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Ágrip 

Orðspor hefur verið rannsakað innan markaðsfræðinnar í yfir 50 ár. Sem hugtak á 

orðspor alltaf við um tal fólks um vörumerki, fólk og auglýsingar. Segja má um 

orðspor að það sé markaðssetning í dulargervi. Það er náttúrulegt í eðli sínu og á sér 

stað á milli manna, getur átt upptök hjá markaðsfólki, en því verður aldrei stjórnað. 

Erfitt er að mæla orðspor og engin óyggjandi leið til þess. Flestir eru þó sammála því 

að orðspor fyrirtækja sé óáþreifanleg eign, það taki mörg ár að byggja upp gott 

orðspor en að það geti skaðast á einni nóttu.  

Meginmarkmið ritgerðarinnar er að meta hversu mikið orðspor getur haft áhrif á 

fyrirtæki og rekstur þeirra. Markmið rannsóknarinnar, sem var framkvæmd, var að 

rannsaka orðspor farsímafyrirtækjanna á Íslandi. Rannsakandi notaðist við eigindlega 

og megindlega aðferðarfræði í rannsókn sinni en helstu niðurstöður voru fengnar með 

notkun vörukorta. 

Niðurstöður eru þær að forsvarsmenn markaðsmála farsímafyrirtækjanna hafa 

almennt nokkuð rétta mynd af orðspori fyrirtækja sinna. Niðurstöður vörukorta leiddu 

í ljós að staða fyrirtækjanna er mjög skýr í hugum þátttakanda í rannsókninni.  

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar voru fjöldi þátttakenda og einsleitur hópur 

þeirra. 
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Abstract 

Corporate reputation has been studied by marketing professionals for over 50 years. 

As a concept it refers to conversations about brands, marketing and advertising. It can 

be said that reputation is marketing in disguise. Although it can be started by 

marketing agents, reputation develops organically, occurs between people and cannot 

be controlled. Reputation is difficult to measure and no conclusive technique is 

currently available. Most scholars agree that corporate reputation is an intangible 

property that can help companies increase profit. A good reputation takes many years 

to build, but can be damaged overnight. 

The main goal of this paper is to assess how much reputation can affect businesses 

and their operations. The aim of the study conducted was to investigate the reputation 

of mobile telecommunication companies in Iceland. The secondary goal was to 

evaluate the opinions that marketing directors had of their own companies’ reputation 

in comparison to those of the public. In the research both qualitative and quantitative 

methodology was used and the main results were obtained with the use of perceptual 

mapping. 

The findings of this research indicate that directors of participant companies have 

generally a correct picture of their business reputation. Results of product maps 

showed that the companies’ positions are very clear in the minds of the study 

participants. The main limitation of the study was the few number of participants and 

their similarities. 
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Formáli 

Ritgerðin er hluti af námi rannsakanda í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Námskeiðin sem rannsakandi sat veturinn 2008-

2009 voru öll mjög áhugaverð og efni þeirra hafa mörg ratað inn í ritgerðina. 

Ritgerðin telst 30 ECTS og var unnin sumarið 2009 og í kringum jól og áramót 2009-

2010. 

Höfundur vill þakka öllum þeim sem hafa lagt hönd á plóginn og gefið góð ráð. 

Rannsóknarvinnan var mjög áhugaverð og sérstaklega ánægjulegt hversu jákvæð 

viðbrögð rannsakandi fékk hjá forsvarsmönnum farsímafyrirtækjanna og kann hann 

þeim bestu þakkir fyrir. Ólöfu Lilju Stefánsdóttur þakka ég fyrir yfirlestur og góðar 

ábendingar. Þórhildi Laufeyju Sigurðardóttur þakka ég fyrir aðstoð við uppsetningu 

og gerð mynda. Leiðbeinanda mínum Þórhalli Erni Guðlaugssyni dósent er þökkuð 

góð handleiðsla. Starfsfólki Þjóðarbókhlöðunnar vill rannsakandi þakka sérstaklega 

fyrir frábæra þjónustu og vinarlegt viðmót en höfundur var með herbergi til umráða 

þar í nokkra mánuði.  

Eiginmanni mínum, börnum, foreldrum og tengdaforeldrum vil ég þakka þann 

stuðning og hvatningu sem þau hafa gefið við skrif ritgerðarinnar, þetta hefði ekki 

tekist án þeirra. 

 

6. janúar 2010 

Hildur Óskarsdóttir 
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1 Inngangur 
Fyrirtæki hafa aldrei verið eins berskjölduð fyrir umtali og þau eru í dag. Með mikilli 

notkun netsins má segja að fyrirtækin séu í höndum fólksins. Á vefjum eins og 

Facebook og Twitter og öðrum öflugum samskipta- og bloggsíðum er umræðan beitt 

og opinská. Fólk setur á umbúðarlausan hátt fram skoðanir sínar á samskiptum við 

fyrirtæki og einstaklinga. Líf nútímafólks fer að miklu leyti fram á netinu, fyrir allra 

augum. Því má halda fram að samskipti fólks hafi aldrei verið jafn mikil og þau eru í 

dag, sem er jákvætt. Það er líka jákvætt fyrir neytendur að hægt sé að fá upplýsingar 

um vörur og þjónustu á skjótan hátt á netinu. Frá sjónarhóli fyrirtækja er þetta gott ef 

vel gengur en getur, ef ekki er að gáð, verið skaðlegt. 

Viðfangsefni ritgerðarinnar er að greina orðspor og áhrif þess á rekstur fyrirtækja. 

Til þess að gera mælingar á orðspori var fjarskiptamarkaðurinn á Íslandi valinn. Mikil 

samkeppni er á milli þeirra fjögra fyrirtækja sem eru á markaðinum og fjöldi 

viðskiptavina mikill. Viðtöl voru tekin við markaðsstjóra fyrirtækjanna með því 

markmiði að kanna viðhorf þeirra gagnvart orðspori síns fyrirtækis og 

samkeppnisaðila. Loks var orðspor fyrirtækjanna kannað meðal viðskiptavina með 

hentugleikaúrtaki.  

Rannsóknarspurningarnar eru eftirfarandi: 

• Hvað hefur áhrif á orðspor? 

• Hvert er orðspor farsímafyrirtækjanna á Íslandi? 

• Er skoðun markaðsstjóra á orðspori fyrirtækisins sem hann/hún starfar hjá 

önnur en hún er í raun? 

Í tengslum við rannsóknarspurningarnar mun rannsakandi velta fyrir sér eftirfarandi 

ályktunum: 

• Viðskiptavinir eru ánægðastir með eiginleika þess fyrirtækis sem þeir versla 

sjálfir við. 

• Orðspor fyrirtækis skiptir meira máli en verð fyrir viðskiptavini 

farsímafyrirtækjanna. 

• Ef fólk vill kvarta eða hrósa, eru samskiptamiðlar á netinu fyrsta val. 

• Orðspor fyrirtækis hefur jákvæð áhrif á viðskiptatryggð. 
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Í kafla tvö hefst umfjöllun ritgerðarinnar. Fjallað er almennt um þjónustu 

farsímafyrirtækjanna á Íslandi og þær leiðir sem eru í boði fyrir viðskiptavini. Einnig 

er fjallað um viðskiptatryggð og ástæður mikilla hreyfinga á markaðinum.  

Í kafla þrjú hefst fræðileg umfjöllun ritgerðarinnar. Fjallað er um skilgreiningar á 

orðspori og hvað það er sem mótar orðspor. Orðspor er m.a. skilgreint sem form 

samskipta því það þurfa að eiga sér stað samskipti þegar orðspor er annars vegar. 

Orðspor fyrirtækja er sérstaklega tekið fyrir, því haldið fram að það sé mikilvæg eign 

hvers fyrirtækis en sé oft ekki gefinn gaumur fyrr en það skaðast. Einnig er orðspor 

staðsett innan markaðssamskipta kerfisins. Næst er fjallað sérstaklega um rafrænt 

orðspor (það orðspor sem verður til í samskiptum á milli fólks á netinu) og hvernig 

það getur haft áhrif á fyrirtæki og starfsemi þeirra.  

Í kafla fjögur er fjallað er um mismunandi þætti í umhverfinu sem hafa áhrif á 

orðspor, hvað ber að varast og hvernig hægt er að ýta undir gott orðspor. Hugtökin 

staðfærsla, sögur, félagsleg markaðssetning, almannatengsl og almenningsálit eru 

skilgreind í því sambandi. Því næst er fjallað um samskiptavefi og blogg og þá nýju 

mynd sem blasir við stjórnendum fyrirtækja á hverjum degi. Farið er yfir áhrif 

mismunandi gerða samskiptasíðna og bloggmiðla og nokkrum miðlum gerð ýtarlegri 

skil og hvernig þeir geta haft áhrif á orðspor fyrirtækja.  

Í kafla fimm er fjallað um markaðsrannsóknir og hvort hægt sé að mæla orðspor og 

ímynd. Þróun mælitækja er skilgreind og fjallað um þær mælingar sem hægt er að 

gera til að meta orðspor. Loks er velt upp þeim framtíðarmöguleikum sem verða til 

staðar fyrir íslensk fyrirtæki varðandi mælingar á umtali á netinu. 

Í kafla sex er farið yfir landslagið á íslenska fjarskiptamarkaðnum, hann 

skilgreindur nánar varðandi markaðshlutdeild og fjölda viðskiptavina. Loks eru birt 

viðtöl sem rannsakandi átti við markaðsstjóra farsímafyrirtækjanna þar sem álit þeirra 

á markaðssetningu á netinu kemur fram. Markaðsstjórarnir eru einnig spurðir út í álit á 

orðspori eigin fyrirtækis úti á markaðnum en einnig á orðspori samkeppnisaðila. 

Í kafla sjö er rannsóknaraðferðin útlistuð, þátttakendur tilgreindir, mælitæki útskýrð 

og farið í gegnum framkvæmdina. 

Í kafla átta er farið yfir helstu niðurstöður. Fyrst eru kynntar niðurstöður vörukorts 

þar sem orðspor allra farsímafyrirtækjanna kemur fram. Næst er hvert fyrirtæki tekið 

fyrir á alls fjórum vörukortum og farið yfir niðurstöður varðandi orðspor 

viðskiptavina.  



10 

Í kafla níu eru niðurstöður rannsóknarinnar teknar saman og skoðaðar með hliðsjón 

af rannsóknarspurningunum og ályktunum sem settar voru fram. Einnig setur 

rannsakandi fram nokkrar tillögur að frekari aðgerðum fyrir fyrirtækin. Að lokum er 

fjallað um takmarkanir rannsóknarinnar. 
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2 Þjónusta farsímafyrirtækja 
Þjónusta á íslenska fjarskiptamarkaðnum er margvísleg og gríðarlega stór hluti 

þjóðarinnar nýtir sér þær þjónustuleiðir sem eru í boði. Fjögur fyrirtæki bjóða upp á 

farsímaþjónustu á Íslandi: Nova, Síminn, Tal og Vodafone. Heimasíður fyrirtækjanna 

sýna alla þá þjónustu og vörur sem eru í boði. Fyrirtækin keppast einnig við að kynna 

margvísleg tilboð til neytenda í gegnum fjölmiðla og mikil samkeppni er um 

viðskiptavini.  

Þegar viðskiptavinir velja sér farsímafyrirtæki byrja þeir á að velja sér þjónustuleið 

og öll bjóða fyrirtækin upp á nokkra valmöguleika. Margar leiðir fela í sér fast 

mánaðarlegt gjald, innifaldar mínútur og SMS skeyti. Viðskiptavinurinn þarf fyrst og 

fremst að átta sig á eigin notkun til þess að geta byrjað á því að meta hvaða leið hentar 

honum best. Hægt er að velja sér ,,vini" sem gjaldfrjálst er að hringja í hjá öllum 

fyrirtækjunum en hjá Nova er frítt innan kerfis fyrirtækisins og nýtt vörumerki 

Símans, Ring, býður upp á það sama. Þjónustuleiðir farsímafyrirtækjanna virðast allar 

miða að því að koma til móts við viðskiptavininn og hans þarfir. Í raun er 

viðskiptavininum fljótt refsað ef hann notar símann of mikið eða of lítið miðað við 

valda leið. Þetta kemur út sem hagnaður fyrir farsímafyrirtækin. Í Bandaríkjunum eru 

allt að 50% tekna farsímafyrirtækja tilkomnar vegna gjalda fyrir ofnotkun eða 

vangreidd gjöld (McGovern og Moon, 2007). Þetta getur leitt til óánægju 

viðskiptavina sem verður til þess að þeir skipta um þjónustuaðila. Eitt af einkennum 

farsímamarkaðarins á Íslandi eru miklar hreyfingar viðskiptavina á milli fyrirtækjanna  

(sjá töflu 6-1). Þessi litla viðskiptatryggð verður til þess að fyrirtækin þurfa stöðugt að 

vera á tánum og eyða miklu í auglýsingar og tilboð.  

Mikil þörf er á því að auka gegnsæi í upplýsingum um verð á mismunandi þjónustu 

tengdum farsímaþjónustu með þeim tilgangi að aðstoða neytendur. Almenningur talar 

um flóknar verðskrár og mjög erfitt hefur reynst fyrir fólk að átta sig á þeim. Til þess 

að bera saman verð á þjónustu símafyrirtækjanna mun Póst- og fjarskiptastofnun setja 

á vef sinn reiknivél, snemma árs 2010, þar sem neytendur geta borið saman verð. 

Fyrirmynd slíkrar reiknivélar er sótt til Norðurlandanna og mikil notkun þeirra þar 

hefur þrýst á yfirvöld að bjóða upp á slíkt hér á landi (Póst- og fjarskiptastofnun, 

2009). Árið 2002 var gremja neytanda á bandaríska farsímamarkaðinum orðin mikil. 

Virgin Mobile kom inn á markaðinn það sama ár og náði strax miklum fjölda 

viðskiptavina þrátt fyrir að vera nær óþekkt vörumerki þar í landi. Þessa miklu 
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velgengni þakkaði fyrirtækið gegnsærri og mjög einfaldri verðskrá. Eingöngu var 

greitt fyrir notkun (pay-as-you-go) og engin falin gjöld, samningar eða aðrir skilmálar 

komu í bakið á viðskiptavinum (McGovern og Moon, 2007). Hér á landi er hægt að 

kaupa þjónustuleiðir hjá öllum farsímafyrirtækjunum sem bera með sér ,,frelsi” fyrir 

neytandann og byggja á fyrirframgreiðslum þar sem engin gjöld eiga að koma í bakið 

á viðskiptavinum, gylliboðin eru þó mörg og oft er reynt að fá viðskiptavini til að 

greiða fasta mánaðarlega upphæð til að halda ,,vinum” sem gjaldfrjálst er að hringja í. 

Miklar tækniframfarir hafa orðið í farsímatækni undanfarin misseri. Með tilkomu 

3G farsíma og snertiskjáa (einnig kallaðir snjallsímar) eru farsímar orðnir að alhliða 

samskiptatækjum með ótal möguleikum. Tæknin opnar nýjar leiðir í þjónustu og 

markaðssetningu í gegnum síma, (mobile commerce eða mobile marketing). Með því 

að hafa innsýn í notkun fólks á símunum geta farsímafyrirtæki hannað 

markaðsaðgerðir sem koma til móts við þarfir neytenda. Það mun leiða til 

virðisaukningar fyrir viðskiptavini og festa farsímann í sessi sem markaðstæki (Jin og 

Villegas, 2008). Nauðsynlegt er að greina á milli textaskilaboða (SMS) og annarra 

nýrri tegunda textaskilaboða líkt og Multimedia Messaging Service (MMS). Með 

nýjustu tegundum síma er hægt að fara á netið með XHTML vöfrum, skoða tölvupóst 

og nota til þess JAVA og WAP. Öll þessi tækni mun gera notendum það mögulegt að 

kaupa vörur, gerast áskrifendur að þjónustuleiðum, nálgast fréttir og upplýsingar og 

jafnvel greiða reikninga (Sinisalo og Karjaluoto, 2009). Um leið bætast við nýjar 

þjónustuleiðir sem gera neytendum enn erfiðara en áður að skilja á milli þeirra leiða 

sem eru í boði. Reichheld og Schefter (2000) benda á að tryggð sé ekki unnin með 

tækni heldur með því að bjóða framúrskarandi þjónustu til viðskiptavina. Þetta leiðir 

til spurningarinnar um hvort að orðspor fyrirtækja geti verið mikilvægur þáttur sem 

miðlar sambandinu á milli tryggðar og virðis (Caruana og Ewing, 2009).  

 

 

 

  



13 

3 Orðspor 
Margir kjósa ei orð á sig (úr Njálu) 

Í Njálssögu vógu Njálssynir Þráin og fylgdarmenn hans til að hefna misgjörða, meðal 

annars sveið undan illyrðum og uppnefnum. ,,Margir kjósa ei orð á sig“ eins og 

Bergþóru komst að orði en verða þó fyrir baktali, þetta á einkum við um opinberar 

persónur sem ráða því ekki hvernig um þær er talað (Sölvi Sveinsson, 2009). Góður 

orðstír er mikilvægur. Gróa á Leiti hefur alltaf verið stór hluti af íslenskri þjóðarsál og 

fljótt flýgur fiskisaga. Orðstír tengist því að hafa óflekkað mannorð sem tengist um 

leið heiðarleika manneskjunnar sem um er rætt. Orðið orðstír er skilgreint sem frægð, 

lof eða hrós og orðspor sem umtal (Íslensk orðabók, 1983). Fólk gerir eitthvað ,,við 

góðan orðstír” sem vekur lukku. Fyrirtæki hefur gott orðspor og þess vegna treystir 

fólk því að eiga viðskipti við það. Orðið orðstír er því frekar notað þegar talað er um 

fólk en orðspor í sambandi við fyrirtæki.  

Ensk þýðing á orðinu orðspor er víðast reputation en einnig hefur orðasambandið 

word-of-mouth verið notað. Orðspor (word of mouth influence) hefur einnig verið 

skilgreint sem ,,persónuleg samskipti markhóps tiltekinnar vöru við vini, nágranna, 

fjölskyldumeðlimi eða samstarfsaðila” (Þórhallur Guðlaugsson, 2000b). Orðspor er 

dýrmætt öllum tegundum skipulagsheilda, sama hvort að um fyrirtæki á markaði, 

góðgerðarfélög eða stofnanir er að ræða. Til þess að ná fram settum markmiðum, vera 

samkeppnishæfar og dafna í samfélögum gefur gott orðspor ákveðið forskot á 

samkeppnisaðila á markaði (Watson, 2007).   

Orðspor fyrirtækis er óáþreifanleg eign sem getur, ef rétt er staðið að málum, gert 

fyrirtæki verðmætara. Það er eign af því að það getur aukið virði fyrirtækis og er 

einstakt, önnur fyrirtæki geta ekki hermt eftir því. Orðspor er verðmætt því að það 

getur haft áhrif á skoðanir viðskiptavina um vörur og þjónustu. Orðspor getur einnig 

haft áhrif á ákvarðanir fjárfesta og hefur áhrif þegar hæft starfsfólk leitar sér að 

framtíðar vinnustað. Því miður er orðspor einnig óáþreifanlegt, eins og áður sagði og 

mjög erfitt er að mæla það á áreiðanlegan hátt (Fombrun, 2009). Fyrsta 

rannsóknarspurningin sem sett var fram í inngangi var: Hvað hefur áhrif á orðspor? 

Næstu kaflar munu svara þeirri spurningu. 
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3.1 Samskipti  

Orðspor hefur verið rannsakað innan markaðsfræðinnar í yfir 50 ár og allar þær 

rannsóknir eiga nokkra hluti sammerkta (Nyilasy, 2006). Orðspor verður til við 

samskipti fólks sem aðskilur orðspor strax frá hefðbundnum auglýsingum sem 

hugsaðar eru til að koma skilaboðum til fjöldans. Samskipti og tungumál kemur alltaf 

við sögu þegar orðspor er annars vegar. Orðspor, sem hugtak innan markaðsfræðinnar, 

á alltaf við um tal fólks um vörumerki, markaðsfólk og auglýsingar. Þó svo að orðspor 

sé markaðsfræðilegt hugtak eru þeir sem ræða sín á milli ekki að því fyrir hönd 

vörumerkja eða fyrirtækja. Þeir ræða sín á milli af fúsum og frjálsum vilja (Nyilasy, 

2006). Framlag tryggra viðskiptavina til fyrirtækis með því að tala vel um það getur 

farið fram úr björtustu vonum stjórnenda fyrirtækja og haft mikil áhrif bæði á tekjur 

og viðskiptavilja. Ekki aðeins með því að viðskiptavinirnir tali vel um fyrirtækið 

heldur einnig þegar varan, sem seld er, þarfnast útskýringar. Viðskiptavinir leita oft til 

annarra í svipuðum sporum og tryggir viðskiptavinir sem tala máli fyrirtækis verða því 

eins og starfsmenn þess á markaði og hjálpa til við að leysa úr vandamálum sem koma 

upp (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009). Ánægður viðskiptavinur er hliðhollari 

fyrirtæki lengur, kaupir meira af nýrri þjónustu og bætir við það sem hann hefur áður 

keypt. Hann talar einnig vel um fyrirtækið og það sem það hefur upp á að bjóða, tekur 

minna eftir auglýsingum samkeppnisaðila og er ekki viðkvæmur gagnvart 

verðbreytingum. Hann býður einnig fram hugmyndir um bætta þjónustu og það kostar 

minna að þjónusta hann af því að viðskiptin eru orðin að vana (Kotler og Keller, 

2006).  

Því má segja að orðspor sé markaðssetning í dulargerfi. Það er náttúrulegt í eðli 

sínu og á sér stað á milli manna, getur hafist hjá markaðsfólki, en verður aldrei 

stjórnað. Orðspor er einfaldlega samræður almennra neytanda um vörur og fyrirtæki á 

markaði (Nyilasy, 2006).  

Það er manneskjunni eðlilegt að spyrja ættingja og vini um vörur eða fyrirtæki áður 

en haldið er af stað í kaupum á vörum eða þjónustu. Það er því góð ástæða til að ætla 

að orðspor sé áhrifamesta upplýsingamiðlunin sem til er (Shih, 2009). Með því að tala 

saman og skapa umtal, getur orðspor orðið til þess að keyra áfram aðlögun fólks að 

nýrri tækni, fengið fólk til að horfa á nýja sjónvarpsþætti eða hjálpað fólki í að ákveða 

hvaða tegund af fartölvu það á að kaupa (Godes og Mayzlin, 2004). Þetta á sérstaklega 

vel við ef um dýrari vörur er að ræða og því ættu fyrirtæki sem eru að selja dýrar vörur 
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og sérstaklega þau sem einbeita sér að þjónustu að vera á varðbergi hvað varðar 

orðspor sitt (Cretu og Brodie, 2007).  

3.2 Orðspor fyrirtækja 

Gott orðspor er gulls ígildi en slæmt orðspor ratar víða (Gunnar Hersveinn, 2008) 

Þegar fyrirtæki hefur verið á markaði í ákveðinn tíma byrjar fólk að hafa ákveðnar 

væntingar til þess og fer það í raun eftir því hvernig fyrirtækið stendur sig hvaða 

væntingar viðskiptavinir hafa. Ef fyrirtækið hefur staðið sig vel og hlotið gott orðspor 

gera viðskiptavinir miklar kröfur um að það standi sig vel á öllum vígstöðum og þá 

sérstaklega í þjónustu við þá. Aftur á móti ef fyrirtækið stendur sig ekki á markaði og 

hefur hlotið slæmt orðspor kemst það upp með að veita verri þjónustu því væntingar 

viðskiptavina eru ekki miklar. Óraunhæfar væntingar til þjónustu geta leitt til 

þjónustufalls. Tvö stig væntinga um þjónustu eru óskaþjónusta og ásættanleg þjónusta 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005). Óskaþjónustan er sú þjónusta sem 

viðskiptavinurinn vonast til þess að fá en ásættanleg þjónusta sú þjónusta sem 

viðskiptavinurinn telur ásættanlega og fullnægjandi. Eins og mynd 3-1 sýnir kallast 

bilið þar á milli umburðarlyndi en sá sem fær þjónustu sættir sig við einhver frávik frá 

óskaþjónustunni (Zeithaml o.fl., 2009).  

 

Mynd 3-1. Væntingalíkan Zeithaml, Berry og Parasuraman. 

      Heimild:Zeithaml o.fl., 2009, bls. 87  
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Verð, orðspor og fyrri reynsla eru ráðandi þættir varðandi ímynd hvers 

þjónustufyrirtækis. Þessir þættir tvinnast saman á einn eða annan hátt, til að mynda ef 

fyrirtæki er með gott verð á vörum sínum á fólk frekar viðskipti við það og myndast 

þannig ákveðið orðspor. Jákvætt umtal viðskiptavina er ein besta auglýsing sem 

fyrirtæki getur fengið þannig að það er undir hverju og einu fyrirtæki komið að 

viðhalda góðu orðspori (Zeithaml o.fl., 2009). 

Þó að fræðimenn greini oft á um hvernig orðspor skuli skilgreint, eru þó flestir 

sammála því að orðspor sé það sem skiptir fyrirtæki meira og meira máli í þeim heimi 

sem við lifum í (Kitchen og Laurence, 2003). Beinar auglýsingar í gegnum 

hefðbundna miðla virðast ekki ná í gegn. Þetta á helst við um þá kynslóð sem nú vex 

úr grasi og eru á aldrinum 13-16 ára. Krakkana sem horfa ekki á sjónvarp heldur hlaða 

niður sínum uppáhalds þáttum af netinu og horfa á þegar þeim hentar, án allra beinna 

auglýsinga. Tónlistin er fengin af netinu og sett inn á iPod, útvarpsauglýsingar virðast 

ekki ná í gegn og þau lesa ekki dagblöð (Sultan og Rohm, 2008). Talað er um nauðsyn 

þess að breyta um áherslur í markaðssetningu til þess að skilaboð fyrirtækis nái til 

markhópsins. Að fá leyfi fyrir markaðssetningu (permission marketing) í stað þess að 

þröngva skilaboðum (intrusive marketing) í átt að fólki, að draga til sín (pull) í stað 

þess að ýta (push), markaðssetja maður á mann í stað þess að tala til fjöldans, að nota 

markaðsfærslu byggða á tengslum (relationship marketing) í stað einangraðra 

uppákoma fyrir hópa og samþættingu kynningar og skemmtunar í stað beinnar 

markaðssetningar (Nyilasy, 2006). Til þess að auglýsing beri árangur þarf hún að 

snerta það sem fyrir er í huga fólks og orðspor fyrirtækisins sem auglýsir tengist því 

beint (Ries og Trout, 2001). Maður hlýtur því að spyrja sig hvar orðsporið kemur inn í 

óbeina markaðssetningu? Er það orðspor vörunnar sjálfrar eða eru það starfsmenn 

fyrirtækisins sem reyna að koma af stað orðspori á meðal vina? Er orðspor hluti af 

almannatengslum eða verður orðspor til þegar viðskiptavinirnir tala um vörur? 

Margir fræðimenn hafa sett fram skilgreiningu á orðspori fyrirtækja (corporate 

reputation). Þær eiga það sameiginlegt að fela í sér að orðspor fyrirtækja sé samansafn 

þess sem fyrirtækið stendur fyrir meðal hagsmunaaðila s.s. fjárfesta, viðskiptavina, 

birgja, starfsmanna, umhverfi fyrirtækisins, stjórnmálamanna, stofnanna og annarra 

fyrirtækja. Allir þessir aðilar eiga mismunandi samskipti við fyrirtæki. Óskin er 

jafnvel sú sama en allir ætlast til þess að hagsmunir þeirra séu einstakir (Dowling, 

2006). Orðspor fyrirtækis tengist einnig þeim vörum sem það stendur fyrir, gæðum 
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þeirra og áreiðanleika, samskiptum starfsmanna, þjónustu til viðskiptavina, 

fjárhagslegu sjálfstæði og hvernig fyrirtækið hefur staðið sig í umhverfismálum og 

einnig málum sem varða almanna hagsmuni í því samfélagi sem það starfar (Eccles, 

Newquist og Schatz, 2007; Fombrun og Rindova, 1996). Gott orðspor fyrirtækja 

skiptir miklu máli í dag þegar viðskiptasiðferði er oftar í umræðunni en áður. 

Viðskiptavinir fyrirtækja með gott orðspor kaupa almennt fleiri vörur og meiri 

þjónustu. Viðskiptavinir á markaðnum trúa því að fyrirtæki með gott orðspor og 

viðskiptatryggð haldi áfram að sýna fram á góðan hagnað og áframhaldandi vöxt. 

Orðspor skiptir einnig miklu máli þegar hæfileikaríkt fólk er ráðið til starfa, besta 

fólkið lætur orðspor fyrirtækisins sig varða. Einnig skiptir það máli þegar laða á að 

trausta birgja og fjárfesta (Eccles o.fl., 2007; Rose og Thomsen, 2004). Mikilvægt er 

að starfsfólk sé stolt af fyrirtækinu sínu og orðspori þess og að það njóti trausts á 

meðal fólks (Dowling og Weeks, 2008; Etterson og Knowles, 2008). Dowling (2006) 

segir að samskipti innanhúss skipti ekki minna máli fyrir orðspor fyrirtækis en 

samskipti þess við utanaðkomandi aðila. 

Eftir að hafa farið yfir rannsóknir á fræðasviði orðspors fyrirtækja greina Love og 

Kraatz (2009) á milli þriggja mismunandi viðhorfa. Þessi viðhorf telja þeir að gefi 

augljósa innsýn í það sem er líklegt til að auka (eða skaða) orðspor fyrirtækja. Fyrsta 

atriðið telja þeir vera skapgerð skipulagsheildarinnar (organizational character). 

Viðhörf hagsmunaaðila eru oft tengd tilfinningum og fólk dæmir fyrirtæki út frá 

,,skapgerð” þess. Þau fyrirtæki sem gefa sig út fyrir að vera traustsins verð og 

áreiðanleg eru líklegri til að hafa gott orðspor en þau sem leggja ekki áherslu á þessi 

gildi en það gerist ekki á einni nóttu. Annað viðhorfið er táknræn undirgefni (symbolic 

conformity). Þetta viðhorf tengist samskiptum fyrirtækisins við ytra umhverfi og 

ríkjandi menningu í samfélaginu þar sem það starfar. Hagsmunaaðilar munu dæma 

fyrirtæki af gjörðum þess og þannig byggist upp orðspor. Þriðja viðhorfið er tæknileg 

áhrif (technical efficacy). Orðspor er samofið gjörðum og eignum fyrirtækisins, getu 

þess til að koma fram með nýjar vörur og þjónustu eða skila góðum hagnaði og 

uppfylla þannig kröfur markaðarins. Annað atriði sem skapar fyrirtækjum orðspor er 

stærð þeirra, því stærri sem fyrirtæki eru, því fleiri þekkja til vörumerkis þess og 

starfsemi (Williams, Schnake og Fredenberger, 2005). 

Orðspor sem eign: Mikilvægi óáþreifanlegra eigna innan fyrirtækja hefur vaxið mjög 

síðasta áratuginn. Orðspor fyrirtækja er meðal þess sem talið er upp sem óáþreifanleg 
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eign hvers fyrirtækis, erfitt er að mæla orðspor en flestir eru sammála um að það sé 

gífurlega mikilvægt (Schweiger, 2004). Orðspor fyrirtækis er oftar en ekki eign sem 

stjórnendur horfa framhjá, en gott orðspor getur orðið mikilvægasta eign fyrirtækisins 

þegar afla á meiri tekna (Deephouse, 2000; Dowling og Weeks, 2008). Enn ber þó að 

hafa í huga að erfitt er að mæla orðspor með óyggjandi hætti. Sýnt hefur verið fram á, 

með rannsókn á 100 stærstu fyrirtækjum Spánar, að sterk tengsl eru á milli góðs 

orðspors og fjárhagslegar afkomu fyrirtækja (Sanchez og Sotorrio, 2007). Fyrirtæki 

með gott orðspor getur fengið hærra verð fyrir vörur sínar og þjónustu, greitt lægra 

verð fyrir aðföng og laðað að sér hæfara starfsfólk ásamt því að hafa tryggari 

viðskiptavinahóp og þar með tryggari afkomu (Deephouse, 2000; Rose og Thomsen, 

2004). Feðgarnir í Fjarðarkaupum, Sigurbergur Sveinsson og synir hans, voru 

útnefndir menn ársins í íslensku atvinnulífi 2009. Í ræðu sem haldin var af því tilefni 

var sagt að saga Fjarðarkaupa byggðist á góðu orðspori sem ánægðir viðskiptavinir 

bæru út. Einnig segir að fyrirtækið hafi litið á gott orðspor og góðan orðstír sem bestu 

auglýsinguna. Þeir leitast einnig við að viðhalda góðum starfsanda og rækta 

sambandið við starfsfólk og hár starfsaldur er í fyrirtækinu. Velta Fjarðarkaupa í 

Hafnarfirði varð tæpir 3 milljarðar árið 2009 (Jón G. Hauksson, 2009). Fyrirtæki sem 

þegar hafa gott orðspor þurfa að finna leiðir til að viðhalda því og gæta þess að skaða 

það ekki (Love og Kraatz, 2009; Mailath og Samuelson, 2001). Ný fyrirtæki ættu að 

leggja sérstaka áherslu á að byggja upp gott orðspor, þannig geta þau eytt óvissu um 

getu fyrirtækisins til að skapa virði fyrir hagsmunaaðila sína. Rannsóknir hafa sýnt að 

nýtt fyrirtæki getur byggt upp orðspor með því að sýna þrautseigju við fjárfesta, 

kænsku við að afla gagna og stuðningi hátt settra aðila. Rétt markaðssetning og 

fjölmiðlaumfjöllun getur einnig hjálpað nýjum fyrirtækjum að skapa sér orðspor. 

Rannsókn Rindova, Petkova og Kotha (2007) sýndi fram á að fjöldi markaðsaðgerða 

nýs fyrirtækis á markaði skipti það meira máli við uppbyggingu orðspors heldur en 

þeirra fyrirtækja sem voru orðin þekkt á markaðinum. Einnig getur nýtt fyrirtæki á 

markaði notið þess að verða fyrst (first-mover advantage) með t.d. tæknilegri forystu 

(Barney og Hesterly, 2008) og þannig getur vörumerki þess orðið að samnefnara 

vörunnar sjálfrar (t.d. Xerox í ljósritunarvélum og Kleenex í pappírsþurrkum). 

Fyrirtæki sem nýtur slíkrar velgengni getur sett markið hátt fyrir þau sem á eftir koma 

og skapað mikið virði fyrir alla hagsmunaaðila og gert orðspor þess ódauðlegt. 



19 

Ef orðspor skaðast: Gap getur myndast á milli þess orðspors sem fer af fyrirtæki og 

því sem það raunverulega stendur fyrir. Með tímanum endar slíkt á einn veg, 

sannleikurinn kemur í ljós með hrikalegum afleiðingum fyrir fyrirtækið. Gott orðspor 

er ekki ávísun á góðan árangur fyrirtækis. Öll fyrirtæki geta orðið fyrir því að missa 

orðspor sitt á markaðinum. Orðspor fyrirtækis í dag hefur ekkert að segja með orðspor 

þess í framtíðinni (Keh og Xie, 2009; Mailath og Samuelson, 2001). Olíurisinn BP 

hefur með auglýsingaherferðum og fjárfestingum í umhverfisvænni orkugjöfum reynt 

að skapa sér gott orðspor. Röð óhappa og slysa sem hafa orðið á olíuhreinsistöðvum 

og leiðslum fyrirtækisins með tilheyrandi manntjóni og umhverfisslysum má rekja til 

vanrækslu og sparnaðar að hálfu fyrirtækisins. Þetta hefur skaðað orðspor BP þrátt 

fyrir slétt yfirborð. Innan fyrirtækis geta einnig orðið árekstrar. Hætta á slæmu 

orðspori eykst ef mismunandi hópar innan fyrirtækis vinna ekki saman og grafa 

þannig undan hverjum öðrum og orðspori fyrirtækisins. Ef starfsmenn markaðsdeildar 

setja af stað auglýsingaherferð fyrir vöru, sem er ekki tilbúin á markað að mati 

framleiðsludeildar, getur illa farið. Orðspor fyrirtækisins getur auðveldlega skaðast 

með markaðssetningu vöru sem ekki er tilbúin (Eccles o.fl., 2007). Orðspor sem hefur 

skaðast getur haft áhrif á sölu fyrirtækisins og hagnað þess, sérstaklega ef að 

fyrirtækið bregst ekki á réttan hátt við hættuástandi sem skapast (Vanhamme og 

Grobben, 2009).  

Flestir taka ekki eftir orðspori fyrr en því er ógnað, það er kannski þess vegna sem 

orðspor hefur ekki verið greint meira en raun ber vitni (Fombrun og Van Riel, 1997). 

Ef óánægður viðskiptavinur gefur vöru eða þjónustu slæma einkunn á vefsíðu sem er 

lítið heimsótt, skiptir það þá einhverju máli fyrir orðspor þess sem talað er um? Það 

skiptir máli hver talar um hlutina og hversu margir lesa það eða heyra. Fer það þá eftir 

starfsemi fyrirtækisins hvort það hafi áhrif (Rindova o.fl., 2007). Mörg fyrirtæki eyða 

orku í að leysa úr vandamálum varðandi orðspor sitt sem hafa komið upp í 

þjóðfélaginu. Með því að vinna hlutina þannig eru stjórnendur fyrirtækisins í eilífri 

áfallastjórnun (crisis management) í stað þess að beina orkunni að áhættustjórnun 

(risk management) og reyna þannig að koma í veg fyrir að atburðir þróist á verri veg 

en þeir þurfa (Eccles o.fl., 2007). Rannsóknir sýna að aðeins 45% óánægðra 

viðskiptavina kvarta á staðnum en um 50% þeirra sem eru óánægðir kvarta ekki. 

Aðeins 1-5% láta í ljós óánægju sína til æðri stjórnenda fyrirtækis.  
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Mynd 3-2. Hlutfall viðskiptavina sem kvarta. 

Heimild: Zeithaml o.fl., 2009 bls.213 

Þetta getur haft í för með sér að óánægðir viðskiptavinir tali illa um fyrirtækið og 

skapi þannig slæmt orðspor sem erfitt er að bæta. Ef orðsporinu er ógnað á þennan 

hátt getur það einnig verið mjög kostnaðarsamt fyrir stjórnendur fyrirtækja að 

endurheimta það og verstu tilfellin enda í höndum lögfræðinga eða neytendasamtaka 

og geta á þann hátt skaðað orðsporið illa (Zeithaml o.fl., 2009). Fyrirtæki sem býr að 

góðu orðspori reynist auðveldara að vinna sig út úr mistökum en þeim sem búa ekki 

að góðu orðspori fyrir áfall sem dynur yfir. Það sannaðist þegar breski 

sælgætisframleiðandinn Cardbury’s innkallaði nokkrar vörutegundir í júní 2006 vegna 

gruns um salmónellusýkingu. Um leið komst upp að stjórnendur fyrirtækisins höfðu 

vitað af mögulegri sýkingarhættu síðan í janúar, eða í 6 mánuði, án þess að kalla til 

heilbrigðisyfirvöld. Þrátt fyrir mikinn fjölmiðlasirkus sem fylgdi í kjölfarið og 

óviðunandi viðbrögð forsvarsmanna fyrirtækisins (samkvæmt viðurkenndum reglum 

áfallastjórnunar) hefur Cardbury’s tekist að viðhalda sömu markaðshlutdeild og fyrir 

áfallið. Carrol (2009) telur að orðspor Cardbury´s í Bretlandi sem fyrirtækið hafði 

byggt upp frá árinu 1824 hafi verið það sem bjargaði því frá falli. Nafn fyrirtækisins er 

af mörgum notað yfir vöruna sjálfa og er almennt mjög vel liðið af breskum 

almenningi. Það er þekkt fyrir að gefa mikið til baka til samfélagsins og hefur stutt 

starfsmenn og verkalýðsbaráttu þeirra í gegnum aldirnar. Sýnt hefur verið fram á að 
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fyrirtæki getur byggt upp orðspor sitt með því að gefa til baka til samfélagsins 

(Fombrun og Shanley, 1990).   

Orðspor sem hluti af kynningarstarfi: Orðspor er mikilvægur hluti af samhæfðu 

kynningarstarfi. Samhæfa ætti allt kynningarstarf til þess að koma á framfæri skýrum, 

staðföstum og sannfærandi skilaboðum um fyrirtæki og vörur þess. Hægt er að nota 

ólíkar aðferðir og höfða til ólíkra aðila á markaði (Þórhallur Guðlaugsson, 2000b).  

 

Mynd 3-3. Markaðssamskipta kerfið 

Heimild: Þórhallur Guðlaugsson, 2000b 

Mikilvægt er að unnið sé skipulega að gerð kynningar- og markaðsáætlana og 

orðspor er einn þessara hluta sem erfitt er að gera sér grein fyrir en allir sem starfa við 

markaðsmál á 21. öldinni þurfa að hafa í huga. Oft virðist sem hefðbundin 

markaðssetning (auglýsingar í gegnum prent- og ljósvakamiðla) nái ekki í gegn til 

þess markhóps sem óskað er eftir. Stjórnendur fyrirtækja mega ekki falla í þá gryfju 

að rugla saman vörumerkjavitund og orðspori. Ef of mikil áhersla er lögð á 

vörumerkið getur vöktunin á góðu orðspori orðið útundan og öfugt með 

ófyrirsjáanlegum afleiðingum. Af hverju ætli stjórnendur rugli þessu saman? Orðspor 

og vörumerki eru verðmætar óáþreifanlegar eignir sem erfitt er að henda reiður á og 

eru hluti eignasafns hvers fyrirtækis. Allt það sem stjórnendur og starfsmenn gera 

hefur áhrif á þessar eignir. Gott orðspor fer ekki endilega saman með sterkri 

vörumerkjavitund. Skóframleiðandinn Nike lagði ofuráherslu á vörumerkið en 

gleymdi því að fólki er ekki sama um hvernig vörur eru framleiddar og fengu á sig 
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slæmt orðspor sem snérist um barnaþrælkun í verksmiðjum fyrirtækisins (Etterson og  

Knowles, 2008). Stjórnendur fyrirtækja mega ekki gleyma þeirri staðreynd að 

samskipti og sambönd fólks er orðspor. Það væri ekkert orðspor til ef fólk talaði ekki 

saman og það eru gæði þessa sambanda sem eru í raun orðsporið (Bronn, 2007). 

Til varnar góðu orðspori: Hvað geta fyrirtæki gert til að koma í veg fyrir slæmt 

orðspor? Gera þarf reglulegar kannanir og vakta það sem sagt og skrifað er um 

fyrirtækið. Það sem þarf að gerast, en gleymist oft, er að meta og bera saman hvort 

það sé að myndast gap á milli raunveruleikans og orðsporsins. Ef sérstökum 

starfsmanni hefur ekki verið falið að meta þær niðurstöður sem fyrirtækið fær í 

hendurnar er hætta á að þær liggi óhreyfðar á skrifborðum og skila þannig engum 

árangri. Einnig er ráðlagt að vera í góðu sambandi við hagsmunaðila innan þess 

atvinnugeira sem fyrirtækið starfar s.s. verkalýðsfélög, umhverfissamtök, 

neytendasamtök eða dýraverndunarsamtök. Góð samskipti við slíka hópa geta leitt til 

þess að mál komi upp á yfirborðið áður en þau verða að stórmálum í fjölmiðlum 

(Eccles o.fl., 2007). Forstjórar og aðrir stjórnendur fyrirtækja eiga það til að sjá alltaf 

það jákvæða sem skrifað er um fyrirtæki sín en leiða hjá sér það neikvæða. En að 

fegra alla umfjöllun er fyrirtækinu ekki til framdráttar og það verður að vera vilji til að 

meta umfjöllun á hlutlausan hátt og bregðast við ef svo ber undir. Ómögulegt er að 

gera sér grein fyrir orðspori fyrirtækis á markaði án þess að vakta það sem fjölmiðlar 

eru að segja um fyrirtækið. Mikilvægt er að sá hugbúnaður sem notaður er til vöktunar 

geri greinarmun á mikilvægi þess sem sagt er fyrir fyrirtækið, að það flokki 

upplýsingarnar eftir áhrifum því að orðspor fyrirtækis er mikilvægara á sumum 

sviðum en öðrum (Dowling og Weeks, 2008). Orðspor er talin verðmæt eign hvers 

fyrirtækis, en eins og hús þarfnast viðgerða og viðhalds þá þarf einnig að viðhalda 

góðu orðspori. Stjórnendur þurfa að senda viðvarandi góð skilaboð frá fyrirtækinu 

sem styrkja orðspor þess (Mailath og Samuelson, 2001). 

 

3.3 Rafrænt orðspor 

Markaðir eru samræður (The Cluetrain Manifesto) 

Með tilkomu netsins gátu fyrirtæki, með áður óþekktum leiðum, náð til fólks með 

mun minni kostnaði en áður þekktist. Um leið gátu viðskiptavinir farið að láta í ljós 

skoðanir sínar á þjónustu og fyrirtækjum og náð á örskömmum tíma til fjölda fólks um 
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allan heim (Dellarocas, 2003). Athyglisverð leið til að líta á netið er að hugsa til þess 

sem ,,einnar stórrar þjónustuleiðar“. Öll fyrirtæki og stofnanir sem eru á netinu eru þar 

í þeim tilgangi að veita þjónustu eða milligöngu um þjónustu (Zeithaml o.fl., 2009). 

Viðskiptavinir þurfa að aðlaga sig þessum nýja miðli og í raun nýrri kauphegðun og 

viðskiptaháttum. Gott orðspor fyrirtækja sem selja vörur á netinu verður strax til þess 

að auðvelda kaupendum að taka ákvarðanir um kaup, í umhverfi þar sem annars ríkir 

talsverð óvissa. Því skiptir gott orðspor og traust sérstaklega miklu máli fyrir fyrirtæki 

sem eingöngu eru á netinu (Bharadwaj og Al-Shamri, 2009; Kotha, Rajgopal og 

Rindova, 2001). Enn athyglisverðari leið til að horfa á netið er að líta á það sem einn 

stóran samræðugrundvöll, Doc Searls, einn höfunda bókarinnar, The Cluetrain 

Manifesto (2000) kemst svo að orði: ,,Markets are conversations“ (bls. 75). Það sem 

Searls vísar til er sú staðreynd að markaðir hafi snúist um, frá örófi alda, samskipti 

fólks og persónulegar samræður urðu að eiga sér stað til þess að einhver viðskipti 

myndu eiga sér stað. Í gegnum árin hafa málin þróast á þann veg að skilaboðum, í 

ýmsum formum, yrði að koma til fólksins, sama hvort að það kærði sig um þau eða 

ekki. Neytendur eru í vörn, þeir vilja ekki heyra skilaboðin. Þeir skipta á milli stöðva 

þegar auglýsingar eru sýndar í sjónvarpi, fara í gegnum póstinn sinn yfir ruslafötum 

og reyna eftir fremsta megni að komast hjá því að ,,verða fyrir auglýsingum“. En fólk 

er að taka við sér þegar kemur að samræðum. Á netinu er fólk að tengjast og tala 

saman – eiga samskipti. Ef manneskja ákveður að kaupa sér tölvu athugar hún fyrst 

heimasíðu framleiðanda á netinu án þess að kaupa strax. Hún spyr fyrst. Á vefsíðum, 

spjallsíðum, samskiptasíðum og sendir e.t.v. vinum sínum tölvupóst. Hvað finnst 

ykkur? Er þessi góð? Hvernig endist rafhlaðan? Get ég treyst á þjónustuna hjá þeim ef 

eitthvað bilar? Spurningar sem slíkar snúast yfirleitt um virði vörunnar frekar en verð 

og einnig í kringum orðspor þeirra fyrirtækja sem eiga í hlut. Eina sanna 

markaðssetningin sem hefur virkað er orðspor vöru (word-of-mouth) sem er ekkert 

annað en samræður á milli fólks, sem nú eru farnar að eiga sér stað heimsálfanna á 

milli (Levine, Locke, Searls, og Weinberger, 2000). 

Nýlega fóru fræðimenn að tala um rafrænt orðspor sem eWOM (electronic Word-

of-mouth). Í ensku er orðaleikurinn word-of-mouse oft notaður í stað word-of-mouth til 

að undirstrika áhrif netsins á orðspor fyrirtækja (Dowling, 2006). Rannsóknir hafa 

sýnt að rafrænt orðspor, líkt og hefðbundið, geti virst trúverðuglegra, marktækara og 

fólk þannig sýnt því sem skrifað er meiri hluttekningu (Gruen, Osmonbekov og 
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Czaplewski, 2006). Mikill fjöldi vefsíðna þar sem hvatt er til skoðanaskipta sýnir þá 

grósku sem er í þessum beinu samskiptum á milli viðskiptavina (Bailey, 2005). Dæmi 

um leiðir á netinu þar sem rafrænt orðspor verður til eru neytendasíður 

(www.consumerreview.com), vefsíður verslana (www.amazon.com), síður 

vörumerkja (t.d. spjallþræðir Dell; www.dell.com/forums), bloggsíður einstaklinga og 

samskiptasíður eins og Facebook og Twitter).  

Meginmunurinn á hefðbundnu orðspori og rafrænu orðspori er að fólk veit oft ekki 

hvaða aðili hefur skrifað það sem lesið er um fyrirtæki, vörur og þjónustu. Eðli 

sambandsins er því aðalmunurinn. Hægt er að tala um tvenns konar sambönd á milli 

aðila sem skiptast á upplýsingum um vörur og þjónustu og skapa þannig orðspor: 

Sterkt samband (t.d. fjölskylda eða vinir) og veikt samband (t.d. ókunnugir eða aðrir 

almennir neytendur). Rafrænt orðspor er yfirleitt veikt samband en þó má taka 

samskiptasíður eins og Facebook þar út þar sem mikill meirihluti fólks sem þar hefur 

síður er undir réttu nafni með mynd. Flest skoðanasamskipti í gegnum netið eru veik 

sambönd af því að allir geta sett skoðanir sínar um vörur á ýmsar vefsíður (Chatterjee, 

2001).  

Ráðleggingar eru oft frá nafnlausum aðilum sem skrifa texta en ekki 

fjölskyldumeðlimi eða vini sem er að segja frá einhverju sem viðkomandi mælir með 

(Lee og Youn, 2009; Park og Lee, 2009). Nafnleysið verður til þess að fólk segir 

meira frá en það mundi e.t.v. gera í eigin persónu. Það leiðir þá jafnframt til þess að 

fleiri einstaklingar eru að skrifa um sínar skoðanir gagnvart vörum og magn 

upplýsinga verður þá meira fyrir þá sem lesa um vörur, fyrirtæki og þjónustu 

(Chatterjee, 2001). Þeir sem skrifa nafnlaust um vörur og þjónustu, til ókunnugra, hafa 

oft litla ábyrgðartilfinningu gagnvart því sem skrifað er eða þeim afleiðingum sem það 

kann að hafa fyrir það fyrirtæki eða einstakling sem þar á í hlut (Lee og Youn, 2009). 

Það er því meiri hætta á birtingu rangra skilaboða eða upplýsinga á milli fólks þegar 

sambandið er veikt (Bailey, 2004). 

Rafrænt orðspor getur komið fram með ýmsum hætti með mismunandi virði fyrir 

þá sem leggja til mála eða lesa það sem er skrifað. Dæmi um birtingarmynd rafræns 

orðspors eru ráðleggingar um hvernig eigi að nota vörur, þetta á oft við með flóknari 

tæknilegar vörur og hugbúnað (know-how exchange). Sem dæmi má taka spjallrás sem 

var gerð í kringum útgáfu SPSS hugbúnaðarins sem hjálpar fólki að vinna tölfræði úr 

gögnum. Þar skiptust notendur á skoðunum um úrlausnir vandamála sem komu upp og 

með því veittu notendur hvorum öðrum verðmætar upplýsingar sem annars hefðu 
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tekið mun lengri tíma að koma fram. Að auki sýna rannsóknir að fólki finnst það sem 

það les hjá hvort öðru mun trúverðugra en upplýsingarnar sem gefnar eru út af 

fyrirtækjunum sjálfum (Gruen o.fl., 2006). Bent hefur verið á kosti þess að fólk geti 

skrifað nafnlausar ábendingar á netinu en það má einnig finna galla þess 

fyrirkomulags. Erfitt getur verið fyrir neytendur að greina á milli upplýsinganna sem 

það les, margar geta verið villandi og ótrúverðugar. Lagt er í hendur neytanda að skilja 

á milli. Dæmi eru um að eigendur fyrirtækja blandi sér inn í umræður með villandi 

hætti til að skapa umræður um vörur sínar og þjónustu (Chatterjee, 2001). Stjórnendur 

fyrirtækja ættu alls ekki að skrifa lof um vörur sínar á spjallþráðum eða tala niður 

keppinauta. Ef upp kemst um slíkt er hætta á að fyrirtækið missi allt traust 

viðskiptavina sinna og úr getur orðið sakamál með broti á samkeppnislögum (Pattison, 

2009). Ef eingöngu er skrifað lofsamlega um vöru á vef getur það um leið orðið 

ótrúverðugt og neytendur sjá fljótt í gegnum slíkt. Neikvætt umtal virðist fá meiri 

athygli innan vefsamfélaga en gott og berast mun hraðar en jákvæðar fréttir. Fólk 

virðist oft þurfa að greina neikvæðar umsagnir og út frá því geta spunnist umræður. 

Gott umtal er alltaf tvírætt og loðið, fólk veit ekki hvort það getur fullkomlega treyst 

því sem er sagt út af nafnleysinu (Lee og Youn, 2009).  

 

3.4 Rafrænt orðspor fyrirtækja 

Umræður um fyrirtæki fara fram á netinu hvort sem stjórnendur fyrirtækja taka þátt í 

þeim eða ekki og staðreyndin er sú að umræðan hefur áhrif á viðskiptavini 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). Þegar 

samskiptavefir eins og Facebook og Twitter eru orðnir eins útbreiddir og raun ber 

vitni geta skoðanir vissra einstaklinga ýmist ýtt undir eða eyðilagt orðspor fólks, vara 

eða fyrirtækja. Skoðanamótendur (opinion leaders) er gott að hafa á sínu bandi. Þetta 

er fólk, sem innan viðmiðunarhóps, hefur áhrif á aðra vegna sérstakrar hæfni, 

þekkingar eða persónueinkenna (Þórhallur Guðlaugsson, 2000a). Sumir hafa 

einfaldlega meiri sannfæringarkraft en aðrir og getuna til að koma frá sér efni á þann 

hátt sem fólk tekur eftir og virðir. Skoðanir fjölmiðlafólks eru gríðarlega mikilvægar 

og talað er um áhrif þáttastjórnandans Oprah Winfrey sem sérstök áhrif (Oprah effect) 

á vörur sem hún talar um og mælir með. Markaðsfólk sem vill hafa áhrif á orðspor 

sinna vara ætti að snúa sér fyrst að fólki sem margir fylgjast með. Almenningur getur 
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á mjög auðveldan hátt látið rödd sína heyrast um fólk, vörur eða fyrirtæki á 

samskiptasíðum eða í dagblöðum. Bloggsíðan www.jetbluehostage.com var stofnuð af 

óánægðum viðskiptavini ameríska flugfélagsins Jetblue eftir röð mistaka félagsins í 

óveðri sem gekk yfir New York þann 14. febrúar 2004. Mistökin leiddu til þess að 10 

vélar félagsins, fullar af farþegum og starfsfólki, voru fastar á flugbraut JFK 

flugvallarins í 6-11 klukkutíma með tilheyrandi óþægindum (Zeithaml o.fl., 2009). 

Síðunni hefur verið haldið við og síðasta innlegg er skrifað í ágúst 2008. Með því að 

stofna þessa síðu jók þessi eini viðskiptavinur enn meira á slæmt orðspor sem 

fyrirtækið hlaut eftir þennan dag en með því að bregðast við slæmu orðspori strax geta 

fyrirtæki minnkað áhrifin og að lokum eignast ánægðan viðskiptavin sem talar vel um 

fyrirtækið í framhaldinu Með því að hafa opið svæði fyrir athugasemdir á vefsíðum 

sínum geta fyrirtæki minnkað hættuna á að óánægður viðskiptavinur snúi sér að stærri 

samskiptasíðum. Farsímafyrirtækið Nova gengur hvað lengst meðal íslenskra 

farsímafyrirtækja með því að hafa síðu á Facebook. Þar geta nærri átta þúsund vinir 

fyrirtækisins fylgst með því sem efst er á baugi, sett inn athugasemdir, spurningar og 

fengið svör milliliðalaust. Þegar fyrirtæki hlustar á markaðinn og reynir að skilja hvað 

fólk er að segja um vörumerki eða vöru hefur það marga kosti í för með sér. Þetta er 

hægt með því að vakta allt það sem skrifað er um vörumerki eða vöru með hugbúnaði 

líkt og Vaktaranum (www.vaktarinn.is). Þetta gefur stjórnendum tækifæri á að fá 

tilfinningu fyrir orðspori fyrirtækisins, því sem er skrifað og hvað það er sem skiptir 

fólk máli. Aðferð Nova gefur þeim tækifæri á að byggja upp langtíma 

viðskiptasambönd við viðskiptavini sína og getur hjálpað þeim að finna fólk sem 

hlustað er á (opinion leaders) en skoðanir þeirra skipta gríðarlega miklu máli fyrir 

orðspor vörumerkis á markaði. Ef fyrirtæki er vakandi fyrir orðspori sínu á netinu 

getur það fyrr gripið inn í vandamál og þar með komið í veg fyrir að vandamálin blási 

upp og verði skaðleg fyrir fyrirtækið (Oetting, 2006).  

Netið hefur gífurleg áhrif, nú meira en nokkru sinni fyrr. Fjarlægðin á milli til 

dæmis fjárfesta og viðskiptavina fyrirtækis var mikil fyrir almenna vefnotkun fólks en 

er nú engin. Blogg, samskiptasíður og almennar vefsíður hafa gert það að verkum að 

fyrirtækin eru orðin mun gegnsærri en áður (Etterson og Knowles, 2008). Stjórnendur 

nútíma fyrirtækja þurfa að gera ráð fyrir áhrifum samskiptasíðna á reksturinn. Hægt er 

að nota slíkar síður til að byggja upp vörumerki og orðspor á hagkvæman máta í 

gegnum samskiptasíður (sjá kafla 5). En sú gátt virkar í báðar áttir, fréttir berast hratt 
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út ef eitthvað fer úrskeiðis. Hægt er að nota samskiptasíður við þróun vara og fá 

samfélagið á vefnum til að gefa góð ráð og jafnvel prófa vöru áður en hún fer á 

markað. Þetta hefur verið notað mikið við þróun hugbúnaðar. Með samskiptaneti á 

milli birgja geta þeir spurst fyrir um áreiðanleika framleiðanda og aukið þannig á 

öryggi viðskipta (Dellarocas, 2003). Stjórnendur mega ekki vera hræddir að missa 

stjórnina í hendur viðskiptavina með því að ,,opna” fyrirtækið á samskiptavefjum. 

Viðskiptavinirnir verða þannig hluti af fyrirtækinu og ef rétt er haldið á spilunum gæti 

útkoman komið á óvart og verið fyrirtækinu til góðs. En hætturnar eru til staðar. Wal-

Mart verslunarkeðjan bjó til síðu á Facebook sem var ætluð háskólanemum. Sú síða 

varð að skotmarki fyrir hópa sem berjast gegn versluninni og því var tilgangnum ekki 

náð og síðunni lokað í kjölfarið. Stofnun síðunnar varð ekki til góðs fyrir þennan risa á 

bandaríska smásölumarkaðinum (Bernoff og Li, 2008).  

Önnur leið til uppbyggingar orðspors á netinu er einkunnargjöf vara. Þessi leið 

hefur verið notuð af stærstu vefverslunum heims í mörg ár. Allir sem skráðir eru inn á 

síðurnar geta gefið vörum einkunn og jafnvel skrifað hugleiðingar sínar um reynslu og 

notkun um leið. Með því að leyfa slíka gagnvirkni í vefverslunum geta stjórnendur 

vefsíðna fylgst náið með einkunnagjöfinni og í raun stjórnað umtalinu (Dellarocas, 

2003). Við lestur á ummælum frá þeim sem þegar hafa keypt vöruna fær fólk óháðar 

skoðanir sem hjálpa til við ákvörðunartöku um kaup á vörunni. Skrif fólks um vörur 

snúast um tvo meginþætti: Að fræða aðra um vöruna og notkun hennar og einnig 

meðmæli/viðvörun. Með þessu er upplýsingaþörf væntanlegra kaupanda venjulega 

fullnægt. Í upplýsingum sem koma fram í ummælum um vörur eða á spjallrásum 

koma oft fram staðreyndir sem aldrei hefðu komið fram í hefðbundnum auglýsingum 

frá fyrirtækinu sjálfu (Hung og Li, 2007). En getur of mikill fjöldi umsagna ruglað 

viðskiptavininn og orðið til þess að um offramboð verði að ræða? Park og Lee (2008) 

framkvæmdu rannsókn sem sýndi að það væri jákvætt fyrir ímynd þeirra vara sem 

hlytu margar umsagnir. Mjög margar umsagnir segja heldur til um vinsældir vörunnar 

af því að ummælin eru oft fræðandi sem og meðmælin, hvort sem þau eru jákvæð eða 

neikvæð. Fólk kemst yfirleitt ekki yfir að lesa öll ummæli en skannar eftir því helsta 

sem er verið að skrifa og myndar sér skoðun. Í rannsókn sem Doh og Hwang (2009) 

framkvæmdu komust þeir að því að betra væri fyrir vöru ef skrifað hefði verið 

neikvætt um hana því þá yrðu ummælin um hana trúverðugri en ella. Ef aðeins eru 

skrifuð jákvæð ummæli telur fólk oft samstundis að brögð séu í tafli og snýr sér að 

næstu vöru. 
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Fólk snýr sér í meira mæli í áttina að samskiptasíðum á netinu og stjórnendur 

fyrirtækja geta ekki horft framhjá þeirri staðreynd. Bernhoff og Li (2008) telja að best 

sé fyrir fyrirtæki að taka þátt í skoðanaskiptunum á samskiptasíðum. Með því fá 

stjórnendur starfsfólk til að hafa viðskiptavininn ávallt efst í huga (nánar verður fjallað 

um þátttöku starfsmanna í kafla 4.6.4). Athyglisvert er að sum fyrirtæki (t.d. Vodafone 

og Síminn, munnleg heimild) hvetja starfsmenn sína til að setja í stöðu á Facebook 

slagorð úr yfirstandandi auglýsingaherferðum. Þetta eru persónulegar síður 

starfsfólksins og tekið var fram að enginn væri skyldugur til að nota slagorðin. Mörg 

fyrirtæki hafa hinsvegar lokað fyrir notkun Facebook og þar með á þann möguleika að 

nota síðuna í markaðsstarfi.  
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4 Hvað hefur áhrif á orðspor? 

Góð þjónusta við viðskiptavini er hluti af framtíðarhugsjón sem bætir við orðspor fyrirtækja 

(Gunnar Hersveinn, 2008). 

Í íslensku eru orðin orðspor og ímynd oft notuð saman, en á þessu er nokkur munur. 

Oft er talað um gott orðspor og trausta ímynd í sömu andrá. Vöruímynd (brand image) 

er skilgreind sem sú upplifun eða skoðun sem neytandinn hefur á tilteknu vörumerki 

(Þórhallur Guðlaugsson, 2000a). Ímynd er margslungið hugtak innan 

markaðsfræðinnar en er í eðli sínu sú mynd sem fólk hefur í huga sér þegar tiltekið 

vörumerki eða fyrirtæki kemur upp í umræðunni. Góð ímynd hefur eftirfarandi áhrif: 

Gefur vörunni karakter og virði. Túlkar þennan sama karakter á aðgreinandi hátt og 

hefur að lokum tilfinningalegan mátt sem hefur áhrif á hug neytanda (Kotler og 

Keller, 2006). Til þess að hafa áhrif á ímynd sína þarf fyrirtæki að ígrunda allt 

markaðsefni sem það sendir frá sér, útlit starfstöðva og aðrar veraldlegar eignir. 

Einnig þurfa allir sem starfa innan fyrirtækisins að vera meðvitaðir um stefnuna og 

starfa undir hatti þeirrar ímyndar sem hefur verið ákveðin. Berry (2000) komst að því 

að það sem fólki fannst mikilvægast þegar það átti í viðskiptum við fyrirtæki væri það 

sem vörumerkið ,,stæði fyrir“ (brand‘s meaning). Í þessum tilfellum hefur orðsporið 

mikla þýðingu, því að það sem er sagt með orðum og fer á milli fólks, er í höndum 

hagsmunaaðila þess, viðskiptavina, starfsmanna og eigenda. Berry (2000) leggur til að 

fyrirtækið verði að helsta vörumerkinu í stað varanna sem það framleiðir, virðið sé 

meira fyrir fyrirtæki með slíkri nálgun. Orðspor fyrirtækis gæti þá myndað eins konar 

regnhlíf fyrir þau vörumerki sem fyrirtækið stendur fyrir (Cretu og Brodie, 2007). 

Gott orðspor verður til vegna áhrifa margra utanaðkomandi þátta sem móta það, hér á 

eftir verður fjallað um nokkra af þeim þáttum. 

 

4.1  Staðfærsla (positioning) 

Al Ries og Jack Trout sendu frá sér bókina Positioning: The battle for your mind árið 

1981. Staðfærsla gengur út á að marka vöru skýra, aðgreinanlega og eftirsóknarverða 

stöðu í hugum neytenda samanborið við vörur samkeppnisaðila (Þórhallur 

Guðlaugsson, 2000a). Ries og Trout taka dæmi í bók sinni um allt það áreiti sem fólk 

verður fyrir í Bandaríkjunum á degi hverjum. Magn bóka og dagblaða sem eru gefin 
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út þar í landi er gríðarlegt og enginn gefur sér tíma til að lesa öll þau skilaboð sem þar 

birtast. Sjónvarpið er kraftmikill miðill, sem þrátt fyrir efasemdarmenn, útrýmdi ekki 

útvarpi eða prentmiðlum heldur gerði þessa miðla ennþá sterkari og útbreiddari. Þeir 

taka dæmi um þá gengdarlausu neyslu sem fer fram í Bandaríkjunum á degi hverjum, 

pappírinn sem notaður er í ljósrit, pakkningar utan um matvæli, öll tímaritin og 

umhverfisauglýsingarnar sem eru að finna allstaðar sem fólk lítur (Ries og Trout, 

2001). Til þess að ná skilaboðum í gegn verða fyrirtæki að nota staðfærslu 

(positioning) til þess að skapa eftirtektarverða stöðu í hugum neytenda. 

Á sjötta áratugnum var áherslan á vöruna sjálfa og eiginleika hennar fyrir 

viðskiptavininn. Eftir að þessu tímabili var lokið fór í hönd tímabil ímyndar og 

orðspors. Vel rekin fyrirtæki komust að því að orðspor, eða ímynd, hefði meira 

söluvægi en vörueiginleikar. En þegar fyrirtækin reyndu að skapa sér orðspor á 

markaðnum í einu varð hrærigrauturinn of mikill og skilaboðin misstu marks. Þau 

fyrirtæki sem náðu að byggja upp góða ímynd á þessum tíma gerðu það með því að 

verða fyrst á markað með tækninýjungar eins og Xerox og Polaroid (Ries og Trout, 

2001).  

Bókin Positioning: The battle for your mind kom út á þeim tíma sem netið var ekki 

til. Höfundarnir virðast samt gera sér grein fyrir þeirri breytingu sem átti eftir að verða 

varðandi samskipti fólks. Beinar auglýsingar eru aðeins brot af þeim leiðum sem við 

notum til að koma skilaboðum á framfæri, við notum aðrar leiðir á mjög mismunandi 

hátt og í vaxandi mæli (Ries og Trout, 2001). En skilaboðin um staðfærslu eiga jafn 

vel við í dag og þau gerðu árið 1981, ef eitthvað er, þurfa fyrirtæki að hafa ennþá 

meira fyrir því að höfða til fólks til að skapa sérstöðu í hugum viðtakenda. Ný 

fyrirtæki eru oft langan tíma að byggja upp orðspor en geta um leið áunnið sér 

neikvætt orðspor mjög hratt. Því meiri umfjöllun sem þau fá í fjölmiðlum því meiri 

stöðu hafa þau í hugum neytanda. Fyrirtæki sem þegar hafa náð til huga fólks eru 

fljótari að byggja sér upp orðspor en önnur og fyrir ný fyrirtæki eru það oft fréttir af 

nýjungum sem verða umfjöllunarefni fjölmiðla (Rindova o.fl., 2007). Að tengja 

vörumerkið sögu er ein af þeim leiðum sem hægt er að fara. 
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4.2  Sögur (storytelling in marketing) 

Fólki finnst gaman að heyra góða sögu og sagnahefðin hefur verið stór partur af 

íslenskri þjóðarsál um aldir. Sögur eru oft ýktar og breytast eftir því hver á í hlut og 

þannig getur slæm saga sem í fyrstu virðist skaðlaus orðið að miklum álitshnekki fyrir 

þann sem á í hlut. Á móti kemur að góð saga getur einnig gert þann sem um er fjallað 

að ofurhetju sé málið þannig vaxið. Dowling (2006) segir að vel sögð saga geti 

hjálpað fyrirtækjum við uppbyggingu orðspors. Ef góð saga fylgir fyrirtæki er líklegt 

að fjölmiðlar sýni henni áhuga og það getur orðið fyrirtækinu til framdráttar og 

margra milljóna virði ef kostnaðurinn yrði borinn saman við kostnað vegna birtinga 

auglýsinga (Kotler og Keller, 2006).  

Líklegra er að sögur verði langlífar hjá fyrirtækjum þar sem fyrirtækjamenningin er 

óformleg, þar sem fólk hefur trú á hvort öðru og gildum fyrirtækisins. Þegar hugsað er 

um þekktar sögur fyrirtækja og uppbyggingu þeirra koma vörumerki eins og Apple, 

Virgin og IKEA upp í hugann. Sögur þessara fyrirtækja innihalda ekki einungis það 

sem þau standa fyrir heldur endurspegla einnig persónuleika stofnandanna sem standa 

á bakvið þau: Steve Jobs, Richard Branson og Ingvar Kamprad. Slíkir forstjórar eru 

miðdepill allra umræðna um fyrirtækin og skapa þannig jákvæða ímynd og orðspor 

(Kitchen og Laurence, 2003). Í rannsókn sem Gaines-Ross (2000) framkvæmdi meðal 

1400 manns úr fimm mismunandi hagsmunahópum innan viðskiptalífsins í 

Bandaríkjunum kom í ljós að orðspor forstjóra getur haft áhrif á allt að 45% af 

orðspori fyrirtækis. Önnur merkileg niðurstaða úr rannsókninni var sú að 81% af 

þátttakendum sögðu að orðspor forstjóra myndi hafa áhrif á skoðun þeirra ef 

fyrirtækið lenti í slæmri fjölmiðlaumfjöllun (Gaines-Ross, 2000).  

Forstjórinn skapar jafnvægi á milli allra hliða þjónustuþríhyrningsins,  milli 

fyrirtækis, starfsfólks og viðskiptavina.  
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Mynd 4-1. Þríhyrningurinn um samskiptaleiðir og markaðssetningu þjónustu. 

Heimild: Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009. 

Góð fyrirtækjasaga leiðir af sér fleiri sögur og í tilfelli IKEA má segja að ennþá séu 

sögur af Ingvari Kamprad, um sérvisku hans, hátterni og sparsemi að skjóta upp 

kollinum (Bartlett og Nanda, 1996). Bandaríska fyrirtækið Spanx sem stofnað var árið 

1998 leggur mikla áherslu á söguna á bakvið tilurð fyrirtækisins og fyrstu 

framleiðsluvöru þess, sokkabuxna ,,án fóta” (footless pantyhose). Á heimasíðu Spanx 

er sérstakt svæði um sögu Sara Blakely, stofnandann, og baráttu hennar til þess að fá 

framleiðanda og kaupenda að uppfinningunni sem hefur síðan gert Spanx, sem nú 

framleiðir margar vörulínur, að stóru viðskiptaveldi í Bandaríkjunum og víðar 

(Blakely, e.d.). Persónuleiki hennar er það sem hefur gert fyrirtækið af því sem það 

stendur fyrir í dag og nafn hennar kemur fram á öllum vörulínum fyrirtækisins með 

því að segja að varan sé eftir hana (Spanx by Sara Blakely).  

Það fyrirtæki sem ætlar að notfæra sér sögur til að staðsetja sig á markaði þarf að 

velja megin innihald hennar vel. Of mikil áhersla á afrek fortíðarinnar getur sent þau 

skilaboð um að fyrirtækið sé gamaldags, mikil áhersla á nútímann getur orðið 

hégómleg og of mikil áhersla á framtíðaráform getur orðið ótrúverðug og fyrirtækinu 

að falli seinna meir. Stjórnendur fyrirtækja mega ekki gleyma að saga fyrirtækisins 

þarf að endurspegla hlutverk þess (mission statement).  
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Mynd 4-2. Hringrás orðspors fyrirtækja 

Heimild: Dowling, 2006 

Myndin sýnir að allar góðar sögur um orðspor fyrirtækja fela í sér sambandið á 

milli hlutverks fyrirtækisins og því sem það stendur fyrir. En ef fyrirtækið fer ekki 

eftir því sem það gefur sig út fyrir að standa fyrir þá gefa hagsmunaaðilar lítið fyrir 

hlutverk þess. Því þegar yfirlýst hlutverk og gjörðir fara ekki saman trúir fólk ekki 

sögunni og það markmið sem sett var með framsetningu sögunnar getur snúist upp í 

andhverfu sína og ímynd fyrirtækisins skaðast (Dowling, 2006). 

 

4.3  Félagsleg markaðssetning (social marketing) 

Hugtakið ,,félagsleg markaðssetning“ kom fyrst fram árið 1971 og er sú gerð 

markaðssetningar þar sem takmarkið er að markaðssetja ákveðna hegðun fyrir 

almannaheill (Kotler og Zaltman, 1971). Auglýsingaherferðir sem miða að því að fá 

fólk til að hætta að reykja, nota sætisbelti eða neyta ákveðinna vara myndu flokkast 

sem félagsleg markaðssetning. Ekki má rugla þessu hugtaki við ,,samfélagslega 

áherslu í markaðsfærslu“ (societal marketing) þar sem lagt er upp úr að fyrirtæki taki 

markaðslegar ákvarðanir sem taka mið af þörfum viðskiptavina, fyrirtækis, 

langtímahagsmunum viðskiptavina og samfélagsins (Þórhallur Guðlaugsson, 2000a).  

Breyting á hegðun fólks er alltaf lokatakmark félagslegrar markaðssetningar. 

Árangursríkar herferðir notast við stefnumiðaðar markaðsaðgerðir: Framkvæma 



34 

markaðsrannsóknir, velja markhóp, setja sér markmið og gera sér grein fyrir 

takmörkunum og tækifærum (Kotler og Lee, 2004). Ef fyrirtæki notast við félagslega 

markaðssetningu á vörum eða þjónustu sem varða almannaheill geta þau haft áhrif á 

orðspor sitt sem þó verður aldrei stjórnað eins og áður hefur verið haldið fram. Mckie 

og Toledano (2008) benda á að ekki sé nóg fyrir fyrirtæki eða stofnanir sem ætla sér 

að breyta venjum fólks að notast eingöngu við félagslega markaðssetningu. Oft sé 

beðið um svo mikið eins og t.d. að biðja fólk um að hætta að reykja, minnka 

fituneyslu, keyra hægar, nota sólarvörn og endurvinna sorp. Til þess að fá fólk til að 

breyta hegðun sinni þurfi einnig að notast við almannatengsl. 

 

4.4  Almannatengsl (public relations) 

Fyrirtæki sem notast við almannatengsl geta oft náð betri árangri en í gegnum beinar 

auglýsingar. Hægt er að ná til aðila sem annars draga almennar auglýsingar í efa og 

forðast þannig persónulega sölumennsku. Hlutverk almannatengsla er að stuðla að 

jákvæðri umfjöllun um fyrirtæki og koma í veg fyrir neikvæða umfjöllun. Markmiðið 

er að byggja upp jákvæða ímynd og þeirrar starfsemi sem þar fer fram. Um leið skapa 

góð almannatengsl að góðu orðspori fyrirtækis. Þær leiðir sem helst eru notaðar eru 

fréttatilkynningar, kynningarbréf, ráðgjöf, kostun o.fl. (Þórhallur Guðlaugsson, 

2000b). Stór fyrirtæki erlendis hafa sérstaka almannatengsladeild þar sem starfsfólkið 

fylgist með umræðunni á markaðnum og reynir að koma starfsemi fyrirtækisins á 

framfæri við réttu markhópana. Einnig er mikilvægt að bregðast við hvers kyns 

vandamálum áður en þau verða að neikvæðri umfjöllun og skapa þannig slæmt 

orðspor (Kotler og Keller, 2006). 

4.5 Almenningsálit (public opinion) 

Félagsvísindamaðurinn Pierre Bourdieu heldur því fram að almenningsálitið sé ekki til 

(Bourdieu, 2007). Vísar hann þá til þess almenningsálits sem birtist í 

skoðanakönnunum. Hann heldur því fram að til séu skoðanir sem hrífi fólk með sér, 

grundvallaðar skoðanir og þrýstihópar sem snúast í kringum hagsmunakerfi. Hann 

heldur því fram að skoðanakannanir gangi alltaf út frá því vísu að allir geti haft 

skoðun, svo sé hinsvegar alls ekki alltaf raunin. Bourdieu heldur því líka fram að það 

sé ávallt gert ráð fyrir að allar skoðanir séu jafngildar, að mati hans gefur það 



35 

brenglaða mynd af niðurstöðum kannana. Að lokum heldur Bourdieu því fram að 

ónákvæmt sé að leggja sömu spurningarnar fyrir alla, með því sé gengið út frá því að 

almennt samkomulag ríki um það hver úrlausnarefnin séu (Bourdieu, 2007). 

Því má halda fram að ekki sé hægt að stjórna almenningsáliti líkt og segja má um 

orðspor. Það er einfaldlega skoðun almennings á tilteknum málum. Þeir sem vinna við 

stjórnun almannatengsla eru að reyna að fá almenningsálitið sér í hag og um leið 

orðspor fyrirtækisins. Skoðanir annarra (attitudes of others) geta verið áhrifaríkur 

þáttur í kaupferlinu og skref á milli þess að skoða valmöguleika og ákvörðunar um 

kaup á vöru eða þjónustu. Fólk getur látið neikvætt viðhorf annarra hafa áhrif eða 

fengið hvatningu til þess að láta verða að kaupunum. Ef viðkomandi þekkir 

persónulega þann sem hann/hún leitar til verða skoðanir viðkomandi enn áhrifameiri 

(Kotler og Keller, 2006). 

 

4.6 Samskiptavefir og blogg 

Umræðan um samskiptavefi (social networking og einnig social media og social 

network sites) verður háværari með hverjum deginum. Þegar meira en helmingur 

íslensku þjóðarinnar er skráður á Facebook er ekki skrýtið að svo sé. Rödd almennings 

hefur aldrei verið hærri og neytendur eru fljótir að bregast við á eigin hátt í gegnum 

eigin miðil (eða miðla) ef þannig liggur á þeim. Við erum að upplifa merkilega tíma í 

þróun veraldarvefsins, segja má að hann sé orðinn að vef fólksins. Í neti hvers 

einstaklings sem tekur þátt eru allir þeir sem koma við líf hans á einhverjum 

tímapunkti á lífsleiðinni. Fjölskylda, vinir, vinnufélagar, skólasystkini, leiðbeinendur 

og kunningjar eiga allir sinn stað á samfélagsvefjum hvers og eins. Hraði þessara 

breytinga er gífurlegur. Ungt fólk er hætt að senda tölvupóst nema þau þurfi að senda 

formleg bréf til kennara eða fyrirtækja t.d. til að sækja um vinnu. Þau skrifa frekar á 

síður hvers annars á Facebook (Shih, 2009). Á vef Hagstofu Íslands má sjá hagtölur 

yfir internetnotkun Íslendinga frá árinu 2002.  
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Mynd 4-3. Internetnotkun einstaklinga 2002-2009. Hlutfall heildarmannfjölda. 

Heimild: Hagstofa Íslands, 2009  

 

Yfir 93% einstaklinga á Íslandi nota netið daglega og þegar spurt var um ástæður 

þess að farið var inn á netið má sjá að 61% notenda sögðust fara inn á spjallsíður eða 

spjallforrit daglega árið 2009 en sú tala hafði verið 54% árið 2x007 og er því um 

verulega aukningu að ræða. Flestir eru að nálgast upplýsingar um vöru eða þjónustu 

fyrirtækja þegar þeir fara inn á netið eða 86% árið 2009. 
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Mynd 4-4. Tilgangur netnotkunar einstaklinga 2007-2009. 

Heimild: Hagstofa Íslands, 2009 

Vinsældir samskiptasíðna eru bylting fyrir markaðsfólk og mörg fyrirtæki hafa náð 

góðum árangri með beinum auglýsingum eða með uppbyggingu síðna á t.d. Facebook 

líkt og kom fram í viðtölum við markaðsstjóra farsímafyrirtækjanna (sjá kafla 6). 

Samskiptavefir eru einfaldlega enn ein leiðin fyrir markaðsfólk til að koma 

skilaboðum á framfæri til neytenda (Bernoff og Li, 2008). Stjórnendur margra 

fyrirtækja gera sér grein fyrir mikilvægi þess að tengjast því sem hæst ber hverju sinni 

og því mikilvægi að hlusta á raddir viðskiptavina sinna og samfélagsvefir eru tilvalinn 

vettvangur til slíks (Poynter, 2008). Markaðsfólk ætti að einbeita sér að 

samfélagsvefjum til þess að koma vörumerki á framfæri, ekki eingöngu hugsa um útlit 

markaðsefnis, nýtt auglýsingastef eða hönnun á nýjum auðkennum fyrirtækja til að 

reyna að skapa ímynd (Bernoff og Li, 2008). Á þessum nýja samskiptavettvangi eiga 

lítil fyrirtæki möguleika á að keppa við stærri fyrirtæki á markaðinum ef vel er staðið 

að kynningunni.  
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Samfélagsvefir á netinu eru gríðarlega margir fyrir utan þá sem verður fjallað um 

hér, en þeir eru t.d. MySpace, LinkedIn, Flickr, Friendster og Orkut (á vegum 

Google). Hér verður fjallað um þá stærstu sem snerta íslenskan markað.  

4.6.1  Facebook 

Allt til ársins 2007 er hægt að segja að best þekkta samskiptavefsíðan hafi verið 

MySpace, með meira en tvisvar sinnum fjölda skráðra notenda en Facebook 

(Casteleyn, Mottart og Rutten, 2009). En það var fljótt að breytast og í dag hefur 

Facebook, sem nú er stærsti samskiptavefur heims, yfir 250 milljónir notendur. Þar af 

skrá sig um 120 milljónir inn á vefinn a.m.k. einu sinni á dag og hlaða meira en einni 

billjón mynda inn á vefinn í hverjum mánuði (Facebook, e.d.). Yfir helmingur 

íslensku þjóðarinnar er með síðu á Facebook eða 56,92% (Checkfacebook, e.d.).  

Vefurinn var stofnaður í febrúar árið 2004 með það að meginmarkmiði að hjálpa 

vinum, fjölskyldu og samstarfsfólki að tengjast og skiptast á skoðunum og efni af 

ýmsu tagi. Stofnendurnir, Mark Zuckerberg, Chris Hughes, Dustin Moskovitz og 

Eduardo Saverin, voru allir nemendur í Harvard þegar hugmyndin kom og ekki er enn 

séð fyrir endann á vinsældum vefsins. Vefurinn var notaður fyrst innan 

háskólasamfélagsins og segja má að það hafi verið besta umhverfið sem hann gat 

þróast í. Þegar nemendur koma í háskóla (í USA) þekkjast fáir og vefur eins og 

Facebook er kærkominn til þess að hjálpa nemendum í þeirri stöðu (Shih, 2009). 

Allir notendur búa til sitt eigið svæði þar sem notandinn setur inn mynd og ýmsar 

upplýsingar um sjálfan sig s.s. áhugamál, menntun, atvinnu og sambandsstöðu. 

Notendur leita síðan uppi fólk sem það þekkir og sendir því vinabeiðnir og byggir 

þannig upp síðuna sína og byrjar að skiptast á skoðunum sín á milli. Reiturinn ,,Hvað 

liggur þér á hjarta” býður notendum að skrifa það sem þeir eru að fást við og oft koma 

þar fram skoðanir á fólki og fyrirtækjum. 

Mörg af þekktustu vörumerkjum heims eru með síðu á Facebook og notendur geta 

gerst aðdáendur (fan) vörumerkis og fengið þannig nýjustu fréttir og fréttir um 

uppákomur á milliliðalausan hátt. Hver sem er getur stofnað síðu en einnig getur hver 

sem er stofnað hóp (group) og fengið fólk til að skrá sig. Þannig hefur orðspor margra 

vara orðið mikið án þess forsvarsmaður fyrirtækis gerði nokkuð, um leið getur stofnun 

slíkra síðna orðið að ógnun. Í fréttaveitunni sjá vinir hvað hvor annar er að gera, hvaða 

hópum þeir skrá sig í og hvaða síðum þeim líkar við og skapa með því orðspor (Shih, 

2009). Vörumerki hafa einnig fengið útreið með stofnun hópa. Framleiðendur 
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Heineken bjórsins urðu varir við það en hópurinn I bet I can find 1,000,000 people 

who dislike Heineken var settur í gang á síðunni árið 2008. Slíkir hópar kunna að hafa 

lítil áhrif, sumir ganga e.t.v. í slíkan hóp daginn eftir gleðskap með Heineken en samt 

sem áður er slík umfjöllun ekki góð (Casteleyn o.fl., 2009).  

Árið 2008 kynnti Facebook íslenskt notendaviðmót og það hefur án efa haft áhrif á 

vinsældir síðunnar á Íslandi. Á íslensku síðunum er hægt að finna síður og hópa sem 

hafa verið stofnaðir af viðskiptavinum fyrirtækja eins og t.d. hópurinn Það er bannað 

að hækka verðið á pepsí‘inu í Hagkaup (19 aðdáendur) og Stöðvum nafnaskiptin á 

Glitni og spörum okkur 150 milljónir! (200 meðlimir). Ef farsímafyrirtækin eru leituð 

uppi er helst að Síminn hafi lent í slæmu umtali á Facebook en þó eru meðlimir og 

aðdáendur síðanna mjög fáir og hafa greinilega náð lítilli fótfestu meðal þeirra sem 

eru á Facebook. Dæmi um hópa eru: Síminn svindlar á landsbigðinni (1 meðlimur, 

stafsetningavilla viljandi óleiðrétt), Síminn (Skipti) er mitt félag, endurheimtum bréfin 

okkar (13 meðlimir), Við viljum að Síminn dragi til baka myndlyklaskattinn (9 

meðlimir).  

4.6.2  Barnaland.is 

Vefurinn barnaland.is, sem stofnaður var í nóvember 2000, er rekinn af fyrirtækinu 

Frontur sem er í eigu Þórs Sigurðssonar, Inga Gauta Ragnarssonar og Sigríðar 

Guðmundsdóttur. Ásamt því að reka vefinn barnaland.is rekur fyrirtækið ýmsa aðra 

afþreyingavefi á Íslandi og árið 2006 fengu stjórendur vefsins styrk frá Útflutningsráði 

Íslands til að vinna að uppbyggingu sambærilegra vefsetra á Norðurlöndum 

(Barnaland, e.d.) 

Upphaflegt markmið með stofnun vefsins var að útvega upplýsingar fyrir verðandi 

og nýbakaða foreldra og bjóða upp á ,,líflegt umræðuhorn” (Barnaland, e.d.). Þegar 

mömmurnar á Barnalandi, sem urðu þekktur þjóðfélagshópur með sterkar skoðanir, 

þóttu fara helst til of mikið út fyrir efnið brugðu stjórnendur síðunnar á það ráð að 

stofna er.is. Á þeim vef fer fram lífleg umræða um hin ýmsu málefni, persónur og 

fyrirtæki allan sólarhringinn, alla daga ársins (Barnaland, e.d.). Það eina sem notendur 

þurfa að gera er að skrá sig inn og geta þá byrjað að taka þátt í spjallþráðum og koma 

með innlegg í umræðu sem þegar er til staðar.  

 



40 

4.6.3  Twitter 

Stofnandi Twitter, Jack Dorsey, fékk þá einföldu hugmynd árið 2006 að vilja vita 

hvað vinir hans væru að gera þá stundina. Hann bjó til vefsíðuna og fékk fleiri til liðs 

við sig og Twitter varð að veruleika í ágúst það sama ár með höfuðstöðvar í San 

Fransisco í Bandaríkjunum (Twitter, e.d.). Í dag er Twitter útbreitt um allan heim og 

fólk er að skrifa hvað sé að gerast (what‘s happening?) þá stundina. Notendur geta 

skrifað allt að 140 orð og það hefur verið kallað smáblogg (micro blogg). Hægt er að 

bregðast við og skrifa athugasemdir um það sem er skrifað og er það þá kallað að tísta 

(tweet).  Skráðir notendur velja sér fólk eða fyrirtæki til að fylgja (follow) og uppfærist 

staða þeirra sem valdir eru á rauntíma. Hægt er að deila tenglum á annað efni og því er 

Twitter tilvalið samskiptaform með öðrum miðlum eins og heimasíðum og bloggi.    

Mörg fyrirtæki og vörumerki eru skráð á Twitter og íslensk fyrirtæki bætast við 

daglega. Dæmi um íslensk fyrirtæki sem þegar eru skráð eru Eymundsson, Flugfélag 

Íslands, Háskóli Íslands og EJS. Ef íslenski markaðurinn er tekinn fyrir eru mun færri 

Íslendingar skráðir inn á Twitter en Facebook. Nýjustu mælingar sýna að rúmlega þrjú 

þúsund Íslendingar séu á Twitter (Íslendingar á Twitter, e.d) en þessi fjöldi fer 

vaxandi. Með því að bjóða upp á íslenskt notendaviðmót gæti Twitter eflaust orðið 

mun útbreiðara á Íslandi en raunin er. Máttur Twitter sem samskiptasíðu kom 

bersýnilega í ljós þegar farþegavél U.S. Airways brotlenti í Hudson ánni í New York 

þann 15. janúar 2009. Strax eftir brotlendinguna fóru sjónarvottar og fólk um borð í 

vélinni að senda frá sér smáblogg (microblog) um það sem gerst hafði og bættu þar 

með við þá fréttamiðla sem þegar voru að fjalla um atburðinn (Lariscy, Avery, 

Sweetser og Howes, 2009). Mörg dæmi eru til um erlend fyrirtæki sem hafa brugðist 

strax við neikvæðri umræðu sem hefur átt upptök sín á Twitter. Fyrirtækin SouthWest 

Airlines og Dell nota síðuna mikið til að eiga í samskiptum við viðskiptavini og 

bregðast við kvörtunum og ábendingum sem berast og skapa með því visst traust. 

Viðskiptavinur SouthWest tók t.d. upp myndband um borð þar sem starfsmaður 

flugfélagsins rappaði upphafsávarpið. Starfsmaður í samskiptadeild svaraði tístinu og 

hafði áhuga á myndbandinu. Það var í kjölfarið sett inn á YouTube og barst þaðan til 

fjölmiðla. David Holmes, flugliðinn sem rappaði, hefur komið fram í spjallþáttum 

Oprah og Jay Leno í kjölfarið og er orðinn þekktur fyrir vikið (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009). 
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4.6.4  Bloggsíður 

Stærstu bloggmiðlar landsins ertu tengdir fréttamiðlunum visir.is og mbl.is. 

Blogcentral.is er á vegum visir.is og í eigu 365 miðla ehf. og blog.is er einn af 

sérvefjum mbl.is. Það eina sem notendur þurfa að gera er að skrá sig inn á síðurnar, 

velja viðmót og byrja að skrifa. Hægt er að skrifa fréttafærslur, birta myndir, setja inn 

tengla, framkvæma skoðanakannanir o.fl. Allt þetta án þess að það kosti nokkuð fyrir 

þann sem stofnar síðuna. Á Íslandi eru blogg á vegum einstaklinga algengari en blogg 

á vegum fyrirtækja en fyrirtækjablogg (corporate blogg) er hægt að skilgreina sem 

vefsíðu á vegum fyrirtækis þar sem efni er ritstýrt til þess að ná fram settum 

markmiðum (Lee, Hwang og Lee, 2006). Tvö af farsímafyrirtækjunum sem eru til 

umfjöllunar í þessari ritgerð heldur úti fyrirtækjabloggi. Nova hefur haldið úti 

bloggsíðu á slóðinni blog.nova.is síðan í desember 2008. Þar skrifa yfirmenn og 

millistjórnendur í fyrirtækinu um ýmislegt sem lítur að starfsemi og þjónustu Nova, 

allir koma fram undir nafni og starfsheiti og mynd af viðkomandi er við hverja færslu. 

Tengill á bloggsíðuna er mjög áberandi á forsíðu fyrirtækisins. Síminn er einnig með 

blogg, sem haldið er úti af starfsmönnum fyrirtækisins á slóðinni blogg.siminn.is, 

tengillinn er ekki á forsíðu Símans. Allir starfsmenn Símans hafa aðgang að blogginu 

og geta skrifað þar færslur. Athugasemd er gerð þar sem sagt er að skoðanir 

starfsmanna endurspegli ekki endilega sjónarmið fyrirtækisins. Síðan er ekki uppfærð 

reglulega og síðasta færsla er frá því í júní 2009. Dæmi um íslenskt fyrirtæki sem 

notar blogg á áberandi hátt er Brimborg, en tenglar á blogg bæði forstjórans og 

starfsmannafélagsins eru áberandi á forsíðu brimborg.is.    

Blogg eru mjög mismunandi að gerð, sum eru persónuleg, önnur skáldleg og sum 

byggjast aðallega upp í kringum myndir. Blogg geta verið mjög áhrifarík fyrir orðspor 

fyrirtækja og hafa marga kosti. Mjög ódýrt er að koma upp bloggsíðu og því ætti 

kostnaður ekki að vera þröskuldur og því hentar blogg öllum gerðum fyrirtækja. Þau 

opna fyrirtækið fyrir nýjum hugmyndum og skoðunum annarra og gefa 

forsvarsmönnum fyrirtækja tækifæri á að ,,tala“ við markaðinn milliliðalaust. Blogg 

eru (og ættu að vera) skrifuð á mannamáli og vera óritskoðuð með öllum þeim göllum 

sem þar kunna að leynast, það gerir blogg trúverðugt fyrir viðskiptavini (Dearstyne, 

2005). Bloggsíður er auðvelt að tengja við aðrar síður á vegum fyrirtækisins, Nova er 

m.a. með tengingar við heimasíðu fyrirtækisins og síður á vegum Nova á Facebook og 

YouTube. Skipta má bloggsíðum niður í fimm mismunandi flokka: 
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Persónulegar fréttir og skoðanir einstaklinga: Tegund dagbóka þar sem fólk segir frá 

daglegu lífi sínu, fjölskyldu og áhugamálum. 

 

Fréttir, fréttamennska, umræðan: Svokölluð ,,fréttablogg“ eru blogg þar sem megin 

tilgangurinn er að skrifa um skoðanir á fréttum og málefnum líðandi stundar.  

 

Auglýsingar, kynningar, markaðssetning: Sumar bloggsíður hafa þann megin tilgang 

að auglýsa vörur eða þjónustu. Gott dæmi er blogg Iceland Express 

(blog.icelandexpress.com/iceland/), þar sem yfirlýst markmið er að fá ferðamenn til 

Íslands. 

 

Fyrirtæki, fagaðilar: Áhrifamestu bloggin í viðskiptaheiminum. Skilaboð frá 

forstjórum og háttsettum einstaklingum innan fyrirtækja. Hugmyndum á tilraunastigi 

er jafnvel komið á framfæri á slíkum bloggsíðum og lesendur beðnir um að segja 

skoðanir sínar. 

 

Lokuð bloggsvæði á innri vefjum: Nýjasta tegund bloggsíðna, oftast notað af 

forstjórum til að koma skilaboðum á framfæri til starfsmanna. Einnig notuð við 

verkefnastjórnun stærri verkefna og af starfsmönnum upplýsingatæknideilda til að 

halda utan um verkefni (Dearstyne, 2005). 

 

Mikilvægar ákvarðanir þarf að taka áður en fyrirtækjablogg er sett út á netið. Fyrst 

þurfa starfsmenn að spyrja sig hvort að bloggsíða samræmist stefnu fyrirtækisins 

(Dearstyne, 2005). Ef ákveðið er að halda úti bloggsíðu þurfa starfsmenn að setja sér 

ákveðnar reglur og viðmið. Ákveða þarf hverjir skrifa efni inn á síðuna og um hvað sé 

leyfilegt að skrifa. Á að halda sig við starfsemi fyrirtækisins og samskipti við 

viðskiptavini eða á að birta umfjallanir og myndir af innra starfi fyrirtækisins? 

Starfsmenn þurfa einnig að geta tekið gagnrýni og rætt málin á uppbyggilegan hátt því 

opnar bloggsíður eru tilvalinn vettvangur fyrir viðskiptavini sem vilja kvarta eða 

hrósa. Ákveða þarf hver svarar slíkri gagnrýni og stefna þyrfti að vera til um viðbrögð. 

Fyrirtækjablogg getur orðið hluti af valdeflingu innan fyrirtækja (empowerment), en 

með valdeflingu er reynt að láta starfsmenn taka meiri þátt í ákvarðanatöku (Grönfeldt 

og Strother, 2006). Ef bloggsíðunni er ekki sinnt sem skyldi getur tilgangur bloggsins 
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haft neikvæð áhrif á orðspor fyrirtækis, verðandi viðskiptavinir sem leita uppi nafn 

fyrirtækis og koma að gamalli, óuppfærðri bloggsíðu spyrja sig um ferskleika 

fyrirtækisins.    

4.6.5  Fréttavefir 

Sjálfstæðir fréttatengdir miðlar eins og Pressan.is, Eyjan.is og AMX.is hafa ráðið til 

sín fjölda bloggara og pistlahöfunda sem áður blogguðu undir merkjum blog.is og 

blogcentral.is. Jafnframt eru þessir vefir alhliða upplýsingaveitur um fréttir og 

þjóðmál.  

Pólitísk skrif, öðruvísi fréttir og fjölbreytt skoðanaskipti ásamt slúðurfréttum er það 

sem eyjan.is leggur upp með á vefsvæði sínu (Eyjan, e.d.). Pressan leggur áherslu á 

þjóðmál ásamt því að kynna sig sem fréttamiðil (Pressan, e.d.). Þar má finna 

,,Kaffistofuna” sem er hugsað á svipaðan hátt og slúðurfréttirnar ,,Orðið af götunni” á 

vef Eyjunnar. Á vef AMX, sem segir á forsíðu að sé ,,fremsti fréttaskýringarvefur 

landsins“ er að finna ,,Fuglahvísl“ sem er skilgreint sem svo: ,,Smáfuglarnir koma 

víða við og hvísla um flest það sem mannlegt er. Þeir eiga erfitt með að þegja um það 

sem þeim er sagt enda gagnrýnir áhorfendur“ (AMX, e.d.). Allar þessar slúðursíður á 

fréttavefjunum eru hugsaðar til að gefa fólki tækifæri til að skrifa nafnlaust um það 

sem er ekki staðfest og ýta undir frekari umræðu. Fjölmargar umfjallanir má finna um 

farsímafyrirtækin á Íslandi á þessum vefjum, bæði sem staðfestar fréttir og slúður. Öll 

umfjöllun, hvort sem hún er jákvæð eða neikvæð mótar orðspor fólks og fyrirtækja. 

 

4.6.6  YouTube 

Slagorð YouTube er ,,broadcast yourself“ (sjónvarpaðu sjálfum þér). Síðan var 

stofnuð í febrúar 2005 og fór í loftið í desember það ár. Vefurinn hefur síðan verið 

leiðandi í miðlun myndbanda í gegnum netið. Í nóvember árið 2006 var vefurinn 

keyptur af Google. Á auðveldan hátt getur fólk skráð sig inn á síðuna og byrjað að 

dreifa myndböndum. Hægt er að sjá meðal annars fréttatengda atburði (oft tekna upp 

af áhorfendum), myndbönd sem snúa að áhugamálum og í raun myndbönd um allt á 

milli himins og jarðar. Flestir sem nota YouTube skrá sig aldrei inn heldur nota síðuna 

til að horfa á myndbönd annarra. Síðan er einnig notuð sem einskonar uppflettirit ,,þú 

finnur það á YouTube” er oft sagt ef fólk vill fá leiðbeiningar um hvernig eigi að 

framkvæma hluti. Mynd segir meira en mörg orð og með tilkomu YouTube er auðvelt 
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fyrir hvers konar fyrirtæki að sýna fólki hvernig það á að nota vörur þess og þjónustu. 

Síðan hefur nú fært út notkunarmöguleika sína og er að færast meira í áttina að 

samskiptavefsíðum eins og Facebook. Notendur stofna sína síðu (channel page) og 

notendur geta tengst hverjum öðrum (friending). Notendur geta þannig deilt 

myndböndum með völdum hópi vina (Lange, 2007). Íslensk fyrirtæki hafa notað 

YouTube til þess að koma auglýsingum sínum á framfæri. Auglýsingar Vodafone með 

froskinum sem segir ,,essasú“ eru margar inni á YouTube og hver auglýsing hefur 

fengið þúsundir heimsókna, sú sem hafði fengið flestar var með 11.689 heimsóknir 

(15. desember 2009) en einnig má finna myndband Spaugstofunnar þar sem snúið er 

út úr auglýsingunni ,,Hver setti þjóðina á hausinn? Essasú?“ það myndband hafði 

fengið 9,910 heimsóknir (7. desember 2009). Auglýsing Símans þar sem síðasta 

kvöldmáltíðin er endurgerð í þeim tilgangi að kynna þriðju kynslóð farsíma (3G) hefur 

fengið 14,453 heimsóknir. Auglýsingar Nova eru flestar undir heiti Dj Nova sem er 

persóna úr röð auglýsinga sem gerð var fyrir fyrirtækið. Sú auglýsing sem hafði fengið 

mesta áhorfið var með 3,197 heimsóknir (7. desember 2009). Nýjasta auglýsingin frá 

Tal sem er á YouTube er úr herferð sem gerð var fyrir ári síðan og sú auglýsing sem 

hafði fengið mesta áhorfið var með 7,184 áhorf (7. desember 2009). 
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5 Mælingar á orðspori og ímynd 
Markaðsrannsóknir eru mjög mikilvægar fyrir öll fyrirtæki. Gögn úr slíkum 

rannsóknum eru meðal annars notuð til að kanna hverjar væntingar viðskiptavina eru. 

Þannig má sjá á markvissan hátt hvar vandamál fyrirtækisins liggja og einnig árangur 

breytinga. Auk þess sem greina má óánægða viðskiptavini í þeim tilgangi að gera 

úrbætur. Algeng markmið með markaðsrannsóknum er að kanna virkni breytinga, 

frammistöðumat, væntingar til nýrrar þjónustu, greina breytingar á væntingum og 

kanna væntingar til framtíðar. Hægt er að beita ýmsum aðferðum við 

markaðsrannsóknir, svo sem póst- síma- eða netkönnunum, persónulegum viðtölum 

eða vera með rýnihópa. Það hefur líka reynst vel fyrir þjónustufyrirtæki að vera með 

svokallaðar hulduheimsóknir til að kanna eigin frammistöðu (Zeithaml o.fl., 2009). 

Bernoff og Li (2008) vilja meina að breytingar séu í vændum á sviði 

markaðsrannsókna. Viðskiptahættir voru þannig að fyrirtækin leiddu markaðinn. Þau 

hönnuðu vöruna, þjónustuna og markaðssettu á þann hátt sem þau vildu að varan væri 

þekkt fyrir. Til þess að vita hvað viðskiptavinirnir vildu voru framkvæmdar 

markaðsrannsóknir. Nú eru margir viðskiptavinir ekki lengur tilbúnir til að taka þátt í 

slíku samstarfi með fyrirtækjunum. Þeir hafa núna samskiptavefi eins og Facebook, 

Twitter, MySpace og YouTube. Þeir tengjast og deila upplýsingum sín á milli án 

nokkurra samskipta við framleiðendur vara eða fyrirtækin sjálf. Þeir draga sínar eigin 

ályktanir um vörur og þjónustu sem gengur oftar en ekki þvert á þá ímynd sem 

fyrirtækið vill hafa á markaðinum. Fólk er byrjað að nota tæknina til að ná í hluti frá 

hvert öðru í stað þess að nota verslanir sem skekkir verulega það samband sem hingað 

til hefur verið þekkt (Bernoff og  Li, 2008). 

Hingað til hefur verið erfitt að mæla samskipti sem fara fram á milli fólks inni á 

samskiptasíðum og þess vegna hafa fyrirtæki oftar en ekki stólað á bein samskipti við 

viðskiptavini. Önnur spurning sem kemur upp er hvað skuli mæla ef það yrði hægt að 

mæla það orðspor sem fyrirtæki hlytu í umræðum á milli viðskiptavina á netinu. 

Hvernig er hægt að mæla skoðanir á milli fólks? Hvað af því sem skrifað er skiptir 

máli? Hversu margir sjá samskiptin og hversu miklu máli skiptir það fyrir hópinn? 

(Godes og Mayzlin, 2004). Ekki má gleyma að orðspor er ekki viðvarandi ástand, 

orðspor verður til vegna þess sem hefur gerst í fortíðinni, eins og áður hefur verið sagt 

getur orðspor breyst í einni hendingu. Þessi staðreynd gerir mælingar erfiðar með 

hefðbundnum aðferðum, ef stjórnendur fyrirtækja vilja mæla orðspor þarf að vera til 
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staðar hugbúnaður sem mælir umræðuna á þeim tímapunkti sem mælingin er gerð. Í 

nýrri íslenskri bók um markaðssetningu á netinu setja höfundar fram mögulega 

mælikvarða á árangur fyrirtækis með notkun samfélagsmiðla. Höfundar árétta þó að 

markmiðin fyrir veru fyrirtækis á slíkum miðlum þurfi að vera skýr. Fyrirtækin þurfa 

að spyrja sig að því hversu margir viðskiptavinir séu að gefa endurgjöf eða tala um 

fyrirtækið? Hversu margir gera athugasemdir og/eða mæla með fyrirtækinu og hversu 

margir mæla með samkeppninni? Hversu margir eru aðstoðaðir í gegnum 

samfélagsmiðlana, hversu margir deila efni með öðrum og hvað þá með efni 

samkeppnisaðila? Og að lokum, er viðskiptavinur að deila með fyrirtækinu 

hugmyndum að einhverju, sem má bæta eða taka þátt í umræðum með hagsmuni 

fyrirtækisins að leiðarljósi? (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009). Með því að fylgjast vel með orðspori á netinu og nota til þess þær 

leiðir og spurningar sem hafa verið settar fram í kaflanum geta stjórnendur fyrirtækja 

fengið góða mynd af því orðspori sem fyrirtækið hefur á meðal viðskiptavina (Godes 

og Mayzlin, 2004). 

 

5.1  Þróun mælitækja  

Hver hefur þróun mælitækja á þessu sviði verið hingað til? Hvernig er 

samkeppnisgrundvöllurinn? Við leit að umfjöllun um fyrirtæki sitt á netinu stóla 

margir markaðsstjórar á eigin leit og nokkrar leiðir eru til staðar til að fylgjast með. 

Hægt er að vakta vefinn með Google alerts (google.com/alerts), setja þar upp leit að 

orðum eða frösum og stilla síðuna þannig að þú fáir tölvupóst þegar þau orð eða 

setningar sem um var beðið koma fram. Aðrar leiðir sem hægt er að nota eru leit á 

bloggsíðum (blogsearch.google.com). Á Twitter er hægt að nota search.twitter.com og 

á Facebook er hægt að nota leit. Á mbl.is er einnig bloggleit og á spjalli barnaland.is 

er hægt að nota leit að orðum til að sjá um hvað er verið að skrifa. Allt krefst þetta 

mikils af forsvarsmönnum markaðsmála og því gæti hugbúnaður eins og CLARA nýst 

fyrirtækjum vel (sjá kafla 5.2). 

Til þess að komast nær því hvert orðspor fyrirtækis er þarf að mæla viðhorf á meðal 

allra þeirra sem tengjast því: Starfsmanna, viðskiptavina, birgja og fjárfesta. Í stærri 

fyrirtækjum ætti sérstakur starfsmaður að hafa yfirumsjón með slíkum mælingum og 

þær þurfa að fara fram reglulega til að hægt sé að sjá þróun mála (Eccles o.fl., 2007; 
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Kitchen og  Laurence, 2003). Hægt er að gera kannanir á orðspori með ýmsum 

hefðbundnum leiðum, með spurningavögnum fyrirtækja eins og Capacent, með 

rýnihópum og síðast en ekki síst fjölmiðlavöktun. En eitt af lykilatriðum þegar mæla á 

orðspor og ímynd fyrirtækis er að vakta fjölmiðlaumfjöllun. Nauðsynlegt er að meta 

eðli þeirra upplýsinga sem koma fram um fyrirtæki í fjölmiðlum, ekki er nóg að telja 

hversu oft er minnst á fyrirtækið (Dowling og Weeks, 2008). 

Tímaritið Fortune hefur mælt orðspor bandarískra fyrirtækja síðan árið 1982 

(Fortune’s survey of America’s most admired corporations). Margar af þeim 

rannsóknum sem gerðar hafa verið á orðspori síðustu árin hafa stuðst við gögn úr þeim 

mælingum. Fyrirtæki sem hafa mælst með hátt orðspor hafa styrkt sig í sessi á 

markaðinum eftir útgáfu blaðsins, hlutabréf hafa hækkað og tekjur aukist (McMillan 

og  Joshi, 1997). Margir fræðimenn hafa bent á galla við mælingar Fortune sem snúa 

að mestu um vægi hvers þáttar sem mældur er og úrtaki þeirra sem taka þátt í valinu 

(Fombrun, 1996). Ekki má heldur gleyma megin ástæðunni fyrir því að valið er gert 

og sett fram: Til að selja tímaritið (Deephouse, 2000). Bent hefur verið á að það vanti 

staðal sem mælir orðspor til að hægt sé að bera saman niðurstöður (Schweiger, 2004). 

Þær mælingar sem þegar fara fram hjá tímaritum eins og Fortune og þýska tímaritinu 

ManagerMagazin mæla ekki sömu gildin. Deephouse (2000) vill bæta við nýjum þætti 

við athuganir á orðspori fyrirtækja, fjölmiðlaorðspori (media reputation). Hann telur 

að það sé þörf á sérstakri vöktun á orðspori í fjölmiðlum því að svo margar leiðir séu 

til að koma skilaboðum um fyrirtæki á framfæri. Slíkt orðspor tengir fyrirtækið, 

fjölmiðlafólk og alla hagsmunaaðila við fólk sem les fréttir um fyrirtækið í gegnum 

fjölmiðla. Fjölmiðlaorðspor byggist upp á löngum tíma og verður að sambandi á milli 

fyrirtækisins og hagsmunaaðila, mikilvægu fyrir orðspor fyrirtækisins (Deephouse, 

2000; Fombrun og Shanley, 1990). Fjölmiðlar fjalla meira um sum fyrirtæki en önnur 

og verða þannig stór áhrifavaldur um orðspor þeirra (Kotha o.fl., 2001). Vöktun á 

orðspori hjálpar þeim fyrirtækjum sem ekki er fjallað mikið um að greina hvað það er 

sem þarf til að komast í kastljósið. 

Creditinfo á Íslandi (áður Fjölmiðlavaktin) hefur verið í fararbroddi á Íslandi þegar 

kemur að fjölmiðlavöktun fyrir fyrirtæki. Fyrirtæki geta keypt upplýsingar af 

Creditinfo sem veita yfirsýn yfir þá umfjöllun sem á sér stað í helstu prent- og 

ljósvakamiðlum landsins. Þannig geta fyrirtæki fengið betri yfirsýn yfir umfjöllun um 

sitt eigið fyrirtæki, keppinauta og annað sem á sér stað innan atvinnugreinarinnar. 

Gagnagrunnur Creditinfo er sá stærsti sinnar tegundar hér á landi, hann hefur að 
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geyma heildarvöktun fjölmiðla aftur til ársins 2004 í ljósvakamiðlum og 2005 í 

prentmiðlum. Viðskiptavinir geta keypt vefþjónustu og fá þá aðgang að 

gagnagrunninum og geta leitað sjálfir. Eldri gagnagrunnur, sem nær aftur til ársins 

1992, er til innan fyrirtækisins en hefur ekki verið samkeyrður við þann sem er í boði 

fyrir viðskiptavini í gegnum vef. Dagblöðin eru vöktuð, ásamt Viðskiptablaðinu en 

auk þess er hægt að óska eftir vöktun á öðrum prentmiðlum. Í ljósvakamiðlum eru 

helstu fréttatímar Ríkisútvarpsins og Bylgjunnar vaktaðir en einnig sérstakir þættir um 

frétta og dægurmál. Fréttatímar og tengdir þættir eru vaktaðir í Sjónvarpinu og á Stöð 

2 en auk þess er hægt að panta vöktun á öðrum þáttum. Hægt er að segja að vöktun 

Creditinfo nái yfir alla prent- og ljósvakamiðla sem óskað er eftir en vöktun á 

vefsíðum er ekki í boði sem stendur (Creditinfo Ísland, 2009). Fleiri fyrirtæki á Íslandi 

bjóða upp á fjölmiðlavöktun á prent- og ljósvakamiðlum, má þar nefna fyrirtækið 

Íslensk almannatengsl. Slíkar vaktanir eru þó ekki fullkomnar og mannleg mistök geta 

orðið til þess að umfjöllun skilar sér ekki í samantekt. Það virðist því vera þörf á 

hugbúnaði sem vaktar alla fjölmiðla og netið líka sem er al-sjálfvirkur og stólar ekki á 

mannshöndina. 

 

5.2  Framtíðin 

Ef markaðsrannsóknir væru uppgötvaðar í dag, hvernig yrðu þær framkvæmdar? Þetta 

er ein af þeim spurningum sem lagði grunninn að íslenska nýsköpunarfyrirtækinu 

CLARA, sem var formlega stofnað árið 2008 og hlaut önnur verðlaun í 

frumkvöðlakeppni Innovit það sama ár. ,,Mikið af upplýsingunum sem fyrirtæki 

sækjast eftir með skoðanakönnunum eru til staðar á veraldarvefnum. Við getum tekið 

þessar upplýsingar saman á sjálfvirkan hátt og unnið úr gögnunum með háþróaðri 

gervigreind sem greinir samhengi og tilfinningar í texta. Þannig viljum við lækka 

kostnað sem fyrirtæki leggja almennt í markaðsrannsóknir og gjörbreyta þekktum 

aðferðum” (Innovit, 2008). Fyrirtækið hefur margfaldast af stærð frá stofnun, náð 

nokkrum tugum milljóna í grunnfjármögnun með aðstoð Innovit og haustið 2009 eru 

11 stöðugildi í fyrirtækinu (CLARA útskrifast frá Innovit, 2009).  Stofnendur CLARA 

eru háskólastúdentar og nemendur úr ýmsum greinum úr Háskóla Íslands og mynda 

þannig þverfaglegan bakgrunn, þeir eru jafnframt allir hluthafar í fyrirtækinu.  
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Hugbúnaðurinn CLARA er vefrænt markaðsrannsóknartæki sem styðst við háþróaða 

og vel útfærða gervigreindartækni til að greina á sjálfvirkan hátt viðhorf, tilfinningar 

og notendahegðun á netinu. CLARA gerir jafnframt þeim sem nota kerfið kleift að 

öðlast verðmæta innsýn í huga viðskiptavina sinna á hraðari og skilvirkari hátt en áður 

hefur verið mögulegt. Þannig má segja að CLARA greini almenningsálitið á netinu 

eins og einn af stofnendum fyrirtækisins, Gunnar Hólmsteinn komst að orði (munnleg 

heimild, 3. mars 2009). Hugbúnaðurinn fer yfir greinar, fréttir, blogg og fleira og 

fylgist með því sem um er skrifað um fyrirtæki og persónur. Hvort að umræðan sé 

jákvæð eða neikvæð og á hverju umræðan er byggð, hvert umræðuefnið sé og í hvaða 

samhengi er verið að ræða það sem er kannað. Með því að greina málfar og 

stafsetningu er trúverðugleiki þess sem skrifað er kannaður. Kerfið greinir einnig á 

milli þess hversu margir lesa þær síður sem mælast og hvort að það sem skrifað er 

skipti máli fyrir það fyrirtæki eða einstakling sem greindur er. CLARA er í þróun og 

spennandi verður að fylgjast með næstu skrefum fyrirtækisins. 

Í nóvember 2009 kynntu forsvarsmenn CLARA nýja þjónustuleið, Vaktarann, sem 

byggð er á eiginleikum úr hugbúnaði CLARA. Með Vaktaranum geta fyrirtæki nálgast 

umræðuna á netinu á nýjan hátt og um leið og hún á sér stað. Með því að setja saman 

Vaktarann vildu forsvarsmenn CLARA auðvelda fyrirtækjum og einstaklingum að 

nálgast umræðuna á netinu. Forsvarsmenn fyrirtækisins höfðu orðið varir við að 

margir litu á blogg og annað efni á netinu sem ákveðið svarthol, þar sem skortur hefði 

verið á fullnægjandi lausnum til að auðvelda innsýn í þá umræðu sem þar á sér stað. 

Markmiðið með Vaktaranum er að viðskiptavinir fái góða innsýn yfir umræðuna um 

þá sjálfa, vörumerki tengd þeim og samkeppnina. Með þessum upplýsingum geti þeir 

svarað mögulega skaðlegri umræðu, metið árangur markaðsherferða, stofnað til 

sambanda með viðskiptavinum og verið meðvitaðir um stöðu sína meðal viðskiptavina 

(Vaktarinn, 2009).  
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Mynd 5-1. Skjámynd úr Vaktaranum. 

 

Spennandi verður fyrir forsvarsmenn íslenskra fyrirtækja að fylgjast með þróun 

Vaktarans og notkun hans á eftir að verða mörgum mjög nytsamleg. Vaktarinn setur 

fram niðurstöður á mjög myndrænan hátt fyrir notendur. Gífurlega mikilvægt er fyrir 

stjórnendur að geta séð á myndrænan hátt með notkun forms, lita og línurita hvernig 

þróun á gögnum á sér stað (Eccles o.fl., 2007).  

5.3 Vörukort (perceptual mapping) 

Þegar stjórnendur hafa staðsett fyrirtækin sín eða vörumerki á markaði geta þeir valið 

á milli margra leiða til að skilja uppbyggingu þess markaðar sem þeir starfa á. 

Vörukort er aðferðarfræði sem gengur út á að greina skynjun neytenda á tilteknum 

vörum (Þórhallur Guðlaugsson, 2000b). Hægt er að greina margt annað en ,,vörur” 

með vörukorti t.d. vefsíður, skipulagsheildir, þjónustu eða fólk. Vörukortið sýnir á 

myndrænan hátt markaðinn og hvernig vörur eru skynjaðar miðað við þættina sem 

spurt er um s.s. orðspor, verð, eiginleika o.fl. 
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Til að búa til vörukort þarf gögn þar sem vörum eða vörumerkjum er gefin einkunn 

í ákveðnum eiginleikum. Vörukortið sýnir hvernig viðskiptavinir sem tóku könnunina 

skynja vörumerki. Varan getur verið nánast hvað sem er t.d. vörur, vefsíður, 

skipulagsheildir, þjónusta eða einstaklingar.  

Mynd 5-2. Dæmi um vörukort. 

Heimild: Þórhallur Guðlaugsson, 2005. 

 Kortið gefur góða mynd af samkeppninni sem ríkir á markaðnum, því nærri hvert 

öðru sem vörumerkin eru því líkari eru þau í hugum viðskiptavina og eru þar af 

leiðandi í mestri samkeppni (Lilien og Rangaswamy, 2003). Á sama hátt gildir að ef 

vörumerkin eru langt frá hvert öðru á kortinu standa þau ekki fyrir það sama í hugum 

neytenda. Lengd línanna segir til um hversu vel eiginleikinn aðgreinir vörumerkin. Í 

öðru lagi sýnir kortið hvernig viðskiptavinir meta hvert vörumerki fyrir sig á þeim 

eiginleikum sem spurt var um. Á mynd 5-2 sést að vörumerki 3 er helst tengt við 

gæði. Í þriðja lagi sýnir kortið sambandið á milli eiginleikanna sem spurt var um. 

Hornið á milli línanna gefur mikilvægar upplýsingar um hvort að eiginleikarnir séu 

tengdir, á myndinni má sjá að eiginleikarnir verð og þjónusta eru mjög tengdir í 

hugum neytenda (Lilien og Rangaswamy, 2003; Þórhallur Guðlaugsson, 2000b). 

 Greining vara með þessum hætti getur verið mikilvægt hjálpartæki fyrir stjórnendur 

fyrirtækja. Þeir sjá á myndrænan hátt stöðu vöru sinnar miðað við aðrar vörur á 
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markaðinum. Fólk á auðveldara með að móttaka upplýsingar á myndrænan hátt en 

sem tölulegar upplýsingar (Lilien og Rangaswamy, 2003). Slík skoðun getur kallað á 

aðgerðir í markaðsmálum varðandi kynningar eða endurstaðsetningu vörunnar á 

markaðnum. Kortið gæti einnig gefið tilefni til framleiðslu nýrrar vöru og gæti þannig 

ýtt undir vöruþróun. Gerð vörukorts getur einnig fært fyrirtækjum 

samkeppnisyfirburði því vörukortið sýnir, frá sjónarhóli viðskiptavina, hvaða vörur 

eru samkeppnisaðilar og getur þar gefið sterka vísbendingu um staðfærslu (sjá kafla 

4.1) og hvernig megi endurstaðsetja vöruna á markaði til að ná forskoti á 

samkeppnisaðila (Þórhallur Guðlaugsson, 2000b).  
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6 Fjarskiptamarkaðurinn á Íslandi 
Miklar breytingar hafa átt sér stað á íslenska farsímamarkaðnum undanfarin ár. Ný 

fyrirtæki hafa verið stofnuð, önnur sameinuð og margar nýjungar hafa komið inn á 

markaðinn. Helstu fyrirtækin á fjarskiptamarkaðnum eru Síminn hf., Og fjarskipti 

ehf.(Vodafone), Nova ehf. og IP-fjarskipti ehf. (Tal). Síminn er stærsta 

fjarskiptafyrirtækið sem rekur bæði talsímaþjónustu á fastaneti og farsímaþjónustu 

auk internetþjónustu og breiðbandssjónvarps. Árið 2007 var fjarskiptanet Símans 

skilið frá annarri starfsemi og stofnað nýtt félag um rekstur þess, Míla ehf., en bæði 

félögin eru í eigu Skipta hf. Vodafone er nærst stærst og rekur einnig talsímaþjónustu, 

farsímaþjónustu og internetþjónustu. Vodafone er í eigu Teymis hf. og varð til við 

sameiningu þriggja fjarskiptafyrirtækja sem áður störfuðu á markaðnum, Íslandssíma, 

Tal og Halló. Tal (áður Hive) er dótturfyrirtæki Teymis hf. og endurselur bæði 

talsímaþjónustu og farsímaþjónustu auk internetþjónustu. Fyrirtækin Tal og Sko 

sameinuðust á árinu 2008. Nova hóf starfsemi í lok árs 2007 og rekur farsímaþjónustu 

(Póst- og fjarskiptastofnun, 2009). Mynd 6-1 sýnir markaðshlutdeild 

farsímafyrirtækjanna ef allir viðskiptavinir fyrirtækjanna eru teknir saman sem birt var 

í skýrslu Póst- og fjarskiptastofnunar í október 2009: 

 

Mynd 6-1. Markaðshlutdeild skipt eftir fyrirtækjum - 1. H. 2009. 

Heimild: Póst- og fjarskiptastofnun, 2009. 
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Eitt af einkennum farsímamarkaðarins á Íslandi eru miklar hreyfingar viðskiptavina á 

milli fyrirtækjanna. Þetta sést þegar tölur um fjölda viðskiptavina á milli fyrri hluta 

tveggja síðustu ára eru skoðaðar og sjá má í töflu 6-1: 

Tafla 6-1. Heildarfjöldi GSM áskrifta- GSM 1.H. 2008-1.H. 2009. 

Í lok tímabils 1. H. 2008 1. H. 2009
Síminn 184.861 160.512
Vodafone 118.813 108.820
Nova 13.646 46.269
Tal 9.382 18.000
Aðrir 6 -

Samtals: 326.708 333.601
 

Heimild: Póst- og fjarskiptastofnun, 2009. 

Á töflunni sést að innkoma Nova á markaðinn hefur tekið viðskiptavini bæði frá 

Vodafone og Símanum. Tal bætti einnig við sig viðskiptavinum á milli ára en 

farsímanotendum í heildina fjölgaði um tæplega sjö þúsund á milli ára. 

Umræðan um svokallaða útrásarvíkinga og bankahrunið hefur tengst eigendum 

allra fjarskiptafyrirtækjanna á einhvern hátt og minntust markaðsstjórar 

farsímafyrirtækjanna allir á eignarhaldið á einn eða annan hátt þegar rætt var um 

orðspor fyrirtækjanna á markaðinum. Baugur og sú neikvæða umræða sem hefur 

skapast í kringum fyrirtækið hefur haft áhrif á Vodafone, Björgólfur Thor 

Björgúlfsson, eigandi Nova, hefur verið mikið í umræðunni og Exista, sem er í eigu 

Bakkavararbræðra á Skipti, móðurfélag Símans. IP-fjarskipti sem á TAL hefur einnig 

átt í basli með eignarhald og stjórnarmenn. Enn eru miklar breytingar á 

farsímafyrirtækjnum og þann 23. nóvember 2009 kynntu forsvarsmenn Símans nýja 

þjónustu, Ring, sem sérsniðin er að þörfum ungs fólks og e.t.v. sett til höfuðs ódýrari 

leiðum Nova og Tal (Mbl, 2009). Nýtt farsímafyrirtæki, Alterna Tel, hefur boðað 

inngöngu sína á íslenskan markað í janúar 2010 og gerði samstarfssamning við 

Símann um aðgang að dreifikerfi fyrirtækisins í nóvember 2009 (Pressan, 2009). 

Áfram verður því athyglisvert að fylgjast með íslenska farsímamarkaðinum og þeim 

hræringum sem verða á honum á næstu misserum. 

Í næstu köflum mun viðtölum, sem rannsakandi átti við markaðsstjóra 

farsímafyrirtækjanna, gerð skil. 
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6.1  Nova 

Guðrún Einarsdóttir forstöðumaður markaðsdeildar Nova segir að fyrirtækið leggi 

mikla áherslu á netið í markaðsstarfinu. Þau eru með síðu á Facebook og leggja 

jafnframt mikla áherslu á sinn eigin vef og netið í símann. Þar leggja þau áherslu á 

fyrstu síðuna sem viðskiptavinir þeirra koma inn á sem er einskonar hjálparsíða fyrir 

fólk því að netið í símanum virkar aðeins öðruvísi en á tölvuskjá. Ekki er t.d. farið 

beint inn á mbl.is heldur er slegið inn m.mbl.is. Þau auglýsa með vefborðum á mbl.is 

aðallega en hafa sjaldan birt borða á síðum sem eru heimsóttar minna. Guðrún segir að 

mikil vinna sé að halda úti síðu á Facebook eigi það að verða árangursríkt og því hafa 

þau ekki farið út í að stofna síður á fleiri samskiptavefjum þó að þau hafi samt kynnt 

sér aðra vefi. Þau vilja frekar gera hlutina vel á einum stað í stað þess að vera á 

mörgum stöðum. 

Nova notast við Fjölmiðlavaktina fyrir vöktun prentmiðla og aðspurð hefði hún 

áhuga á vöktun á netinu því Nova hefur lent í óverðskuldaðri slæmri umfjöllun nýlega 

sem gott hefði verið að geta fylgst betur með. Maður sem hafði verið í auglýsingum 

fyrir hönd fyrirtækisins var bendlaður við eiturlyfjakaup í fjölmiðlum og sagði Guðrún 

þá umfjöllun á vissum stöðum á netinu hafa snúist um að fyrirtækinu gengi svona vel 

vegna þess að það væri að selja eiturlyf. Þetta kom fram á bloggi hjá einstaklingi sem 

var þó ekki mikið skoðað en þeim hjá Nova var bent á þetta. Þau hafa brugðist við 

hlutum sem hafa verið skrifaðir um fyrirtækið á netinu. Annað dæmi um umfjöllun um 

fyrirtækið á netinu nefnir Guðrún að fyrir nokkrum mánuðum hafi kerfið hjá þeim 

dottið niður, ekki var hægt að hringja nema í gegnum myndsímtal í einn dag. Mikil 

umræða fór af stað og starfsfólk Nova fór í gegnum helstu vefmiðla og slúðurvefi þar 

sem miklar umræður fóru af stað um fyrirtækið. Guðrún tók sem dæmi af barnaland.is, 

þar var rætt um að núna væri Nova komið á hausinn og þar svöruðu þau allri gagnrýni. 

Starfsfólk markaðsdeildar kom fram undir nafni (nokkrir aðilar) og leiðrétti það sem 

sagt var. Það er rætt þeirra á milli og með framkvæmdarstjóra hvernig best sé að svara 

svo ekki verði múgæsingur. Ef þau sjá umræður á spjallvefjum sem eru á villigötum 

koma þau inn í hana, en að sögn Guðrúnar komast þau náttúrulega aldrei yfir að skoða 

allt og vakta og því yrði hugbúnaður  sem vaktar umræðu á netinu nytsamlegur.  

Nova vill standa fyrir að vera kraftmikið, lifandi, öðruvísi, ódýr en ekki ódýrust en 

skemmtileg og stærsti skemmtistaður í heimi. Guðrún telur að þetta sé raunverulegt 
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orðspor fyrirtækisins meðal fólks, það hafi þau orðið vör við þegar þau opnuðu síðu á 

Facebook, athugasemdirnar sem fólk kom með voru líkt og þau sjálf hefðu verið að 

skrifa þær. Þau fengu mjög góð viðbrögð frá fólki og sáu ekki eftir því að hafa opnað 

sig svona gagnvart viðskiptavinum sínum því að það liggur einmitt mikil áhætta fyrir 

fyrirtæki að stofna síðu á Facebook ef þjónustan er ekki í lagi. Allir geta skrifað og 

séð hvað aðrir eru að skrifa um fyrirtækið, þú ert opinn og gefur skotfæri á þér. 

Auðvitað eru alltaf einhverjir sem eru ekki ánægðir, þau hafa fengið að heyra það eins 

og önnur fyrirtæki, fyrst vegna slagorðsins sem þau notast við, ,,stærsti skemmtistaður 

í heimi” og vera svo ,,bara símafyrirtæki”. Önnur neikvæð umræða sem Guðrún man 

eftir var þegar mbl.is seldi þeim, fyrst fyrirtækja, auglýsingapláss inn á blog.is. Þá 

fékk Nova að heyra það en þeirra eini ,,glæpur” var að vera fyrst til að notast við þann 

auglýsingamiðil.  

Aðspurð um orðspor samkeppnisaðila Nova segir hún að varðandi Símann komi 

traust strax upp í hugann, margir hugsa strax um Símann þegar þeir hugsa um 

símafyrirtæki. En Síminn þyki líka dýr og flókinn. Varðandi Tal þá heldur hún að þeir 

hafi lent illa í umræðunni um forstjóraskipti og eignarhald en þeir hafa orðsporið að 

vera ódýrir og margir fara til þeirra út af því.  Aðspurð um orðspor Vodafone telur hún 

að það sé á einhvern hátt ,,útlenskt” út af nafninu og það sé bæði gott og vont. Það er 

stórt og flókið og margir starfsmenn. Henni finnst þeir hafa verið með flottar 

augýsingar og Pétur Jóhann hefur gert mikið fyrir þau sem persónan þar og ýtt undir 

skemmtilegheitin (Guðrún Einarsdóttir munnleg heimild, 18. júní 2009). 

Samantekt álits: Nova er kraftmikið, lifandi, öðruvísi, ódýrt og skemmtilegt fyrirtæki. 

 

6.2  Síminn 

Petrea Ingileif Guðmundsdóttir framkvæmdarstjóri markaðssviðs Símans segir að 

fyrirtækið leggi áherslu á vefmiðla í markaðsstarfi Símans. Mikil áhersla er lögð á 

heimasíðu fyrirtækisins og að hún sé aðgangsvottuð. Þar kemur allt fram um vörur og 

þjónustu Símans á skýran hátt. Fyrirtækið hefur innan sinna raða starfsmann sem er 

sérhæfður í vefviðmóti og hans starf er að sjá til þess að vefsíður fyrirtækisins séu sem 

notendavænstar fyrir viðskiptavini fyrirtækisins. Mikil áhersla er lögð bæði á ytri og 

innri vef fyrirtækisins og mikið af almennri markaðssetningu fer fram á netinu. 
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Vefsíða fyrirtækisins, siminn.is, fékk verðlaun fyrir besta íslenska fyrirtækjavefinn 

árið 2008 hjá Samtökum vefiðnaðarins.  

Þau blogga sjálf og svara bloggum og koma með því sínum rökum og sjónarmiðum 

að og hjálpa þannig viðskiptavininum að leita lausna, hvort sem það er gert alfarið í 

gegnum bloggið eða með því að hafa samband við viðkomandi. Lögð er áhersla á að 

málalokin komi fram á blogginu. Hópur af tæknidrifnu fólki innan fyrirtækisins sér 

um þessi samskipti, einn starfsmaður ber samt aðalábyrgð. Þau nota Facebook til að 

birta auglýsingar og hafa um leið hvatt starfsfólkið sitt til að setja í stöðu (status) sína 

það sem er í gangi, hvort sem það er ný þjónusta sem er að fara í gang, ný vefsíða eða 

ný auglýsing þá er það orðin venja að fólk komi því áleiðis í gegnum Facebook. 

Starfsmenn fyrirtækisins notast við eigin hugbúnað til þess að fylgjast með því sem 

skrifað er um Símann á netinu. Annars notast þau við Fjölmiðlavaktina til að fylgjast 

með því sem kemur fram um fyrirtækið í prent- og ljósvakamiðlum. 

Staðsetning Símans á markaðinum er að sögn Petreu sú að þau vilja leiða 

viðskiptavini inn í framtíðina. Þau hafa verið leiðandi í nýjungum, fyrst til að bjóða 

viðskiptavinum upp á farsíma, ADSL, fyrst með IP TV (stafrænt sjónvarp), fyrsta 

fjarskiptafyrirtækið sem býður einnig upp á upplýsingatækni lausnir fyrir fyrirtæki. 

Samkvæmt rannsóknum sem Síminn hefur gert upplifir viðskiptavinurinn þetta því 

þær sýna, að sögn Petreu, að þau standa mjög framarlega í þessum þáttum. Í 

rannsóknum sem Síminn gerir með Capacent hefur komið í ljós að Síminn nýtur mesta 

traustsins á farsímamarkaðinum ásamt því að Síminn er talinn besta vörumerkið. 

Traust, áreiðanleiki og öryggi eru gildi sem þau leggja mikið upp úr og Petrea telur að 

þau hafi náð vissu forskoti þar og þau vilja vera fyrsti valkostur fyrir þeirra 

viðskiptavini.   

Petrea telur að viðhorf fólks til fjarskiptafyrirtækjanna fari að sumu leyti eftir því 

hvar fyrirtækin staðsetja sig á markaði og á hvaða aldurshópa þau einblýna. Viðhorfið 

hljóti líka að markast af því hvernig auglýsingarnar eru og hve oft og tíðar auglýsingar 

birtast frá fyrirtækjum sem og umfjöllun um þau í fjölmiðlum. Auk þess hafi þetta allt 

með tilfinningar fólks að gera og þá hvaða tengsl það hefur við það fyrirtæki sem það 

sjálft er í viðskiptum hjá. Nova er yngst á markaðnum og markaðssetur þjónustu sína 

einkum fyrir unga fólkið og hefur því á sér ungt yfirbragð. Síminn hafi á sér 
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yfirbragðið trausta og reynslumikla fyrirtækið. Vodafone og Tal séu svo mitt á milli 

Símans og Nova (Petrea Ingileif Guðmundsdóttir munnleg heimild, 24. júní 2009). 

Samantekt álits: Síminn er traust, áreiðanlegt og öruggt fyrirtæki sem er leiðandi í 

nýjungum. 

 

6.3  Tal 

Hermann Jónasson forstjóri Tals segir að fyrirtækið leggi jafna áherslu á dagblöð, 

sjónvarp og vefmiðla í sínu markaðsstarfi. Þau senda markpósta í tölvupósti en hafa 

ekki notast við samskiptasíður eins og Facebook hingað til. Hann sagði það hafa verið 

út af meðvitaðri stefnu um að staðsetja sig í eldri markhópum á farsímamarkaðinum 

en sagði það reyndar vera að breytast vegna þess hversu Facebook er orðið útbreitt 

meðal eldra fólks.  

Starfsmenn Tals notast ekki við vöktun á fjölmiðlum heldur fylgjast sjálf með því 

sem er skrifað um Tal á hverjum degi. Enginn hugbúnaður er notaður til þess, aðeins 

treyst á árvekni starfsfólks. Aðspurður sagðist hann hafa áhuga á hugbúnaði sem 

myndi greina það sem um Tal væri skrifað. Hann sagði að fyrirtækið bregðist ekki við 

því ef þeir sjá að einstaklingar eru að fara með rangt mál um fyrirtækið en þau 

bregaðst við því ef samkeppnisaðilar fara með rangt mál og tók sem dæmi að þann 

dag sem viðtalið var tekið (24. júní 2009) væri hann að fara að leiðrétta mál 

framkvæmdastjóra Nova sem komu fram í útvarpsþætti deginum áður.  

Tal vill vera skynsami valkosturinn fyrir fólk sem sýnir ráðdeildarsemi og kýs 

einfaldleika. Hann segir að þeir séu enn að byggja upp orðspor sitt á meðal fólks, þeir 

séu ungt félag sem fór af stað í maí 2008 og náðu mjög góðri keyrslu í hálft ár en lentu 

svo í miklum hluthafadeilum frá því í desember 2008 fram í apríl 2009. Hann segir 

þau ekki búin að ná í gegn en hefur trú á því til lengri tíma. Hermann sagði að áður en 

,,heimurinn hrundi” hafi Tal verið mjög skýr valkostur. Síminn og Vodafone hafi 

staðsett sig með hátt verð og mikla þjónustu og flottar og dýrar auglýsingar, með 

miklu ,,fancy og músik” á meðan að Tal var bara appelsínugult og einfalt með 

einföldum skilaboðum um hvaða leiðir var hægt að velja. Í kreppunni hafa fyrirtækin 

(Síminn og Tal) breytt áherslum og tali bara um verð en séu ennþá útlitslega flott. Þess 
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vegna hefur Tal gætt vörumerki sitt lífi og hlýleika en heldur sig í einfaldleikanum og 

býður allan pakkann og verðskilaboð í sínum auglýsingum. Hermann sagði að þeir 

hefðu í stefnu sinni horft til vörumerkis Ikea í einfaldleika viðskiptanna. Aðspurður 

um Nova segir hann að þeir hafa markaðssett sig fyrir krakka og að þeir hafi náð 

árangri í þeim hópi. Fyrirtæki eru í rekstri til að skila rekstrarafkomu og hann segir að 

þeir hafi ekki verið að gera það með því að vera að gefa allt, símtölin ókeypis innan 

kerfis og símtækin gefin og að þetta sé ekki ,,businessmódel”. Hann skilgreinir Nova 

ekki sem samkeppnisaðila af þessum sökum. (Hermann Jónasson munnleg heimild, 

24. júní 2009). 

Samantekt álits: Tal er fyrir þá sem vilja spara og kjósa einfaldleika. 

 

6.4  Vodafone 

Baldvina Snælaugsdóttir forstöðumaður markaðsdeildar Vodafone segir að notkun 

vefmiðla í markaðsstarfi Vodafone sé að aukast aftur eftir að hafa dalað. Þau eru 

miklu meira að hugsa um vefinn í sínu markaðsstarfi. Þjóðfélagið er að þróast þannig, 

fólk vinnur mikið við tölvur. Í gegnum fókushópa sem eru reglulega framkvæmdir á 

vegum fyrirtækisins kemur fram hjá yngsta aldurshópnum að þau horfa ekki á 

sjónvarp, þau hlaða niður því efni sem þau ætla að horfa á og engar auglýsingar ná þar 

í gegn. Aukin notkun netsins í markaðsstarfi Vodafone er mikilvægur þáttur í því að 

ná til þessa yngsta markhóps. Ásamt því að notast við hefðbundna vefborða á mikið 

heimsóttum vefsvæðum hafa þau mjög markvisst verið að vinna með Facebook á 

þessu ári og eru að prófa sig áfram á öðrum miðlum eins og Twitter. Þau hafa notað 

spjallforritið MSN markvisst í innra markaðsstarfi, sem þau leggja mikla áherslu á. 

Áður en markaðsherferðir eru settar af stað vinna þau alltaf innra markaðsstarfið á 

undan og fá alla starfsmenn til að taka þátt, byggja á þann hátt upp stolt, spennu og 

stemningu. Þau senda öllum starfsmönnum myndir og hugmyndir að stöðu (status) 

fyrir Facebook, enginn er skyldugur að nota efnið en nær allir gera það. Um 400 

starfsmenn vinna hjá Vodafone og ljóst er að þetta er mikilvægur hluti þess að koma 

skilaboðum út til viðskiptavina fyrirtækisins. 

     Til þess að vakta það sem skrifað er um fyrirtækið notast þau við Fjölmiðlavaktina 

en vöktun á vefauglýsingum er innifalin þar. Aðspurð um hvort að Vodafone hefði 
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áhuga á hugbúnaði sem myndi vakta skrif um fyrirtækið á öllum vefmiðlum sagðist 

Baldvina hafa mikinn áhuga á slíkum búnaði. Starfsmenn fyrirtækisins eru duglegir að 

láta yfirstjórnendur vita ef þeir sjá skrifað um Vodafone og þau hafa brugðist við 

slíkum skrifum. Fjölmiðlafulltrúi fyrirtækisins fer þá inn á vefsvæði og svarar 

gagnrýni fyrir hönd fyrirtækisins. 

     Þjónustufyrirtæki er það orð sem Baldvina vill að komi fyrst upp í huga fólks þegar 

það hugsar um Vodafone. Þau sjá Vodafone fyrst og fremst fyrir sér sem slíkt en ekki 

sem tæknifyrirtæki og sé þannig fyrirtæki sem er alltaf á tánum fyrir hönd 

viðskiptavina sinna. Með bestu lausnirnar og að sjálfsögðu samkeppnishæf verð. Hún 

vill einnig að ferskleiki sé í kringum vörumerkið sem þjónustufyrirtæki. Hún telur að 

það sé raunin að mörgu leiti úti á meðal fólksins þó að það séu sveiflur í 

almenningsálitinu. Reglulegar kannanir á ánægju viðskiptavina sem eru gerðar fyrir 

Vodafone á vegum Capacent styðja það. Við kannanirnar er notast við almennan 

spurningalista sem er notaður hjá Vodafone um allan heim. Baldvina telur að sú 

neikvæðni sem er í þjóðfélaginu hafi áhrif á allar mælingar varðandi þjónustu, sama 

hvaða fyrirtæki á í hlut. En það sem hún, sem markaðsmanneskja, heyrir úti á 

markaðinum er að Vodafone sé ferskt, mikið fyrir unga fólkið og alltaf til í nýjungar. 

     Aðspurð um hvert hún telji orðspor samkeppnisaðila á markaðnum vera telur 

Baldvina að orðspor Símans sé að hann sé gamall, þungur, búi yfir mikilli tækni og sé 

dýr. En henni finnst að forsvarsmenn Símans séu búnir að vinna frábært starf í að 

endurhugsa vörumerkið til að halda ferskleikanum. Gengi Tals telur hún að hafi verið 

mjög köflótt, fóru ágætlega af stað með því að tala meira um verð og minni þjónustu. 

Vörumerkið hafi samt dalað mikið vegna vandræða í rekstri. Nova eru að gera mjög 

góða hluti að mati Baldvinu og eru inn á mjög afmörkuðum hópi í aldri, þá helst yngra 

fólki. Hún telur að orðspor þeirra sé mjög gott (Baldvina Snælaugsdóttir munnleg 

heimild, 16. júní 2009). 

Samantekt álits: Vodafone er ferskt þjónustufyrirtæki með bestu lausnirnar og 

samkeppnishæf verð. Fyrirtækið er fyrir unga fólkið og mikið fyrir nýjungar. 
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7 Rannsóknaraðferð 
Í þessum kafla verður farið yfir aðferðina á bak við megindlegu rannsóknina sem var 

framkvæmd. Þátttakendur eru tilgreindir, mælitæki skilgreind og farið í gegnum 

framkvæmdina. 

7.1  Þátttakendur 

Þátttakendur í þeirri rannsókn sem verður hér til umfjöllunar eru viðskiptavinir 

farsímafyrirtækja á Íslandi. Til þess að ná til hópsins var snjóboltaúrtak notað við gerð 

könnunarinnar. Notast var við hentugleikaúrtak en könnunin var í upphafi send 

rafrænt til vina rannsakanda í gegnum Facebook. Alls fengu 263 einstaklingar póst 

með þeim hætti. Þegar rannsóknin hafði verið opin í 7 daga var meistaranemum í 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands sendur sami póstur. Eftir að rannsóknin hafði 

verið opin í tvær vikur urðu þátttakendur í rannsókninni alls 248. Við forgreiningu 

reyndust 31 þátttakandi ekki hafa lokið rannsókninni og svöruðu því á ófullnægjandi 

hátt og niðurstaðan varð því að 217 þátttakendur urðu í rannsókninni eða 87,5% af 

þeim sem opnuðu hlekkinn að rannsókninni. Alls svöruðu 157 konur rannsókninni en 

60 karlar og var því kynjaskiptingin nokkuð ójöfn.  

 

Mynd 7-1. Aldursdreifing þátttakenda sem svöruðu könnuninni. 

Aldursdreifing þátttakenda varð einnig nokkuð ójöfn, enginn þátttakanda var yngri en 

15 ára eða eldri en 67 ára, 53,5% voru á aldursbilinu 26-34 ára. Mynd 7-1 sýnir 

aldursskiptingu þátttakenda. 

Yngri en 
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Mynd 7-2. Atvinna þátttakenda sem svöruðu könnuninni. 

Spurt var um atvinnu þátttakenda. Flestir svarenda voru í fullu starfi eða 54,4% en 

einnig var stór hluti svarenda námsmenn eða 24,4%.  

 

7.2  Mælitæki 

Í þessum hluta rannsóknarinnar mun verða notast við vörukort (perceptual map) til 

þess að komast að orðspori farsímafyrirtækjanna á meðal viðskiptavina.  

Spurningalistinn (sjá viðauka 1) samanstóð af 17 lokuðum spurningum sem höfðu 

svarmöguleika sem innihéldu nafnkvarða og jafnbila-/hlutfallskvarða. 

Spurningalistinn átti fyrst og fremst að mæla viðhorf þátttakanda gagnvart 

farsímafyrirtækjunum fjórum sem eru á íslenska markaðinum en einnig að mæla 

viðhorf fólks til skoðanaskipta um fyrirtæki á netinu. Gögnin voru slegin inn í Excel 

og SPSS og greind. 

Fyrstu skref rannsóknarinnar voru tekin með því að taka óformleg viðtöl, sem 

flokkast undir eigindlega aðferðarfræði, við forsvarsmenn markaðsmála hjá 

farsímafyrirtækjunum fjórum. Þann 16. júní 2009 var fyrsta viðtalið tekið við 

Baldvinu Snælaugsdóttur markaðsstjóra Vodafone. Auglýsinga- og kynningarstjóri 

Nova, Guðrún Einarsdóttir hitti rannsakanda þann 18. júní og þann 24. júní 2009 hitti 

rannsakandi Hermann Jónasson forstjóra Tals og tók símaviðtal við Petreu Ingileifu 
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Guðmundsdóttur markaðsstjóra Símans þann sama dag. Fyrir utan símaviðtalið fóru 

öll viðtölin fram í fundarherbergjum viðmælenda. Viðtölunum eru gerð skil í kafla 6. 

Viðtölin voru tekin í þeim tilgangi að komast að þeim eiginleikum sem síðar voru 

notaðir við gerð vörukorta, einnig voru vefsíður fyrirtækjanna skoðaðar með þeim 

sama tilgangi. Rannsakandi notaðist við orð sem komu fyrir í viðtölunum og lagði þau 

fyrir í rannsóknarvinnunni, þegar þeirri vinnu var lokið hannaði rannsakandi 

megindlega rannsókn sem lögð var fyrir þátttakendur og þeir beðnir um að taka 

afstöðu til eiginleikanna. 

Þeir eiginleikar sem komu ítrekað upp í viðtölunum voru: 

• Fyrir unga fólkið 

• Mikið fyrir nýjungar 

• Tæknilegt 

• Góð þjónusta 

• Kraftmikið 

• Flókið  

• Ferskt 

• Traust 

• Góð kjör 

 

Eiginleikanum ,,gamaldags“ var bætt inn til þess að fá andstæða póla á vörukorti (við 

,,Fyrir unga fólkið“). Á vörukorti ættu því línurnar fyrir þessa eiginleika að vísa í 

andstæðar áttir. Þegar forvinnunni lauk var framkvæmd megindleg könnun þar sem 

ofantaldir eiginleikar voru lagðir fyrir ásamt fleiri spurninginum. 

Við gerð myndarinnar er stuðst við staðfærslugreiningarforrit (positioning analysis) 

Liliens og Rangaswamy (2003) sem byggir á því að meðaltöl allra svara eru sett inn í 

tvívíða matrixu þar sem vörumerkin eru í dálkum og eiginleikarnir í línum. Forritið 

staðsetur og ákvarðar lengd línanna eftir meðaleinkunn eiginleika til tiltekins 

vörumerkis (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). Eins og áður sagði voru sett fram 

gildi í fyrstu tíu spurningunum sem áður höfðu komið fram í viðtölum við 

markaðsstjóra farsímafyrirtækjanna. Næst var þátttakandi spurður um hvaða 

farsímafyrirtæki hann skipti við þegar könnunin var tekin og í kjölfarið hversu líklegt 

það væri að viðkomandi skipti um farsímafyrirtæki ef hann væri að byrja að nota 
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farsíma. Í spurningu þrettán er þátttakandi beðinn um að meta, á skalanum 1 til 5, 

hversu mikilvæg nokkur gildi eru þegar kemur að þjónustu farsímafyrirtækja. Í 

spurningu fjórtán er fólk beðið um að merkja við þá leið sem það myndi fyrst velja á 

netinu, ef það myndi vilja segja álit sitt varðandi þjónustu, vörur, hrósa eða kvarta. 

Bakgrunnsbreyturnar sem spurt var um voru kyn og aldur en síðasta spurningin var 

um atvinnu þátttakanda. 

 

7.3  Framkvæmd 

Rannsóknin var gerð fyrir meistararitgerð í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Undirbúningur rannsóknarinnar hófst í maí 2009 

og lauk í september sama ár. 

Gerður var rafrænn spurningalisti á vefsíðunni www.surveymonkey.com1 og slóð 

sem vísaði á hann sendur vinum rannsakanda í gegnum Facebook. Eftir að könnunin 

hafði verið opin í viku og svör orðin um 150 var slóðin send á meistaranemendur í 

viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Í kynningunni sem þátttakandinn las áður en 

hann tók könnunina kom fram að könnunin væri hluti af rannsókn sem væri gerð 

vegna lokaverkefnis í M.Sc. námi rannsakanda við Háskóla Íslands og að rannsóknin 

væri unnin undir leiðsögn Þórhalls Arnar Guðlaugssonar dósents. Það kom fram að 

markmið ritgerðarinnar væri að kanna orðspor fyrirtækja á netinu með áherslu á 

farsímamarkaðinn á Íslandi. Svo var þátttakandinn beðinn um að gefa sér tíma til að 

svara eftirfarandi spurningalista, ekki væri hægt að rekja svör til þátttakenda, og að 

spurningalistinn innihéldi 17 spurningar og það tæki um 10 mínútur að svara 

könnuninni. 

Gagnaöflun í gegnum Facebook hófst mánudaginn 7. september 2009 og 

gagnaöflun í gegnum Háskóla Íslands hófst 14. september og stóð yfir til 21. 

september eða alls í tvær vikur. Niðurstöður voru fluttar í Excelskjal og tölfræðileg 

úrvinnsla var unnin í Excel hvað varðar vinnslu vörukorts en SPSS við úrvinnslu 

annarra gagna. 

 

                                                 
1 Sjá viðauka 1. 
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7.4 Greining gagna og úrvinnsla 

Eftir að gagnaöflun var lokið voru gögnin flutt yfir í SPSS og Excel. Excel var notað 

hvað varðar vinnslu vörukorts en SPSS við úrvinnslu annarra gagna. Lýsandi tölfræði 

var fyrst og fremst notuð við greininguna. 
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8  Niðurstöður 
Í þessum kafla eru kynntar helstu niðurstöður könnunarinnar. Ekki verður gerð grein 

fyrir niðurstöðum allra spurninganna í könnuninni en settar fram þær niðurstöður sem 

rannsakandi telur mikilvægar fyrir farsímafyrirtækin og svara þeim 

rannsóknarspurningum sem hafa verið settar fram.    

 

8.1  Staða þátttakenda meðal farsímafyrirtækjanna 

Í könnuninni var spurt: Við hvaða farsímafyrirtæki skiptir þú við í dag? Svör 

þátttakenda má sjá á mynd 8-1: 

 

Mynd 8-1. Skipting þátttakenda á milli farsímafyrirtækjanna. 

Eins og sjá má á myndinni er skipting þátttakenda á milli farsímafyrirtækjanna í 

öðrum hluföllum en tölur Póst- og fjarskiptastofnunnar sýndu um skiptingu 

viðskiptavina á milli fyrirtækjanna (sjá kafla 6). Þær tölur sýndu skiptinguna á fyrri 

hluta ársins 2009 en könnunin var gerð í september sama ár. Eins og áður sagði er 

mikil hreyfing á markaðnum og eins og sést hefur Síminn talsvert minni hlutdeild í 

könnun rannsakanda. Nova og Vodafone eru með svipað hlutfall en Tal er með mun 

meiri markaðshlutdeild.  
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Áhugaverðar upplýsingar sem komu fram voru: 

• Rúmlega 72% viðskiptavina Vodafone finnst verð mjög mikilvægt atriði í 

þjónustu farsímafyrirtækja. Rúmlega 90% af viðskiptavinum Nova er einnig 

þeirrar skoðunar. 

• 29% af viðskiptavinum Tals finnst orðspor farsímafyrirtækis ekki mjög 

mikilvægt á meðan tæpleg 4% af viðskiptavinum Símans er á sama máli. 

• Rúmlega 38% af viðskiptavinum Nova fannst orðspor mjög mikilvægt. Um 

29% viðskiptavina Tal eru á sama máli. 

• 37% kvenna sem tóku þátt í könnuninni fannst orðspor farsímafyrirtækis mjög 

mikilvægt, 26% karla voru sama sinnis. 

• 18% af viðskiptavinum Vodafone finnst ekki mikilvægt að vinir/fjölskylda séu 

einnig í viðskiptum við sama fyrirtæki. Rúmlega 6% af viðskiptavinum Nova 

eru sammála því. 

• 42% af viðskiptavinum Nova finnst mjög mikilvægt að vinir/fjölskylda séu þar 

líka (athyglisvert að þetta hlutfall sé ekki hærra þar sem aðaláherslan í 

markaðssetningu Nova hefur verið að frítt sé að hringja á milli innan kerfis). 

Um 21% viðskiptavina Tals finnst þetta einnig mjög mikilvægt. 

• 25% af viðskiptavinum Tals finnst mjög mikilvægt að heildarpakkinn sé á 

einum stað (sem er ekki hátt hlutfall m.v. að aðaláherslan í markaðssetningu 

Tals hefur verið ,,allur pakkinn“). Tæplega 54% viðskiptavina Símans er á 

sama máli. 

Önnur rannsóknarspurningin sem sett var fram í inngangi var: Hvert er orðspor 

farsímafyrirtækjanna á Íslandi? Með því að greina vörukort fyrirtækjanna út frá þeim 

gögnum sem rannsakandi aflaði er hægt að fá vísbendingar um orðspor fyrirtækjanna 

meðal viðskiptavina. 
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8.2  Niðurstöður vörukorta 

Á mynd 8-2 má sjá niðurstöður vörukorts ef skoðanir allra þátttakenda í könnuninni 

eru settar saman. Vörukortið birtir eiginleikana sem stefnuvektora sem lesnir eru í 

báðar áttir. 

 

Mynd 8-2. Orðspor farsímafyrirtækja á Íslandi. 

Niðurstöður benda til þess að vera áreiðanlegar en andstæðar stefnur eiginleikanna 

,,Fyrir unga fólkið“ og ,,Gamaldags“ gefa það til kynna. Eiginleikinn ,,Gamaldags“ 

var settur sérstaklega inn sem andstæða til að kanna áreiðanleika svara en ekki til að fá 

frekari upplýsingar. Mikilvægt er að muna að línurnar eru lesnar í báðar áttir frá miðju 

þrátt fyrir að aðeins annar vektorinn komi fram (Lilien og Rangaswamy, 2003). 

Þannig má t.d. sjá að vörumerki Símans tengist mun síður eiginleikunum ,,Góð kjör“ 

en hin vörumerkin. Hornið milli línanna gefur einnig mikilvægar upplýsingar. Lítið 

horn milli eiginleika gefur til kynna, að eiginleikarnir séu nátengdir í huga þeirra sem 
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svara þar sem mikil fylgni er á milli þeirra (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). Á 

vörukortinu má einmitt sjá að eiginleikarnir ,,Tæknilegt“ og ,,Góð þjónusta“ eru 

nátengdir í hugum viðskiptavina farsímafyrirtækjanna. Eftir því sem vörumerkið 

lendir fjær miðju og nær lengri eiginleikalínu, þeim meira afgerandi er aðgreiningin á 

grundvelli þess eiginleika (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2008). Lengd línanna segir 

einnig til um hvernig eiginleikinn greinir á milli vörumerkjanna. Löng lína gefur til 

kynna að eiginleikinn sé afgerandi í mati viðskiptavina, og eftir því sem vörumerkið 

lendir fjær miðju og nær lengri eiginleikalínu, þeim mun afgerandi er aðgreiningin á 

grundvelli þess eiginleika (Lilien og Rangaswamy, 2003).  

 

Niðurstaða kortsins bendir til þess að farsímafyrirtækin hafa frekar skýra stöðu í 

hugum þeirra sem tóku könnunina.  

 

Nova sem staðsett er á NA hluta kortsins virðist vera á réttri leið í sinni 

markaðssetningu þar sem þátttakendur í rannsókninni tengja þeirra vörumerki helst 

við eiginleikana ,,Góð kjör“, ,,Fyrir unga fólkið“ og ,,Ferskt“. Nova virðist einnig 

draga til sín eiginleikann um ,,Góð kjör“ frá Tal. Síst tengir fólk vörumerki Nova við 

það að vera gamaldags og það að vera traust. Það er jákvætt fyrir Nova m.v. þá 

markaðssetningu sem hefur verið valin að tengjast ekki því að vera gamaldags en það 

hlýtur að vera mikilvægt fyrir öll fyrirtæki að njóta trausts, og það gerir það ekki 

samkvæmt þessu vörukorti. 

 

Síminn virðist hafa frekar sterka stöðu, er staddur á SV hluta kortsins og er talsvert 

langt frá miðju sem bendir til þess að þátttakendur hafi skýra mynd af því hvar 

fyrirtækið stendur. Síminn er það fyrirtæki sem helst tengist trausti en einnig 

eiginleikanum ,,Gamaldags“ og ,,Flókið“. Jákvætt er fyrir Símann að tengjast 

eiginleikanum ,,Traust“ en svo mikil tenging við það að vera gamaldags og flókið er 

þeim vart að skapi. Í viðtali sem rannsakandi átti við markaðsstjóra fyrirtækisins lagði 

hún mikla áherslu á að Síminn væri fremstur og fyrstur með nýjungar, því hefði hún 

eflaust vilja sjá fyrirtækið nær eiginleikanum ,,Nýjungar“. Síminn telst heldur ekki 

vera með góð kjör, vera fyrir unga fólkið né vera ferskt. 

 

Tal er staðsett utarlega á kortinu og ekki á neinni eiginleikalínu og virðist hafa 

nokkuð afgerandi og skýra stöðu í hugum þátttakenda en það kemur í ljós þegar kortið 
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er lesið út frá fjarlægð frá miðju og öðrum farsímafyrirtækjum. Þetta er það fyrirtæki 

sem helst dregur til sín eiginleikann ,,Góð kjör“, en Nova er samt nær þeim eiginleika 

á kortinu. Fyrirtækið þykir einnig vera einfalt þar sem andstæðan við þann eiginleika 

er ,,Flókið“ sem sérst þegar línan er dregin upp. Fyrirtækið þykir ekki veita góða 

þjónustu, vera tæknilegt né kraftmikið og er því í raun heldur neikvæð.  

 

Vodafone er staðsett nálægt miðju og hefur ekki ekki afgerandi stöðu en 

staðsetningin bendir til þess. Þeir eiginleikar sem helst tengjast Vodafone eru 

,,Flókið“, ,,Tæknilegt“, ,,Góð þjónusta“, ,,Kraftmikið“ og ,,Nýjungar“. 

Eiginleikalínurnar ,,Flólkið og ,,Tæknilegt“ eru langar og fólk sér tengingu á milli 

þessara eiginleika. 

 

Næst munu vörukort hvers farsímafyrirtækis fyrir sig vera greind. 

 

8.2.1 Niðurstöður vörukorts viðskiptavina Nova 

Nokkrar breytingar verða á kortinu séu viðskiptavinir Nova skoðaðir sérstaklega. Þær 

helstu eru að Vodafone færist yfir á SV hluta kortsins. 
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Mynd 8-3. Orðspor farsímafyrirtækja meðal viðskiptavina Nova. 

 

Vodafone er nú komið fjær eiginleikunum ,,Traust“, ,,Tæknilegt“, ,,Kraftmikið“, 

,,Góð þjónusta“ og ,,Nýjungar“. Vodafone er samt áfram nálægt miðju kortsins sem 

bendir til þess að fyrirtækið hafi óljósa stöðu í hugum viðskiptavina Nova, það er 

heldur ekki á jákvæðum stað á kortinu og tengist nú helst eiginleikunum ,,Flókið“ og 

,,Gamaldags“.  

Síminn sem enn er staddur á SV hluta kortsins hefur fjarlægst eiginleikana 

,,Gamaldags“ og ,,Traust“ og ,,Flókið“ sem fyrirtækið tengdist á kortinu á mynd 8-2 

þar sem öll fyrirtækin voru metin í einu. Færist fjær miðju og hefur frekar óljósa stöðu 

í hugum viðskiptavina Nova. Fyrirtækið tengist áfram síst við eiginleikana ,,Góð 

kjör“, ,,Fyrir unga fólkið“ og ,,Ferskt“. 

Tal er á svipuðum slóðum og í fyrra vörukorti eða á NV hluta þess (sjá mynd 8-2), 

færist þó aðeins nærri miðju og hefur enn afgerandi neikvæða stöðu, nú í hugum 
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viðskiptavina Nova. Það jákvæða tengist helst því að bjóða upp á ,,Góð kjör“ en 

fyrirtækið tengist einnig eiginleikanum ,,Gamaldags“ og tengist enn andstæðum 

eiginleikanna ,,Traust“, ,,Tæknilegt“, ,,Kraftmikið“, ,,Góð þjónusta“ og ,,Nýjungar“. 

Athyglisvert er að athuga viðhorf viðskiptavina Nova til fyrirtækisins sjálfs en 

viðskiptavinir fyrirtækisins staðsetja það enn á NA hluta kortsins. Þær eru mjög góðar 

fyrir fyrirtækið og endurspegla það sem fyrirtækið hefur lagt áherslu á í sínu 

markaðsstarfi. Nova tengist helst eiginleikunum ,,Góð kjör“, ,,Fyrir unga fólkið“ og 

,,Ferskt“. Einnig dregur Nova til sín eiginleikana um ,,Nýjungar“, ,,Góða þjónustu“ og 

einnig að vera kraftmikið, tæknilegt og traust. Síst tengist Nova eiginleikunum 

,,Gamaldags“ og ,,Flókið“ sem er breyting frá kortinu þar sem skoðanir viðskiptavina 

allra fyrirtækjanna koma saman (sjá mynd 8-2). Viðskiptavinum Nova finnst því 

fyrirtækið sem það verslar hjá alls ekki flókið og einnig er eiginleikinn ,,Traust“ 

kominn nær fyrirtækinu. Viðskiptavinir Nova bera því talsvert traust til fyrirtækisins 

þó svo að forsvarsmenn vildu eflaust sjá þann eiginleika ennþá nær vörumerkinu.    

 

 

8.2.2 Niðurstöður vörukorts viðskiptavina Símans 

Ein helsta breytingin á vörukortinu þegar skoðanir viðskiptavina Símans er athugaðar 

sérstaklega er aftur tilfærsla Vodafone sem nú er komið upp á NV hluta kortsins nær 

Tal. 
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Mynd 8-4. Orðspor farsímafyrirtækja meðal viðskiptavina Símans. 

 

Vodafone færist til og er komið á NA hluta kortsins, nær Tal þegar viðskiptavinir 

Símans eru spurðir álits á eiginleikunum. Vodafone er áfram nálægt miðju og hefur 

enn óljósa stöðu í hugum viðskiptavina, í þessu tilfelli Símans. Er samt farinn að 

tengjast neikvætt flestum þeim eiginleikum sem hann tengdist á jákvæðan hátt í 

kortinu þar sem öll fyrirtækin voru sýnd saman (sjá mynd 8-2). Nú eru það 

eiginleikarnir ,,Góð þjónusta“, ,,Tæknilegt“, ,,Kraftmikið“, ,,Góð kjör“ og ,,Nýjungar“ 

sem eru neikvæð í garð Vodafone. 

Tal hefur áfram skýra neikvæða stöðu í hugum viðskiptavina, nú Símans, er enn 

staðsett á NV hluta kortsins. Fyrirtækið tengist sterkt (mun sterkara en Vodafone 

vegna fjarlægðar frá miðju), eiginleikum ,,Góð þjónusta“, ,,Tæknilegt“, ,,Kraftmikið“, 

,,Góð kjör“ og ,,Nýjungar“ líkt og Vodafone. Athyglisverðast er að Tal hefur nú 
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fjarlægst eiginleikann ,,Góð kjör“ sem er orðinn neikvæður en hefur verið næstur 

fyrirtækinu þegar heildarkortið var skoðað (mynd 8-2) og einnig meðal viðskiptavina 

Nova (mynd 8-3). Þeir eiginleikar sem tengjast helst Tal í hugum viðskiptavina 

Símans eru ,,Fyrir unga fólkið“ og ,,Gamaldags“ 

Nova sem enn er staðsett á NA hluta kortsins telja viðskiptavinir Símans, vera 

,,Ferskt“, ,,Flókið“ og ,,Fyrir unga fólkið“ en tengja fyrirtækið einnig eiginleikunum 

,,Nýjungar“ og ,,Góð kjör“. Athyglisvert er að eiginleikinn ,,Góð kjör“ er ekki jafn 

tengdur Nova og á vörukortinu þar sem skoðanir á öllum fyrirtækjunum koma fyrir 

(mynd 8-2). Neikvætt tengist Nova eiginleikunum ,,Gamaldags“ og ,,Traust“ en eins 

og áður sagði þykir forsvarsmönnum Nova eflaust ekkert neikvætt að tengjast ekki því 

að vera gamaldags en vilja eflaust vera traust fyrirtæki og því er sá eiginleiki 

neikvæður fyrir fyrirtækið. 

Viðskiptavinum Símans, sem staðsetja fyrirtækið á SV hluta kortsins, er traust efst 

í huga og tengja það Símanum, því fyrirtæki sem þeir eiga í viðskiptum við. 

Viðskiptavinir Símans tengja fyrirtækið einnig eiginleikanum ,,Góð þjónusta“ og því 

að vera ,,Tæknilegt“ og ,,Gamaldags“. Síminn dregur einnig til sín eiginleikana 

,,Kraftmikið“, ,,Góð kjör“ og ,,Nýjungar“ þegar viðskiptavinir fyrirtækisins eru 

spurðir. Neikvætt tengist Síminn því að vera ,,Fyrir unga fólkið“, ,,Flókið“ og 

,,Ferskt“ en að sjálfsögðu er ekki neikvætt fyrir Símann að mælast andstætt því að 

vera ,,Flókinn“ a.m.k. í hugum viðskiptavina fyrirtækisins.  

 

8.2.3 Niðurstöður vörukorts viðskiptavina Tals 

Miklar breytingar eiga sér stað þegar viðskiptavinir Tals eru spurðir álits á 

eiginleikum sem tengjast fyrirtækjunum.  
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Mynd 8-5. Orðspor farsímafyrirtækja meðal viðskiptavina Tals. 

 

Síminn hefur skýra stöðu í hugum viðskiptavina Tals og dregur til sín fleiri 

eiginleika en áður. Vörumerkið er nú staðsett á NV hluta kortsins. Tveir eiginleikanna 

mættu flokkast sem jákvæðir, það eru ,,Traust“ og ,,Góð þjónusta“ (þó ekki mjög 

sterkt því að línan er stutt) en tveir eru neikvæðir, ,,Flókið“ og ,,Gamaldags“. Síminn 

er með neikvæða stöðu gagnvart eiginleikunum ,,Góð kjör“ og ,,Fyrir unga fólkið“ í 

hugum viðskiptavina Tals. 

Vodafone hefur enn mjög óljósa stöðu, í raun óljósari en áður þar sem vörumerkið 

mælist í miðju kortsins þegar viðskiptavinir Tals eru spurðir. Tengist öllum 

eiginleikunum en lítið, hefur mjög ógreinilega stöðu. 

Nova hefur afgerandi stöðu í hugum viðskiptavina Tals. Þeir staðsetja fyrirtækið á 

NA hluta kortsins. Það dregur til sín eiginleikana ,,Ferskt“, ,,Kraftmikið“, ,,Nýjungar“ 

og ,,Tæknilegt“, þykir einnig vera ,,Fyrir unga fólkið“. 
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Viðskiptavinir Tals tengja fyrirtækið fyrst og fremst því að bjóða upp á ,,Góð kjör“ 

en samt er sá eiginleiki ekki eins tengdur vörumerki Tals og forsvarsmenn 

fyrirtækisins vildu hafa m.v. orð forstjóra fyrirtækisins. Nova virðist ,,draga“ þann 

eiginleika til sín. Viðskiptavinir tengja Tal einnig við eiginleikann ,,Gamaldags“. 

Slæmar fréttir fyrir Tal eru einnig að viðskiptavinir þeirra tengi fyrirtækið, sem þeir þó 

versla við, neikvætt við eiginleikana ,,Tæknilegt“, ,,Nýjungar“, ,,Kraftmikið“, og 

,,Ferskt“.  

 

8.2.4 Niðurstöður vörukorts viðskiptavina Vodafone 

Eins og áður dregur Vodafone til sín flesta eiginleikana þegar fólk hugsar um 

vörumerkið. Vodafone hefur skýrari afstöðu meðal sinna eigin viðskiptavina en hefur 

komið fram í vörukortum hinna fyrirtækjanna. Helstu niðurstöður eru að: 
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Mynd 8-6. Orðspor farsímafyrirtækja meðal viðskiptavina Vodafone. 

Tal er komið aftur á svipaðar slóðir á NA hluta kortsins. Er með mjög afgerandi 

neikvæða stöðu gagnvart eiginleikunum sem Vodafone tengist helst ,,Góð þjónusta“, 

,,Tæknilegt“, ,,Kraftmikið“, ,,Nýjungar“ og ,,Ferskt“. Það er helst að Tal dragi til sín 

eiginleikana ,,Fyrir unga fólkið“ og ,,Gamaldags“ frá Nova og Símanum. 

Síminn hefur frekar skýra stöðu meðal viðskiptavina Vodafone. Þeir telja Símann 

helst tengjast eiginleikunum ,,Gamaldags“, ,,Flókið“ og ,,Traust“ en Síminn dregur 

einnig til sín eiginleikann ,,Góð þjónusta“. Það er helst að viðskiptavinir Vodafone 

tengi Símann neikvætt við að vera fyrir unga fólkið og því að bjóða góð kjör.  

Nova hefur mjög skýra stöðu í hugum viðskiptavina Vodafone. Þeir tengja 

fyrirtækið helst eiginleikunum ,,Fyrir unga fólkið“ og ,,Góð kjör“. Einnig dregur Nova 

til sín eiginleikana ,,Ferskt“ og ,,Nýjungar“. Það er helst að Nova tengist neikvætt 
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þeim eiginleikum sem tengdir eru við Símann og aftur er traustið þar neikvætt fyrir 

Nova. 

Viðskiptavinir Vodafone tengja fyrirtækið við marga af þeim eiginleikum sem 

spurt var um og staða fyrirtækisins virðist vera frekar óljós, jafnvel hjá eigin 

viðskiptavinum, þó svo að hún sé skýrust á korti meðal viðskiptavina Vodafone en 

nokkru öðru sem hefur komið fram. Samt er hún ekki nógu afgerandi til þess að 

forsvarsmenn fyrirtækisins gætu verið ánægðir með niðurstöðuna. Viðskiptavinir 

tengja fyrirtækið helst eiginleikunum ,,Góð þjónusta“, ,,Tæknilegt“, ,,Kraftmikið“, 

,,Nýjungar“ og ,,Ferskt“ en síst því að vera fyrir unga fólkið og gamaldags. 
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9 Umræður og ályktanir 
Viðfangsefni ritgerðarinnar hefur verið að greina orðspor og áhrif þess á rekstur 

fyrirtækja. Til þess að gera mælingar á orðspori var fjarskiptamarkaðurinn á Íslandi 

valinn. Meginmarkmið rannsóknarinnar var að kanna orðspor farsímafyrirtækja á 

Íslandi og einnig kanna hvort að skoðanir forsvarsmanna markaðsmála hjá 

fyrirtækjunum myndu endurspegla það orðspor sem kæmi fram í rannsókninni. 

Rannsóknarspurningarnar sem settar voru fram eru eftirfarandi: 

• Hvað hefur áhrif á orðspor? 

• Hvert er orðspor farsímafyrirtækjanna á Íslandi? 

• Er skoðun markaðsstjóra á orðspori fyrirtækisins sem hann/hún starfar hjá 

önnur en hún er í raun? 

Í tengslum við rannsóknarspurningarnar velti rannsakandi fyrir sér eftirfarandi 

ályktunum: 

• Viðskiptavinir eru ánægðastir með eiginleika þess fyrirtækis sem þeir versla 

sjálfir við. 

• Orðspor fyrirtækis skiptir meira máli en verð fyrir viðskiptavini 

farsímafyrirtækjanna. 

• Ef fólk vill kvarta eða hrósa, eru samskiptamiðlar á netinu fyrsta val. 

• Orðspor fyrirtækis hefur jákvæð áhrif á viðskiptatryggð. 

Nú verður fjallað um niðurstöður rannsóknarinnar og þær skoðaðar með hliðsjón af 

rannsóknarspurningunum og ályktunum sem settar voru fram. Að lokum verður fjallað 

um takmarkanir rannsóknarinnar. 

Viðskiptavinir eru ánægðastir með eiginleika þess fyrirtækis sem þeir versla sjálfir 

við. 

Af farsímafyrirtækjunum fjórum kemur Nova best út. Viðskiptavinir Nova staðsetja 

fyrirtækið við þá eiginleika sem forsvarsmenn fyrirtækisins hafa markaðssett og lagt 

upp með. Viðskiptavinum finnst fyrirtækið vera fyrir unga fólkið, vera ferskt og bjóða 

góð kjör. Markaðsáherslur fyrirtækisins hafa verið að bjóða upp á ,,stærsta 

skemmtistað í heimi“ og bjóða frítt ,,Nova í Nova“ (frí símtöl á milli viðskiptavina). Í 

viðtali við Guðrúnu Einarsdóttur, forstöðumann markaðsmála hjá Nova kom fram að 
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fyrirtækið vill standa fyrir að vera kraftmikið, lifandi, öðruvísi, ódýrt en ekki ódýrast 

en skemmtilegt og stærsti skemmtistaður í heimi. Einnig kom fram að Guðrún teldi að 

þetta væri raunverulegt orðspor fyrirtækisins meðal fólks. Ályktunin er því rétt í 

tilfelli Nova, viðskiptavinir þess fyrirtækis voru ánægðastir með sitt eigið.  

Viðskiptavinir Símans tengja sitt viðskiptafyrirtæki mest við traust og næst við 

eiginleikann að veita góða þjónustu. Þetta samræmist því sem Petrea Ingileif 

Guðmundsdóttir framkvæmdarstjóri markaðssviðs Símans sagði í viðtali við 

rannsakanda. Þau leggja mikið upp úr gildunum ,,traust, áreiðanleiki og öryggi“ og 

það kemur fram á vörukorti viðskiptavina fyrirtækisins. Hinsvegar eru viðskiptavinir 

Símans að tengja Nova meira við að vera ferskt og bjóða upp á nýjungar, þar sem 

Petrea vildi meina að Síminn hefði verið leiðandi, þau hefðu verið fyrst til að bjóða 

viðskiptavinum upp á farsíma, ADSL, fyrst með IP TV (stafrænt sjónvarp), fyrsta 

fjarskiptafyrirtækið sem bjóði einnig upp á upplýsingatækni lausnir fyrir fyrirtæki. 

Samkvæmt rannsóknum sem Síminn hefur gert upplifir viðskiptavinurinn þetta því 

þær sýna, að sögn Petreu, að þau standa mjög framarlega í þessum þáttum. Það kemur 

samt fram á vörukortinu að viðskiptavinirnir, sem tóku könnunina, eru ekki að upplifa 

þetta heldur taka Nova framyfir þegar þeir meta eiginleikann ,,Nýjungar“. Samt vekur 

athygli að viðskiptavinir Símans tengja eiginleikann ,,Flókið“ við Nova og eru eini 

viðskiptavinahópurinn sem gerir það. Ályktunin er því ekki alveg rétt út frá 

sjónarhorni Símans en í tilfelli eiginleikans um traustið gæti hún passað. 

Viðskiptavinir Tals virðast eingöngu tengja eiginleikann ,,Góð kjör“ við sitt 

viðskiptafyrirtæki og það er því sá eiginleiki sem helst heldur þeim í viðskiptum við 

fyrirtækið. Það samræmist því sem Hermann Jónasson forstjóri hélt fram í viðtalinu 

sem rannsakandi átti við hann. Tal vill vera skynsami valkosturinn fyrir fólk sem sýnir 

ráðdeildarsemi og kýs einfaldleika. Þeir virðast því uppfylla þörf viðskiptavina um að 

fá góð kjör en fyrirtækið er samt sem áður ekki staðsett á eiginleikalínunni og hefur 

því ekki alveg náð markmiði sínu. Nova virðist ,,draga“ eiginleikann til sín og reyndar 

eru viðskiptavinir Tals mun hrifnari af Nova þegar kemur að því að meta þá eiginleika 

sem spurt var um. Þeir tengja við Nova eiginleika sem eru eftirsóttarverðir eins og að 

vera tæknilegt, með nýjungar, kraftmikið og ferskt. Ályktunin passar því ekki í tilfelli 

Tals.  

Viðskiptavinir Vodafone virðast sáttir við það fyrirtæki sem þeir eru í viðskiptum 

hjá. Staðsetning Vodafone á vörukortinu var þó ekki mjög afgerandi, heldur var það 

staðsett fyrir miðju á eiginleikalínunum. Þegar litið er yfir vörukortið (mynd 8-6) má 
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sjá að viðskiptavinir Vodafone staðsetja Nova heldur sem valkost fyrir unga fólkið og 

eiginleikann að bjóða upp á góð kjör. Þeir eiginleikar sem viðskiptavinir Vodafone 

tengdu helst við fyrirtækið voru að bjóða upp á góða þjónustu, vera tæknilegt, 

kraftmikið og jafnframt að vera með nýjungar og vera ferskt. Í viðtali við Baldvinu 

Snælaugsdóttur forstöðumann markaðsdeildar Vodafone kom fram að 

þjónustufyrirtæki væri orðið sem kæmi fyrst upp í huga fólks þegar það hugsar um 

Vodafone. Þau sjá Vodafone fyrst og fremst fyrir sér sem slíkt en ekki sem 

tæknifyrirtæki og það sé þannig fyrirtæki sem er alltaf á tánum fyrir hönd 

viðskiptavina sinna. Með bestu lausnirnar og að sjálfsögðu samkeppnishæf verð. Hún 

vildi einnig að ferskleiki væri í kringum vörumerkið sem þjónustufyrirtæki. Þessi 

skoðun Baldvinu á orðspori Vodafone er staðfest og því er ályktunin rétt.  

Orðspor fyrirtækis skiptir meira máli en verð fyrir viðskiptavini farsíma-

fyrirtækjanna. 

Ályktunin um að orðspor skipti meira máli en verð tengist umræðunni um að fyrirtæki 

með gott orðspor geti fengið hærra verð fyrir vörur sínar og þjónustu, greitt lægra verð 

fyrir aðföng og laðað að sér hæfara starfsfólk ásamt því að hafa tryggari 

viðskiptavinahóp og þar með tryggari afkomu (Deephouse, 2000; Rose og Thomsen, 

2004). Eins og áður sagði eru verð, orðspor og fyrri reynsla ráðandi þættir varðandi 

ímynd hvers þjónustufyrirtækis. Þessir þættir tvinnast saman á einn eða annan hátt, til 

að mynda ef fyrirtæki er með gott verð á vörum sínum á fólk frekar viðskipti við það 

og myndast þannig ákveðið orðspor (Zeithaml o.fl., 2009). 

38,7% viðskiptavina Nova finnst orðspor mjög mikilvægt atriði hjá farsímafyrirtæki. 

90,6% sömu viðskiptavina finnst verð mjög mikilvægt. 

35,8% viðskiptavina Símans finnst orðspor mjög mikilvægt atriði hjá farsímafyrirtæki. 

86,4% viðskiptavina fyrirtækisins finnst verð mjög mikilvægt atriði hjá 

farsímafyrirtæki. 

29,2% þeirra sem versla við Tal telja orðspor mjög mikilvægt atriði hjá 

farsímafyrirtæki. 80% viðskiptavina sama fyrirtækis finnst verð mjög mikilvægt atriði 

hjá farsímafyrirtæki. 
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31,9% viðskiptavina Vodafone telja orðspor mjög mikilvægt atriði hjá 

farsímafyrirtæki. 72,6% sömu viðskiptavina telja verð mjög mikilvægt atriði hjá 

farsímafyrirtæki. 

Viðskiptavinir Nova skera sig nokkuð úr hópnum og eru með hæsta hlutfallið af 

viðskiptavinum sem velja orðspor og verð sem mjög mikilvæg atriði hjá 

farsímafyrirtæki. Ekki kemur á óvart að þeir leggi svo mikla áherslu á verð þar sem 

þeir hringja frítt sín á milli og það er því hagur viðskiptavinanna að sem flestir versli 

við fyrirtækið. Ályktunin er því ekki rétt í tilfelli Nova, viðskiptavinum þykir verð 

mikilvægara en orðspor. 

Viðskiptavinir Símans eru á sama máli og viðskiptavinir Nova þó að hlutfallið sé 

lægra. Verð er áfram mjög mikilvægt atriði í hugum viðskiptavina og er því ályktunin 

einnig röng tilfelli Símans. 

Þegar horft er yfir tölurnar er áberandi hversu lítið viðskiptavinir Tals leggja upp úr 

orðspori fyrirtækis enda virðast viðskiptavinir þeirra vera frekar að hugsa um verð, þó 

leggja viðskiptavinir Tals ekki eins mikið upp úr verði og viðskiptavinir Nova og 

Símans. Það kemur á óvart því að verð er það sem Tal hefur lagt mesta áherslu á í sínu 

markaðsstarfi. Ályktuninn er því einnig röng í tilfelli Tals. 

Hlutfall viðskiptavina Vodafone er svipað og hinna fyrirtækjanna þegar kemur að 

mikilvægi orðspors. Áberandi lægst þegar horft er til allra fyrirtækjanna er hlutfall 

viðskiptavina Vodafone sem telur að verð sé mjög mikilvægt atriði, 72,6% 

viðskiptavina Vodafone telja það mjög mikilvægt á meðan 90,6% viðskiptavina Nova 

telja að svo sé. Ályktunin er samt sem áður röng í tilfelli Vodafone. 

Hafa verður í huga efnahagslegt ástand þjóðarinnar þegar spurningar um verð eru 

túlkaðar. Leiða má líkum að því að önnur útkoma hefði fengist hefði spurningin verið 

borin upp þegar góðæri ríkti í landinu og flestir ekki með kostnað svo ofarlega í huga. 

Ályktunin um að orðspor sé ofar í huga viðskiptavina farsímafyrirtækjanna en verð er 

því röng í tilfellum allra farsímafyrirtækjanna. 

Ef fólk vill kvarta eða hrósa, eru samskiptamiðlar á netinu fyrsta val. 

Spurt var: Ef þú velur að segja álit þitt á fyrirtæki (varðandi þjónustu, vörur, til að 

hrósa eða kvarta), hvaða leið á netinu notar þú fyrst? Niðurstöður má sjá á mynd 9-1: 
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Mynd 9-1. Hvaða leið völdu þátttakendur ef þeir vildu hrósa/kvarta? 

Á myndinni sést að fyrsta val þeirra sem vilja láta skoðun sína í ljós er að senda 

fyrirtækinu tölvupóst, 37,8% velja þann kost. Athyglisvert er að 28,1% segjast ekki 

nota netið til að koma skoðunum sínum á framfæri. Ef þessar niðurstöður eru 

skilgreindar m.v. aldur þátttakenda má sjá að 35,3% af fólki í aldurshópnum 16-25 ára 

notar ekki netið til að koma skoðunum sínum á framfæri og 24,1% af fólki í 

aldurshópunum (26-34 ára) gerir það ekki heldur. Innan þessara sömu aldurshópa eru 

23,5% af þeim sem eru á aldrinum 16-25 ára sem nota samskiptavefi og 21,6% af 

þeim sem eru 26-34 ára.  

Ef niðurstöðurnar eru flokkaðar niður á viðskiptavini farsímafyrirtækjanna eru 

hlutföllin mjög svipuð. Athyglisvert er að 21,9% viðskiptavina Nova, sem annars 

heldur úti síðu á Facebook og reglulega uppfærðu fyrirtækjabloggi, nota ekki netið til 

að koma skoðunum sínum á framfæri. Hlutfall þeirra sem nota samskiptavefi til að 

koma skoðunum sínum á framfæri er þó hæst hjá viðskiptavinum Nova eða 25%. 

Aðeins 14,6 % viðskiptavina Símans nota samskiptavefina, 36,6% þeirra kjósa að 

senda fyrirtækinu tölvupóst en 29,3% notar ekki netið til að koma skoðunum á 

framfæri. Áberandi hæsta hlutfall þeirra sem ákveða að senda fyrirtækinu tölvupóst 

var meðal viðskiptavina Tals, 52% viðskiptavina fyrirtækisins kjósa þá leið. Hlutfall 

viðskiptavina Tals sem kjósa að nota samskiptavefi er 20%. Hæsta hlutfall þeirra sem 

nota ekki netið til að koma skoðunum sínum á framfæri var meðal viðskiptavina 

Vodafone eða 34,2%, hlutfall viðskiptavina Vodafone sem kýs að nota samskiptavefi 

er 16,4%. 

28,1%

1,4%

37,8%

7,8%

17,5%

6,9%

Ég nota ekki netið til að koma skoðunum á 
framfæri

Skrifa blogg

Sendi fyrirtækinu tölvupóst

Nota dálk á heimasíðu (ef mögulegt)

Nota samskiptavefi

Veit það ekki
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Ef miðað er við fjölda Íslendinga sem skráður er á samskiptavefinn Facebook 

(163,720 skv. checkfacebook.com) kemur lágt hlutfall þeirra sem nota samskiptavefi 

til að láta í ljós álit sitt á fyrirtækjum mjög á óvart. Hafa verður í huga að spurningin 

snérist um hvaða leið fólk notaði fyrst og því kann sú leið að senda tölvupóst til 

fyrirtækisins að vera eðlilegur fyrsti kostur en alls 37,8% aðspurðra sögðust fyrst 

senda tölvupóst. Notkun samskiptavefja kann að vera leið sem síðast er farin, ef 

fyrirtæki t.d. hunsar tölvupóst viðskiptavinar. Ályktunin sem sett var fram er því röng. 

Orðspor fyrirtækis hefur jákvæð áhrif á viðskiptatryggð. 

Áður hefur verið minnst á að orðspori megi líkja við markaðssetningu í dulargerfi. Því 

var haldið fram að ánægður viðskiptavinur væri hliðhollari fyrirtæki lengur, kaupi 

meira af nýrri þjónustu og bæti við það sem hann hafi áður keypt. Hann tali einnig vel 

um fyrirtækið og það sem það hafi upp á að bjóða, taki minna eftir auglýsingum 

samkeppnisaðila og sé ekki viðkvæmur gagnvart verðbreytingum. Hann bjóði einnig 

fram hugmyndir um bætta þjónustu og að það kosti minna að þjónusta hann af því að 

viðskiptin séu orðin að vana (Kotler og Keller, 2006). Athyglisvert er því að reyna á 

þá ályktun að orðspor fyrirtækis hafi jákvæð áhrif á viðskiptatryggð. 

Með því að bera saman álit forsvarsmanna markaðsmála farsímafyrirtækjanna og 

niðurstöður vörukorts þar sem niðurstöður allra þátttakenda í rannsókninni eru sýndar 

saman (sjá mynd 8-2) má taka saman niðurstöður um orðspor fyrirtækjanna. Þær 

niðurstöður er svo hægt að bera saman við vörukort viðskiptavina hvers fyrirtækis og 

túlka út frá því viðskiptatryggð. 

Viðmælendur rannsakanda voru almennt ekki fjarri því raunverulega orðspori sem er 

úti á markaðnum.  

Í viðtalinu við Guðrúnu Einarsdóttur forstöðumann markaðsdeildar Nova kom fram 

álit hennar á fyrirtækinu var lýst sem kraftmiklu, lifandi, öðruvísi, ódýru og 

skemmtilegu. Viðskiptavinum Nova fannst fyrirtækið vera ferskt og vera fyrir unga 

fólkið og bjóða góð kjör. Allir þessir eiginleikar tengjast þeim lýsingum sem Guðrún 

valdi fyrir Nova, einna helst vildi Guðrún eflaust sjá eiginleikann um að vera 

kraftmikið ennþá nær en það er líkt og Síminn dragi þann eiginleika til sín þegar 

viðskiptavinir Nova eru spurðir. Í rannsókninni var spurt hvort að þátttakendur myndu 

velja það fyrirtæki sem þeir versluðu við í dag ef þeir væru að byrja að nota farsíma. 

Fram kom að viðskiptavinir Nova eru tryggastir sínu fyrirtæki af öllum 
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farsímafyrirtækjunum þar sem 40,6% þeirra telja mjög líklegt að þeir myndu velja 

Nova ef þeir væru að byrja að nota farsíma og 25% líklegt, aðeins 9,4% sögðu það 

mjög ólíklegt og 18,8% voru óákveðnir. Í tilfelli Nova er sú ályktun að orðspor hafi 

jákvæð áhrif á viðskiptatryggð því rétt. 

Petrea Ingileif Guðmundsdóttir framkvæmdarstjóri markaðssviðs Símans taldi 

fyrirtækið standa fyrir traust, áreiðanleika og öryggi ásamt því að Síminn væri 

leiðandi í nýjungum. Þátttakendur í rannsókninni tengdu Símann helst við traust en 

einnig við það að vera gamaldags og flókið, bjóða slæm kjör og þátttakendur tengdu 

Símann ekki við að bjóða upp á nýjungar. Síminn dregur einnig til sín eiginleikana að 

vera flókið en einnig að vera tæknilegt og bjóða góða þjónustu. Kortið styður 

fullyrðingar Petreu um orðspor fyrirtækisins á markaðnum. Ef viðskiptavinir Símans 

eru eingöngu spurðir kemur fram að þeir tengja Símann ekki við eiginleikann að bjóða 

upp á nýjungar. Þeir tengja fyrirtækið hinsvegar sterkt við traust og einnig góða 

þjónustu. Líkt og þegar allir þátttakendur eru spurðir dregur Síminn til sín 

eiginleikann að vera tæknilegt fyrirtæki sem gæti verið það orðspor sem Petrea talar 

um í sambandi við nýjungar en það tengist óneitanlega því að vera tæknilegt. 24,4% 

viðskiptavina Símans töldu mjög líklegt að Síminn yrði fyrir valinu ef þeir væru að 

byrja að nota farsíma og 22% líklegt. 13,4% töldu mjög ólíklegt og 20,7% svöruðu að 

ólíklegt að Síminn yrði fyrir valinu og 19,5% voru óákveðnir. Tryggðin meðal 

viðskiptavina Símans er því ágæt og er því ályktunin rétt í tilfelli Símans. 

Í viðtalinu við Hermann Jónasson forstjóra Tals kom fram að Tal væri fyrir þá sem 

vildu spara og kysu einfaldleika. Þátttakendur í rannsókninni tengdu Tal helst við það 

að bjóða góð kjör og það að vera einfalt. Þátttakendur sáu fyrirtækið einnig sem 

andstæðu margra eftirsóttra gilda. Hermann hafði samt rétt fyrir sér þegar hann mat 

orðsporið en vildi eflaust sjá eiginleikann um að bjóða góð kjör nær vörumerkinu. Séu 

viðskiptavinir Tals eingöngu spurðir tengja þeir góð kjör nærri fyrirtækinu og einnig 

einfaldleikann. Þeir tengja fyrirtækið samt einnig neikvætt við marga eiginleika sem 

eru eftirsóttir. Í spurningunni um hvort að viðskiptavinir Tals myndu velja fyrirtækið 

aftur væru þeir að byrja að nota farsíma sögðu 24% mjög líklegt að þeir myndu velja 

Tal aftur og 20% líklegt, 12% sögðu það mjög ólíklegt en 32% voru óákveðnir. 

Tryggðin við að vera í viðskiptum hjá Tali er því talsverð, meðal viðskiptavina sem 

tóku könnunina, og má því segja að ályktunin því rétt í tilfelli Tals. 
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Þátttakendur í rannsókninni tengdu Vodafone við marga af þeim eiginleikum sem 

Baldvina Snælaugsdóttir forstöðumaður markaðsdeildar ræddi um í sambandi við 

vörumerki Vodafone. Hún taldi fyrirtækið vera þjónustufyrirtæki með bestu lausnirnar 

og samkeppnishæf verð. Fyrirtækið væri ferskt og fyrir unga fólkið og mikið fyrir 

nýjungar. Þátttakendur tengdu Vodafone við marga af þeim eiginleikum sem Baldvina 

nefndi en hún myndi eflaust vilja sjá þá koma sterkar út en þau gerðu meðal allra 

þátttakenda í rannsókninni. Þeir tengdu fyrirtækið við eiginleikana að vera flókið 

fyrirtæki en einnig að vera tæknilegt og bjóða góða þjónustu og vera kraftmikið. Fjær 

Vodafone voru eiginleikarnir um að vera ferskt og fyrir unga fólkið en það er Nova 

sem dregur til sín þessa eiginleika frá Vodafone. Þegar viðskiptavinir Vodafone eru 

spurðir tengja þeir ferskleikann meira við fyrirtækið en enn dregur Nova til sín 

eiginleikann um að vera fyrir unga fólkið. Viðskiptavinir tengja samt fyrirtækið 

mörgum þeim eiginleikum sem Baldvina nefndi eins og góðri þjónustu og því að 

bjóða upp á nýjungar, einnig því að vera kraftmikið. Aðeins 13,5% viðskiptavina 

segja mjög líklegt að þeir myndu velja Vodafone ef þeir væru að byrja að nota farsíma 

en 45,9% töldu það líklegt. 8,1% töldu það mjög ólíklegt og 14,9% ólíklegt, 17,6% 

voru óákveðnir. Tryggð viðskiptavina við Vodafone er því talsverð og er því ályktunin 

rétt í tilfelli Vodafone.  

 

9.1 Umfjöllun um niðurstöður 

Almennt má segja að forsvarsmenn farsímafyrirtækjanna hafi komið jákvætt út úr 

rannsókninni. Þau virtust öll gera sér grein fyrir raunverulegu orðspori sinna fyrirtækja 

á markaðinum. Rannsóknarspurningunni um hvort að skoðun markaðsstjóra á orðspori 

fyrirtækis sé önnur en hún er í raun er því svarað neitandi. Eflaust myndu þau þó vilja 

sjá enn meiri árangur af markaðsstarfi sínu því að ekki höfðu þau mætt óskum sínum 

til fullnustu í öllum tilfellum. Mikilvægt er fyrir forsvarsmenn fyrirtækjanna að gera 

sér grein fyrir mikilvægi samhæfðs markaðsstarfs og hversu stórt hlutverk orðspor 

gegnir. Ekki er nóg að setja fram auglýsingar og annað kynningarefni heldur þurfa 

þeir að fylgja því eftir með því að horfa á heildarmyndina, framkvæma rannsóknir og 

hlusta á markaðinn og hvað hann segir um fyrirtækið. Eins og mynd 3-3 um 

markaðssamskiptakerfið sýndi hafa forsvarsmenn fyrirtækja aðeins stjórn á hluta 



87 

samskiptakerfisins. Stór hluti þess er í höndum neytenda og almennings og þar lifir 

orðspor fyrirtækisins sjálfstæðu lífi sem ekki verður stjórnað. 

Greinileg tækifæri til sóknar fyrir stjórnendur Nova má sjá þegar viðskiptavinir 

Símans og Tals eru spurðir álits á öllum farsímafyrirtækjunum. Þeir tengja Nova við 

mörg eftirsótt gildi og því ættu forsvarsmenn Nova að horfa sérstaklega til þeirra. Góð 

kjör gætu dregið viðskiptavini Nova yfir til Tal, traustið sem þeir tengja Símanum 

gætu fengið þá sem láta sig það varða til að skipta yfir til Símans.  

Síminn hefur trausta ímynd meðal viðskiptavina allra fyrirtækjanna en það er helst 

að viðskiptavinir Vodafone séu neikvæðastir í garð fyrirtækisins. Eins og áður sagði er 

helst að viðskiptavinir horfi til Nova sem þeir tengja við marga jákvæða eiginleika 

eins og að vera ferskt, bjóða upp á nýjungar og góð kjör. Viðskiptavinir Símans 

virðast mjög andsnúnir bæði Vodafone og Tal og sjá allt neikvætt í þeirra garð. 

Viðskiptavinir Tals eru að tengja fyrirtækið við góð kjör og einfaldleika en þar 

vantar samt upp á vissa eiginleika sem myndu gera viðskiptavinina enn ánægðari og 

þar með sýna fyrirtækinu enn meiri tryggð en raun ber vitni. Þeir virðast, þegar 

rannsóknin fór fram, hrifnari af Nova en Tal.  

Samkvæmt vörukortunum virðist Vodafone ekki hafa nægilega sérstöðu á 

markaðnum, á þeim tíma sem könnunin var unnin, til að höfða sérstaklega til 

viðskiptavina hinna farsímafyrirtækjanna. Jákvætt var þó fyrir fyrirtækið að þeirra 

eigin viðskiptavinir tengdu það mörgum jákvæðum eiginleikum. 

Eitt er víst, farsímafyrirtækin á Íslandi munu áfram berjast um markaðinn og 

spennandi verður að fylgjast með framhaldinu. 

 

9.2  Takmarkanir rannsóknar 

Takmarkanir rannsóknarinnar voru nokkrar og má þar nefna fáa þátttakendur og 

hversu hópurinn var einsleitur hvað varðar kyn og aldur. Ef rannsakandi horfir 

gagnrýnum augum á spurningarnar sem voru lagðar fyrir þátttakendur sést að 

athyglisvert hefði verið að spyrja nánar út í atriðin í spurningu 14 um leiðir til að setja 

fram skoðanir á fyrirtækjum, hvað hefði fólk valið fyrst og hvaða leið hefði verið 
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næst. Gott hefði einnig verið að spyrja þátttakendur um það orðspor sem það teldi fara 

af því fyrirtæki sem það væri í viðskiptum við með það að markmiði að fá fram enn 

skýrari skoðun viðskiptavina vegna mats á viðskiptatryggð. 

Eins og fram hefur komið í ritgerðinni er orðspor mjög huglægt og ekki er til nein 

samþykkt aðferð við mælingar á orðspori. Niðurstöður rannsóknarinnar geta þrátt fyrir 

annmarka gefið vísbendingar um orðspor farsímafyrirtækjanna.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 



89 

Heimildaskrá 

 
AMX. (e.d.). Um AMX. Sótt 14. desember 2009 af http://www.amx.is/um/. 
 
Bailey, A. A. (2004). Thiscompanysucks.com: the use of the Internet in negative 

consumer-to-consumer articulations. Journal of Marketing Communications, 
10(3), 169-182.  

 
Bailey, A. A. (2005). Consumer awareness and use of product review websites. 6(1). 

Sótt 10. september 2009 af http://jiad.org/article71. 
 
Barnaland. (e.d.). Um okkur. Sótt 14. september 2009 af 

http://barnaland.is/main/main.aspx?sid=157. 
 
Barney, J. B. og Hesterly, W. S. (2008). Strategic management and competitive 

advantage. New Jersey: Pearson Education Inc. 
  
Bartlett, C. A. og Nanda, A. (1996). Ingvar Kamprad and IKEA: Harvard Business 

School.  
 
Bernoff, J. og Li, C. (2008). Harnessing the power of the oh-so-social web. MIT Sloan 

Management Review, 49(3), 36-42.  
 
Berry, L. L. (2000). Cultivating service brand equity. Journal of the Academy of 

Marketing Science, 28(1), 128– 137. 
 
Bharadwaj, K. K. og Al-Shamri, M. Y. H. (2009). Fuzzy computational models for 

trust and reputation systems. Electronic Commerce Research and Applications, 
8(1), 37-47.  

 
Blakely, S. (e.d.). The road to entrepreneurship wasn's easy. Sótt 25. ágúst 2009 af 

http://www.spanx.com/corp/index.jsp?page=sarasStory&clickId=sarasstory_ab
outsara_text. 

 
Bourdieu, P. (2007). Almenningsálitið er ekki til (Davíð Kristinsson ritstjóri). 

Reykjavík: Omdúrman ReykjavíkurAkademían. 
 
Bronn, P. S. (2007). Relationship outcomes as determinants of reputation. Corporate 

Communications: An International Journal, 12(4), 376-393.  
 
Carroll, C. (2009). Defying a Reputational Crisis - Cadbury's Salmonella Scare: Why 

are Customers Willing to Forgive and Forget? Corporate Reputation Review, 
12(1), 64-82.  

 
Casteleyn, J., Mottart, A., og Rutten, K. (2009). How to use Facebook in your market 

research. International Journal of Market Research, 51(4), 439-447. 
 
 



90 

Caruana, A. og Ewing, M.T. (2009). How corporate reputation, quality, and value 
influence online loyalty. Journal of Business Research. Sótt 6. janúar 2010 af 
http://www.sciencedirect.com/science/article/B6V7S-4X36TS1-
1/2/a97d14f5c00ab252951e99b2e786546c. 

 
Chatterjee, P. (2001). Online review: Do consumers use them? Advances in Consumer 

Research, 28, 129-133.  
 
Checkfacebook.com. (e.d.). Online population. Sótt 14. september 2009 af 

http://www.checkfacebook.com/. 
 
CLARA útskrifast frá Innovit. (2009, 20. apríl). Sótt 29. júní 2009 af 

http://www.innovit.is/?id=1&sida=26&frettId=84. 
 
Creditinfo Ísland. (2009). Fjölmiðlaupplýsingar. Sótt 13. ágúst af 

http://www.fmv.is/pages/2725. 
 
Cretu, A. E. og Brodie, R. J. (2007). The influence of brand image and company 

reputation where manufacturers market to small firms: A customer value 
perspective. Industrial Marketing Management. 36(2), 230-240. 

 
Dearstyne, B. (2005). Blogs. The new information revolution? Information 

Management Journal, 39(5), 38-44. 
 
Deephouse, D. L. (2000). Media reputation as a strategic resourse: An integration of 

mass communication and resourse-based theories. Journal of Management, 
26(6), 1091-1112.  

 
Dellarocas, C. (2003). The digitization of word of mouth: Promise and challenges of 

online feedback mechanisms. Management Science, 49(10), 1407-1424.  
 
Doh, S. J. og Hwang, J. S. (2009). How consumers evaluate eWOM (electronic word-

of-mouth) messages. Cyberpsychology & Behavior, 12(2), 193-197.  
 
Dowling, G. og Weeks, W. (2008). What the media is really telling you about your 

brand. MIT Sloan Management Reveiw, 49(3), 28-34.  
 
Dowling, G. R. (2006). Communicating corporate reputation through stories. 

California Management Review, 49(1), 82-100.  
 
Eccles, R. G., Newquist, S. C. og Schatz, R. (2007). Repuation and its risks. Harvard 

Business Review(2), 104-114.  
 
Etterson, R. og Knowles, J. (2008). Don't confuse reputation with brand. MIT Sloan 

Management Review, 49(2), 19-21.  
 
Eyjan. (e.d.). Um Eyjuna. Sótt 15. september 2009 af http://eyjan.is/um/. 
 
Facebook. (e.d.). Fréttasalurinn. Statistics. Sótt 14. september 2009 af 

http://www.facebook.com/press/info.php?timeline#/press/info.php?statistics. 



91 

 
Fombrun, C. (2009). The building blocks of reputation. Reputation Institute. Sótt 2. 

desember 2009 af http://www.reputationinstitute.com/knowledge-
center/training-sessions. 

 
Fombrun, C. (1996). Reputation : realizing value from the corporate image. Boston: 

Harvard Business School Press.  
 
Fombrun, C. og Shanley, M. (1990). Whats in a Name - Reputation Building and 

Corporate-Strategy. Academy of Management Journal, 33(2), 233-258.  
 
Fombrun C. og Van Riel C. (1997). The Reputational Landscape. Corporate 

Reputation Review, 1(2), 5-13.  
 
Fombrun, C. J. og Rindova, V. (1996). Who's tops and who decides? The Social 

Construction of Corporate Reputations. New York University, Stern School of 
Business., Working Paper.  

 
Gaines-Ross, L. (2000). CEO reputation: the new factor in shareholder value. 

Directorship, 26(5), 4. 
 
Godes, D. og Mayzlin, D. (2004). Using online conversations to study word-of-mouth 

communication. Marketing Science, 23(4), 545-560.  
 
Gruen, T. W., Osmonbekov, T. og Czaplewski, A. J. (2006). eWOM: The impact of 

customer-to-customer online know-how exchange on customer value and 
loyalty. Journal of Business Research, 59(4), 449-456.  

 
Grönfeldt, S. og Strother, J. (2006). Service leadership: The quest for competitive 

advantage. Thousand Oaks: Sage Publication. 
 
Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson. (2009). Markaðssetning 

á netinu: Leiðarvísir fyrir íslenskt markaðsfólk um notkun á samskiptaleiðum. 
Reykjavík: höfundar. 

 
Gunnar Hersveinn. (2008). Orðspor. Gildin í samfélaginu. Reykjavík: JPV.  
 
Hagstofa Íslands. (2009). Upplýsingatækni.Sótt 27. nóvember 2009 af 

http://www.hagstofa.is/Hagtolur/Ferdamal,-samgongur-og- 
upplysing/Upplysingataekni. 

 
Hung, K. H. og Li, S. Y. (2007). The influence of eWOM on virtual consumer 

communities: Social capital, consumer learning, and behavioral outcomes. 
Journal of Advertising Research, 47(4), 485-495.  

 
Innovit. (2008, 12. apríl). Eff2 technologies sigrar í Frumkvöðlakeppni Innovit. Sótt 

29. júní 2009 af http://www.innovit.is/?id=1&sida=26&frettId=46. 
 
Íslendingar á Twitter. (e.d). Sótt 8. janúar 2010 af http://icelanders.optional.is/. 
 



92 

Íslensk orðabók. (1983). In Árni Böðvarsson (Ed.) (Vol. 2. útgáfa). Reykjavík: 
Menningarsjóður: Mál og menning. 

 
Jin, C. H. og Villegas, J. (2008). Mobile phone users' behaviors: The motivation 

factors of the mobile phone user. International Journal of Mobile Marketing, 
3(2), 4-14. 

 
Jón G. Hauksson. (2009, 29. desember). Menn ársins 2009. Sótt 5. janúar 2010 af 

http://www.heimur.is/heimur/pistlar/details1_pistlarsida/?cat_id=28418&ew_0
_a_id=355910. 

 
Keh, H. T. og Xie, Y. (2009). Corporate reputation and customer behavioral 

intentions: The roles of trust, identification and commitment. Industrial 
Marketing Management, 38(1), 732-742. 

 
Kitchen, P., J. og Laurence, A. (2003). Corporate reputation: An eight-country 

analysis. Corporate Reputation Review, 6(2), 103-117.  
 
Kotha, S., Rajgopal, S. og Rindova, V. (2001). Reputation building and performance: 

An empirical analysis of the top-50 pure internet firms. European 
Management Journal, 19(6), 571-586.  

 
Kotler, P. og Keller, K. L. (2006). Marketing management (12. útgáfa). New Jersey: 

Pearson Prentice Hall. 
 
Kotler, P. og Lee, N. (2004). Corporate social responsibility: Doing the most good for 

your company and your cause. Wiley. Sótt 6. desember 2009 af 
http://lib.myilibrary.com/Browse/open.asp?ID=27304&loc=114.  

 
Kotler, P. og Zaltman, G. (1971). Social marketing: An approach to planned change. 

Journal of Marketing, 35(3) 3–12. 
 
Lange, P. G. (2007). Publicly private and privately public: Social networking on 

YouTube. Journal of Computer-mediated Communication, 13(1), 361-380. 
 
Lariscy, R. W., Avery, E. J., Sweetser, K. D. og Howes, P. (2009). An examination of 

the role of online social media in journalists’ source mix. Public Relations 
Review, 35(1), 314-316. 

 
Lee, M. og Youn, S. (2009). Electronic word of mouth (eWOM) How eWOM 

platforms influence consumer product judgement. International Journal of 
Advertising, 28(3), 473-499.  

 
Lee, S., Hwang, T. og Lee, H. (2006). Corporate blogging strategies of the Fortune 

500 companies. Management Decision, 44(3), 316-334. 
 
Levine, R., Locke, C., Searls, D. og Weinberger, D. (2000). The cluetrain manifesto, 

the end of business as usual. New York: Basic Books. 
 



93 

Lilien, G. og Rangaswamy, A. (2003). Marketing engineering. Computer assisted 
marketing analysis and planning. (2. útg.). New Jersey: Prentice Hall.  

 
Love, E. G. og Kraatz, M. (2009). Character, Conformity, or the Bottom Line? How 

and Why Downsizing Affected Corporate Reputation. Academy of 
Management Journal, 52(2), 314-335.  

 
Mailath, G. J. og Samuelson, L. (2001). Who wants a good reputation? Review of 

Economic Studies, 68(2), 415-441.  
 
Mbl. (2009, 23. nóvember). Síminn með nýtt vörumerki. Sótt 9. desember 2009 af 

http://mbl.is/mm/vidskipti/frettir/2009/11/23/siminn_med_nytt_vorumerki/. 
 
McGovern, G. og Moon, Y. (2007). Companies and the customers who hate them. 

Harvard Business Review, 85(6), 78-84. 
 
McKie, D. og Toledano, M. (2008). Dangerous liaison or a perfect match? Public 

relations and social marketing. Public Relations Review, 34(1), 318-324. 
 
McMillan, G. S. og Joshi, M. P. (1997). Sustainable competitive advantage and firm 

performance: The role of intangible resources. Corporate Reputation Review, 
1(1), 81-85.  

 
Nyilasy, G. (2006). Word of mouth: What we really know - and what we don't. Í J. 

Kirby og  M. Paul (Ritstj.), Connected marketing. The viral, buzz and word of 
mouth revolution. (bls. 161-184). Oxford: Elsevier.  

 
Oetting, M. (2006). How to manage connected marketing. Í J. Kirby og  M. Paul 

(Ritstj.), Connected marketing. The viral, buzz and word of mouth revolution. 
(bls. 232-266). Oxford: Elsevier.  

 
Park, C. og Lee, T. M. (2009). Information direction, website reputation and eWOM 

effect: A moderating role of product type. Journal of Business Research, 
62(1), 61-67.  

 
Park, D. H. og Lee, J. M. (2008). eWOM overload and its effect on consumer 

behavioral intention depending on consumer involvement. Electronic 
Commerce Research and Applications, 7(4), 386-398.  

 
Pattison, K. (2009). Managing an online reputation. Sótt 10. september 2009 af 

http://www.nytimes.com/2009/07/30/business/smallbusiness/30reputation.html
?_r=2. 

 
Poynter, R. (2008). Facebook: the future of networking with customers. International 

Journal of Market Research, 50(1), 11-12. 
 
Póst- og fjarskiptastofnun. (2009, október). Tölfræði um íslenska fjarskiptamarkaðinn 

á fyrri helmingi ársins 2009. Sótt 2. desember 2009 af 
http://pfs.is/upload/files/Tölfræðiskýrsla_fyrri%20helm.%202009(1).pdf. 

 



94 

Póst- og fjarskiptastofnun. (2009, 18. desember). Reiknivél PFS fyrir neytendur á 
vefinn snemma á næsta ári. Sótt 5. janúar 2010 af 
http://www.pta.is/default.aspx?cat_id=112&module_id=220&element_id=260
4. 

 
Pressan. (e.d.). Um Pressuna. Sótt 15. september 2009 af 

http://www.pressan.is/UmOkkur. 
 
Pressan. (2009, 26. nóvember).Nýtt farsímafyrirtæki semur um aðgang að dreifikerfi 

Símans: Alterna Tel byrjar í janúar. Sótt 9. desember 2009 af 
http://www.pressan.is/Vidskipti/Lesavidskiptafrettir/nytt-farsimafyrirtaeki-
semur-um-adgang-ad-dreifikerfi-simans-alterna-tel-byrjar-i-januar. 

 
Reichheld, F. F. og Schefter, P. (2000). E-loyalty: Your secret weapon on the web. 

Harvard Business Review, 78(4), 105-113. 
 
Ries, A. og Trout, J. (2001). Positioning : the battle for your mind. New York ; 

London: McGraw-Hill.  
 
Rindova, V. P., Petkova, A. P. og Kotha, S. (2007). Standing out: how new firms in 

emerging markets build reputation. Strategic Organization, 5(1), 31-70.  
 
Rose, C. og Thomsen, S. (2004). The Impact of Corporate Reputation on 

Performance: Some Danish Evidence. European Management Journal, 22(2), 
201.  

 
Sanchez, J. L. F. og Sotorrio, L. L. (2007). The creation of value through corporate 

reputation. Journal of Business Ethics, 76(3), 335-346.  
 
Schweiger, M. (2004). Components and parameters of corporate reputation - an 

emperical study. Schmalenbach Business Review: ZFBF, 56(1), 46-71.  
 
Shih, C. (2009). The Facebook era. Tapping online social networks to build better 

products, reach new audiences, and sell more stuff. Boston: Prentice Hall. 
 
Sinisalo, J. og Karjaluoto, H. (2009). The impact of mobile phone capabilities on 

mobile service usage: Empirical evidence from Finland. International Journal 
of Mobile Marketing, 4(1), 4-11. 

 
Sultan, F. og Rohm, A. J. (2008). How to market to generation m(obile). MIT Sloan 

Management Review. 49(4), 35-41. 
 
Sölvi Sveinsson. (2009). Íslenskir málshættir. Reykjavík: Iðunn – Forlagið. 
 
Twitter. (e.d.). About Twitter. Sótt 15. september 2009 af 

http://Twitter.com/about#about. 
 
Vaktarinn. (e.d.). Þjónustan okkar. Sótt 3. desember af http://www.vaktarinn.is/um-

okkur. 
 



95 

Vanhamme, J. og Grobben, B. (2009). "Too good to be true!". The effectiveness of 
CSR history in countering negative publicity. Journal of Business Ethics. 
85(3), 273-283.  

 
Watson, T. (2007). Reputation and ethical behaviour in a crisis: Predicting survival. 

Journal of Communication Management, 11(4), 371-384.  
 
Williams, R. J., Schnake, M. E. og Fredenberger, W. (2005). The impact of corporate 

strategy on a firm's reputation. Corporate Reputation Review, 8(3), 187-197.  
 
Zeithaml, V. A., Bitner, M. J. og Gremler, D. D. (2009). Services marketing. 

Integrating customer focus across the firm (5. útgáfa). New York: McGraw 
Hill.  

 
Þórhallur Guðlaugsson. (2000a). Lykilhugtök í markaðsfræði, 1. hluti. Sótt 17. ágúst 

2009 af http://www3.hi.is/~th/efni/kennsla/hugtok1.pdf. 
 
Þórhallur Guðlaugsson. (2000b). Lykilhugtök í markaðsfræði, 2. hluti. 76. Sótt 22. 

júní 2009 af http://www3.hi.is/~th/efni/kennsla/hugtok2.pdf. 
 
Þórhallur Örn Guðlaugsson. (2005). Vægi þjónustuþátta. Tímarit um viðskipti og 

efnahagsmál. Sótt 3. desember 2009 af 
http://www3.hi.is/~th/efni/2%20vaegi%20thjonustuthatta.pdf 

 
Þórhallur Örn Guðlaugsson. (2008). Markaðsfræðilegt sjónarhorn á stöðu 

stjórnmálaflokka fyrir alþingiskosningarnar 2007. Stjórnmál og stjórnsýsla - 
veftímarit. Sótt 4. desember af 
http://www3.hi.is/~th/efni/4%20maradsfraedileg%20sjonarhorn%20a%20stod
u%20flokka.pdf 

 
Þórhallur Örn Guðlaugsson. (2007). Staðfærsla og samkeppnishæfni. Working Paper 

Series. Institute of Business Research. Sótt 1. desember 2009 af 
http://vefsetur.hi.is/ibr/sites/vefsetur.hi.is.ibr/files/W0706.pdf. 

 

 
 

 

 

 

 



96 

Viðauki 1 

Rafræn könnun 

Ágæti þátttakandi 

 

Könnunin er hluti af rannsókn sem gerð er vegna lokaverkefnis í M.Sc. námi í 

Markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. Rannsóknin er unnin 

undir leiðsögn Þórhalls Guðlaugssonar dósents. Markmiðið er að kanna orðspor 

fyrirtækja á netinu með áherslu á farsímamarkaðinn á Íslandi. Könnunin inniheldur 17 

spurningar og tekur um 10 mínútur að svara. Ekki er hægt að rekja svör til 

þátttakenda. 

 

Með fyrirfram þökkum fyrir þátttökuna. 

 

Hildur Óskarsdóttir (hio2@hi.is) 

Meistaranemi í Viðskiptafræði HÍ 

Markaðsfræði og alþjóðaviðskipti 
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Viðauki 2 
Eftirfarandi spurningar voru hafðar við viðmiðunar í viðtölum við forsvarsmenn 

farsímafyrirtækjanna. 

Áhersla á netið í markaðsfærslu 

1. Hversu mikla áherslu leggið þið á vefmiðla í ykkar markaðsstarfi? 
2. Notið þið netið á annan hátt en með beinum auglýsingum (vefborðum) 
3. Hafið þið notað samskiptasíður eins og Facebook eða Twitter í markaðslegum 

tilgangi? 

 

Mælingar á vefmiðlum 

1. Gerið þið kannanir á því sem skrifað er um ykkur almennt? 
2. Notist þið við vöktun á fjölmiðlum að einhverju leiti? 
3. Er vefurinn innifalinn í þeirri vöktun? 
4. Hefðuð þið áhuga á að nota hugbúnað sem myndi vakta vefinn sérstaklega? 
5. Hver eru viðbrögð fyrirtækisins ef þið sjáið að óréttmæt gagnrýni kemur fram 

á netmiðli eins og pressunni, eyjunni eða er.is (barnaland). 
6. Eru dæmi þess að þið hafið svarað gagnrýni sem kemur fram t.d. á bloggsíðu 

 

Orðspor 

1. Fyrir hvað viljið þið standa í hugum fólks? 
2. Hvert telur þú að orðspor fyrirtækisins sé á meðal fólks? 
3. Hver heldur þú að staða samkeppnisaðila a), b), c), sé í hugum fólks? 


