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Útdráttur 

Almannatengsl verða sífellt mikilvægari fyrir fyrirtæki í nútíma samfélagi og 

ávinningurinn af þeim viðurkenndari með hverjum degi. Í þessu verkefni verður fjallað 

um almannatengsl, sagt frá tækjum og tólum þeirra auk þess sem kostir og gallar þeirra 

verða dregnir fram. Hugtakið markaðsleg almannatengsl verður skilgreint og skýrt 

verður frá því hvernig þau birtast í markaðsfærslu fyrirtækja. Í lok fræðilega hluta 

verkefnisins verður farið í gegnum muninn á auglýsingum og almannatengslum. 

Rannsókn var gerð til þess að komast að því hvort lítil, meðalstór og stór íslensk 

fyrirtæki nýta sér almannatengsl í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu og þá 

hvaða tækjum og tólum almannatengsla þau beita. Niðurstöður rannsóknarinnar voru 

að lokum notaðar til þess að bera saman notkun almannatengsla í litlum og 

meðalstórum fyrirtækjum annarsvegar og stórum fyrirtækjum hinsvegar. 

Rannsakandi valdi að gera meigindlega rannsókn þar sem spurningalisti var sendur á 

öll lítil, meðalstór og stór íslensk fyrirtæki með tölvupósti og gögnin síðan greind með 

tölfræðilegum aðferðum. Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að almannatengsl 

séu enn vannýtt í litlum, meðalstórum og stórum íslenskum fyrirtækjum. 
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Formáli 

Þetta verkefni er lokaverkefni til 12 ECTS eininga Í BS námi í markaðsfræði og 

alþjóðaviðskiptum við viðskiptadeild Háskóla Íslands. Ritgerðin var unnin á vorönn 2011 

og leiðbeinandi var Friðrik Eysteinsson. Þakka ég honum fyrir gott samstarf og leiðsögn á 

rétta braut. 

Á þeim þremur árum sem ég hef stundað nám í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum 

við Háskóla Íslands, hef ég ýmsu kynnst er varðar markaðsfræði og eru almannatengsl 

þar á meðal. Almannatengsl hafa heillað mig frá upphafi og var það því eðlilegt fyrir mig 

að velja mér einmitt þau sem viðfangsefni lokaverkefnis míns.  Almannatengsl og 

mikilvægi þeirra þegar kemur að markaðsfærslu vöru og þjónustu fyrirtækja var einmitt 

það sem heillaði mig mest þegar kom að því að velja mér viðfangsefni. Gerð verkefnisins 

hefur styrkt og dýpkað skilning minn og vitneskju á almannatengslum og jafnframt aukið 

áhuga minn á viðfangsefninu. 

Sérstakar þakkir fá Áskell Fannar Bjarnason og Ólöf Anna Hrafnsdóttir fyrir 

ómetanlegan stuðning og hvatningu á námsferlinum og þá sérstaklega á meðan á 

skrifum stóð. Eygló Sigmundsdóttir móðir mín og Elín Margrét Kristinsdóttir systir mín, 

fá einnig kærar þakkir fyrir þann tíma sem þær gáfu sér fyrir yfirferð á ritgerðinni og fyrir 

þá hvatningu sem þær hafa gefið mér í gegnum námsferilinn. 
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1 Inngangur 

Í þessari ritgerð verður fjallað um almannatengsl og þann ávinning sem hlýst af 

notkun þeirra. Stjórnendur fyrirtækja verða sífellt meðvitaðari um mikilvægi 

almannatengsla og hefur notkun þeirra aukist mikið síðastliðin ár. Til að mynda geta 

almannatengsl aukið vörumerkjaþekkingu (vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd), en 

hún er uppspretta vörumerkjavirðis (Belch og Belch, 2007). Almannatengsl snúast um 

samskipti fyrirtækja við almenning og fela í sér gríðarlega mikið af mismunandi 

aðgerðum (McDonough og Egolf, 2003). Þessi ritgerð fjallar aðallega um almannatengsl í 

markaðsfærslu á vörum og þjónustu fyrirtækja, sem margir kalla markaðsleg 

almannatengsl. Höfundur gengur út frá að markaðsleg almannatengsl séu einn af fimm 

kynningarráðum fyrirtækja og þau séu mikilvæg og árangursrík leið til þess að koma 

skilaboðum frá fyrirtækjum til almennings á skilvirkan, kostnaðarlítinn og trúverðugan 

hátt. 

Ritgerðin er kaflaskipt og fjallar kafli tvö almennt um almannatengsl. Þar verða helstu 

tækjum og tólum almannatengsla gerð skil og fjallað ítarlega um hvert og eitt þeirra. 

Auk þess verður farið yfir ferli almannatengsla og stiklað á stóru um störf almannatengla 

á Íslandi. Í kafla þrjú verða kostir og gallar almannatengsla vegnir og metnir. Kafli fjögur 

kynnir og skilgreinir markaðsleg almannatengsl og skýrir frá hvernig þau birtast í 

markaðsfærslu fyrirtækja. Þá verður farið ítarlega yfir söluráða vöru og þjónustu, 

fyrrnefndir kynningarráðar kynntir og fjallað um helstu kosti og galla markaðslegra 

almannatengsla. Í kafla fimm verður rætt um almannatengsl og auglýsingar, muninn á 

þeim og þær deilur sem eiga sér stað manna á milli um mikilvægi þeirra. Þar með lýkur 

fræðilegri umfjöllun ritgerðarinnar og rannsóknarhluti hennar tekur við. 

Höfundur telur að almannatengsl séu vannýtt í litlum, meðalstórum og stórum 

íslenskum fyrirtækjum. Þess vegna valdi höfundur að gera rannsókn til þess að kanna 

hvort fyrrnefnd fyrirtæki nýti sér almannatengsl og þá hvaða tæki og tól almannatengsla 

þau nota. Einnig hafði höfundur áhuga á að kanna hvort munur væri á litlum og 

meðalstórum íslenskum fyrirtækjum annarsvegar og stórum íslenskum fyrirtækjum 

hinsvegar. Markmið rannsóknarinnar var að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum 

sem settar voru fram í byrjun rannsóknarferlisins. 
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1. Nýta lítil, meðalstór og stór íslensk fyrirtæki sér almannatengsl í markaðsfærslu á 

vörum sínum og þjónustu? 

2. Hvaða tæki og tól almannatengsla nýta lítil, meðalstór og stór íslensk fyrirtæki 

sér í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu? 

Að lokum verða niðurstöður rannsóknarinnar nýttar til að svara eftirfarandi 

rannsóknarspurningu: 

3. Er munur á notkun almannatengsla í litlum og meðalstórum íslenskum 

fyrirtækjum annarsvegar og stórum íslenskum fyrirtækjum hinsvegar? 

Rannsakandi gerði megindlega rannsókn til þess að svara fyrrnefndum 

rannsóknarspurningum. Spurningalisti var hannaður og settur upp á vefsíðunni 

www.createsurvey.com. Þegar spurningalistinn hafði verið forprófaður var hann sendur 

út frá vefsíðunni á öll lítil, meðalstór og stór fyrirtæki á Íslandi. Eftir að gagnaöflun lauk 

voru gögnin flutt yfir í tölfræðiforritið Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 

þar sem úrvinnsla gagna fór fram. Ítarlegri upplýsingar um rannsóknina og framkvæmd 

hennar er hægt að finna í köflum sex og sjö. Kafli átta sýnir niðurstöður rannsóknarinnar 

og í kafla níu eru umræður og vangaveltur höfundar um niðurstöður hennar. 
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2 Almannatengsl 

Eins og nafnið gefur til kynna snúast almannatengsl um tengsl við almenning. Eitt helsta 

verkefni almannatengsla er að bæta og styrkja ímynd fyrirtækja. Það væri þó mikil 

einföldun að segja að það væri eina hlutverk þeirra enda almannatengsl afar víðtækt 

hugtak (Cutlip, Center og Broom, 2000). 

Hér á eftir verður fjallað um almannatengsl og ferli þeirra. Fjallað verður stuttlega um 

almannatengla á Íslandi, störf þeirra og að lokum verða helstu tæki og tól 

almannatengsla kynnt til sögunnar. 

2.1 Hvað eru almannatengsl? 

Þar sem almannatengsl hafa afar víðtæka merkingu og fela í sér margar mismunandi 

aðgerðir, getur verið erfitt að skilgreina þau í nokkrum orðum (McDonough og Egolf, 

2003). Hnattvæðing og stöðugar tæknibreytingar í rafvæddum heimi valda breytingum á 

notkun tækja og tóla almannatengsla. Til dæmis hefur tilkoma og þróun netsins einnig 

gert það að verkum að skilgreiningin á almannatengslum er ekki sú sama og hún var 

áður (Scott, 2007). Í gegnum árin hafa því óteljandi skilgreiningar á almannatengslum 

verið settar fram og jafn oft hefur þeim verið ýtt til hliðar (Barker og Angelopulo, 2006). 

Engin almennt viðurkennd skilgreining er til á hugtakinu almannatengsl en einföld 

skilgreining, sem Scott M. Cutlip setti fram, er eftirfarandi: 

 „Public relations is the management function that establishes and maintains 

mutually beneficial relationships between an organization and the publics on whom its 

success or failure depends“ (Cutlip, Center og Broom, 2000). 

Þýðing textans er eftirfarandi: 

„Almannatengsl er sá hluti stjórnunar innan fyrirtækis sem leggur grunn að og 

viðheldur gagnkvæmum hagsmunatengslum á milli fyrirtækis og almennings. Velgengni 

eða misför fyrirtækis veltur síðan á þeim hagsmunatengslunum“. 

Þessi skilgreining dregur fram hversu víðtæka merkingu almannatengsl hafa. Orðið 

„publics“ eða „almenningur“ er mjög mikilvægt í skilgreiningu á almannatengslum, því 

það merkir allir þeir einstaklingar eða hópar af fólki sem fyrirtækið hefur, vill eða ætti að 

hafa samskipti við. Öll fyrirtæki hafa slíka hópa og/eða einstaklinga, en mikilvægi þeirra 

er mismikið fyrir fyrirtækin. Þessir hópar og einstaklingar samanstanda til að mynda af 
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starfsmönnum fyrirtækisins, birgjum, fjárfestum, fjölmiðlum, hugsanlegum og núverandi 

viðskiptavinum og íbúum í nágrenni við fyrirtækið sjálft (Harrison, 2000).  

Notkun almannatengsla gera fyrirtækjum með öðrum orðum kleift að ná til fólksins 

og ná þannig að viðhalda góðum samskiptum við alla þá sem fyrirtækið hefur, vill eða 

ætti að hafa samskipti við.  

Hér á undan hefur verið fjallað um skilgreiningu á almannatengslum. En hvert er 

ferlið sem farið er í gegnum og hvernig er almannatengslum háttað hér á landi? Þeim 

spurningum verður svarað hér á eftir. 

2.1.1 Ferli almannatengsla 

Hægt er að tala um að ferli almannatengsla sé verkefni sem unnið er yfir lengra tímabil 

og Scott Cutlip, Allen Center og Glen Broom (2000) lýsa ferli almannatengsla í fjórum 

skrefum. Fyrsta skrefið felst í því að skilgreina vandamálið. Það er gert með því að spyrja 

spurningarinnar „Hvað er að gerast núna?“. Hér er oftar en ekki notast við SVÓT 

greiningu (e. SWOT analysis) sem kannar styrkleika og veikleika innan fyrirtækisins og 

þau tækifæri og ógnanir sem finnast fyrir utan fyrirtækið (Cutlip, Center og Broom, 

2000). Næsta skref fellst í áætlanagerð þar sem spurningunni „Hvað ætlum við að gera, 

segja og af hverju?“ er svarað. Þriðja skrefið felst í framkvæmdinni sjálfri, þar sem 

aðgerðir eru framkvæmdar. Í fjórða og jafnframt síðasta skrefinu er árangur aðgerðanna 

metinn og á það skref að svara spurningunni „Hvernig gekk okkur?“ (Scott Cutlip, Allen 

Center og Glen Broom, 2000). 

2.1.2 Almannatenglar Íslands 

Almannatengsl eru frekar nýtt fyrirbæri hér á landi og er saga þeirra mun lengri víða 

erlendis. Almannatengslafélag Íslands var stofnað þann 27. september 2001. Samkvæmt 

félagatali þess starfa nú yfir hundrað manns við almannatengsl á Íslandi. Talið er að 

margir félagsmenn hafi þó önnur starfsheiti á vinnustað, þrátt fyrir að sinna 

almannatengslum. Upplýsingafulltrúi, kynningarfulltrúi og ráðgjafi eru meðal starfsheita 

sem almannatenglar hér á landi nota og þess má geta að fyrir nokkrum árum var 

starfsheitið ekki til á íslenskri tungu. Helstu verkefni almannatengla á Íslandi eru 

upplýsingagjöf og margvísleg samskipti við almenning, starfsmenn, hluthafa, fjölmiðla 

og aðra hópa (Almannatengslafélag Íslands, 2011). 
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En hvaða tæki og tól nota almannatenglar hér á landi sem og erlendis? Þeirri 

spurningu verður svarað hér á eftir. 

2.2 Tæki og tól almannatengsla 

Eins og áður hefur komið fram hafa orðið umtalsverðar breytingar á því hvernig tækjum 

og tólum almannatengsla er beitt, aðallega vegna tilkomu og þróunar netsins. Fyrir 

tilkomu netsins voru fréttatilkynningar á prenti, útvarpi eða í sjónvarpi helsta 

viðfangsefni almannatengsla, en í dag hafa fyrirtæki um mun fleiri leiðir að velja til að ná 

til núverandi og hugsanlegra viðskiptavina sinna (Scott, 2007). Helstu tæki og tól 

almannatengsla eru eftirfarandi: Fjölmiðlatengsl, ræður og viðtöl, viðburðir, þátttaka í 

góðgerðamálum, kostun og styrkveiting og vefsíða. Lítum nú nánar á hvern þátt fyrir sig. 

2.2.1 Fjölmiðlatengsl (media relations) 

Fjölmiðlatengsl er eitt helsta og mest notaða tæki almannatengsla í heiminum í dag. 

Fjölmiðlatengsl eru líkt og nafnið gefur til kynna tengsl við fjölmiðla, hvort sem um er að 

ræða dagblöð, tímarit, sjónvarp, útvarp eða rafræna útgáfu af hinu fyrrnefnda. 

Mikilvægt er fyrir almannatengla að mynda góð tengsl við fjölmiðlafólk, þar sem þeir 

aðilar sjá um að senda út fréttatilkynningar. Fréttatilkynningar í fjölmiðlum hafa gjarnan 

mikinn trúverðugleika í huga almennings. Það er meðal annars þess vegna sem 

fréttatilkynningar eru eitt af mikilvægustu öflum fyrirtækja til að koma skilaboðum til 

fólks og hafa þannig áhrif á skoðanir þess (Scott, 2007). Rætt verður nánar um 

trúverðugleika almannatengsla í kafla þrjú hér á eftir. 

2.2.2 Ræður og viðtöl 

Ræður og viðtöl geta verið öflug samskiptatæki fyrir almannatengla og um leið verið 

mikilvægur þáttur í því að koma fyrirtæki og vörum þess og þjónustu á framfæri. Til þess 

að ræða verði áhrifamikil þarf hún að hafa ákveðið markmið sem skilar sér til 

áhorfenda/áheyrenda.  Einnig þarf hún að höfða til áheyrenda svo hún kalli á viðbrögð 

frá þeim (Wilcox og Nolte, 1990). 

2.2.3 Viðburðir 

Almannatenglar setja saman allskonar viðburði, meðal annars þegar ný vara er sett á 

markað eða opna á nýja verslun. Opnir dagar í fyrirtækjum, svo sem vísindaferðir fyrir 
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háskólanema, eru góð leið til þess að kynna fyrirtæki og vörur þess og þjónustu. 

Viðburðir eða opnir dagar sem þessir eru gjarnan stílaðir á fyrirfram ákveðinn hóp af 

fólki sem oftar en ekki er hluti af markhópi fyrirtækisins (Harrison, 2000). 

2.2.4 Þátttaka í góðgerðamálum 

Mikið hefur verið rætt um samfélagslega ábyrgð fyrirtækja (Corporate social 

responsibility, CSR) síðastliðin ár. Í grein eftir Michael E. Porter og Mark R. Kramer 

(2006) er fjallað um mikilvægi samfélagslegrar ábyrgðar fyrirtækja. Þar kemur fram að 

fyrirtæki sem innleiddu slíka hugsun og framkvæmdu eftir henni í fyrirtæki sínu gætu 

bætt vinnuanda starfsmanna, styrkt ímynd fyrirtækisins og jafnvel styrkt vörumerkið 

sjálft. Kannanir hafa sýnt fram á að tengsl eru milli ánægju starfsmanna og ánægju 

viðskiptavina. Auk þess eru ánægðir viðskiptavinir líklegir til frekari viðskipta sem leiðir 

til aukins hagnaðar fyrirtækisins (Heskett, Sasser og Schlesinger, 2007). Að þesu gefnu 

hefur samfélagsleg ábyrgð fyrirtækja óbein áhrif á hagnað þess. 

Önnur merkileg könnun gerð árið 1991 af Smith og Alcorn sýndi fram á að í kringum 

46% svarenda sögðust myndu skipta frá einu vörumerki, sem ekki gæfi til góðgerðamála, 

yfir í annað sem gæfi til góðgerðamála. Í þeirri könnun var um sambærilegar vörur að 

ræða (Smith og Alcorn, 1991). Varhugavert getur þó verið að taka mark á slíkum 

könnunum þar sem fólk á það til að segja að það myndi gera ákveðna hluti í ákveðnum 

aðstæðum en það er ekkert sem tryggir að svo verði þegar þar að kemur.  

Að fyrrgreindu má sjá að erfitt er að svara nákvæmlega hvaða áhrif gjafir til 

góðgerðamála hafa á neytendur en engu að síður gefa fyrrnefndar rannsóknir til kynna 

að þátttaka í góðgerðarmálum sé mikilvæg fyrir fyrirtæki og áhrifaríkt tól 

almannatengsla. 

2.2.5 Kostun og styrkveiting 

Kostun og styrkveiting einstakra viðburða, svo sem íþróttaviðburða, hátíða eða annarra 

skemmtana getur verið öflugt tæki til þess að koma nafni fyrirtækisins á framfæri, sýna 

fram á vilja fyrirtækisins til að láta eitthvað gott af sér leiða og jafnvel til þess að vekja 

áhuga fjölmiðla á styrkveitingunni/kostuninni (Harrison, 2000). 
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2.2.6 Vefsíða 

Að halda úti vefsíðu gerir fyrirtæki sýnilegra fyrir almenningi. Vefsíðugerð þarf ekki að 

vera kostnaðarsöm fyrir fyrirtækið en vel uppsett vefsíða getur verið auðveld og 

áhrifarík leið fyrir fyrirtæki til að ná beint til kaupenda. Í gengum vefsíðu er auðvelt að 

koma upplýsingum á framfæri, til núverandi og hugsanlegra kaupenda, kynna fyrirtækið 

sjálft, væntanlega viðburði og vörur þess og þjónustu (Scott, 2007). 

Í þessum kafla ritgerðarinnar hefur verið fjallað um almannatengsl, skilgreiningu, 

hlutverk og notkun þeirra. Í næsta kafla hér á eftir verður fjallað um helstu kosti og galla 

almannatengsla. 
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3 Kostir og gallar almannatengsla 

Líkt og flest annað hafa almannatengsl bæði sína kosti og galla. Í þessum kafla verður 

farið yfir helstu kosti almannatengsla auk þess sem að gallar þeirra verða dregnir fram. 

3.1 Kostir 

Notkun almannatengsla felur í sér marga góða kosti fyrir fyrirtæki. Svo sem að ná til 

ákveðinna hópa af fólki, að byggja upp góða ímynd fyrirtækja eða vöru, skapa 

trúverðugleika eða til að ná niður kostnaði vegna kynningar á vöru og þjónustu (Belch og 

Belch, 2007). Í þessum tilvikum eru kostir almannatengsla ótvíræðir. Hér á eftir verður 

fjallað nánar um helstu kosti almannatengsla. 

3.1.1 Leið til að ná til ákveðinna hópa 

Sumar vörur og þjónusta höfða aðeins til lítils hluta af markaðinum og er oft ekki 

hagkvæmt að nota auglýsingar til að kynna slíka vöru og þjónustu. Almannatengsl eru 

oftar en ekki hentugasta leiðin til þess að ná til þessara hópa. Til dæmis mætti kynna 

vöru og þjónustu með fréttatilkynningum frá ákveðnum fréttamiðli, viðburði eða ræðu 

fyrir ákveðinn hóp af fólki eða kostun á ákveðnum hátíðum eða skemmtunum (Belch og 

Belch, 2007). 

3.1.2 Eykur vörumerkjaþekkingu 

Vörumerkjaþekking (e. brand knowledge) skiptist í vörumerkjavitund (e. brand 

awareness) og ímynd (e. brand image) (Cutlip, Center og Broom, 2000). 

Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að núverandi og/eða hugsanlegir viðskiptavinir hafi 

trausta og sterka ímynd á fyrirtækinu og vörum þess og þjónustu. Árangursrík herferð 

almannatengsla getur hjálpað til við að byggja upp ímynd, þ.e. jákvæð, sterk og einstök 

tengsl við vörumerkið eða fyrirtækið. Auk þess eru almannatengsl einnig hentug leið til 

að byggja upp vörumerkjavitund (Belch og Belch, 2007). 

Að setja nýja vöru eða þjónustu á markað er mikil áskorun fyrir fyrirtæki. Mikilvægt 

er í upphafi ferlisins að skapa vitund og áhuga á meðal almennings á 

vörunni/þjónustunni en það má gera með notkun tækja og tóla almannatengsla. Margir 

telja það mikilvægt að nýta sér tæki og tól almannatengsla áður en fyrirtæki kosta til 
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auglýsinga. Þannig má gera kynningarferlið sem áhrifaríkast og ódýrast (Belch og Belch, 

2007). 

3.1.3 Trúverðugleiki 

Trúverðugleiki er grundvallarhugtak í markaðsfærslu vöru og þjónustu og hornsteinn 

almannatengsla. Það má segja að þau skilaboð sem aðrir en framleiðandinn/fyrirtækið 

sjálft miðlar, hafi meiri trúverðugleika fyrir neytendur en kynning frá fyrirtækinu sjálfu. 

Þess vegna er trúverðugleikinn sem almenningur skynjar af boðmiðlun almannatengsla 

oftar en ekki meiri en sá sem fæst af skilaboðum með notkun hinna kynningarráðanna, 

vegna uppruna skilaboðanna. Almenningur á það til að treysta frekar á skilaboð sem 

koma frá þriðja aðila, svo sem fréttamiðlum, heldur en frá fyrirtækinu sjálfu og því geta 

jákvæðar fréttir um vöru eða þjónustu þjónað svipuðum tilgangi og auglýsingar gera 

(Belch og Belch, 2007). 

3.1.4 Kostnaður 

Kostnaðurinn sem fylgir almannatengslum er tiltölulega lítill ef miðað er við mögulegan 

árangur sem fæst af notkun þeirra. Flestum tækjum og tólum almannatengsla fylgir 

frekar lágur kostnaður, þar má þá nefna fréttatilkynningar sem dæmi. Hins vegar geta 

viðburðir, kostun, styrkveiting og gjafir til góðgerðamála verið tiltölulega dýr fyrirbæri 

en ávinningur af notkun þeirra getur vel dekkað þann kostnað (Belch og Belch, 2007). 

3.2 Gallar 

Einn helsti galli almannatengsla er möguleikinn á því að skilaboð þeirra nái ekki til 

almennings, til dæmis ef móttakandinn tengir skilaboðin ekki við uppruna þeirra, þ.e. 

áttar sig ekki á hver selur vöruna eða þjónustuna. Einnig getur skilaboðunum verið 

breytt af fjölmiðlum og hafa stjórnendur þar að leiðandi enga stjórn á því hvar eða 

hvenær skilaboðunum er komið til skila. Það felur í sér ákveðna óvissu. Einnig skapar 

það óvissu að ekki er hægt að tryggja það að skilaboðin nái til stórra hópa almennings 

líkt og auglýsingar gera að jafnaði (Belch og Belch, 2007). 

Í þessum kafla hefur verið fjallað um helstu kosti og galla almannatengsla. Í næsta 

kafla verður fjallað um markaðsleg almannatengsl, skilgreiningu á hugtakinu, notkun 

þeirra og kosti þeirra og galla. 
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4 Markaðsleg almannatengsl (MPR) 

Markaðsleg almannatengsl (marketing public relations, MPR) er hugtak sem kom fyrst 

fram í kringum 1990 og er það í raun afkvæmi af hugtökunum almannatengsl og 

markaðsfærsla (Cornelissen, 2008). Tilgangur markaðslegra almannatengsla er að styðja 

við markaðsleg markmið fyrirtækja (Harris, 1993). Mikil umræða hefur skapast í kringum 

hugtakið markaðsleg almannatengsl og hafa sérfræðingar í markaðsfræðum og 

almannatengslum rökrætt um mikilvægi, notkun, og þýðingu þess. Notkun 

almannatengsla og mikilvægi þeirra í markaðsfærslu á vörum og þjónustu verður sífellt 

viðurkenndari og hafa fjölmargir sérfræðingar talað um að markaðsleg almannatengsl 

eigi heima á meðal kynningarráða fyrirtækja í markaðslegum tilgangi  (Kitchen, 1997). 

Notkun markaðslegra almannatengsla hefur margvíslegan ávinning í för með sér. 

Talið er að markaðsleg almannatengsl hafi tekið yfir mikið af þeirri ábyrgð sem 

auglýsingar höfðu hér áður fyrr og eru þau talin sérstaklega skilvirk þegar kemur að því 

að byggja upp vörumerkjaþekkingu (vörumerkjaímynd og vörumerkjavitund). 

Markaðsleg almannatengsl eru sögð auka trúverðugleika auglýsinga og einnig gera þau 

fyrirtækjum kleift að kynna vöru eða þjónustu sem ekki er hægt að auglýsa með 

hefðbundnum hætti. Þess að auki geta fyrirtæki, með markaðslegum almannatengslum, 

kynnt vöru eða þjónustu áður en auglýsingar eru hafnar. Það byggir upp þekkingu á 

vörunni/þjónustunni hjá almenningi áður en hún er auglýst og gerir þar að leiðandi 

auglýsingarnar enn árangursríkari (Kitchen, 1997). 

Farið verður nánar út í það hér á eftir hverjir kostir og gallar markaðslegra 

almannatengsla eru og hvaða ávinning þau hafa í för með sér. 

4.1 Markaðsfærsla 

Kynning á markaðsfærslu hjálpar til við að kynna markaðsleg almannatengsl betur til 

sögunnar. Ein skilgreining á markaðsfærslu (e. marketing) er svohljóðandi: 

„Markaðsfærsla er samfélagslegt og stjórnunarlegt ferli sem á sér stað þegar 

einstaklingar og hópar öðlast það sem þeir vilja með því að mótaðar eru lausnir sem 

hafa eitthvað virði fyrir þá“ (Þórhallur Örn Guðmundsson, 2000). 

Söluráðar (e. marketing mix) í markaðsfærslu vara og þjónustu eru: Vara, verð, 

kynningarstarf, dreifing, fólk, ferlar og umgjörð. Þrír seinustu söluráðarnir þ.e. fólk, 
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ferlar og umgjörð, eiga eingöngu við ef um er að ræða þjónustu. Söluráðunum er raðað 

saman á þann hátt sem er líklegastur til þess að höfða til markhópsins og þar að leiðandi 

líklegastur til þess að skila fyrirtækinu árangri í sölu og í kjölfarið hagnaði (Ehmke, Fulton 

og Lusk, 2005). Þetta þýðir að varan sjálf þarf alltaf að vera í samræmi við verðið, 

kynningarstarfið og dreifinguna. Til að mynda ef setja á lúxusvöru á markað, þarf varan, 

verðið, kynningarstarfið og dreifingin að vera í samræmi við það að um lúxusvöru sé að 

ræða. 

4.1.1 Vara 

Fyrir utan vöruna sjálfa eru aðrir þættir sem tengjast henni og geta verið mikilvægir fyrir 

viðskiptavininn. Þessir þættir eru til að mynda hvernig varan er pökkuð inn, gæði 

hennar, útlit, sú þjónusta sem fylgir henni og vörumerkið sjálft. Það þarf því að 

vandhugsa hvernig allir þessir þættir eru settir saman. Til dæmis ef um er að ræða 

lúxusvöru er nauðsynlegt að útlit og pakkning vörunnar sé þannig að það hæfi gæðum 

hennar og þeim væntingum sem kaupandinn býst við af vörunni. Hvernig vörur eru 

bundnar í knippi (e. Product bundle) með öllum fyrrnefndum þáttum þarf að mæta 

þörfum og væntingum markhópsins (Ehmke, Fulton og Lusk, 2005). Passa verður þó að 

þeir þættir sem fylgja vörunni séu ekki of margir því það getur leitt til þess að varan 

verður yfirþyrmandi og jafnvel erfið í notkun fyrir neytandann (Thomson, Viana, 

Hamilton og Rust, 2005). 

4.1.2 Verð  

Að verðleggja vöru getur verið vandasöm og erfið ákvörðun fyrir þá sem að henni 

standa. Margir telja að lág verðlagning sé alltaf besta leiðin en raunin getur verið önnur. 

Lágt verð getur í sumum tilfellum verið merki um léleg gæði vöru og þjónustu og alls 

ekki þáttur í þeirri ímynd sem fyrirtækið vill skapa á vörum sínum eða þjónustu. 

Verðlagning vöru og þjónustu á því að endurspegla það hvernig fyrirtæki staðfærir vöru 

sína eða þjónustu. En einnig þarf að dekka þann kostnað sem lagður er fram (Thomson, 

Viana, Hamilton og Rust, 2005). 

Hægt er að velja á milli mismunandi leiða til þess að verðleggja vörur og þjónustu og 

krefjast sumar þeirra vel úthugsaðra útreikninga á meðan aðrar byggjast á dómgreind 

og innsæi þeirra sem verðleggja (Thomson, Viana, Hamilton og Rust, 2005). 
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Til eru þrjár leiðir til þess að verðleggja vörur og þjónustu: Verð byggt á kostnaði, 

verð byggt á samkeppnisaðila og verð byggt á viðskiptavinum. Þegar verð er byggt á 

kostnaði er tekin saman allur sá kostnaður sem fer í að selja vöruna, allt frá framleiðslu 

til þjónustu vörunnar. Eftir það er síðan ákveðinni álagningu bætt við kostnaðinn. Þegar 

talað er um verðlagningu byggða á samkeppnisaðilum þá er verðið sett jafnt verði 

samkeppnisaðilans, rétt fyrir neðan það eða rétt fyrir ofan það. Skynsamlegasta leiðin 

að mati margra er verð byggt á viðskiptavininum og þá er átt við að verðið sé í 

samræmið við það sem viðskiptavinurinn er tilbúinn að borga eða hægt er að sannfæra 

hann um að borga fyrir vöruna/þjónustuna (Thomson, Viana, Hamilton og Rust, 2005). 

Einnig er hægt að fara margar leiðir í uppbyggingu á verði vöru og þjónustu og þar má 

nefna afslætti, breytileika verðs eftir staðsetningu (svo sem dýrara innan borgarmarka 

heldur en utan þeirra) eða ódýrara eftir magni kaupanna, þ.e. gefa magnafslátt 

(Thomson, Viana, Hamilton og Rust, 2005). 

4.1.3 Kynningarstarf 

Markaðsleg almannatengsl eru meðal tækja og tóla sem notuð eru í kynningarstarfi 

fyrirtækja. Þeirra að auki eru auglýsingar, persónuleg sölumennska, bein 

markaðssetning og söluhvatar. Betur verður fjallað um þessi tæki og tól seinna í þessum 

kafla. 

4.1.4 Dreifing 

Dreifing snýst um það hvernig fyrirtækið ætlar að koma vörunni frá fyrirtækinu og til 

neytenda þ.e. hvar verða sölustaðir og hvaða dreifileiðir á að nota. Hægt er að selja 

beint til neytenda eða notast við milliliði svo sem heildsölu, endursöluaðila eða 

umboðsmann. Markmiðið með dreifileiðum er til dæmis að gera vöruna aðgengilegri, 

dreifa áhættu og minnka kostnað (Thomson, Viana, Hamilton og Rust, 2005). 

4.1.5 Fólk, ferlar og upplifun 

Notast er við söluráðana fólk, ferlar og upplifun þegar um er að ræða markaðsfærslu á 

þjónustu en Bitner kynnti þá til sögunnar árið 1993.  Með fólki er átt við allt það fólk 

sem tekur beinan eða óbeinan þátt í ferli þjónustunnar, svo sem starfsmenn, 

neytandinn sjálfur og aðrir neytendur. Með umgjörð er átt við það umhverfi sem 

þjónustan er afhent eða framkvæmd í, þ.e. þau sýnilegu markaðssamskipti sem eiga sér 
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stað, aðkoman, tæknin sem notuð er og jafnvel þjónustutryggingin. Með ferli er átt við 

aðgerðina sjálfa þ.e. þjónustuferlið sjálft, það flæði sem á sér stað og þar kemur 

mannlegi þátturinn inn (Bitner, 1993). 

4.2 Hvernig birtast markaðsleg  almannatengsl í markaðsfærslu 
fyrirtækja? 

Kynningarstarf er einn af sjö söluráðum í markaðsfærslu á vöru og þjónustu og 

samanstendur kynningarstarf eins og áður hefur komið fram af fimm meginþáttum. Í 

þeim tilgangi að ná boðmiðlunarmarkmiðum sínum notast fyrirtæki við þessa fimm 

þætti sem nefnast kynningarráðarnir og eru það allar þær aðgerðir sem fyrirtækið tekur 

sér fyrir hendur til þess að hafa samskipti við viðskiptavini sína (Kotler, Armstrong, 

Wong og Saunders, 2008). Á mynd 1 má sjá hvernig markaðsleg almannatengsl birtast í 

markaðsfærslu fyrirtækja. 

 

Mynd 1. Hvernig markaðsleg almannatengsl birtast í markaðsfærslu fyrirtækja. 

Markaðsleg almannatengsl eru ákveðið ferli og felst það fyrst og fremst í því að 

ákveða hver markhópurinn er. Markaðsleg almannatengsl eru notuð til þess að koma 

vörum og þjónustu fyrirtækja á framfæri og eins og áður hefur komið fram, til að styðja 
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við markaðsleg markmið fyrirtækja. Það er því grundvallaratriði fyrir fyrirtæki að vita 

hver markhópurinn er, eða með öðrum orðum, hvaða hópur er líklegastur til þess að 

skila fyrirtækinu hagnaði miðað við rannsóknir sem hafa verið gerðar. Því meira sem 

fyrirtæki veit um markhóp sinn, því líklegra er að fyrirtækinu takist að hanna skilaboðin 

eftir þörfum hans (Cutlip, Center og Broom, 2000). 

4.3 Kynningarráðar 

Eins og áður hefur komið fram eru kynningarráðarnir (e. Promotional mix) allar þær 

aðgerðir sem fyrirtæki tekur sér fyrir hendur til þess að hafa samskipti við viðskiptavini 

sína (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). Fyrirtæki nýta sér kynningarráðana 

meðal annars til þess að skapa og styrkja ímynd, fjölga neytendum og auka tryggð 

þeirra. Markaðsleg almannatengsl fela í sér fimm þætti og fyrir utan markaðsleg 

almannatengsl eru það auglýsingar, söluhvatar, persónuleg sölumennska og bein 

markaðssetning (Wood, 2008). Vel skipulögð og úthugsuð herferð almannatengsla, þar 

sem kynningarráðar eru vel valdir og rétt samsettir, getur verið árangursrík 

kynningaraðferð fyrir fyrirtæki (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 

Hér á eftir verður fjallað nánar um þá fjóra kynningarráða sem ásamt markaðslegum 

almannatengslum standa fyrir kynningarráðunum. 

4.3.1 Auglýsingar 

Auglýsingar er samskiptaform sem gerir fyrirtækjum kleift að flytja skilaboð á skilvirkan 

hátt til stórra hópa kaupenda og gera í leiðinni stjórnendum mögulegt að hafa fulla 

stjórn á skilaboðunum. Stjórnendur ráða þar að leiðandi hvar og hvenær auglýsingin er 

sýnd öfugt við það þegar um almannatengsl er að ræða. Með auglýsingum er ætlunin að 

hafa áhrif á hegðun fólks með því að fá fólk til að kaupa ákveðna vöru eða þjónustu. 

Einnig eru auglýsingar gerðar til þess að byggja upp langtíma ímynd fyrirtækis. 

Auglýsingar geta verið kostnaðarsamar en þær ná til heldur stærri hópa en hinir fjórir 

kynningarráðarnir (Wood, 2008). Fjallað verður nánar um auglýsingar og muninn á þeim 

og almannatengslum í fimmta kafla hér á eftir. 

4.3.2 Söluhvatar 

Söluhvatar eru ætlaðir til þess að breyta atferli kaupenda vöru og auka sölu með 

verðtilboðum eða vörukynningum. Söluhvatar örva kaupendur til skammtímakaupa á 
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vöru en geta jafnframt fjölgað neytendum og aukið neyslutíðni þeirra til lengri tíma 

(Wood, 2008). Söluhvatar eru einnig ætlaðir til þess að breyta atferli endursöluaðila til 

dæmis með því að bjóða endursöluaðilum afslátt af einhverju tagi til þess að auka líkur á 

að þeir sjái sér hag í að selja vöruna sem um ræðir (Friðrik Eysteinsson, 2001). 

4.3.3 Persónuleg sölumennska 

Persónuleg sölumennska er aðferð sem beitt er til þess að styrkja samband fyrirtækis við 

einstaka kaupendur. Með þessari aðferð er náð til kaupenda á persónulegan hátt, til 

dæmis með fundum og fyrirlestrum og jafnvel með spjalli á netinu. Persónuleg 

sölumennska gerir seljendum kleift að kynna flókna eða sérsniðna vöru, fá viðbrögð frá 

neytendum og þar að leiðandi læra meira um kröfur og þarfir viðskiptavina sinna. 

Persónuleg sölumennska er því oft árangursrík leið til þess að kynna vöru/þjónustu en 

getur aftur á móti falið í sér miklar aðgerðir og verið kostnaðarsöm fyrir fyrirtækið 

(Wood, 2008). 

4.3.4 Bein markaðssetning 

Bein markaðssetning felur í sér sendingar frá seljanda beint til núverandi eða verðandi 

kaupenda og er notuð til að auka viðskipti eða sýnileika vöru eða þjónustu fyrirtækis. 

Oftar en ekki er notast  við símhringingar eða tölvupóstssamskipti. Bein markaðssetning 

hjálpar fyrirtækjum að hefja, styrkja eða endurnýja samband sitt við viðskiptavini og 

auka sölu á ákveðnum vörum/þjónustu (Wood, 2008). 

4.4 Kostir og gallar markaðslegra almannatengsla 

Kostum og göllum markaðslegra almannatengsla svipar mikið til kosta og galla 

venjulegra almannatengsla en þó er einhver munur þar á. Hér á eftir eru helstu kostir og 

gallar markaðslegra almannatengsla dregnir fram. 

4.4.1 Kostir markaðslegra almannatengsla 

Kostir markaðslegra almannatengsla eru meðal annars eftirfarandi: 

 Markaðsleg almannatengsl geta verið afar kostnaðarlítil aðferð til að ná til 
markaðarins 

 Markaðsleg almannatengsl er vel afmörkuð leið til þess að sinna 
almannatengslum 
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 Markaðsleg almannatengsl fela í sér trúverðugleika sem styður við bakið á 
auglýsingum 

 Skilaboðin sem markaðsleg almannatengsl senda frá sér koma frá hlutlausum 
þriðja aðila sem hefur yfirleitt engin bein tengsl við vöruna/þjónustuna 

 Markaðsleg almannatengsl eru laus við ringulreið (e. clutter) auglýsinga og er 
því líkleg til að ná athygli neytenda (Belch og Belch, 2007). 

4.4.2 Gallar markaðslegra almannatengsla 

Gallar markaðslegra almannatengsla eru meðal annars eftirfarandi: 

 Sá sem notast við markaðsleg almannatengsl hefur enga stjórn yfir 
fjölmiðlum og þar að leiðandi geta fjölmiðlar breytt skilaboðunum 

 Erfitt er að láta slagorð og önnur auglýsingatól fylgja með skilaboðunum 

 Ekki er hægt að tryggja fyrirfram að skilaboðin séu birt á þeim tíma sem 
auglýsandinn óskar eftir (Belch og Belch, 2007). 

Í þessum kafla hefur verið fjallað um markaðsleg almannatengsl. Markaðsfærsla var 

kynnt og farið ítarlega yfir söluráða vöru og þjónustu. Kynningarráðar fyrirtækja voru 

dregnir fram og að lokum fjallað um kosti og galla markaðslegra almannatengsla. Í kafla 

fimm hér á eftir verður fjallað nánar um auglýsingar og almannatengsl, muninn á þeim 

og farið út í þær rökræður sem eiga sér stað varðandi notkun þeirra og mikilvægi. 
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5  Almannatengsl og auglýsingar 

Margir rugla saman almannatengslum og auglýsingum. Þrátt fyrir að auglýsingar og 

almannatengsl séu bæði notuð í þeim tilgangi að selja vörur og þjónustu fyrirtækja hafa 

þessi hugtök í för með sér mismunandi aðgerðir. Það eru þrjú orð sem hjálpa til við að 

greina þessi tvö hugtök í sundur. Þau orð eru sannfæring, sala og kostnaður. Þegar 

tækjum og tólum almannatengsla er beitt hefur það oft í för með sér að neytandi 

sannfærist um að kaupa vöruna eða þjónustuna þrátt fyrir að það sé ekki aðal markmið 

almannatengsla. Hins vegar er eitt aðalmarkmið auglýsinga að sannfæra fólk um að 

kaupa vöru eða þjónustu. Skilaboð almannatengsla eru hugsuð sem jákvæðar 

upplýsingar um vöruna, þjónustuna og/eða fyrirtækið, en ekki sem bein „sölu skilaboð“. 

Þrátt fyrir það geta skilaboð almannatengsla samt sem áður haft óbein jákvæð áhrif á 

kauphegðun neytenda og söluaukningu vörunnar. Að lokum er það kostnaðurinn. Eins 

og áður hefur komið fram eru skilaboðin sem send eru út með auglýsingum 

kostnaðarsamar og þar sem almenningur veit að þriðja aðila hefur verið greitt fyrir að 

auglýsa vöruna eða þjónustuna getur það veikt trúverðugleika neytandans á 

vörunni/þjónustunni. Þegar um fréttatilkynningar er að ræða koma skilaboðin frá 

óháðum aðila sem er ekki tengdur vörunni eða þjónustunni sem verið er að kynna á 

beinan hátt. Þar að leiðandi hafa almannatengsl oftar en ekki meiri trúverðugleika í 

hugum fólks en auglýsingar (Harrison, 2000). 

Vegna þess hve margir eru farnir að draga sannleiksgildi auglýsinga í efa telja sumir 

almannatengsl vera nauðsynlegt boðmiðlunartæki fyrirtækja. Markmiðið er þá fyrst og 

fremst að stuðla að jákvæðri umfjöllun um fyrirækið, vörur þess og þjónustu og reyna að 

koma í veg fyrir neikvæð viðbrögð (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2000). 

5.1 Almannatengsl og auglýsingar - rökræður 

Á síðustu árum hefur mikið verið rökrætt um almannatengsl og auglýsingar og hafa 

sumir sett fram þá kenningu að nú séu almannatengsl að fara að taka við af auglýsingum 

og þá sérstaklega þegar kemur að vöruuppbyggingu nýrrar vöru og þjónustu. Þetta hefur 

oft verið mikið hitamál hjá mörgum sérfræðingum í markaðsfræðum og 

almannatengslum (Ries og Ries, 2002). 
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Í bókinni „The fall of advertising and the rise of PR“ eða „Fall auglýsinga og uppkoma 

almannatengsla“ sem gefin var út árið 2002 og var skrifuð af feðginunum Al Ries og 

Laura Ries eru ítarlegar umræður og vangaveltur um nákvæmlega þetta efni sem titill 

bókarinnar vísar til. Bók þessi fékk vægast sagt gífurlega mikið umtal og voru skoðanir á 

innihaldi bókarinnar einkar skiptar. Í bókinni taka þau fyrirtæki líkt og Starbucks og 

Bodyshop sem dæmi um fyrirtæki sem hafa tekist að auka þekkingu almennings á 

vörumerkjum sínum og halda vinsældum sínum í fjölda ára án þess að nota auglýsingar. 

Lykillinn að vinsældum þeirra og getu þeirra til að komast á þann stað sem þau eru á í 

dag átti sér stað nánast eingöngu með notkun tækja og tóla almannatengsla og 

umfjöllun (e. word of mouth). Ries feðginin telja auglýsingar skorta þann trúverðugleika 

sem felst í notkun almannatengsla og skilaboðum þeirra, en jafnframt telja þeir að 

almenningur sé hættur að taka mark á auglýsingum (Ries og Ries, 2002). 

Eins og fram kemur að ofan olli bókin miklum deilum og eru ekki allir á sömu skoðun 

og Ries feðginin um almannatengsl og auglýsingar. Árið 2006 gaf Stefan Engeseth út bók 

sem heitir „The fall of PR and the rise of advertising“ eða „Fall almannatengsla og 

uppkoma auglýsinga“ og tileinkaði hann bókina einmitt Al Ries. Stefan skrifaði þá bók að 

hluta til vegna þess að hann telur það að vissu leiti rétt sem Ries kemur inn á í bók sinni 

að auglýsingageiranum hafi ekki tekist að þróast með markaðinum. En hann telur enn 

fremur að nú séu almannatengsl farin að feta í sömu spor og auglýsingar með því að 

fylgja ekki markaðinum og tími auglýsinga sé rétt handan við hornið. Stefan telur að þeir 

sem starfi í auglýsingageiranum þurfi einfaldlega að beita réttum aðferðum til að 

komast aftur á réttan veg (Stefan, 2006). 

Það er hægt að fullyrða að enginn veit hvað koma skal. En flestir eru væntanlega 

sammála því að báðar þessar kynningaraðferðir hafa alltaf verið og eru mikilvægar og 

muna að öllum líkindum verða það í mörg ár til viðbótar. Höfundur telur að notkun fleiri 

en einna kynningarráða í kynningarstarfi fyrirtækja skapi grunn til góðs árangurs fyrir 

fyrirtæki. Almannatengsl og auglýsingar fara saman og notkun eins útilokar ekki notkun 

hins. Góð samþætting kynningarráða er besta leiðin að mati rannsakanda. 

Í þessum kafla ritgerðarinnar hefur verið farið yfir almannatengsl og auglýsingar og 

muninn á þeim auk þess sem fjallað hefur verið um þær rökræður sem eiga sér stað um 

notkun og mikilvægi þessara tveggja kynningaraðferða. Hér með lýkur fræðilega hluta 
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ritgerðarinnar og við tekur rannsóknarhluti hennar. Í kafla átta hér að neðan verður 

farið í gegnum aðferðafræði og þátttakendur rannsóknarinnar auk þess sem greint 

verður frá hönnun spurningalistans. 
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6 Rannsóknin 

Rannsókn þessi var framkvæmd til þess að komast að því hvort lítil, meðalstór og stór 

íslensk fyrirtæki nýta sér almannatengsl í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu og 

þá hvaða tækjum og tólum almannatengsla þau beita. Niðurstöður rannsóknarinnar 

voru síðan notaðar til þess að bera saman lítil og meðalstór fyrirtæki annarsvegar og 

stór fyrirtæki hinsvegar. Lagt var af stað með það markmið í huga að fá svar við þeim 

rannsóknarspurningum sem rannsakandi setti fram í byrjun rannsóknarferlisins. 

Rannsóknarspurningarnar, sem voru þrjár í heildina voru eftirfarandi: „Nýta lítil, 

meðalstór og stór íslensk fyrirtæki sér almannatengsl í markaðsfærslu á vörum sínum og 

þjónustu?“, „Hvaða tæki og tól almannatengsla nýta lítil, meðalstór og stór íslensk 

fyrirtæki sér í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu?“ og að lokum: „Er munur á 

notkun almannatengsla í litlum og meðalstórum fyrirtækjum annarsvegar og stórum 

fyrirtækjum hinsvegar?“.  

Hér á eftir verður gert grein fyrir aðferðafræði rannsóknarinnar, þátttakendum 

hennar og farið yfir hönnun spurningalistans. 

6.1 Aðferðafræði 

Rannsakandi valdi að gera lýsandi rannsókn með megindlegri aðferðafræði. Til að byrja 

með var settur saman spurningalisti með hnitmiðuðum spurningum. Alls voru 

spurningarnar fimm talsins og voru þar af þrjár bakgrunnsspurningar. Hægt að sjá 

spurningalistann í  heild sinni í viðauka 1. Eftir að spurningalistinn hafði verið hannaður 

og samþykktur af leiðbeinanda ritgerðarinnar var hann forprófaður á átta aðilum. Engar 

athugasemdir voru gerðar við spurningalistann í forprófuninni og var hann því sendur 

daginn eftir með tölvupósti á öll lítil, meðalstór og stór fyrirtæki á Íslandi. 

6.2 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar voru öll lítil, meðalstór og stór fyrirtæki á Íslandi og fékk 

rannsakandi sendan lista frá Credit Info yfir þýðið. Listinn innihélt 608 fyrirtæki í heild, 

þar af 57 stór fyrirtæki og 551 lítil og meðalstór. Rannsakandi fór yfir listann með hjálp 

frá öðrum rannsakanda sem vinnur að annari rannsókn með svipað þýði. Hringt var í öll 

fyrirtækin til þess að fá uppgefið netfang hjá þeim aðila sem sér um markaðsmál innan 

hvers fyrirtækis fyrir sig. Í Nákvæmri yfirferð yfir listann voru gerðar eftirfarandi 
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breytingar á honum til að gera rannsóknina marktækari: Þau fyrirtæki sem hætt eru 

starfsemi voru tekin út af listanum auk þeirra sem höfðu nýlega sameinast öðru 

fyrirtæki. Sum fyrirtæki náðist ekki í til að fá uppgefið netfang og voru þau fyrirtæki 

einnig tekin út af lista. Þar að auki var nokkrum fyrirtækjum bætt við sem teljast 

dótturfyrirtæki og voru ekki á listanum í upphafi.  

Eftir að farið hafði verið ítarlega yfir listann í heild sinni stóðu eftir 601 fyrirtæki, þar 

af 57 stór og 544 lítil eða meðalstór. Ákvað rannsakandi að senda spurningalistann á 

þýðið í heild sinni í stað þess að taka úrtak. 

6.3 Hönnun spurningalista 

Spurningalistinn var hannaður með það í huga að gera rannsakanda kleift að svara 

fyrrnefndum rannsóknarspurningum sem settar voru fram í upphafi rannsóknarferlisins. 

Spurningarnar voru í heildina fimm og voru spurningar 1, 2 og 3 bakgrunnsspurningar. 

Bakrunnspurningarnar spurðu um stærð fyrirtækisins, í hvaða atvinnugrein það starfaði 

og að lokum um starfstitil svaranda. Spurningar 4 og 5 voru einkar hnitmiðaðar og gáfu 

rannsakanda fullnægjandi upplýsingar til að svara fyrstu tveimur 

rannsóknarspurningunum. Í spurningu 4 var spurt hvort að fyrirtækið nýti sér 

almannatengsl í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu. Ef svarið var nei var tekið 

fram að óþarft væri að svara spurningu 5 sem spurði út í hvaða tæki og tól 

almannatengsla fyrirtækið nýtir sér. 

Eftir að leiðbeinandi rannsóknarinnar hafði samþykkt spurningalistann var hann 

prófaður á 8 starfsmönnum fimm mismunandi fyrirtækja. Engar athugasemdir voru 

gerðar við spurningalistann í forprófuninni og var því listinn sendur út næsta dag á þýðið 

í heild sinni. 

Í kafla sjö hér á eftir verður farið yfir hvernig framkvæmd rannsóknarinnar átti sér 

stað og hvernig greiningu gagna og úrvinnslu þeirra var háttað. 
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7 Framkvæmd 

Eftir að spurningalistinn hafði verið samþykktur af leiðbeinanda rannsóknarinnar og 

hann forprófaður af átta mismunandi aðilum var spurningalistinn sendur út á þýðið í 

heild sinni með hjálp vefsíðunnar http://www.createsurvey.com/. Spurningalistinn var 

settur þar inn og var öllum gögnum safnað saman á þeirri síðu. Spurningalistinn var fyrst 

sendur út um miðjan dag þann 14. apríl 2011 og var ítrekun send snemma morguns 

þann 19. apríl 2011. Könnuninni var svo lokað seint að kvöldi þann 20. apríl 2011 og 

hófst þá greining gagnanna. 

7.1 Greining gagna og úrvinnsla 

Eftir að gagnaöflun lauk voru gögnin færð yfir í tölfræðiforritið Statistical Package for the 

Social Sciences (SPSS) til nánari úrvinnslu. Flestar upplýsingarnar sem fengnar voru frá 

vefsíðunni http://www.createsurvey.com/ þurfti að setja inn með handavinnu til þess 

að forritið SPSS gæti unnið rétt úr gögnunum. Eftir að því lauk var hafist handa við 

greiningu gagnanna. Tíðnigreining var framkvæmd á öllum spurningunum til þess að 

rannsakandi gæti farið yfir einfalda lýsandi tölfræði hverrar spurningar fyrir sig. Svörun 

var borin saman á milli spurninga með notkun krosstafla og tölfræðiprófið „kí-kvarðrat“ 

var framkvæmt til þess að sjá hvort að munur væri á milli hópa. Bakgrunnsspurningar 

voru einnig skoðaðar til þess að fá nákvæmari upplýsingar um þátttakendur 

könnunarinnar og fyrirtækin sjálf, en einnig til þess að sjá mun eða tengsl á milli 

ákveðinna hópa. Þar sem að rannsakandi var að vinna með þýðið í heild sinni var óþarfi 

að notast við marktæknipróf svo sem „t-próf“. 

Í áttunda kafla ritgerðarinnar hér að neðan verða niðurstöður rannsóknarinnar 

dregnar fram. Fyrst verður farið yfir helstu niðurstöður rannsóknarinnar og svo verður 

fjallað ítarlega um hverja spurningu fyrir sig. 
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8 Niðurstöður 

Alls svöruðu 190 af 601 fyrirtæki könnuninni og segir það okkur að svörun 

könnunarinnar var um það bil 32% sem telst viðunandi svörun fyrir könnun sem þessa. 

Alls voru 20 stór fyrirtæki og 170 lítil og meðalstór fyrirtæki sem svöruðu. Þar sem að 

þýðið samanstóð af 57 stórum fyrirtækjum og 544 litlum eða meðalstórum fyrirtækjum 

þýðir það að 35% af stóru fyrirtækjunum og rétt tæplega 31% af litlu og meðalstóru 

fyrirtækjunum svöruðu könnuninni. 

Hér á eftir verður notast við ályktunartölfræði. Ályktunartölfræði er aðferð til þess að 

álykta um þýði á grundvelli niðurstaðna úr smærri hóp þýðisins, það er að segja þeim 

sem svöruðu. Hér að neðan verður farið yfir helstu niðurstöður rannsóknarinnar og að 

lokum gert ítarlega grein fyrir hverri spurningu fyrir sig. 

8.1 Helstu niðurstöður 

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að almannatengsl í markaðsfærslu á vörum 

og þjónustu eru enn þann dag í dag vannýtt í litlum, meðalstórum og stórum íslenskum 

fyrirtækjum. Aðeins 70% af svarendum könnunarinnar nýta sér almannatengsl í 

markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu. Segir okkur það að heil 30% nýta sér ekki 

almannatengsl í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu. 

Þær atvinnugreinar sem yfir 80% af svarendum sögðust nýta sér almannatengsl í 

markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu voru fjarskipti og fjölmiðlar, orka og stóriðja, 

fjármál og tryggingar, ríki og sveitafélög og hugbúnaðarþróun og upplýsingatækni. 

Aðeins tæplega 70% af fyrirtækjum í atvinnugreininni verslun og þjónusta nýta sér 

almannatengsl í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu. 

Aðeins rétt rúmlega 65% þátttakenda hafa vefsíðu sem þau nýta sér fyrir fyrirtækið 

sitt og/eða vörur sínar og þjónustu og var þá sama hvort um var að ræða stórt fyrirtæki 

eða lítið og meðalstórt fyrirtæki. 

Ekki var mikill munur á  notkun almannatengsla í markaðsfærslu á vörum og þjónustu 

á milli stórra fyrirtækja annarsvegar og lítilla og meðalstórra hinsvegar. Stór fyrirtæki 

nýta sér þó almannatengsl í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu örlítið meira 

heldur en lítil og meðalstór fyrirtæki gera. Um það bil 80% svarenda stórra fyrirtækjanna 
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svöruðu „já“ en rétt tæplega 70% svarenda lítilla og meðalstórra fyrirtækjanna gerðu 

slíkt hið sama. 

8.2 Ítarlegar niðurstöður 

Til þess að greina betur frá helstu niðurstöðum verður hér á eftir greint ítarlega frá 

hverri spurningu fyrir sig. 

8.2.1 Spurning 1 

Í hvaða atvinnugrein starfar fyrirtækið? 

Þessi spurning var sett fram til þess að fá betri mynd af þátttakendum 

könnunarinnar. Samtals svöruðu 190 manns þessari spurningu. Flestir sem svöruðu 

starfa í atvinnugreininni verslun og þjónusta sem töldu 36,8% og voru 34,2% í 

framleiðslu og iðnaði. Aðeins fjórir svarenda starfa í atvinnugreinunum orka og stóriðja 

og menntamálum. Á mynd 2 má sjá í hvaða atvinnugreinum fyrirtækin sem tóku þátt í 

könnuninni starfa í. 

 

Mynd 2. Í hvaða atvinnugrein starfar fyrirtækið. 

8.2.2 Spurning 2 

Hve margir starfa hjá fyrirtækinu að meðaltali? 

Spurning þessi var sett fram til þess að rannsakandi gæt svarað 

rannsóknarspurningunni „Er munur á notkun almannatengsla í litlum og meðalstórum 

fyrirtækjum annarsvegar og stórum fyrirtækjum hinsvegar?“ Rannsakandi vildi geta 

borið saman lítil og meðalstór fyrirtæki annarsvegar og stór fyrirtæki hinsvegar þegar 

kemur að notkun almannatengsla í markaðsfærslu á vörum og þjónustu fyrirtækjanna. 

Samtals svöruðu 190 manns þessari spurningu og af þeim voru 20 manns sem störfuðu 
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hjá stóru fyrirtæki og 170 manns sem störfuðu hjá litlu eða meðalstóru fyrirtæki. Á 

mynd 3 má sjá hvernig fyrirtækin sem tóku þátt skiptast niður í stór fyrirtæki 

annarsvegar og lítil og meðalstór fyrirtæki hinsvegar. Ef við berum þetta saman við 

þýðið í heild sinni sjáum við að frekar jöfn svörun var hjá stóru fyrirtækjunum 

annarsvegar og litlu og meðalstóru fyrirtækjunum hinsvegar. Rúmlega 31% af litlu og 

meðalstóru fyrirtækjunum og 35% af stóru fyrirtækjunum svöruðu könnuninni. 

 

Mynd 3. Stærð fyrirtækja. 

8.2.3 Spurning 3 

Hver er starfstitill þess sem tekur könnunina? 

Spurning þessi var sett fram til þess að fá betri mynd af þátttakendum 

könnunarinnar. Samtals svöruðu 190 manns þessari spurningu. Langflestir svarenda 

voru framkvæmdastjórar eða í kringum 85,3%. Aðeins 7,4% voru markaðsstjórar, 2,1% 

voru upplýsinga- og kynningarfulltrúar og afgangurinn voru fjármálastjórar, 

verslunarstjórar eða rekstarstjórar. Á mynd 4 má sjá starfstitla þeirra sem svöruðu 

könnuninni. 

 

Mynd 4. Starfstitill þess sem svarar könnuninni. 
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8.2.4 Spurning 4 

Er tækjum og tólum almannatengsla beitt í markaðsfærslu á vörum og þjónustu 

fyrirtækisins? 

Þessi spurning var sett fram til þess að svara fyrstu rannsóknarspurningunni sem var: 

„Nýta lítil, meðalstór og stór íslensk fyrirtæki sér almannatengsl í markaðsfærslu á 

vörum sínum og þjónustu?“. 70% af þeim 190 fyrirtækjum sem svöruðu spurningunni 

svöruðu „já“ og 30% þeirra svöruðu „nei“. Á mynd 5 má sjá hver notkun almannatengsla 

er í litlum, meðalstórum og stórum íslenskum fyrirtækjum. 

 

Mynd 5. Notkun almannatengsla í litlum, meðalstórum og stórum íslenskum fyrirtækjum. 

Þessi spurning var borin saman við spurninguna „Í hvaða atvinnugrein starfar 

fyrirtækið“. Kom þá í ljós að atvinnugreinarnar fjarskipti og fjölmiðlar, orka og stóriðja, 

fjármál og tryggingar, ríki og sveitarfélög og hugbúnaðarþróun og upplýsingatækni eru 

líklegri til þess að beita almannatengslum í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu 

heldur en heilbrigðisgeirinn, verslun og þjónusta, sjávarútvegur og framleiðsla og 

iðnaður. 

Þessi spurning var einnig borin saman við spurninguna „Hve margir starfa hjá 

fyrirtækinu að meðaltali“ og var það gert til þess að kanna mun á milli notkunar 

almannatengsla í litlum og meðalstórum fyrirtækjum annarsvegar og stórum 

fyrirtækjum hinsvegar. 68,8% af litlu og meðalstóru fyrirtækjunum nýta sér 

almannatengsl í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu og 80% af stóru 

fyrirtækjunum gera slíkt hið sama. Á mynd 6 má sjá hvernig notkun almannatengsla er í 

litlum og meðalstórum fyrirtækjum annarsvegar og stórum fyrirtækjum hinsvegar. 
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Mynd 6. Notkun almannatengsla í litlum og meðalstórum fyrirtækjum annarsvegar og stórum 
fyrirtækjum hinsvegar. 

8.2.5 Spurning 5 

Hvað af eftirfarandi tækjum og tólum almannatengsla hefur fyrirtækið beitt í 

markaðsfærslu á vörum og þjónustu fyrirtækisins? 

Flest fyrirtækin sem svör fengust frá nýta sér vefsíðu eða 65,3% og 48,5% þeirra nýta 

sér fréttatilkynningar. 43,2% fyrirtækjanna nýta sér viðburði af einhverju tagi og 36,8% 

nýta sér fréttabréf eða annað skrifað efni. 36,8% þátttakenda sögðust nýta sér 

styrkveitingar eða kostun og 36,3% gefa til einhverskonar góðgerðamála. Aðeins 16,3% 

sögðust nýta sér kynningarmyndir og einungis tveir svarendur, eða 1% fyrirtækjanna 

sögðust nýta sér önnur tæki og tól en talin voru upp í könnuninni. Í báðum tilfellum var 

um vörusýningar að ræða. Að lokum voru það 31,6% fyrirtækjanna sem nýta sér viðtöl 

eða ræður. Á mynd 7 má sjá hvaða tæki og tól almannatengsla lítil, meðalstór og stór 

íslensk fyrirtæki nýta sér. 

 

Mynd 7. Tæki og tól almannatengsla sem notuð eru í litlum, meðalstórum og stórum íslenskum 
fyrirtækjum. 
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Þegar þessi spurning var borin saman við spurninguna „Hve margir starfa hjá 

fyrirtækinu að meðaltali?“ kom í ljós að í öllum tilvikum voru það stóru fyrirtækin sem 

nýttu sér meira öll tæki og tól almannatengsla, fyrir utan vefsíðu, en hana segjast 65% 

svarenda stóru fyrirtækjanna nýta sér og 65,3% svarenda litlu og meðalstóru 

fyrirtækjanna. 85% af stóru fyrirtækjunum nýta sér fréttatilkynningar saman borið við 

44,1% af litlu og meðalstóru fyrirtækjunum. 60% stórra fyrirtækja nýta sér viðtöl eða 

ræður samanborið við 28,2% lítilla og meðalstórra. 75% af stóru fyrirtækjunum nýta sér 

viðburði af einhverju tagi og 39,4% af litlu fyrirtækjunum gera slíkt hið sama. 60% af 

stórum fyrirtækjum og 34,1% af litlum fyrirtækjum nýta sér fréttabréf eða annað skrifað 

efni og 30% af stórum fyrirtækjum og 14% af litlum og meðalstórum fyrirtækjum nýta 

sér kynningarmyndir. 50% af stórum fyrirtækjum og 34,7% af litlum og meðalstórum 

fyrirtækjum sem gefa eitthvað til góðgerðamála og 60% af stórum fyrirtækjum og 34,1% 

af litlum og meðalstórum fyrirtækjum sem veita einhverskonar styrkveitingar eða 

kostun á t.d. viðburðum. Að lokum eru það 60% af stórum fyrirtækjum og 34,1% af 

litlum og meðalstórum fyrirtækjum sem nýta sér fréttabréf. 

Í kafla níu hér á eftir verða almennar umræður og vangaveltur rannsakanda varðandi 

rannsóknina settar fram ástamt þeim takmörkunum sem áttu sér stað í 

rannsóknarferlinu. 
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9 Umræður 

Markmiði rannsóknarinnar var náð. Svör fengust við öllum rannsóknarspurningum 

rannsakanda og hér á eftir verða niðurstöður rannsóknarinnar dregnar fram og þeim 

gefin skil í umræðum. Sérhver rannsóknarspurning fær eigin umfjöllun í kaflanum. 

 „Nýta lítil, meðalstór og stór íslensk fyrirtæki sér almannatengsl í markaðsfærslu á 

vörum sínum og þjónustu?“. 

Rannsakandi svarar þessari spurningu þannig: Já, niðurstöður rannsóknarinnar gefa 

til kynna að 70% lítilla, meðalstórra og stórra íslenskra fyrirtækja nýta sér almannatengsl 

í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu. Rannsakandi telur þessa tölu ekki háa og 

telur enn fremur að sem flest, ef ekki öll fyrirtæki ættu að nýta sér einhver tæki og tól 

almannatengsla, t.d. vefsíður. Líklegt er þó að þessi tala hafi verið að hækka jafnt og 

þétt undanfarin ár og fari síhækkandi næstu árin, en það eru getgátur rannsakanda. 

Rannsakandi setur fram þá tilgátu að smæð fyrirtækja og fámennur starfsmannahópur 

skýri að hluta til af hverju íslensk fyrirtæki nýta sér ekki meira tæki og tól 

almannatengsla. Önnur skýring gæti verið að íslensk fyrirtæki hafi ekki áttað sig á gildi, 

mikilvægi og kostum almannatengsla. 

 „Hvaða tæki og tól almannatengsla nýta lítil, meðalstór og stór íslensk fyrirtæki sér í 

markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu?“. 

Rannsakandi svarar þessari spurningu svo: Það virðist sem svo að helsta tæki eða tól 

almannatengsla sem lítil, meðalstór og stór íslensk fyrirtæki nýti sér sé vefsíða. En í 

kringum 65% svarenda sögðust nýta sér vefsíðu. Rannsakandi telur þessa tölu verulega 

lága og leiðir hugann að því hvort að þátttakendur hafi ekki vitað að vefsíða væri eitt af 

tækjum og tólum almannatengsla og ekki gefið sér tíma í að lesa spurningu 5 þar sem 

tækin og tólin voru talinu upp. Þar að leiðandi hafi sumir þátttakenda hakað „nei“ í 

spurningu 4 án þess að gera sér grein fyrir að vefsíða væri eitt af tækjum og tólum 

almannatengsla. Rannsakandi setur þessa hugmynd fram til að reyna að skýra af hverju 

þessi tala er svo lág á tímum tæknivæðingar og netsins, en að sjálfsögðu er ekki hægt að 

fullyrða um það. Viðburðir og fréttatilkynningar voru þau tæki/tól sem íslensk fyrirtæki 

virðast nýta sér mest á eftir vefsíðu en fæst fyrirtækin nýta sér kynningarmyndir sem 

kom rannsakanda ekki á óvart. 
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„Er munur á notkun almannatengsla í litlum og meðalstórum fyrirtækjum 

annarsvegar og stórum fyrirtækjum hinsvegar?“. 

Rannsakandi svarar þessari spurningu svo: Niðurstöður rannsóknarinnar benda til 

þess að ekki sé mikill munur á notkun almannatengsla í markaðsfærslu á vörum og 

þjónustu á milli lítilla og meðalstórra fyrirtækja annarsvegar og stórra fyrirtækja 

hinsvegar. Niðurstöðurnar benda þó til þess að einhver munur sé þarna á milli, eða að 

stór fyrirtæki séu um það bil 10% líklegri en lítil og meðalstór fyrirtæki til að nýta sér 

almannatengsl í markaðsfærslu á vöru sinni og þjónustu. Þetta er í samræmi við 

fyrrnefnda tilgátu rannsakanda um að smæð og fámennur hópur starfsmanna sé 

þrándur í götu þegar kemur að því að nýta sér tæki og tól almannatengsla. 

Fyrsta og ein helsta ástæða fyrir gerð rannsóknarinnar var sú að rannsakandi telur 

almannatengsl vannýtt í litlum, meðalstórum og stórum íslenskum fyrirtækjum. Var 

rannsakandi því undir það búin að fjölmargir myndu svara „nei“ við spurningunni „Nýta 

lítil, meðalstór og stór íslensk fyrirtæki sér almannatengsl í markaðsfærslu á vörum 

sínum og þjónustu?“. Það kom rannsakanda aftur á móti á óvart hversu fá fyrirtæki sem 

starfa í atvinnugreininni verslun og þjónusta nýta sér almannatengsl í markaðsfærslu á 

vörum sínum og þjónustu, en einungis 70% af svarendum í þessari atvinnugrein svöruðu 

„já“. Einnig var áhugavert að 85% þeirra sem svöruðu könnuninni voru 

framkvæmdastjórar en einungis rétt rúmlega 7% voru markaðsstjórar og 2,1% voru 

upplýsinga- og kynningarfulltrúar. Rannsakandi getur sér til að þetta skýrist af því að 

mörg fyrirtækjanna höfðu aðeins rétt rúmlega 10 starfsmenn og því er líklegt að mörg 

hver af fyrirtækjunum hafi ekki markaðsstjóra eða kynningarfulltrúa. 

Til gamans má geta að í spurningu 5 þar sem haka átti við tæki og tól almannatengsla 

sem notuð væri í fyrirtækinu var einn þátttakandi sem hakaði við „annað“ og nefndi þar 

auglýsingar. Auglýsingar eru eins og áður sagði ekki hluti af tækjum og tólum 

almannatengsla, en er þó einn af fimm kynningarráðum fyrirtækja. Þetta er áhugavert 

og hefði rannsakandi haft gaman af því að kanna einnig hver skilningur stjórnenda 

íslenskra fyrirækja er á hugtakinu almannatengsl, en það væri án efa áhugavert 

rannsóknarefni. 
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9.1 Takmarkanir 

Þrátt fyrir að um það bil þriðjungur þýðisins svaraði könnuninni og að það teljist 

viðunandi svörun hefði rannsakandi viljað fá fleiri fyrirtæki til þess að taka þátt í 

könnuninni. Hefði því verið upplagt að senda aðra ítrekun á þá aðila sem ekki höfðu 

svarað þá þegar. 

Engar athugasemdir voru gerðar við könnunina af þátttakendum en rannsakandi tók 

þó eftir atriði sem hefði getað farið betur. Í spurningu 5 þar sem spurt var um tæki og 

tól almannatengsla var einn möguleikinn vefsíða. Rannsakandi veltir því fyrir sér hvort 

þátttakendur hafi almennt áttað sig á að þar voru samskiptasíður líkt og facebook teknar 

með í reikninginn. Eftir á að hyggja hefði rannsakandi átt að setja svarmöguleikann upp 

svo: „Vefsíða (heimasíða, facebook o.s.frv.)“. Margir þátttakenda hökuðu við „annað“ og 

skráðu þar niður „facebook“. Til að hámarka marktækni rannsóknarinnar færði 

rannsakandi þau svör yfir í flokkinn „vefsíða“  áður en úrvinnsla gagnanna hófst í SPSS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

40 

10 Lokaorð 

Almannatengsl er kynningaraðferð sem fyrirtæki nota sér í sífellt vaxandi mæli bæði hér 

á landi sem og erlendis og ávinningurinn sem fæst af notkun þeirra verður ekki dreginn í 

efa. Almannatengslafélag íslands var stofnað í september árið 2001 og samkvæmt 

félagatali þeirra starfa nú yfir hundrað manns sem almannatenglar á Íslandi 

(Almannatengslafélag Íslands, 2011). Almannatengsl skapa og byggja upp ímynd 

fyrirtækja og vöru þeirra ásamt því að auka vörumerkjavitund almennings. Einnig fela 

almannatengsl í sér lítinn kostnað og mun meiri trúverðugleika miðað við aðrar 

kynningaraðferðir fyrirtækja (Belch og Belch, 2007). 

Markaðsleg almannatengsl styðja við markaðsleg markmið fyrirtækja og skila miklum 

árangri þegar kemur að því að kynna nýja vöru eða þjónustu á markað (Harris, 1993). 

Markaðsleg almannatengsl hafa tekið yfir mikið af þeirri ábyrgð sem auglýsingar höfðu 

hér áður fyrr og eru árangursrík þegar kemur að því að byggja upp vörumerkjaþekkingu 

(vörumerkjaímynd og vörumerkjavitund). Skilaboð markaðslegra almannatengsla fela í 

sér mikinn trúverðugleika og gera fyrirtækjum mögulegt að kynna vöru á skilvirkan hátt 

þegar ekki er hægt að auglýsa vöru með hefðbundnum hætti. Markaðsleg 

almannatengsl auðvelda fyrirtækjum að kynna vörur sínar og þjónustu áður en 

auglýsingar eru hafnar. Þetta er bæði ódýr og hagkvæm leið til þess að byggja upp 

þekkingu og áhuga á vörunni og/eða þjónustunni áður en farið er að kynna hana með 

auglýsingum (Belch og Belch, 2007). 

Rannsóknin hér að undan var gerð til þess að sjá hvort lítil, meðalstór og stór íslensk 

fyrirtæki nýti sér almannatengsl og hvaða tæki og tól þau nýta sér. Niðurstöður 

rannsóknarinnar benda til þess að um það bil 70% lítilla, meðalstórra og stórra 

fyrirtækja nýti sér almannatengsl og þar að leiðandi um það bil 30% þeirra sem gera það 

ekki, er sú tala að mati rannsakanda alltof há. Rannsakandi telur mikilvægt fyrir íslensk 

fyrirtæki að nýta sér þau kostnaðarlitlu tæki og tól almannatengsla til að ná til núverandi 

og hugsanlegra neytenda og má þá sérstaklega nefna vefsíðu. En einungis 65% lítilla, 

meðalstórra og stórra fyrirtækja nýta sér hana samkvæmt rannsókninni. 

 Niðurstöður rannsóknarinnar benda einnig á að örlítill munur er á notkun 

almannatengsla í litlum og meðalstórum íslenskum fyrirtækjum annarsvegar og stórum 

íslenskum fyrirtækjum hins vegar, en um 10% munur var þar á. Svo virðist sem stór 
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fyrirtæki nýti sér tæki og tól almannatengsla heldur betur meira en lítil og meðalstór 

fyrirtæki hér á landi. 

Þegar öllu er á botninn hvolft er ljóst að notkun almannatengsla ásamt vel valinni 

samsetningu allra hinna fjögurra kynningarráðanna sem eru auglýsingar, söluhvatar, 

persónuleg sölumennska og bein markaðssetning er líklegri að mati höfundar til að 

skapa fyrirtækinu trausta og jákvæða ímynd til lengri tíma og þannig auka hagnað 

fyrirtækisins og farsæla afkomu. 
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Viðauki 1 - spurningalistinn 

Kæri þátttakandi. 

Í þessari könnun verða um það bil 600 íslensk fyrirtæki beðin um að svara spurningum 

varðandi notkun almannatengsla í markaðsfærslu á vörum sínum og þjónustu. Það tekur 

einungis nokkrar sekúndur að svara þessum spurningum, sem eru í heildina fimm. 

Þátttaka þín er mikilvæg fyrir rannsakanda svo niðurstaða rannsóknarinnar verði 

marktæk. 

Ef könnunin hefur lent á röngum aðila bið ég þig um að áframsenda þennan póst á þann 

sem sér um markaðsmál innan fyrirtækisins. 

Svör þátttakenda eru trúnaðarmál og verða ekki rakin til einstaklinga eða fyrirtækja. Ef 

þú hefur einhverjar athugasemdir um könnun þessa getur þú haft samband við 

rannsakanda, Bryndísi Eiri Kristinsdóttur, með tölvupósti á netfangið bek6@hi.is 

Ég vil þakka þér kærlega fyrir þátttökuna. Þú getur hafið þátttöku með því að smella á 

vefslóðina hér að neðan. 

[SURVEYURL] 

 

1. Í hvaða atvinnugrein starfar fyrirtækið? 

 Fjarskipti og fjölmiðlar 

 Orka og stóriðja 

 Fjármál og tryggingar 

 Ríki og sveitafélög 

 Heilbrigðisgeirinn 

 Verslun og þjónusta 

 Menntamál 

 Sjávarútvegur 

 Verkalýðsfélög og félagasamtök 

 Framleiðsla og iðnaður 

 Hugbúnaðarþróun og upplýsingatækni 

 Annað_______________ 

 

2. Hve margir starfa hjá fyrirtækinu að meðaltali? 

______________ 

 

3. Starfstitill þess sem tekur könnunina? 

______________ 

mailto:bek6@hi.is
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4. Er tækjum og tólum almannatengsla beitt í markaðsfærslu á vörum og þjónustu 

fyrirtækisins? 

 Já  Nei 

 

5. Hvað af eftirfarandi tækjum og tólum almannatengsla hefur fyrirtækið beitt í 

markaðsfærslu á vörum og þjónustu fyrirtækisins? 

 Fréttatilkynningar 

 Viðtöl eða ræður 

 Viðburðir 

 Fréttabréf eða annað skrifað efni 

 Kynningarmyndir 

 Þátttaka í góðgerðarmálum 

 Kostun og styrkveiting 

 Vefsíða 

 Annað______________ 

 


