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Útdráttur 

Tilraun var gerð á tæplega 200 nemendum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands, 

með það að markmiði að kanna áhrif tónlistar í auglýsingum á vitund og ímynd 

vörumerkja, út frá samsvörunarsjónarmiði og tónlistarsmekk. Auglýsing fyrir óþekkt 

vörumerki (orkudrykk sem er ekki á markaðnum á Íslandi) var útfærð á þrennan hátt. 

Einni breytu var stjórnað, þ.e. tónlistinni, á meðan öðrum var haldið stöðugum. Undir 

tal auglýsingarinnar, sem var eins í öllum þremur tilvikum, var sett frumsamið lag sem 

samsvaraði auglýsingunni, lag sem samsvaraði auglýsingunni ekki og í þriðja tilfellinu 

var engin tónlist undir auglýsingunni. Sama lag var notað í báðum tilraunahópum, en 

einungis var um aðra útsetningu á laginu að ræða.  

Rannsóknarspurningin velti því upp hvort skynjuð samsvörun milli tónlistar og 

auglýsingar og tónlistarsmekkur hefðu áhrif á vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd. 

Tilgáturnar voru fjórar. Tilgáta 1, um að aukin skynjuð samsvörun milli tónlistar og 

auglýsingar ýti undir upprifjun á vörumerkjaheiti og skilaboðum auglýsinga, var ekki 

studd. Tilgáta 2, um að aukin skynjuð samsvörun milli tónlistar og auglýsingar bæti 

vörumerkjaímynd, var studd. Tilgáta 3, um að það bæti skynjaða ímynd vörumerkis 

að líka vel við bakgrunnstónlist í auglýsingu, var einnig studd. Tilgáta 4, um að það 

bæti skynjaða ímynd vörumerkisins að líka vel við þá tegund tónlistar (musical genre) 

sem hljómar í auglýsingu, fékk nokkurn stuðning. 

Tilraunasnið rannsóknarinnar er nýtt af nálinni eftir því sem best er vitað og 

veitir rannsóknin áhugaverðar vísbendingar um áhrif tónlistar í auglýsingum á vitund 

vörumerkja og ímynd.  
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Formáli  

Ritgerð þessi var unnin sem lokaverkefni til meistaraprófs í markaðsfræðum og 

alþjóðaviðskiptum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og telst til 15 eininga (30 

ECTS). Verkefnið var unnið sumarið 2010. Leiðbeinendur verkefnisins voru Friðrik 

Eysteinsson og Kári Kristinsson. Fá þeir bestu þakkir fyrir gott samstarf og leiðsögn. 

Einnig vil ég þakka Alberti Guðmanni Jónssyni fyrir aðstoð sína við 

framkvæmdahluta tilraunarinnar, enda töluverð upptökuvinna að baki. Björg 

Davíðsdóttir fær einnig mínar bestu þakkir fyrir þá hvatningu og þann stuðning sem 

hún veitti mér á þeim tíma sem tók að vinna verkefnið. Að lokum vil ég þakka 

Stefaníu Halldórsdóttur Wade, Sigríði Halldórsdóttur og Láru Bryndísi Eggertsdóttur 

kærlega fyrir gagnlegar ábendingar og yfirlestur. Það er von mín að rannsóknin sé 
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meðhöndlun tónlistar í auglýsingum.   
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1. Inngangur 

Tónlist í auglýsingum hefur fengið aukna athygli rannsakenda síðustu ár, enda er 

tónlist að finna í meirihluta auglýsinga. Til dæmis er tónlist í um 90% 

sjónvarpsauglýsinga og er hún talin vera einn mikilvægasti hluti skapandi uppistöðu 

um þriðjungs auglýsinga (Kellaris, Cox og Cox, 1993). Það er því mikilvægt að 

stjórnendur fái góða yfirsýn yfir þau áhrif sem mismunandi tónlist í auglýsingum getur 

haft á neytendur. Með því að auka við þekkinguna á því hvaða ávinning má fá fram 

með mismunandi útfærslum tónlistarinnar, gerir það ákvörðunaraðilum auðveldara að 

meta og gera greinarmun á mismunandi valkostum, til að hægt sé að taka bestu 

ákvörðunina hverju sinni (Oakes, 2007). 

Viðfangsefnið tónlist í auglýsingum er flókið. Líklegt er að flytjendur laga og 

vinsældir þeirra eða þeirrar tónlistar sem er notuð í rannsóknum, tilfinningar og 

minningar tengdar lögum eða flytjendum og svo mætti lengi telja, hafi áhrif í 

rannsóknum og geti skilað sér í mótsagnakenndum niðurstöðum. Einnig getur verið að 

fyrri reynsla af þeim vörumerkjum sem eru notuð í rannsóknir hafi áhrif á eftirtekt og 

upprifjun þátttakenda. Það er því áhugavert að einangra breytuna tónlistartegund eins 

og unnt er og kanna áhrif hennar á upprifjun skilaboða í auglýsingum og skynjaða 

ímynd vörumerkisins annars vegar og hlutverk samsvörunar og tónlistarsmekks í þeim 

efnum hins vegar, en það var einmitt markmiðið í þeirri tilraun sem hér segir frá.  

Unnið var út frá rannsóknarspurningunni: 

Hefur skynjuð samsvörun milli tónlistar og auglýsingar og tónlistarsmekkur áhrif á 

vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd? 

Ritgerð þessari má skipta í þrjá hluta. Fyrsti hluti (kafli 2 og 3) samanstendur af 

umfjöllun um vörumerkjastjórnun og uppbyggingu vörumerkjavirðis og er þar skýrt 

frá helstu hugtökum tengdum viðfangsefninu. Í öðrum hluta (kafla 4) er farið í þær 

rannsóknir sem gerðar hafa verið á tónlist í auglýsingum fram að þessu, 

rannsóknarspurning verkefnisins rædd sem og þær tilgátur sem að henni snúa. Í þriðja 

hluta (kafla 5, 6 og 7) er fyrst greint ítarlega frá tilrauninni og síðan niðurstöðum 

hennar, því næst eru umræður raktar og fjallað um annmarka rannsóknarinnar.  
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2. Vörumerkjastjórnun (brand management) 

Í lögum um vörumerki nr. 45/1997 segir að vörumerki „geta verið hvers konar sýnileg 

tákn sem eru til þess fallin að greina vörur eða þjónustu eins aðila frá vörum og 

þjónustu annarra“. Þetta er hins vegar þröngur skilningur á vörumerkjum og nær 

einungis yfir auðkenni vörumerkja (nafn, hugtak, tákn, merki o.s.frv.). Vörumerki ná 

hins vegar yfir þá áþreifanlegu þætti sem tengjast vörunni og þá óáþreifanlegu þætti 

sem tengjast vörumerkinu (vörumerkjavitund og ímynd). Vörumerki er varan og 

viðbætt virði hennar (Keller, Apéria og Georgson, 2008).  

Í hugum neytenda endurspegla vörumerki alla þá upplifun eða reynslu sem þeir 

hafa haft af tiltekinni vöru. Vörumerki einfalda val fyrir neytendum, gefa loforð um 

ákveðin gæði, draga úr áhættu og skapa traust (Keller og Lehmann, 2006). En 

vörumerki hafa einnig virði fyrir framleiðendur. Vörumerki auðkenna og aðgreina 

vörur framleiðenda og geta haft áhrif á atferli neytenda (Keller o.fl., 2008).  

Vörumerkjastjórnun gengur út á það að upphugsa og innleiða markaðsaðgerðir 

sem hafa það að markmiði að byggja upp og viðhalda eða auka vörumerkjavirði. Hér á 

eftir er farið nánar í hugtakið viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði og hvernig slíkt 

virði er byggt upp. Því næst er tekið á hugtökunum vörumerkjaþekkingu, 

vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd.  

 

2.1 Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði  

Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði er skilgreint sem sá munur á áhrifum sem 

þekking á vörumerki hefur á viðbrögð neytenda við markaðsfærslu þess vörumerkis. 

Vörumerki eru sögð búa yfir jákvæðu viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði þegar 

neytendur bregðast á betri hátt við vöru og markaðsfærslu hennar þegar vörumerkið er 

þekkt frekar en þegar það er óþekkt (Keller, 1993). Viðskiptavinagrundað 

vörumerkjavirði er styrkt með aukinni vörumerkjaþekkingu (brand knowledge), en 

undir vörumerkjaþekkingu falla hugtökin vörumerkjavitund (brand awareness) og 

vörumerkjaímynd (brand image) (Keller, 1993).  
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3. Uppbygging vörumerkjavirðis 

Eins og fyrr segir gengur vörumerkjastjórnun út á það að upphugsa og innleiða 

markaðsaðgerðir sem hafa það að markmiði að byggja upp og viðhalda eða auka 

vörumerkjavirði. Til að byggja upp vörumerkjavirði þarf að byggja upp 

vörumerkjavitund og mynda tengingar við vörumerkið sem eru jákvæðar, sterkar og 

einstakar. Hægt er að ná þessu fram með því að velja viðeigandi vöruauðkenni, með 

samvali söluráðanna og tengingum annarra (Keller, 1993). Með þessum tækjum og 

tólum er hægt að hafa áhrif á vörumerkjaþekkingu neytenda (vörumerkjavitund og -

ímynd), en það leiðir af sér ákveðinn ávinning fyrir framleiðendur (sjá mynd 1).  

  

 

Mynd 1. Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði 

 

3.1 Val á vörumerkjaauðkennum 

Auðkenni eru notuð til að aðgreina og auðkenna. Þegar talað er um 

vörumerkjaauðkenni er átt við vörumerkjaheiti og vefslóð, myndmerki (logo) og tákn 

(symbol), fígúrur (characters), slagorð (slogans), auglýsingastef (jingles) og 

pakkningar (packaging) (Keller, 1993). 

Vandað val á auðkennum getur ýtt undir vörumerkjavitund og auðveldað 

myndun jákvæðra, sterkra og einstakra tenginga við vörumerkið. Við val á 

auðkennum þarf að hafa í huga að þau séu minnisstæð (memorable), 

merkingarþrungin (meaningful) og viðkunnanleg (likeable). Einnig þurfa auðkennin 

að vera yfirfæranleg (transferable), aðlögunarhæf (adaptable) og verndanleg 

(protectable) (Keller o.fl., 2008), þó svo ekki verði farið nánar í síðustu atriðin þrjú í 

þessari umfjöllun. 
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Í fyrsta lagi ætti að vera lagt upp með að auðkennin séu minnisstæð, þ.e. að þau 

auðveldi neytendum að rifja upp (recall) eða bera kennsl á vörumerkið (recognize) 

(Keller, 1993). Til að mynda ef notuð eru mismunandi auglýsingastef fyrir sama 

vörumerki getur það verið ruglandi fyrir neytandann og hindrað upprifjun. Ef það er 

erfitt að muna eftir heiti vörumerkisins, eða erfitt að leggja auglýsingastef þess á 

minnið, þá ýtir það að sjálfsögðu ekki undir vörumerkjavitund.  

Í annan stað þurfa auðkenni að vera merkingarþrungin - vera hlaðin merkingu. 

Þessi auðkenni geta sagt til um hvaða vöruflokki varan tilheyrir. Í sumum tilfellum 

geta auðkennin tengst vöruflokknum. Þetta aðstoðar við minnisgeymd, auðveldar 

tengingar og eykur líkurnar á að vörumerkið komi upp í hugann við kaup eða 

neyslutilefni (Keller, 1993). Sem dæmi má nefna að ef auglýsingastef tengist 

vörumerkinu á merkingarþrunginn hátt þá minnir það meira á vörumerkið og ýtir þar 

með undir upprifjun.  

Að lokum er mikilvægt að auðkennin séu viðkunnanleg, þ.e. að neytendum og 

mögulegum neytendum líki vel við auðkennin (Keller o.fl., 2008). Við val á 

vörumerkjaauðkennum þarf sífellt að hafa í huga hvernig sé hægt að auka við 

vitundina og hafa áhrif á ímyndina (Keller, 1993).  

 

3.2 Samval söluráða  

Jafnvel þótt val á auðkennum sé vandað, og jafnvel þótt það eitt sér geti aukið 

vörumerkjavirði til muna, felst aðalframlag til vörumerkjavirðis í markaðsaðgerðum 

tengdum vörunni, verði, dreifileiðum og kynningarstarfi. Þessir þættir kallast 

söluráðar og eru vanalega þessir fjórir nefndir til sögunnar, þó svo stundum sé þremur 

öðrum söluráðum bætt við: fólk, ferli og umgjörð (Keller, 1993).  

Í umfjöllun um vöruna er mikilvægt að átta sig á því að ávinningur fæst ekki 

einungis út frá vörunni sjálfri, heldur einnig vegna óáþreifanlegra þátta sem tengjast 

henni. Hægt er að aðgreina vörumerki út frá vörunni sjálfri og einnig þeim huglægu 

þáttum sem tengdir eru við hana. Það þarf að ákveða fyrir hvað varan á að standa, þ.e. 

hvaða huglægu ímyndarþættir eiga að tengjast vörunni. Mikilvægt er að hugsa 

vöruþróun út frá bæði áþreifanlegu og óáþreifanlegu þáttunum. Ef engin aðgreining er 

til staðar, þá þurfa framleiðendur að keppa í verði. Hægt er að hafa áhrif á verðteygni 

vörunnar með kynningarstarfi. Við verðlagningu þarf að hafa tvennt í huga, annars 

vegar að verðlagning gefur vísbendingu um gæði vörunnar og hins vegar að 
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verðlagning ætti að fara eftir því hvað hægt er að sannfæra neytandann um að eðlilegt 

sé að greiða fyrir vöruna. Þegar talað er um dreifileiðir er átt við hvernig neytendur 

geta nálgast vöruna. Í dreifileiðum þarf að vera samræmi milli þess hvernig vörunni er 

ýtt gegnum dreifikerfið og hvernig togað er í hana. Með kynningarstarfi er átt við þær 

leiðir sem farnar eru í því að kynna vörumerkið fyrir markhópi vörunnar og búa til 

hugrenningatengsl sem auka virði vörumerkisins. Kynningarstarf getur verið gagnlegt 

í því að skapa notkunar- og notendaímynd (Keller, 1993).  

 

3.3 Tengingar annarra 

Þriðja leiðin til að byggja upp vörumerkjavirði samkvæmt Keller (1993) er í gegnum 

tengingar annarra. Tengingin getur myndast í gegnum fyrirtækið sjálft, annað 

fyrirtæki, upprunaland, dreifileið, samstarf við önnur vörumerki, ábekinga (endorsers) 

eða viðburði. Leitast er við að búa til hugrenningatengsl við vörumerkið eða styrkja 

þau tengsl sem þegar eru til staðar, með því að mynda tengingar við aðra eða annað 

(Keller, 1993).  

 

3.4 Vörumerkjaþekking (brand knowledge)  

Vörumerkjaþekkingu (brand knowledge) má, eins og fyrr segir, skipta í 

vörumerkjavitund (brand awareness) og vörumerkjaímynd (brand image). Hér að 

neðan er farið nánar í þessi tvö hugtök.  

 

3.4.1 Vörumerkjavitund (brand awareness) 

Vörumerkjavitund stendur fyrir hversu vel neytendur geta annars vegar borið kennsl á 

vörumerki (brand recognition) og hins vegar rifjað þau upp (brand recall). 

Vörumerkjavitund felur þannig í sér tvennt: annars vegar að neytendur geti borið 

kennsl á vörumerki sem þeir hafa áður verið kynntir fyrir, sem sagt að ef tiltekið 

vörumerki er gefið sem vísbending þá geti þeir með réttu sagt að þeir hafi heyrt eða 

séð vörumerkið áður; og hins vegar að þeir geti rifjað upp vörumerkjaheitið þegar þeir 

heyra minnst á vöruflokk þess (Keller, 1993).  

Vörumerkjavitund gegnir lykilhlutverki þegar neytendur eru að velja vörur. Þrjár 

höfuðástæður eru fyrir því:  
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1) Það er mikilvægt að neytendum komi vörumerkið í hug þegar þeir heyra minnst 

á vöruflokkinn sem það tilheyrir. 

2) Vörumerkjavitund getur haft áhrif á ákvarðanir um þau vörumerki sem koma í 

huga neytenda, jafnvel þótt engar aðrar vörumerkjatengingar séu til staðar.  

3) Vörumerkjavitund hefur áhrif á myndun og styrkleika tenginga 

vörumerkjaímyndarinnar og þar með áhrif á ákvörðunartöku neytenda (Keller, 1993).  

 

Nauðsynleg forsenda þess að einhver vörumerkjaímynd sé til staðar í hugum neytenda 

er að þeir búi yfir einhverri vörumerkjavitund (Keller, 1993; 2001), og er vitund um 

vörumerkið því undirstaða þess að hægt sé að byggja upp vörumerkjavirði (Keller, 

2001).   

 

3.4.2 Vörumerkjaímynd (brand image) 

Vörumerkjaímynd hefur verið skilgreind sem skynjun neytenda á vörumerki, og 

endurspeglast sú skynjun af þeim hugrenningatengslum sem neytandinn geymir í 

minninu (Keller, 1993). Hér skiptir máli hversu jákvæðar, sterkar og einstakar 

vörumerkjatengingarnar eru í hugum neytenda. Árangur markaðsaðgerða 

endurspeglast í myndun jákvæðra vörumerkjatenginga, sem sagt að neytendur trúi því 

að vörumerkið búi yfir þeim eiginleikum sem þeir sækjast eftir, þannig að jákvætt 

viðhorf til vörumerkisins myndast. Til að ákvarða hvaða jákvæðu tengingum við 

vörumerkið óskað er eftir þarf greiningu á neytendum og samkeppnisaðilunum. Hve 

sterkar tengingarnar eru við vörumerkið er háð því hvernig upplýsingum er umbreytt 

og þær geymdar í minni neytenda. Styrkleiki tenginganna hefur að gera bæði með 

magn vinnslunnar sem upplýsingarnar fá, sem og gæði þessarar vinnslu. Þeim mun 

dýpra sem neytandi hugsar um upplýsingar vöru og tengir hana við núverandi 

vörumerkjaþekkingu, því sterkari verða tengingarnar (Keller, 1993). En ekki er nóg að 

vörumerkjatengingarnar séu jákvæðar og sterkar - þær þurfa einnig að vera einstakar. 

Stefnt er að því að vörumerki öðlist langvarandi samkeppnisforskot eða svo sérstaka 

stöðu í hugum neytenda að þeir sjái skýrt hvers vegna þeir ættu að kaupa þetta tiltekna 

vörumerki umfram önnur. Þessi sérstaða vörumerkisins getur verið tengd vörunni 

sjálfri eða öðrum eiginleikum sem tengjast ekki vörunni sjálfri, heldur vörumerkinu, 

þ.e. notkunartilefni vörumerkisins eða notendaímyndinni (Keller, 1993).  
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3.5 Ávinningur 

Ávinningur þess að byggja upp vörumerkjaþekkingu með þeim tólum sem hafa verið 

nefnd er sá að framlegðin eykst, líkur á kaupum aukast, neytendum fjölgar, 

neyslutíðni eykst, meira magn selst í einu og hærra verð getur fengist fyrir vöruna eða 

þjónustuna (Friðrik Eysteinsson, 2003).  
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4. Tónlist í auglýsingum 

Eins og fyrr segir hefur tónlist í auglýsingum fengið aukna athygli rannsakenda 

síðustu ár, enda er tónlist gríðarlega mikilvægur hluti auglýsinga (Kellaris o.fl., 1993). 

Áhrif tónlistar í auglýsingum hafa verið rannsökuð með tilliti til klassískrar 

skilyrðingar (Gorn, 1982), hughrifa og líðanar (Bruner, 1990; Alpert og Alpert, 1990), 

hegðunar (Bruner, 1990), hlutverks aðildar (involvement) (MacInnis og Park, 1991) og 

nýlega hefur áhugi aukist á hlutverki skynjaðrar samsvörunar (perceived congruency) 

milli tónlistar og auglýsingar (Kellaris o.fl., 1993; North, Hargreaves, MacKenzie og 

Law, 2004; Oakes, 2007; Stewart og Punj, 1998).  

Þó svo áhrif tónlistar í auglýsingum hafi verið þó nokkuð rannsökuð, ber að hafa 

í huga að margar þessara rannsókna notast við þátttöku nemenda í tilraunakenndum 

aðstæðum, þar sem þeim er sagt að einbeita sér að áreitinu sem er fyrir hendi. Það er 

viðurkennt að við náttúrulegri aðstæður virka auglýsingar á hlutlausari (passive) hátt á 

hlustandann (Oakes, 2007).  

Niðurstöður rannsókna á áhrifum tónlistar í auglýsingum hafa í gegnum tíðina 

verið mótsagnakenndar og hefur þetta gert rannsakendum erfiðara fyrir að draga 

þýðingarmiklar ályktanir út frá þeim (Oakes, 2007). Þetta er líklega sökum þess hvers 

eðlis rannsóknarefnið er og hve erfitt er að halda viðeigandi breytum stöðugum til að 

hægt sé að fá út áreiðanlegar niðurstöður. Í þessari tilraun var lögð áhersla á hlutverk 

tónlistar í auglýsingum út frá samsvörunarsjónarmiði og tónlistarsmekk og áhrif 

tónlistarinnar á vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd. Unnið var út frá 

rannsóknarspurningunni: 

 

Hefur skynjuð samsvörun milli tónlistar og auglýsingar og tónlistarsmekkur áhrif á 

vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd? 

 

Eins og fyrr segir hefur mikilvægi tónlistar í auglýsingum verið töluvert rannsakað. 

Fram að þessu hefur einkum verið stuðst við eftirfarandi aðalkenningar til útskýringar: 

klassíska skilyrðingu, hlutverk aðildar (involvement) og upp á síðkastið hefur 

kenningin um samsvörun milli tónlistar og auglýsingar fengið aukna athygli 

rannsakenda (North o.fl., 2004).  
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4.1 Klassísk skilyrðing (classical conditioning) 

Klassísk skilyrðing hefur verið notuð til að útskýra mikilvægi tónlistar og má þar 

nefna til sögunnar rannsókn Gorn (1982). Gorn paraði saman vinsæla og óvinsæla 

tónlist við myndir af pennum. Pennarnir í tilrauninni voru ýmist bláir eða brúnir. 

Þátttakendum var boðið að velja sér penna eftir þátttökuna í tilrauninni og kom þar í 

ljós að í meirihluta tilfella völdu þátttakendur frekar pennana sem höfðu verið paraðir 

við vinsælu tónlistina. Þrátt fyrir áhugaverðar niðurstöður þessarar rannsóknar hefur 

kenningin um klassíska skilyrðingu verið gagnrýnd og sögð ófullnægjandi skýring á 

mikilvægi tónlistar í auglýsingum. Gagnrýnin hefur aðallega tengst þeirri umræðu að 

mögulega gætu niðurstöður verið vegna þóknunaráhrifa (demand characteristics), en 

einnig hefur hún beinst að því að erfitt er að styðja hugmyndirnar með reynsluprófun 

(empirically) (North, o.fl., 2004).  

 

4.2 Hlutverk aðildar (involvement)  

Hlutverk aðildar í tilraunum tengdum auglýsingum hefur einnig fengið töluverða 

athygli í útskýringum á mikilvægi tónlistar í auglýsingum, sérstaklega í kjölfar 

nálgunar klassískrar skilyrðingar. Þegar talað er um aðild (involvement) er vísað til 

þess að hve miklu leyti þátttakendur eru meðvitaðir um það að þeim beri að fylgjast 

með auglýsingunni í tilrauninni. Þátttakendur veita auglýsingunni ýmist mikla athygli 

eða litla. Annað hvort hafa þeir tækifæri, hvatningu eða getu til þess að fylgjast með 

upplýsingum sem koma fram í auglýsingunni (háir í aðild), eða ekki (lágir í aðild) 

(North, o.fl., 2004).  

Mikilvægi aðildar má til að mynda sjá í framhaldstilraun Gorn (1982) sem greint 

var frá hér að ofan. Fyrri helmingi þátttakenda í pennatilrauninni var ekki sagt frá því í 

upphafi tilraunarinnar að þeir fengju að velja sér penna í lok rannsóknarinnar, en hinn 

helmingur þátttakendanna fékk hins vegar að vita það fyrirfram. Þeir sem vissu ekki 

að þeir fengju að velja sér penna voru líklegri til að velja penna sem paraður hafði 

verið við vinsælu tónlistina. Þeir sem hins vegar höfðu fengið að vita fyrirfram að þeir 

fengju að velja sér penna völdu sér penna frekar eftir lýsingu á pennanum 

(upplýsingum þess efnis að penninn væri ekki kámugur). Þeir sem vissu að þeir fengju 

penna að launum veittu innihaldi auglýsingarinnar meiri athygli. Þeir voru því hærri í 

aðild. Samkvæmt þessari tilraun þykir því líklegra að samsvörun milli tónlistar og 
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auglýsingar hafi meiri áhrif á þá sem eru lágir í aðild, heldur en þá sem eru háir 

(North, o.fl., 2004).  

 

4.3 Samsvörun tónlistar og auglýsingar (musical congruency) 

Í fræðunum er fjallað til jafns um hugtökin musical fit og musical congruency, en hér 

verður notað íslenska hugtakið samsvörun (congruency). Í þessari ritgerð er lagður 

sami skilningur í hugtakið og hjá MacInnis and Park (1991). Samkvæmt þeim vísar 

hugtakið til þess að hve miklu leyti neytendur skynji að tónlistin sé viðeigandi fyrir 

það samhengi sem hún er í, þ.e. hversu vel tónlistin hæfi vörumerkinu. Nánar er 

fjallað um samsvörun tónlistar og auglýsingar hér á eftir, þá sérstaklega með tilliti til 

áhrifa á vörumerkjavitund annars vegar og vörumerkjaímynd hins vegar.  

 

4.4 Tónlist í orkudrykkjarauglýsingum 

Markhópur orkudrykkja er ungt fólk. Algengt er að sá aldurshópur noti orkudrykki í 

bland við áfengi og eru orkudrykkir því gjarnan tengdir við skemmtanalíf þess. Í 

nýlegri rannsókn kom í ljós að um 40% neytenda orkudrykkja nota slíka drykki fyrst 

og fremst í þessum tilgangi. Markaðssetning orkudrykkja hefur því hingað til aðallega 

beinst að ungu fólki og gjarnan með tilvísun í skemmtanalífið (Attila og Cakir, 2010). 

Með þetta í huga kemur ekki á óvart að hraður taktur og almennt stuð einkenni tónlist 

í orkudrykkjaauglýsingum. Þetta er ástæðan fyrir því að gert er ráð fyrir því í þessari 

tilraun að þátttakendur skynji aukna samsvörun milli auglýsingarinnar og 

tónlistarinnar þegar danstónlist hljómar í bakgrunni, en upplifi aftur á móti 

ósamsvörun þegar þeir heyra orkudrykkjaauglýsingu með rólega eða jafnvel enga 

tónlist í bakgrunni.  

 

4.5 Áhrif tónlistar í auglýsingum á vörumerkjavitund 

Rannsóknir á upprifjun skilaboða hafa gefið mótsagnakenndar niðurstöður hvað 

varðar tónlist í auglýsingum (Oakes og North, 2006; Oakes, 2007). Svo virðist sem 

tónlist í auglýsingum geti bæði auðveldað og truflað upprifjun vörumerkja og 

skilaboða í auglýsingum (Kellaris o.fl., 1993; Oakes og North, 2006). Rannsakendur 

hafa þó verið nokkuð sammála um mikilvægi samsvörunar milli tónlistarinnar og 

innihalds auglýsinganna (Kellaris o.fl., 1993; Stewart og Punj, 1998; North o.fl., 2004; 

Oakes, 2007).  
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Rannsókn Kellaris o.fl. (1993) benti til að ef tónlist býr yfir þeim eiginleika að hún 

vekur athygli hlustanda (attention gaining value), þá ýtir hún undir upprifjun, en 

einungis þegar hún er í samræmi við auglýsinguna. Ef þessi samsvörun er ekki til 

staðar þá getur þessi eiginleiki tónlistarinnar - að vekja athygli hlustenda - hindrað 

upprifjun á vörumerki og skilaboðum auglýsingarinnar. Hjá þeim félögum kom í ljós 

að ef tónlist er lág í samsvörun getur hún valdið það mikilli truflun að auglýsingin 

væri betur sett án bakgrunnstónlistar (Kellaris o.fl., 1993).  

Rannsókn þeirra North o.fl. (2004) benti einnig til að hlustendur muni betur eftir 

bæði vörunni og vörumerkinu sem verið var að auglýsa, sem og skilaboðum 

auglýsingarinnar, ef samsvörun milli tónlistar og auglýsingar er til staðar.  

Oakes og North (2006) leituðust einnig við að kanna áhrif tónlistar í 

auglýsingum á hlustendur. Í tilraunum þeirra var tveimur breytum hagrætt: takti 

(tempo) og tónblæ (timbre) tónlistarinnar í auglýsingunum. Í fyrri tilrauninni þar sem 

taktur tónlistarinnar var einangraður kom í ljós að hraðari taktur tónlistar leiddi til 

lélegri upprifjunar. Að mati rannsakenda var það sökum truflana á hugrænum ferlum. 

Rólega tónlistin virkaði aftur á móti betur á upprifjun hlustenda. Eins og höfundar 

benda sjálfir á gætu þessar niðurstöður þó komið fram vegna þess að hlustendur 

skynjuðu ósamsvörun í auglýsingunni. Takturinn sem notaður var í hröðu 

auglýsingunni var hraðari (170 slög/mínútu) en sá taktur sem almennt telst eðlilegur í 

auglýsingatónlist, en gjarnan er miðað við að takturinn sé um 120 slög á mínútu 

(Kellaris og Rice, 1993). Því getur verið að það sé í raun ósamsvörunin sem 

þátttakendur urðu varir við í auglýsingunni sem skili sér í lélegri upprifjun, en ekki 

hraði taktsins (Oakes og North, 2006). Í seinni tilraun sinni einangruðu höfundar 

breytuna tónblæ. Um snyrtivöruauglýsingu var að ræða með þrenns konar tónblæ í 

tónlistinni: píanó, orgel og trommur. Píanó var hugsað sem mesta samsvörunin í 

tónblæ við vörumerkið og trommurnar sem minnsta samsvörunin. Niðurstaðan var sú 

að hlustendum gekk betur að rifja upp innihald auglýsingarinnar þegar tónblærinn var 

í samræmi við vöruna, þ.e. þegar píanó var í forgrunni tónlistarinnar.  

Samkvæmt fyrri rannsóknum á mikilvægi skynjaðrar samsvörunar er líklegra að 

hægur taktur (tilraunasnið með rólegu útgáfunni) í auglýsingu fyrir orkudrykk skili sér 

í skynjaðri ósamsvörun, sem leiði til lélegri upprifjunar á auglýsingunni. 

 

Tilgáta 1: Aukin skynjuð samsvörun milli tónlistar og auglýsingar hefur jákvæð áhrif 

á vörumerkjavitund (Kellaris o.fl., 1993; North o.fl., 2004).  
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Þó veitir fyrri hluti rannsóknar þeirra North og Oakes (2006) þessum hugmyndum um 

mikilvægi samsvörunar ákveðið mótvægi, þar sem fram kom að hraðari taktur 

tónlistar í auglýsingu leiddi til lélegri upprifjunar. Þetta er áhugavert að skoða í ljósi 

þessarar tilraunar þar sem samsvörunartilraunahópur þessarar rannsóknar er einmitt 

hópurinn með hraðari takt (danstónlist). Þetta gæti haft þau áhrif að sá munur sem 

búist er við að komi fram á milli hópa, sökum samsvörunar, komi jafnvel ekki fram, 

þar sem hraðari taktur trufli upprifjun hjá þátttakendum í þeim hópi.  

 

4.6 Áhrif tónlistar í auglýsingum á vörumerkjaímynd 

Í rannsókn þeirra MacInnis og Park (1991) kom í ljós að samsvörun milli tónlistar og 

auglýsingar hafði bein jákvæð áhrif á viðhorf fólks til auglýsingarinnar, og leiddi það 

jafnframt til jákvæðara viðhorfs til vörumerkisins. Þessi áhrif skiluðu sér bæði hjá 

þátttakendum sem voru lágir í auglýsingaaðild (low involvement) og háir í 

auglýsingaaðild (high involvement) (MacInnis og Park, 1991). Í rannsókninni var 

notast við þekkta tónlist með texta sem samsvaraði skilaboðum auglýsingarinnar 

greinilega. Kellaris o.fl. (1993) fengu svipaðar niðurstöður úr sinni rannsókn sem var 

útvarpstilraun. Þeir notuðu tónlist án texta og lögðu upp með að velja lög sem líklegt 

væri að þátttakendur myndu ekki þekkja vel.  

Rannsóknir Hung (2000; 2001) veita þessu sjónarmiði ákveðinn stuðning. Hung 

(2000) komst að því að samsvörun milli tegundar tónlistar (musical genre) og þeirrar 

vöru sem er verið að auglýsa eykur jákvæða ímynd vörunnar. Til að mynda var ímynd 

vörunnar (brasilískt kaffi) jákvæðust þegar brasilísk tónlist hljómaði í bakgrunni 

auglýsingarinnar. Í rannsókn Hung (2001) kom einnig í ljós að samsvörun milli 

tónlistartegundar og auglýsingarinnar getur leitt til jákvæðara viðhorfs til vörumerkis. 

Í þeirri rannsókn setti hann tvenns konar tegund tónlistar, klassíska tónlist (Vivaldi) og 

rokk (Garbage) undir sömu auglýsinguna og komst að þeirri niðurstöðu að í þeim 

tilfellum sem klassíska tónlistin var notuð varð ímynd hlustenda jákvæðari í garð 

vörumerkisins. Í þessu tilfelli var vörumerkið verslunarmiðstöð í dýrari kantinum (up-

market) og fyrir fram var búist við meiri samsvörun með klassísku tónlistinni heldur 

en rokktónlistinni (Hung, 2001).    

Samkvæmt fyrri rannsóknum á mikilvægi skynjaðrar samsvörunar er líklegt að 

hæg tónlist (tilraunasnið með rólegri tónlist) í auglýsingu fyrir orkudrykk leiði til 
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skynjaðrar ósamsvörunar, sem aftur skili sér í neikvæðari skynjaðri ímynd 

vörumerkisins. 

 

Tilgáta 2: Aukin skynjuð samsvörun milli tónlistar og auglýsingar hefur jákvæð áhrif 

á vörumerkjaímynd (MacInnis og Park, 2001; Hung, 2000, 2001). 

 

Hafa ber í huga að þótt þekkt lög hafi þann eiginleika að geta vakið athygli fólks, þá 

geta þau í leiðinni verið tilfinningahlaðin og vakið jákvæðar eða neikvæðar minningar 

hlustenda. Hlustendur gera sér líklega grein fyrir því að auglýsendur reyna að tengja 

jákvæða tónlist við vörumerki sitt - því geta þeir aðilar sem tengja tónlist við 

neikvæða reynslu upplifað tengslaósamsvörun vegna þessa (Oakes, 2007).  

Að líka vel við þá tónlist (musical liking) sem notuð er í gerð auglýsinga gerir 

það að verkum að hlustendum líkar betur við auglýsinguna og hafa jákvæðari 

tilfinningar í garð vörumerkisins. Þegar fólki líkar ekki vel við auglýsingatónlist, þá 

getur það leitt til þess að skynjuð ímynd vörumerkis verði verri. Þetta kom til að 

mynda í ljós í rannsókn þar sem óvinsæl tegund tónlistar, kántrítónlist, var borin 

saman við vinsæla tónlistartegund, rokktónlist. Þar kom í ljós að þegar kántrítónlist 

var notuð í auglýsingu var vörumerkið skynjað með verri ímynd en þegar rokk var 

notað eða engin tónlist (Simpkins og Smith, 1974). Eins og fyrr segir má ef til vill 

rekja þessi áhrif til samsvörunar. Fólk gerir sér grein fyrir því að auglýsendur leitast 

við að mynda jákvæðar tengingar við vörumerki sitt. Þess vegna getur það orðið vart 

við ósamsvörun þegar vörumerki er parað við óvinsæla tónlist (Oakes, 2007).  

Út frá þessum rannsóknum má álykta að sú tónlist sem hlustendur kunna vel að 

meta hafi jákvæðari áhrif á ímynd vörumerkisins en tónlist sem hlustendur kunna ekki 

vel að meta. 

 

Tilgáta 3: Að líka vel við bakgrunnstónlist í auglýsingu bætir skynjaða ímynd 

vörumerkisins (Simpkins og Smith, 1974). 

Tilgáta 4: Að líka vel við þá tegund tónlistar (musical genre) sem hljómar í 

auglýsingu bætir skynjaða ímynd vörumerkisins (Simpkins og Smith, 1974). 
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4.7 Framlag tilraunarinnar til fræðanna 

Fyrri rannsóknir hafa gjarnan meðhöndlað breytuna tónlistartegund sem hljóða 

(discrete) breytu, bæði vegna eðlis viðfangsefnisins og þess hve erfitt það er að stjórna 

tónlistartegundinni á meðan viðeigandi breytum er haldið stöðugum (Oakes and 

North, 2008).  

Í rannsóknum á þessu viðfangsefni hefur oftar en ekki verið notuð tónlist sem 

ekki er sérstaklega samin í þessum tilgangi og því oft ekki um sömu tónsmíð/laglínu 

að ræða milli tilraunahópa (Simpkins og Smith, 1974; Kellaris og Cox, 1989; 

MacInnis og Park, 1991; Kellaris o.fl., 1993; Hung, 2000 & 2001; North, Shilcock og 

Hargreaves, 2003; Wilson, 2003; North o.fl., 2004; Allan, 2006). Undantekningin er 

þegar einungis tónblæ eða takti tónlistarinnar er hagrætt (Oakes og North, 2006), en 

þá er ekki um samanburð á tónlistartegundum sem slíkum að ræða heldur einungis 

taktmun sama lags í sama búningi.  

Markmiðið með þessari tilraun er meðal annars að kanna hvort tónlistin ein og 

sér, án nokkurs texta eða forsögu, hafi áhrif á vörumerkjavitund og ímynd á þann hátt 

sem samsvörunarkenningin segir til um. Kellaris o.fl. (1993) lögðu vissulega áherslu á 

að velja lög sem fólk kannaðist almennt lítið við, en til að útiloka allan möguleika á 

fyrri reynslu af tónlistinni og til að tryggja að sem minnstur mögulegur munur milli 

tónlistar í tilraunahópunum tveimur sé til staðar, er mikilvægt að nota frumsamda 

tónlist og nota sömu laglínu í báðum hópum. Þó er einstaka breytum hagrætt til að 

nálgast tónsmíð sem annars vegar samsvarar ekki skilaboðum auglýsingarinnar og 

tónsmíð sem samsvarar skilaboðum auglýsingarinnar. Þetta er svipað og Oakes og 

North (2006) gerðu. Í annarri tilrauninni hagræddu þeir til að mynda einungis 

taktinum.  

Að mati höfundar og tónlistarmanns sem höfundur var í samstarfi við var ekki 

hægt að hagræða einungis taktinum og halda öllu öðru óbreyttu án þess að það kæmi 

niður á annarri hvorri tónsmíðinni (dægurlaginu eða danslaginu). Það myndi því draga 

úr trúverðugleika laganna. Þegar verið er að semja lag sem á að tilheyra tveimur 

ólíkum tónlistartegundum (musical genre), eins og í þessari tilraun, þurfa báðar 

útgáfur lagsins að vera smekklegar og trúverðugar til þess að hægt sé að draga 

ályktanir út frá niðurstöðunum. Því er ekki nægjanlegt í þessu tilfelli að hagræða til að 

mynda einungis takti lagsins.  
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Eins og fyrr segir eru hlustendur auglýsinga í raunaðstæðum yfirleitt óvirkari 

(passive) hlustendur en þátttakendur í tilraunum, og því lágir í aðild. Þetta er vegna 

þess að þátttakendur í tilraunum gera sér oft grein fyrir því að þeim ber að hlusta 

vandlega á áreitið sem fyrir hendi er (Oakes, 2007). Þátttakendur þessarar rannsóknar 

eru ekki taldir háir í auglýsingaaðild, þar sem þeir eru ekki meðvitaðir um hlutverk sitt 

í þessari tilraun heldur er þeim talin trú um að markmiðið sé að kanna viðhorf þeirra 

og skoðun á útvarpsþætti sem þeir eru látnir hlusta á. Nokkrum auglýsingum er hins 

vegar laumað inn í útvarpsþáttinn og ein þeirra er auglýsingin sem tilraun þessi gengur 

út á. Að mati höfundar ritgerðarinnar færir þessi aðferð tilraunaaðstæður nær 

raunverulegum aðstæðum og ætti að virka betur en að láta þátttakendur hlusta á 

auglýsingar og vinna síðan þrautaverkefni (distraction task) áður en þeir svara 

spurningum tengdum auglýsingunum.  

Vert er að rifja upp að frumsamin tónlist er notuð í þessari tilraun, en þannig er 

hægt að fyrirbyggja að þátttakendur rannsóknarinnar búi yfir fyrri reynslu af laginu og 

að tilfinningar spili á einhvern hátt inn í upprifjun á innihaldi auglýsingarinnar eða 

hafi áhrif á ímynd vörumerkisins sem verið er að auglýsa. Sama laglínan er notuð í 

báðum tilraunahópum, en útsett á mismunandi vegu til að hægt sé að bera saman 

ólíkar tónlistartegundir. Tilraunin er blind. Reynt var að haga aðstæðum þannig að þær 

væru sem líkastar raunaðstæðum og auglýsingaaðild þátttakenda lág. Vörumerkið var 

nýtt og óþekkt á þessum markaði, og tryggt var að ef einhver þátttakandi hafði samt 

sem áður fyrri reynslu af af vörumerkinu eða hafði heyrt af því áður, voru svör hans 

felld út. Enn fremur var stuðst við raunverulega útvarpsauglýsingu fyrir þetta tiltekna 

vörumerki við gerð auglýsingarinnar og var hún þýdd og sniðin að þörf markaðarins.   

Eftir því sem best er vitað hefur ekki verið gerð tilraun með þessu sniði áður, þar 

sem ný tónsmíð er notuð og tvær ólíkar útsetningar á henni gerðar til þess að búa til 

útgáfu sem hæfir auglýsingunni og útgáfu sem hæfir auglýsingunni ekki. Markmiðið 

var að styðjast við fyrri rannsóknir á þessu sviði og reyna að ganga skrefinu lengra í 

stjórnun breyta, með þær upplýsingar í huga sem fræðin hafa veitt hingað til. Þess 

vegna eru niðurstöður þessarar tilraunar áhugaverðar í samanburði við fyrri rannsóknir 

á þessu sviði. 
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5. Aðferð 

 

5.1 Þátttakendur 

Þátttakendur voru 199 talsins og voru þeir fengnir með hentugleikaúrtaki. Úrtakið 

samanstóð af grunn- og meistaranemum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. 

Skipt var í hópana þrjá af handahófi. Þátttakendur í tilrauninni voru á aldrinum 18–58 

ára. Dreifing aldurs í úrtakinu var ójöfn, tæplega 75% þátttakenda voru á aldrinum 20-

30 ára. Meðalaldur í úrtakinu var 27 ár. Dreifing kynjanna í úrtakinu var nokkuð jöfn, 

um 57% konur og 43% karlar.  

 

5.2 Áreiti 

Áreitin í tilrauninni voru þrjár auglýsingar fyrir sama vörumerki. Auglýsingarnar voru 

eins að öllu leyti nema einu. Breytan sem var hagrætt var tónlistarbreytan. Tónlist var 

í tveimur auglýsinganna í ólíkum útfærslum, en ein auglýsingin var án tónlistar. Hver 

tilraunahópur heyrði einungis eina útgáfu af auglýsingunni. Útvarpsþátturinn var 

spilaður í gegnum hljómtæki sem voru til staðar í hverjum sal fyrir sig og í hverjum 

útvarpsþætti mátti heyra eina útgáfu af orkudrykkjarauglýsingunni. Í öllum tilvikum 

var upptakan spiluð einu sinni fyrir þátttakendur og þegar þeir höfðu svarað fyrri hluta 

spurninganna var umrædd auglýsing spiluð einu sinni enn fyrir hópinn. Hljóðstillingar 

voru hafðar eins í stofunum þremur.  

Nánar um hagræddu breytuna: Lagbútur var saminn og útsettur í tveimur 

útgáfum - dansútgáfu (sem samsvarar vörumerkinu og auglýsingunni) og rólegri 

útgáfu (sem samsvarar vörumerkinu og auglýsingunni ekki). Tónsmíðin og útsetningin 

var í höndum starfandi tónlistarmanns
1
 sem leitað var til vegna rannsóknarinnar. Allar 

þrjár auglýsingarnar voru fyrir sama vörumerkið (Blue Storm orkudrykkur) en þetta 

vörumerki er ekki á markaði hér á landi. Textinn í auglýsingunum var fenginn að láni 

úr erlendri útvarpsauglýsingu fyrir þetta tiltekna vörumerki og var breytt á nokkrum 

stöðum til að hæfa betur íslenskum hlustendum. Í öllum þremur auglýsingunum var 

                                                 
1
 Höfundur tónlistarinnar sem notuð var í auglýsingunum, Albert Guðmann Jónsson, sá einnig um 

útsetningu laganna. Hann er viðurkenndur tónlistarmaður, bæði á sviði dægurlaga- og danstónlistar. 

Með þessum hætti er tryggt að bæði lögin standi vel fyrir sínu og að breyting á útsetningunum yrði ekki 

á kostnað laganna.  
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sama upptaka af auglýsingatextanum notuð og á sama hljóðstyrk. Hljóðstyrkur 

tónlistarinnar var einnig sá sami í báðum þeim auglýsingum þar sem tónlist var notuð. 

Útsetningar lagsins voru eins í grundvallaratriðum - í báðum tilfellum voru lögin í 

sömu tóntegund, laglínan leikin á sama hraða, og þar sem því var viðkomið voru 

notuð sömu hljóðfæri í útfærslurnar tvær.   

 

5.3 Mælitæki 

Spurningalisti var hannaður út frá rannsóknarspurningu og tilgátum rannsóknarinnar. 

Þó spurningalistinn hafi verið frumsaminn voru einnig hafðir til hliðsjónar kvarðar frá 

fyrri rannsóknum, ásamt öðrum heimildum. Til að mynda voru spurningarnar sem við 

komu upprifjun vörumerkis að nokkru leyti fengnar frá North o.fl. (2004). Þetta voru 

þær spurningar sem tengdust vöru, vörumerkjum og innihaldi upprifjunar. Þó var 

kóðunin fyrir upprifjunina ekki eins og hjá North og félögum.  

Keller (1993) bendir á að þegar vörumerkjavitund er mæld sé gagnlegt að nota 

fyrst spurningar sem ná til frjálsrar upprifjunar (free recall), en í kjölfarið gera 

þátttakendum kleift að bera kennsl (recognition) á umrætt áreiti. Að hans ráði voru 

þátttakendur því einnig beðnir um að bera kennsl á vörumerkið.  

Vörumerkjaímynd var mæld á svipaðan hátt og North o.fl. (2004) gerðu. Stuðst 

var við fyrirkomulag þeirra á notkun lýsingarorða sem metin voru á 11 punkta Likert 

kvarða. Tekin voru fimm viðtöl til að fá frekari hugmynd um æskilega ímynd 

orkudrykkjar til að nálgast þau lýsingarorð sem efst eru í hugum fólks þegar 

orkudrykkir eru annars vegar. Að lokum voru sex lýsingarorð sem talin voru lýsa 

æskilegum eiginleikum orkudrykkja valin. Þátttakendur svöruðu á 11 punkta Likert 

kvarða hversu ósammála/sammála þeir voru fullyrðingunum um orkudrykkinn Blue 

Storm, þar sem 0 stóð fyrir „mjög ósammála fullyrðingunni“ og 10 stóð fyrir „mjög 

sammála fullyrðingunni“. 

Einnig voru þátttakendur spurðir hvernig þeim hafi líkað við auglýsinguna, 

vörumerkið Blue Storm og bakgrunnstónlistina í auglýsingunni, hvernig þeim hafi 

fundist tónlistin samsvara auglýsingunni, hvort þeir telji líklegt að þeir muni kaupa 

orkudrykkinn, og að lokum spurðir nánar út í orkudrykkinn Blue Storm. Einnig voru 

nokkrar bakgrunnsbreytur og spurningar um tónlistarsmekk. Að lokum var spurt hvort 

þátttakandi hefði áður heyrt um vörumerkið eða hefði reynslu af því, til að útiloka 

áhrif fyrri reynslu (prior knowledge) af vörumerkinu (sjá viðauka).  
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5.4 Rannsóknarsnið 

Þrjár auglýsingar voru búnar til. Saminn var lagabútur sem var útfærður á tvenns 

konar hátt - í rólegri útgáfu og dansútgáfu. Til samanburðar var ein auglýsing án 

tónlistar. Frumbreytan í tilrauninni var því tegund tónlistar (musical genre). Textinn 

var eins í öllum þremur auglýsingunum og sama upptakan notuð. Hver þátttakandi 

heyrði umrædda auglýsingu á einu formi. Eftir að þátttakendur höfðu hlustað á 

útvarpsþáttinn í heild sinni voru þeir beðnir um að svara nokkrum spurningum sem 

viðkomu vörumerkjavitund. Eftir það var umrædd auglýsing spiluð ein og sér aftur og 

þátttakendur spurðir út í vörumerkið, auglýsinguna, tónlistarsmekk og fleira. 

Fylgibreytur tilraunarinnar voru mæling á vitund og ímynd vörumerkisins.   

 

5.5 Framkvæmd 

Þátttakendur hlustuðu á stutt brot (6 mínútur) úr útvarpsþætti sem var settur saman 

fyrir tilraunina. Hver þátttakandi heyrði einnig eina útgáfu af umræddri auglýsingu, 

ásamt tveimur öðrum auglýsingum sem voru fengnar að láni frá auglýsingastofu. Þetta 

var blind tilraun í þeim skilningi að þátttakendum var talin trú um að þeir væru að taka 

þátt í viðhorfskönnun fyrir umræddan útvarpsþátt.  

Fyrirmælin sem þátttakendur fengu áður en þeir hlustuðu á útvarpsþáttinn voru þau 

sömu í hverri stofu: 

Markmiðið með þessari rannsókn er að kanna viðhorf fólks til nýs útvarpsþáttar. Þið 

munuð heyra upptöku af 6 mínútna broti úr útvarpsþætti og verðið í kjölfarið beðin 

um að fylla út spurningalista sem dreift verður eftir hlustunina. Nú fáið þið að heyra 

brot úr útvarpsþættinum.  

Þá var spurningalistanum dreift til þátttakenda og lagður á hvolf fyrir framan þá, en 

eftir það fengu þeir frekari fyrirmæli: 

Vinsamlegast snúið spurningalistanum við. Spurningalistinn er í fjórum hlutum. Þegar 

þið hafið lokið við að svara fyrsta hlutanum þá bíðið þið eftir fyrirmælum um að það 

megi fletta áfram að hluta tvö. Það sama á við um hluta þrjú og fjögur. Ekki byrja að 

svara næsta hluta, né fletta áfram, fyrr en þið hafið fengið fyrirmæli um að gera það. 

Vinsamlegast ljúkið við hvern hluta áður en þið byrjið á þeim næsta og ekki fletta til 

baka eða breyta svörum fyrri hluta.  
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Eftir þessi fyrirmæli var fylgst með þátttakendum og þeir síðan leiddir áfram að næsta 

hluta þegar allir höfðu lokið þeim fyrri, og svo koll af kolli.  

Þegar útvarpsþættinum var lokið, fyrirmælin voru komin til skila og þátttakendur 

komnir með spurningalistann í hendurnar, hófu þeir að svara spurningunum. Fyrstu 

þrír hlutar spurningalistans snéru að upprifjun úr auglýsingunni. Þeir voru beðnir um 

að telja upp (recall) hvaða vörur voru auglýstar í þættinum og hvaða vörumerki þeir 

mundu eftir að voru auglýst í þættinum. Þessar spurningar voru kóðaðar já eða nei 

eftir því hvort þeir mundu eftir vörunni/vörumerkinu sem um ræðir eða ekki. Í kjölfar 

þessara spurninga kom spurning þar sem þátttakendur voru beðnir um bera kennsl á 

þau vörumerki (recognition) sem þeir höfðu heyrt auglýsingu frá í þættinum og voru 

þá fimm vörumerki talin upp, þau þrjú sem komu fram í þættinum, ásamt tveimur sem 

komu ekki fram. Þátttakendur voru síðan beðnir um að rifja upp skilaboð Blue Storm 

auglýsingarinnar eftir bestu getu. Því næst var sú auglýsing spiluð aftur fyrir hópinn, 

að fyrirmynd North o.fl. (2004). Þátttakendur svöruðu þá spurningum um ímynd 

vörumerkisins, almennan tónlistarsmekk, hve vel þeim líkaði við tónlistina í umræddri 

auglýsingu og auk þess nokkrum bakgrunnsspurningum. 

 

5.6 Tölfræðileg úrvinnsla 

Megindleg rannsóknaraðferð var notuð við úrvinnslu gagna og gagnavinnsluforritið 

SPSS var notað til að vinna úr gögnunum. Meðal þess sem framkvæmt var í 

úrvinnslunni var lýsandi tölfræði, þáttagreining, áreiðanleikapróf, fylgniútreikningar 

og F-próf. Einnig voru settar fram myndir og töflur þar sem við átti til nánari 

útskýringar.  
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6. Niðurstöður 

 

Svörum tveggja einstaklinga var eytt úr gagnasafninu vegna þess að þeir höfðu fyrri 

reynslu af vörumerkinu. Svörum eins þátttakanda til viðbótar var hent út sökum þess 

að hann svaraði aðeins helmingi spurninganna og sagði ekki til um hvort hann hefði 

fyrri reynslu af vörumerkinu.  

Dreifing kynjanna í úrtakinu var nokkuð jöfn. Þátttakendur voru um 57% konur 

og 43% karlar. Kynjaskipting milli hópanna þriggja var hins vegar frekar ójöfn (sjá 

mynd 2). Munur á kynjaskiptingunni milli hópa var við marktektarmörkin (sjá töflu 

1). Fjórir einstaklingar sögðu ekki til kyns.  

 

 
Mynd 2. Kynjaskipting þátttakenda milli hópa 
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Tafla 1. Kynjaskipting þátttakenda milli hópa (Tukey HSD) 

(I)  
Hópar 

(J) Hópar Meðalmunur 
(I-J) 

Staðalvilla Marktekt 95% Öryggisbil 

Neðri  
mörk 

Efri 
mörk 

Dans- 
tónlist 

Róleg tónlist -0,037 0,086 0,905 -0,24 0,17 

Engin tónlist -0,196
*
 0,084 0,055 -0,37 -0,00 

Róleg 
tónlist 

Danstónlist 0,037 0,086 0,905 -0,17 0,24 

Engin tónlist -0,159 0,090 0,180 -0,37 0,05 

Engin 
tónlist 

Danstónlist 0,196
*
 0,084 0,055 0,00 0,39 

Róleg tónlist 0,159 0,090 0,180 -0,05 0,37 

* Meðalmunur er á mörkum marktektar 

 

Þátttakendur voru á aldrinum 18-58 ára. Fjórir einstaklingar sögðu ekki til aldurs. 

Dreifing aldurs í úrtakinu var jákvætt skekkt - tæplega 75% af þátttakendum voru á 

aldrinum 20-30 ára. Aldursdreifing milli hópa var einnig ójöfn (sjá mynd 3 og töflu 2).  

 

 
Mynd 3. Aldursdreifing þátttakenda milli hópa 
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Tafla 2. Aldursdreifing þátttakenda á milli hópa (Tukey HSD) 

(I) Hópar (J) Hópar 

Meðalmunur 

(I-J) 

Staðal- 

villa Marktekt 

95% Öryggisbil 

Neðri mörk Efri mörk 

Dans-

tónlist 

Róleg tónlist 1,495 1,282 0,475 -1,53 4,52 

Engin tónlist 2,886 1,247 0,056* -0,06 5,83 

Róleg 

tónlist 

Danstónlist -1,495 1,282 0,475 -4,52 1,53 

Engin tónlist 1,391 1,334 0,551 -1,76 4,54 

Engin 

tónlist 

Danstónlist -2,886 1,247 0,056* -5,83 0,06 

Róleg tónlist -1,391 1,334 0,551 -4,54 1,76 

* Meðalmunur er á mörkum marktektar 

 

6.1 Þáttagreining 

Þátttakendur í rannsókninni voru frekar fáir (n = 199), miðað við þau viðmið sem hafa 

verið sett fram um fjölda þátttakenda fyrir þáttagreiningu. Hér verður unnið út frá því 

viðmiði að unnt sé að gera þáttagreiningu ef fjöldi þátttakenda er að minnsta kosti 

fimm sinnum fjöldi breyta, en þó að lágmarki 100 manns. Þetta er viðmið sem hægt er 

að styðjast við þar til þátttakendur eru orðnir 300 eða fleiri (Tinsley og Tinsley, 1987). 

Í þessari rannsókn eru þátttakendur 199 og breyturnar til þáttagreiningar 18. 

Ofannefndri kröfu er því mætt, en hafa ber í huga að þetta er bara eitt viðmið af 

mörgum sem hafa verið sett fram. Ágæt fylgni var á milli nokkurra breyta og lítil sem 

engin á milli annarra. Töluvert var um fylgnistuðla sem voru hærri en 0,3 í 

fylgnifylkinu og Bartletts próf var marktækt (p < 0,05). Að lokum var stuðullinn úr 

KMO prófi 0,706. Því var gagnasafnið talið uppfylla grunnskilyrði þáttagreiningar. 

Notaður var hornskakkur snúningur við þáttagreininguna, þar sem líkur voru á 

að fylgni væri til staðar milli einstakra þátta, svo sem ímyndarþáttar og 

samsvörunarþáttar. Fjórir þættir komu út úr þáttagreiningunni samkvæmt skriðuprófi 

(sjá mynd 4). Innihald, ásamt áreiðanleikastuðli, fyrir þættina var skoðað og þeir 

túlkaðir (sjá töflu 3).  
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         Mynd 4. Skriðupróf 

 

Sex breytur hlóðu á fyrsta þáttinn, en þetta voru fullyrðingar sem snéru að ímynd 

orkudrykkjarins: Blue Storm er orkuríkur, svalandi, örvandi, þróttmikill, líflegur og 

spennandi. Þátturinn var kallaður ímynd. Áreiðanleikastuðull þáttarins var 0,844. 

Fjórar breytur hlóðu á annan þátt, en það voru spurningar sem snéru að vitund: Teldu 

upp vörurnar sem voru auglýstar, teldu upp vörumerkin sem voru auglýst, hakaðu við 

þau vörumerki sem voru auglýst og rifjaðu upp skilaboð auglýsingarinnar. Þátturinn 

var kallaður vitund. Áreiðanleikastuðull þáttarins var 0,566. Á þriðja þáttinn hlóðu 

tvær spurningar sem snéru að skynjaðri samsvörun: Tónlistin átti vel við skilaboð 

auglýsingarinnar og tónlistin átti vel við vöruna. Þátturinn var kallaður samsvörun. 

Áreiðanleikastuðull þáttarins var 0,947. Á fjórða þáttinn hlóðu aðallega þrjár breytur 

sem vísuðu til viðmóts gagnvart auglýsingunni og vörumerkinu: Hversu vel/illa líkaði 

þér við auglýsingu vörumerkisins, hversu jákvæður/neikvæður ertu gagnvart 

vörumerkinu og hversu líkleg/ur ertu til að kaupa þér Blue Storm á næstunni. 

Þátturinn var kallaður viðmót. Áreiðanleikastuðull þáttarins var 0,783.   
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Tafla 3. Þáttagreining gagnasafns 

 Þættir 

 Ímynd Vitund Samsvörun Viðmót 

Teldu upp vörurnar 

sem voru auglýstar 
0,000 0,699 0,121 0,006 

Teldu upp vörumerkin 

sem voru auglýst 
0,142 0,604 -0,198 0,020 

Hakaðu við þau 

vörumerki sem voru 

auglýst 

0,054 0,748 -0,158 -0,054 

Rifjaðu upp skilaboð 

auglýsingarinnar 
0,007 0,726 0,000 0,139 

Blue Storm er 

orkuríkur 
0,815 0,063 0,041 0,205 

Blue Storm er svalandi 0,774 0,056 0,031 0,295 

Blue Storm er örvandi 0,748 -0,013 0,297 0,076 

Blue Storm er 

þróttmikill 
0,791 0,017 0,139 0,351 

Blue Storm er líflegur  0,686 0,081 0,336 0,298 

Blue Storm er 

spennandi 
0,515 0,136 0,166 0,537 

Tónlistin átti vel við 

skilaboð 

auglýsingarinnar 

0,227 -0,030 0,946 0,145 

Tónlistin átti vel við 

vöruna sem var auglýst 
0,238 -0,074 0,932 0,134 

Hversu vel/illa líkaði 

þér við auglýsingu Blue 

Storm? 
0,433 -0,008 0,206 0,698 

Hversu jákvæð/ur eða 

neikvæð/ur ertu 

gagnvart vörumerkinu 

Blue Storm? 

0,465 0,016 -0,007 0,699 

Hversu vel/illa líkaði 

þér við 

bakgrunnstónlist 

auglýsingarinnar?  

0,121 -0,157 0,403 0,477 

Hversu líkleg/ur eða 

ólíkleg/ur ert þú til að 

kaupa þér orkudrykk á 

næstunni? 

0,082 0,022 0,061 0,752 

Hversu líkleg/ur eða 

ólíkleg/ur ert þú til að 

kaupa þér Blue Storm á 

næstunni? 

0,289 0,117 0,106 0,873 

Hversu mikla/litla 

athygli vakti tónlistin 

úr auglýsingunni? 
0,137 -0,100 0,341 0,058 
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Ákveðið var að nota ekki breytuna Hversu líkleg/ur eða ólíkleg/ur ert þú til að kaupa 

þér orkudrykk á næstunni? þó hún hafi hlaðið hátt á viðmótsþáttinn, þar sem hún á 

ekki við um vörumerkið sjálft eins og hinar breyturnar. Ákveðið var að hafa breytuna 

Blue Storm er spennandi frekar á þætti eitt en þætti fjögur þar sem hún hafði jákvæð 

áhrif á áreiðanleika fyrsta þáttar, en neikvæð áhrif á áreiðanleika fjórða þáttar. Þar að 

auki þótti hún passa betur við spurningar fyrsta þáttar en fjórða þáttar (sjá töflu 3).  

 

6.2 Skynjuð samsvörun og vitund 

Ekki kom fram munur milli hópanna þriggja á upprifjun vörumerkjaheitis og 

skilaboðum auglýsingar, þrátt fyrir að munur hafi verið á skynjaðri samsvörun milli 

hópanna þriggja (F(2, 196) = 22,558; p < 0,05), í þá átt sem spáð var fyrir um (sjá 

töflu 4). Danstónlistin var þannig skynjuð sem mesta samsvörunin við auglýsinguna, 

rólega tónlistin sem minnsta og samanburðarhópurinn þar á milli (sjá töflu 5). Þessi 

munur á skynjaðri samsvörun hélst þó svo leiðrétt væri fyrir aldri og kyni (r(191) = 

0,421; p < 0,05). Þar sem áhrif aldurs og kyns voru marktæk eða á mörkum marktektar 

á vissum vitundarbreytum var ákveðið að leiðrétta fyrir þessar breytur þegar tengsl 

milli skynjaðrar samsvörunar og vitundar voru könnuð. 

 

Tafla 4. Munur á skynjaðri samsvörun á milli hópa (Tukey HSD) 

 

* Meðalmunur er marktækur miðað við 0,05 

 

 

 

(I) Hópar (J) Hópar Meðalmunur 

(I-J) 

Staðalvilla Marktekt 95% Öryggisbil 

Neðri 

 mörk 

Efri 

mörk 

Dans-

tónlist 

Róleg tónlist 3,032
*
 0,451 0,000 2,10 3,96 

Engin tónlist 1,286
*
 0,436 0,010 0,39 2,19 

Róleg 

tónlist 

Danstónlist -3,032
*
 0,451 0,000 -3,96 -2,10 

Engin tónlist -1,746
*
 0,465 0,001 -2,71 -0,79 

Engin 

tónlist 

Danstónlist -1,286
*
 0,436 0,010 -2,19 -0,39 

Róleg tónlist 1,746
*
 0,465 0,001 0,79 2,71 
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Tafla 5. Skynjuð samsvörun eftir hópum 

Hópar Meðaltal Fjöldi 
Staðal-

frávik 

Danstónlist 6,13 75 2,404 

Róleg tónlist 3,09 58 2,684 

Engin tónlist 4,84 66 2,684 

Samtals 4,82 199 2,849 

 

 

Tilgáta 1 um að aukin skynjuð samsvörun milli tónlistar og auglýsingar ýti undir 

upprifjun á vörumerkjaheiti og skilaboðum auglýsinga var ekki studd, þar sem ekki 

kom fram fylgni milli vitundar- og samsvörunarþáttar. Mögulegt er að truflandi áhrif 

hraðs takts hafi haft áhrif á upprifjunina, líkt og North og Oakes (2006) gáfu til kynna 

með rannsókn sinni á áhrifum takts á upprifjun skilaboða í auglýsingum.  

Ef hópurinn sem hlustaði á auglýsinguna með danstónlist er skoðaður nánar, 

kemur í ljós að þeim sem almennt líkar vel við danstónlist, gengur betur með 

upprifjun auglýsingarinnar. Á vitundarþættinum (rifjaðu upp vöruna, vörumerkið, 

skilaboð auglýsingarinnar og berðu kennsl á vörumerkið) kom jákvæð fylgni milli 

upprifjunar og þess að líka við danstónlist (r(71) = 0,288, p < 0,05), þar sem óháða 

breytan skýrði 8,3% af dreifingu háðu breytunnar. Breytunum aldri og kyni var hér 

haldið stöðugum þar sem að auk þess að hafa áhrif á vitundarþáttinn, hafa þessar 

breytur einnig áhrif á tónlistarsmekk. Þar sem áreiðanleikastuðull þáttarins var ekki 

það hár, má geta þess að jákvæð fylgni kom einnig fram á milli þess að líka við 

danstónlist annars vegar og þess að rifja upp vörumerkið, haka við vörumerkið og rifja 

upp skilaboð auglýsingarinnar hins vegar (aldri og kyni enn haldið stöðugu), þó svo að 

fylgnin hafi sums staðar verið á mörkum marktektar. Eins og við var að búast komu 

þessi áhrif ekki fram hjá hópnum sem heyrði auglýsinguna með rólegri tónlist í 

bakgrunni. Að líka vel við rólega tónlist hafði ekki áhrif á upprifjun.  

 

6.3 Skynjuð samsvörun og ímynd 

Þegar ímynd var skoðuð þótti ástæða til að líta á ímyndarþáttinn sem kom út úr 

þáttagreiningunni, en einnig á viðmótsþáttinn, þar sem þær breytur sem honum 

tilheyra tengjast ímynd þó nokkuð.  

Þegar tengsl viðmótsþáttar og samsvörunar voru skoðuð kom í ljós jákvæð 

fylgni milli þáttanna tveggja (r(199) = 0,241; p < 0,05). Þó svo leiðrétt hafi verið fyrir 
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kyni og aldri hélst fylgnin milli þáttanna (r(191) = 0,264; p <  0,05). Óháða breytan 

skýrði um 7% af dreifingu háðu breytunnar (sjá mynd 5). Þar sem breyturnar sem 

viðmótsþátturinn samanstendur af eru athyglisverðar hver fyrir sig, var ákveðið að líta 

á hverja fyrir sig. 

Fylgni kom fram milli skynjaðrar samsvörunar og þess að líka vel við 

auglýsinguna (r(199) = 0,325; p < 0,05). Fylgni kom einnig fram milli skynjaðrar 

samsvörunar og þess hve jákvæðir/neikvæðir þátttakendur voru í garð vörumerkisins 

(r(199) = 0,159; p < 0,05). Fylgni var á milli skynjaðrar samsvörunar og líkinda á að 

kaupa Blue Storm á næstunni (r(188) = 0,17; p < 0,05). Þess má einnig geta að ekki 

var fylgni milli skynjaðrar samsvörunar og líkinda á að kaupa orkudrykk á næstunni. 

Kyn og aldur höfðu áhrif á hversu líklegir þátttakendur töldu sig vera til að kaupa 

orkudrykk á næstunni og til að kaupa Blue Storm á næstunni. Því var leiðrétt fyrir 

aldri og kyni þegar athuguð voru tengsl milli samsvörunarþáttar og þessara breyta. 

 

 

Mynd 5. Fylgni milli skynjaðrar samsvörunar og viðmótsþáttar 

 

Úr breytunum sex (Blue Storm er orkuríkur, svalandi, örvandi, þróttmikill, líflegur og 

spennandi) var, eins og fram hefur komið, myndaður ímyndarþáttur. Þegar þættirnir 

ímynd og samsvörun voru skoðaðir kom í ljós að jákvæð fylgni var á milli þáttanna 

(r(196) = 0,254; p < 0,05). Óháða breytan skýrði um 6,5% af dreifingu háðu 

breytunnar (sjá mynd 6).  
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Mynd 6. Fylgni milli skynjaðrar samsvörunar og ímyndarþáttar 

 

Þegar ímyndarspurningarnar voru skoðaðar hver fyrir sig kom í ljós að jákvæð fylgni 

var á milli samsvörunarþáttar og eftirfarandi breyta: Blue Storm er svalandi (r(197) = 

0,170; p < 0,05), Blue Storm er örvandi (r(197) = 0,233; p < 0,05), Blue Storm er 

þróttmikill (r(197) = 0,177; p < 0,05), Blue Storm er líflegur (r(197) = 0,229; p < 0,05) 

og Blue Storm er spennandi (r(197) = 0,222; p < 0,05). Eina breytan sem ekki hafði 

marktæka fylgni við skynjaða samsvörun var breytan Blue Storm er orkuríkur (p > 

0,05). Tilgáta 2, um að aukin skynjuð samsvörun milli tónlistar og auglýsingar ýti 

undir vörumerkjaímynd, var því studd. 

 

6.4 Bakgrunnstónlist og ímynd 

Könnuð var fylgni milli þess hve vel fólki líkaði við bakgrunnstónlist 

auglýsingarinnar annars vegar og ímynd vörumerkisins hins vegar. Hér eins og áður er 

ástæða til að skoða bæði spurningar viðmótsþáttarins og ímyndarþáttarins.  

Aldur og kyn höfðu ekki áhrif í sitt hvoru lagi á þessa þætti, en þegar samband 

viðmóts og þess að líka við bakgrunnstónlist var skoðað ásamt aldri og kyni, kom í 

ljós að samvirkniáhrif aldurs og kyns voru á mörkum marktektar. Því var til öryggis 

leiðrétt fyrir aldri og kyni þegar samband bakgrunnstónlistar og viðmóts var skoðað. 

Ekki komu fram nein áhrif eða samvirkni aldurs og kyns þegar áhrif 

bakgrunnstónlistar á ímyndarþátt voru skoðuð og því var ekki leiðrétt fyrir aldri og 

kyni þar.  
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Þegar samband milli viðmótsþáttar og þess að líka við bakgrunnstónlistina var 

skoðað, kom í ljós jákvæð fylgni milli þessara breyta (r(128) = 0,383; p < 0,05). Þar 

skýrði óháða breytan 14,7% af dreifingu háðu breytunnar. Jákvæð fylgni var á milli 

þess að líka vel við bakgrunnstónlistina í auglýsingunni og að líka vel við 

auglýsinguna (r(126) = 0,369; p < 0,05). Jákvæð fylgni kom einnig fram milli þess að 

líka vel við bakgrunnstónlistina í auglýsingunni og þess hve jákvæðir þátttakendur 

voru í garð vörumerkisins (r(126) = 0,339; p < 0,05). Einnig kom fram jákvæð fylgni 

milli þess hve vel fólki líkaði við bakgrunnstónlist auglýsingarinnar og hve líklegt það 

taldi sig til að kaupa Blue Storm á næstunni (r(133) = 0,276; p < 0,05).  

Fylgni var ekki á milli þriggja þeirra breyta sem hlaða á ímyndarþáttinn (Blue 

Storm er orkuríkur, svalandi og örvandi) og þess að líka við bakgrunnstónlist 

auglýsingar. Jákvæð fylgni var hins vegar á milli þess að líka vel við bakgrunnstónlist 

auglýsingar og hinna breytanna þriggja sem hlaða á ímyndarþáttinn: Blue Storm er 

þróttmikill (r(132) = 0,237; p < 0,05), Blue Storm er líflegur (r(132) =0,220; p < 0,05) 

og Blue Storm er spennandi (r(132) = 0,239; p < 0,05). Þar að auki kom fram jákvæð 

fylgni á milli þess hve vel fólki líkaði við bakgrunnstónlistina annars vegar og 

ímyndarþáttar hins vegar (r(131) = 0,225; p < 0,05). Þar skýrði óháða breytan um 5% 

af dreifingu háðu breytunnar. Tilgáta 3, um að það bæti skynjaða ímynd vörumerkis 

að líka vel við bakgrunnstónlist í auglýsingu, var því studd.  

Oakes (2007) kom með tillögu um að mögulega sé hægt að rekja þessi áhrif til 

skynjaðrar samsvörunar. Vegna þessara vangaveltna var ákveðið að kanna hvort áhrif 

þess að líka við bakgrunnstónlist héldust þrátt fyrir að leiðrétt væri fyrir skynjaða 

samsvörun. Í ljós kom að áhrifin héldust á viðmótsþætti (r(127) = 0,349; p < 0,05). Þá 

skýrði óháða breytan 12,2% af dreifingu háðu breytunnar. Áhrifin héldust einnig á 

öllum þremur breytunum sem mynda viðmótsþáttinn, þrátt fyrir að leiðrétt væri fyrir 

skynjaða samsvörun: að líka vel við auglýsinguna (r(127 = 0,311; p < 0,05); jákvæðni 

í garð vörumerkisins (r(127 = 0,333; p < 0,05); og hve líklegir til að kaupa 

orkudrykkinn (r(127 = 0,251; p < 0,05). Hugmynd Oakes um að hægt sé að rekja þessi 

áhrif til samsvörunar á því ekki við hér. Ekki er þó hægt að skilja að áhrif þess að líka 

við bakgrunnstónlist og skynjaðrar samsvörunar á ímyndarþætti.  
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6.5 Tónlistarsmekkur og ímynd 

Sökum áhrifa aldurs og kyns á tónlistarsmekk (sérstaklega danstónlist) var leiðrétt 

fyrir aldri og kyni þegar þessar breytur voru athugaðar. 

Þegar skoðaður er smekkur fyrir tónlistartegund (musical genre) almennt, komu 

fram einhver áhrif. Þegar þátttakendur í þeim hópi sem hlýddu á auglýsinguna með 

danstónlistinni voru skoðaðir út frá almennum tónlistarsmekk, kom í ljós að þeir sem 

kunnu vel að meta danstónlist almennt líkaði betur við auglýsinguna en þeim sem 

líkaði ekki vel við danstónlist (r(70) = 0,402; p < 0,05). Þeir voru einnig jákvæðari í 

garð vörumerkisins (r(70) = 0,253; p < 0,05). Eins og búast mátti við var fylgni milli 

þess að kunna að meta danstónlist og líkinda á að kaupa orkudrykk á næstunni (r(70) 

= 0,241; p < 0,05). Einnig kom fram fylgni við líkindi á að kaupa Blue Storm á 

næstunni (r(70) = 0,291; p < 0,05). Þegar skoðuð voru tengsl viðmótsþáttarins og hve 

vel fólki líkaði við danstónlist kom í ljós jákvæð fylgni (r(70) = 0,366; p < 0,05). 

Óháða breytan skýrði 13,4% af dreifingu háðu breytunnar. Hins vegar kom hvorki 

fram fylgni við ímyndarþáttinn, né við þær fullyrðingar sem mynda hann.  

Þegar þátttakendur í þeim hópi sem hlýddi á auglýsinguna með rólegu tónlistinni 

voru skoðaðir út frá almennum tónlistarsmekk, var einnig leiðrétt fyrir aldri og kyni. 

Ekki komu fram áhrif á neina þætti eftir danstónlistarsmekk. Í ljós kom að þeim sem 

almennt kunnu vel að meta dægurlagatónlist líkaði betur við auglýsinguna heldur en 

þeim sem ekki kunnu að meta dægurlagatónlist (r(51) = 0,348; p < 0,05). Ekki kom 

fram fylgni á milli þess að kunna að meta dægurlög og þess að vera jákvæður í garð 

vörumerkisins. Fylgni á milli líkinda á því að kaupa Blue Storm á næstunni og þess að 

líka vel við dægurlög var á mörkum marktektar, en það er athyglisvert þar sem ekki 

mældist fylgni milli þess að líka við danstónlist og líkinda á því að kaupa sér Blue 

Storm á næstunni. Þegar skoðuð voru tengsl viðmótsþáttar og hve vel fólki líkaði við 

rólega tónlist, kom í ljós jákvæð fylgni milli breytanna (r(52) = 0,280; p < 0,05). Þar 

skýrði óháða breytan 7,8% af dreifingu háðu breytunnar. Jákvæð tengsl voru einnig á 

milli ímyndarþáttar og þess að kunna að meta dægurlög (r(51) = 0,283; p < 0,05). Þar 

skýrði óháða breytan 8% af dreifingu háðu breytunnar. Tilgáta 4, um að það ýti undir 

jákvæða skynjaða ímynd vörumerkisins að líka vel við þá tegund tónlistar sem 

hljómar í auglýsingu, fékk því nokkurn stuðning. 

Hér var einnig prófað að leiðrétta fyrir skynjaða samsvörun. Í 

danstónlistarhópnum héldust áhrif þess að líka við danstónlist á viðmótsþætti (r(70) = 
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0,368; p < 0,05), þar sem óháða breytan skýrði 13,5% af dreifingu háðu breytunnar. 

Áhrifin héldust á öllum þremur breytunum sem mynda viðmótsþáttinn: að líka vel við 

auglýsinguna (r(70 = 0,413; p < 0,05); jákvæðni í garð vörumerkis (r(70) = 0,251; p < 

0,05); og hve líklegir til að kaupa orkudrykkinn (r(70 = 0,290; p < 0,05). Í öllum 

tilfellum var um jákvæð tengsl að ræða. Ekki komu fram áhrif á ímyndarþætti þegar 

einungis hafði verið leiðrétt fyrir kyni og aldri, en þegar jafnframt var leiðrétt fyrir 

samsvörun var fylgnin á mörkum marktektar. Í dægurlagahópnum kom sem fyrr segir 

fram fylgni milli þess að líka vel við dægurlög og að líka vel við auglýsinguna. Þessi 

áhrif héldust einnig þrátt fyrir að leiðrétt væri fyrir skynjaða samsvörun (r(51) = 

0,284; p < 0,05). Ekki var hægt að aðskilja áhrif þess að líka við dægurlög og áhrif 

skynjaðrar samsvörunar á viðmótsþætti eða ímyndarþætti.  
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7. Umræður 
 

Úrtak rannsóknarinnar samanstóð af nemendum úr Háskóla Íslands. Þegar úrtak 

rannsóknar samanstendur einungis af nemendum fylgir því ákveðin hætta, þar sem 

nemendur geta verið meðvitaðri eða forvitnari en almenningur um tilgang tilrauna 

(Oakes og North, 2006). Þeir nemendur sem úrtak þessarar rannsóknar samanstóð af 

voru að meirihluta nýnemar í BS námi í viðskiptafræði, en einnig nýnemar í MS námi 

í viðskiptafræði. Þátttakendurnir þóttu því ekki almennt séð hafa sterkan bakgrunn í 

og þekkingu á blindum tilraunum. Þátttakendunum var þar að auki skipt 

tilviljanakennt í hópana þrjá. Varðandi ytra réttmæti rannsóknarinnar má einnig geta 

þess að tilraunaaðstæðurnar voru að mörgu leyti nær raunaðstæðum en gengur og 

gerist í svipuðum auglýsingarannsóknum, þar sem þátttakendur eru stundum látnir 

hlusta á auglýsingar og eftir hlustunina beðnir um að leysa þrautaverkefni (distraction 

task) og í kjölfar þess svara spurningalista. Í þessari rannsókn var reynt að líkja eftir 

útvarpsþætti og þátttakendum talin trú um að hlutverk þeirra væri að meta 

útvarpsþáttinn. Auglýsingin sem um ræðir var þar ein af þremur auglýsingum í 

þættinum, en þátturinn var sex mínútna langur. Þess má geta að fjórðungur 

þátttakenda könnuðust ekki við vörumerki orkudrykkjarins eftir hlustun, þrátt fyrir 

miklar endurtekningar á heiti vörumerkisins í auglýsingunni. Þátttakendur fengu lista 

yfir fimm vörumerki þar sem haka átti við þau vörumerki sem auglýst voru í 

þættinum, en fjöldi þátttakenda tók einfaldlega ekki eftir auglýsingunni. Þetta sýnir 

hversu óvirkir hlustendur eru í raun og veru þegar þeir heyra útvarpsauglýsingar.  

Mikilvægt er að taka fram að þegar talað er um fylgni milli tveggja breyta er 

ekki hægt að fullyrða um orsakasamband. Það er ekki hægt að fullyrða að skynjuð 

samsvörun orsaki breytingu á dreifingu á annarri breytu, heldur einungis að þær 

breytur fari saman. Þetta tengist innra réttmæti rannsóknarinnar og ber að hafa það í 

huga við lestur niðurstaðna. 

Þrátt fyrir þessa varnagla og umræðu um ytra og innra réttmæti veita niðurstöður 

rannsóknarinnar vísbendingu um áhrif tónlistar í auglýsingum og styðja fyrri 

rannsóknir á viðfangsefninu að vissu leyti, en bæta líka við þær.  

 

Þegar könnuð voru áhrif skynjaðrar samsvörunar milli tónlistar og auglýsingar á 

vörumerkjavitund kom ekki fram fylgni milli breytanna, og því var tilgáta 1, um að 
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skynjuð samsvörun hafi jákvæð áhrif á vörumerkjavitund, ekki studd. Það er 

hugsanlegt að munur hafi ekki komið fram milli danstónlistarhóps og dægurlagahóps 

sökum þess að í dægurlagahópi er ósamsvörun til staðar og í danstónlistarhópi, þar 

sem samsvörunin er til staðar, er takturinn hraðari. Eins og komið hefur fram benti 

nýleg rannsókn til þess að hraðari taktur í auglýsingu geti haft truflandi áhrif á 

upprifjun skilaboða úr auglýsingunni (Oakes og North, 2006). Þó mátti tónlistin í 

þessu tilfelli ekki hægari vera til þess að standa undir nafni sem danstónlist. Það er 

athyglisvert að hraði takturinn virtist ekki trufla upprifjun jafn mikið hjá þeim sem 

líkaði vel við danstónlist almennt og þeim sem líkaði ekki vel við danstónlist.  

Skynjuð samsvörun milli tónlistar og auglýsingar hafði jákvæð áhrif á það hve 

vel fólki líkaði almennt við auglýsinguna, hve jákvætt það var í garð vörumerkisins og 

hversu líklegt það taldi sig vera til þess að kaupa orkudrykkinn. Einnig hafði skynjuð 

samsvörun milli tónlistar og auglýsingar jákvæð áhrif á það hve orkuríkur, svalandi, 

örvandi, þróttmikill, líflegur og spennandi þátttakendum fannst drykkurinn. Þessar 

niðurstöður styðja tilgátu 2 um að skynjuð samsvörun hafi jákvæð áhrif á ímynd 

vörumerkisins. Þessar niðurstöður eru í takt við fyrri rannsóknir á hlutverki skynjaðrar 

samsvörunar (MacInnis og Park, 2001; Hung, 2000, 2001). 

Þegar könnuð voru áhrif þess á viðmót að líka vel við bakgrunnstónlistina í 

auglýsingunni kom í ljós að því betur sem fólki líkaði við bakgrunnstónlistina, þeim 

mun betur líkaði því almennt við auglýsinguna, voru jákvæðari í garð vörumerkisins 

og líklegri til að kaupa orkudrykkinn. Einnig voru tengsl milli þess hve vel 

þátttakendum líkaði við bakgrunnstónlistina og ímyndar. Eftir því sem fólki líkaði 

betur við bakgrunnstónlistina, þeim mun jákvæðari mynd hafði það af orkudrykknum 

(hve þróttmikill, líflegur og spennandi drykkurinn var talinn). Þessar niðurstöður 

styðja tilgátu 3 um það að líka vel við bakgrunnstónlist auglýsingar hafi jákvæð áhrif 

á ímynd vörumerkisins.  

Einnig var skoðaður almennur smekkur þátttakenda fyrir mismunandi tegundum 

tónlistar. Þátttakendur í danstónlistarhópi voru skoðaðir út af fyrir sig og það sama átti 

við um þátttakendur í dægurlagahópi. Þegar danstónlistarhópur var skoðaður, kom í 

ljós að þeim sem kunna vel að meta danstónlist almennt líkaði betur við auglýsinguna, 

voru jákvæðari í garð vörumerkisins og voru líklegri til þess að kaupa orkudrykkinn, 

heldur en þeir sem líkaði ekki vel við danstónlist. Ekki var þó að sjá að aðrar 

ímyndarbreytur væru jákvæðari hjá þeim en öðrum. Þegar dægurlagahópur var 

skoðaður kom í ljós að þeir sem kunnu vel að meta dægurlagatónlist almennt líkaði 
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betur við auglýsinguna en þeim sem ekki kunnu að meta dægurlagatónlist. Einnig 

voru tengsl milli ímyndar og þess að kunna að meta dægurlög. Þeir sem kunnu betur 

að meta dægurlög almennt höfðu jákvæðari mynd af vörumerkinu en þeir sem ekki 

kunnu að meta dægurlög. Hins vegar voru ekki tengsl á milli þess að kunna að meta 

dægurlagatónlist og þess hve jákvæðir þátttakendur voru í garð vörumerkisins. Tilgáta 

4, um að það að líka vel við þá tegund tónlistar sem hljómar í auglýsingu bæti 

skynjaða ímynd vörumerkisins, var því að hluta til studd. Almennur tónlistarsmekkur 

hafði greinilega einhver áhrif, þó að þau hafi ekki mælst nógu mikil á öllum breytum. 

Þegar smekkur fyrir bakgrunnstónlist og almennur tónlistarsmekkur var skoðaður var 

leiðrétt fyrir aldri og kyni, enda hafa þessar breytur töluverð áhrif á tónlistarsmekk. 

Áhrif bakgrunnstónlistar og almenns tónlistarsmekks héldust þrátt fyrir að leiðrétt 

hefði verið fyrir aldri og kyni.  

Vegna uppástungu Oakes (2007) um að mögulega sé hægt að rekja þessi áhrif til 

samsvörunar var ákveðið að kanna hvort áhrif þess að líka við bakgrunnstónlist 

myndu haldast þrátt fyrir að leiðrétt væri fyrir skynjaða samsvörun. Þegar það var gert 

héldust áhrif bakgrunnstónlistar á viðmót þátttakenda, en ekki á skynjaðri ímynd 

þeirra á drykknum. Þessi hugsun Oakes, um að mögulega sé hægt að rekja þetta til 

samsvörunar, á því að minnsta kosti ekki við um viðmót þátttakenda hér, þ.e. hve vel 

þátttakendum líkaði við auglýsinguna, hve jákvæðir þeir voru í garð vörumerkisins og 

hve líklegir þeir eru til þess að kaupa drykkinn. Þar sem áhrif bakgrunnstónlistar á 

skynjaða ímynd drykkjarins héldust ekki þegar leiðrétt var fyrir skynjaða samsvörun, 

gæti verið að Oakes hefði eitthvað til síns máls. Þó er ekki hægt að fullyrða um hvort 

það er bakgrunnstónlistin eða skynjuð samsvörun sem hefur áhrif. Hefur það að líka 

við bakgrunnstónlistina áhrif á skynjaða samsvörun, sem aftur hefur áhrif á ímyndina? 

Eða hefur skynjaða samsvörunin áhrif á það hve vel þátttakendum líkar við 

bakgrunnstónlistina, og sá þáttur síðan áhrif á ímyndina? Eða er einhver þriðja breyta 

sem hefur áhrif á bæði skynjaða samsvörun og það að líka við bakgrunnstónlist og 

ímynd vörunnar? Það eina sem hægt er að fullyrða er að það eru tengsl milli 

skynjaðrar samsvörunar og þess að líka við bakgrunnstónlistina, og enn fremur tengsl 

milli þessara breyta og skynjaðrar ímyndar.  

Meiri áhrif hefði ef til vill mátt fá fram með því að bera saman enn ólíkari 

tegundir tónlistar en dægurlög og danstónlist. Bæði lögin (dægurlagið og danslagið) 

voru hefðbundin (mainstream) popplög, þrátt fyrir að annað hafi verið ballaða en hitt 

danslag. Þetta er kannski sérstaklega mikilvægt ef leitast er við að fá mun í jafn 
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einsleitu úrtaki og þessi tilraun studdist við. Þátttakendur voru langflestir ungir 

Íslendingar. Meiri áhrif hefði ef til vill verið hægt að fá með því að bera saman 

popptónlist og jazz, eða popptónlist og kántrítónlist, sem er ekki eins vinsæl meðal 

ungra Íslendinga. En þó það hefði líklega aukið muninn þegar könnuð voru áhrif 

tónlistarsmekks og þess að líka við bakgrunnstónlist, þá hefði það gert það erfiðara að 

segja til um áhrif samsvörunar. Til að einangra áhrif samsvörunar var notast við sama 

lagstúf og mjög svipaða útfærslu á lagstúfnum í báðum tilfellum. Ef annar 

tilraunahópurinn hefði notast við mjög ólíka tegund tónlistar, til dæmis jazz eða 

kántrítónlist, þá hefði verið erfiðara að einangra áhrif samsvörunar með þeim hætti 

sem gert var í þessari tilraun.  

Niðurstöður þessarar rannsóknar eru áhugaverðar fyrir auglýsendur og aðra sem 

vinna að því að byggja upp verðmæt vörumerki. Samkvæmt niðurstöðunum borgar 

það sig fyrir auglýsendur að gefa þeirri tónlist sem valin er fyrir auglýsingu góðan 

gaum. Miklir fjármunir fara gjarnan í þennan þátt auglýsingarinnar, þar sem ýmist er 

verið að búa til ný stef eða tónlist til að fylgja auglýsingum, eða kaupa réttinn að 

lögum sem til eru fyrir. Mikilvægt er að hafa í huga hvaða vöru er verið að auglýsa, 

hvað hún á að standa fyrir og hver þau skilaboð séu sem auglýsingin á að koma til 

skila, og velja síðan tónlist út frá þessum þáttum. Vel ígrundað tónlistarval virðist hafa 

jákvæð áhrif á ímynd vörumerkisins almennt, hve vel auglýsingin virkar á hlustendur, 

hve jákvæðir þeir eru í garð vörumerkisins og á kaupáform þeirra. Hins vegar, hvað 

snýr að vörumerkjavitund eða upprifjun á skilaboðum auglýsingar, þá er áhugavert að 

skoða nánar hvort hraðari taktur tónlistar í auglýsingum hafi mögulega truflandi áhrif 

á upprifjun hlustenda. Stjórnendur vörumerkja sem myndu undir eðlilegum 

kringumstæðum velja tónlist með taktföstum og hröðum takti til að nýta sér áhrif 

skynjaðrar samsvörunar í auglýsingum sínum, ættu að gæta að sér ef raunin er sú að 

hraðari taktur hindri upprifjun á skilaboðum auglýsinga, sér í lagi ef vörumerkið er 

nýtt á markaði og þörf er á því að byggja upp vitund um það. Þetta á við um vörur á 

borð við orkudrykki hvers konar, skemmtistaði, almenningsgarða/skemmtigarða og 

fleira í þeim dúr. Þarna er svigrúm til áhugaverðra rannsókna.  

Niðurstöður þessarar rannsóknar hafa einnig bent til þess að mikilvægt sé að 

velja tónlist sem markhópi líkar vel við, þar sem sú ákvörðun hefur jákvæð áhrif á 

ímynd vörumerkisins, hve vel fólki líkar við auglýsinguna, hve jákvætt fólk er 

almennt í garð vörumerkisins og hve líklegt fólk er til þess að kaupa vöruna. Til að 
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hámarka virkni auglýsingarinnar er mikilvægt að velja lag, lagstúf eða tegund tónlistar 

sem höfðar til þess markhóps sem varan er einkum ætluð.    
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8. Viðauki - Spurningalisti 

 

Hluti I. 

 

1.  

Vinsamlegast teldu upp þær vörur sem voru auglýstar á meðan á þættinum stóð. 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

 

2.  

Vinsamlegast teldu upp þau vörumerki sem þú manst eftir að voru auglýst á meðan á 

þættinum stóð. 

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

 

Hluti II.  

 

3.  

Vinsamlegast hakaðu við þau vörumerki sem þú manst eftir að voru auglýst í 

útvarpsþættinum 

 

□ Nicotinell 

□ Blue Storm 

□ Dominos 

□ Líkami fyrir lífið 

□ Blómaval 
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Hluti III.  

 

4.  

Vinsamlegast teldu upp allt sem þú manst eftir varðandi þau skilaboð sem komu fram 

í auglýsingu orkudrykkjarins Blue Storm?  

_____________________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________ 

____________________________________________________________________

____________________________________________________________________ 

 

Hluti IV. 

 

Auglýsing spiluð aftur 

 

5.  

Hversu illa/vel líkar þér við auglýsingu vörumerkisins Blue Storm?  

(0 = Líkar mjög illa við auglýsinguna, 10 = Líkar mjög vel við auglýsinguna) 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

6.  

Hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur ertu gagnvart vörumerkinu Blue Storm?  

(0 = Mjög neikvæð/ur, 10 = Mjög jákvæð/ur) 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

7.  

Hér koma nokkrar fullyrðingar um Blue Storm drykkinn. Hversu sammála eða 

ósammála ertu fullyrðingunum?  

0 = Mjög ósammála, 10 = Mjög sammála 

 

Blue Storm er orkuríkur (energetic) 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

Blue Storm er svalandi (satisfying) 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 
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Blue Storm er örvandi (stimulative) 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

Blue Storm er þróttmikill (vigorous) 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

Blue Storm er líflegur/fjörugur (vibrant) 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

Blue Storm er spennandi  (exciting) 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

8. 

Hversu sammála/ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? Vinsamlegast hakaðu við 

þann reit sem best lýsir þinni skoðun.  

  

Tónlistin úr auglýsingu Blue Storm átti vel við skilaboð auglýsingarinnar 

0 = Mjög ósammála, 10 = Mjög sammála  

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

Tónlistin úr auglýsingu Blue Storm átti vel við vöruna 

0 = Mjög ósammála, 10 = Mjög sammála  

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

9. 

Hversu mikla/litla athygli vakti tónlistin úr auglýsingu Blue Storm hjá þér?  

0 = Vakti mjög litla athygli, 10 = Vakti mjög mikla athygli 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 
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10. 

Hversu vel/illa líkaði þér við bakgrunnstónlist auglýsingarinnar fyrir Blue Storm?  

0 = Líkaði mjög illa við tónlistina, 10 = Líkaði mjög vel við tónlistina 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

11. 

Hversu líkleg/líklegur ert þú til að kaupa þér orkudrykk á næstunni? 

0 = Mjög ólíkleg/ur, 10 = Mjög líkleg/ur  

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

12. 

Hversu líkleg/líklegur ert þú til að kaupa þér Blue Storm á næstunni?  

(0 = Mjög ólíkleg/ur, 10 = Mjög líkleg/ur) 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

13. 

Hvert er kyn þitt?  

□ Kvk  

□ Kk 

 

14. 

Hvaða ár ertu fædd/ur? 

_________________ 

 

15. 

Hversu vel eða illa líkar þér við eftirfarandi tónlistartegundir? 

(0 = Mjög illa,  10 = Mjög vel) 

 

Rokk  

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

Róleg dægurlög (ballöður) 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 
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Danstónlist 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

Hipp hopp 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

Jazz 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

Blues 

0 □ 1 □ 2 □ 3 □ 4 □ 5 □ 6 □ 7 □ 8 □ 9 □ 10 □ 

 

Hafðir þú, fyrir þessa könnun, heyrt af vörumerkinu Blue Storm?  

□  Já  

□ Nei 
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