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Formáli 
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Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og er 30 ECTS einingar. Leiðbeinandi ritgerðarinnar 
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stuðning við skrifin. 
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Útdráttur 

Markmið þessarar rannsóknar var að skoða hver staðfærsla RÚV er og mæla í kjölfarið 

ímynd þess og bera þetta tvennt saman til þess að sjá hvort að samræmi sé þar á milli. 

Þar sem RÚV er almannaþjónustumiðill í eigu íslensku þjóðarinnar skiptir máli að það 

sinni hlutverki sínu og skyldu og að landsmenn upplifi það í raun og veru. Það er til þess 

að þjóðin finni þörfina fyrir ríkisfjölmiðil í landinu sem fjármagnaður er af henni til þess 

að mæta þörfum landsmanna. Þess vegna er mikilvægt að bera staðfærsluna og 

ímyndina saman svo að RÚV geti séð hvar það stendur og hvort að þörf sé á að koma 

staðfærslunni skýrar á framfæri.  

Notast var við eigindlegar rannsóknaraðferðir til að greina staðfærslu RÚV og þar á 

eftir var gerð megindleg rannsókn til þess að mæla ímynd þess þar sem notast var við 14 

ímyndarþætti. Við framkvæmd á megindlegri rannsókn var send út netkönnun sem 560 

manns tóku þátt í þar sem kynja- og aldursdreifing var nokkuð jöfn. Helstu niðurstöður 

sýndu fram á að þrátt fyrir að ákveðnir þættir í staðfærslu RÚV séu að skila sér á sterkari 

og veikari hátt til fólks en aðrir þættir, þá er ímynd RÚV yfir heildina litið ekkert 

sérstaklega skýr. Skoðanir eru samt skiptar á meðal fólks og er því staðfærslan að skila 

sér betur til sumra en annarra. Einnig er staðfærslan almennt að skila sér betur til 

kvenna heldur en karla ásamt því að skila sér betur til fólks því yngra sem það er. 
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Abstract 

The objective of this research was to see RÚV‘s positioning and then subsequently 

measure its image and compare those two together to see if those two show parallel 

outcomes. Since RÚV is a public service broadcaster, owned by the nation of Iceland, it 

is critical that it fulfills its role and obligations and that the people experience it to be so. 

The nation has to feel the necessity to have a national media that is funded by the 

people in the country to meet its needs. That‘s why it is important to compare the 

positioning and the image so that RÚV can see where it stands and if there is a need  to 

deliver the positioning in a clearer way. 

Qualitative research was used to identify RÚV‘s positioning and later quantitative 

research was used to measure its image where 14 image elements were used. To 

perform the quantitative research, an internet survey was sent out and 560 individuals 

participated where the gender and age distribution was quite equal. Key findings 

showed that even though certain elements in RÚV‘s positioning are being delivered in a 

stronger or weaker way to people than other elements, RÚV‘s image overall isn‘t 

particularly clear. Opinions are quite divided among the people so the positioning is 

being delivered more sufficiently to some than others. The positioning is also in general 

being delivered more sufficiently to women than men, as well as being delivered more 

successfully to people the younger they are. 
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1  Inngangur 

Ríkisútvarpið hefur mikið verið í umræðunni undanfarið m.a. vegna þess að 50 ár eru 

síðan RÚV hóf sjónvarpsútsendingar sínar, þá fyrst allra á landinu. Ríkisútvarpið sjálft var 

stofnað tæpum 36 árum áður en sjónvarpsútsendingar hófust á Íslandi, eða í lok ársins 

1930 (RÚV, e.d.d).   

Ríkisútvarpið er opinbert hlutafélag og er því að fullu í eigu hins opinbera (lög um 

Ríkisútvarpið nr. 23/2013; Þingskjal 520, 2005-2006). Markmið þess er m.a. að upplýsa 

almenning, fræða hann og skemmta, sama á hvaða aldri hann er (RÚV, e.d.a). Slagorð 

RÚV; „RÚV okkar allra“, undirstrikar einmitt viljann að höfða til allra og vera í eigu okkar 

allra, þ.e.a.s. íslensku þjóðarinnar. Það þarf samt sem áður að gæta að hlutlægni í 

frásögn, túlkun og dagskrárgerð og þarf því að leita að upplýsingum frá báðum eða 

öllum aðilum og tryggja að sjónarmið þeirra séu kynnt sem jafnast (lög um Ríkisútvarpið 

nr. 23/2013). 

Mikilvægt er fyrir RÚV að hafa góða ímynd sem er í samræmi við staðfærslu (e. 

positioning) þess. Staðfærsla snýst um að hanna vörumerkið og ímynd þess á sérstakan 

hátt í huga markhópsins (e. target group). Ímynd eru þær upplýsingar sem almennur 

neytandi hefur í huga sínum sem hann tengir við vörumerkið og er staðfærslan því að 

reyna að hafa áhrif á það. Ef það tekst, þ.e.a.s. ef samræmi er þarna á milli þá á 

markhópurinn að hafa skýra mynd af því hvert virðistilboð vörumerkisins er og hafa 

sannfærandi ástæðu fyrir því hvers vegna hann ætti að velja það vörumerki (Keller, 

1993; Kotler, 2003). Samkvæmt  lögum Alþingis er hlutverk og skylda RÚV að uppfylla 

lýðræðislegar, menningarlegar og samfélagslegar þarfir þjóðfélagsins (lög um 

Ríkisútvarpið nr. 23/2013). Þar sem þetta er miðill í eigu þjóðarinnar, þá má deila um 

hvort það væri í raun grundvöllur fyrir tilurð RÚV ef þjóðinni fyndist það ekki uppfylla 

það hlutverk sem því er falið. Þá myndi ímyndin ekki vera eins og vonast væri til, þ.e.a.s. 

að landsmenn tengdu ekki þá hluti í huga sínum við RÚV sem því ber að gera samkvæmt 

hlutverki sínu og þar af leiðandi myndi vera skekkja á milli staðfærslunnar og 

ímyndarinnar. Einmitt þess vegna er mikilvægt að ímynd RÚV sé í samræmi við 

http://www.ruv.is/ruv-okkar-allra
http://www.ruv.is/ruv-okkar-allra
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staðfærsluna svo að þessi þjóðarmiðill lifi áfram um ókomin ár með sín hlutverk og 

skyldur.  

Markmið rannsóknarinnar er að skoða staðfærslu RÚV og mæla síðan ímynd þess og 

bera þetta tvennt saman til þess að sjá hvort samræmi sé þar á milli. Er það mikilvægt 

svo að RÚV geti séð hvar það stendur og hvort þörf sé á að koma staðfærslunni betur til 

skila eða hvort þörf sé á að móta hana betur, þ.e.a.s. ef ímynd almennings á því er ekki í 

takti við það hvernig það vill að litið sé á sig. 

Ritgerðinni er skipt niður í 7 kafla. Í kafla 2 verður farið yfir skilgreiningar á ímynd og 

hvaða þýðingu hún hefur fyrir fyrirtæki. Í kafla 3 verður farið yfir miðaða 

markaðssetningu, sem er ákveðið ferli til að hjálpa fyrirtækjum að fullnægja þörfum síns 

markhóps eða markhópa og til að auka hagnað sinn. Þetta ferli er þrískipt og skiptist í 

markaðshlutun (e. segmentation), markaðsmiðun (e. targeting) og staðfærslu. Til að 

koma miðaðri markaðssetningu síðan í framkvæmd þarf að notast við samval 

markaðsráða sem verður fjallað um í 4. kafla. Í 5. kafla verður farið yfir eigindlegu og 

megindlegu rannsóknaraðferðirnar sem notast var við í rannsókninni þar sem sagt 

verður frá aðferðafræðinni við greiningu á staðfærslu RÚV og aðferðafræðinni við 

greiningu á ímynd RÚV. Í kafla 6 verður síðan farið yfir niðurstöðurnar úr 

staðfærslugreiningunni og ímyndargreiningunni. Síðast en ekki síst verður umræða 

tengd niðurstöðunum í 7. kafla þar sem staðfærsla RÚV og ímynd RÚV eru borin saman 

ásamt umfjöllun um þær takmarkanir sem voru á rannsókninni og rætt verður um 

frekari rannsóknir. 
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2 Ímynd 

Ímynd er lýst af Keller (1993) sem þær upplýsingar sem eru í huga neytandans sem hann 

tengir við vörumerkið. Hún er þessi heildar hugræna mynd sem neytandinn hefur af 

vörumerkinu og sérstöðu þess í samanburði við önnur vörumerki (Faircloth, 2005).  Það 

að hafa góða ímynd skiptir miklu máli og veitir fyrirtækjum ákveðið forskot. Jákvæð og 

vel þekkt ímynd er mjög verðmæt fyrir fyrirtæki þar sem hún segir til um hvernig 

neytandinn skynjar fyrirtækið og samskipti þess (Alhaddad, 2015). Fyrirtæki sem hafa 

góða ímynd ná nefnilega að koma skilaboðum á áhrifameiri hátt til skila til neytenda 

(Hsieh og Li, 2008).   

Þar sem RÚV þarf að uppfylla ákveðnar þarfir þjóðarinnar þar sem það er rekið af 

fjárlögum frá ríkinu, þarf það að huga að því að ímyndin sé góð og í samræmi við 

staðfærslu þess. Er það svo að skilaboð þess berist á sem sterkasta hátt til landsmanna 

og að þeir upplifi að það sé að sinna sínu hlutverki, þ.e.a.s. að sú hugræna mynd sem 

landsmenn hafa af RÚV sé í samræmi við það hlutverk sem því er falið. Einnig svo að 

landsmenn finni þörfina fyrir því að hafa ríkisfjölmiðil í landinu sem er fjármagnaður af 

þjóðinni til að geta mætt þessum þörfum. RÚV þarf því að kanna hvort samræmi sé þar 

á milli til þess að það geti áttað sig á því hvar það stendur og hvort að þörf sé á að móta 

staðfærsluna betur. 

 Sterk tengsl eru á milli ánægju viðskiptavina og góðrar ímyndar. Ánægja 

viðskiptavina eru þær tilfinningar sem myndast af frammistöðu vöru eða þjónustu í 

samanburði við væntingar (Tarus og Rabach, 2013). Í raun er ánægja afleiðing af skoðun 

viðskiptavinarins varðandi vöruna eða þjónustuna sem getur ýtt á hæfilegan hátt undir 

væntingar hans (Cronin, Brady og Hult, 2000). Þau fyrirtæki sem eru með góða ímynd 

eru líklegri að gera viðskiptavininn ánægðari þar sem hann trúir að þau bjóði upp á 

ákveðið virði. Viðskiptavinir vilja nefnilega vera tengd við þau fyrirtæki sem hafa góða 

ímynd. Einnig er talið að ánægja viðskiptavinarins ýti undir tryggð hans við fyrirtækið ef 

það hefur góða ímynd (Tarus og Rabach, 2013). Þess vegna er mikilvægt fyrir RÚV að 

hafa góða ímynd vegna þess að hún segir til um þær hugsanir og tilfinningar sem 

neytandinn hefur gagnvart vörumerkinu (Roy og Banerjee, 2007). Ein meginástæða fyrir 
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því að fyrirtæki ná markmiðum sínum er einmitt sú að þau ná að halda viðskiptavinum 

sínum ánægðum (Hussain, Nasser og Hussain, 2015).  

Til að geta séð hver ímynd fyrirtækis er þarf að skoða ákveðna ímyndarþætti. 

Ímyndarþættir eru allar þær upplýsingar sem eru til í huga neytenda varðandi 

vörumerkið (Niklas, 2010; Styvén, 2007). Þessar upplýsingar þurfa ekki alltaf að vera 

annaðhvort góðar eða slæmar heldur ákveðin hugrenning sem kemur hjá neytanda hvað 

varðar vörumerkið. Upplýsingarnar eru óháðar því hvort að þær séu tengdar 

áþreifanlegum þáttum eins og vöru, eða óáþreifanlegum þáttum eins og þjónustu, eða 

hvort þær tengist reynslu eða væntingum (Niklas, 2010; Styvén, 2007). Til er ákveðin 

rökrétt og tilfinningaleg reynsla sem neytendur upplifa sem hefur áhrif á skynjun þeirra 

gagnvart fyrirtækinu (Yoon, 2013) og þ.a.l. upplýsingar í huga þeirra varðandi 

vörumerkið, m.ö.o. ímynd þess. Þegar neytendur fara út í búð getur andrúmsloftið þar 

ýtt undir skynjun þeirra með t.d. lykt, lýsingu eða bakgrunnstónlist. Þessir þættir geta 

þannig ýtt undir tilfinningalega reynslu eins og gleði og eftirvæntingu. Á meðan upplifa 

neytendur svokallaða rökrétta reynslu þegar þeir eru að leita að ákveðinni vöru eða 

þjónustu og hafa þá reynslu af því að vinna úr upplýsingum við val sitt (Yoon, 2013). 

Væntingar viðskiptavina hafa mikil áhrif á ánægju þeirra og skynjun þeirra á gæðum 

þjónustunar (Oliver, 1981; Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1985) og því á ákveðinn 

hátt á ímynd þeirra gagnvart fyrirtækinu. Væntingar viðskiptavina virka eins og ákveðin 

mælistika til þess að dæma um hvernig þjónusta fyrirtækis er (Parasuraman o.fl., 1994) 

og eru þessar væntingar mismunandi á milli viðskiptavina. Viðskiptavinir bera nefnilega 

ekki aðeins saman hvernig framkvæmd þjónustunnar er við væntingar sínar, heldur 

samþætta þeir einnig inn í væntingar sínar alla fyrri reynslu sem þeir hafa fengið af 

öðrum aðilum (Bel, 2005). Allt hefur þetta áhrif á hvernig neytendur skynja fyrirtækin og 

þ.a.l. hefur það áhrif á ímynd þeirra en einnig getur ímynd myndast og mótast þrátt fyrir 

að fólk hafi enga persónulega reynslu af viðskiptum við fyrirtækið. 

Staðfærslan er mjög mikilvæg í markaðssetningu og á hún að finnast í 

markmiðslýsingu hjá fyrirtækinu. Það sýnir fram á hvað fyrirtækið stendur fyrir, hvað 

það gerir og hvar það stendur gagnvart samkeppnisaðila sínum (Bevelander, Page, Pitt 

og Parent, 2015). Staðfærsla er hluti af miðaðri markaðssetningu sem skiptist niður í 

þrjú ákveðin skref (Yang, 2012). 
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3 Miðuð markaðssetning  

Miðuð markaðssetning er þriggja skrefa ferli sem skiptist í markaðshlutun, 

markaðsmiðun og staðfærslu. Þessi þrjú skref skapa virði fyrir fyrirtækið (Kotler og 

Keller, 2010) þar sem það hlutar markaðinn niður, velur sér markhóp, hannar og mótar 

staðfærsluna og notar síðan markaðsráðana til að koma staðfærslu sinni til 

markhópsins. Með þessu nær það að einblína á þá neytendur sem eru líklegastir að eiga 

viðskipti við fyrirtækið þar sem það nær að mæta þörfum þeirra, þ.a.l. ýtir það undir að 

viðskipti eigi sér stað sem kemur með pening inn í fyrirtækið. Ferlið í miðaðri 

markaðssetningu, eins og sést á mynd 1, er hannað til að búa til, koma á framfæri og 

skila þessu virði til viðskiptavinarins, þ.e.a.s. mæta þörfum og löngunum hans, til að 

tryggja það að hann sé ánægður og til að vinna tryggð hans. Er þetta gert svo að 

fyrirtækið nái sínum markaðslegu markmiðum (El-Ansary, 2006). 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 1. Ferli miðaðrar markaðssetningar.  

Heimild: Market segmentation study guide, e.d. Þýðing höfundar. 

 

Henderson (1989) kom fram með kenningu sem tók mið af kenningu Charles Darwins 

náttúrufræðings og notaðist við hana í markaðslegum tilgangi. Rétt eins og Darwin segir 

þá geta margar tegundir ekki lifað í sama umhverfi ef lifnaðarhátturinn er á sama máta, 

þannig geta fyrirtæki sem bjóða upp á sömu vörurnar í sama umhverfi undir sömu 

skilyrðum með sömu viðskiptavini ekki lifað eins og jafningjar. Það mun nefnilega gerast 

á einhverjum tímapunkti að eitt fyrirtækið mun taka fram úr hinum. Þess vegna er svo 

Miðuð markaðssetning 

Markaðshlutun » Markaðsmiðun » Staðfærsla 
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mikilvægt fyrir fyrirtæki að notast við miðaða markaðssetningu því það getur veitt þeim 

ákveðið samkeppnisforskot (Weinstein, 2014). 

Miðuð markaðssetning er mjög nytsamleg aðferð fyrir fyrirtæki þar sem hún getur 

hjálpað þeim að  auka hagnað sinn og minnkað samkeppni. Þau gera það með því að 

einblína á það að fullnægja aðeins þörfum ákveðinna hluta, þ.e.a.s. þörfum síns 

markhóps eða markhópa, í stað þess að reyna að fullnægja öllum markaðinum (Speed 

og Smith, 1992). Til að hafa stjórn á markaðssetningunni notast fyrirtæki við samval 

markaðsráða sem eru notaðir til að koma miðaðri markaðssetningu í framkvæmd (El-

Ansary, 2006). Með öðrum orðum þá er hægt að lýsa því þannig að miðuð 

markaðssetning stendur fyrir eftirspurnarhlið markaðarins en markaðsráðarnir fyrir 

framboðshlið markaðarins (Shaw, 2012). Með miðaðri markaðssetningu þá eru fyrirtæki 

að meta hvaða það er sem markaðurinn hefur þörf á og spyr eftir en með 

markaðsráðunum eru þau að sýna fram á hvað þau hafa upp á að bjóða til að mæta 

þeim þörfum.   

3.1 Markaðshlutun  

Markaðshlutun er fyrsta skrefið í miðaðri markaðssetningu og er ákveðið ferli þar sem 

neytendum á markaði er skipt niður í smærri hluta eða hópa. Þessir hópar samanstanda 

af einstaklingum með svipaðar þarfir og persónueinkenni. Er það mikilvægt þar sem 

þarfir og langanir eru mismunandi hjá neytendum og  því þarf fyrirtækið að hluta þeim 

stóra markaði niður í minni hluta. Með því að hluta markaðinn svona niður í einsleita 

hópa gerir það fyrirtækinu kleift að þjóna neytendum á skilvirkari og áhrifameiri hátt 

(Armstrong og Kotler, 2000). Til eru margar leiðir til að hluta markaðinn niður í smærri 

einingar og eru oft ákveðnar lykilaðferðir sem fyrirtækin nota til þess. Samt sem áður er 

engin ákveðin regla á því hvernig sú hlutun á að vera (Armstrong og Kotler, 2000; 

Jobber, 2007; Li, Wang og Li., 2011). Fyrsta aðferðin sem er algeng við 

markaðshlutunina er að hluta markaðinn niður eftir því hvar neytendur eru staddir 

landfræðilega. Önnur aðferð er að hluta hann niður eftir lýðfræðilegum breytum eins og 

aldri, kyni, menntun, o.sv.fr. Þriðja aðferðin er að hluta markaðinn niður eftir lífstíl og 

persónuleika. Er þessi aðferð byggð á að hluta markaðinn niður eftir hegðun neytenda 

og viðhorfi þeirra gagnvart þeirri vöru eða þjónustu sem er í boði og stöðu þeirra 

(Armstrong og Kotler, 2000). 
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Ólíklegt er að fyrirtæki hafi burði til þess að að geta þjónað öllum hlutum 

markaðarins þegar búið er að hluta stóra markaðinn niður í smærri hluta (Baker, 2000). 

Fyrirtæki þurfa því að meta markaðinn þegar búið er að hluta hann niður og ákveða 

síðan hvaða hluta markaðarins þeir vilja þjóna og miða að (Ennew, 1993) sem er gert í  

næsta skrefi sem er markaðsmiðunin. 

Þrátt fyrir að það sé erfitt fyrir flest fyrirtæki að þjóna öllum hlutum markaðarins þá 

reynir RÚV samt sem áður að gera það. Það er vegna þess að stofnunin er að vissu leiti 

háð öðrum lögmálum en flest önnur fyrirtæki. Er það í ljósi þess að það er fjármagnað 

að mestu af ríkinu (lög um Ríkisútvarpið nr. 23/2013) og er í þjónustuhlutverki þar sem 

endanlegt markmið RÚV er ekki RÚV sjálft heldur samfélagið í heild. Hlutverk þess er að 

höfða til allra eins og kemur fram í slagorðinu „RÚV okkar allra“.  Þar sem Ríkisútvarpið 

er fjölmiðill í almannaþágu í eigu íslenska ríkisins þá ber því að þjónusta alla og ná til 

allra. Það eru  margir ólíkir þættir í starfsemi RÚV og nær það til ólíkra hópa á ólíkum 

tímum eftir ólíkum leiðum (Magnús Geir Þórðarson munnleg heimild, 11. janúar 2017). Í 

þriðju grein í lögum um Ríkisútvarpið (nr. 23/2013) stendur m.a.: „Fjölmiðlaefnið skal 

hið minnsta vera fréttir og fréttaskýringar, fræðsluþættir, íþróttaþættir, afþreying af 

ýmsum toga, lista- og menningarþættir og sérstakt efni fyrir börn og ungmenni“. Eins og 

sést í þessum lögum er RÚV skyldugt að vera með þessa ákveðnu breidd til að þjónusta 

mismunandi hópa og sinna áhugamálum þeirra með mismunandi efni hverju sinni.  

3.2 Markaðsmiðun 

Eftir að markaðshlutunin hefur átt sér stað þurfa fyrirtækin að meta hvern og einn 

markaðshluta fyrir sig og velja sér síðan þann markhóp eða markhópa sem henta þeim 

best til að þjóna. Er þetta kallað markaðsmiðun (Yang, 2012).  Til að hjálpa til við að velja 

þessa markhópa er gott að horfa á þrjá þætti (Lilien og Rangaswamy, 2003). Fyrsti 

þátturinn snýr að markaðsstærð og markaðsvexti. Hér þarf að hafa í huga að það er ekki 

aðeins stærð markhópsins sem skiptir máli heldur einnig hvort viðkomandi markhópur 

er að stækka eða skreppa saman. Þáttur númer tvö sem þarf að horfa til er samkeppni, 

mettun, vernd og ytri áhætta. Það þarf að meta hver samkeppnin er og sjá hversu 

mettaður markaðurinn er, þ.e.a.s. að reyna að finna út að hve miklu leyti verið sé að 

þjóna markhópnum af öðrum og sjá hvort önnur tækifæri séu til staðar. Skoða þarf þau 

einkaleyfi og inngönguhindranir sem kunna að vera á markaðnum. Síðan þarf að meta 
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þá ytri áhættu sem kann að vera til staðar og þá er gott að notast við PESTEL greiningu 

þar sem horft er m.a. til breytinga á menningarlegum, efnahagslegum, tæknilegum og 

lagalegum þáttum sem kunna að fela í sér ógnanir eða tækifæri. Þriðji og síðasti 

þátturinn snýr að samræmi, tengslum við aðra markhópa og hagnaðarvon. Styrkur og 

ímynd skipulagsheildarinnar þarf að samræmast þeim kröfum sem markhópurinn gerir 

og auðveldar það vaxtarmöguleikana að hafa tengsl við aðra markhópa. Síðan þarf að 

meta markhópinn og skoða hvort hægt sé að vonast eftir hagnaði frá honum (Þórhallur 

Guðlaugsson, 2008). 

Þegar búið er að velja markhópana þarf að herja á hvern markhóp með mismunandi 

markaðsaðgerðum (Moschis, G. P., Lee, E., Mathur, A., 1997). Þar sem það er betra að 

skjóta úr riffli heldur en að nota haglabyssu til að ná árangri þurfa fyrirtækin að beina 

sínum markaðsskilaboðum að sínum markhóp en ekki til alls markaðarins (Chahill, D. J. 

1997) ef það hefur ekki burði til þess. Til eru nokkrar aðferðir við markaðsmiðun: 

 

 Óaðgreind markaðssetning (e. undifferantiated marketing) er þegar engin 

markaðshlutun á sér stað og fyrirtækin notast aðeins við eina blöndu 

markaðsráða (e.  single market mix) til að reyna að ná til alls markaðarins 

(Jobber, 2007).  

 

 Aðgreind markaðssetning (e. differentiated marketing) er þegar fyrirtækin velja 

meira en einn markaðshluta. Fyrirtæki geta verið með mismunandi vörur, 

þjónustu, verð, kynningar og þess háttar sem henta mismunandi markhópum 

fyrir sig. Þess vegna eru mismunandi markaðsblöndur notaðar fyrir hvern hluta 

fyrir sig (Jobber, 2007). 

 

 Markaðssetning með áherslu (e. focused marketing)  er þegar einn markaðshluti 

er valinn og fyrirtæki leggja áherslu á að þjóna honum. Eins og fram hefur komið 

hafa fyrirtæki ekki alltaf burði til að einblína á allan markaðinn (Armstrong og 

Kotler, 2000; Baker, 2000; Ennew, 1993) og því gott að eyða púðri sínu í einn 

markaðshluta. 
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 Sérsniðin markaðssetning (e. customized marketing) er þegar mismunandi 

blanda markaðsráða er hönnuð fyrir hvern viðskiptavin fyrir sig (Jobber, 2007). 

Er þetta gert í ljósi þess að þarfir hvers viðskiptavinar í markaðshlutanum geta 

verið mismunandi. Er því þörf á að hanna sértæka blöndu markaðsráða fyrir 

hvern og einn til að ná til þeirra með þeirri vöru eða þjónustu sem fyrirtækið 

hefur að bjóða. Er algengt á B2B markaði og B2C markaði eins og t.d. hjá 

lögfræðistofum þar sem hver viðskiptavinur er oft með mismunandi þarfir.  

 

Fyrirtækin þurfa að velja þá aðferð við markaðssetningu sem best á við hverju sinni. 

Þau þurfa að velja þá aðferð sem hentar best til að ná til þeirra markhópa sem þeir vilja 

þjóna út frá sinni eigin getu til að framkvæma þá aðferð (Yang, 2012). Þar sem RÚV er 

að reyna að höfða til allra þá reynir það að beina sínum skilaboðum eftir ólíkum leiðum 

til ólíkra hópa (Magnús Geir Þórðarson munnleg heimild, 11. janúar 2017). Má því segja 

að RÚV sé að notast við aðgreinda markaðssetningu við markaðsmiðun sína. Það hefur 

lagt áherslu á að vera gagnsætt og er opið fyrir því að fólk komi með ábendingar um 

hvað það vill þar sem RÚV er þjónustustofnun í þjónustuhlutverki. Það liggur í augum 

uppi að hér á landi búa um 330.000 manns sem hafa ólík áhugasvið og ólíkar væntingar. 

Ef RÚV ætlaði að reyna að þjóna öllum á sama tíma þá væri það nánast öruggt að það 

væri ekki að þjóna neinum því það væri svo mikið miðjumoð. Þess vegna reynir RÚV að 

blanda saman dagskránni svo það sé eitthvað fyrir alla á einhverjum tímum. Sagt er að 

RÚV sé öllum allt einhverntíman, þ.e.a.s. að allir landsmenn upplifi einhverntíman og 

vonandi sem oftast að RÚV sé allt (Magnús Geir Þórðarson munnleg heimild, 11. janúar 

2017). 

3.3 Staðfærsla 

Á markaðnum er oft mikil samkeppni þar sem svo margt er í boði og er staðan sú að 

jafnvel stóru fyrirtækin eiga erfitt með að búa til aðgreinandi yfirburði fram yfir 

keppinauta sína (Clancy og Trout, 2002). Til að sigrast á þessu vandamáli þurfa fyrirtæki 

að leitast eftir að staðfæra viðeigandi tengsl í huga neytandans til þess að ná að 

aðgreina sitt vörumerki frá samkeppnisaðilanum (Keller og Lehmann, 2006). 

Staðfærsla er í raun hvernig fyrirtæki skilar virði til viðskiptavinarins og hvernig það 

vill að viðskiptavinurinn hugsi um sínar vörur og/eða þjónustu í samanburði við aðrar 
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vörur eða þjónustu á markaðinum (Zahay og Griffin, 2010). Með þessu bindur fyrirtækið 

vonir við að móta óskir viðskiptavinarins og ýta undir tryggð hans við fyrirtækið (Fuchs 

og Diamantopoulos, 2010). Mikilvægt er þess vegna fyrir fyrirtæki að aðgreina yfirburði 

sína með staðfærslu sinni, þ.e.a.s. sýna fram á hvaða yfirburði vörur þeirra hafa fram yfir 

þær vörur sem samkeppnisaðilar þeirra bjóða upp á (Ennew, 1993; Jobber, 2007).  

Einnig er mikilvægt að eiga árangursrík samskipti við neytendur til að staðfæra betur 

vörur eða þjónustu fyrirtækisins (Yang, 2012). Því er þörf að viðeigandi markaðsráðar 

séu mótaðir fyrir hvern markhóp fyrir sig við staðfærsluna (Simkin, 2008).  

Með staðfærslunni nær fyrirtæki að mynda virðistilboð sem er viðskiptavinamiðað. 

Vel staðfært vörumerki ætti þess vegna að ná til ákveðinna þarfa markaðshlutans. Það 

er vegna þess að virðistilboð er búið til í þeim tilgangi að geta einmitt mætt þörfum 

neytandans á nákvæmari hátt. Með þessu ýtir fyrirtækið undir að markhópurinn beini 

viðskiptum sínum að sér (Day, 1984; Keller, 1993; Kotler, 2003; Wind, 1982). Til að ná að 

koma þessu virði áleiðis þarf fyrirtækið að hafa í virðistilboðinu sínu ákveðna þætti sem 

það á sameiginlegt (e. points of parity) með samkeppnisaðilum sínum (Rintamäki, 

Kuusela og Mitronen, 2007). Það þýðir að ákveðnir þættir af því sem fyrirtækið  býður 

upp á þarf í meginatriðum að hafa sömu afköst eða virkni og næst besti valkosturinn á 

markaðnum hefur upp á að bjóða (Anderson, Narus, Rossum, 2006). Til þess að aðgreina 

sig frá samkeppnisaðilanum þarf fyrirtækið að hafa í virðistilboði sínu ákveðna 

aðgreinandi þætti (e. points of difference) (Rintamäki, Kuusela og Mitronen, 2007). 

Þetta eru þeir þættir, af því sem fyrirtækið býður upp á, sem eru betri en þeir þættir 

sem næst besti  valkosturinn á markaðnum hefur upp á að bjóða (Anderson, Narus, 

Rossum, 2006).  

Þegar fyrirtæki eru að staðfæra sig þá þarf það að vera búið að greina vel þann 

markhóp eða markhópa sem það vill staðfæra sig hjá, þ.e.a.s. hjá þeim sem það vill 

mynda ákveðin hugræn tengsl hjá. Það þarf einnig að passa upp á það að staðsetja þessi 

tengsl á réttum stað í hugum markhópsins og átta sig á þeim tengslum sem eru nú þegar 

til staðar sem önnur fyrirtæki eru búin að mynda. Þess vegna er svo mikilvægt að vera 

skýr á hvaða aðgreinandi þætti það hefur upp á að bjóða svo það standi upp úr í hugum 

markhópsins. Þessir aðgreinandi þættir þurfa að bjóða upp á eitthvað ákveðið virði fyrir 

neytandann og þurfa að vera eitthvað sem er mikilvægt í huga markhópsins. Þegar 
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fyrirtæki er að sýna fram á þessa aðgreinandi þætti þá þarf það að sannfæra 

neytandann um að það sem það býður upp á er eitthvað sem er ekki algengt eða er 

öðruvísi, þess virði að eignast, eitthvað sem er sjálfbært og erfitt að ráðast á eða getur 

varið sig og er framkvæmanlegt eða trúverðugt. Ef það sýnir ekki fram á þessa þætti þá 

mun þessi aðgreining ekki skila sér í huga neytandans. Að lokum þarf fyrirtækið að þróa 

þessi ákveðnu hugartengsl sem það vill að komi upp í huga markhópsins í hvert skipti 

sem hann heyrir vörumerki fyrirtækisins nefnt á nafn (Liyanag og Jayawardena, 2013). 

RÚV er að bjóða upp á mjög fjölbreytt efni sem er mismunandi verðmætt og 

mikilvægt og er þannig að reyna að mæta þörfum þjóðarinnar. Það á margt sameiginlegt 

með öðrum fjölmiðlum þar sem markmiðið er að segja og sýna fréttir, segja frá því 

helsta í íþróttaheiminum, skemmta áhorfendum og fræða þá með góðu sjónvarpsefni. 

Það sem aðgreinir RÚV frá öðrum er á vissan hátt tilgangur þess sem ríkisfjölmiðill. Það 

raðar ekki dagskránni upp til að ná sem mestu áhorfi heldur út frá hlutverki sínu og því 

sem samfélagið þarfnast. Það reynir að lyfta upp því sem er næst kjarnahlutverkinu, sem 

er íslenska menningin, íslenska tungan, börnin, landsbyggðin, íþróttirnar, fréttirnar, 

umfjöllun um kosningar og þess háttar (Magnús Geir Þórðarson munnleg heimild, 11. 

janúar 2017). Með þessu er RÚV að reyna að skila virði til landsmanna og staðfæra hjá 

þeim það kjarnahlutverk sem það þarf að sinna. 

Þörf er á því að fyrirtæki vandi sig við staðfærslu sína. Ef það er gert á áhrifamikinn 

hátt þá eykur það líkurnar á að hægt sé að byggja upp öflugt vörumerki. Hinsvegar ef 

það er gert á rangan hátt getur það haft með sér slæmar afleiðingar (Fuchs og 

Diamantopoulos, 2010) þar sem fyrirtækið er ekki að ná til þarfa markhópsins og nær 

því ekki að fá hann til að snúa viðskiptum sínum að sér. 
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4 Samval markaðsráða  

Til að koma miðaðri markaðssetningu í framkvæmd þarf að notast við markaðsráðana 

sem eru undirstöðuatriði í markaðsfærslu (Khan, 2014). Samval markaðsráða eru 

skilgreindir sem verkfæri sem fyrirtæki notast við í markaðsfærslu til að búa til þau 

viðbrögð hjá markhópnum sem þau vonast eftir. Þau innihalda allt það sem fyrirtækið 

getur mögulega gert til að hafa áhrif á eftirspurn gagnvart vörum þeirra og/eða þjónustu 

(Ivy, 2008).  

Þar sem RÚV er ríkisfjölmiðill er aðal hlutverk þess það sama og hjá ríkisfjölmiðlum í 

flestum öðrum löndum. Hlutverk sem þessir ljósvakamiðlar hafa er að koma til móts við 

menningarlegar, félagslegar og pólitískar þarfir samfélags síns. Einnig þurfa þeir að veita 

alhliða þjónustu sem hjálpar til við að varðveita menningu viðkomandi lands (Picard, 

2002). RÚV þarf því að nota markaðsráðana til að sýna fram á hvað það hefur fram að 

færa til að mæta þessum þörfum. Þannig eru markaðsráðarnir almennt notaðir til að 

hjálpa til við að staðfæra hjá markaðnum það sem fyrirtækið hefur upp á að bjóða 

(Antik, 2011; Cengiz, Ekrem, Yayla og Erdogan, 2007; Shahhosseini og Ardahaey, 2011).  

Markaðsráðarnir eru oft þekktir á enskri tungu sem P-in fjögur. Þau standa fyrir vöru 

(e.product), verð (e. price), vettvang (e. place) og kynningu (e.promotion) (Khan, 2014). 

Þessir fjórir markaðsráðar eru notaðir hjá fyrirtækjum til að koma staðfærslunni á 

framfæri. Þegar um er að ræða þjónustu þá bætast við þrír aðrir markaðsráðar til að 

mæta þessum þörfum. Þeir eru fólk (e. people), ferlar (e. process) og umgjörð (e. 

physical evidence) (Ivy, 2008). Þar sem markmið ríkisútvarpsins er m.a. að upplýsa, 

fræða og skemmta almenningi  (RÚV, e.d.a) er gott að skoða alla markaðsráðana sjö, 

sem eru betur þekktir á ensku sem p-in sjö, þar sem um þjónustu er að ræða en ekki 

áþreifanlega vöru.  

4.1 Vara  

Orðið vara er hugtak yfir eitthvað sem er selt og þarf því ekki endilega bara að þýða 

eitthvað sem er áþreifanlegt (Ivy, 2008). Hún er því áþreifanleg vara eða þjónusta sem 

fyrirtæki hefur að bjóða upp á innan markaðarins (Ayed. A. M. og Majed. A. Q., 2012; 

http://www.ruv.is/ruv-okkar-allra
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Riaz og Tanveer, e.d.; Goi, 2011). Hún er í raun eitthvað sem fyrirtæki geta boðið 

viðskiptavininum til að uppfylla upp að vissu marki langanir og þarfir hans (Khan, 2014).  

Sú þjónusta sem RÚV hefur á sínum snærum eru tvær sjónvarpsstöðvar (RÚV og RÚV 2), 

þrjár útvarpsrásir (Rás 1, Rás 2 og Rondó) ásamt því að vera með vefsíðuna www.ruv.is 

(RÚV, e.d.d).   

4.2 Verð 

Verð stendur fyrir þá upphæð í peningum sem fyrirtæki vill að greitt sé fyrir vöru sína 

eða þjónustu. Það er í raun það sem fyrirtækið vill fá í skiptum við það virði sem það 

skapar neytandanum sem notar vöru þeirra eða þjónustu (Ayed. A. M. og Majed. A. Q., 

2012; Riaz og Tanveer, e.d.; Goi, 2011). Verð er talinn vera sá þáttur sem hefur hvað 

mest áhrif á val neytandans og er talinn mikilvægasti markaðsráðurinn þar sem hann er 

sá eini sem skapar veltu fyrir fyrirtækið (Khan, 2014).  Verðlagning getur bæði orsakað 

stöðugleika og óstöðugleika. Verðlagning sem er í takti við markaðinn hróflar yfirleitt 

ekki mikið við honum og stuðlar frekar að stöðugleika. Mikil verðbreyting getur 

hinsvegar valdið umróti og breytt eftirspurn á markaði. Ef fyrirtæki lækkar verð hjá sér í 

þeim tilgangi að auka sölu hjá sér er hætta á því að samkeppnisaðilar fylgi með í kjölfarið 

sem getur orsakað verðstríð. Ef markaðurinn tekur vel í þessa verðlækkun getur það 

orðið til þess að markaðurinn endurbyggist. Það fyrirtæki sem í upphafi olli umrótinu og 

breytingunum getur nýtt sér endurbyggingu á markaðinum hvað best og skapað sér 

þannig ákveðið samkeppnisforskot (Mason, 2009). Fyrirtæki verða samt að gæta þess að 

verðlagningin endurspegli framboðið og eftirspurnina þar sem tap getur myndast ef 

verðlagning er annaðhvort of há eða of lág (Khan, 2014).   

Þar sem landsmenn þurfa að borga RÚV ákveðið verð árlega þá þarf sú verðlagning 

að ýta undir staðfærslu RÚV. Hún á að sýna fram á að þetta er það sem þarf til að RÚV 

geti sinnt hlutverki sínu og búið til það virði sem það skapar landsmönnum. RÚV setur 

fram gjaldskrá fyrir ríkið sem tekur mið af því hversu mikið það kostar fyrir RÚV að veita 

þá þjónustu sem því er falið (lög um Ríkisútvarpið nr. 23/2013). Ólíkt öðrum 

ljósvakamiðlum sem fjármagna sig að mestu með auglýsingasölu, og í sumum tilfellum 

einnig með afnotagjöldum, þá eru landsmenn skyldugir að greiða ákveðna upphæð sem 

fer til RÚV. Því má segja að aðrir ljósvakamiðlar lúti að einhverju leyti meira lögmáli 

framboðs og eftirspurnar þar sem þeir þurfa að passa upp á að notkun sé á miðlinum 

http://www.ruv.is/
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svo að grundvöllur sé fyrir því að auglýsendur vilji auglýsa hjá þeim, til að fjármagna 

starfsemina. Einnig þurfa þeir sem notast við afnotagjöld að verðsetja þau í takti við 

framboðið og eftirspurnina. RÚV lýtur þessu lögmáli, en frekar á þann hátt að framboðið 

sé í takti við það hlutverk sem því er falið en ekki til þess að ná sem mestu áhorfi. 

Áhorfið skiptir þrátt fyrir það umtalsverðu máli til að fá inn auglýsingatekjur þar sem 

RÚV þarf að leita sér fleiri leiða til fjármögnunar.  

Til að fá þennan pening inn sem um ræðir leggur ríkið á landsmenn svokallað 

útvarpsgjald. Útvarpsgjaldið er lagt á einstaklinga og lögaðila samhliða álagningu 

opinberra gjalda. Þeir sem þurfa að greiða gjaldið eru einstaklingar á aldrinum 16-70 ára 

sem eru með tekjuskattsstofn yfir tekjumörkum ásamt innlendum lögaðilum. Árið 2016 

var útvarpsgjaldið 16.400 kr.  sem er lægra en það hefur verið undanfarin ár (RSK, e.d.). 

Aðrar leiðir sem RÚV notar til að fjármagna sig er m.a. gegnum auglýsingasölu, en árin 

2013 og 2014 taldi það um þriðjung tekna fyrirtækisins (Frosti Ólafsson, 2014; RÚV, 

e.d.b). Einnig hafa tekjur fengist með því að leigja út um þriðjung af húsnæði 

fyrirtækisins í Efstaleiti. Ásamt öllu þessu hefur RÚV nýlega hafið samstarf við DR að 

selja efni út um allan heim og vonast til þess að mynda öflugan tekjupóst með þeim 

aðgerðum (Magnús Geir Þórðarson munnleg heimild, 11. janúar 2017).    

4.3 Vettvangur 

Vettvangur stendur fyrir þeim stað þar sem sú vara eða þjónusta sem fyrirtæki er að 

selja fæst keypt, og er oft nefnd dreifingarleiðin. Þetta getur bæði átt við áþreifanlegar 

búðir og óáþreifanlegar búðir sem staðsettar eru á internetinu (Gordon, 2012). 

Vettvangur er í raun sá þáttur markaðsráðanna þar sem fyrirtæki dreifir vöru sinni eða 

þjónustu sem þeir bjóða upp á til endaaðilans sem neytir hennar (Goi, 2011). Til að ná 

þeirri dreifingu þurfa fyrirtækin almennt að notast við árangursríkar dreifileiðir eins og 

heildsala eða smásala til að koma vöru sinni eða þjónustu áleiðis (Ayed. A. M. og Majed. 

A. Q., 2012; Goi, 2011). Þrátt fyrir að höfuðstöðvar RÚV séu í Efstaleiti þá koma 

einstaklingar ekki þangað til að neyta þjónustunnar. Flestir neyta hennar heima hjá sér, í 

vinnunni eða á leið í og úr vinnu þar sem RÚV dreifir þjónustu sinni í gegnum sjónvarps- 

og útvarpssenda og í gegnum internetið. Með þessu þarf RÚV að dreifa þeirri þjónustu 

sem því hefur verið falið af ríkinu og sem er í samræmi við staðfærslu þess, þ.e.a.s. 

miðlun texta, hljóðs og mynda (RÚV, e.d.b). 



 

23 

4.4 Kynning 

Markaðsráðurinn kynning táknar þær samskiptaleiðir sem fyrirtæki notar til að ná til 

markaðarins (Gordon, 2012). Hún er ómissandi hluti í viðskiptum og í raun 

óaðskiljanlegur þáttur af heildar markaðssetningarferlinu (Ayed. A. M. og Majed. A. Q., 

2012; Goi, 2011). Góð vara eða þjónusta þýðir í raun ekkert fyrir fyrirtækið nema að það 

eigi samskipti við markhópinn um kosti þess sem á að selja. Þessi markaðsráður er 

ákveðin sölutækni sem hjálpar hugsanlegum viðskiptavinum að átta sig á þeim mörgum 

valmöguleikum sem eru til staðar varðandi vörur og þjónustu. Ástæða þess að 

samskiptaleiðin eða kynningarleiðin er svona mikilvæg liggur í þríþættum tilgangi 

hennar: Hún veitir þarfar upplýsingar og ráðgjöf, sannfærir markhópinn um kosti 

tiltekinnar vöru, og hvetur hann til að grípa til aðgerða á ákveðnum tímum (Khan, 2014).  

Samskipti milli fyrirtækis og viðskiptavina er ein af forsendum þess að viðskipti geti 

átt sér stað. Fyrirtækið sjálft eins og RÚV, ber ákveðna ábyrgð á því að miðla 

upplýsingum til markaðarins m.a. um þá vörur eða þjónustu sem þau hafa og þau gæði 

sem vara þeirra eða þjónusta býr yfir. Einnig þurfa þau að sýna fram á hvaða hag 

viðskiptavinurinn hafi af því að nota vörur þeirra eða þjónustu (Janakiraman, 1998). Þar 

sem RÚV hefur verið falið það hlutverk samkvæmt lögum að vera með rekstur í 

fjölmiðlaþjónustu í almannaþágu (RÚV, e.d.b), þá má líta svo á að það sé hluti af 

hlutverki þess að láta þjóðina vita hvað er í boði þar sem hún borgar fyrir þetta (Magnús 

Geir Þórðarson munnleg heimild, 11. janúar 2017). Það er fyrst og fremst til þess að 

landsmenn séu meðvitaðir um hvað RÚV hefur í dagskrá sinni sem hefur þann tilgang að 

uppfylla lýðræðislegar, menningarlegar og samfélagslegar þarfir þjóðarinnar (RÚV, 

e.d.b). Gott er fyrir fyrirtæki að notast við samhæfð markaðssamskipti sem er hægt að 

skilgreina sem þriggja skrefa ferli. Þar byrjar fyrirtækið á því að samþætta kynningarráða 

sína, þar á eftir alla markaðsráðana og að lokum þarf það að innleiða samhæfð 

markaðssamskipti inn á allar deildir fyrirtækisins svo að skilaboð fyrirtækisins sé það 

sama (Duncan og Moriarty, 1998). Það á að tryggja að skilaboð, aðgerðir og hegðun 

innan fyrirtækisins séu samhljóma þannig að samskipti þess við neytendur séu skýr 

(Christensen, Firat og Torp, 2008). RÚV hefur tekið sig á með nýjum stjórnendum að 

leggja meiri áherslu á upplýsingaflæði með ýmsum leiðum innanhúss svo að starfsfólk sé 

betur meðvitað um að hverju sé verið að vinna. Var það gert til þess að auka þennan 
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samhljóm innan RÚV þar sem of mikil leyndarhyggja ríkti áður (Magnús Geir Þórðarson 

munnleg heimild, 11. janúar 2017). 

Kynningarleiðirnar geta verið mismunandi og skiptast í nokkra svokallaða 

kynningarráða. Þessir kynningarráðar eru m.a. auglýsingar, persónuleg sala, bein 

markaðssetning, söluhvatar og almannatengsl (Khan, 2014) sem farið er nánar í hér á 

eftir. 

4.4.1 Auglýsingar: 

Auglýsing er leið þar sem vörur eða þjónusta fyrirtækis er kynnt á ópersónulegan hátt til 

markhópsins. Er það gert t.d. með sjónvarpsauglýsingum, útvarpsauglýsingum, 

netauglýsingum eða auglýsingu í gegnum dagblöð, svo eitthvað sé nefnt. Þetta er 

ákveðin leið til þess að búa til tengsl við vörumerkið (Khan, 2014). Skilaboð auglýsinga 

geta innihaldið efni um fyrirtækið sjálft og/eða um vöru þess eða þjónustu sem það er 

að selja. Þær auglýsingar sem snúa að vörunni sjálfri innihalda t.d. vörumerki 

fyrirtækisins og kosti og gæði vörunnar/þjónustunnar sem verið er að selja (Perry og 

Bodkin, 2002). 

RÚV auglýsir það efni sem það hefur í sinni dagskrá með stiklum (e. trailers) eða 

dagskrárkynningum, bæði í útvarpi og sjónvarpi. RÚV telur það vera lang áhrifamestu 

leiðina til að miðla því sem það er að gera. Einnig kynnir það efni sitt á Facebook og á vef 

RÚV, sem er öflug upplýsingaveita sem fólk getur sótt í. RÚV er ekki að auglýsa mikið hjá 

öðrum miðlum þar sem það hefur nú þegar svo sterkan vettvang. Þess vegna miðlar það 

einvörðungu hjá eigin miðlum hvað það er að gera og hefur upp á að bjóða (Magnús 

Geir Þórðarson munnleg heimild, 11. janúar 2017).   

4.4.2 Persónuleg sala: 

Persónuleg sala er kynningarleiðin þar sem starfsmaður á vegum fyrirtækis fer og hittir 

viðskiptavini persónulega til þess að selja vöru fyrirtækisins. Þessi leið er mjög hentug til 

þess að kynnast þörfum viðskiptavina á dýpri hátt. Má segja að þessi leið sé nákvæmari 

og meira sérsniðin (Khan, 2014). RÚV nýtir sér ekki persónulega sölu þar sem það er ekki 

markvisst að hitta eða hringja í fólk til að fá það til að horfa eða hlusta á ákveðna 

dagskrárliði hjá sér. 
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4.4.3 Bein markaðssetning:  

Bein markaðssetning er ein áhrifamesta aðferðin sem til er. Hún gerir fyrirtækjum kleift 

að bjóða vörur sínar og þjónustu með því að beina skilaboðum beint til markhópsins. 

Algengar leiðir til að gera það eru t.d. með pósti, í gegnum síma og með tölvupósti 

(Wang, Zhou, Yang og Yeung, 2005). RÚV nýtir sér ekki beina markaðssetningu til að 

koma skilaboðum beint til þjóðarinnar en notar hana hinsvegar til að ná til kaupenda 

auglýsinga. Það er nauðsynlegt þar sem RÚV er fjármagnað að stórum hluta af 

auglýsingatekjum. Það þarf því að ná inn auglýsendum, benda þeim á áhorfið og 

sannfæra þá um að auglýsingarnar skili árangri (Magnús Geir Þórðarson munnleg 

heimild, 11. janúar 2017). 

4.4.4 Söluhvatar: 

Söluhvatar geta verið mismunandi en hafa sama tilgang og hinir kynningarráðarnir sem 

er að hvetja til kaupa til þess að auka sölu, eins og orðið gefur til kynna. Dæmi um 

söluhvata er þegar fyrirtæki setja afslátt á vörur sínar eða gefa viðskiptavinum prufur af 

vörunni. Er þetta gert til að auka skammtímasölu og til þess að hjálpa fyrirtæjum að 

byggja upp langtímasamband við viðskiptavinina (Khan, 2014). Þar sem allir þeir sem eru 

á aldrinum 16-70 ára með tekjuskattstofn yfir tekjumörkum eru skyldugir að greiða 

útvarpsgjald (RSK, e.d.) er ekki þörf fyrir RÚV að notast við söluhvata. 

4.4.5 Almannatengsl: 

Það kallast samskipti í gegnum almannatengsl þegar fyrirtæki eða vara þeirra og/eða 

þjónusta fær jákvæða kynningu án þess að fyrirtækið greiði sérstaklega fyrir það (Riaz og 

Tanveer, e.d). Birtingarmynd almannatengsla geta verið af ýmsum toga eins og t.d. í 

gegnum fréttatilkynningar, ræður og fræðslu (Perry og Bodkin, 2002). Þessi 

kynningarleið er mjög trúverðug vegna þeirrar staðreyndar að horft er á hana sem frétt 

frekar en sem auglýsingu (Khan, 2014). Reglulega sést hvernig RÚV fær jákvæða 

kynningu eins og t.d. í fréttatilkynningum þar sem verið er að fjalla um ákveðin 

dagskrárefni sem það sýnir. Má því segja að RÚV sé að nýta sér almannatengsl. 

4.5 Fólk 

Fólk stendur fyrir alla þá einstaklinga, þá helst starfsfólk fyrirtækisins, viðskiptavininn og 

aðra viðskiptavini í þjónustugeiranum, sem hafa hlutverk við að koma þjónustunni til 
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skila og hafa þannig áhrif á skynjun kaupandans (Janakiraman, 1998). Því þarf RÚV að 

passa upp á að hegðun og framkoma starfsfólks þess endurspegli þau gæði sem þau vilja 

sýna almenningi (RÚV, e.d.a). Starfsfólkið hefur mjög mikil áhrif á skynjun 

viðskiptavinarins gagnvart þjónustunni sem er veitt enda eru það þeir sem koma 

þjónustunni sem fyrirtækið býður upp á til viðskiptavinarins (Khan, 2014).  

Framlínustarfsmennirnir eru yfirleitt þeir sem veita þá þjónustu sem viðskiptavinurinn 

kaupir en þeir starfsmenn sem standa á bakvið þá eru ekki síður mikilvægir. Þeir sjá um 

að velja framlínustarfsmennina, þjálfa þá og hvetja þá áfram sem hefur gríðarleg áhrif á 

að viðskiptavinurinn verði sem ánægðastur með þjónustuna (Janakiraman, 1998).  

RÚV hefur lagt áherslu á að hafa virkt upplýsingaflæði innanhúss með ýmsum leiðum 

eins og t.d. starfsmannafundum, opnum fundum um einstök málefni og teymisvinnu. 

Einnig hafa skrifstofuveggir verið rifnir niður og fólk farið í opin rými til þess að stuðla að 

því að fólk upplifi ferska og flotta ímynd inn á við eins og það vill að ímyndin sé út á við. 

Var þetta einnig gert í þeim tilgangi að samtal yrði innan hússins um hvert stefnt sé, auk 

þess sem opna rýmið auðveldar frekara samtal og upplýsingaflæði. Svo hefur RÚV verið 

að ýta undir og ítreka fyrir starfsfólki sínu að þeir séu fulltrúar RÚV og vinni þess vegna í 

samræmi við gildi þess (Magnús Geir Þórðarson munnleg heimild, 11. janúar 2017). 

Traust, fagmennska og fjölbreytni eru þessir lykilþættir í gildunum (RÚV, e.d.b). Allt á 

þetta að vinna saman að því að starfsfólkið komi þjónustu RÚV á sem bestan hátt til 

skila svo að skynjun landsmanna á RÚV sé í takti við staðfærslu þess.   

4.6 Ferlar 

Ferlar standa fyrir þær aðgerðir, aðferðir og flæði starfseminnar sem eru notaðar til að 

koma þjónustunni til skila. Oft er það þannig að viðskiptavinurinn upplifir skrefin sem 

fyrirtækið þarf að fara í gegnum til að koma þjónustunni til skila. Þess vegna þurfa þessi 

skref að vera vandlega hönnuð svo að viðskiptavinurinn skynji að hann sé að fá 

gæðaþjónustu (Janakiraman, 1998).  Þar sem við erum ekki að tala um áþreifanlega vöru 

þar sem neytandinn eignar sér vöruna og neytir hennar (Ivy, 2008) heldur þjónustu, þá 

þarf RÚV að passa sig einmitt á því að þessi ferli við að koma þjónustunni til skila séu vel 

hönnuð svo að áhorfendur og áheyrendur skynji að þeir séu að fá gæðaþjónustu. 
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4.7 Umgjörð 

Umgjörðin er það umhverfi þar sem þjónustunni er komið til skila (Ayed. A. M. og 

Majed. A. Q., 2012). Þessi markaðsráður skiptir miklu máli vegna þess að 

viðskiptavinurinn dæmir yfirleitt gæði þjónustunnar út frá umgjörðinni því það er sá 

hlutur sem hann getur séð. Þetta eru hlutir eins og t.d. útlit starfsfólks, bakgrunnstónlist, 

hönnun og byggingin sjálf þar sem þjónustan fer fram (Khan, 2014). Þar sem RÚV vill 

sýna fram á gæði (RÚV, e.d.a) þá þurfa þeir að gæta þess að umgjörðin endurspegli það, 

þ.e.a.s. hvað varðar hönnun á t.d. fréttasetti, vefsíðu og útliti starfsfólks. Umgjörðin þarf 

að vera þannig búin að viðskiptavinurinn skynji gæðin. Það sem hann sér getur nefnilega 

haft áhrif á skynjun hans gagnvart þjónustunni (Khan, 2014). 
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5 Rannsóknaraðferð 

Þessi rannsókn byggist bæði á eigindlegri og megindlegri rannsóknaraðferð við öflun 

gagna og úrvinnslu. Bæði voru skoðuð fyrirliggjandi gögn ásamt því að frumgagna var 

aflað þar sem staðfærsla og ímynd RÚV var rannsökuð. Í kaflanum verður farið yfir 

gagnaöflun og gagnagreiningu á staðfærslu RÚV ásamt því að fara yfir þátttakendur, 

mælitæki og framkvæmd við greiningu á ímynd RÚV.  

5.1 Aðferðafræði við greiningu á staðfærslu RÚV 

Við greiningu á staðfærslu RÚV var notast við eigindlegar rannsóknaraðferðir þar sem 

skoðuð voru fyrirliggjandi gögn eins og vefsíðu, ársskýrslu, lög Alþingis og 

samfélagsmiðilinn Facebook. Einnig var frumgagna aflað þar sem tekið var viðtal við 

útvarpsstjóra RÚV. Allt var þetta gert til að átta sig á og dýpka skilning og þekkingu 

rannsakanda á staðfærslu RÚV. 

5.1.1 Gagnaöflun 

Þann 11. janúar 2017 tók rannsakandi eigindlegt viðtal við Magnús Geir Þórðarson, 

útvarpsstjóra Ríkisútvarpsins í höfuðstöðvum RÚV í Efstaleiti 1. Varð hann fyrir valinu 

vegna þess hve mikla yfirsýn hann hefur af starfsemi RÚV. Í viðtalinu, sem tók um 50 

mínútur, var notast við frumsaminn viðtalsramma sem ætlaður var til þess að stýra 

viðtalinu. Viðtalsramminn var hannaður og mótaður með það að markmiði að komast 

að staðfærslu RÚV. Voru spurningarnar (sjá viðauka 1) mótaðar út frá þáttum sem 

tengjast staðfærslu þar á meðal um markhópa, samval söluráða, staðfærsluaðferðir, 

o.sv.fr.  

Þau fyrirliggjandi gögn sem var aflað til að komast að staðfærslu RÚV voru heimasíða 

RÚV (RÚV, e.d.), ársskýrsla RÚV frá árinu 2015, lög Alþingis um Ríkisútvarpið (nr. 

23/2013) og Facebook síða RÚV. Einnig fékk rannsakandi send gögn frá Valgeiri 

Vilhjálmssyni, markaðsrannsóknarstjóra RÚV um traust til fjölmiðla, þróun fjölmiðla á 

Íslandi 2016 og viðhorfskönnun RÚV sem framkvæmd var af Gallup og gefin út árið 

2016.     
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5.1.2 Gagnagreining 

Fyrirliggjandi gögn voru greind þannig að heimasíða RÚV, Facebook síða RÚV og 

ársskýrsla þess frá árinu 2015 voru gaumgæfilega skoðuð með tilliti til staðfærslu þess. 

Skoðað var ítarlega hvernig RÚV skilgreindi sig, þ.e.a.s. hvað varðar tilgang, hlutverk, 

meginmarkmið og gildi sitt. Kom þar í ljós að á heimasíðu RÚV voru þættir er varðar það 

að vera „upplýsandi“, „vandað“ „skemmtilegt“, „menningarlegt“, „okkar allra“, „traust“, 

„fjölbreytt“ og „fræðandi“ skráðir niður. Á Facebook síðu RÚV voru þættir er varðar það 

að vera „upplýsandi“, „skemmtilegt“, „menningarlegt“, „fjölbreytt“ og „fræðandi“ 

skráðir niður. Í ársskýrslu RÚV voru þættir er varðar það að vera „upplýsandi“, „vandað“ 

„skemmtilegt“, „menningarlegt“, „samfélagslegt“, „lýðræðislegt“, „okkar allra“, 

„fagmennska“, „traust“, „fjölbreytt“ og „fræðandi“ skráðir niður.  

Einnig voru lög um Ríkisútvarpið greind á heimasíðu Alþingis þar sem m.a. markmið, 

hlutverk og skyldur RÚV voru skoðuð. Þar komu fram þættir er varðar það að vera 

„upplýsandi“, „vandað“, „menningarlegt“, „samfélagslegt“, „fagmennska“, „fjölbreytt“, 

„fræðandi“ og „ábyrgt“ skráðir niður. 

Viðtalið við Magnús Geir var tekið upp með hljóðupptöku og hlustaði rannsakandinn 

á hana og afritaði mikilvægustu hluta viðtalsins niður. Í viðtalinu kom í ljós að hann 

talaði í miklu samræmi við það hvernig RÚV hefur verið að skilgreina sig í fyrirliggjandi 

gögnum. Voru þættir eins og „upplýsandi“, „skemmtilegt“, „menningarlegt“, 

„samfélagslegt“, „lýðræðislegt“, „er okkar allra“, „traust“, „fjölbreytt“, „óhlutdrægt“, 

„fræðandi“ og „ábyrgt“ dregnir fram úr viðtalinu og skráðir niður. Einnig dró 

rannsakandi fram þáttinn „nútímalegt“ út úr viðtalinu sem hann hafði ekki séð annars 

staðar í fyrirliggjandi gögnum. Gögn frá Valgeiri Vilhjálmssyni, markaðsrannsóknarstjóra 

RÚV bárust eftir að viðtalið fór fram svo að þau gögn voru einungis skoðuð þá. 

Rannsakandi greindi gögnin með því að skoða yfir þau og dró það fram sem var gagnlegt 

og viðeigandi í tengslum við staðfærslugreininguna. Þar snérist eitt af gögnunum um 

traust til fjölmiðla og fannst einmitt þátturinn „traust“ einnig á heimasíðu RÚV, 

ársskýrslu þess frá 2015 og í viðtalinu við Magnús Geir og var það skráð niður.  
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5.2 Aðferðafræði við greiningu á ímynd RÚV 

Til að greina ímynd RÚV var notast bæði við eigindlegar og megindlegar 

rannsóknaraðferðir. Rætt var við 13 Íslendinga í þeim tilgangi að fá ákveðna 

ímyndarþætti fyrir megindlegu rannsóknina. Út frá því ásamt viðtalinu við Magnús Geir 

og greiningu á fyrirliggjandi gögnum um RÚV, var myndaður spurningalisti til að komast 

að því hver ímynd RÚV væri. 

5.2.1 Þátttakendur 

Í rannsókninni var notast við rafrænt hentugleikaúrtak í gegnum samfélagsmiðilinn 

Facebook. Sú leið var notuð þar sem auðvelt aðgengi er að einstaklingum til að fá svörun 

við spurningum sem lagðar voru fyrir. Alls svöruðu 565 manns spurningakönnuninni. Af 

þessum 565 sem svöruðu voru 560 nothæf þar sem nokkrir svöruðu ekki neinni 

spurningu varðandi ímyndarþættina og því var þeim eytt út. Nokkuð jöfn kynjadreifing 

var á þátttakendum eins og sést í töflu 1 þar sem karlar voru í litlum meirihluta. Einnig 

var aldursdreifingin nokkuð jöfn eins og sést í töflu 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tafla 1. Bakgrunnsupplýsingar um þátttakendur 

Aldur Kyn 

20 ára og yngri      3,6% Karlkyn     53,5% 

21 - 30 ára          22,8% Kvenkyn    46,5% 

31 - 40 ára          19,6% 
 

41 - 50 ára           21,7% 
 

51 - 60 ára           19,0%  
 

61 ára og eldri     13,3%   
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5.2.2 Mælitæki 

Mælitækið sem var notað var frumsamið í þeim tilgangi að mæla ímyndarþættina sem 

ættu við RÚV. Til þess að finna þessa ímyndarþætti var notast við eigindlega 

rannsóknaraðferð þar sem fyrirliggjandi gögn, þ.e.a.s. vefsíða og Facebook síða RÚV, 

ársskýrsla þess frá árinu 2015 og lög Alþingis um Ríkisútvarpið voru skoðuð. Öll gögnin 

voru skoðuð með tilliti til staðfærslu RÚV og þau ímyndarorð notuð sem voru hvað mest 

áberandi og áttu best við. Einnig var frumgagna aflað, s.s. viðtalið við Magnús Geir 

Þórðarson útvarpsstjóra Ríkisútvarpsins. Allt var þetta skoðað vel til þess að hægt væri 

að finna þessa ímyndarþætti fyrir megindlegu rannsóknina. Við vali á ímyndarþáttum 

var einnig talað við 13 einstaklinga, þ.e.a.s. 7 karla og 6 konur, með tiltölulega jafnri 

aldursdreifingu. Var það í þeim tilgangi að komast að því hvaða orð voru þeim efst í 

huga (e. top of mind) þegar þau hugsuðu um RÚV. Þessir einstaklingar voru spurðir 

eftirfarandi spurninga: „Hvaða orð eða orðasamband kemur í huga þinn þegar þú 

hugsar um RÚV? “ og „Hver er ímynd RÚV? Ýmsir ímyndarþættir komu fram í samtali við 

þessa einstaklinga eins og m.a. traust, hlutlaust, menning og vandað, sem voru hvað 

mest áberandi þættirnir. En aðrir ímyndarþættir eins og íslenska, þekking, þjónn og 

þjóðareign komu einnig fram. Það var áhugavert að sjá að helstu ímyndarþættirnir sem 

komu fram þegar talað var við þessa 13 eintaklinga voru þeir þættir sem komu fram í 

staðfærslugreiningunni.  

Að lokum voru 14 ímyndarþættir valdir eins og tafla 2 sýnir og tóku þátttakendur 

afstöðu til þess hversu veikt eða sterkt þeir tengdu RÚV við hvern ímyndarþátt. Notast 

var við 5 punkta Likert kvarða þar sem 1 táknaði „Mjög veikt“, 2 táknaði „Veikt“, 3 

táknaði „Hvorki né“, 4 táknaði „Sterkt“ og 5 táknaði „Mjög sterkt“. Þar hakaði fólk við 

þann möguleika sem það taldi eiga best við hverju sinni. Í lokin komu síðan 

bakgrunnspurningar þar sem þátttakendur voru spurðir um aldur og kyn. Forprófun átti 

sér stað áður en spurningakönnunin var lögð fyrir úrtakið á fjórum íslenskum 

einstaklingum og þeir beðnir um að benda á hvort eitthvað athugavert væri við 

könnunina. Rannsakandi reyndi að athuga hvort þessum einstaklingum fyndist 

ímyndarþátturinn „óhlutdrægt“ vera óljós en svo var ekki. Í ljós kom að ekki þurfti að 

breyta neinu varðandi könnunina og hún því tilbúin til fyrirlagnar. 
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Tafla 2. Ímyndarþættir 

Upplýsandi Ímyndarþátturinn kom fram á vefsíðu ruv.is, í ársskýrslu RÚV frá árinu 
2015, á Facebook síðu RÚV, í viðtali við Magnús Geir og í lögum 
Alþingis um Ríkisútvarpið. 
 

Vandað Ímyndarþátturinn kom fram á vefsíðu ruv.is, í ársskýrslu RÚV frá árinu 
2015, í lögum Alþingis um Ríkisútvarpið og kom efst upp í huga í stuttu 
viðtölunum. 
 

Skemmtilegt Ímyndarþátturinn kom fram á vefsíðu ruv.is, í ársskýrslu RÚV frá árinu 
2015, á Facebook síðu RÚV og í viðtali við Magnús Geir. 

Menningarlegt Ímyndarþátturinn kom fram á vefsíðu ruv.is, í ársskýrslu RÚV frá árinu 
2015, á Facebook síðu RÚV, í viðtali við Magnús Geir, í lögum Alþingis 
um Ríkisútvarpið og kom efst upp í huga í stuttu viðtölunum. 

Samfélagslegt Ímyndarþátturinn kom fram í ársskýrslu RÚV frá árinu 2015, í viðtali við 
Magnús Geir og í lögum Alþingis um Ríkisútvarpið. 

Lýðræðislegt Ímyndarþátturinn kom fram í ársskýrslu RÚV frá árinu 2015 og í viðtali 
við Magnús Geir. 

Er okkar allra Þessi ímyndarþáttur var notaður þar sem þetta er slagorð RÚV sem 
kom fram á vefsíðu ruv.is, í ársskýrslu RÚV frá árinu 2015 og í viðtali við 
Magnús Geir. 
 

Fagmennska Ímyndarþátturinn kom fram í ársskýrslu RÚV frá árinu 2015 og í lögum 
Alþingis um Ríkisútvarpið.  

Traust Ímyndarþátturinn kom fram á vefsíðu ruv.is, í ársskýrslu RÚV frá árinu 

2015, í viðtali við Magnús Geir, í  gögnum frá Valgeiri Vilhjálmssyni  
og kom efst upp í huga í stuttu viðtölunum. 
 

Fjölbreytt Ímyndarþátturinn kom fram á vefsíðu ruv.is, í ársskýrslu RÚV frá árinu 
2015, á Facebook síðu RÚV, í viðtali við Magnús Geir og í lögum 
Alþingis um Ríkisútvarpið. 
 

Óhlutdrægt Ímyndarþátturinn kom fram í viðtali við Magnús Geir og kom efst upp í 
huga í stuttu viðtölunum. 

Nútímalegt Ímyndarþátturinn kom fram í viðtali við Magnús Geir. 

Fræðandi Ímyndarþátturinn kom fram á vefsíðu ruv.is, í ársskýrslu RÚV frá árinu 
2015, á Facebook síðu RÚV, í viðtali við Magnús Geir og í lögum 
Alþingis um Ríkisútvarpið. 
 

Ábyrgt Ímyndarþátturinn kom fram í viðtali við Magnús Geir og í lögum 
Alþingis um Ríkisútvarpið. 
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5.2.3 Framkvæmd 

Þegar búið var að velja ímyndarþættina var spurningakönnun sett upp í Questionpro og 

henni deilt út hjá Facebooksíðu rannsakanda og nokkurra annarra að hans beiðni ásamt 

því að vera deilt á ýmsa Facebookhópa sem rannsakandi tilheyrði. Þar gat fólk tekið þátt 

í könnuninni og það hvatt til að deila henni áfram sem olli snjóboltaáhrifum (e. snowball 

effect) þar sem þó nokkrir hjálpuðu til við dreifingu hennar. Þátttakendum var greint frá 

því að spurningakönnunin snéri að RÚV og þeir hvattir til að taka þátt. Eftir að opið hafði 

verið fyrir svör í um viku var spurningalistanum lokað þann 20. febrúar 2017. 

Niðurstöðurnar voru síðan greindar með hjálp tölfræðiforritisins SPSS. 
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6 Niðurstöður  

Í þessum kafla verður farið yfir niðurstöður rannsóknarinnar. Byrjað verður á því að fara 

yfir niðurstöður eigindlegu rannsóknarinnar þar sem staðfærsla RÚV er greind. Síðan 

verður farið yfir niðurstöður úr megindlegu rannsókninni sem var framkvæmd þar sem 

ímynd RÚV er greind. 

6.1 Niðurstöður úr staðfærslugreiningu RÚV 

RÚV er að reyna að þjóna öllum hlutum markaðarins með mismunandi dagskrá þar sem 

það notast við aðgreinda markaðssetningu til að ná til ólíkra hópa eftir ólíkum leiðum. 

Þegar skoðað er hvaða skilaboð það reynir að staðfæra hjá landsmönnum kemur í ljós 

að RÚV talar um sig sem eina helstu menningar- og lýðræðisstofnun þjóðarinnar (RÚV, 

e.d.c). Það staðfærir sig sem almannaþjónustumiðil í þágu þjóðarinnar með það hlutverk 

að upplýsa, fræða og skemmta almenningi á hvaða aldri sem er, enda er slagorð þess 

„RÚV okkar allra“ (RÚV, e.d.d). Tilgangurinn er að uppfylla lýðræðislegar, 

menningarlegar og samfélagslegar þarfir í þjóðfélaginu með miðlun texta, hljóðs og 

mynda og gera það af fagmennsku, trausti og fjölbreytni (Magnús Geir Þórðarson 

munnleg heimild, 11. janúar 2017; RÚV, e.d.b). Þessi staðfærsla er í samræmi við þau 

markmið, hlutverk og skyldur sem sett eru fram í lögum um Ríkisútvarpið (nr. 23/2013). 

Til að koma þessu virði áleiðis hefur RÚV í virðistilboði sínu, eins og sést í töflu 3, bæði 

þætti sem það á sameiginlegt með samkeppnisaðilum sínum og aðgreinandi þætti. 

Tafla 3. Staðfærslugreining RÚV 

     Sameiginlegir þættir hjá RÚV og 
samkeppnisaðilum  

Aðgreinandi þættir hjá RÚV 
gagnvart samkeppnisaðilum  

  
        Upplýsa, skemmta og fræða 
neytandann af fagmennsku, 
trausti og fjölbreytni 

 
Almannaþjónustumiðill sem þarf að 
uppfylla lýðræðislegar, menningarlegar 
og samfélagslegar þarfir þjóðfélagsins 
með miðlun texta, hljóðs og mynda  

 
 

 
    
    

Reyna að þóknast öllum hlutum 
markaðarins þar sem RÚV er “okkar 
allra” 

    

http://www.ruv.is/ruv-okkar-allra


 

35 

Margir af þessum þáttum sem það er að staðfæra sig með á það sameiginlegt með 

mörgum öðrum samkeppnisaðilum, þ.e.a.s. að upplýsa, skemmta og fræða neytandann 

af fagmennsku, trausti og fjölbreytni. Það sem aðgreinir RÚV frá hinum er sú staðreynd 

að það er almannaþjónustumiðill og er einungis í þágu þjóðarinnar. Það þarf að sjá til 

þess að það sé að standa undir öllu því sem það er að staðfæra sig hjá neytendum þar 

sem það er að sögn Magnúsar Geirs í þjónustuhlutverki með samfélagið í heild sem 

endanlegt markmið en ekki RÚV sjálft. Það er því ekki að raða dagskránni upp til að ná 

inn sem mestu áhorfi eða hlustun eins og einkaaðilarnir eiga til með að gera, heldur út 

frá hlutverki sínu og því sem þarfir samfélagsins krefja það um. Það sem RÚV reynir að 

gera er m.a. að verja og efla menningu þjóðarinnar, tungu þess og sögu. Einnig er 

aðgreinandi að það þarf að uppfylla lýðræðislegar, menningarlegar og samfélagslegar 

þarfir samfélagsins með miðlun texta, hljóðs og mynda á meðan samkeppnisaðilar þurfa 

ekki að mæta öllum þessum þörfum. Er það líklega vegna þess að samkeppnisaðilar 

reyna ekki að þóknast öllum hlutum markaðarins eins og RÚV reynir að gera.  

Til að átta sig betur á hvað það er sem landsmenn vilja er RÚV reglulega með 

viðhorfskannanir, áhorfskannanir, hlustunarmælingar og kannanir þar sem kallað er eftir 

ábendingum. Það vill vera með fólki og meðal fólks og hefur t.d. farið í hringferð í 

kringum landið og haldið þar fundi til að fá ábendingar um hver vilji fólksins sé. Það 

hefur einnig stóraukið upplýsingagjöf um starfsemi sína og er þ.a.l. að miðla 

upplýsingum út og kallar eftir ábendingum inn (Magnús Geir Þórðarson munnleg 

heimild, 11. janúar 2017). RÚV virðist því vera að reyna að eiga árangursrík samskipti við 

neytendur sem að Yang (2012) talar um að sé mikilvægt til þess að staðfæra betur vöru 

eða þjónustu fyrirtækisins.  

Að sögn Magnúsar Geirs þá lítur RÚV ekki á aðra fjölmiðla á Íslandi sem 

samkeppnisaðila, heldur bara sem aðra aðila á markaði, en lítur frekar á erlenda aðila og 

efnisveitur sem samkeppnisaðila. Það vill að hér séu öflugir einkaaðilar bæði fyrir 

flóruna í heild sinni og til að RÚV hafi eitthvað aðhald og sé ekki eitt í því að draga 

lestina.  Hægt er að gagnrýna þessa skoðun Magnúsar Geirs varðandi það að líta ekki á 

fjölmiðla á Íslandi sem samkeppnisaðila þar sem í fræðunum er talað um mikilvægi þess 

að aðgreina yfirburði vöru sinnar fram yfir samkeppnisaðilann (Ennew, 1993; Jobber, 

2007). Er það í ljósi þess að allir þessir miðlar vilja athygli til að hafa grundvöll m.a. til að 
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selja auglýsingar. Hinsvegar finnst Magnúsi Geir RÚV vera í allt annarri stöðu þar sem 

það er almannamiðill sem þiggur opinbert fé og getur því ekki verið að berja sig á brjóst 

fyrir að vera að gera betur en einkamiðlarnir. RÚV vill nefnilega blómlegt fjölmiðlalíf hér 

á landi enda er samfélagið í heild endamarkmiðið og að þörfum heildarinnar sé mætt en 

ekki RÚV sjálft.  

RÚV notar markaðsráðana til að sýna fram á hvað það hefur fram á að færa til að 

mæta þessum þörfum landsmanna, þ.e.a.s. til að uppfylla lýðræðislegar, 

menningarlegar og samfélagslegar þarfir þjóðarinnar (RÚV, e.d.b). Er það í ljósi þess að 

markaðsráðarnir eru notaðir til að staðfæra hjá markaðnum það sem fyrirækið hefur 

upp á að bjóða (Antik, 2011; Cengiz, Ekrem, Yayla og Erdogan, 2007; Shahhosseini og 

Ardahaey, 2011). 

Þar sem erlend afþreyingarefni eru svo aðgengileg núna í gegnum einkamiðlana eins 

og t.d. Stöð 2, Símann og bæði innlendar og erlendar efnisveitur, þá hefur RÚV verið að 

draga úr því að bjóða upp á þjónustu sem keppist við að vera með mikið af Hollywood 

afþreyingarefni. Það hefur hins vegar verið að efla innlendu dagskrárgerðina, 

menningarumfjöllunina, barnaefni og landsbyggðarefni. Einnig hefur RÚV verið að 

einblína á að erlenda efnið sé frekar að koma frá Skandinavíu og annarstaðar frá í 

heiminum en frá Bandaríkjunum (Magnús Geir Þórðarson munnleg heimild, 11. janúar 

2017). Með verðlagningu sinni, þar sem það setur gjaldskrá fyrir ríkið, er það að sýna 

fram á hvað það kostar að sinna þessu hlutverki sínu. Einnig er það duglegt að sögn 

Magnúsar Geirs að láta þjóðina vita hvað er í boði hverju sinni þar sem það er hún sem 

borgar fyrir þetta. RÚV reynir eftir bestu getu að upplýsa starfsfólk sitt svo það komi 

þjónustu þess á sem bestan hátt til skila og þarf að passa upp á að þau ferli til að koma 

þjónustunni til skila og sú umgjörð þar sem henni er komið til skila endurspegli þau gæði 

sem RÚV vill sýna fram á (RÚV, e.d.a). Með þessu er RÚV einmitt að reyna að skila virði 

til landsmanna, þ.e.a.s. upplýsa, fræða og skemmta þeim og að staðfæra viðeigandi 

tengsl í hugum landsmanna um að það sé að sinna því hutverki sem því er falið.  

Mikið hefur gerst að sögn Magnúsar Geirs á þeim rúmum tveimur árum frá því að 

hann ásamt nýjum stjórnendum tóku við hjá RÚV. Þau tóku við erfiðu búi þar sem 

staðan var þröng, fyrirtækið hafði tapað miklum peningum árið áður, skuldirnar 

gríðarlega miklar og pólitíkin var hörð. Aðaláherslan í byrjun þessa ferlis var að lægja 
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öldurnar, þannig að ákveðin varnarbarátta einkenndi fyrsta eina og hálfa árið frá því að 

ný stjórn tók við. Það þurfti að snúa við rekstrinum og verjast pólitíkinni og hefur það 

tekist nú í fyrsta sinn að fjármögnun var tryggð til að efla stöðugleikann. Með þessu 

hefur skapast friður til þess að bæta hlutina og þ.a.l. ímyndina. Náðst hefur friður svo að 

RÚV geti sinnt sínu hlutverki og að fólk finni fyrir því.  

RÚV virðist reyna að gæta þess að vera í takti við samfélagið hverju sinni. Það sást 

greinilega þegar RÚV var að fara að hefja sýningu á þáttaröð sem fjallaði um rannsókn á 

hvarfi ungrar konu. Rétt áður en sýna átti fyrsta þáttinn þá hvarf ung íslensk kona á 

Íslandi. Því ákvað RÚV að fresta sýningum til að sýna aðstandendum tillitsemi og öðrum 

þeim sem áttu um sárt að binda (Eggert Jóhannesson, 2017). Því sést að RÚV er að reyna 

að átta sig á hvað er að gerast í þjóðfélaginu hverju sinni og taka tillit til þess á meðan 

það reynir að sinna sínu hlutverki. RÚV virðist hafa viljann fyrir hendi að bæta sig og að 

vera meira í takti við nútímann á meðan hið gamla fær á sama tíma að halda sér upp að 

vissu marki. 

6.2 Niðurstöður úr ímyndargreiningu RÚV 

Þegar öll gögnin eru skoðuð þá sjáum við hvað landsmenn tengja helst við RÚV og hvað 

það er sem þeir tengja minna við þennan þjóðarfjölmiðil.  

Þegar horft er á niðurstöðurnar í töflu 4 sést að það eru nokkrir ímyndarþættir sem 

standa örlítið framar þegar kemur að því hvað þátttakendur tengja sterkast við RÚV í 

samanburði við hina ímyndarþættina. Þessir ímyndarþættir eru „Menningarlegt“, 

„Fræðandi“, „Upplýsandi“  og  „Samfélagslegt“ . 

Þegar horft er á niðurstöðurnar kemur einnig í ljós að það eru vissir ímyndarþættir 

sem þátttakendur tengdu örlítið veikar við RÚV. Þessir ímyndarþættir eru „Óhlutdrægt“, 

„Nútímalegt“, „Skemmtilegt“, „Lýðræðislegt“, „Er okkar allra“ og „Fjölbreytt“. Hinir 

ímyndaþættirnir voru allir á því bili að þátttakendur voru hvorki að tengja þá veikt eða 

sterkt við RÚV þegar horft er á meðaltalið. Tafla 4 sýnir meðaltal (M), staðalfrávik (SF) 

og fjölda (N) fyrir hvern ímyndarþátt. 
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Tafla 4. Samanburður á ímyndarþáttum 

Ímyndarþættir M SF N 

Menningarlegt 3,67 1,054 554 

    Fræðandi 3,54 1,094 551 

    Upplýsandi 3,45 1,245 560 

    Samfélagslegt 3,37 1,218 550 

    Vandað 3,27 1,267 555 

    
Fagmennska 3,22 1,324 553 

    Traust 3,09 1,447 552 

    Ábyrgt 3,07 1,357 551 

    
Fjölbreytt 2,89 1,201 546 

    
Er okkar allra 2,79 1,478 553 

    
Lýðræðislegt 2,75 1,352 553 

    
Skemmtilegt 2,69 1,147 555 

    
Nútímalegt 2,68 1,134 553 

    
Óhlutdrægt 2,56 1,338 548 

Þegar rýnt er í þessar niðurstöður þá eru flestir þessir þættir samt sem áður á svipuðu 

bili og er ekki hægt að segja að einhver einn þáttur sé afgerandi sterkur né afgerandi 

veikur hjá RÚV. Athyglisvert er hinsvegar að staðalfrávik á nánast öllum 

ímyndarþáttunum var frekar hátt. Það bendir til þess að skoðanir séu skiptar á meðal 

fólks hvað varðar ímynd RÚV. 

6.2.1 Munur á milli kynja 

Þegar skoðað er hvort að munur sé á milli kynja þegar kemur að ímynd þá koma 

mismunandi niðurstöður í ljós. Tafla 5 sýnir niðurstöður t-prófa auk meðaltal (M), 

staðalfrávik (SF) og fjölda (N) fyrir hvern ímyndarþátt og fyrir hvort kyn þegar horft var 

til RÚV. 
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Tafla 5. Munur á milli kynja  

Ímyndarþættir Kyn M SF N T-próf 

Menningarlegt 
Karlkyn 3,60 1,125 284 

t(527) = -2,246; p < 0,05 
Kvenkyn 3,80 0,973 245 

      
Fræðandi 

Karlkyn 3,43 1,181 285 
t(525) = -3,057; p < 0,05 

Kvenkyn 3,72 0,957 243 

      
Upplýsandi 

Karlkyn 3,37 1,296 286 
t(533) = -2,007; p < 0,05 

Kvenkyn 3,58 1,144 249 

      
Samfélagslegt 

Karlkyn 3,22 1,296 283 
t(522) = -3,522; p < 0,05 

Kvenkyn 3,58 1,064 242 

      
Vandað 

Karlkyn 3,12 1,343 286 
t(528) = -3,404; p < 0,05 

Kvenkyn 3,48 1,124 244 

      
Fagmennska 

Karlkyn 3,08 1,429 285 
t(525) = -3,072; p < 0,05 

Kvenkyn 3,42 1,163 243 

      
Traust 

Karlkyn 2,97 1,514 283 
t(526) = -2,392; p < 0,05 

Kvenkyn 3,27 1,339 245 

      
Ábyrgt 

Karlkyn 2,96 1,456 284 
t(525) = -2,396; p < 0,05 

Kvenkyn 3,24 1,207 243 

      
Fjölbreytt 

Karlkyn 2,92 1,266 283 
t(519) = -0,011; p > 0,05 

Kvenkyn 2,92 1,112 239 

      
Er okkar allra 

Karlkyn 2,65 1,498 284 
t(526) = -2,749; p < 0,05 

Kvenkyn 3,00 1,432 244 

      
Lýðræðislegt 

Karlkyn 2,61 1,406 283 
t(525) = -2,947; p < 0,05 

Kvenkyn 2,95 1,270 245 

      
Skemmtilegt 

Karlkyn 2,66 1,199 285 
t(526) = -0,548; p > 0,05 

Kvenkyn 2,71 1,094 245 

      
Nútímalegt 

Karlkyn 2,64 1,185 284 
t(526) = -1,079; p > 0,05 

Kvenkyn 2,75 1,076 245 

      
Óhlutdrægt 

Karlkyn 2,45 1,439 280 
t(522) = -2,306; p < 0,05 

Kvenkyn 2,72 1,219 244 
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Þegar ímyndarþættirnir eru skoðaðir hver fyrir sig, eins og sést í töflu 5, kemur í ljós 

að munur var á milli kynja í 11 ímyndarþáttum af þeim 14 sem voru í rannsókninni. Af 

öllum þessum 11 ímyndarþáttum þar sem munur kom fram voru konur í öllum tilfellum 

að tengja RÚV sterkara við ímyndarþættina. Má því segja að almennt sé staðfærsla RÚV 

að skila sér betur til kvenna en karla á Íslandi. 

6.2.2 Tengsl aldurs og ímyndarþátta 

Síðast en ekki síst, þegar tengsl aldurs og einstakra ímyndarþátta eru skoðuð sést að í 

flestum tilfellum eru tengsl til staðar. Tafla 6 sýnir fylgni aldurs við hvern ímyndarþátt. 

Tafla 6. Tengsl aldurs og ímyndarþátta 

Ímyndarþættir   Fylgni 

Menningarlegt 

 
rs(549)= -0,311; p < 0,001 

   Fræðandi 

 
rs(547)= -0,295; p < 0,001 

   Upplýsandi 

 
rs(555)= -0,291; p < 0,001 

   Samfélagslegt 

 
rs(545)= -0,285; p < 0,001 

   Lýðræðislegt 

 
rs(548)= -0,282; p < 0,001 

   Ábyrgt 

 
rs(547)= -0,257; p < 0,001 

   Fagmennska 

 
rs(548)= -0,253; p < 0,001 

   Óhlutdrægt 

 
rs(544)= -0,248; p < 0,001 

   Traust 

 
rs(547)= -0,243; p < 0,001 

   Vandað 

 
rs(550)= -0,238; p < 0,001 

   Er okkar allra 

 
rs(548)= -0,180; p < 0,001 

   Fjölbreytt 

 
rs(542)= -0,041; p > 0,05 

   Skemmtilegt 

 
rs(550)= -0,025; p > 0,05 

   Nútímalegt 

 
rs(549)= -0,002; p > 0,05 

 

Eins og tafla 6 sýnir, sést að tengsl aldurs og ímyndarþátta eru til staðar þegar kemur 

að 11 af 14 ímyndarþáttunum. Kom þar í ljós að eftir því sem fólk er yngra, því sterkar 

tengir það við flesta ímyndarþættina. Þrátt fyrir að þessi tengsl hafi komið fram, þá 

sýndu niðurstöðurnar fram á að tengslin voru veik og í tilfelli ímyndarþáttarins „Er okkar 

allra“ að þá voru tengslin mjög veik. Því sést að þrátt fyrir þessi veiku tengsl þá eru þau 

samt til staðar sem sýnir fram á að staðfærsla RÚV skilar sér betur til einstaklinga þeim 

mun yngri sem þeir eru.  
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7 Umræða 

Mikilvægt er að landsmönnum finnist RÚV vera að sinna sínu hlutverki þar sem það er 

að fullu í eigu hins opinbera (lög um Ríkisútvarpið nr. 23/2013; Þingskjal 520, 2005-

2006) og hefur sama hlutverk og aðrir ríkisfjölmiðlar í flestum öðrum löndum. Þessir 

ríkisfjölmiðlar þurfa að koma til móts við menningarlegar, félagslegar og pólitískar þarfir 

samfélags síns (Picard, 2002). Í þeim efnum er RÚV engin undantekning. Þess vegna var 

markmiðið að komast að því hvort að samræmi væri á milli staðfærslu RÚV og ímyndar 

þess. Það er vegna þess að ef samræmi er þar á milli þá á markhópurinn að hafa skýra 

mynd af því hvert virðistilboð vörumerkisins er (Keller, 1993; Kotler, 2003). Með 

staðfærslunni nær fyrirtæki nefnilega að mynda virðistilboð sem er viðskiptavinamiðað 

og ef það er vel staðfært þá á það að ná til ákveðinna þarfa markhópsins. Það er vegna 

þess að virðistilboð er búið til í þeim tilgangi að geta mætt þörfum neytandans á 

nákvæmari hátt (Day, 1984; Keller, 1993; Kotler, 2003; Wind, 1982). RÚV reynir þess 

vegna að hafa áhrif á það hvernig landsmenn hugsa um fyrirtækið með staðfærslu sinni 

og myndar virðistilboð til að geta mætt þörfum þeirra betur. Það er því með 

staðfærslunni að reyna að hanna vörumerkið og ímynd sína í huga markhópsins (Keller, 

1993; Kotler, 2003) sem er í þessu tilfelli allir landsmenn. Ímynd hefur að gera með þær 

upplýsingar sem eru í huga neytandans sem hann tengir við vörumerkið (Keller, 1993). 

Því er mikilvægt að landsmenn séu að tengja þá þætti við RÚV sem helst varða hlutverk 

þess. Því ef neytandinn er ekki að tengja þá þætti við RÚV þá má spyrja hvort að ástæða 

sé til að halda uppi ríkisfjölmiðli ef hann er ekki að sinna sínu hlutverki.  

Þegar ímyndarþættirnir, sem eru allar þær upplýsingar sem eru til í huga neytenda 

varðandi vörumerkið (Niklas, 2010; Styvén, 2007), voru settir fram í rannsókninni, kom 

margt áhugavert í ljós. Þar birtist sú mynd að það var ekki fullkomið samræmi á milli 

staðfærslu RÚV og ímyndar þess. Það sem þátttakendur í rannsókninni voru að tengja 

sterkast við RÚV var að fyrirtækið væri menningarlegt og samfélagslegt sem er hluti af 

því hlutverki og skyldu sem RÚV þarf að uppfylla samkvæmt Alþingislögum (lög um 

Ríkisútvarpið nr. 23/2013). Er það í samræmi við staðfærsluna þar sem það telur sig vera 

eina helstu menningarstofnun þjóðarinnar (RÚV, e.d.c). Það sem þátttakendur voru 
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einnig að tengja sterkast við RÚV var að það væri fræðandi og upplýsandi, sem er 

samkvæmt staðfærslugreiningunni hluti af meginmarkmiði RÚV (RÚV, e.d.a). Má því 

segja að ákveðið samræmi sé á milli ímyndar RÚV og staðfærslu þess þegar það kemur 

að ákveðnum þáttum í meginmarkmiðinu sem er að upplýsa, fræða og skemmta (RÚV, 

e.d.a) og í hlutverki og skyldu þess sem er að uppfylla lýðræðislegar, menningarlegar og 

samfélagslegar þarfir þjóðfélagsins (lög um Ríkisútvarpið nr. 23/2013). 

Það sem þátttakendur voru hinsvegar að tengja frekar veikt við RÚV voru þættirnir 

skemmtilegt og lýðræðislegt sem eru einnig hluti af meginmarkmiði, hlutverki og skyldu 

þess. Má því segja að þátttakendum finnst RÚV ekki vera að standa sig nógu vel í því að 

skemmta landsmönnum og að vera lýðræðislegt, sérstaklega í ljósi þess að það talar 

einnig um sig sem eina helstu lýðræðisstofnun þjóðarinnar (RÚV, e.d.c). Það sem 

niðurstöður sýndu einnig fram á var að slagorð RÚV sem er „RÚV okkar allra“ (RÚV, 

e.d.d) virðist ekki vera að skila sér sem skyldi. Þátttakendur tengdu það fekar veikt við 

RÚV fremur en sterkt, og því virðast ekki allir upplifa að RÚV sé allra landsmanna. Þar 

virðist vera ákveðið ósamræmi í gangi þar sem RÚV þarf að reyna að uppfylla þarfir 

allrar þjóðarinnar sem endurspeglast ekki í þessum ákveðna þætti rannsóknarinnar. 

Tilgangur RÚV er einnig að uppfylla þessar þarfir af fagmennsku, trausti og fjölbreytni 

(Magnús Geir Þórðarson munnleg heimild, 11. janúar 2017; RÚV, e.d.b) og fannst 

þátttakendum vanta upp á það að fjölbreytni sé gætt. Þátttakendur voru ekki sammála 

Magnúsi Geir, sem fannst RÚV standa m.a. fyrir að vera nútímalegt, á meðan 

þátttakendur tengdu þann þátt frekar veikt við RÚV. Magnús Geir vonast samt sem áður 

eftir því að fólk muni finnast það í náinni framtíð þar sem friður skapaðist nýlega og 

möguleikar til að bæta hlutina hjá RÚV hafa aukist að hans sögn. Síðast en ekki síst að þá 

fannst þátttakendum RÚV ekki vera neitt sérstaklega óhlutdrægt þar sem þeir tengdu 

RÚV veikast við þann þátt í samanburði við hina ímyndarþættina. Þá er hægt að spyrja 

sig hvort RÚV geti staðið sig betur í því að gæta hlutlægni. Er það vegna þess að RÚV 

þarf að gæta að hlutlægni í frásögn, túlkun og dagskrárgerð og þarf að leita að 

upplýsingum frá báðum eða öllum aðilum og tryggja að sjónarmið þeirra sé kynnt sem 

jafnast (lög um Ríkisútvarpið nr. 23/2013). Samt sem áður má ekki gleyma því að 

ákveðin öfl hafa markvisst unnið að því að útmála RÚV sem hlutdrægan fréttamiðil 

gegnum tíðina og má því vera að sá áróður hafi að einhverju leyti skilað sér.  

http://www.ruv.is/ruv-okkar-allra
http://www.ruv.is/ruv-okkar-allra
http://www.ruv.is/ruv-okkar-allra
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Þrátt fyrir að ákveðnir þættir væru sterkari eða veikari en aðrir þættir, þá kom samt í 

ljós að allir þættirnir voru á svipuðu bili í töluverðu miðjumoði. Má því alveg draga þá 

ályktun að ímynd RÚV sé ekkert sérstaklega skýr þegar horft er yfir heildina og að 

staðfærslan sé ekki að skila sér nógu vel til landsmanna. Samt sem áður má ekki gleyma 

því að niðurstöður sýndu fram á að skoðanir á meðal fólks eru skiptar þegar kemur að 

ímynd RÚV og er því staðfærslan að skila sér betur til sumra en annarra. Það sem er 

áhugavert úr niðurstöðunum er að staðfærsla RÚV er í flestum tilfellum að skila sér 

betur til kvenna en karla þar sem marktækur munur var á milli kynjanna í flestum 

ímyndarþáttunum. Bendir þetta til þess að RÚV þurfi að leita leiða til þess að ná betur til 

karla í landinu og miða að því að skila staðfærslu sinni betur til þeirra og mæta betur 

þörfum þeirra. Niðurstöður sýndu einnig fram á í flestum tilfellum að eftir því sem fólk 

er yngra, því betur er staðfærsla RÚV að skila sér. Þessi tengsl eru veik en eru samt sem 

áður til staðar og því er hægt að leyfa sér að draga þá ályktun. Ímynd RÚV virðist því 

vera almennt jákvæðari hjá konum í landinu og eftir því sem fólk er yngra. 

Framtíðin virðist samt sem áður vera björt fyrir RÚV, því eins og Magnúsi Geir lýsti 

því, þá virðist nýlega vera búið að tryggja fjármögnun sem færði fyrirtækinu ákveðinn 

stöðugleika í kjölfarið. Með því skapaðist friður til þess að bæta hlutina og er þá 

tækifæri fyrir RÚV að reyna að skila staðfærslu sinni betur til landsmanna og gera ímynd 

sína skýrari. Það getur því lagt ákveðna áherslu á að höfða betur til karla og mæta 

þörfum hinna eldri um leið og RÚV heldur áfram að viðhalda sterkri stöðu sinni hjá 

konum og þeim sem yngri eru. 

7.1 Takmarkanir og frekari rannsóknir 

Ákveðnar takmarkanir voru við framkvæmd þessarar rannsóknar þar sem möguleiki er 

fyrir hendi að rannsakanda hafi yfirsést einhver fyrirliggjandi gögn eða viðtöl við 

einstaklinga sem hefðu getað hjálpað til við að fá skýrari mynd í staðfærslugreiningunni. 

Einnig voru takmarkanir við framkvæmd þar sem notast var við hentugleikaúrtak í 

gegnum Facebook og svarendur því ekki endilega að endurspegla allt þýðið. Þrátt fyrir 

mjög góða kynja og aldursdreifingu þátttakenda, þá þurftu þeir að hafa aðgang að 

Facebook eða internetinu til þess að geta tekið þátt. Má því gera ráð fyrir að einhver 

skekkja sé á niðurstöðunum þar sem ekki allir hafa aðgang að því á landinu og einnig má 

vera að tengslanet rannsakanda hafi ekki náð til allra króka og kima samfélagsins. Þrátt 
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fyrir þetta telur rannsakandi þær skekkjur ekki vera miklar þar sem könnuninni var dreift 

á hina ýmsu hópa á Facebook og því líklegt að fólk með mismunandi skoðanir úr hinum 

ýmsu samfélagshópum hafi tekið þátt.  

Þrátt fyrir þessar takmarkanir er það gott fyrir RÚV að sjá hver ímynd fyrirtækisins er 

meðal landsmanna. Þetta getur verið RÚV til framdráttar þar sem það fær mynd af því 

hvað hægt sé að bæta og laga, þá sérstaklega í ljósi þess að friður virðist loksins kominn 

á til þess að framkvæma þær breytingar. 

Við frekari rannsóknir væri hægt að hafa handahófskennt úrtak og hafa það stærra. 

Þúsund manna úrtak myndi gefa dýpri og skýrari mynd af því hver ímynd RÚV sé og 

þetta stórt úrtak gæti dregið úr þeirri skekkju sem hugsanlega er til staðar. Síðan væri 

gott að athuga hver ímynd RÚV verði eftir nokkur ár þar sem svo miklar breytingar hafa 

átt sér stað undanfarið með nýjum stjórnendum. Ekki síst í ljósi þess að fjármögnun var 

nýlega tryggt sem eflt getur stöðugleika og með því þann frið sem nauðsynlegur er til 

þess að bæta hlutina. Því væri áhugavert að sjá hvort að það hafi skilað sér eftir nokkur 

ár með bættri ímynd. 
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Viðauki 1 –Viðtalsrammi fyrir staðfærsluviðtal 

 Hvað stendur RÚV fyrir að þínu mati? 

 Hvað viltu að komi upp í huga fólks þegar það hugsar um RÚV? 

 Finnst þér það ætti að vera munur á ímynd RÚV á milli ólíkra hópa eins og t.d. 

lífsstíls- eða lýðfræðihópa? (kynþáttur, aldur, kyn, menntun, búseta, efnahagur, 

trú o.sv.fr.). 

 Þar sem slagorð ykkar er „RÚV okkar allra“ eru þið þá að reyna að höfða til allra? 

 Hvernig telur þú að ímynd RÚV sé í dag? 

 Telurðu að það sé munur hvernig ímynd RÚV er á milli hópa, eins og t.d. lífsstíls 

eða lýðfræðihópa? (kynþáttur, aldur, kyn, menntun, búseta, efnahagur, trú 

o.sv.fr.). 

 Ef það er bil á milli þess hvernig ímynd RÚV er samanborið við hvernig þú vilt að 

ímyndin sé, hvernig telur þú að eigi að loka því bili? Og er það á döfinni að draga 

úr því bili? 

 Hvaða leiðir farið þið til að reyna að móta ímyndina? (þ.e.a.s. með hvaða hætti 

eru þið að koma skilaboðum áleiðs um það hvað þið standið fyrir?). 

 Leggur RÚV áherslu á samþætta markaðslega boðmiðlun þar sem skilaboð, 

aðgerðir og hegðun innan fyrirtækisins sé samhljóma og í takti við það sem þið 

viljið að RÚV standi fyrir? 

 Sýnið þið reglulega fram á hvaða yfirburði þið hafið fram yfir samkeppnisaðila? 

 Fær RÚV tekjur sínar einungis í gegnum útvarpsgjald og í gegnum sölu 

auglýsinga? 

 


