsdeildum í fyrirtækjum. Athugað var hvort meðalstór og 

stór fyrirtæki væru frekar að nota efnismarkaðssetningu heldur en lítil og örfyrirtæki. 

Kannað var hvort fyrirtækjum sem gangi vel að mæla árangur efnismarkaðssetningar 

sinnar framleiði meira markaðsefni í ár en það gerði árið áður. Einnig var kannað 

hvort fyrirtæki sem gefa vikulega eða oftar út markaðsefni sjái frekar aukningu í sölu 

en þau fyrirtæki sem gefa út markaðsefni nokkrum sinnum í mánuði eða sjaldnar. 

Ennfremur var kannað hvort fyrirtæki sem eru með sérstakan hóp sem sér um 

efnismarkaðssetningu fyrirtækjum gangi betur að mæla árangur af 

efnismarkaðssetningu sinni en þau fyrirtæki sem eru ekki með sérstakan hóp.  

 Þá var kannað hvaða markaðsefni fyrirtæki framleiða helst og hvaða efni 

fyrirtækin telja að virki best fyrir fyrirtækið. Sama aðferð var notuð til þess að skoða 

hvaða dreifileiðir fyrirtæki nýta sér og hverjar séu að virka best fyrir þau. Þá var 

skoðað hvaða keyptu auglýsingaaðferðir fyrirtæki nota til þess að dreifa markaðsefni 

sínu, hvaða mælitæki séu notuð til þess að mæla árangurinn af notkun 

efnismarkaðssetningar og hverjir helstu hvatar fyrirtækjanna séu í því að nota 

efnismarkaðssetningu. 

Aðferð 

Þátttakendur 

Eftir að hafa rætt úrtakið og markmið rannsóknarinnar við sérfræðinga féllst höfundur 

á þá niðurstöðu að senda könnunina út á opnu svæði á samfélagsmiðlinum Facebook 

undir hópi sem kallar sig Markaðsnörda. Í þeim hópi eru alls 6.718 manns en 

hópurinn samanstendur af starfandi markaðsfólki, áhugamönnum um markaðsmál og 

nemendum. Alls tóku 121 manns þátt í rannsókninni. Höfundur gat ekki fengið 

upplýsingar um svarhlutfall þar sem hann var ekki með aðgang að stjórnsíðu 
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Markaðsnörda á Facebook. Fyrstu þrjár spurningarnar voru bakgrunnsspurningar til 

þess að sjá hvort svör þátttakenda væru áreiðanleg eða ekki. 

Þátttakendur rannsóknarinnar störfuðu aðallega sem markaðsstjórar, 

markaðsfulltrúar, sérfræðingar, framkvæmdastjórar og verkefnastjórar. Höfundur taldi 

ekki nauðsynlegt að spyrja þátttakendur um kyn eða aldur þar sem spurningarnar 

snérust ekki um þeirra skoðanir heldur tengdust þær starfsemi fyrirtækisins sem 

þátttakendur starfa fyrir.  

Mælitæki 

Spurningalistinn var settur upp í netforritinu Google Forms á vefsíðunni 

docs.google.com. Við úrvinnslu gagna var notast við Microsoft Excel og 

tölfræðiforritið SPSS Statistics 22. Spurningakönnunina má finna í heild í viðauka B 

undir rannsókn B. Notast var við niðurstöður úr viðtölum við erlenda fræðimenn í 

rannsókn A til þess að sjá aðal áhersluatriði fræðanna, með því var hægt að sjá hvað 

þurfi að leggja áherslu á í könnuninni. Rannsakandi fékk Ragnar Trausta 

markaðsfulltrúa Nova, dr. Valdimar Sigurðsson leiðbeinanda verkefnisins og Jón 

Einar Sverrisson viðskiptafræðing til þess að lesa yfir spurningalistann en með því var 

innra réttmæti styrkt. Innra réttmæli segir hversu hvort niðurstöður rannsóknarinnar 

standist samanburð við veruleikann. Skoðaðar voru niðurstöður úr erlendum 

rannsóknunum og spurningalistinn byggður á þeim. Ein af þeim könnunum var 

framkvæmd af Content Marketing Institute. Megin markmið þeirrar rannsóknar var að 

sjá þróun efnismarkaðssetningar hjá fyrirtækjum, en í ár var sú könnun framkvæmd í 

þriðja sinn (New Content Marketing Research, 2015). 

Framkvæmd 

Þýði rannsóknarinnar samanstendur af öllum meðlimum hópsíðunnar Markaðsnördar 

á samskiptamiðlinum Facebook. Rannsakandi setti inn uppfærslu á síðunni 22. apríl 

2015 með tilkynningu þar sem óskað var eftir þátttöku. Í tilkynningu rannsakanda 

upplýsti hann að fyllsta trúnaðar væri gætt. Með skilaboðunum fylgdi hlekkur inn á 

rafræna spurningalistann. Fyllsta trúnaðar var gætt við meðferð gagna en ekki var 

möguleiki fyrir rannsakanda eða annan aðila að rekja svör til einstakra aðila eða 

fyrirtækja. Rannsakandi vann samkvæmt siðareglum persónuverndar um meðferð 

gagna. Lokað var fyrir spurningalistann í lok dags 25. apríl 2015. Þátttakendur voru 

valdir eftir einföldu slembiúrtaki þar sem allir í þýðinu áttu jafnan möguleika á að 
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lenda í úrtakinu og taka þátt í rannsókninni (Þorlákur Karlsson og Þórólfur 

Þórlindsson, 2003). Þátttakendur sem svöruðu ,,Er ekki í vinnu” við spurningu eitt 

fengu ekki að klára könnunina. Alls voru 11 þátttakendur ekki í vinnu og því aðeins 

110 sem héldu áfram. 

Spurningarnar voru annaðhvort lokaðar eða hálf opnar. Lokaðar spurningar þýða að 

þátttakendur höfðu úr tveimur eða fleiri svarmöguleikum að velja sem settir voru upp 

á rað- eða nafnkvarða. Hálf opnar spurningar voru notaðar þar sem ómögulegt var að 

telja upp alla möguleika á nafnkvarða. Höfundur reyndi þó að halda hálf opnum 

spurningum í lágmarki þar sem lokaðar spurningar gera úrvinnslu bæði fljótlegri og 

verður tölfræðileg vinna mun einfaldari (Grétar Þór Eyþórsson, 2013). Höfundur 

notaði eining fjölvalsspurningar þar sem þátttakendur gátu valið fleiri en einn 

valmöguleika. 

• Hálf opnar spurningar eru númer: 1, 2, 6, 7, 8, 9, 13, 14 og 16.  

• Lokaðar spurningar eru númer: 3, 4, 5, 10, 11, 12, 15 og 17. 

• Fjölvalsspurningar eru númer: 6, 7, 8, 9, 13, 14 og 16. 

Höfundur lét óháða aðila forprófa spurningalistann áður en hann var lagður fyrir 

þátttakendur. Alls voru fimm aðilar fengnir til þess að forprófa listann og var þeirra 

svörum eytt út áður en listinn var formlega lagður fyrir. Forprófun með óháðum 

aðilum skiptir miklu máli þar sem höfundur getur verið of samdauna efninu til þess að 

taka eftir til dæmis villum eða óljósum svarkostum. Til þess að forprófun skili sem 

mestum árangri er mikilvægt að þeir aðilar sem forprófi greini höfundi frá öllum 

vanköntum svo hægt sé að betrumbæta (Grétar Þór Eyþórsson, 2013).  
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Niðurstöður og umræða 

Í niðurstöðukafla er almennt miðað við 5 % marktektarkröfu, en 10% þegar um 

tvíhliða tilgátur er að ræða. Spurningalista má finna í viðauka B og myndrænar 

niðurstöður í viðauka D. 

Athugað var hvort tengsl væru milli spurningar númer 3 ,,Hver er stærð 

fyrirtækisins?” og spurningar númer 4 ,,Notar fyrirtækið efnismarkaðssetningu í 

markaðsstarfi sínu?” Þátttakendur voru 93 og skiptast niður í fjóra hópa eftir stærð 

þeirra fyrirtækja sem þeir starfa hjá. Tíðnidreifingu fyrir spurningar má sjá á mynd 2. 

Notað var Spearman’s Rho próf til þess að meta tengsl milli svara þar sem 

valmöguleikar í spurningu 3 voru í formi flokka en ekki á raðbilakvarða. 

Valmöguleikinn ,,Veit ekki” var tekinn út í tölfræðiúrvinnslunni (e. Missing) og 

fækkaði því svörum um 17. Niðurstöður úr Spearman’s Rho prófi (r = -0,130; p = 

0,215) sýna að p gildið var hærra en viðmiðunargildið sem var í þessu tilviki 0,1 þar 

sem um tvíhliða greiningu var að ræða, svo ekki er hægt að hafna núlltilgátunni sem 

segir að ekki sé fylgni milli stærðar fyrirtækis og þess hvort það noti 

efnismarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu. Þessi niðurstaða gæti bent til þess að 

efnismarkaðssetning henti öllum stærðum fyrirtækja, en til þess að fá úr því skorið 

væri áhugavert að framkvæma frekari rannsóknir. 

 
Mynd 2: Tíðnidreifing sem sýnir notkun efnismarkaðssetningar eftir stærð fyrirtækja. 

 



28"

Athugað var hvort tengsl væru milli spurningar númer 11 ,,Samanborið við árið í 

fyrra, hversu mikið markaðsefni er fyrirtækið að framleiða?” og spurningar númer 12 

,,Hversu vel eða illa gengur fyrirtækinu að mæla árangur af efnismarkaðssetningu 

sinni?” Þátttakendur voru 69 og skiptast niður í fimm hópa eftir því hversu mikið 

markaðsefni fyrirtækin framleiða. Tíðnidreifingu fyrir spurningarnar má sjá á mynd 3. 

Notað var Kí-kvaðrat próf til þess að meta hvort marktæk tengsl væru milli svara. 

Valmöguleikarnir ,,Veit ekki” og ,,Fyrirtækið framkvæmir ekki mælingar” voru teknir 

út. Pearson línulegur fylgnistuðull (r = 0,053; p = 0,711) sýnir að p gildið er hærra en 

viðmiðunargildið sem var í þessu tilviki 0,1 þar sem um tvíhliða greiningu var að 

ræða. Því var ekki hægt að hafna núlltilgátunni sem segir að ekki sé marktækur munur 

milli magns útgefins markaðsefnis fyrirtækja og árangurs mælinga. Niðurstöðurnar 

gefa til kynna að fyrirtækjum sem gengur vel að mæla árangur eru ekki endilega að 

framleiða meira markaðsefni í ár en þau gerðu árið áður. Hér mætti skoða hvort gæði 

markaðsefnisins skipti máli hvað magn varðar og væri áhugavert að sjá frekari 

rannsóknir á því. Með árangursríkum mælingum gætu fyrirtæki séð hvaða 

markaðsefni virkar og hætta með það markaðsefni sem hefur ekki áhrif. 

 

 
Mynd 3: Tíðnidreifing sem sýnir árangur mælinga eftir því hversu mikið gagn markaðsefnis 
fyrirtæki framleiða. 

 

Könnuð voru tengsl milli spurningar númer 10 ,,Hversu oft gefur fyrirtækið út 

markaðsefni sem er til samræmis við efnismarkaðssetningu þess?” og spurningar 
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númer 15 ,,Hefur fyrirtækið séð beina aukningu á sölu vöru eða þjónustu við notkun 

efnismarkaðssetningar?” Þátttakendur voru 69 og skiptast niður í sjö hópa eftir því 

hversu oft fyrirtækið dreifir út markaðsefni sínu. Tíðnidreifingu fyrir spurningar má 

sjá á mynd 4. Notað var Mann-Whitney próf til þess að meta tengslin á milli 

breytanna. Valmöguleikinn ,,Veit ekki” var tekinn út. Meðaltöl eru 27,19 og 31,38; 

Mann-Whitney U gildið er 84,5 stig; p = 0,3005; Z = -0,523. Þar sem p-gildið er langt 

yfir viðmiðunargildinu 0,05 er ekki hægt að hafna núlltilgátunni, sem segir að enginn 

munur sé á meðaltölunum. Hér er því hægt að draga þá ályktun að fyrirtæki sjái ekki 

beina aukningu í sölu á vöru eða þjónustu eftir tíðni útgefins markaðsefnis. Því má 

setja spurningarmerki við háa tíðni útgáfu markaðsefnis Nova í Snapchat 

markaðsherferðinni, þar sem markaðsefni er gefið út daglega. Ef marka má þessar 

niðurstöður þá virðast fyrirtæki eins og Nova ekki vera að bæta miklu virði við 

kjarnaþjónustuna sína fyrir viðskiptavini með hærri tíðni útgáfu markaðsefnisins. Þá 

gætu fyrirtæki mögulega verið að skoða aðra mælikvarða en aukningu í sölu, til 

dæmis aukna vörumerkjavitund, stærð markhóps, kynningu á vörum eða sögu 

fyrirtækisins og fræðslu eða skemmtun fyrir neytendur og þarfnast frekari rannsókna. 

 

 
Mynd 4: Tíðnidreifing sem sýnir hvort aukning í sölu tengist tíðni útgefins markaðsefnis. 
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Rannsökuð voru tengsl milli spurningar númer 12 ,,Hversu vel eða illa gengur 

fyrirtækinu að mæla árangur af efnismarkaðssetningu sinni?” og spurningar númer 17 

,,Er sérstakur hópur sem sér um efnismarkaðssetningu í fyrirtækinu?” Þátttakendur 

voru 69 og skiptast niður í sex hópa eftir því hversu vel þeim gengur að mæla árangur 

efnismarkaðssetningar sinnar. Tíðnidreifingu fyrir spurningarnar má sjá á mynd 5. 

Notað var Mann-Whitney próf til þess að meta hvort það fyndist marktækur munur á 

meðaltölunum. Valmöguleikinn ,,Veit ekki” var tekinn út. Meðaltöl eru 27,23 og 

29,88; Mann-Whitney U gildið er 282 stig; p = 0,272; Z = -0,606. Niðurstöður sýna 

að p-gildið er langt yfir viðmiðunargildinu þannig að ekki er hægt að hafna 

núlltilgátunni, sem segir að enginn munur sé á meðaltölunum. Því má álykta að það sé 

ekki meiri árangur af mælingum þótt sérstakur hópur sjái um efnismarkaðssetningu 

fyrirtækisins. Því væri áhugavert að skoða hvort tengsl séu milli árangurs mælinga og 

samvinnu allra starfsdeilda, en þekkt er á meðal markaðsfólks að erfitt sé að mæla 

árangur efnismarkaðssetningar þar sem hún hefur áhrif á marga þætti fyrirtækja og oft 

ekki bein áhrif á sölu. 

 
Mynd 5: Tíðnidreifing sem sýnir hvort fyrirtæki séu með sérstakan hóp sem sjái um 
efnismarkaðssetningu fyrirtækisins eftir því hversu vel gengur að mæla árangurinn. 

 

Kannað var í fjölvalsspurningu númer sex hvernig markaðsefni fyrirtæki nota og í 

spurningu sjö var spurt hvaða þrjú markaðsefni virka best fyrir fyrirtækið. 



31"

Fyrirtæki nota að meðaltali sex markaðsefni fyrir efnismarkaðssetningu sína. Sjá má á 

mynd 6 algengustu markaðsefni fyrirtækja lituð með bláum lit, gráu línurnar sýna 

hvaða markaðsefni fyrirtæki telja að virki best fyrir sig. Ef niðurstöðurnar eru bornar 

saman við erlendu rannsókn Content Marketing Institute (sjá mynd 12 í viðauka C) 

má sjá að íslenskt markaðsfólk er að vinna með mjög svipað markaðsefni í sínu 

markaðsstarfi.  

 
Mynd 6: Tíðnipróf sem sýnir hvaða markaðsefni fyrirtæki nota (bláar línur) og hvað virkar 
best fyrir fyrirtæki (gráar línur). 

 

Einnig var kannað í fjölvalsspurningu númer sjö hvaða samfélagsmiðla fyrirtæki nota 

til þess að dreifa markaðsefni sínu og í spurningu átta var spurt hvaða 

samfélagsmiðlar virka best við dreifingu á markaðsefni fyrirtækisins. Fyrirtæki nota 

að meðaltali fimm samfélagsmiðla við dreifingu markaðsefnis. Sjá má á mynd 7 

algengustu samfélagsmiðlana lituð með bláum lit, gráu línurnar sýna hvaða 

samfélagsmiðla fyrirtæki telja að virki best fyrir sig við dreifingu markaðsefnis. Ef 

niðurstöðurnar eru bornar saman við erlendu rannsókn Content Marketing Institute 

(sjá mynd 13 í viðauka C) má sjá að íslenskt markaðsfólk er að nota nánast sömu 

dreifileiðir í markaðsstarfi sínu. LinkedIn og Google+ eru meira notuð erlendis, þeir 

miðlar hafa ekki náð góðum árangri meðal íslenskra neytenda og því óþarfi fyrir 

fyrirtæki að vera virk á þeim miðlum eins og staðan er í dag. Instagram er þó notað 

mun meira hérlendis.  
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Mynd 7: Tíðnipróf sem sýnir hvaða samfélagsmiðla fyrirtæki nota til að dreifa markaðsefni 
sínu (bláar línur) og virkar best fyrir fyrirtækið (gráar línur). 

 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að 62,7% af markaðsfólki á Íslandi 

notar efnismarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu, 15,5% eru ekki viss og 21,8% 

segjast ekki nota efnismarkaðssetningu. 87% af þeim fyrirtækjum sem nota 

efnismarkaðssetningu kjósa að nýta sér samfélagsmiðlaefni, 97,1% nota Facebook 

sem sína helstu dreifileið og eru keyptar auglýsingaaðferðir eins og samfélagsmiðla 

auglýsingar, leitarvélamarkaðssetning og vefborðar mikið notað af markaðsfólki til 

þess að dreifa markaðsefni fyrirtækja. 76,8% af markaðsfólki telja sig vera að 

framleiða meira markaðsefni nú en fyrir ári, 73,9% telja sig sjá aukningu í sölu á vöru 

eða þjónustu af notkun efnismarkaðssetningar og sjá þau mikinn hvata í því að stunda 

efnismarkaðssetningu. 54,6% af markaðsfólki telur sér ganga vel að mæla árangur 

efnismarkaðssetningar og skoða þau tölur og gögn eins og til dæmis heimsóknir á 

heimasíðu, sölutölur, fjölda nýrra viðskiptavina, leitarvélabestun og áskriftaraukningu 

mest við mælingar. 
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6. Samantekt 

Frekari rannsóknir 

Í rannsókn A var tekið viðtal við þrjá aðila þar sem eigindlegri aðferðafræði var beitt 

til þess að gefa rannsakanda frekari þekkingu á efninu. Hægt væri að framkvæma 

frekari eigindlegar rannsóknir hér á landi þar sem framkvæmd væru djúpviðtöl við 

forsvarsmenn helstu markaðsfyrirtækja á Íslandi. Með því að nota lista Frjálsrar 

verslunar er ef til vill hægt að gera staðlaðari rannsóknir og fylgjast betur með þróun 

efnismarkaðssetningar á Íslandi þar sem það úrtak breytist lítið með árunum. Einnig 

væri áhugavert að skoða viðhorf almennings á efnismarkaðssetningu og gera 

rannsókn á því hvaða leiðir séu árangursríkastar í hugum neytenda, þar sem val 

neytenda skiptir miklu máli. Áhugavert væri að endurtaka rannsókn höfundar til þess 

að staðfesta eða hrekja niðurstöður hennar. Þá væri hægt að rannsaka enn frekar tíðni 

mælinga og hvort of mikið magn markaðsefnis geti haft neikvæð áhrif á neytendur. 

Hægt væri að sjá hvort gæði markaðsefnis skipti máli varðandi tíðni eða fjölda 

útgefins efnis. Þetta snýst kannski ekki um tíðnina eða magnið heldur snýst þetta um 

gæði markaðsefnisins. Milljón áhorf á eitt gott myndband getur verið mun 

árangursríkara en þúsund myndbönd með þúsund áhorf. 

Áhugavert væri að skoða hvort tengsl séu milli árangurs mælinga og samvinnu allra 

starfsdeilda, hvaða deildir ná mestum árangri í mælingum og hvaða aðferðir séu 

árangursríkastar.  

Almenn umræða 

Markaðssetning fyrirtækja er að taka miklum breytingum um þessar mundir sem 

tengja má við þá miklu netvæðingu og tæknibreytingar í afþreyingarmöguleikum. 

Neytendur eru mun háðari internetinu nú en áður og eyða mörgum klukkustundum á 

dag í tölvunni eða farsímanum. Sífellt erfiðara verður að ná til neytenda með 

hefðbundnum auglýsingamiðlum og stendur markaðsfólk því frammi fyrir þeirri 

áskorun að ná til þeirra með nýjum leiðum og aðferðum. Efnismarkaðssetning hefur 

verið mikið í umræðunni undanfarið og er áhugi markaðsfólks á henni mikill. 

Niðurstöður úr rannsókn A og B varðandi notkun markaðsefnis og dreifileiða er í 

samræmi við niðurstöður úr síðustu rannsókn Content Marketing Institute, fyrirtæki á 

Íslandi eru að meðaltali að nota sömu tegund markaðsefnis og sömu dreifileiðir og 

erlend fyrirtæki eru að styðjast við. Íslenskum fyrirtækjum gengur þó mun betur að 

mæla árangur efnismarkaðssetningar sinnar samanborið við erlendu fyrirtækin. 
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Munur á skilgreiningum sérfræðinganna sem rætt var við í rannsókn A á 

hugtakinu efnismarkaðssetning og því sem þeir töldu mikilvægast kom verulega á 

óvart. Hugtakið efnismarkaðssetning er í mikilli þróun og eins og áður hefur komið 

fram er það hluti af ,,hybrid elements” svo það getur verið erfitt eða jafnvel 

ómögulegt að skilgreina. Það er möguleiki á því að það verði jafnvel aldrei hægt að 

verða sammála um eina ákveðna skilgreiningu eða leið sem fyrirtæki geta fylgt. 

Efnismarkaðssetning þarfnast frekari skilgreiningar og þarf fjölbreyttari og fræðilegri 

umræða að eiga sér stað á alþjóðavettvangi um hugtakið, svo hægt sé að fylgja þeim 

hröðu breytingum sem eru að eiga sér stað. Efnismarkaðssetning er í stöðugri þróun 

og getur ný tækni kollvarpað þeirri stöðu sem hún er í í dag, en fróðlegt verður að 

fylgjast með þróun hennar á næstu árum. 
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9. Viðaukar 

Viðauki A: Viðtöl í Rannsókn A:  

Viðtal við Ragnar Trausta Ragnarsson Markaðsfulltrúa Nova. 

Höfundur tók viðtal við Ragnar Trausta Ragnarsson markaðsfulltrúa Nova. Hann sér 

um alla samfélagsmiðla og er einnig með yfirumsjón yfir nýjustu 

efnismarkaðssetningu fyrirtækisins, Nova Snapchat. Höfundur spurði hann um 

skoðun og álit og skoðun hans á efnismarkaðssetningu og einnig allt um Snapchat 

verkefni Nova. 

Jón Ragnar: Ert þú einn í því að sjá um Nova Snapchat? 

Ragnar: Nei öll markaðsdeildin er í rauninni í þessu, við erum reyndar þrjú 

aðal. Margir aðilar sem koma að hugmyndavinnu og svo er markaðsstjórinn sjálfur 

mikið inní þessu. Ég er reyndar sjálfur með yfirumsjón yfir samfélagsmiðlum Nova, 

og mætti þá segja að ég sé með yfirumsjón með Nova Snapchat, þótt allir komi að 

hugmyndavinnunni og svona. 

 

Jón Ragnar: Hvernig skilgreinið þið efnismarkaðssetningu? 

Ragnar: Ég vill meina að Nova Snapchat sé rosalega gott dæmi um 

efnismarkaðssetningu, við erum ekki með neina beina markaðssetningu. Við erum 

bara með eitthvað sem fólk vill sjá, og er skemmtilegt og fólk hefur gaman af þessu. 

Svo er þetta svolítið fín lína, við erum af og til að skjóta inn á milli nýjum tækjum eða 

slíku. Þá reynum við að gera það áhugavert og reynum að finna þennan vinkil sem er 

skemmtilegur.  

Það getur enginn komið með þessa fullkomnu formúlu og sagt nákvæmlega hvernig 

t.d. video eiga að vera svo þau verði fyndin og vinsæl, og þótt fyrirtæki geri rosalega 

fyndið vídeo verður það ekkert endilega vinsælt. 

 

Jón Ragnar: Eruð þið að mæta árangurinn af notkun Nova snapchat? 

Ragnar: Við mælum þau views sem við fáum, og höldum svo utan um þær 

upplýsingar eins vel og við getum. Gallinn við Snapchat er auðvitað sá þú hefur 

ekkert nákvæmar upplýsingar. Við mælum í rauninni bara views sem hvert Snapchat 
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fær, screenshots, en það getur verið rosalega erfitt að fylgjast með því. Það bætist 

alltaf eitthvað við, það er ekki hægt að fá skýrslu eða neitt slíkt í lok hvers dags. 

 

Jón Ragnar: Hafið þið þá séð einhverja beina söluaukningu við notkun t.d. Snapchat? 

Ragnar: Nei það er rosalega erfitt að mæla það, það er bara rosalega erfitt að 

segja hvort þetta virki. En ég veit samt að þetta er ekki bara að gera gott fyrir okkur, 

heldur líka þá aðila sem eru að taka Snapchattið að sér. T.d. Konubörn hópurinn sá 

um Nova Snapchat fyrir okkur, þau sögðu okkur að miðasalan á þeirra sýningar jókst 

við þetta.  

 

Jón Ragnar: Hvernig er markhópurinn ykkar að taka í þetta? Vitið þið hver er að 

skoða Nova Snapchat? 

Ragnar: Það er mjög erfitt að segja hver markhópurinn okkar er nákvæmlega 

sem er að skoða Snapchat, en það segir sig sjálft að þetta er mikið yngri kynslóðin. 

Svo eru líka fullt af eldra fólki, Snapchat er auðvitað að verða mun vinsælla. 

 

Jón Ragnar: Hvernig virkar þetta Snapchat verkefni hjá ykkur? 

Ragnar: Þetta er vel skipulagt verkefni hjá okkur, gert til þess að skemmta 

viðskiptavinum okkar. 

Við fáum einhverja fræga til þess að taka að sér Nova Snapchat, breytilegt hversu 

lengi hver einstaklingur sér um það, stundum koma pásur í t.d. 2 vikur þar sem enginn 

sér um það. Það er mjög misjafnt hvernig við greiðum þeim aðilum fyrir þessa 

þjónustu, sumir fá ekkert borgað á meðan aðrir fá greitt í t.d. síma eða slíku. Miðillinn 

getur gert mikið fyrir fólkið persónulega og geta litið á þetta sem tækifæri fyrir sig.  

Fáum einnig marga tölvupósta á dag frá fólki sem vill sjá um það. 

Það er hægt að kalla þetta dagskrágerð, þetta er eins og að sjá um sjónvarpsþátt, 

áhorfið er alla vega svipað, ef ekki meira. 

Sumt misheppnast, nær ekki í gegn og við lærum bara af því en þetta er líka svolítið 

risk.  

Við erum líka af og til með svona leiki til þess að fá fólk til þess að koma í verslunina, 

en við reynum að halda því í lágmarki svo fólk haldi ekki að þetta sé gert til þess 

einungis að ná inn sölu. 

 

Jón Ragnar: Auglýsið þið Nova Snapchat? 
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Ragnar: Já við auglýsum alltaf á samfélagsmiðlum, Facebook, Twitter, 

Instagram, þessa þrjá fókusum við á, allavega með þetta content. Svo erum við líka að 

nota YouTube mikið. 

 

Jón Ragnar: Eru þetta ykkar helstu dreifileiðir fyrir ykkar markaðsefni? 

Ragnar: Já það má segja það, svo erum við með fréttabréf sem við sendum út á 

alla okkar viðskiptavini í tölvupósti tvisvar í mánuði. Svo erum við með markaðsefni 

sem við setjum bara á Facebook okkar, kynningarmyndbönd með nýjum símum t.d. 

Við tökum samantektir úr Nova Snapchat og setjum inná YouTube aðganginn okkar, 

en við viljum ekki setja allt efnið frá Snapchat þangað, það passar ekki. Snapchat 

miðillinn er ekki til þess, það fallega við þennan miðil er að þú sérð efnið aðeins einu 

sinni og svo er það farið. Það er sjarminn við Snapchat, það er auðvitað gaman að 

gera svona samantektir af og til af því efni sem sló rækilega í gegn. 

 

Jón Ragnar: Myndir þú segja að efnismarkaðssetning væri tengd PR að einhverju 

leiti? 

Ragnar: Ég held að það sé óumflýjanlegt að það gerist, efnismarkaðssetning 

gengur útá það að ef efnið er gott þá fær það athygli og þá ertu að gera eitthvað sem 

fólki finnst áhugavert. Fólk lítur ekki á það sem auglýsingu heldur bara content sem 

það vill sjá. Þá kemur PR inn og á miklu auðveldara með að koma því að t.d. í 

fjölmiðlum. Eins og þegar Pétur Jóhann sá um Nova Snapchat okkar síðast, þá var 

hann rosalega vinsæll. Ef hann hefði verið með beina söluræðu um nýjan síma hefði 

hann örugglega ekki fengið alla þessa athygli. En af því að hann var bara fyndinn þá 

vildu allir fylgjast með honum og fékk Snapchat okkar gríðarlega athygli.  

 

Jón Ragnar: Núna eruð þið með Nova Snapchat á fullu, myndir þú segja að þið séuð 

að gera minna af hefðbundinni markaðssetningu á meðan? 

Ragnar: Nei, við erum ekki að gera minna af neinu öðru útaf því. Við höldum 

alveg áfram að gera myndbönd af nýjungum og setja á Facebook. Reynum að halda 

lífi í öllum miðlunum okkar, Facebook, Instagram og Twitter. Við erum ekkert að fara 

að hætta með vefborða á mbl eða bara heilsíður, þetta kemur bara inní sem svona 

auka. En þetta er alveg orðið stór hluti af okkar fókus, áhorfið á t.d. Nova Snapchat er 

orðið svo mikið, við þurfum alveg að taka þessu alvarlega. Umræðan í kringum þetta 

er mikil og fólk hefur rosalega sterkar skoðanir. 
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Nova er með 130 þúsund viðskiptavini núna við erum með sirka 30.000 views á hvert 

video á Nova Snapchat, fer allt eftir því hversu vinsæll umsjónarmaðurinn er.  

 

Jón Ragnar: En af hverju völduð þið Snapchat, var þetta eitthvað sem þið voruð búin 

að heyra að væri að virka? 

Ragnar: Það er mjög langt síðan við byrjuðum að hugsa útí þetta, á síðasta ári 

var farið af stað með þetta. Við horfðum til annarra fyrirtækja og maður sá það að t.d. 

Burger King, Domino’s erlendis og svona stór fyrirtæki eru með Snapchat. 

En í raun og veru töldum við Snapchat vera okkar miðil, Nova er með ungan markhóp 

og við eigum að vera skemmtileg. Þannig að við ákváðum að stíga bara strax þetta 

skref og vera á unda, byrja á krafti. Það var alltaf planið frá upphafi að þetta yrði 

aldrei bein markaðssetning, þetta yrði bara eitthvað skemmtiefni fyrir neytendur. 

 

Jón Ragnar: Bjuggust þið við því að þetta yrði eins stórt og þetta er núna? 

Ragnar: Nei alls ekki, svo er ekkert auðvelt að selja þetta til yfirmanna. 

Forstjórinn þarf auðvitað að gefa leyfi. Maður er að gefa einhverjum aðila fullann 

aðgang að Snapchat fyrirtækisins og við getum ekkert stjórnað því. Þannig að þessi 

hugmynd var rosalega erfið í sölu, en maður er búinn að læra mikið af þessu ferli, 

læra af mistökum og hvernig á að gera betur. 

 

Jón Ragnar: Myndir þú segja að ef Nova hefði ekki verið fyrst með Snapchat, t.d ef 

önnur fyrirtæki hefði náð góðum árangri á undan ykkur, að þetta hefði orðið erfiðara. 

Ragnar: Jú það hefði verið mun erfiðara, það er ekkert fyrirtæki sem gerði 

þetta af jafn miklum krafti og við. Það voru nokkur fyrirtæki eitthvað byrjuð að vinna 

með þetta, en það fór bara ekkert hátt hjá þeim. Það getur tengst því að þau voru bara 

með beina markaðssetningu eða sölu og voru að gera þetta vitlaust. 

Þessir miðlar stjórnast af fólkinu, það sem verður vinsælt er það sem fólkið ákveður 

að sé vinsælt. Maður verður að nýta þetta á þann hátt sem á að nýta þetta. Snapchat á 

bara að vera skemmtilegt, ef það er gert rétt þá gengur það vel. En auglýsingar á 

Snapchat eru í raun bara upplýsingar, það er ekkert neikvætt en það er spurning 

hvernig þú kemur auglýsingunni á framfæri.  

 

Jón Ragnar: Eruð þið með stefnu í þessu, semsagt ekkert að ákveða hlutina jafn 

óðum? 
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Ragnar: Nei við erum með þetta allt skipulagt, ræddum þetta alveg fram og til 

baka áður en útí þetta verkefni var farið. 

 

Jón Ragnar: Eruð þið með það skráð?  

Ragnar: Nei við erum ekki með skrifaða stefnu um hvernig við vinnum þetta 

verkefni, en við erum þó með skrifaða stefnu um hvernig umsjónarmenn Nova 

Snapchat eiga að sjá um það. Hvað má gera, hvað á að gera og hvað á að passa uppá.  

 

Viðtal við Mark Schaefer rithöfund og sérfræðing 

Höfundur tók viðtal við Mark Schaefer sem er heimsþekktur rithöfundur, 

viðskiptaráðgjafi og bloggari á Businesses Grow, einni bestu markaðs-bloggsíðu í 

heiminum. Höfundur spurði hann um skoðun og álit og skoðun hans á 

efnismarkaðssetningu. 

Jón Ragnar: Can you tell me a little bit about you, your professional background, and 

current activities? 

Mark: I’m a globally recognized author, speaker, educator, business consultant 

and manage the site www.businessesgrow.com, one of the top marketing blogs of the 

world. I teaches graduate marketing classes at Rutgers University and has written four 

best-selling books including The Tao of Twitter  (the best-selling book on Twitter in 

the world) and Return On Influence, which was named one of the top business titles 

of the year by the American Library Association. My clients include Dell, Adidas, 

and the US Air Force. I have been a keynote speaker at prestigious events all over the 

world including SXSW, Marketing Summit Tokyo, and the Institute for International 

and European Affairs. 

 

Jón Ragnar: How would you define Content marketing? 

Mark: The use of content to build a voice of authority that attracts potential 

customers and other stakeholders who can create business benefits. 

 

Jón Ragnar: What types of content do you consider to be most efficient? 

Mark: It is really impossible to answer that question. The effectiveness of the 

content may depend on the goals, the industry structure, competitors, etc.  
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There is a blog on my site Businesses Grow that talks about the 3H video brand 

strategy that YouTube has been promoting. They say that each type of content plays a 

role, don’t just focus on one type of content. Find the right balance. Here is the blog: 

http://www.businessesgrow.com/2014/10/27/content-pattern 

 

Jón Ragnar: How do you plan your Content marketing activates? 

Mark: For my own business, I plan a tentative schedule a few weeks in 

advance. My content consists of blog posts, podcasts, slide presentations, videos and 

guest posts. I do not schedule things too tightly so I can react to things going on in the 

marketplace. I usually have 5-6 content projects going on at the same time. 

 

Jón Ragnar: Can you give me an example of how you deliver and promote content 

online?  

Mark: Basically, that is what my new book is about. Most of my content is 

promoted through social media. Occasionally I use paid promotion. My content is 

frequently distributed through other sites like Social Media Today, Business 2 

Community and other sites. I also leverage content in different ways. For example, I 

might turn a blog post into a slide presentation, a podcast, and an infographic. 

 

Jón Ragnar: Would you recommend measuring return on investment (ROI) from 

content marketing? 

Mark: This is a very complicated issue that does not lend itself to a short 

answer.  

I was speaking on a panel for Social Media Week in New York when one of my 

fellow panelists said:  

“This ROI stuff is just a bunch of crap. I’m so tired of it. You can’t measure what 

you’re doing and people should not even try.” 

 “I agree,” said the second panelist. “Too much focus is placed on measurement.” 

 “As a social media marketer, I can’t measure what I do,” said the moderator. “I just 

do it.” 

“Respectfully,” I began, “I disagree with everything that has just been said! As 

marketers we should measure EVERYTHING. And generally, we can.” 

I can’t imagine asking a client to trust the progress of our social media effort without 

some indication of continuous improvement. To support your credibility, your long-
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term viability, and your personal career in social media marketing, YOU. MUST. 

MEASURE. 

Here are four reasons why you MUST measure the results of your corporate social 

media activities. 

1) There is an implied value to everything. 

2) If we are expending human effort, it should be justified. 

3) If you’re not measuring, how do you know you’re making progress? 

4) There is no excuse not to measure. 

 

Viðtal við Joe Pulizzi stofnanda Content Marketing Institute 
 

Höfundur tók viðtal við Joe Pulizzi sem er mjög þekktur rithöfundur og einnig 

stofnandi Content Marketing Institute sem er stærsta upplýsingasíða heims um 

efnismarkaðssetningu. Hann gaf nýlega út bókina Epic Content Marketing. Höfundur 

spurði hann um álit og skoðun hans á efnismarkaðssetningu. 

 

Jón Ragnar: Can you tell me a little bit about you, your professional background, and 

current activities? 

Joe: I started in the publishing industry in 2000 at a business-to-business 

media company called Penton Media. There, I worked in the Custom Media 

department, where we worked on content marketing projects for large B2B companies 

and associations. I stayed there for seven years before starting what is now the 

Content Marketing Institute. For the first three years of CMI, it was mostly me 

writing, speaking and consulting enterprises about content marketing. Since then, we 

have added an amazing team, while most of my responsibilities revolve around 

speaking, doing interviews and working on content programming for our larger 

events.  

  

Jón Ragnar: What are the main marketing activities that you implement online? 

Joe: Our main activity is our daily blog article, which is a how-to post about 

1000 words in length. We also produce two webinars per month, and about one piece 

of research per month. Our magazine, Chief Content Officer, is delivered every other 

month. All this culminates into our big event, Content Marketing World, and now our 



49"

new technical event, Intelligent Content Conference. Every day, our social media 

team works in multiple social platforms to distribute our content and keep 

conversations moving with our customers and readers. 

 

Jón Ragnar: What objectives do you pose for each of these activities? 

Joe: Our main marketing objective, for nearly everything we do, is to get or 

keep a subscriber. Even though we generate revenue directly from almost everything 

we do, that revenue is tied to the number of subscribers we have and how engaged 

they are. It is our key measurement for all marketing activities.  

 

Jón Ragnar: How would you define Content marketing? 

  Joe: Content marketing is a strategic marketing approach focused on creating 

and distributing valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a 

clearly-defined audience — and, ultimately, to drive profitable customer action. 

Content marketing’s purpose is to attract and retain customers by consistently creating 

and curating relevant and valuable content with the intention of changing 

or enhancing consumer behavior. It is an ongoing process that is best integrated into 

your overall marketing strategy, and it focuses on owning media, not renting it. 

Basically, content marketing is the art of communicating with your customers and 

prospects without selling. It is non-interruption marketing. Instead of pitching your 

products or services, you are delivering information that makes your buyer more 

intelligent. The essence of this content strategy is the belief that if we, as businesses, 

deliver consistent, ongoing valuable information to buyers, they ultimately reward us 

with their business and loyalty. 

 

Jón Ragnar: What types of content do you consider to be most efficient and what is 

your favorite? 

Joe: It always depends on the goal, but in general, a blog is central for most 

enterprises...content that can easily be shared, found on google, and subscribed to 

through an e-newsletter offering. But really anything that you can consistently do over 

time that helps to develop your audience may be the most efficient. Could be a 

podcast, video series or magazine. 

My favorite is probably the blog because that is the core of what we do. I also love 

research studies, and love how podcasting has taken off. I'm also still a big believer in 
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print, as it can cut through the marketing clutter better than almost anything. 

 

Jón Ragnar: How do you plan your Content marketing activates? 

Joe: We have a team meeting mid-year to plan for the next year to discuss 

major initiatives. The marketing and editorial team meets every week to monitor the 

program. We do an SEO overview every month to make sure we are on track. From 

the main meeting, we work to identify gaps that we need to fill with content, or 

activities we are currently doing that need to be killed.  

 

Jón Ragnar: Can you give me an example of how you deliver and promote content 

online?  

Joe: Our daily blog post is delivered on our site at 7am every morning. That 

post is delivered via email to our daily subscribers at 10 am. Social media promotes 

the post via Twitter, Google+, LinkedIn and Facebook, and we deliver to relevant 

online communities when it makes sense. The article produced is always aligned with 

a search engine strategy, so if we do it right, Google will pick it up and people will 

begin to find it through Google. On Friday our weekly e-newsletter goes out, which 

most likely includes the post. The article may also be promoted in our print magazine, 

depending on relevance. The author of the article is given all necessary assets to help 

promote the article as well. 

 

Jón Ragnar: How would you recommend measuring return on investment (ROI) from 

video content marketing? 

Joe: Build a subscriber base and then work to determine the difference 

between those that subscribe to our content versus those that don't. Almost all videos 

include a call for subscription at the end of the video, so this is something you can 

actively measure.  
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Viðauki B: Spurningalisti fyrir Rannsókn B 

Efnismarkaðssetning íslenskra fyrirtækja 

Kæri þátttakandi, 

Ég er nemandi í viðskiptafræði við Háskólann í Reykjavík og er að vinna að rannsókn 

sem snýst um efnismarkaðssetningu (e. Content Marketing) íslenskra fyrirtækja. 

Ég myndi vera mjög ánægður með ef þú gætir gefið þér nokkrar mínútur til þess að 

taka þátt í rannsókninni, þetta er stutt vefkönnun sem tekur um það bil fjórar mínútur. 

 

Allar upplýsingar úr þessari könnun verður farið með sem trúnaðarmál og niðurstöður 

birtar með þeim hætti að ekki verður hægt að rekja niðurstöður til einstakra svarenda. 

 
1. Hjá hvers konar fyrirtæki starfar þú? 

(Vinsamlegast merktu aðeins við einn valmöguleika.)  
!1  Auglýsingastofu 
!2  Birtingahúsi 
!3  Markaðsdeild í fyrirtæki 
!4  Markaðsstofu 
!5  Ráðgjafafyrirtæki 
!6  Sjálfstætt starfandi 
!7  Verslun 
!8  Er ekki í vinnu  
!9  Annað:__________ 

  
2. Hvaða starfsheiti á best við þig? 

(Vinsamlegast merktu aðeins við einn valmöguleika.)  
  !1  Auglýsingaráðgjafi 
  !2  Auglýsingastjóri 
  !3  Almannatengill 
  !4   Birtingaráðgjafi 
  !5   Birtingastjóri 
  !6   Framkvæmdastjóri 
  !7  Markaðsfulltrúi 
  !8  Markaðsstjóri 
  !9   Sérfræðingur 
  !10 Verkefnastjóri 
  !11 Verslunarstjóri 
  !12 Annað:__________ 

  
3. Hver er stærð fyrirtækisins? 

(Vinsamlegast merktu aðeins við einn valmöguleika.) 
  !1   Færri en 10 starfsmenn (Örfyrirtæki) 
  !2  10 - 50 starfsmenn (Lítið fyrirtæki) 
  !3  51 - 250 starfsmenn (Meðalstórt fyrirtæki) 
  !4  Fleiri en 250 starfsmenn (Stórt fyrirtæki) 
  !5  Veit ekki 
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4. Notar fyrirtækið efnismarkaðssetningu í markaðsstarfi sínu? *  

(Vinsamlegast merktu aðeins við einn valmöguleika.) 
  !1  Já 
  !2  Nei                                
  !3  Veit ekki  

  
5. Er fyrirtækið með stefnu fyrir efnismarkaðssetningu sína? 

(Vinsamlegast merktu aðeins við einn valmöguleika.) 
 !1  Nei, engin stefna til fyrir efnismarkaðssetningu 
 !2  Já, stefna er til en ekki skrifleg 
 !3  Já, stefna er til og er skrifleg 
 !4  Veit ekki 
  

6. Hvernig markaðsefni notar fyrirtækið? 
(Vinsamlegast merktu við alla valmöguleika sem við eiga.) 
!1  Blogg 

  !2  Bækur 
  !3  Fræðitöflumyndir (e. Infographics) 
  !4  Greinar á vefsíðu fyrirtækisins 
  !5  Hlaðvörp (e. Podcasts) 
  !6  Ítarlegar upplýsingar (e. White Papers) 
  !7  Leikir 
  !8  Myndbönd 
  !9  Myndir 
  !10 Netfréttablöð (e. eNewsletters) 
  !11 Netglærukynningar 
  !12 Netnámskeið 
  !13 Nettímarit 
  !14 Prent-fréttabréf 
  !15 Prent-tímarit 
  !16 Rafbækur (e. eBooks) 
  !17 Ráðstefnur 
  !18 Samfélagsmiðlaefni (annað en blogg) 
  !19 Skýrslur (e. Research Reports) 
  !20 Smásíður (e. Microsites) 
  !21 Snjallsímaforrit 
  !22 Tilfellisrannsóknir (e. Case Studies) 
  !23 Vörumerkja markaðsefnisverkfæri (e. Branded Content Tools) 
  !24 Veit ekki 
  !25 Annað:__________ 

  
7. Hvaða þrjú markaðsefni virka best fyrir fyrirtækið? 

(Vinsamlegast merktu við þrjá valmöguleika sem við eiga.) 
!1  Blogg 

  !2  Bækur 
  !3  Fræðitöflumyndir (e. Infographics) 
  !4  Greinar á vefsíðu fyrirtækisins 
  !5  Hlaðvörp (e. Podcasts) 
  !6  Ítarlegar upplýsingar (e. White Papers) 
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  !7  Leikir 
  !8  Myndbönd 
  !9  Myndir 
  !10 Netfréttablöð (e. eNewsletters) 
  !11 Netglærukynningar 
  !12 Netnámskeið 
  !13 Nettímarit 
  !14 Prent-fréttabréf 
  !15 Prent-tímarit 
  !16 Rafbækur (e. eBooks) 
  !17 Ráðstefnur 
  !18 Samfélagsmiðlaefni (annað en blogg) 
  !19 Skýrslur (e. Research Reports) 
  !20 Smásíður (e. Microsites) 
  !21 Snjallsímaforrit 
  !22 Tilfellisrannsóknir (e. Case Studies) 
  !23 Vörumerkja markaðsefnisverkfæri (e. Branded Content Tools) 
  !24 Veit ekki 
  !25 Annað:__________ 

  
8. Hvaða samfélagsmiðla notar fyrirtækið til þess að dreifa markaðsefni 

sínu?  
(Vinsamlegast merktu við alla valmöguleika sem við eiga.) 
!1  Facebook 
!2  Flickr 
!3  Foresquare 
!4  Google+ 
!5  Instagram 
!6  LinkedIn 
!7  Pinterest 
!8  Slideshare 
!9  Snapchat 
!10 StumbleUpon 
!11 Tumblr 
!12 Twitter 
!13 Vimeo 
!14 Vine 
!15 YouTube 
!16 Veit ekki 
!17 Annað:__________ 

  
9. Hvaða þrír samfélagsmiðlar virka best fyrir dreifingu á markaðsefni 

fyrirtækisins? 
(Vinsamlegast merktu við þrjá valmöguleika sem við eiga.) 
!1  Facebook 
!2  Flickr 
!3  Foresquare 
!4  Google+ 
!5  Instagram 
!6  LinkedIn 
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!7  Pinterest 
!8  Slideshare 
!9  Snapchat 
!10 StumbleUpon 
!11 Tumblr 
!12 Twitter 
!13 Vimeo 
!14 Vine 
!15 YouTube 
!16 Veit ekki 
!17 Annað:__________ 

  
10. Hversu oft gefur fyrirtækið út markaðsefni sem er til samræmis við 

efnismarkaðssetningu þess? 
(Vinsamlegast merktu aðeins við einn valmöguleika.) 
!1  Daglega 
!2  Nokkrum sinnum í viku 
!3  Vikulega 
!4  Nokkrum sinnum í mánuði 
!5  Mánaðarlega 
!6  Sjaldnar en einu sinni í mánuði 
!7  Veit ekki 

  
11. Samanborið við árið í fyrra, hversu mikið markaðsefni er fyrirtækið að 

framleiða? 
(Vinsamlegast merktu aðeins við einn valmöguleika.) 
!1  Mun meira 
!2  Aðeins meira 
!3  Jafn mikið 
!4  Aðeins minna 
!5  Mun minna 
!6  Veit ekki 

  
12. Hversu vel eða illa gengur fyrirtækinu að mæla árangur af 

efnismarkaðssetningu sinni? 
(Vinsamlegast merktu aðeins við einn valmöguleika.)  
!1  Mjög vel 
!2  Frekar vel 
!3  Hvorki vel né illa 
!4  Frekar illa 
!5  Mjög illa 
!6  Fyrirtækið framkvæmir ekki mælingar á efnismarkaðssetningu  
!7  Veit ekki 

  
13. Hvaða mælitæki notar þitt fyrirtæki til að mæla árangur af notkun 

efnismarkaðssetningar? 
(Vinsamlegast merktu við alla valmöguleika sem við eiga.) 
!1  Áskrifendaaukning (e. Subscriber Growth) 
!2  Fjöldi nýrra viðskiptavina 
!3  Heimsóknir á heimasíðu fyrirtækisins 
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!4  Hærra skiptihlutfall (e. Higher Conversion Rate) 
!5  Leitarvélabestun (e. SEO Ranking) 
!6  Skoða sölutölur 
!7  Tími sem viðskiptavinir eyða á heimasíðu fyrirtækisins 
!8  Viðbrögð frá viðskiptavinum 
!9  Veit ekki 
!10 Annað:__________ 

  
14. Hverjir eru helstu hvatar þess að nota efnismarkaðssetningu í þínu 

fyrirtæki? 
(Vinsamlegast merktu við alla valmöguleika sem við eiga.) 
!1  Auka almenn tengsl við neytendur 
!2  Auka sölu 
!3  Auka tryggð vörumerkisins 
!4  Að virkja viðskiptavini til þátttöku 
!5  Auka vörumerkjavitund 
!6  Bæta orðspor fyrirtækisins 
!7  Veit ekki 
!8  Annað:__________ 

  
15. Hefur fyrirtækið séð beina aukningu á sölu vöru eða þjónustu við notkun 

efnismarkaðssetningar? 
(Vinsamlegast merktu aðeins við einn valmöguleika.) 
!1  Já 
!2  Nei 
!3  Veit ekki 

  
16. Hvaða keyptu auglýsingaaðferðir notar fyrirtækið til þess að dreifa 

markaðsefni sínu? 
(Vinsamlegast merktu við alla valmöguleika sem við eiga.) 
!1  Keypt umfjöllun (e. Native Advertising) 
!2  Kynnt efni (e. Promoted Posts) 
!3  Leitarvélamarkaðssetning (e. Search Engine Marketing) 
!4  Prent eða annar ónettengdur miðill 
!5  Samfélagsmiðla auglýsingar (e. Social Ads) 
!6  Vefborðar (e. Online Banner Ads) 
!7  Fyrirtækið notar ekki keyptar auglýsingaaðferðir við dreifingu markaðsefnis. 
!8  Annað:__________ 

  
17. Er sérstakur hópur sem sér um efnismarkaðssetningu í fyrirtækinu? 

(Vinsamlegast merktu aðeins við einn valmöguleika.) 
!1  Já, sá hópur starfar allur í sömu deild fyrirtækisins 
!2  Já, þessi hópur er dreifður yfir allar deildir fyrirtækisins 
!3  Nei, en það er á dagskrá að bæta því við 
!4  Nei, og ekkert slíkt á dagskrá á næstunni 
!5  Veit ekki 
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Viðauki C: Myndir 

 
Mynd 8: Dreifileiðir markaðsefnis (Content Marketing Tools, 2015) 

 

 
Mynd 9: Stjórnendur Nova Snappsins kynntir til leiks (Nova (@4gnova) - Instagram, 2015). 
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Mynd 10: Skemmtilegar auglýsingar Nova (Nova - Facebook, 2015). 

 
Mynd 11: Samantektir ( Nova - Facebook, 2015 ; Pétur Jóhann - YouTube, 2015). 
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Mynd 12: Markaðsefni sem erlend fyrirtæki nota (New Content Marketing Research, 2015). 

 
Mynd 13: Dreifileiðir sem erlend fyrirtæki nota (New Content Marketing Research, 2015). 
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Viðauki D: Myndrænar niðurstöður 
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