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Abstract 

This essay will shed a light on marketing strategies of the Icelandic manufacturers 

of alcoholic beverages on the internet, what is similar and what differs. The author 

has listed the various online methods available and explains how they work in 

detail. The author also explained the brief Icelandic brewing history and how it has 

expanded over the last few years.  

The author interviewed three different manufactures and asked them various 

questions about their online marketing strategies and how the recent bill, 

concerning tightening the laws on advertisement of alcoholic beverages, which is 

before the Icelandic parliament but yet to be passed, will affect their marketing 

strategies. The author goes through the history of these three companies, 

Bruggsmiðjan, Vífilfell and El Grilló and explains how they came about. He also 

explains their differences in size, manufacturing methods and geographical 

situation. 

The author found that all three companies had a homepage and used Facebook as a 

medium. The biggest of them all, Vífilfell, also uses TV commercials but sets 

itself a strong ethics code as to when these commercials appear. Vífilfell also uses 

web-banners and has several Facebook accounts, each for a different type of beer. 

Bruggsmiðjan and El Grilló make the fundamental mistake of using a personal 

account, where the number of freinds cannot exceed 5000, not an account 

designated for a privately owned company, which allows for more friends. 

Bruggsmiðjan has a fairly active Facebook-account when El Grillo has almost no 

activity and a missed opportunity on their homepage regarding the story of how El 

Grilló came about. 

Concerning the bill awaiting approval at parliament, the author came to the 

conclusion that Vífilfell, who spends the most amount of money on marketing, 

will suffer most from the imminent law-change.  

The author has several comments on how these vastly different companies can use 

the internet to their advantage and it is surprising that none of them have a detailed 

official marketing strategy. It is obvious that the biggest company of the three of 

them, Vífilfell, has the strongest marketing strategy but the author still sees an 

opportunity to improve greatly.
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Útdráttur 

Þessari ritgerð er ætlað að beina ljósi að markaðssetningu íslenskra 

áfengisframleiðenda á internetinu. Hvað er líkt með þeim og ólíkt. Höfundur hefur 

tekið saman helstu markaðsaðgerðir mögulegar á internetinu og útlistað hvernig 

þær virka. Höfundur skýrði einnig frá stuttri framleiðslusögu áfengis á Íslandi og 

hvernig hún hefur aukist svo um munar á síðustu árum. 

Höfundur tók viðtöl við þrjá framleiðendur áfengis á Íslandi og spurði ýmissa 

spurning um markaðssetningu þeirra á áfengum drykkjum á internetinu og hvernig 

nýtt frumvarp til Alþingis, um herðingu laga á áfengisauglýsingum, sem enn er 

ósamþykkt, hefði áhrif á þeirra markaðsstarf. Höfundur fer í gegnum sögu þessara 

þriggja fyrirtækja, Bruggsmiðjunnar, Vífilfells og El Grilló og fer í gegnum tilurð 

þeirra. Hann útskýrir einnig stærðarmun þeirra, mun á framleiðsluaðferðum og 

landfræðilegri stöðu. 

Höfundur komst að því að öll fyrirtækin eru með heimasíður og nota Facebook 

sem miðil. Öflugasta fyrirtækið, Vífilfell notar einnig sjónvarpsauglýsingar en 

setur sér strangar siðferðisreglur um birtingu þeirra. Vífillfell notar einnig 

vefborða og er með heimasíðu og nokkra facebook aðganga,  eina fyrir hverja 

bjórtegund sem þeir framleiða. Bruggsmiðjan og El Grilló gera þau 

grundvallarmistök að stofna Facebook síður sínar sem einstaklingssíðu þar sem 

þeim eru hömlur settar varðandi vinafjölda, hámarkið er 5.000 vinir en mun fleiri 

geta verið vinir þeirra á síðum ætluðum félögum og fyrirtækjum. Bruggsmiðjan er 

með tiltölulega virka Facebook síðu á meðan að nánast engin hreyfing er á 

Facebook síðu El Grilló og þeir nota ekki sérstaka sögu sína um tilurð El Grilló á 

heimasíðu sinni sem höfundi þykir miður.  

Höfundur kemst að þeirri niðurstöðu að yfirvofandi herðing laga um 

áfengisauglýsingar mun hafa mest áhrif á Vífilfell sem eyðir hvað mestu fé í 

markaðsaðgerðir og auglýsingar.  

Höfundur gefur sitt álit á það hvernig þessi þrjú gjörólíku fyrirtæki geta notað 

internetið í þeirra markaðssetningu og hversu undarlegt það er að ekkert þeirra 

hefur í raun skýra, opinbera stefnu í markaðsmálum. Vífilfell, sem er þeirra 

öflugast, er með skýrustu stefnuna en höfundur sér þó margar leiðir til útbóta. 
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Inngangur 
Mikil uppspretta áfengisframleiðenda hefur verið síðustu ár á Íslandi. Ekki þarf að 

leita lengra en til ársins 2004 að aðeins voru tvö fyrirtæki með framleiðslu á áfengi 

hér á landi. Í dag sjö árum síðar eru yfir sjö aðilar sem framleiða áfengi. Fyrir þann 

tíma voru það aðeins Ölgerð Egils Skallagrímssonar og Vífilfell sem skiptu með 

sér markaðinum. Hins vegar markaði árið 2005 straumhvörf í sögu ölgerðar á 

Íslandi þegar Bruggsmiðjan á Árskógssandi tók til starfa. Í framhaldinu voru 

stofnuð fleiri brugghús víðsvegar um Íslandi. 

Á Ísland er markaðsstarfi áfengisframleiðenda settar ákveðnar hömlur. Samkvæmt 

Áfengislögum er þeim meinað að auglýsa áfenga drykki og þar að auki fer öll 

smásala áfengis fram í gegnum Vínbúðir Áfengis- og Tóbaksvarnarráðs Íslands. 

Það er því afar athyglisvert að horfa á hvaða aðferðir þessir aðilar beita við að 

kynna vörur sínar. 

Internetið er í dag að verða einn vinsælasti miðill sem fólk sækir í og eru 

Íslendingar engir aukvisar þar. Markaðssetning á internetinu er ekki ný af nálinni 

en leiðirnar sem hægt er að fara eru hins vegar margar og alltaf eru að opnast nýjar 

og spennandi leiðir. Allt frá því að vera með einfalda heimasíðu yfir í viðamikla 

markaðssetningu, þá hafa fyrirtæki verið að auka sýnileika sinn á internetinu. 

Markmið þessa verkefnis er að kanna og greina það hvernig áfengisframleiðendur 

nýta sér internetið við markaðsstörf sín. Leitast verður við að varpa ljósi á það 

hvernig þeir eru að markaðssetja sig á internetinu þrátt fyrir þær hömlur sem þeim 

eru settar. Kannað verður hvort stærð fyrirtækjanna hafi áhrif á það hvaða leiðir 

þeir velja í markaðsstarfi sínu á internetinu. Rannsóknarspurningin sem lagt var 

upp með hljóðar svo: 

„Hvernig nýtist internetið íslenskum áfengisframleiðendum við markaðssetningu?” 

Að auki verður lögð fram undirspurning sem leitast verður eftir að svara, en hún 

eru: 

„Er munur á því hvaða leiðir eru farnar í markaðsetningu á internetinu eftir því 

hver markhópur vörunnar er hjá áfengisframleiðendum?” 
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Rannsóknaraðferðin er með eigindlegum hætti þar sem viðtöl eru tekin við valda 

framleiðendur áfengis á Íslandi. Með því fæst innsýn í markaðsstarf fyrirtækjanna 

á internetinu. Að því sem höfundur veit best hefur engin sambærileg rannsókn 

verið gerð á þessu viðfangsefni og því ættu viðtölin að varpa ljósi á viðfangsefnið. 

Verkefnið er byggt upp á þann hátt að í upphafi er fræðileg umfjöllun um 

mikilvægi faglegs markaðsstarfs og miðaða markaðssetningu. Því næst er fjallað 

um internetið og markaðssetningu á þeim vettvangi og er því efni gerð ítarleg skil. 

Þar á eftir gerir höfundur grein fyrir aðferðum rannsóknar sinnar. Í rannsókninni 

voru tekin viðtöl við framleiðendur áfengis á Íslandi. Haft var samband við alla 

framleiðendur á Íslandsi og sáu þrír aðilar sér færst að veita skýrsluhöfundi viðtal. 

Þá greindi höfundur einnig heimasíður þessara aðila, og bar saman við þau atriði 

sem fræðin segja að árangursrík heimasíða þurfi að uppfylla. Niðurstöður 

rannsóknar eru birtar. Þær niðurstöður eru greindar og lagt er mat á þær auk þess 

sem tillögur að úrbótum eru settar fram. Að lokum er rannsóknarspurningum 

svarað og helstu niðurstöður dregnar saman og kynntar. 

Fræðileg heimildaröflun var tvískipt annars vegar var leitað að fræðilegum 

heimildum á bókasöfnum um markaðssetningu og internetið, og hinsvegar var 

leitað að rannsóknum, tölfræði og ritrýndum greinum á internetinu með hjálp 

gagnaveita eins og Proquest, EBSCOhost og Scholar.google.com. 

Það er ekki markmið þessa verkefnis að leggja mat á núverandi eða verðandi 

löggjafir áfengis. Ennfremur verður þeim siðferðislegum spurningum sem vakna 

upp við umfjöllun á kynningu áfengis ekki svarað með neinum hætti. Verkefni 

þetta einskorðast einungis að markaðsfræðilegum hluta markaðssetningar áfengis.  
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1 Mikilvægi faglegs markaðsstarfs 
Ætli fyrirtæki að sér eiga lífsviðurværi verða þau að markaðssetja sig og sínar 

vörur. Markaðssetning er einn af grundvallarforsendum þess að fyrirtæki geta selt 

sýnar vörur. Markaðssetning miðar að því að ná í nýja viðskiptavini og það sem 

meira er, að halda í núverandi viðskiptavini. Markaðsstarf leggur upp úr því að 

halda sambandi við neytendur og breyttum þörfum þeirra. Markmið markaðsstarfs 

fyrirtækja er að koma á sambandi við neytendur sem þróast áfram í langtíma 

samband svo útkoman verði báðum aðilum í hag (Jobber og Fahy, 2009, bls. 3). 

Markmið markaðsstarfs er að ná fram markmiðum fyrirtækis með því að uppfylla 

þarfir neytenda og fara fram úr væntingum þeirra með betri hætti en 

samkeppnisaðilar (Jobber og Fahy, 2009, bls. 3). 

Aðal markaðsstarfssemi fyrirtækja er að stjórna söluráðunum (e. marketing mix). 

Söluráðarnir eru vara (e. product), verð (e. price), kynning (e. promotion) og 

dreifing (e. place). Þessir söluráðar eru gjarnar kallaðir „hin fjögur P” eða „the 4 

P’s” en ensku heitin bera öll sama upphafsstafinn (Jobber og Fahy, 2009, bls. 9-

10). 

Í þessu verkefni er augum beint að ákveðnum hluta kynningar. Kynningar skiptast 

niður í átta hluta sem kallast kynningarráðar ( e. Marketing communications mix). 

Fyrirtæki notast við kynningar til að sannfæra og minna viðskiptavini á beint eða 

óbeint á ágæti vörunnar. Kynningar er einhvers konar rödd fyrirtækisins eða 

vörumerkisins sem verið er að markaðssetja. Það er með kynningum sem 

samskipti og sambönd eiga sér stað milli fyrirtækis og viðskiptavina (Kotler, 

Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009, bls. 690). Kynningaráðarnir eru: 

1. Auglýsingar (e. advertising). Auglýsingar eru allar þær greiddar ópersónulegar 

kynningar á hugmynd, vöru eða þjónustu fyrrtækis. 

2. Söluhvatar (e. sales promotion). Söluhvatar eru allir þeir skammtíma hvatar til 

að fá neytendur til að prófa eða kaupa vöru eða þjónustu. 

3. Viðburðir eða upplifanir (e. events and experiences). Eru þeir viðburðir eða 

uppákomur sem fyrirtæki heldur. 
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4. Almannatengsl og umfjöllun (e. public relations and publicity). Þær aðgerðir 

sem miða að því að styrkja eða verja ímynd fyrirtækis eða það sem fyrirtækið 

hefur upp á að bjóða.  

5. Bein markaðssetning (e. direct marketing). Bein markaðssetning er þegar 

fyrirtæki eiga í beinum samskiptum við neytendur í gegnum síma, póst, fax, 

tölvupóst eða á internetinu. 

6. Gagnvirk markaðssetning (e. Interactive marketing) Gagnvirk markaðssetning 

eru aðgerðir sem miða að því að virkja viðskiptavini og beint eða óbeint auka 

vitneskju á vörum fyrirtækis, bæta ímynd þess og hvetja til sölu. 

7. Almannarómur (e. word-of-mouth). Almannarómur eru samskipti almennings 

sín á milli sem á einn eða annan hátt tengist reynslu fólks á því að kaupa eða 

neyta vöru eða þjónustu. 

8. Persónuleg sala (e. personal selling). Persónuleg sala er að kynna vöru augliti 

til auglitis með það að markmiði að neytandi kaupi hana. 

Auglýsingar eru oft miðpunktur markaðssamskipta en eru þó endilega ekki sú 

mikilvægasta leiðin við að byggja upp vörumerki eða auka sölu (Kotler o.fl., 2009, 

691). 

Í þessu verkefni verður meðal annar skoðað hvernig íslenskir áfengisframleiðendur 

nýta sér gagnvirka markaðssetningu. 

Gagnvirk markaðssetning er þróun markaðsaðgerða sem býr til samspil neytenda 

og fyrirtækja frekar en að senda einungis einhliða skilaboð til hugsanlegra 

viðskiptavina. Samskipting verða gagnkvæm þar sem viðskiptavinurinn tekur 

virkan þátt. Internetið er hinn fullkomni miðill fyrir gagnvirka markaðssetningu 

vegna þess að hægt er að rekja aðgerðir sem fara fram og bregðast við þeim strax 

(Clow og Baack, 2010, bls. 275-276). 

Gagnvirk markaðssetning er mikilvægur hluti kynningarráðanna sem aftur á móti 

er stór hluti söluráðanna. Það er mikilvægt fyrir fyrirtæki að samþætta alla sína 

söluráða svo út komi heildstæð skilaboð til neytenda. Samþætt markaðsleg 

boðmiðlun (e. integrated marketing communication) er samhæfð og sameiginleg 

markaðsstefna þar sem öll markaðsleg tæki, leiðir og auðlindir til samskipta eru 
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notaðar til að hámarka áhrif á neytendur og aðra hagsmunaaðila fyrirtækis. Þessi 

samþætting hefur áhrif á öll viðskipti, markaðsleiðir, viðskiptavini og innri 

samskipti (Clow og Baack, 2010, bls. 32). 

Samþætt markaðsleg boðmiðlun inniheldur alla söluráðana og er gert til að 

heildstæð skilaboð berist neytendum sem er í samhengi við önnur skilaboð 

fyrirtækisins (Clow og Baack, 2010, bls. 33). 

Hönnun skilaboða verður að taka mið af því hver áhorfandinn er. Skilaboð 

fyrirtækis verður að vera sniðin að þeim markhópi sem fyrirtækið hefur greint. 

Kallast val á markhópnum markaðsmiðun sem hér að neðan verður farið í. 

1.1 Miðuð markaðssetning 
Erfitt er fyrir fyrirtæki að reyna að höfða til allra viðskiptavina á stórum og 

fjölbreyttum markaði. Hins vegar geta fyrirtæki skipt markaðnum niður í 

mismunandi hópa eða hlutum með mismunandi þarfir. Fyrirtæki verður að finna út 

hvaða markshluti það getur þjónustað með skilvirkum hætti. Til að móta sem besta 

markaðsáætlun, þurfa stjórnendur að vita hvað gerir markaðshluti einstaka og 

frábrugðina öðrum hlutum. Næsta skref er að finna úr hvernig á að staðfæra 

vöruna og aðgreina sig þannig frá öðrum vörum til að ná samkeppnisforskoti 

(Kotler o.fl., 2009, bls. 333). 

Miðuð markaðssetning skiptist niður í þrjú þrep það er markaðshlutun (e. 

segmentation), markaðsmiðun (e. targeting) og staðfærsla (e. positioning). Hér að 

neðan verður gert grein fyrir þessum þrepum. 

1.1.1 Markaðshlutun 
Markaðshlutun er að koma auga á hóp fólks sem er með sömu þarfir og langarnir 

sem hægt er að uppfylla með sömu vöru (Blythe, 2008, bls. 73). Fólkið er ekki 

einsleitt en hefur það sameiginlega að sömu þættir hafa áhrif á kaupákvörðun 

(Kotler o.fl., 2009, bls. 334). Markaðshlutun dregur þær ályktanir að kaupendur 

eru ekki allir eins heldur skiptist niður í marga smáa hópa sem er með svipaða 

hegðun, bakgrunn, gildi og þarfir sem hægt er að greina. Þessir hópar eru minni og 

einsleitari heldur en markaðurinn í heild. Markaðshlutun gengur út frá því að 

auðveldara sé að fullnægja þörfum svipaðra viðskiptavina heldur en að reyna að 

fullnægja þörfum margra ólíkra viðskiptavina (Blythe, 2008, bls. 73). 
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Markaðsfólk verður að koma auga á þessa hópa og velja hvaða hóp skal miða 

sínum vörum að (Kotler o.fl., 2008, bls, 341). Markaðshlutun gerir allar 

markaðsaðgerðir skilvirkari og hagkvæmari og hjálpar fyrirtækinu að finna 

arðvænlegustu viðskiptavinina (Blythe, 2008, bls. 73-74). Hægt er að aðgreina sig 

frá samkeppnisaðilunum með því að einbeita sér að ákveðna hópa en ekki 

markaðinn í heild (Kotler o.fl., 2008, bls. 334). 

Markaðshlutun verður að uppfylla ákveðin skilyrði svo hægt sé að nýta hana til 

fullnustu. Hún verður að vera mælanlegt eða skilgreinanlegt, það er að segja hægt 

að skilgreina meðlimi hópsins og vita hversu margir þeir eru. Meðlimir hópsins 

verða að vera aðgengilegir, hægt að ná til þeirra og koma vörunni til þeirra. 

Hópurinn verður að vera nægilega fjölmennur, svo hann sé arðvænlegur. Þarfir 

hópsins verða að vera nægilega líkar. Einnig verður eðli og fjöldi hópsins að vera 

stöðugur (Blythe, 2008, bls. 76). 

Algengast er að hluta markaðinn landfræðilega, sálfræðilega, lýðfræðilega og eftir 

hegðun (Blythe, 2008, bls. 76; Kotler o.fl., 2008, bls. 341). 

1.1.2 Markaðsmiðun 
Markaðsmiðun er þegar fyrirtæki hefur greint markaðshluti og ákveður hvaða og 

hversu marga hluta þeir eiga að beina spjótum sínum að. Markaðsfólk er sífellt að 

nota fleiri þætti sem til að skipta markhópnum í minni og betur skilgreinda 

markaðshluta (Kotler o.fl., 2008, bls. 356). 

Í markaðsmiðun eru þrjár aðalleiðir. Sú fyrsta er að miða á einn einangraðan hóp, 

svokallaða markaðssyllu (e. niche marketing). Sú leið miðar að því að vera bestur 

á einum mjög afmörkuðum markaði. Önnur leið er að markaðssetja sig til 

aðgreiningar (e. differentiated marketing). Þá er markaðssetningu miðað að 

tveimur eða fleirum markaðshlutum og boðið er upp á mismunandi uppsetningu 

söluráðana (e. marketing mix) til hvers hluta. Þriðja og síðasta leiðin er að herja á 

alla hópana og markaðinn í heild. Þá verður varan að vera einföld sem neytt er af 

almenningi óháð aldri og lífstíl (Blythe, 2008, bls. 82). 
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Sú leið sem farin er verður að vera ákvörðuð út frá auðlindum fyrirtækisins, 

eiginleikum og kostum vörunnar og einkennum markaðshlutanna (Blythe, 2008, 

bls. 83). 

1.1.3 Staðfærsla 
Staðfærsla er hönnun fyrirtækisins á vöru og ímynd sinni með það í huga að skapa 

sér sérstakan sess í hugum markhópsins. Markmiðið er að festa vörumerkið í 

hugum neytenda til að hámarka hag fyrirtæksins. Góð staðfærsla hjálpar öllum 

markaðsáætlunum með því að beina ljósi á merkingu vörumerkisins, hvaða þörf 

það uppfyllir hjá neytenda og hvað gerir það sérstakt (Kotler o.fl., ártal, 361). 

Neytendur staðfæra vöru eftir því hvað þeir gera ráð fyrir og trúa að sé 

mikilvægasti eiginleiki vörunnar eða vöruflokksins. Þess vegna er mikilvægt að 

greina mikilvægasta eiginleika vörunnar í hugum neytenda. Með því móti er hægt 

að breyta eiginleikum og kostum vörunnar og samskiptaleiðum til að staðfæra 

vörunna á sem skilvirkastan hátt. Með því móti er hægt að aðgreina sig frá 

samkeppnisaðilum (Blythe, 2008, bls. 86). 

Það eru nokkrir þættir sem ráða því hvernig neytendur staðsetja vöruna í huga 

sínum. Þeir eru eftirfarandi: 

‐ Hvort þeir séu bestir í sínum flokki. Það er að segja hvort varan sé sú besta 

sem völ er á af þeim sem í boði eru.  

‐ Þjónustan í kringum vöruna. Neytendur meta það hvort þjónustan sem þeir 

fá við kaup og eftir hana sé nægilega góð.  

‐ Virði vörunnar. Hvort varan uppfyllir þær kröfur sem gerðar eru til hennar 

með tilliti til verðs. 

‐ Áreiðanleiki vörunnar. Hvort varan gerir það sem af henni er ætlast. 

‐ Hveru aðlaðandi varan er bæði hvað varðar útlit og frammistöðu vörunnar 

‐ Upprunaland vörunnar. Mörg lönd hafa gott orðspor á sér um framleiðslu á 

ákveðnum vörum. 

‐ Vörumerki og ímynd vörunnar. Neytendur staðsetja vöruna mjög mikið eftir 

ímynd vörunnar og hvaða vörumerki hún ber.  
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‐ Að hafa valmöguleika. Neytendur vilja hafa nokkra valmöguleika með 

mismunandi útfærslum á vörunni.  

Staðfærsla fer eftir viðhorfi markhópsins. Annaðhvort verður að aðlaga vöruna að 

viðhorfi fólks eða reyna að breyta viðhorfi fólks sem það ber til vörunnar. Það er 

oftast talið auðveldara og ódýrara að aðlaga vöruna að viðhorfi markhópsins 

(Blythe, 2008, bls. 86). 

Það er því ljóst að mikilvægt er fyrir fyrirtæki að vinna markaðsstarf sitt á faglegan 

hátt og að vanda verður vel til verks. Áframhaldandi fræðilegur hluti þessa 

verkefnis snýr að markaðssetningu á internetinu og mun næsti kafli fjalla um sögu 

internetsins og hvernig það er í dag. 
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2 Internetið 
Upphaf internetsins má rekja aftur til 2. September 1969 þegar tengdar voru saman 

tvær tölvur, ein staðsett í UCLA háskólanum og hin í Stanford háskólanum, báðar 

í Kaliforníufylki í Bandaríkjunum. Í byrjun kallaðist þetta ARPANET stytting á 

Advanced Research Project Agency. Það var varnarmálaráðuneytið sem þróaði 

ARPANET í þeim tilgangi að tengja saman mikilvægar stofnanir sem staðsettar 

voru víðsvegar um Bandaríkin. Það var þó ekki fyrr en með tilkomu 

veraldarvefsins að heimili tóku internetið upp á sína arma (Belch og Belch, 2007 

bls. 469; Seitel, 2011, bls. 39). 

Það var árið 1990 sem veraldarvefurinn leit dagsins ljós en hann var fundinn upp 

af hinum breska eðlisfræðingi Tim Bernes-Lee við alþjóða rannsóknarstöðina 

CERN í Sviss (Kotler o.fl., 2009, bls. 120; Seitel, 2011, bls. 393). 

Var sú uppgötvun mikil bylting fyrir notendur internetsins en þá var loksins 

kominn einn vettvangur sem tengdi tölvurnar saman á tungumál sem kallast 

HTML, eða hypertext markup language (Seitel, 2011, bls. 393). 

Internetið hefur breytt því hvernig unnið er, hvernig keypt er, hvernig fólk 

skemmtir sér, hvernig viðskiptum er háttað og hvernig við eigum í samskiptum við 

hvert annað (Seitel, 2011, bls. 393). 

Vinsældir internetsins uxu hratt en frá því að vera óþekkt árið 1993 var helmingur 

allra bandarískra heimila komið með internetið tíu árum seinna árið 2003. Engar 

tæknibyltingar hafa náð slíkum vinsældum á svo skömmum tíma fyrir utan það 

þegar svart-hvíta sjónvarpið kom til sögunnar. Til viðmiðunar tók það 70 ár fyrir 

útvarpið að ná til 50% heimila í Bandaríkjunum (Belch og Belch, 2007, bls. 469). 

Rekja má hinn gríðarlega vöxt internetsins til þess að notendur vilja sækja 

upplýsingar og hafa stjórn á þeim upplýsingum sem til þeirra berast. Hraðinn og 

þægindin sem tekur að fá upplýsingar auk þess er það að hafa valmöguleikann á 

því að geta verslað á netinu, aðlaðandi fyrir fólk sem hefur lítinn tíma og pening 

milli handanna (Belch og Blech, 2007, bls. 470). 
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Árið 2009 var 24% af öllum jarðarbúum eða 1,5 milljarðar manna internetvæddir. 

Í Norður-Ameríku nota 73% internetið. 650 milljónir í Asíu og 390 milljónir í 

Evrópu (Seitel, 2011, bls. 393). 

 

 Mynd 1: Internetnotkun Íslendinga 

Taflan að ofan sýnir internetnotkun Íslendinga frá árunum 2003 til 2009 í 

samanburði við meðaltal evrópusambandslandanna. Vöxturinn hefur verið mikil á 

Íslandi þessi sex ár og hefur hækkað úr 83% í 93%. En Hagstofa telur netnotkun 

Íslendinga fyrir 2010 sé komin í 95% (Hagstofa, 2010). Evrópulöndin hafa einnig 

vaxið gríðarlega en ekkert land stenst þó Íslandi samanburðinn þó er Noregur og 

Svíþjóð einungis 1-2% prósentustigum á eftir. Er þá verið að tala um fólk sem 

hefur að minnsta kosti farið á internetið einu sinni á viðkomandi ári hjá fólki milli 

16 til 74 ára (Eurostat, 2011a). 
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Sé hins vegar litið til einstaklinga sem nota internetið á hverjum degi eða því sem 

næst kemur einnig fram hversu internetvædd þjóðin er 

  

Mynd 2: Dagleg internetnotkun Íslendinga 

Sést her að árið 2010 voru 85% Íslendinga á aldrinum 16-74 sem notuðu internetið 

daglega eða sem næst því og hefur hækkað um 14 prósentustig á einungis fjórum 

árum. Enn og aftur sést munur á því hversu framarlega við stöndum á móti 

evrópusambandslöndunum en þar er hlutfallið einungis 53% en vöxtur þar er samt 

sem áður gríðarlegur (Eurostat, 2011b). 

Internetið er því mjög öflugur miðill á Ísland. Hér á eftir verður fjallað almennt um 

markaðssetningu á internetinu. 
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3 Markaðssetning á internetinu 
Neytendur eru í dag að upplifa heim tækninnar. Á hverjum degi notar fólk síma, 

tölvur, internetið, samskiptaforrit, starfæna tónlistaspilara og eru jafnvel farin að 

taka þátt í samfélagi á internetinu. Tækniþróunin á síðustu áratugum hefur 

gjörbreytt því hvernig staðið er að markaðsmálum í dag og hvernig viðskipti eiga 

sér stað. Tækni er núna orðin lykilþáttur í lífi viðskiptavina og markaðsfólks. 

(Kotler o.fl., 2009 bls.116-117). 

Stafræn markaðssamkipti (e. digital marketing communication) kallast það þegar 

fyrirtæki eða vörumerki á í samskiptum við viðskiptavini með stafrænum 

boðleiðum og upplýsingatækni, eins og til dæmis með internetinu, tölvupósti, 

farsímum og stafrænum sjónvörpum (Kotler o.fl., 2009, bls. 124). 

Fyrir markaðsfólk er internetið mjög aðlaðandi miðill. Internetið gefur kost á því 

að sjá beina svörun (e. direct resonse) við markaðsaðgerðum sínum. Bein svörun 

er til dæmis þegar fólk smellir á auglýsingu eða kaupir vöru á internetinu. Til að 

byrja með sóttust fyrirtæki nær eingöngu eftir slíkri svörun. Þó svo að stór hluti 

markaðsstarfs á internetinu sé þannig enn í dag þá er internetið að þróast meira og 

meira sem markaðstæki sem hægt er að nýta með mismunandi nálgunum 

markaðsfólks í markaðssetningu (Belch og Belch, 2007, bls. 470). 

Internetið er í stöðugri þróun og hefur verið að færa sig frá því að vera einungis 

einhliða skilaboð fyrirtækis yfir samskipti fyrirtækis og viðskiptavina. Notendur 

stjórna ekki einungis hvaða og hvernig skilaboð þeir fá á internetinu heldur koma 

þeir fram með sín eigin skilaboð, vörur og þjónustu fram á sjónarsviðið (Belch og 

Belch, 2007, bls. 470). 

Engin tækni hefur mótað markaðsstarf fyrirtækja meira en internetið. Hefur 

internetið opnað nýjar leiðir fyrir upplýsingar. Upplýsingar flæða fram og tilbaka 

milli aðila þar sem notendur geta sett inn og breytt upplýsingum í rauntíma. 

Internetið býður upp á möguleikann á gagnvirku sambandi öfugt við hina 

hefðbundnu miðla (Belch og Belch, 2007, bls. 20-21). 

Síðustu tvo áratugi hefur markaðsstarf verið að færast í auknum mæli í að veita 

meiri þjónustu, gagnvirk tengsl og áframhaldandi samband við viðskiptavini. 
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Stafræn tækni hentar vel í það og hefur breytt því hvernig fyrirtæki eiga í 

samskiptum við viðskiptavini og eiga auðveldara með að greina sína viðskiptavini. 

Stafrænni tækni er þó ekki ætlað að taka yfir aðrar boðleiðir heldur einungis styðja 

við annað markaðsstarf (Kotler o.fl., 2009, bls. 120). 

Internetið nýtist vel í samskiptum við viðskiptavini vegna þess að þeir vilja frekar 

fá upplýsingar og fræðslu um vörur frekar en venjulegar auglýsingar. 

Viðskiptavinir vilja frekar eiga í samskiptum, þeir vilja svör og upplýsingar í 

rauntíma og snérsniðin skilaboð og samskipti sem hentar þeim (Seitel, 2011, bls. 

394). 

Fólk nýtir sér í meira mæli möguleikann að skoða upplýsingar um vöru á 

internetinu áður en kaupákvörðun er tekin. Til dæmis árið 2001 þá skoðuðu 54% 

þeirra sem voru að fara kaupa sér nýjan bíl upplýsingar á internetið áður en af 

kaupunum varð en árið 2008 var hlutfallið komið upp í 80% (Chen, Fay og Wang, 

2011, bls. 11). 

Fyrirtæki bæði stór sem smá eru mörg að nýta sér internetið með einum eða öðrum 

hætti. Flest þeirra eru með heimasíðu með grunnupplýsingum um fyrirtækið og 

kynningu á vörum og þjónustu sem þeir bjóða upp á. Það er hins vegar hið 

gagnvirka eðli internetsins sem gefur internetinu forskot á aðra miðla. Svörun er í 

rauntíma svo hægt er að sjá strax hvort markaðsaðgerðir þeirra séu að virka eða 

ekki (Belch og Belch, 2007, bls. 20-21). 

Við markaðsstörf hefur internetið sína kosti og galla eins og hver annar miðill. 

Kostir markaðsstarfs á internetinu eru: 

- Auðvelt að einbeita sér að markhópnum 

- Hægt að sníða skilaboðin að hverjum markhópi fyrir sig 

- Hægt að koma á gagnvirku sambandi við viðskiptavini 

- Aðgangur að viðamiklum upplýsingum 

- Mikill möguleiki á sölu sem fer vaxandi 

- Hægt er að vera mjög skapandi á vefnum 

- Getur gefið fyrirtækjum mikinn sýnileika 

- Upplýsingar berast hratt 

- Fellur vel að öðru markaðsstarfi 
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Gallar: 

- Pirringur vegna þess að eitthvað tekur of langan tíma, krefst of margra 

aðgerða eða vegna ruslpósts 

- Kraðak auglýsinga 

- Möguleikar á svindli 

- Ótti við að ráðist sé á einkalíf fólks. 

- Nær illa til ákveðinna hópa 

Það eru ekki einungis fyrirtæki sem eru að breyta nálgun sinni á því hvernig þeir 

starfa á internetinu heldur eru notendur einnig að breyta hegðun sinni. Í 

bandarískri rannsókn kemur fram að þegar skoðað er hvernig netverjar skrifa um 

vörur frá árinu 2001 í samanburði við frá árinu 2008 kemur í ljós athyglisverð 

þróun. Árið 2001 var neikvætt samband milli verðs og skrifa. Það er að segja því 

hærri sem varan var verðsett því minna var skrifað um hana. Það var hins vegar 

jákvætt samband milli gæða og ímyndar vöru og skrifa. Þannig að mikið var 

skrifað um vörur sem töldust annað hvort gæðavörur eða ódýrar vörur. Helsti hvati 

þeirra sem skrifuðu um vöruna árið 2001 var að sýna fram á yfirburðar þekkingu á 

vörunni eða til að benda öðrum á kostakaup. Árið 2008 skipti hins vegar ekki máli 

hvort varan teldist dýr eða ódýr auk þess sem samband milli skrifa og gæða var 

orðið óverulegt. Sýnir rannsóknin líka fram á það að í dag þá skrifar hinn almenni 

neytandi á internetið en ekki ekki bara þeir sem tóku internetið fyrst upp á sína 

arma (e. early adopters). Í dag er tilgangur þess sem skrifar um vöru á internetinu 

ekki til að sýna fram á eigið ágæti heldur til þess að láta skoðanir sínar í ljós um 

vöruna, hvort sem skoðunin sé jákvæð eða neikvæð (Chen, Fay og Wang, 2011, 

bls. 19). 

Hér að neðan verður farið í helstu leiðir sem hægt er að fara í markaðssetningu á 

internetinu. Ekki er um tæmandi lista að ræða heldur þær leiðir sem taldar eru 

hvað öflugastar og vinsælastar á internetinu. Til að byrja með verður fjallað 

almennt um auglýsingar á internetinu og vefborða sem birtist fólki á internetinu. 

Því næst verður fjallað um leitarvélar og og leitarvélabestun. Síðan er röðin komin 

að samfélagsmiðlum sem skipa stórann sess í þessu verkefni og farið verður 
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vandalega í helstu flokka samfélagsmiðla. Taldir verða upp helstu samfélagmiðlar 

internetsins, fjallað um virkni þeirra, stærð og vöxt og hvernig þeir geta nýst 

fyrirtækjum í markaðssetningu sinni. Að auki fylgir dæmi um nýtingu 

samfélagmiðlanna hjá fyrirtækjum á Íslandi þar sem það á við. Að lokum verður 

fjallað um aðrar leiðir í markaðssetningu á internetinu sem ekki passa í 

ofangreinda kafla. 

3.1 Auglýsingar á netinu 
Internetið er miðill fyrir auglýsingar eins og ljósvakamiðlar og prentmiðlar. 

Fyrirtæki verða að líta á netið sem sér miðill fyrir auglýsingar eins og aðra miðla 

(Belch og Belch, 476). 

Frá byrjun tíunda áratugarins hafa auglýsingar á internetinu farið stigvaxandi. Er 

mikill hluti auglýsinga- og kynningarkostnaðar nú ætlaður auglýsingum á 

internetinu. Margir markaðsfræðingar trúa því að internetið sé skilvirk leið til að 

ná til neytenda (Clow og Baack, 2010, bls. 277). 

Í könnun Capacent frá árinu 2011 á 208 markaðsstjórum á Íslandi kemur fram að 

tæplega fimmtungur þeirra telja að internetið sé áhrifamesti auglýsingamiðillinn 

sem er fjórum prósentustigum meira en í fyrra og er mesti vöxturinn þar. Er 

internetið komið í annað sætið á eftir sjónvarpsauglýsingum sem er lang efst, en 

helmingur aðspurða telur sjónvarpsauglýsingar áhrifaríkastar. 86% 

markaðsstjóranna nota internetið við auglýsingar en dagblöðin eru enn vinsælust 

en 93% nýta sér dagblaðaauglýsingar (Mbl.is, 2011). 

Að auki segjast 64,3% markaðsstjóranna ætla að nota internetið meira við 

markaðsstarf en í fyrra. Sem er hæsta hlutfall miðlanna en 33% ætla að nota 

sjónvarpið meira og 16% dagblöðin (Pressan, 2011).  

Leiðirnar sem notaðar voru við að auglýsa voru mismunandi. Þrír af hverjum 

fjórum notuðu auglýsingar á netsíðum. 59% notuðu auglýsingar á samskiptavefum 

eins og Facebook 28% notuðu auglýsingar tengdar leitarvélum og rúmur 

fjórðungur notaði aðrar leiðir (Mbl.is, 2011).  

Auglýsingum á internetinu má skipta niður í fjóra mismunandi flokka. Fyrst ber að 

nefna vefborða (e. banners) sem komu fyrst fram á sjónarsviðið en 32% af  

fjármagni sem rennur í vefauglýsingar fer í vefborða. Síðan eru það 
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smáauglýsingar (e. classified ads) en það tekur 17% af auglýsingakostnaði á 

internetinu. Þriðji og jafnframt stærsti flokkurinn eru greiddar leitarniðurstöður 

sem taka um 41% af fjármagni ætlað til vefauglýsinga. Fjórði og minnsti 

flokkurinn eru myndbandsauglýsingar á interneti. Sá flokkur er hins vegar í mjög 

miklum vexti og mun halda því áfram samhliða aukinni getu farsíma við að taka á 

móti myndböndum (Clow og Baack, 2010, bls. 277). 

Samkvæmt spám eMarketer frá 2009 mun 15% auglýsingatekna á internetinu í 

Bandaríkjunum koma frá samfélagsmiðlum árið 2013 (Zeng, Huang og Dou, 2009, 

bls. 1). 

Árið 2010 námu auglýsingatekjur Í Bandaríkjunum um 26 milljarða 

bandaríkjadollara, sem er 15% hækkun frá árinu áður. Samkvæmt eMarketer eru 

vefauglýsingar komnar fram yfir prentauglýsingar en þó ekki yfir 

sjónvarpsauglýsingar. Vinsælasta form auglýsinga á internetinu voru 

leitarvélaauglýsingar, eða alls 46% sem er 12% meira en árið 2009 (Paidcontent, 

2011). 

Gallinn við vefauglýsinga er hins vegar hættan á kraðaki (e. clutter) auglýsinga. 

Hlutfall þeirra sem smella á vefauglýsingar fer sífellt lækkandi og virðast 

vefauglýsingar berjast við sama vandamál og hinir hefðbundnu miðla sem er 

kraðak (Clow og Baack, 2010, bls. 277). 

Komnar vísbendingar þess efnis að notendur séu að verða fyrir of miklu áreiti 

auglýsinga því árið 2008 ýttu 43% allra notenda samfélagsmiðla aldrei á 

auglýsingar en árið undan ýttu 80% allra að minnsta kosti einu sinni á auglýsingu 

(Zeng, Huang og Dou, 2009, bls. 1). 

Að auki þá ýtir 23% netnotenda sem ekki er hluti af netsamfélagi á auglýsingu á 

meðan þeir sem eru hluti af netsamfélagi smella einungis 11% á auglýsingar 

(Zeng, Huang og Dou, 2009, bls. 1). 

Það er athyglisvert að sjá það að röðun miðlanna miðað við vinsældir séu með 

svipuðum móti í Bandaríkjunum og á Íslandi miðað við rannsókn Capacent að 

ofan en leiðirnar sem farnar eru mismunandi en auglýsingar á vefsíðum eru 

vinsælastar á Íslandi en auglýsingar á leitarvélum vinsælastar í Bandaríkjunum. 
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3.2 Vefborðar 
Fyrsta auglýsingaleiðin á internetinu var með svokölluðum vefborðum. Vefborðar 

hafa verið allsráðandi hingað til sem tæki til markaðsstarfa á internetinu. Í útliti 

svipa vefborðar til auglýsinga í tímaritum (Kotler o.fl., 2009, bls. 133). Vefborðar 

hafa breyst mikið í gegnum tíðina og munu eflaust gera það áfram. (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009, bls. 45). Mikill 

fjölbreytileiki er á vefborðum í dag (Kotler o.fl., 2009, bls. 133). Hægt er þó að 

skipta þeim í þrjá flokka: Þeir sem kalla á beina svörun (e. direct response), þeir 

sem eru notaðir til að auka vörumerkjavitund (e. branding web banners) og loks 

gagnvirkir vefborðar (e. interactive web banners) (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009, bls. 45). 

Vefborðar sem kalla á beina svörun eru þannig gerðir að þegar smellt er á þá þá 

bregðast þeir samstundis við. Þeir henta vel þegar um er að ræða tilboð í 

takmarkaðann tíma eða til að framkvæma aðgerð strax (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009 bls. 48). 

Vefborðar til mörkunar eru notaðir til að auka vitund fólks á vörumerki. Ekki er 

leitað eftir aðgerð frá fólki heldur einungis að auglýsa vöru eða vörumerki með 

það að leiðarljósi að fólk muni eftir því. Oft er hægt að smella á þá vefborða sem 

vísar þeim inn á heimasíðu fyrirtækis en eru þeir þó hannaði einungis með mörkun 

í huga. Í ljósi þess að fáir í raun smella á vefborða er mikilvægt að hann þá með 

mörkun í huga (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 

2009, bls. 46-47). 

Gagnvirki vefborðar er ekki bara einföld mynd heldur einhvers konar sér 

heimasíða eða forrit. Fólk getur þar smellt á og flakkað um inn í vefborðanum. Þar 

gefst viðskiptavinum tækifæri á að upplifa vörumerkið meira heldur en það gerir 

við einfalda mynd (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 

2009, bls. 49). 

3.3 Leitarvélar 
Þegar fólk sækist eftir upplýsingum á internetinu er fyrsti kostur manna að leita að 

þeim á leitarvélum. Leitarvélar eru með mikinn og flókinn algrím (e. algorithm) 
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sem sýnir vefsíður sem líklegastar eru til að uppfylla þarfir þess sem leitar. Algrím 

leitarvéla er ekki vitaður og því erfitt að leika á þær, svo erfitt er að fá vefsíðu til 

að vera ofarlega í leitarniðurstöðu ef efni hennar er ótengt leitarorðinu. Því skiptir 

það sköpum að efni vefsíðu sé vandað og gert með það að leiðarljósi að hún lendi 

ofarlega í leitarniðurstöðu (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009, bls. 121). 

Leitarvélabestun (e. search engine optimization) er að sú aðgerð sem miðar að því 

að auka fjölda heimsókna og gæði umferðar á vefsíðu frá leitarvélum. Venjulega 

er það svo að því hærra sem vefsíðan er í leitarniðurstöðu því meiri umferð fær 

hún (Kotler o.fl. 2009 131). Leitarvélarbestun skiptist í tvennt, í náttúrulegar 

niðurstöður (e. natural search) og kostaðar niðurstöður (e. paid searches). 

Leitarvélarbestun að náttúrulegum niðurstöðum er þegar vefsíða er gerð með það 

að leiðarljósi að hún lendi ofarlega í niðurstöðum leitarvéla án þess að greiða fyrir 

það. Er það innihald og gæði vefsíðu sem ræður því hvort hún lendi ofarlega í 

niðurstöðum. Það er mikilvægt fyrir fyrirtæki að vera með góða leitarvélastöðu því 

fólk treystir betur náttúrulegum leitarniðurstöðum heldur en keyptum 

leitarniðurstöðum. (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 

2009, bls. 123). 

Greiddar niðurstöðu eru smáauglýsingar sem birtast þegar ákveðin leitarorð eru 

notuð. Auglýsingin er með fyrirsögn og stuttu meginmáli. Bæði koma auglýsingar 

hægra megin við niðurstöðurnar sem og efst í leitarniðurstöðum. Það fer þó ekki 

milli mála að um er að ræða kostaða niðurstöðu en ekki lífræna niðurstöðu. Í 

vestrænum löndum nota fyrirtæki mikið greiddar niðurstöður en ekki fer mikið 

fyrir þeim hér á landi (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009, bls. 135). 

3.4 Samfélagsmiðlar 
Samfélagsmiðlar (e. social media) er flokkur internet forrita sem byggðir eru út frá 

hugmynd og tæknilegri getu vefs 2.0 (e. web 2.0) sem opnar fyrir þann möguleika 

að geta sett inn og deilt efni sem notendur búa til sjálfir (Kaplan og Haenlein, 

2009, bls. 61). 
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Vefur 2.0 er ný kynslóð tækja og þjónustu sem heimilar einstaklingum að birta og 

vinna saman að vefi sem áður fyrr var einungis hægt af fyrirtækjum eða 

einstaklingum með mikla tækniþekkingu. Aðal einkenni vefs 2.0 er að það leyfir 

fólki að vinna saman og deila upplýsingum á internetinu (Cooke og Buckley, bls. 

277). 

Samfélagsmiðlar gera mörkin milli þess sem almennur notandi gerir og því sem 

atvinnumenn gera óskýrar. Efni er ekki lengur ýtt að notendum heldur eru það 

notendurnir sjálfir sem koma fram með efnið og deila sín á milli. Upplýsingarnar 

berast ekki í einhverju stöðluðu formi til notenda heldur er það notenda að ákveða 

sjálfir hversu mikið af upplýsingum þeir sjá og geta þeir ráðið því sjálfir hvort þeir 

vilji kafa dýpra í efnið eða ekki (Cooke og Buckley, bls. 274). 

Í dag er almenningur viljugri til að safna og deila reynslu sinni, og senda vinum og 

öðrum meðlimum samfélagsins og byggja upp orðspor sitt á þann veg (Cooke og 

Buckley, bls. 274). 

Íslendingar eru mjög duglegir á samfélagsvefum og hafa 20% íslendinga upphalað 

efni sem þeir hafa sjálfir búið til og dreift áfram á síðastliðnum þremur mánuðum 

þegar þeir voru spurðir árið 2008. Til samanburðar var meðaltal fjölda íbúa hjá 

evrópusambandslöndunum 11% (Eurostat, 2011c). 

Samfélagsmiðlar opna á samskipti milli þeirra sem setja fram skilaboð og þeirra 

sem taka á móti skilaboðum. Samfélagsmiðlar opna á samræður milli fólks og 

fyrirtækja. Miðillinn mótast af almenningi sem talar saman og deilir áhugaverðu 

efni sín á milli. Fyrirtæki geta átt í samræðum við einstaklinga fyrir augum allra. 

Með því móti gefst fyrirtækjum tækifæri á að gera viðskiptavini sína ánægða með 

persónulegum samskiptum (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009, bls. 70). 

Í dag yfirgnæfa samfélagsmiðlar aðra samskiptamáta (Seitel, 2011, bls. 77). 

Enginn flokkur auglýsinga fer jafnt ört stækkandi en á netinu. Fara þar 

samfélagsmiðlar fremstir í flokki og er orðnir gríðarlega mikilvægir í því að búa til 

svokallað suð (e. buzz) fyrir vöru (Seitel, 2011, bls. 384). En suð er stundum 

kallað markaðssetning með almannarómi (e. word-of-mouth) og er þegar það eru 
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neytendur sjálfir sem halda áfram að ræða um vöruna og dreifa skilaboðum um 

hana til annara neytenda (Clow og Baack, 2010, bls. 298). Dæmi um velheppnað 

suð er þegar herrailms framleiðandinn Old Spice setti af stað markaðsherferð á 

YouTube með fyndnum myndböndum og notendur dreifðu því áfram og jafnvel 

bjuggu til sín eigin myndbönd í sama stíl. 

Þegar fólk leitar eftir upplýsingum um vöru á netinu þá er mjög líklegt að það leiti 

eftir áliti almennings á vörunni frekar en að styðjast einungis við kynningarefni 

fyrirtækisins (Tom Smith, bls. 559). En í rannsókn DEI Worldwide frá árinu 2008 

sem studdist við 500 manna úrtaki í Bandaríkjunum kom fram að 70% neytenda 

hafi heimsótt samfélagsmiðla til að leita sér uppýsinga um vöru. 49% af þeim 

gerðu upp hug sinn varðandi vörukaup með upplýsingum frá samfélagsmiðli. 60% 

sögðu það líklegt að þeir myndu nota samfélagsmiðil til að koma upplýsingum á 

framfæri til annara á internetinu. 45% af þeim sem leituðu sér upplýsinga á 

samfélagsmiðlum notuðust við almannaróm (e. word of mouth) á móti 36% sem 

skoðuðu fréttasíður eða síður fyrirtækja (Fisher, 2009, bls. 190). 

Það er því mjög mikilvægt að fyrirtæki séu meðvituð um mikilvægi 

samfélagsmiðla. Samkvæmt könnun Markaðs- og miðlarannsóknum (2010) þá 

Íslandi ber fólk mest traust til meðmæla fólks á internetinu sem það þekki þegar 

það leitar sér upplýsinga um vörur og þjónustu eða alls 82,2% aðspurðra. Þar eftir 

treystir fólk heimasíðum fyrirtækja eða 49,3% og umsögnum neytenda á 

internetinu eða 33,6%. Minnst traust var borið til SMS auglýsinga í farsíma en 

einungis 4% báru traust til þess (Markaðs- og miðlarannsóknir, 2011). 

Vöxtur á notkun samfélagsmiðla hefur verið gríðarlega mikill en árið 2007 voru 

56% netverja sem notuðu samfélagsmiðla en hlutfallið var komið upp í 75% á fyrri 

hluta ársins 2008. Það er ekki einungis yngri kynslóðin sem nota samfélagsmiðla 

heldur er kynslóð X sem er núna 35-44 ára að flykkast þangað í síauknu mæli. 

(Kaplan og Haenlein, 2009, 59). 

Notendur eyða 25% tíma sínum á netinu á samfélagssíðum og bloggi árið 2010 en 

það var 16% árið 2009 (Venkatraman, 2010, bls. 1). 
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Fyrirtæki eru farin að gera sér grein fyrir mikilvægi samfélagsmiðla. Árið 2007 

taldi rétt yfir fjórðungur þeirra 500 fyrirtækja Bandaríkjanna sem talin eru vaxa 

hraðast, svokölluð Inc. 500 að samfélagsmiðilar væru mikilvægir markaðsstarfi 

sínu en ári seinna taldi 44% þeirra að samfélagsmiðilar væru þeim mikilvægir 

(Fisher, 2009 bls. 191). 

Inc. 500 og Fortune 500, 500 tekjuhæstu fyrirtæki Bandaríkjanna, sögðu ástæður 

þess að þeir notuðust við samfélagsmiðla væru eftirfarandi: 

- Önnur leið til að eiga í samskiptum 

- Til að auka virði til viðskiptavina 

- Til að auka vitunda á vöru eða vörumerki 

- Til þess að geta fylgst með samkeppnisaðilum og þróun á markaði 

- Til að kynna vöru 

- Áhrifarík og kostnaðarlítil leið til markaðssetningar 

Þeir sem ekki sögðust nota samfélagsmiðla við markaðssetningu sögðu það annað 

hvort vera vegna skorts á auðlindum til þess eða af lagalegum ástæðum (Barnes, 

2010, bls. 10). 

Bæði inc. 500 og Fortune 500 töldu sig vera að ná árangri með notkun á 

samfélagsmiðlum eða alls 87% þeirra. Mælikvarðar þeirra á árangur voru smellir, 

athugasemdir, kaupvilji eða sala (Barnes, 2010, bls. 11). Er það í samræmi við 

niðurstöðu rannsóknar þessa verkefnis að það eru smellir og athugasemdir sem 

gefa vísbendingar um virkni markaðsstarf á samfélagsvefum sem endanlega skilar 

sér í aukinni sölu. 

Sú þróun hefur átt sér stað meðal bandarískra fyrirtækja að þau eru farinn að auka 

við sig starfsemi sína á samfélagsvefum og bloggum en hafa haldið sér í staðið eða 

dregið úr starfsemi starfsemina á spjallborðum, myndbandavefum, wikisíður og 

hljóðvarpi (Barnes, 2010, bls. 10). Íslenskir áfengisframleiðendur virðast einnig 

líta meira til samfélagsvefi sem hentugan vettvang fyrir sitt markaðsstarf. 

Samfélagsmiðlar eru margir og fjölbreyttir. Oft getur verið erfitt að greina mun á 

þeim og eru margar síður sem eru bæði hefðbundnar síður og samfélagsmiðlar í 
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senn. Haenlein og Kaplan sérfræðingar á sviði markaðssetningar á 

samfélagsmiðlum komu með flokkunarkerfi svo hægt væri að flokka 

samfélagsmiðlana niður. Miðast flokkunin út frá því að skipta þeim niður út frá 

félagslegri nærveru (e. self presentation), auðlegð miðils (e. media richness), 

sjálfskynningu (e. self-presentation) og sjálfsafhjúpun (e. self-disclosure) (Kaplan 

og Haenlein, 2009, bls. 61). 

Félagsleg nærvera og auðlegð miðils stjórna því hve mikil áhrif samskiptin í 

gegnum miðilinn hefur á hegðun móttakanda. Félagsleg nærvera er skilgreind sem 

hið hljóðræna, sjónræna og áþreifanlega samband sem næst milli tveggja 

samskiptaaðila Það er nánd samskiptaaðila og stig samstillingar sem ákvarðar 

félagslega nærveru. Nánd samskiptaaðila er ákvörðuð út frá því hvort samskiptin 

séu persónuleg eða ópersónuleg (e. mediated vs interpersonal) til dæmis væri 

persónuleg nánd samskiptaaðila að tala augnliti til augnlitis en ópersónuleg nánd 

væri að tala saman í gegnum tölvupóst. Stig samstillingar segir til um hvort 

samskipting eigi sér stað samstundis eða ekki (e. asynchornous vs synchronous). 

Til dæmis eiga samskipti í gegnum spjallforrit á við MSN Messenger sér stað 

samstundis en samskipti í gegnum tölvupóst ekki. Kenningin um auðlegð miðla 

gengur út frá því að markmið hvers miðils sé að draga úr tvíræðni og óvissu. 

Miðlar hafa mis mikla auðlegð, það er hversu mikið af upplýsingum það leyfir að 

flæða í gegnum sig og hversu skilvirkir þeir eru að leysa úr tvíræðni og óvissu 

(Kaplan og Haenlein, 2009, bls. 61). 

Sjálfskynning er það þegar fólk leitast eftir að fá vekja áhuga á sér og 

viðurkenningu annarra. Sjálfsafhjúpun er það þegar einstaklingur kynnir sig 

meðvitað eða ómeðvitað með persónulegum upplýsingum. Þessar upplýsingar geta 

verið hugsanir og tilfinngar sem samsvarar sig við þá ímynd sem fólk vill gefa af 

sér (Kaplan og Haenlein, 2009, bls. 62). 

Samkvæmt þeirri skiptingu er hægt að skipta samfélagsmiðlunum í sex 

mismunandi flokka. Samvinnuverkefni (e. collaborative project), blogg (e. blogs), 

efnisbundin samfélög (e. content communities), samfélagsnet (e. social networking 

sites), félagslegir sýndarveruleikar (e. virtual social worlds) og netleikir (e. virtual 

game worlds) (Kaplan og Haenlein, 2009, bls. 60). 
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Tafla 1: Flokkar samfélagsmiðla 

 

Hér að neðan verður hver flokkur útskýrður og stærstu samfélagsmiðlarnir teknir 

sérstaklega fyrir. 

3.4.1 Samvinnuverkefni 
Samvinnuverkefni gerir notendum kleift að setja sjálfir inn efni. Þannig nýtir 

vefsíðan utanaðkomandi notendur til þess að búa til efni síðunnar. Stjórnendur og 

eigendur síðunnar síðunnar sjá ekki um þetta, eins og venjan er í öðrum tilfellum. 

Til eru tvenns konar gerðir af samvinnuverkefnum. Annarsvegar svokallaðar Wiki 

síður og hins vegar tenglasöfn. Síður sem eru samvinnuverkefni eru að verða 

helsta uppspretta upplýsinga sem netverjar leita í (Haenlein og Kaplan, 2009, bls. 

62). 

3.4.1.1  Wiki 
Wiki síður gerir notendum kleift að skapa, eyða og breyta upplýsingum sem þar 

birtast (Kaplan og Haenlein, 2009, bls. 62). Slíkar síður geta vaxið ógnarhratt en 

gallinn er þó að erfitt er að vita hverjir það voru sem settu inn efni og hvort þær 

upplýsingar sem settar hafi verið settar inn séu réttar (Seitel, 77). Stærst allra wiki 

síða er Wikipedia sem er til í yfir 230 tungumálum (Kaplan og Haenlein, 2009, 

bls. 62). Hér á Íslandi má nefna sem dæmi wiki.ljosmyndakeppni.is oft nefnd 

ljóswiki þar sem upplýsingum um ljósmyndun er safnað saman, til dæmis um 

ljósmyndavélar, orðabók þar sem hugtök tengd ljósmyndun eru þýdd og safn yfir 

myndræna staði á Íslandi. 

3.4.1.2  Tenglasöfn 
Tenglasöfn eru vefsíður sem halda utan um tengla sem notendur geta sett inn á 

síðuna og deilt. Fyrirtæki geta verið með tengslasöfn fyrir neytendur með 

upplýsingum um fyrirtækið (Kaplan og Haenlein, 2009, bls. 62-63). Stærsta og 

vinsælasta tenglasafnið á Íslandi er B2.is en einnig er wikisíða ljosmyndakeppni.is 

með mjög ítarlegt tenglasafn yfir áhugaverða tengla sem tengjast ljósmyndun. 
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3.4.2 Blogg 
Bogg er oft talið elsta form samfélagsmiðla. Blogg eru færslur sem birtast í öfugri 

tímaröð þannig að efst á síðunni er nýjasta færslan. Blogg getur verið allt frá 

persónulegum hugrenningum eiganda bloggins eða yfir í blogg sem fjallar um 

eitthvað afmarkað málefni. Flest blogg eru bundin í orðum en einnig er algengt að 

fólk sé með myndablogg eða myndbandablogg. Algengt er orðið að stjórnendur 

fyrirtækja notist við blogg til að koma skilaboðum sínum á framfæri (Kaplan og 

Haenlein, 2009, bls. 63). 

Bloggheimurinn er gríðarlega stór en í lok 2008 voru meira en 113 milljón blogg í 

notkun og samkvæmt Technorati, leitarvél sem leitar að bloggum telur að 1,5 

milljón blogfærslur séu settar inn á dag, eða 17 færslur á sekúndu. Samkvæmt 

technorait: 

‐ Næstum 1,5 nýjar bloggsíður eru stofnaðar á hverri sekúndu 

‐ það eru 11.000 rusl (e. spam) blogg til 

‐ það tók 320 daga fyrir bloggheiminn að vaxa frá 35 í 75 milljónir blogga 

‐ Flestu blogginn eru á japönsku eða 37%, næst flestu eru á ensku, 33% og 

þriðju flestu bloggin eru á kínversku eða 8% 

Áhorfendur eru orðnir leiðir á því að fá bara upplýsingar í formi auglýsinga frá 

fyrirtækjum. Þeir eru farnir að snúa sér að öðrum sem geta annarsvegar veitt þeim 

haldagóðar upplýsingar og hinsvegar deilt með þeim skoðunum sínum. Neytendur 

vilja ráðleggingar frá þriðja aðila og er bloggið orðið öflugt uppspretta upplýsinga 

(Seitel, 2011, bls. 399). 

Frá rannsókn Universal McCann þá fjölgaði lesendum blogga frá árunum 2006 til 

2008 úr 54% í 77%. Úrtakið var 17.000 virkir netverjar hvaðanæva úr heiminum 

(Tom Smith, 559). 

Árið 2007 blogguðu 8% Fortune 500 fyrirtækja á móti 19% Inc. 500 fyrirtækja. 

Árið 2008 voru það 16% Fortune 500 fyrirtækja sem blogguðu á móti 39% Inc. 

500 fyrirtækja. Árið 2009 héldu 22% Fortune 500 fyrirtækja út bloggi en 45% af 

Inc. 500 fyrirtækjunum (Barnes, 2010, bls 13). 
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3.4.2.1  Smáblogg Twitter 
Langvinsælasta smábloggið í dag er Twitter. Smáblogg er frábrugðið hefðbundnu 

bloggi á þann hátt að notandi fær takmarkað stafapláss við hverja færslu. Til 

dæmis færðu einungis 140 stafi við hverja færslu á Twitter. Annað sem er 

frábrugðið er að hægt er að sjá uppfærslurnar í rauntíma, um leið og færsla er send 

inn þá sjá þeir sem eru að fylgjast með viðkomandi þá færslur. Hægt er að eiga í 

samræðum við fólk í gegnum þessar færslur en þær eru fyrir allra augum. Hægt er 

að fylgjast með hverjum sem er sem vekur áhuga hvers og eins. Hefðbundið blogg 

getur unnið vel saman við Twitter. Til dæmis er hægt að setja inn lengri færslur á 

bloggið og setja tengil inn á það á Twitter (Guðmundur Arnar Guðmundsson og 

Kristján Már Hauksson, 2009, bls. 93). 

Twitter gerir fyrirtækjum kleift að fylgjast með umræðum með því að slá inn 

leitarorð og sjá niðurstöðurnar. Að auki geta þau tekið þátt í umræðunum og gert 

samskipti sín mannlegri en ella (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009, bls. 94). 

52% af inc. 500 notast við Twitter og 35% Fortune 500 (Barnes, 2010, bls. 10). 

82% af Inc. 500 og Fortune 500 telja sig vera ná árangri á Twitter, helstu 

mælikvarðar þeirra á árangur voru smellir, athugasemdir og sala (Barnes, 2010, 

bls. 11). 

Twitter kom fram á sjónarsviðið fyrir rúmlega fimm árum og hefur vaxið 

gríðarlega og í mars 2011 voru um það bil 200 milljónir skráðir notendur. En í 

árslok 2009 voru skráðir notendur 75 milljónir. Ekki eru það einungis unglingar og 

nemendur sem eru á Twitter heldur er einn þriðji notenda 35 ára eða eldri (Kaplan 

og Haenlein, 2010, bls. 106). 140 milljónir skilaboða eru send daglega sem er 

tæplega milljarður skilaboða á viku (BBS, 2011). Íslendingar eru ekki jafn öflugir 

á Twitter og á Facebook en Ísland er ekki á topp tíu lista yfir lönd með hæsta 

hlutfall Twitter notenda (ComScore Data Mine, 2011). En hlutfall Íslendinga á 

Facebook er það hæsta í heiminum eins og komið verður að í sérstökum Facebook 

kafla hér að neðan. Höfundur hefur verið skráður á Twitter síðan 2009 og hefur 

séð þó nokkurn vöxt hjá Íslendingum og íslenskum fyrirtækjum á Twitter. Virðist 

sem sá vöxtur hafi verið mjög mikill síðustu vikur og mánuði hjá Íslendingum og 
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þá sérstaklega íþróttafólki. 

Mörg íslensk fyrirtæki eru á Twitter og ber til dæmis að nefna Ölgerðina sem er 

með aðgang fyrir Polar Beer bjórinn sinn þar sem notandinn er í hlutverki ísbjarnar 

og síðan eru þeir með aðgang fyrir Borg brugghús sem er í eigu Ölgerðarinnar en 

þar eru vörur þeirra kynntar og spjallað við fólk. 

3.4.3 Efnisbundin samfélög 
Ein stærsta efnisbundna samfélagið á internetinu er YouTube. YouTube er 

myndbandasíða sem gerir notendum kleift að hlaða inn myndböndum sem allir 

geta skoðað. Fyrirtæki geta nýtt sér YouTube við að koma auglýsingum og öðrum 

myndböndum tengt fyrirtækinu á framfæri. Áhrifaríkt gæti verið að blanda 

YouTube við aðra samfélagsvefi til dæmis að setja inn tengil af YouTube inn á 

aðra vefi eins og til dæmis Facebook og Twitter. Ef myndbandið þykir merkilegt 

sjá síðan notendur samfélagsvefa um að dreifa því áfram (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson og Kristjánsson, 2009, bls. 99-100). 

Dæmi um þegar fyrirtæki sem hefur fært sér YouTube vel í nyt er Ölgerð Egils 

Skallagrímssonar, sem hefur sett mikið af sínum auglýsingum þar inn. Til að 

mynda var búið að gera auglýsingu fyrir Polar Beer þar sem ísbjörn lendir í 

skotbardaga við annan ísbjörn við Hornstrandir einungis tveimur dögum eftir að 

fréttir um að ísbjörn hafi numið þar land. 

Myndbandaáhorf er mikið meðal netverja og fer hækkandi. Einungis milli tveggja 

ára, 2006 og 2008, jókst myndbandaáhorf frá því að vera 32% yfir í 83% hjá 

17.000 virkum netverjum. Að auki eru flest myndbönd gerð af notendum sjálfum 

en ekki frá framleiðslufyrirtækjum myndbanda (Tom Smith, 2009, bls. 559).  

Af öðrum efnisbundnum samfélögum ber helst a nefna Flickr, BookCrossing og 

SlideShare. 

3.4.4 Samfélagsnet 
Samfélagsnet eru forrit sem leyfa notendum að tengjast sín á milli með því að búa 

til persónuaðgang, sem vinir hafa aðgang að og gerir þeim kleift að eiga í 

samskiptum. Notendur geta þar deilt sín á milli allskonar upplýsingum eins og 

ljósmyndum, myndböndum, og hljóðbútum. Langstærst samfélagsneta er 

Facebook en einnig er MySpace mjög stórt (Kaplan og Haenlein, 2009, bls. 63-

64). Hér að neðan verður fjallað um þau samfélagsnet sem höfundi þykir hvað 
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mikilvægastir sem er Facebook og spjallborð auk þess fjallað er um staðsetningar-

samfélagsvefi sem eru að ryðja sér til rúms á internetinu. 

3.4.4.1  Facebook 
Stærsti samfélagsmiðill heimsins í daga er Facebook. Facebook er miðill þar sem 

fólk getur tengst, talað saman, deilt efni, sett inn færslur, sett inn ljósmyndir og 

myndbönd. Fólk þarf að vera „vinir” á facebook til að geta séð efnið hjá hvert öðru 

nema það sé með opið facebook sem gerir öllum kleift að sjá síðuna. Fyrirtæki 

geta á Facebook verið með sína eigin síðu þar sem þeir geta átt í persónulegum 

samskiptum við fólk. Komið með nýjustu tilboðin, fréttir og viðburði auk þess að 

vera með auglýsingar (Guðmundur Arnar Guðmundsson, 2009, bls. 95-96). 

Hver einstaklingur er með sinn eigin „vegg” sem þeir setja inn efni og það birtist 

síðan í fréttaveitu vina hans (Lukes, 2010, bls 416). 

Á Facebook er hægt að stjórna fjórum tegundum síða. Það er persónulegum síðum, 

aðdáenda síðum, opinberum síðum og samfélagssíðum. Persónulegar síður eru þær 

síður sem einstaklingar geta notast við, sem þeir stjórna og nota til að eiga í 

samskiptum við aðra. Aðdáendasíður eru síður sem einstaklingar eða hópur 

stjórnar sem vilja sýna einu ákveðnu málefni áhuga. Oft eru þessar aðdáendasíður 

stofnaðar utan um áhuga fólks á einhverju fyrirtæki, vörumerki, leikara eða 

hljómsveit. Opinberar síður eru síðan síður sem fyrirtæki stjórna sem þeir geta 

notað við markaðssetningu. Á þeim síðum er hægt að deila efni, setja inn færslur, 

setja inn ljósmyndir og myndbönd og fleira. Fyrirtæki geta með því móti ekki séð 

neitt um einstaklinga nema það sem einstaklingar setja inn á „vegg” fyrirtækisins. 

Oft getur verið erfitt að greina á milli aðdáendasíðna og opinberra síða sem getur 

gert fyrirtækjum erfitt fyrir. Samfélagssíður eru síður sem eru tileinkaðar ákveðnu 

umræðuefni eða sameiginlegri reynslu þeirra sem tengjast síðunni. Ekki er vitað 

hver tilgangur samfélagsíðna er en á hverri síðu er umfjöllun um viðkomandi 

málefni frá Wikipedia. Ekki er hægt að gera neitt á þessum síðum annað en að 

„líka við” þær (Strand, 2011, bls. 10-11). 

Hægt er að setja á vefsíður fyrirtækja Facebook-viðbætur sem gerir notendum 

kleift að setja inn athugasemdir við síður eða að líka við síðuna sem birtist svo á 
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vegg viðkomandi og verður sýnilegt vinum notendans (Guðmundur Arnar 

Guðmundsson, 2009, bls. 100). 

Síðan mars 2010 er Facebook orðin vinsælasta vefsíða í heimsins (Venkatraman, 

2010, bls. 1). En talið er að yfir 660 milljónir manna séu nú þegar skráðir á 

Facebook (CheckFacebook, 2011). 

700 milljarðar mínútna er eytt á Facebook á mánuði sé virkni allra notenda lögð 

saman. Notendur eiga að meðaltali 130 vini. Notendur geta átt í samskiptum á 

meira en 900 milljónum stöðum á Facebook, eins og til dæmis á aðdáendasíðum. 

Notandi er að meðaltali tengdur 80 síðum, hópum eða viðburðum. Notandi býr til 

90 mismunandi efni á mánuði. Meira en 30 milljörðum af efni er deilt á hverjum 

mánuði, eins og til dæmis ljósmyndum, tenglum og fréttum (Lukes, 2010, bls. 

415). 

Íslendingar hafa tekið Facebook opnum örmum og er talið að Ísland sé með hæsta 

hlutfall allra þjóða af facebook notendum. Vöxturinn hefur verið gríðarlegur hér á 

landi. Í desember 2008 voru 34% allra íslendinga á Facebook (ABSFjölmiðlahús, 

2009). 6 mánuðum seinna eða í júlí 2009 voru 46,89% íslendinga á facebook 

(Washington Post, 2009 Í dag telur Checkfacebook að alls séu 201.080 íslendingar 

á Facebook (Checkfacebook, 2011). Sem gerir 63,14% af allri þjóðinni sé tekið 

mið af mannfjölda tölu Íslands 1. Janúar 2011 sem telur Íslendinga vera 318.452 

(Hagstofa Íslands, 2011b). 
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Ennfremur sést skipting á aldri og kyni einstaklinga á Facebook frá Íslandi. 

Skipting kyns er: 

 

Mynd 3: Íslendingar á Facebook, skipt eftir kyni. 

Sést hér að kvenmenn eru í meirihluta á Facebook en 11.340 fleiri konur eru þar en 

karlar. 

 

Mynd 4: Aldursskipting Íslendinga á Facebook 
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Hér að ofan ber að líta á skiptingu íslendinga á Facebook eftir aldri. Sést þar að 

stærsti aldurhópurinn er 25 til 34 ára með 22% og þar á eftir 18 til 24 ára með 

21,8%. Það sem er ótrúlegt er hversu mikið er af eldra fólki. Það eru samtals yfir 

50.000 manns sem eru yfir 45 ára á Facebook og þarf af 9.580 manns sem eru 65 

ára og eldri. Það er athyglisvert að sjá að alls eru 3.600 manns sem eru 13 ára eða 

yngri en þau megar ekki vera á Facebook samkvæmt þeirra reglum. Það sem hins 

vegar sést ekki er hversu margir prófílar eru sem ekki eru með einstakling á bakvið 

sig en dæmi er um það að fyrirtæki séu með facebook einstaklingssíðu eins og sést 

meðal annars í rannsókn þessari. 

Hafa verður þó varan á að hér er verið að tala um einstaklings aðganga en margir 

aðgangar geta verið óvirkir, ekki einstaklingur bakvið aðganginn eða þá að 

fyrirtæki séu með einstaklings aðgang sem skekkir myndina.  

3.4.4.2 Staðsetningar-samfélagsvefir 
Staðsetningar-samfélagsvefur (e location-based social network) er að ryðja sér til 

rúms í dag. Slík tækni sameinar virkni staðsetningartækis og samfélagsvefi. Með 

því getur fólk skráð sig á einhvern stað, til dæmis á veitingastað. Sú skráning 

birtist síðan á Facebook eða Twitter. Fyrirtæki geta notfært sér þessa tækni á þann 

veg að viðskiptavinir geta komið og skráð sig inn sem birtist á fréttaveitu vina 

hans á facebook og í staðinn fær viðskiptavinurinn afslátt (Venkatraman, 2010, 

bls. 2). Dæmi um slíkt er FourSquare og Facebook Places. 

3.4.4.3  Spjallþræðir 
Spjallþræðir eru löngum þekktir. Þeir komu löngu áður en aðrir samfélagsmiðlar. 

Spjallþræðir virka á þann hátt að einhver byrjar spjall með upphafspósti og aðrir 

meðlimir spjallborðsins svara. Myndast því svokallaður spjallþráður þar sem hægt 

er að lesa í tímaröð spjall fólks. Mun fleiri lesa spjallþræði en skrifa í þá. Stærstu 

spjallborðin á Íslandi er barnaland.is og hugi.is. Mörg smærri spjallborð eru til en 

oft eru þau mynduð í kringum eitt sameiginlegt áhugamál. Spjallborð geta hentað 

fyrirtækjum því þá geta þeim sem vantar upplýsingar frá fyrirtæki séð það í 

spjallþræði og þarf því ekki að hafa samband við fyrirtækið. Auk þess eru 

notendur oft virkir og hjálpa hvor öðrum og minnka því vinnuna sem fyrirtækin 

myndu þurfa að inna af hendi (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009, bls. 98). 
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3.4.5 Sýndarveruleikar 
Sýndarveruleikar eru með mestu félagslegu nærveruna og auðlegð af flokkum 

samfélagsmiðla og er því oft kallað æðsta form samfélagsmiðla. Sýndarveruleikar 

er vettvangur þar sem notendur birtast í ákveðinni persónu og eiga í samskiptum 

við hvert annað eins og það myndi gera I raunveruleikanum. Sýndarveruleikar 

skiptast í tvennt, annars vegar netleiki og hinsvegar félagslega sýndarveruleika 

(Kaplan og Haenlein, 2009, bls. 64). Ekki hefur borið mikið á að íslensk fyrirtæki 

séu að nýta sér sýndarveruleika en tónlistamenn hafa verið að gera það á 

félagslegum sýndarveruleikum. Til dæmis veit höfundur að Hörður Valsson 

tónlistarmaður frá Dalvík hefur í nokkur ár verið að halda tónleika á stærsta 

sýndarveruleikanum „Second Life" og þannig náð að kynna sig fyrir heiminum. 

Hér að neðan verður útskýrt frá bæði netleikjum og félagslegum 

sýndarveruleikjum. 

3.4.5.1  Netleikir 
Í netleikjum (e. virtual social worlds) er sögusviðið ákveðinn heimur. Þar birtast 

leikmenn í ákveðnum persónum og eiga í samskiptum við aðra leikmenn. Þessir 

sýndarheimar geta verið ákaflega stórir og er spilað við alla aðra leikmenn 

hvaðanæva úr heiminum. Leikmenn spila eftir ströngum reglum innan 

sýndarheimsins sem getur skert sjálfskynningu og afhjúpun. Þó þróast persónan í 

þá átt að vera líkari þeim sem stjórnar henni. Kallaðst þessir leikir Massively 

Multiplayer Online Role-Playing Game eða MMORPG. Fyrirtækjum getur gefist 

kostur á að nýta þessa sýndarheima til auglýsinga eins og til dæmis með vörusýnd 

(e. product placement) eins og gengur og gerist í sjónvarpsþáttum og 

kvikmyndum. Dæmi um slíka leiki er World of Warcraft og hinn íslenski Eve 

Online (Kaplan og Haenlein, 2009, bls. 64). 

3.4.5.2  Félagslegir sýndarveruleikar 
Félagslegir sýndarveruleikar (e. virtual social worlds) er umhverfi þar sem 

þátttakendur koma fram í formi manngervings (e. avatar) sem eiga í samskiptum 

hvert við annað. Öfugt netleikjum þá eru engar reglur sem hefta hegðun fólks við 

hvert annað. Með tímanum fara manngervingar að haga sér meira og meira eins og 

einstaklingarnir sem stjórna þeim. Stærsti sýndarveruleikinn í dag er Second Life. 

Í Second Life er hægt að búa til efni og selja það öðrum leikmönnum. 
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Sýndarveruleikar sem þessi bjóða upp á ótal möguleika fyrir fyrirtæki eins og 

auglýsingar, samskipti við neytendur, sölu á sýndarvörum og markaðsrannsóknir 

(Kaplan og Haenlein, 2009, bls. 64). 

3.4.6 Aðrir leiðir 

3.4.6.1  Fréttaveitur RSS 
Fréttaveitur RSS (e. real simple syndication) hjálpar fólki að fylgjast með 

uppfærslum á þeim vefsíðum sem það hefur áhuga á að fylgjast með. Í hvert skipti 

sem vefsíða uppfærist þá sýnir RSS veitan að uppfærsla hafi átt sér stað. Þannig 

getur notandi með einföldum hætti fylgst með miklum fjölda vefsíða án þess að 

þurfa að fara inn á þær og sparað sér þannig tíma. Án RSS hefði notandinn þurft 

að fara inn á allar vefsíðurnar til að skoða hvort uppfærsla hefði átt sér stað. Þessi 

tækni auðveldar yfirsýn og eftirlit á netinu. Notkun á RSS veitum hefur aukist og 

fyrirtæki farin að taka þetta upp til að auðvelda notendum að fylgjast með 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson, 2009, bls. 97). Hægt að vera með RSS áskrift 

hjá helstu fjölmiðlum Íslands eins og mbl.is, visir.is og dv.is. 

3.4.6.2  Tölvupóstar 
90% fullorðinna nota tölvupóst (e. email) reglulega samkvæmt rannóknum. Hins 

vegar er unga kynslóðin farin að færa sig meira í það að spjalla sín á milli með 

símaskilaboðum, samskiptaforritum og með skilaboðum á samfélagsmiðlum 

(Seitel, 2011, bls. 396). Notendur tölvupósta geta búið til, sent, tekið á móti, 

áframsent, sett viðhengi eða verið með skilaboð í með venjulegum texta en einnig 

líka í HTML formi þannig að hægt er að senda myndir, hljóð, myndbönd eða 

önnur form í tölvupósti. Tölvupóstar geta verið persónulegir, viðskiptalegs eðlis, 

fræðandi, í áskrift eða flokkast sem ruslpóstur (e. spam) (Seitel, 2011, bls. 397). 

Árið 2007 var 88% af öllum tölvupóstum ruslpóstur (PC World, 2007).  

Seth Godin (1999, bls. 43), virtur fræðimaður á sviði markaðssetninga á 

internetinu, kom fram með þá kenningu að kraðak auglýsinga sé orðið það mikið 

að almenningur sé hættur að taka eftir þeim. Einstaklingar séu frekar til í að gefa 

ákveðnum fyrirtækjum leyfi til þess að senda sér upplýsingar sem hann tekur betur 

eftir. Er tölvupóstar gott dæmi um slík samskipti þar sem einstaklingar skrá sig á 

póstlista hjá fyrirtæki. Kallast þetta markaðssetning með upplýstu samþykki (e. 
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permission marketing) og hvetur það til langtíma sambands fyrirtækis og 

viðskiptavina (Godin, 1999, bls. 43). 

Það eru neytendur sjálfir sem ákveða hvaða skilaboð þeim berast með 

markaðssetningu með upplýstu samþykki. Slík markaðssetning hefur verið mjög 

vinsæl eftir aldamótin síðustu. En vinsældir þess virðist þó fara dvínandi. Galli 

markaðssetningar með upplýstu samþykki er að það er ekki nægilega gagnvirkt. 

Markaðssetningin er ennþá einungis á eina leið, skilaboð til neytenda, í staðinn 

fyrir að neytendur geti átt í gagnkvæmum samskiptum við fyrirtækið (Blythe, 

2008, 295). 

Í rannsókn sem gerð var á tuttugu leiðandi netsölu fyrirtækjum í Bretlandi, sem 

meðal annars innihélt þrjú áfengissölu fyrirtæki komu áhugaverðar niðurstöður en 

fylgst  var með efni næstum 1.000 tölvupósta á átján mánaða tímabili. Kom þar í 

ljós að meðallengd tölvupósts væri 2,4 blaðsíður og einungis 18% tölvupósta var 

styttri en ein blaðsíða. Yfir 90% tölvupósta var með mynd á póstinum. 99% voru 

með firmamerkið í tölvupóstinum og lang oftast efst í vinstra horninu. Einungis 

2% notuðu hreyfimyndir þrátt fyrir að hreyfimyndir séu taldar mun áhrifameiri við 

að fanga athygli heldur en stillimynd. Virkasta fyrirtækið sendi 113 tölvupósta eða 

fimmta hvern dag. 65% fyrirtækja voru með tíu eða fleiri tengla í tölvupóstinum. 

Gagnvirkni síðanna var mismunandi en algengast var að vera með lendingarsíðu 

(100%), hnapp til að skrá sig úr tölvupóstlistanum (98%), stað til að panta á 

internetinu (54%), möguleikann á að senda tölvupóst til fyrirtæksins (54%) en 

einnig var gagnvirk viðskiptavina þjónusta (18%), tól til að staðsetja verslunina 

(18%), möguleiki á að senda vini tölvupóstinn (17%), aðrir gagnvirkir möguleikar 

voru samtals minna en 10%. Alls var helmingur fyrirtækjanna með sérsniðin 

skilaboð til móttakanda. Oftast nær á þann veg að vera með nafn viðtakandans í 

tölvupóstinum (Ellis-Chadwick og Doherty, 2011, bls. 1-5).  

Vöxtur markaðsstarfs með tölvupóstum virðist hins vegar ekki vera mikill en 

vöxturinn árin 2009 og 2010 var talinn um 1% (Paidcontent, 2011). En þrátt fyrir 

það er sagt að markaðssetning með tölvupósti sé með tvisvar sinnum hærri arðsemi 

fjárfestinga (e. ROI) en aðrar leiðir á internetinu (Pavlov o.fl., 2008, bls.3). 
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4 Vefgreining 
Það er mikilvægt í öllu markaðsstarfi að geta greint árangur herferðar. Á 

internetinu er það gert með svokölluðum vefgreiningartólum (e. web analytics). 

Vefgreina má vefsíður með tveimur leiðum. Ein leiðin er að skoða loggskrár (e. 

log files) í vefþjóni heimasíðunnar en hin leiðin er í gegnum javascript 

forritunarmálið. Að nota Javascript er mun einfaldara og ítarlegra en að fara í 

gegnum loggskrár og er því talinn mun betri kostur. Vinsælasta vefgreiningartólið 

í dag er Google Analytics, þó hefur Yahoo verið að sækja í sig veðrið (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009, bls. 146). 

Með vefgreiningu getur markaðsfólk greint hvernig markaðssetning þeirra á 

internetinu er að nýtast þeim. Hægt er að greina hvernig heimasíðan er að nýtast 

þeim en einnig er hægt að sjá virkni vefborða, tölvupósta og leitavéla. Með þessu 

móti er hægt að móta stefnu markaðssetningar á internetinu og sjá hvað er að virka 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009, bls. 146). 

Með vefgreiningartóli er hægt að sjá með mjög nákvæmum hætti hvernig umferð á 

sér stað á heimasíðu. Ýmsir mælikvarðar eru til eins og til dæmis fjöldi 

heimsókna, fjöldi nýrra heimsókna, fjöldi undirsíða sem eru skoðaðar á vefsíðu, 

tími sem gestur eyðir á vefsíðu, endurkast sem er þegar gestur fer af vefsíðunni 

fljótt, hvenær í vikunni eða hvaða tíma dags umferðin á sér stað og hvaðan 

heimsóknirnar koma (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009, bls. 150-152). 

Með vefgreiningartólinu má einnig greina umferð sem kemur frá vefborðum, 

tölvupóstum eða öðrum tenglum. Með því móti er hægt að sjá hversu mikið 

markaðsstarfið skilar sér inn á heimasíðuna eða lendingarsíðu. Með 

vefgreiningartólinu er hægt að sjá hversu margir smelltu á tengilinn eða vefborðan 

og hversu margir umbreyttu heimsókn á vefsíðu í aðgerð, eins og að kaupa 

eitthvað eða skrá sig á póstlista (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009, bls. 150-152). 

Ennfremur er hægt með vefgreiningu að sjá hvaða leitarorð það voru sem skiluðu 

inn heimsóknum, þar með er hægt að betrum bæta leitarvélabestunina. Einnig er 
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hægt að láta vefgreiningartól gera lýðfræðilega greiningu sem er afar hjálpsamt 

fyrir markaðsfólk, þar sem það auðveldar mjög markhópagreiningu (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009, bls. 153-155). 

Ekki er vitað hversu mörg fyrirtæki nýta sér vefgreiningartól til að meta árangur 

vefsíðu sinnar. 
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5 Heimasíður 
Mörg fyrirtæki í dag eru með vefsíður. Oft er mesta nærvera þeirra á internetinu í 

gegnum heimasíðuna. Með heimasíðu geta fyrirtæki sent til almennings heildstæð 

skilaboð og upplýsingar. Oftar en ekki er þetta fyrsta sem almenningur skoðar um 

fyrirtæki á netinu (Seitel, 2011, bls. 294). 

Til að byrja með nýttu fyrirtæki internetið til þess að koma upplýsingum á 

framfæri. Heimasíður fyrirtækja voru einhvers konar vörubæklingar. Hlutverk 

heimasíða hefur hins vegar þróast hratt. Vefsíður í dag geta þjónað ýmsum 

hlutverkum. Í dag eru þær mikið meira skapandi, þær styrkja ímynd og staðfæra 

vörumerkið, eru með kynningarefni, upplýsingar um vörur og eru með til sölu 

vörur og þjónustu fyrirtækisins (Belch og Belch 470-471). 

Það krefst tíma og vinnu að þróa og viðhalda árangursríka heimasíðu. Það krefst 

sköpunarkrafts, skilvirks markaðsstarfs og áframhaldandi uppfærslna. Markmið og 

útlit heimasíðunnar verður að vera samþætt markaðssetningu fyrirtækisins á öðrum 

miðlum. Heimasíða getur verið öflugt markaðstæki sé því beitt rétt miðað við 

starfsemi fyrirtækisins og markmiðs fyrirtækisins á internetinu (Belch og Belch, 

2007, bls. 470-471). 

Markmið hverrar heimasíðu ætti að vera að útvega gestum þær upplýsingar sem 

þeir leita að. Til að sjá hvort verið sé að uppfylla það er hægt að líta á það hversu 

lengi gestur dvelur á síðunni og hversu margar síður hann skoðar. Til að búa til 

árangursríka vefsíður þarf að svara nokkrum lykilspurningum fyrst. Þær eru: 

‐ Hvert er markmið vefsíðunnar? 

‐ Hvaða efni verður á vefsíðunni? 

‐ Hversu oft á að uppfæra? 

‐ Hvernig er hægt að gera útlit vefsíðunnar betra? 

‐ Hversu gagnvirk er vefsíðan? 

‐ Hvernig á að mæla árangur vefsíðunnar? 

‐ Hver verður ábyrgur fyrir síðunni? 

 (Seitel, 2011, bls. 395-396). 
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Jim Blythe (2008, bls. 292) kom fram með sjö atriði sem þarf til að gera 

heimasíður fyrirtækja árangursríkar. 

‐ Skýrt markmið hvers vegna það þarf vefsíðu 

‐ Vefsíðan verður að vera meira fræðandi en aðlaðandi 

‐ Halda verður allri grafík í lágmarki svo hún verði ekki hæg 

‐ Verður að vera samofin öðrum samskiptatækjum á internetinu 

‐ Verður að vera hægt að sjá upplýsingar um heimsóknir 

‐ Verður að hvetja til gagnvirkrar samskipta, vera með tilboð og aðra hvata 

‐ Tenglar verða að vera virkir og snöggir svo upplýsingar berist notendum á 

snöggan hátt 

Blythe og Seitel eru því sammála að markmið heimasíða fyrirtækja verða að vera 

skýr og ákveðið áður en hafist er handa við að hanna vefsíðuna. Ákveða verður 

efni síðunnar og segir Blythe að hún verði fyrst fremst að vera fræðandi frekar en 

aðlaðandi. Útlit síðunnar er samt sem áður mikilvægt en hún má þó ekki íþyngja 

vefsíðunni svo að hún verði lengi að hlaðast. Blythe og Seitel eru því einnig 

sammála að heimasíðan verði að vera gagnvirk fyrir notendur hennar. 

Í ljósi þess að kynningarstarfi eru ákveðnar hömlur settar af stjórnvöldum er ekki 

úr vegi að fjalla um áfengislög og er það efni næsta kafla. 
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6 Áfengislög 
Áfengisframleiðendum á Íslandi eru settar skorður við markaðssetningu á vörum 

sínum. Segir í 20. grein áfengislaga 75/2008: „Hvers konar auglýsingar á áfengi 

og einstökum áfengistegundum eru bannaðar. Enn fremur er bannað að sýna 

neyslu eða hvers konar aðra meðferð í auglýsingum eða upplýsingum um annars 

konar vöru.”  

 “Með auglýsingu er átt við hvers konar tilkynningar til almennings vegna 

markaðssetningar þar sem sýndar eru í máli eða myndum áfengistegundir eða 

atriði tengd áfengisneyslu, svo sem áfengisvöruheiti eða auðkenni, eftirlíkingar af 

áfengisvarningi, spjöld eða annar svipaður búnaður, útstillingar, dreifing 

prentaðs máls og vörusýnishorna og þess háttar.” 

“Bannið tekur með sama hætti til auglýsinga sem eingöngu fela í sér firmanafn 

og/eða firmamerki áfengisframleiðenda. Þó er framleiðanda sem auk áfengis 

framleiðir aðrar drykkjarvörur heimilt að nota firmanafn eða merki í tengslum við 

auglýsingu þeirra drykkja, enda megi augljós vera að um óáfenga drykki sé að 

ræða í skilningi laganna og ekki vísað til hinnar áfengu framleiðslu.” 

„Undanþegið banni við áfengisauglýsingum er: 

1. Auglýsingar á erlendum tungumálum í erlendum prentritum sem flutt eru til 

landsins, nema megintilgangur ritsins eða innflutnings sé að auglýsa áfengi 

2. Auðkenni með firmanafni og/eða firmamerki á venjulegum búnaði til 

áfengisveitinga á veitingastað þar sem áfengisveitingar eru heimilaðar. 

3. Auðkenni með firmanafni og/eða firmamerki á flutningatækjum 

áfengisframleiðenda, vöruumbúðum, bréfsefni eða öðru sem beinlínis tengist 

starfsemi hans.” 

Mega því fyrirtæki ekki auglýsa beint áfengi. Hins vegar hefur sú leið verið farin 

að auglýsa léttöl sem er samkvæmt skilningi laganna ekki áfengi. En í 2. grein 

Áfengislaga 75/1998 segir „Samkvæmt lögum þessum telst áfengi hver sá 

neysluhæfur vökvi sem í er að rúmmáli meira en 2,25% af hreinum vínanda.” Eru 

flest léttöl með 2,25% eða minna af hreinum vínanda. Því geta framleiðendur 
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notað þær vörur til kynningar en þær bera oftast sama vörumerki og áfengur bjór. 

Til að sporna við því hafa yfirvöld lagt fram frumvarp sem á að koma í veg slíkt. 

Segir meða annars í frumvarpin „Bann þetta tekur einnig til vökva sem er undir 

2,25% af hreinum vínanda ef hann er settur á markað í umbúðum sem eru svo 

líkar umbúðum áfengra drykkja að hætta sé á ruglingi milli áfengu vörunnar og 

hinnar óáfengur.” (Þingskjal 1224, 2010-2011).  

Hér að neðan verður rannsóknaraðferð þessa verkefnis gerð ítarleg skil. 
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7 Rannsóknaraðferð 
Tilgangur þessa verkefnis er að rannsaka hvernig áfengisframleiðendur á Íslandi 

sinna markaðsstarfi sínu á internetinu. Samband var haft við alla íslenska 

áfengisframleiðendur og óskað eftir viðtali við þá. Þrír áfengisframleiðendur sáu 

sér fært að veita viðtöl, hinir neituðu. Þær ástæður sem gefnar voru upp fyrir að 

neita höfundi viðtal var aðallega tímaskortur en einnig taldi einn framleiðandi það 

ekki við hæfi að ræða markaðssetningu á áfengi. Það var samt sem áður skýrt tekið 

fram að ekki væri verið að leitast eftir trúnaðarupplýsingum og að sá möguleiki 

væri fyrir hendi að neita að svara þeim spurningum sem þeim þætti ekki við hæfi. 

Þeir þrír aðilar sem talað var við gefa hins vegar góða mynd af því hvernig áfengi 

er markaðssett á internetinu á Íslandi. Áfengisframleiðendurnir eru allir þrír ólíkir 

hvor öðrum og gefa því niðurstöður ákveðna sneiðmynd af stöðu mála hér á landi. 

Reynt var eftir fremsta megni að ná tali af aðilum sem gætu varpað betra ljósi á 

markaðssetningu á internetinu á Íslandi. Haft var samband við Andrés Jónsson 

almannatengil sem ætlaði sér að svara nokkrum spurningum varðandi það hvernig 

íslensk fyrirtæki gætu nýtt sér samfélagsmiðla og hvernig staðan væri á Íslandi á 

nýtingu þeirra. Reynt var að ná tali af höfundum bókarinnar Markaðssetning á 

netinu, þá Guðmund Arnar Guðmundsson og Kristján má Hauksson sem gætu 

svarað mér spurningum er varða leitarvélar og vefgreiningartól og varpað ljósi á 

það hvernig íslensk fyrirtæki eru að standa sig í nýtingu þeirra. Reynt var að ná af 

tveimur brtingahúsum, annars vegar Birtingahúsin og Bestun. Áttu birtingahúsin 

að svara höfundi því hversu stór auglýsingamarkaðurinn er á internetinu hjá 

íslenskum fyrirtækjum. Allir þessir aðilar svöruðu ekki höfundi þrátt fyrir 

ítrekaðar tilraunir nema Andrés sem ætlaði sér að svara en að lokum hafði hann 

ekki tíma til þess. 

Til stóð að fá tvo grafíska hönnuði við að aðstoða höfund við að leggja mat á 

heimasíður fyrirtækjanna. Það voru þær Dagný Reykjalín og Guðrún Hilmisdóttir, 

en þær eru með mikla reynslu af hönnun vefsíðna. Hins vegar var það tímaskorti 

að kenna að ekki varð úr því og sá því höfundur alfarið um mat á heimasíðu 

fyrirtækjanna. 
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Aðferðum rannsókna má skipta í tvo aðal flokka, megindlegar rannsóknaraðferðir 

(e. quantitative research) og eigindlegar rannsóknaraðferðir (e. qualitative 

research). Megindleg aðferðafræði notast við tölur og gögn sem hægt er að mæla 

og telja. Markmið megindlegra rannsóknar getur verið að prófa kenningar, sýna 

tengsl breyta, setja fram prófuð tengsl eða tölfræðileg lýsing á viðfangsefninu. 

Gögn sem notuð eru í megindlegri aðferðafræði eru aðgerðarbundnar breytur, 

tölfræðileg gögn sem eru talin og mæld. Gagnaöflun eru meðal annars gerð með 

tilraunum, lokuðum viðtölum, könnunum, gátlistaathugun og úrvinnslu 

fyrirliggjandi gagna. Úrtök megindlegra rannsókna er að jafnaði stórt og heldur 

rannsakandi fjarlægð við úrtakið (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003, bls. 220-222). 

Eigindleg aðferðarfræði byggist upp á upplifun á því sem athugað er. Markmið 

eigindlegra rannsókna getur verið að þróa hugtök, kenningar, skilning eða til að 

lýsa flóknum veruleika og lýsa viðfangsefni sem lítið er vitað um (Sigurlína 

Davíðsdóttir, 2003, bls. 220-222). Eigindleg rannsókn leitast við að greina 

vandamál sem ekki er hægt að setja í töluform. Hún miðast að því að kafa dýpra 

ofan í viðfangsefnið og veita skilning og innsýn inn í það (McDaniel og Gates, 

2008, bls. 108). Gögn sem notuð eru, eru lýsandi, persónuleg skjöl, vettvangsnótur 

og eigin orð fólks. Gagnaöflun fer fram með vettvangsathugun, athugun skjala, 

rýnihópum, þátttakendaathugun eða opnum viðtölum (Sigurlína Davíðsdóttir, 

2003, bls. 220-222). Úrtök eigindlegra rannsóknar eru lítil og eru ekki endilega 

fulltrúar þýðis. Tengsl rannsakanda við þátttakanda er náið og áhersla er á að 

bygga upp traust milli þeirra (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003, bls. 220-222). 

Niðurstöðum er ekki ætlað að skila afgerandi svari heldur einungis reyna að varpa 

betra ljósi á viðfangsefnið (Hair, Bush og Ortinau, 2003, bls. 213). Þær henta 

oftast ekki til að taka stórar ákvarðanir (McDaniel og Gates, 2008, bls. 108). 

Eigindlegar rannsóknir eru vinsælar aðferðir við markaðsrannsókn af þrennum 

ástæðum. Í fyrsta lagi eru þær yfirleitt ódýrari en megindlegar rannsóknir. Í öðru 

lagi eru þær betri við að kanna dýpra inn í hvata og tilfinningar fólks og í þriðja 

lagi þá nýtast þær við að betrumbæta megindlegar rannsóknir (McDaniel og Gates, 

2008, bls. 109). 

Eigindlegar rannsóknir geta vel stutt við megindlegar rannsóknir. Eigindlegar 

rannsóknir geta gefið innsýn inn í ný vandamál, skilgreint þau og verið 
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grundvöllur fyrir áframhaldandi megindlegar rannsóknir. Auki geta eigindlegar 

rannsóknir hjálpað til eftir megindlegar rannsóknir þegar tölfræðileg gögn liggja 

fyrir en það vantar dýpri skilning á tölunum og hvað liggur á bak við þær 

(McDaniel og Gates, 2008, bls. 109). 

Rannsókn þessi notast við eigindlega rannsóknaraðferð. Með notkun á eigindlegri 

rannsóknaraðferð gefst kostur á því að fá innsýn inn í það hvernig 

áfengisframleiðendur markaðssetja sig á internetinu. Með eigindlegri rannsókn 

kemur í ljós viðhorf og álit áfengisframleiðenda við viðfangsefninu. Ekki er vitað 

til þess að þetta tiltekna viðfangsefni hafi verið rannsakað áður og hentar eigindleg 

rannsókn til þess að koma á skilning á starfsemi þeirra og lýsa því í hvernig 

umhverfi þeir starfa. Við gerð þessarar rannsóknar tók höfundur viðtöl við 

viðeigandi aðila. 

Margar tegundir viðtalsaðferða eru til, ber helst að nefna lokuð viðtöl (e. structured 

interviews), hálf-opin viðtöld (e. semi-structured interviews) og opin viðtöl (e. 

unstructured interviews). 

Lokuð viðtöl er þegar allar spurningar eru nákvæmlega eins fyrir alla 

viðmælendur. Spurningarnar eru allar eins orðaðar og allar koma þær í sömu röð. 

Eins þurfa þær að vera lesnar upp í sama tóni. Spurningarnar eru mjög stífar og 

oftast eru svarvalmöguleikar fáir. Kosturinn við lokuð viðtöl er sá að rannsakandi 

hefur mikla stjórn á viðtalinu en einnig er mjög auðvelt að greina svörin og bera 

þau sama við önnur svör. Gallinn er hins vegar sá að ekki má fara út fyrir 

spurningarnar og því gæti það reynst erfitt að kafa dýpra í viðeigandi upplýsingar 

um viðfangsefnið (Kajornboon, e.d.). 

Hálf-opin viðtöl eru óstöðluð og eru oft notuð í eigindlegum rannsóknum. 

Rannsakandi hefur lista af lykilatriðum, þemum, málefnum og spurningum sem 

farið verður yfir í viðtalinu. Spurningum er beint að viðmælanda þegar það þykir 

henta en ekki er farið eftir ákveðnum reglum. Það er undir rannsakanda komið 

hvernig hann spyr spurninga og er frjálst að spyrja þeirra spurninga sem vakna í 

viðtalinu og spyrja frekar ef svörin eru óskýr. Styrkleiki hálf-opinna viðtala er að 

rannsakandi getur kannað dýpra inn í viðfangsefnið ef þess þarf. Galli hálf-opinna 

viðtala er hins vegar sá að ef rannsakandi er með litla reynslu í viðtalstækni gæti 
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hann hugsanlega ekki náð að kafa nægilega djúpt í viðfangsefnið (Kajornboon, 

e.d.). 

Opin viðtöl eru án ákveðinnar stefnu og eru mjög sveigjanleg. Ákveðnum 

spurningarramma er ekki fylgt heldur er hvert viðtal einstakt. Viðmælendur eru 

hvattir til þess að svara á opinskáan hátt og gefa frá sér eins miklar upplýsingar og 

þeir geta í smáatriðum. Rannsakandi spyr spurninga þar sem viðmælandi getur tjáð 

sínar skoðanir, þekkingu og reynslu. Rannsakandi verður að vera góður hlustandi 

og verður að skrá niður hjá sér nýja eða áhugaverðar hluti sem geta komið fram. 

Styrkleiki opinna viðtala er að engar hömlur eru þeim settar. Opin viðtöl eru 

gagnleg þegar lítil sem engin þekking er á viðfangsefninu. Opin viðtöl eru 

sveigjanleg og notuð til að rannsaka undirliggjandi hvata. Gallar opinna viðtala eru 

að hugsanlega henta þau ekki fyrir reynslulítla rannsakendur. Rannsakandi gæti 

verið hlutlægur og spurt óviðeigandi spurninga. Einnig gæti viðmælandi talað um 

hluti sem ekki eiga við. Erfitt gæti verið að kóða svörin og greina þau 

(Kajornboon, e.d.). 

Í ljósi þess að reynt var að koma á dýpri skilning og innsýn inn í viðfangsefnið var 

notast við hálf-opin viðtöl. Með hálf-opnum viðtölum gafst höfundi tækifæri á því 

að spyrja viðmælendur spurninga út frá fyrirfram ákveðnum spurningaramma um 

viðfangsefnið en bauð um leið uppá sveigjanleika til þess að spyrja frekar um 

ákveðin málefni ef þess þurfti. 

Tekin voru viðtöl við þrjá áfengisframleiðendur; Bruggsmiðjuna, Vífilfell og El 

Grilló. Fyrirtækjunum er lýst nánar í kafla níu. 

Í öllum fyrirtækjum var tekið viðtal við þann aðila sem ber ábyrgð á 

markaðssetningu annað hvort hjá öllu fyrirtækinu eða á áfengistegundum 

fyrirtækisins. Viðtöl voru tekin við Agnesi Sigurðardóttir framkvæmdarstjóra 

Bruggsmiðjunnar, Hreiðar Þór Jónsson markaðsstjóra áfengis hjá Vífilfelli og Jón 

Þór Eyþórsson framkvæmdarstjóra El Grillo. Haft var samband við þessa aðila í 

gegnum tölvupóst þar sem kynnt var markmið verkefnisins og beðni um viðtal. 

Viðtölin fóru fram bæði í Reykjavík og Árskógssandi og tóku frá 20 mínútum í 45 

mínútur og voru hljóðrituð. 
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Til grundvallar þeim spurningum sem bornar voru upp var spurningarammi sem 

sjá má í viðauka 1. Spurningaramminn var unninn með tilliti til fræðilega hluta 

þessa verkefnis. Spurningarnar miðuðu að því að viðeigandi upplýsingar kæmu í 

ljós um það hvernig íslenskir áfengisframleiðendur nýta sér internetið við 

markaðsstarf, hvert viðhorf framleiðandanna er á þær leiðir á internetinu sem þeir 

kjósa sér, hvaða skilning þeir setja í það hvernig áfengislög hamla þeim og áhrif 

þess umhverfis sem þeir starfa í hefur áhrif á markaðsstarf þeirra. Lögð var áhersla 

á að skoða þær leiðir sem þeir fara við markaðssetningu á internetinu, á hvaða hátt 

markhópur hefur áhrif á markaðsstarf þeirra, hvort lögin hafi mikil áhrif á 

markaðsstarf þeirra og hvernig árangur er mældur í markaðsstarfi á internetinu. 

Fyrsti hluti spurningarammans var almenns eðlis þar sem viðmælandi var beðinn 

um að kynna sig, hvaða vörur fyrirtækið framleiddi, heildarmarkaðsstefnu 

fyrirtækisins og hverjir marhópar vörunnar væru. Því næst var haldið í spurningar 

er snérust að markaðsstarfi á internetinu þar sem spurt var um heimasíðu og 

auglýsingar á internetinu. Spurt var um þá samfélagsmiðla sem fyrirtækin notuðu, 

hvaða færi þar fram og hvernig árangur þeirra væri mældur. Spurt var um hvernig 

núverandi lög hefðu áhrif á það hvernig fyrirtækin markaðssettu sig á internetinu 

og hvaða leiðir væru farnar til að fara framhjá þeim. Rætt var um hvaða áhrif 

nýjasta frumvarp til breytingar á áfengislögum gætu haft á markaðsstarf þeirra og 

hvaða skoðun þau hefðu á þeim. Því næst var spurt um markaðsstarf á internetinu í 

heildinni, hver heildar stefna þeirra væri og hvaða þróun væri líkaleg og hvernig 

þau töldu internetið standa gegnum hinum hefðbundnu leiðum. 

Hér að neðan verður fyrirtækjunum þrem sem valin voru gerð góð skil og lýst er 

markhópi þeirra. 
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8 Íslenskir áfengisframleiðendur 
Áfengi hefur verið framleitt á Íslandi alveg frá landnámi sem talið er hafa verið 

árið 874. Landnámsmenn brugguðu svokallað mungát, fyrirrennara öls. Hráefni 

voru bæði innlend og aðflutt en heimildir eru fyrir því að Arnór Rauðkinnur hafi 

sótt aðflutt malt að Gásum. Fyrstu heimildir fyrir ölgerð er frá 15. öld og hófu 

venjuleg heimili að framleiða öl en áður fyrr voru það stórbýli, klaustur og 

biskupsstólar sem sáu um framleiðslu. Ölgerð var hliðarstarfsemi baksturs og hver 

húsmóðir átti að brugga öl samhliða bakstri. Bruggun brennivíns hófst á 18. öld 

(Guðbrandur Jónsson, 94-109). Þó hafði verið gerjað vín fyrir þann tíma eins og 

þegar Páll Jónsson Skálholtbiskup lærði að gera krækiberjavín (325). Þegar komið 

var fram á 19. öld byrjuðu menn að brugga öl sér til ábata og auk þess sem 

vinsældir innflutts öls fór vaxandi. Kallaðist innflutt öl bjór sem síðar varð alnefni 

þessa drykks. (94-108). Árið 1915 var lagt á bjórbann og var því ekki aflétt fyrr en 

1989. Hins vegar framleiddu Vífilfell og Ölgerð Egils Skallagrímssonar bjór sem 

annað hvort var fluttur út, seldur í flugstöðinni eða seldur Varnarliðinu við 

Keflavíkurstöð. Það var síðan ekki fyrr en 2006 að nýr aðili fór að bjóða 

almenningi upp á bjór fyrir utan Vífilfell og Ölgerðina. Það var þegar 

Bruggsmiðjan opnaði brugghús á Árskógssandi. Eftir það bættust við fleiri aðilar 

og í dag eru það fimm brugghús sem framleiða bjór. Það eru Bruggsmiðjan á 

Árskógssandi, Mjöður á Stykkishólmi, Vífilfell sem bruggar á Akureyri, Ölgerðin 

í  Reykjavík og Ölvisholt á Selfossi. Að auki eru tveir aðilar sem láta önnur 

brugghús brugga fyrir sig, það eru El Grillo og Ölgerð Reykjavíkur. El Grillo lætur 

Ölgerð Egils Skallagrímssonar framleiða fyrir sig sinn bjór og Ölgerð Reykjavíkur 

lætur Bruggsmiðjuna brugga fyrir sig. 

Hér að neðan verður fjallað um þá framleiðendur sem rannsóknin nær yfir, 

Bruggsmiðjan sem er örbrugghús, Vífilfell sem er stærsti framleiðandi bjórs á 

Íslandsi og El Grillo sem er lítill aðili og lætur Ölgerð Egils Skallagrímssonar 

framleiða fyrir sig eina tegund bjórs. 
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8.1 Bruggsmiðjan 
Bruggsmiðjan var stofnuð 2005 af Agnesi Sigurðardóttur og Óla Þresti Ólafssyni á 

Árskógssandi. Bruggsmiðjan er fyrst svokallaðra örbrugghúsa á Ísland. 

Örbrugghús kallast þau brugghús sem framleiða bjór í litlu magni með sérstöku 

sniði. Bruggsmiðjan kom inn á markaðinn þegar hann einkenndist af fákeppni en 

einungis voru tveir stórir aðilar á markaðinum fyrir; Vífilfell og Ölgerð Egils 

Skallagrímssonar. Til að byrja með var framleiðslugetan 170.000 lítrar en síðan 

var hún aukin í 300.000 lítra. Í dag er framleiðslugetan 500.000 lítrar á ári og er 

enn í dag verið að stækka framleiðsluna með nýrri byggingu og er áætlað að 

framleiðsluaukningin verði um 40%. Til að byrja með var einungis framleidd ein 

tegund, Kaldi. Hins vegar bættist fljótt við dökkur Kaldi. Í dag framleiðir 

Bruggsmiðjan fimm tegundir að staðaldri, Kaldi, Kaldi dökkur, Kaldi lite, Norðan 

Kaldi og Stinnings Kaldi. Einnig framleiðir Bruggsmiðjan þrjá árstíðarbundna 

bjóra, Þorra-, Jóla- og Páska Kalda. Fimm manns vinna í Bruggsmiðjunni en það 

fjölgar þó um einn til tvo starfsmenn þegar mikið er að gera. Það er David Masa 

frá Tékklandi sem er bruggmeistari og Agnes Sigurðardóttir er framkvæmdarstjóri 

Bruggsmiðjunnar (Bruggsmiðjan, n.d.).  

Bruggsmiðjan hefur að undanförnu verið að færa út kvíarnar og opnaði þann 5. 

maí 2011 Brugghúsbarinn sem er staðsettur á Akureyri þar sem allar tegundir af 

Kalda er í boði. 

8.1.1 Markhópur 
Að sögn Agnesar er markhópur Bruggsmiðjunar eldra og þroskaðra fólk sem getur 

leyft sér að versla vandaðan bjór á aðeins hærra verði en Kaldi er talinn í dýrari 

kantinum. Þegar Bruggsmiðjan fór hóf starfsemi sína töldu þau sig sjá tækifæri til 

að uppfylla þarfir ákveðins hóps, sem voru þeir sem vildu fá vandaðan gæðabjór. 

Var því framleiðsla þeirra miðuð að markhópnum. Bruggsmiðjan telur sig vera að 

ná því með því að vera með bjórinn einungis í brúnum glerflöskum og nota 

gæðahráefni án þess að nota hvorki rotvarnarefni né sykur. Ekki er munur á því 

hvernig Bruggsmiðjan markaðssetur eftir tegundum heldur er flest allt 

markaðsstarf í gegnum kynningar þar sem allar tegundir eru kynntar (Agnes 

Sigurðardóttir, munnleg heimild, 2. maí). 
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8.2 Vífilfell 
Vífilfell var stofnað á árum síðari heimstyrjaldarinnar þegar Björn Ólafsson 

kaupmaður gerði samning við The Coca-Cola um að reisa kók verksmiðju á 

Íslandi. Hóf sú verksmiðja framleiðslu sína 1. júní 1942. Bjórframleiðslu Vífilfells 

má hins vegar rekja til Efnagerðar Siglufjarðar sem stofnuð var 1939. Árið 1945 

flutti efnagerðin til Akureyrar og tók upp nafnið Efnagerð Akureyrar. Árið 1966 

var nafninu breytt í Sana hf og var ný verksmiðja reist að Furuvöllum 18 og ný 

tæki til ölgerðar keypt. Sana sameinaðist síðan Sanitas árið 1978. Ölgerðin var öll 

stækkuð og endurbyggð árið 1988. Nafninu var síðan breytt í Víking árið 1994. 

Árið 1997 sameinaðist Víking við Sól hf  undir nafninu Sól-Víking. Það var síðan 

fyrir um 10 árum síðan eða 2001 að Sól-Víking sameinaðist Vífilfell undir nafni 

þess síðarnefnda. Vífilfell er stærsti gosdrykkjaframleiðandi landsins og í öðru 

sæti í matvælavinnslu (Vífilfell, n.d.). 

Nýleg keypti framleiðandi Coca-Cola á Spáni Vífilfell af íslenskum fjárfestum 

sem Þorsteinn M. Jónsson fór fyrir. 

Áfengið sem Vífilfell framleiðir er einungis bjór. Vífilfell er þó heildsali fyrir 

aðrar tegundir eins og léttvín, gosbjóra og sterkt áfengi. Alls framleiða þeir tólf 

bjórtegundir; Gylltan, Lager, Lite, Sterkur, Thule og Carlsberg sem eru allt 

tegundir sem Vífilfell hefur farmleitt í gegnum árin, svo framleiða þeir einnig 

árstíðarbundna bjóra fyrir páskana, jólin og þorrann og upp á síðkastið hefur 

Vífilfell síðan verið að búa til svokallað úrvalsbjóra sem er Stout, Páska Bock og 

Pils Organic. 

Vífilfell er leiðandi fyrirtæki á markaði með cirka 48-50% hlutdeild hjá ÁTVR og 

yfir 50% hlutdeild á veitingamarkaði að sögn Hreiðars Þór Jónssonar 

markaðsstjóra áfengis. Vífilfell selur í dag tvo vinsælustu bjóranna í Vínbúðunum 

sem er Gylltur og Lager. Mesta kynningarstarfið fer í gegnum sjónvarp og eru þá 

vörumerki sem eiga sér systurvöru í léttöli auglýst. Það er Gylltur, Thule og 

Carlsberg (Hreiðar Þór Jónsson, munnleg heimild, 12. apríl).  

8.2.1 Markhópur 
Vífilfell á sér engan einn markhóp heldur er þeim skipt niður eftir vörumerkjum. 

Gróflega áætlað er markhópur Carlsberg 20 til 35 ára, Gyllta, 25 til 40 ára, Thule 

20 til 35 ára og Lager 20 til 30 ára sem hefur þó teygst upp í 20 til 35 ára sökum 
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vinsælda. Gylltur er ætlaður þeim sem vilja gera vel við sig og er hugsaður sem 

gæðavara þar sem úrvals hráefni er notað. Lager er hins vegar ætlaður sem ódýr 

bjór þar sem reynt er að halda kostnaði í lágmarki (Hreiðar Þór Jónsson, munnleg 

heimild, 12. apríl). 

Bjórtegundir hjá Vífilfelli voru ekki framleiddar til að höfða til markhópsins 

heldur voru þeir skilgreindir eftir á. Sömu sögu er hins vegar ekki að segja frá 

úrvalsbjórunum þar sem leitast var við að fullnægja þörfum ákveðins hluta 

markaðarins. Markhópur úrvalsbjóranna, Pils, Páska Bock og Stout, er 30 ára og 

eldri, þar sem þroskaðri bragðlauka þarf til að njóta þeirra. Hins vegar hefur, með 

breyttri bjórmenningu, yngra fólk, þá sérstaklega karlmenn, verið að prófa þessa 

sérstöku bjóra (Hreiðar Þór Jónsson, munnleg heimild, 12. apríl). 

Vífilfell með sína miklu flóru bjórtegunda nær því til mjög breiðs markhóps til 

samans. 

8.3 El Grilló 
Hugmyndin um El Grilló kemur frá Eyþóri Þórissyni athafnamanni. Hugmyndina 

má rekja til þess að Eyþór hafði eignast Kaffi Láru á Seyðisfirði þar sem á 

stríðsárum var bruggaður og seldur bjór. Vildi Eyþór endurvekja þann sið að Kaffi 

Lára seldi sinn eigin bjór. Fór þá Eyþór á fund við Ölgerð Egils Skallagrímssonar 

sem samþykkti að framleiða bjór fyrir hann eftir eigin uppskrift. Það tók þó nokkur 

ár fyrir Eyþór að fá Ölgerðina til liðs við sig en árið 2006 hófst framleiðslan. 

Bjórinn hlaut nafngiftina El Grilló eftir bresku olíuskipi sem liggur á botni 

Seyðisfjarðar eftir að það var skotið niður af Þjóðverjum í seinni heimstyrjöld. Í 

dag er það Jón Þór, sonur Eyþórs, sem sér um stjórn fyrirtækisins (Tryggvi 

Harðarsson, 2007. Bls. 182-183). 

El Grilló lætur framleiða fyrir sig eina tegund af bjór, sem er ljós lagerbjór, bæði í 

flöskum og dósum. El Grilló kynnir bjórinn sinn hjá starfsfólki ÁTVR eins og 

öllum framleiðendum stendur til boða. Að auki kynnir El Grilló bjórinn fyrir 

veitingastaði. Eins og fram kom er Kaffi Lára einnig í þeirra eigu og er kallaður El 

Grilló barinn og er bjórinn eins konar heimabjór þeirra austfirðinga. Gefin var út 

bók um Eyþór sem ber heitið Engin Miskunn: El Grillo: Lífshlaup Eyþórs 
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Þórissonar v/v og er bókin hluti af sjálfbæru kynningarstarfi um El Grilló (Jón Þór 

Eyþórsson, munnleg heimild, 27. apríl). 

El Grilló lætur ekki framleiða og hefur ekki aðstöðu sjálft til að framleiða léttöl, 

svo þeir auglýsa ekkert sem gerir þeim erfiðara fyrir að keppa á móti stóru 

aðilunum á markaði (Jón Þór Eyþórsson, munnleg heimild, 27. apríl). 

8.4 Markhópur 
Upphaflegt markmið El Grilló var að selja bjórinn sinn einungis á Seyðisfirði. 

Upphaflegi markhópurinn var því Seyðfirðingar og þeir sem þangað kæmu. Hins 

vegar hafa þeir selt bjórinn útum land allt í Vínbúðunum. Greining El Grilló á 

markhóp sínum er engin , bara allir þeir sem drekka bjór (Jón Þór Eyþórsson, 

munnleg heimild, 27. apríl). 
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9 Greining og mat 
Hér að neðan ber að líta á greiningu og mat rannsóknar á því hvernig 

Bruggsmiðjan, El Grilló og Vífilfell nýta sér internetið við sína markaðssetningu. 

Til að byrja með verður farið almennt yfir markaðsstarf fyrirtækjanna á 

internetinu, að því loknu verður fjallað um heimasíðu fyrirtækjanna og hún greind 

og metin út frá fræðunum. Síðan verður farið yfir nýtingu áfengisframleiðendanna 

á samfélagsmiðlum, vefgreiningartólum og leitarvélum. Að lokum verður fjallað 

um áhrif áfengislaga á markaðsstarf fyrirtækjanna bæði núverandi og frumvarp til 

breytingar á þeim. 

9.1 Almennt um markaðsstarf fyrirtækja á internetinu 
Hér að neðan verður fjallað almennt um markaðsstarf fyrirtækjanna á internetinu. 

Fyrst er greint frá því sem kom fram í viðtölum við fyrirtækin og fyrir aftan hverja 

greiningu leggur loks höfundur mat á markaðsstarf fyrirtækjanna á internetinu. 

9.1.1 Bruggsmiðjan 
Bruggsmiðjan hefur frá stofnun árið 2006 haldið úti heimasíðunni Bruggsmidjan.is 

og á þessu ári byrjuðu þau á Facebook. Fyrirtækið notast ekki við neinar 

auglýsingar hvorki á internetinu né öðrum miðlum. Þau nota ekki tölvupósta við 

markaðssetningu en notar það þó í samskiptum við sína viðskiptavini. 

Bruggsmiðjan notar ekki mikla fjármuni í markaðssetningu sinni heldur einungis 

til reksturs á heimasíðunni. 

Reynt er að samþætta heimasíðuna og Facebook með tenglum á hvert annað. 

Agnes sér fyrir sér að Bruggsmiðjan muni þróa sig áfram á því sem þau eru að 

gera núna en eru ekki að gera neinar stórvægilegar breytingar á sínu markaðsstarfi. 

Það er mat höfundar að markaðsstarf Bruggsmiðjunnar á internetinu hefur verið að  

eflast með aukinni virkni heimsíðunnar og með tilkomu þeirra á Facebook. 

Bruggsmiðjan er lítið fyrirtæki og ekki hægt að ætlast til þess að starf þeirra sé 

viðamikið á internetinu. Hins vegar væri hægt að bæta það enn frekar og verður 

farið í þá þætti í kafla 10 þar sem tillögur að úrbótum eru lagðar fram. 
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9.1.2 El Grillo 
El Grilló hefur frá byrjun haldið úti vefsíðunni Elgrillo.is. El Grilló byrjaði á 

Facebook í byrjun 2009. El Grilló notast ekki við neinar auglýsingar. Þeir notast 

ekki við tölvupósta í markaðssetningu sinni. El Grilló setur nánast enga fjármuni í 

markaðssetningu. Líkleg þróun hjá þeim er að halda sér í því sem þeir eru að gera í 

dag. Skortur á fjármagni hindrar El Grilló að sótt verði meira á internetið í 

markaðsstarfi sínu. 

Það er mat höfundar að El Grilló sé að standa sig illa í markaðssetningu á 

internetinu. Þó svo að El Grilló haldi úti heimasíðu og Facebook síðu þá eru þær 

lakar í gæðum eins og farið verður í að neðan í kafla 9.2.2 og 9.3.2 þar sem 

heimasíðu og Facebook síðu El Grilló verður gerð betri skil. Hafa verður þó í huga 

að El Grilló er mjög lítið fyrirtæki sem sér um sölu á einungis einni bjórtegund og 

starfsmannafjöldi mjög lítill og hefur ekki úr miklu að móða fjárhagslega séð. Það 

samt sem áður vekur furðu höfundar að ekki skuli vera meira gert í 

markaðssetningu á internetinu í ljósi þess að það væri hægt með ódýrum hætti 

meðal annars með hjálp samfélagsmiðla. 

9.1.3 Vífilfell 
Vífilfell er með vefborða til að auglýsa sig. Á þeim vefborðum stendur einfaldlega 

„Ódýrari föstudagar” sem beinir þeim sem smellir á inn á Facebook síðu Víking 

Lagers. Það er ekkert minnst á Lager á vefborðanum sjálfum. Vefborðarnir birtast 

á Menn.is Superman.is B2.is og FlickMyLife.com. Ákvörðunin um að birta þá þar 

er gerð í samráði við birtingarhús sem kemur fram með tillögur að vefsíðum út frá 

markhópi Lagers. Endanleg ákvörun er síðan tekin af Hreiðari. Árangur 

vefborðana er mældur með þeim fjölda sem líkar við Facebook síðuna og síðan 

endanlega í söluaukningu í ÁTVR. Fyrir þessa vefborða er borgað mánaðargjald. 

Að sögn Hreiðars er það ekki stefna Vífilfells að styrkja mikið vörumerki áfengis á 

internetinu. Vífilfell fjárfestir litlum fjármunum í markaðssetningu á internetinu 

fyrir áfengi eða vörumerki þess. Telur Hreiðar að hlutfallið sé um 5% sem fer í 

internetið á móti hinum hefðbundnu leiðum en Vífilfell nýtir mest 

sjónvarpsauglýsingar í markaðssetningu sinni á áfengi. Aðallega er það hönnun og 

birting á vefborðum sem vegur mest af því fjármagni. Hreiðar telur líklegt að fari 

verði í áttina að frekari nýtingu internetsins þá sérstaklega ef frumvarpið á 
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Áfengislögum gengur í gegn. Að sama skapi telur Hreiðar að neyslumynstur fólks 

á áhorfsefni sé að breytast og að fólk sé að færa sig frá því að horfa á sjónvarp yfir 

í það að horfa á efni á internetinu þegar því hentar. Hann sér fyrir sér að Vífilfell 

gæti auglýst á síðum eins og YouTube í framtíðinni. 

Vífilfell nýtir sér ekki tölvupóst í markaðssamskiptum en koma til með að gera 

það með Vínráð síðunni. Í dag er einungis verið að safna netföngum á póstlistann 

en í framtíðinni munu berast tölvupóstar sem munu bera upplýsingar um vörur 

þeirra og nýjungar. 

Vífilfell reka tvær vefsíður sem greindar eru í kafla 9.2.3 og nokkrar Facebook 

síður sem fjallað verður um í kafla 9.3.3. 

Það er mat höfundar að það sé sterkur leikur hjá Vífilfell að beina vefauglýsingum 

sínum að ákveðnum markhópi. Með því móti forðast fyrirtækið að falla í þá gryfju 

að reyna að höfða til markaðarins í heild. 

Höfundur er sammála Hreiðari í því að það er endanleg sala sem ræður því hvort 

markaðssetning á internetinu beri árangur og að fjöldi þeirra sem líkar við 

Facebook síðuna gefi vísbendingar um árangur. 

Það vekur furðu höfundar að Vífilfell skuli ekki vera með viðameira markaðsstarf 

á netinu eins og raun ber vitni og hversu lítið fjármagn er notað í samanburði við 

aðra miðla. Eins er athyglisvert að svo stórt fyrirtæki skuli ekki vera með neina 

markaðsáætlun sem nær yfir internetið og að leiðirnar sem farnar eru skuli vera 

svona fáar. 

9.2 Heimasíða fyrirtækja 
Í undirköflunum hér að neðan verður fjallað um heimasíður fyrirtækjanna. Til að 

byrja með er gert grein fyrir þeim upplýsingum sem bárust í viðtölum við 

fyrirtækin. Höfundur skoðaði heimasíður fyrirtækjanna og mat árangur 

heimasíðanna með fræðin sér að baki. 

9.2.1 Bruggsmiðjan 
Heimasíða var það fyrsta sem Bruggsmiðjan gerði á internetinu. Heimasíða þeirra 

var sett á laggirnar strax við stofnun, árið 2006. Tilgangur heimasíðunnar var að 

kynna fyrirtækið og geta haft samskipti við fólk. Það var hönnuður að nafni 

Þormóður sem sá um hönnun vefsíðunnar en hann sér um alla hönnun fyrir 
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Bruggsmiðjuna. Það eina sem haft var að leiðarljósi við hönnun síðunar var að 

hafa hana einfalda. Það eru stjórnendur Bruggsmiðjunar sem bera ábyrgð á 

vefsíðunni og stjórna því hvað birtist á henni. Það er ekki markmið þeirra að á 

síðunni framkvæmi fólk einhverja aðgerð. Auðvelt er fyrir fólki að hafa samband 

við fyrirtækið á síðunni og er þar netfang sem nota má til þess. Fólk nýtir sér þann 

möguleika mikið, til dæmis til þess að panta kynningar á staðnum. Það er haft að 

leiðarljósi að uppfæra heimasíðuna vikulega eða hálfsmánaðarlega með myndum 

og fréttum. Agnes telur Bruggsmiðjuna ná því markmiði sem ætlast var til af henni 

eftir að farið var að sinna henni betur, í byrjun var henni illa sinnt. Þau mæla 

árangur heimasíðunna í fleiri heimsóknum en einnig í aukinni sölu og umfjöllun 

um fyrirtækið. Agnes telur að heimasíðan styðji vel við annað markaðsstarf því 

eins og áður hefur komið fram nýtist hún við að panta kynningar. 

Það er mat höfundar að heimasíða Bruggsmiðjunar sé að mörgu leyti ágæt. Hún 

inniheldur þokkalega upplýsingar um vörurnar þar sem lýst er aðaleinkennum og 

bragðs hvers bjórs fyrir sig. Að mati höfundar má finna flest allar þær upplýsingar 

sem gestir gætu verið að leita að. Auk upplýsinga um vöruna má sjá nýjustu fréttir 

sem uppfærðar eru reglulega, kynning á fyrirtækinu og sögu þess, upplýsingar um 

hvernig bóka megi kynningar, fróðleikur um bjórgerð, myndasíða sem uppfæra 

mætti oftar og loks kynning á ensku um fyrirtækið, þó enskan mætti vera betri. 

Hönnun síðunnar er að mati höfundar ekki nægilega góð. Misræmis gætir í texta 

þar sem stærð leturs er misjafnt, myndir innan texta eru teygðar og heildar útlit 

ekkert sérlega aðlaðandi. Síðan er samt sem áður einföld og þægilegt að rata um 

hana. Síðan er hröð, engin grafík íþyngir síðunni og tenglar virka vel 

Á síðunni er hægt að hafa samband við fyrirtækið með því að senda fyrirspurnir á 

vefnum en einnig er gefið upp símanúmer og tölvupóstur. Ekki er þó hægt að eiga 

í gagnvirkum samskiptum á vefsíðunni. 

Heimasíðan nær því markmiði vel að kynna fyrirtækið. 

9.2.2 El Grillo 
El Grilló rekur vefsíðuna elgrillo.is fyrir sitt markaðsstarf. Heimasíðan var sett á 

laggirnar árið 2008 og var það fyrsta sem fyrirtækið gerði í markaðssetningu sinni 

á internetinu. Tilgangur síðunnar hefur ávallt verið sá sami sem er að kynna El 



  55 

Grilló. Það eru stjórnendur El Grilló sem bera ábyrgð og sjá um vefstjórn á henni. 

Á vefsíðunni eru upplýsingar um það hvernig hafa má samband við fyrirtækið, 

bæði netfang og símanúmer. Vefsíðuna telja þau að mætti vera betri en hún er ekki  

uppfærð reglulega en þau telja sig ekki geta eytt meiri fjáhæðum í heimsíðuna 

sökum smæðar fyrirtækisins. Telur Jón Þór að vefsíðan styðji við annað 

markaðsstarf þeirra en mætti þó gera það betur. 

Það er mat höfundar að heimasíða El Grilló sé slæm. Hún inniheldur mjög 

takmarkaðar upplýsingar um vöruna. Einungis er lýsing á því hvernig bjórinn 

smakkast. Engar upplýsingar eru að finna um fyrirtækið eða fréttir frá þeim. Er 

síðan að engu leyti fræðandi. Einungis er ein aðalsíða en engar undirsíður. 

Takmarkað efni er á síðunni einungis myndir sem vekja á áhuga fólks á bjórnum. 

Hönnun síðunnar er að mati höfundar slæmt. Hún er mjög einföld þó svo 

myndirnar séu ágætar þá er heildarútlitið ekki nægilega gott. Síðan ber hljóðbút 

þar sem heyrist í dós opnast og manneskja drekka úr henni sem vekja á upp þorsta 

og telur höfundur það skemmtilega notkun á margmiðlunarefni. Mest fer fyrir 

myndum sem ekki bera á neinn hátt vörumerki El Grilló. Síðan er hröð, 

hljóðbúturinn íþyngir síðunni ekki en enga tengla er þó að finna. 

Á síðunni er gefið upp símanúmer og tölvupóstur fyrirtækisins en ekki er hægt að 

eiga í gagnvirkum samskiptum á henni. 

Að mati höfundar sinnir elgrillo.is því illa að kynna El Grilló bjórinn. 

9.2.3 Vífilfell 
Vífilfell heldur úti síðunni vifilfell.is sem er aðalheimasíða fyrirtækisins en að auki 

eru þau með vinrad.is sem ætluð er til markaðssetningar á áfengum drykkjum 

fyrirtæksins. 

Hreiðar telur heimasíðu Vífilfells hafi verið það fyrsta sem þeir gerðu í 

markaðssetningu sinni á internetinu á að giska fyrir 10 til 15 árum síðan. Vífilfell 

hefur í gegnum tíðina verið með ýmiskonar markaðsstarf á internetinu, þá aðallega 

með notkun vefborða. Það er enginn eiginlegur vefstjóri á heimasíðunni heldur eru 

það markaðsstjórar hvers vörumerkis fyrirtækisins sem stjórna því hvaða efni 

birtist um vörumerkið. Það gera þau í gegnum vefforrit og það er síðan vefforritari 

sem sér um tæknileg mál síðunnar. Á vefsíðu Vífilfells er fólki gert auðvelt að 
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hafa samband við fyrirtækið. Hægt er að sækja þar um styrki, koma með 

ábendingar og kvartanir og síðan er hægt að hafa beint samband við þjónustuverið. 

Er þessi möguleiki mikið notaður og má sem dæmi nefna að Vífilfell fær tugi 

styrkbeðna á dag en öllum styrkbeiðnum er stýrt í gegnum vefsíðuna. Helstu 

uppfærslur síðunnar eru fréttir en einnig breytist útlit síðunnar ef sérstök herferð er 

hjá fyrirtækinu en það á þó sjaldan við um áfengar vörur. Að mati Hreiðars telur 

hann að vifilfell.is mætti vera meira lifandi því fólk er ekki að sjá neina sérstaka 

ástæðu til að heimsækja hana. Hún er tiltölulega stöðnuð að mati Hreiðars og er 

einungis upplýsingasíða. Telur Hreiðar það erfitt að gera hana að afþreyingarsíðu. 

Að mati Hreiðars styður vifilfell.is þokkalega vel við annað markaðsstarf, þó er 

ekki mikið verið að vísa fólki þangað inn. Í kringum stórar herferðir þegar 

heimasíðan er vel tengd þá er hún að nýtast þeim vel. 

Vífilfell heldur úti vefsíðu tileinkaða þeim áfengu drykkjum sem þeir selja. Kallast 

sú vefsíða Vínráð. Er sú síða ekki opinberlega komin út í loftið en til stendur að 

gera það á næstu dögum. Vínráðssíðan er ætluð til kynningar á vínum og bjórum 

fyrir almenning en einnig fyrir sölumenn sína um land allt og veitingahúsin. Á 

þeirri síðu er markmiðið að fá fólk til að skrá sig á póstlista. Hreiðar telur það erfitt 

að svara því hvort vínráðssíðan nái þvi markmiði sem ætlast er til af henni þar sem 

hún er ekki endanlega komið í loftið í þeirri mynd sem þeir vilja. Hins vegar er 

hún að skila sínu við að veita sölumönnum og veitingahúsum upplýsingar um 

vörurnar. Helstu uppfærslur Vínráðs verða að kynna nýjar vörur, vín mánaðarins 

og fréttir. 

Það er mat höfundar að vefsíða vifilfells sé góð fyrirtækjasíða en ekki til 

kynningar þeim áfengistegundum sem þeir framleiða. Heimasíðan inniheldur allar 

þær upplýsingar sem gestir gætu verið að leita að. Fréttir eru settar inn reglulega. 

Á heimasíðunni má fletta upp á allar þær vörur sem fyrirtækið hefur til sölu. Hægt 

er að lesa sér til um fyrirtækið, sögu þess, stjórn, starfsfólk og fleiri upplýsingar. 

Hægt er að sjá þá þjónustu sem boðið er upp á og tekið er á móti stykrbeiðnum 

þar. Ekki er mikið verið að styrkja vörumerki nema þá aðallega Coca-Cola. Það 

þarf að fara í gegnum nokkrar undirsíður til að komast að upplýsingum um áfengið 

sem þeir framleiða. Hönnun síðunar að mati höfundar er mjög gott. Síðan er 
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aðlaðandi en jafnframt einföld og þægileg að skoða. Uppsetningin er gott og 

auðvelt er að rata um hana. Myndir eru fallegar og borðar eru með hreyfimynd eða 

gagnvirki svo hægt er að flétta upp á vörum með einföldum hætti. Síðan er samt 

sem áður hröð, grafíkin ekki íþyngjandi og tenglar virka með ágætum. 

Á síðunni er auðveldað fólki að hafa samband. Hægt er að velja nokkrar leiðir ef 

gestur vill hafa samband í gegnum vefsíðuna allt eftir erindi. En hægt er að senda 

inn atvinnuumsókn, ábendingar og fyrirspurnir og styrkbeiðni. Að auki er gefið 

upp símanúmer og tölvupóst. Ekki er hægt að eiga í gagnvirkum samskiptum. 

Það er mat höfundar að vifilfell.is nái því markmiði að vera fyrst og fremst 

upplýsingasíða en ekki til að styrkja vörumerki nema Coca-Cola. 

Það er mat höfundar að vefsíðan vinrad.is sé góð síða til að veit upplýsingar um 

hnar ýmsu tegundir áfengis sem Vífilfell selur. Vefsíðan inniheldur góða 

upplýsingar um allar áfengistegundir. Fréttir eru sagðar af hinum ýmsu tegundum, 

eins og til dæmis þegar ný tegund kemur á markað. Að auki er vín mánaðarins gert 

hátt undir höfði. Á síðunni má flétta upp á öllum víntegundum og bjór sem 

fyrirtækið selur að. Að auki má lesa fróðleik um vín og einnig lesa ráðgjafir 

varðandi vín. Hvatt er til þess að fólk skrái sig á tölvupóstlista og það sett á 

sýnilega stað á síðunni. Síðan er meira tileinkuð léttvínum heldur en bjórnum sem 

Vífilfell framleiðir. 

Hönnun síðunnar er að mörgu leyti ágætt en ljóst er að fínpússa þyrfti hana aðeins 

með tilliti til heildarútlits. Síðan er tilltöluleg einföld í uppsetningu og gott er að 

rata um hana. Myndir eru við hverja vöru og finnst höfundi það mikilvægt en gæta 

þarf samræmis í stærð myndinna og þær eiga það til að vera klunnalegar. Einn 

vefborði er á síðunni sem auglýsir Carlsberg sem höfundi finnst að mætti sleppa 

því hann passar ekki við heildarútlit síðunnar. Síðan er tiltölulega hröð og myndir 

hægja ekki á henni en tenglar virka misvel. 

Það er ekki reynt að auðvelda fólki að hafa samband en gefin er þó upp 

tölvupóstur neðst á síðunni. Ekki er hægt að eiga í gagnvirkum samskiptum. 

Það er mat höfundar að síðan muni nái því markmiði sem ætlast er til af henni sem 

verður að kynna áfengið en ljóst er að bæta verður heildarútlit síðunnar. Erfitt er 

þó að leggja endanlegt mat á síðuna í ljósi þess að hún er ekki fullkláruð. 
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9.3 Nýting samfélagsmiðla 
Hér fyrir neðan verður greint hvernig áfengisframleiðendurnir nýta sér 

samfélagsmiðla við markaðssetningu. Sagt verður hvaða leiðir þeir kjósa sér og 

hvernig staðið er að kynningu á þeim leiðum. Fyrir neðan greiningu hjá hverju 

fyrirtæki leggur síðan höfundur mat á þær leiðir og hvernig til tekst hjá þeim með 

tilliti til fræðanna. 

9.3.1 Bruggsmiðjan 
Bruggsmiðjan heldur úti Facebook einstaklingssíðu. Var sú síða opnuð í lok 

febrúar 2011. Þar er vikulega sett inn efni og fyrirspurnum almennings svarað. 

Reynt er að ná til fólks með áhugaverðum myndum og því sem er að frétta af 

Bruggsmiðjunni og starfsemi hennar. Það er sonur Agnesar sem sér um þá síðu, 

Sigurður Bragi. Agnes telur Bruggsmiðjuna vera að ná árangri á Facebook og telur 

fjöldi vina, athugasemdir og hrós vera til sanns um það. Þann 15. maí 2011 átti 

Bruggsmiðjan 2.119 vini. Facebook er eini samfélagsmiðillinn sem Bruggsmiðjan 

nýtir sér. 

Bruggsmiðjan gerir þau grundvallar mistök að vera með einstaklingssíðu en ekki 

aðgang sem ætlaður er fyrirtækjum. Það brýtur reglur Facebook þegar fyrirtæki eru 

með einstaklingsaðgang. Það er ekki talin góð venja að fyrirtæki séu vinir 

einstaklinga því með því móti geta fyrirtæki skoðað persónuupplýsingar. 

Ókosturinn við að vera með einstaklingsaðgang er einnig sá að einungis er hægt að 

vera með 5.000 vini og getur verið erfitt þegar komið er í 5.000 vini að annað 

hvort beina fólki á fyrirtækjaaðgang eða að neita vinabeðnum. 

Að þessu undanskildu er það mat höfundar að Bruggsmiðjan sé að nýta Facebook 

vel. Bruggsmiðjan setur reglulega færslur og myndir um hvað er að frétta af 

fyrirtækinu. Nýjasta útspil þeirra, sem er Brugghúsbarinn, hefur verið vel kynntur 

auk þess sem reglulega eru settar inn myndir og fréttir af 

byggingarframkvæmdum. 

9.3.2 El Grilló 
El Grilló er með Facebook einstaklingssíðu. El Grilló hefur verið með 

Facebooksíðuna í tiltölulega langa tíma eða frá ársbyrjun 2009. Tilgangur hennar 

er að eignast El Grilló vini. Þar eru uppfærslur til að vekja athygli á bjórnum. El 
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Grilló telur sig ná árangri á Facebook og mæla þeir það í fjölda vina. Facebook er 

eini samfélagsmiðillinn sem fyrirtækið nýtir sér. El Grilló er sunnudaginn 15. maí 

með 659 vini á Facebook. 

El Grilló fellur í sömu gildru og Bruggsmiðjan með að vera með einstaklingssíðu. 

Ókostir þess að vera með einstaklingssíðu má sjá í kafla 10.3.1 hér að ofan. 

Það er mat höfundar að El Grilló sé að nýta Facebook mjög illa og gefur vinafjöldi 

vísbendingar um það. Bruggsmiðjan hefur verið einungis verið opin í tvo og hálfan 

mánuð er hún komin með yfir 2.000 vini á meðan El Grilló hefur verið með 

Facebook síðu í þrjú ár og einungis með yfir 600 vini. Er sú vinatala lág í ljósi þess 

að markmið hennar, að sögn Jón Þórs, er að eignast „El Grilló vini”. Stöðufærslur 

á síðunni hafa verið mjög fáar en frá upphafi hefur einungis verið settar inn þrjár 

færslur. Það slær því skökku við að Jón Þór telji árangur vera af Facebook þegar 

nánast engin virkni er á henni, hvorki frá El Grilló né vinum hennar. 

9.3.3 Vífilfell 
Vífilfell starfrækir nokkrar Facebook aðdáendasíður. Eru þær síður misjafnlega 

virkar. Það eru til síður fyrir vinsælustu vörumerkin, Lager, Gyllta, Carlsberg, 

Corona og hátíðarbjóranna. Einnig er til síða fyrir Vínráð og Vífilfell og er sú 

síðarnefnda er ekki virk í markaðslegum skilningi að sögn Hreiðars. Þær síður sem 

eru hvað virkastar eru Vínráð og Jólabjórinn í kringum desember. Það sem helst er 

gert á Facebook eru „like” söfnun, sem gengur út á að fá sem flesta til að líka við 

síðuna, leikir þar sem fólk getur unnið vinninga og síðan eru birtar upplýsingar um 

hvenær bjórinn kemur í sölu og hvar sé hægt að fá hann á krana. Er það Hreiðar, 

ásamt víndeild Vífilfells, sem sér um aðgerðir á Facebook. Hreiðar telur Facebook 

að einhverju leiti ná árangri. Erfitt er þó að segja til um það í ljósi þess að sömu 

vörumerki eru í fjölbreyttu markaðsstarfi hvaða markaðsaðgerð það er sem laðar 

fólk að. Hins vegar er fólk virkt á Facebokk að „líka” við vöruna og skrifa eitthvað 

jákvætt um hana sem hlýtur að skila sér í aukinni sölu. Sem dæmi nefnir Hreiðar 

markaðsátakið fyrir jólabjórinn þar sem mikil virkni á Facebook, 

sjónvarpsauglýsingar og merkingar niður í bæ hafi skilað gríðarlegum árangri og 

samspilið virðist virka vel, hins vegar er erfitt að vita hvaða leið það var sem 
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skilaði mestu. Sunnudaginn 15. maí 2011 voru síðurnar með eftirfarandi fjölda 

einstaklinga sem líkaði við síðunar: 

‐ Vífilfell 51 einstaklingar 

‐ Viking Gylltur 5.037 einstaklingar 

‐ Víking Lager 3.713 einstaklingar 

‐ Carlsberg 36 einstaklingar 

‐ Thule 2.362 einstaklingar 

‐ Víking Jólabjór 5.267 einstaklingar 

‐ Vínráð 2.219 

Vífilfell er með YouTube síðu þar sem settar eru inn auglýsingar sem síðan eru 

sendar inn á Facebook. Vífilfell stefndi í það að fara í samstarf við aðila sem nýtti 

sér Location-Based social network við stefnumótunarþjónustu en þau áform duttu 

upp fyrir. Vífilfell hvorki bloggar né notar Twitter en þeir fylgjast þó með 

umræðum á netinu og nýta sér þjónustu Vaktarans. Vaktarinn er þjónusta sem 

fylgist með umræðum á internetinu. Vífilfell bregst þó í flestum tilfellum ekki við 

atvikum þar sem talað er illa um fyrirtækið en hefur þó gert það þegar þeir sjá 

greinilegar rangfærslur um þeirra vörur. Þeir hins vegar svara ekki á móti á 

internetinu heldur hafa frekar samband við aðilann og skýra sitt sjónarhorn. Á 

þetta þó sjaldan við áfenga drykki heldur íþróttadrykki, vítamínvatn og 

próteindrykki. 

Vífilfell er með margar síður á Facebook og eru þær að mati höfundar misjafnar í 

gæðum. Virkni síðanna er misjöfn og einungis Lager og Vínráð síðurnar eru virkar 

auk síða jólabjórsins í kringum jólamánuðinn. Á Lager síðunni er reglulega leikir 

þar sem fólk er beðið um að segja frá þeim partýum sem þeir munu halda og eru 

bestu partýin valin og í vinning er Lager bjór. Á Vínráð síðunni eru kynningar á 

léttvíni í farabroddi og leikir þar sem svara þarf spurningum og í verðlaun eru 

hlutir eins og leikhúsferðir. Aðrar síður virðast að öllu óvirkar og ljóst að ekki er 

verið að nýta það að á sumum síðum eins og hjá Gylltum og Thule sé mikill fjöldi 

á þeim. Það vekur furðu hjá höfundi að Vífilfells síðan skuli ekki vera meira nýtt í  

að senda tilkynningar og eiga í samskiptum við fólk. Stefna Vífilfells á Facebook 
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virðist illa eða ekki þróuð og virðist hentugsemi ráða því hvernig staðið er að 

málum frekar en ákveðin stefna eða áætlun til að fara eftir. 

Að sögn Hreiðars er Vífilfell með YouTube síðu þar sem auglýsingar eru settar inn 

og síðan sendar á Facebook. Aðgangur þeirra á Youtube heitir vifilfell og hafa þeir 

sett inn tvö myndbönd árið 2009 þess efnis að hætt er framleiðslu á Fanta Lemon. 

Vífilfell er því ekki að nýta Youtube sérstaklega vel og ekkert í sambandið við 

áfengi. Auk þess er ekki að finna á Facebook að myndböndin hafi verið sett þar 

inn. 

Aðra samfélagsmiðla notar Vífilfell ekki sem vekur furðu í ljósi stærðar 

fyrirtækisins bæði hvað varðar mannafla og fjármagns. Vífilfell fylgist með 

umræðum um fyrirtækið og vörur sínar og bregst við neikvæðum umræðum. Er 

það mat höfundar að vel sé þar að málum staðið og að rétt sé brugðist við með því 

að hafa samband við höfund en ekki að blanda sér beint í umræður. 

9.4 Nýting leitarvél og vefgreiningar 
Ekkert fyrirtækjanna þriggja vinnu markvisst að því að tryggja sér góðum 

niðurstöðum á leitarvélum. Hvorki með náttúrulegum hætti eða með því að greiða 

fyrir þær. 

Að sama skapi notar ekkert fyrirtækjanna vefgreiningartól við að greina árangur 

vefsíðanna. Fyrirtækin mæla einungis fjölda heimsókna inn á heimasíðurnar. 

Hins vegar er það á stefnuskrá Vífilfells að reyna tryggja það að vinrad.is lendi 

ofarlega í leitarniðurstöðum og að nota vefgreiningartól við að greina árangur 

síðunnar. 

Svo virðist sem fyrirtækin séu ekki mikið að hugsa um hvernig greina mætti 

árangur heimasíðu sinnar. Engin fyrirtækjanna er að nýta sér vefgreiningu utan við 

það að skoða umferð á hana. Mæla fyrirtækin árangur heimasíðanna með 

heimsóknum á hana en taka ekki tillit til þess að hugsanlega sé mikið endurkast, 

stuttum tíma varið inn á síðunni eða fáar undirsíður skoðaðar. 

9.5 Áhrif laga á markaðssetningu 
Hér að neðan verður gert grein fyrir áliti fyrirtækjanna þriggja núverandi 

áfengislög og frumvarp um herðingu laganna. Jafnframt leggur höfundur mat á 

möguleg áhrif laganna. 
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9.5.1 Bruggsmiðjan 
Agnesi finnst núverandi áfengislög nokkuð furðuleg og taldi sig ekki getað svarað 

því hvaða áhrif þau hafa. Hins vegar auglýsir Bruggmiðjan í raun ekkert á 

internetinu, eins og til dæmis með vefborðum, svo lögin hamla þeim ekki að því 

leiti. 

Agnes telur að fyrirliggjandi frumvarp muni ekki hafa áhrif á það hvernig þau 

starfa á internetinu. Að öðru leyti vildi Agnes ekki tjá sig um lögin. Agnes hafði 

ekki kynnt sér vel frumvarpið um herðingu laganna enda taldi hún að þau hafi ekki 

áhrif á núverandi kynningarstarf sitt. 

Það er greinilegt að Bruggsmiðjan metur það svo að áfengisauglýsingar hafi ekki 

áhrif á markaðsstarf sitt. Bruggsmiðjan er ekki með neinar auglýsingar á 

internetinu og reynir því ekki á áfengislögin. Bruggsmiðjan telur heimasíðu og 

Facebbook aðgang ekki brjóta lögin. Bruggsmiðjan ætlar sér ekki að nota 

auglýsingar á internetinu í framtíðinni enda framleiða þau í dag ekki léttöl þó sú 

framleiðsla hafi eitt sinn átt sér stað. 

Það er mat höfundar að lögin hafi ekki áhrif á núverandi markaðsstarf 

Bruggsmiðjunnar á internetinu og að frumvarp um herðingu áfengislaga hafi ekki 

frekari áhrif. 

9.5.2 El Grillo 
El Grilló telja núverandi áfengislög hefta sig í markaðssetningu. El Grillo hefur 

ekki aðstöðu til þess að framleiða léttöl sem þeir geta auglýst. Telja þeir að með 

því móti sé verið að gera þeim erfitt fyrir í samkeppni við stóra aðila á markaði 

sem geta leyft sér þann munað að framleiða og auglýsa léttöl. 

El Grilló vildi þó að öðrum leiti ekki tjá sig um áfengislögin né frumvarp um 

herðingu þeirra. 

Það er mat höfundar að lögin hefti El Grilló ekki jafn mikið á internetinu og þeir 

halda. El Grilló er nú þegar með Facebook aðgang og heimasíðu sem hægt er að 

nýta betur án þess að lögin hefti það. Það skýtur skökku við að El Grilló telji það 

að engin léttölframleiðsla hefti þá í að birta auglýsinga í ljósi þess að ástæða lakrar 

heimsíðu sé fjármagnsleysi. Telur höfundur að fjármagni eytt í auglýsingar gæti 

verið mun meira til lengri tíma litið en endurhönnun á vefsíðu. Hins vegar gæti 
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verið að átt sé við smáauglýsingar sem kosta yfirleitt lítið eða engan pening. Þó 

svo að stóru aðilarnir á markaði séu með markaðsforskot þá ætti Jón Þór að líta til 

minni brugghúsa og sjá hvaða leiðir þeir fara í markaðsstarfi á internetinu. 

9.5.3 Vífilfell 
Vífilfell segir núverandi áfengislög hafi gríðarleg áhrif á alla markaðssetningu 

sína. Lögin hefta þeim að koma fram með upplýsingar um vörur sínar. Lögin ná að 

sama skapi yfir internetið þó það sé minna gert í því að stöðva markaðssetningu 

þar, sem Hreiðar telur undarlegt sökum þess að ef auglýst er á netinu er erfitt að 

komast framhjá því að miða auglýsingunum að yngra fólk sem þeir vilja ekki gera. 

Að sama skapi telur hann undarlegt að geta ekki auglýst á internetinu en hins vegar 

geta erlendir aðilar gert það grimmt.  

Vífilfell er lítið í því að vera með beina markaðssetningu á internetinu heldur 

munu þeir leggja áherslu á að auglýsa Vínráð sem hann segir ekki ólöglegt enda 

einungis upplýsingasíða. Vífilfell er ekki að byggja upp vörumerki á netinu að 

sögn Hreiðars.  

Hreiðar telur núverandi lög hamla því að hægt sé að markaðssetja áfengi sem ekki 

á sér systurvörur í léttöli. Það gerir nýjum vörumerkjum erfiðara fyrir og gömul 

vörumerki tryggja sig í sessi og halda sinni stöðu. Nefnir hann sem dæmi 

Smirnoff.  Smirnoff er með yfirburðastöðu á markaði en það er ekki sökum gæða 

eða verðs heldur vegna þess að fólk samsannar orðið vodki við Smirnoff sökum 

þess að Smirnoff er rótgróið vörumerki sem hefur verið mjög lengi á markaði.  

Hreiðar telur lögin ekki ná yfir starf þeirra á samfélagsmiðlum. Það sé ástæða þess 

að þeir hafa verið að færa sig meira yfir á þá miðla. 

Vífilfell vill ekki brjóta núverandi lög með neinum hætti. Hins vegar fara þeir í 

kringum reglurnar ef þess þarf en þeir setja sér sjálfir siðareglur varðandi 

auglýsingar á léttöli. Þeir birta aldrei auglýsingar fyrr en eftir 9 á kvöldin og ekki í 

kringum þætti sem gætu höfðað til krakka. Þeir telja að siðareglur endurvarpi 

skoðun sína á því hvernig lögin eiga að vera. Þeir opna fyrir augýsingar þó með 

ákveðnum reglum til að lágmarka birtingu til ungs fólks. Með þeim reglum myndu 

allir framleiðendur vera með jafnan möguleika á markaðssetningu.  
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Hreiðar telur nýja frumvarpið sem liggur fyrir Alþingi hafa áhrif á allt 

markaðsstarf þeirra. Telur hann þó erfitt gæti reynst að framfylgja því að hálfu 

stjórnvalda. Til dæmis mætti auglýsa í erlendu blaði Víking sem bærist til Íslands 

en hún mætti ekki vera í íslensku blaði eða á íslensku. Telur hann þessa löggjöf 

vera mismunun milli fyrirtækja. Ekki væri verið að styðja við bakið á innlendum 

fyrirtækjum en hins vegar væri hægt að auglýsa erlend vörumerki. 

Það er mat höfundar að áfengislög hefti Vífilfell þó nokkuð. Vífilfell getur þó 

alltaf auglýst léttölið sitt sem ber sama vörumerki og áfengir bjórar og nær því þó 

nokkru forskoti á innlenda áfengisframleiðendur. Hins vegar getur Vífilfell ekki 

einungis litið á íslenskt áfengi sem samkeppnisaðila því mikið af bjórum sem 

seldir eru á Íslandi eru innfluttir eða framleiddir með alþjóðlegum vörumerkjum 

eins og Heineken. Þessi erlendu vörumerki hafa það framyfir íslensk vörumerki að 

þau eru mikið auglýst í erlendum miðlum sem berast hingað til lands. Til dæmis 

má sjá áfengisauglýsingar á fótboltaleikjum og formúlu eitt kappakstri sem er 

vinsælt sjónvarpsefni hér á landi. Að auki geta erlendir aðilar leyft sér meiri hluti á 

internetinu eins og að auglýsa mikið sínar vörur. 

Hins vegar heftir áfengislög ekki það sem Vífilfell eru að gera í dag með Facebook 

síðu sinni né með vefsíðum sínum. 

Höfundur er ósammála Hreiðari í því að Vífilfell sé ekki að byggja upp vörumerki 

sín á internetinu. Vífilfell er með Facebook síður sérstaklega fyrir vörumerki og 

tvær upplýsingarsíður sem kynna vörumerki þeirra. Það er ekki betur séð en að 

þær leiðir munu að einhverju leyti byggja upp vörumerki. 

Höfundur er sammála Hreiðari í því að núverandi áfengislög mismuni að nokkru 

leyti íslenskum áfengisframleiðendum og að frumvarp um hertari áfengislög muni 

einungis auka þá mismunun. 
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10 Umræður og tillögur 
Í þessari rannsókn voru þrír áfengisframleiðendur skoðaðir og greindir út frá 

fræðilegum hluta verkefnisins. Eru þessi áfengisframleiðendur allir í mismunandi 

stöðum. Vífilfell er leiðandi fyrirtæki í framleiðslu bjórs á Íslandi. Bruggsmiðjan 

er fyrsta örbrugghúsið á Íslandi sem er í stöðugum vexti og síðan El Grilló sem er 

minnst fyrirtækjanna sem ekki framleiðir sjálft. Úrtak rannsóknarinnar er lítið og 

erfitt að yfirfæra yfir á þýðið en gefur þó vissar vísbendingar hvernig staðið er að 

markaðssetningu á internetinu. 

Áhugavert væri að sjá áframhaldandi rannsókn á þessu viðfangsefni í framtíðinni, 

hvort einhver þróun hafi átt sér stað á markaðssetningu á internetinu og hvaða 

áhrif áfengislög hafa á íslenska áfengisframleiðendur miðað við erlenda 

framleiðendur. Síðustu ár hefur bjórmenningin á Íslandi vaxið og fólk er farið að 

prófa sig áfram í bjórum sem ekki teljast hefðbundnir. Mikil gróska hefur verið hjá 

bjórframleiðendum og á örfáum árum hafa sprottið upp brugghús útum allt land. 

Aðgerðir stjórnvalda eru hins vegar mikið áhyggjuefni fyrir áfengisframleiðendur 

þar sem bæði er reynt að takmarka kynningarstarf þeirra sem og hækkun 

áfengisgjalda sem gerir þeim erfiðara fyrir í sölu. 

Markaðsstarf þessara þriggja framleiðanda er misjafnt. Það kemur höfundi á óvart 

hversu illa skilgreindir markhópar fyrirtækjanna eru og í tilfelli El Grilló er enginn 

markhópur skilgreindur. Bruggsmiðjan er með nokkra hugmynd um sína 

markhópa en það sýnir sig ekki í markaðsstarfi þeirra nema það að bjórarnir eru 

hannaði að þeirra þörfum. Vífilfell hefur verið með margar af sínum bjórtegundum 

í framleiðslu lengi og voru ekki framleiddar til að höfða til ákveðinna markhópa 

heldur voru þeir fundnir eftir á. Hins vegar hefur Vífilfell verið að prófa sig áfram 

við að brugga bjóra sniðna að ákveðnum markhópum eftir uppgang 

örbrugghúsanna sem hafa verið að sinna þörfum þessa markhóps. 

Þær eru fábreyttar leiðirnar sem áfengisframleiðendurnir velja sér. Öll velja þau að 

nota heimasíður og Facebook. Vífilfell hins vegar gerir aðeins meira og er með 

vefborða og notar tvær heimasíður, eina fyrir fyrirtækið og eina til kynningar á 

áfenginu sem þeir selja. 
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Höfundur leggur eftirfarandi tillögur að úrbótum fyrir þessi fyrirtæki við 

markaðssetningu á internetinu. 

Höfundur leggur til að Bruggsmiðjan láti endurhanna heimasíðu sína. Hana þarf að 

gera meira aðlaðandi. Hanna þarf síðuna svo útlit hennar gæti samræmis sama 

hvaða undirsíðu farið er á. Bruggsmiðjan verður að passa sig á því að textinn sé í 

samræmi við fyrri texta og að myndir passi vel í textann. Uppfæra verður 

myndasafnið reglulega samhliða uppfærslum mynda á Facebook. Lagt er til að 

fengin verði betri þýðing á þeim enska texta sem í boði er. Höfundur leggur einnig 

til að heimasíðan verði hönnuð með það í huga að hún lendi ofarlega í 

leitarniðurstöðum þegar leitað er að ákveðnum lykilorðum. 

Lagt er til að Bruggsmiðjan skipti yfir í Facebook síðu sem ætluð er fyrirtækjum. 

Það gæti komið upp sú staða að núverandi síða sé eydd af stjórnendum Facebook 

og er þá Bruggsmiðjan í slæmri stöðu að reyna endurheimta fyrri vini. Opna 

verður því nýja síðu þar sem núverandi Facebook aðgangur hvetur fólk til að líka 

við og með tímanum beina fólki þaðan út og eyða síðan núverandi aðgangi. 

Höfundur leggur til að farið verði í algjört endurmat á markaðssetningu á 

internetinu hjá El Grilló. Fjárfesta þarf meiri peningum í heimasíðuna og er það 

algjört lágmark að setja inn grunnupplýsingar um fyrirtækið og bjórinn. El Grilló 

er með á margan hátt áhugaverða sögu og höfundur telur það glatað tækifæri að 

færa sér hana ekki í nyt. Bæði væri hægt að segja söguna um skipið El Grillo en 

einnig af Eyþóri, stofnanda El Grilló og hans litríku ævi. El Grilló gæti auglýst sig 

með smáauglýsingu á internetinu sem ekki þarf að borga fyrir. 

Höfundur leggur til að El Grilló sé meira virkt á facebook og skipti yfir í síður 

tileinkað fyrirtækjum. 

Vífilfell þarf að keppa á móti stórum alþjóðlegum vörumerkjum og verður að efla 

auglýsingar sínar á internetinu. Það sem höfundur leggur til er að auglýsa bjórana 

sína á síðum sem eru hýstar erlendis. Hægt er að auglýsa á stórum vinsælum 

vefsíðum þar sem auglýsingarnar birtast einungis íslenskum IP tölum. Vífilfell 

hefur mikla burði til þess að efla markaðsstarf sitt á netinu. Vífilfell verður að vera 

öflugara að setja auglýsingar á youtube og dreifa þeim áfram með 
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samfélagsmiðlum sínum. Höfundur leggur til að Vífilfell opni Twitter aðgang 

bæði fyrir Vífilfell sjálft og einnig fyrir vinsælustu vörumerkin. Það væri kjörið 

tækifæri fyrir víndeild Vífilfells að opna bloggsíðu þar sem ítarleg umfjöllun og 

greinar eru skrifaðar um vörurnar sínar. Höfundur leggur til að vefsíður Vífilfells 

séu hannaðar til að fá góðar leitarvélaniðurstöður auk þess sem Vífillfell gæti greitt 

fyrir þær. Vífilfell verður að setja upp heilstæða stefnu á Facebook, annað hvort 

virkja þær síður sem hafa lagst í dvala eða fækka þeim og vera með færri og 

öflugari síður. Höfundur leggur einnig til að aukið verði vægi á markaðsstarfi á 

internetinu móti almennu markaðsstarfi og greini árangur þess. 
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11 Niðurstöður 
Lagt var upp með það í þessu verkefni að svara eftirfarandi spurningu: 

 „Hvernig nýtist internetið íslenskum áfengisframleiðendum við 

markaðssetningu?” 

Auk þess sem lagt var fram undirspurningin: 

„Er munur á því hvaða leiðir eru farnar í markaðssetningu á internetinu eftir því 

hver markhópur vörunnar er hjá áfengisframleiðendum?” 

Í upphafi var fræðileg úttekt á markaðssetningu á internetinu. Út frá þeim fræðum 

sem liggja að baki var rannsóknaraðferðin hönnuð. Notast var við eigindlega 

rannsókn þar sem tilgangur rannsóknarinnar var að fá innsýni inn í markaðsstarf 

áfengisframleiðenda á internetinu. Úrtak þessarar rannsóknar er lítið og varast ber 

að yfirfæra niðurstöður á þýðið. Niðurstöður gefa samt sem áður góða mynd á 

stöðu mála og varpa ljósi á það í hvernig umhverfi þessi geiri vinnur. Mikill munur 

er á fyrirtækjunum og skýrist sá munur af stærð þeirra og viðhorfi. 

Rýnt hefur verið í viðtölin í kafla 9. Þær upplýsingar sem komu fram í viðtölunum 

voru greindar og lagt var mat á þær með tilliti til fræðanna sem liggja fyrir í fyrstu 

köflum þessa verkefnis. Að lokinni greiningu og mati, lagði höfundur fram 

hugleiðingar sínar og tillögur að úrbótum. Það er síðan hér í þessum kafla sem 

niðurstöður eru dregnar saman um það hvernig Íslenskir áfengisframleiðendur nýta 

sér internetið. Niðurstöður rannsóknar þessa verkefni eru eftirfarandi: 

 Internetið nýtist áfengisframleiðendum vel í markaðsstarfi. Öll fyrirtækin 

nýta sér internetið við markaðssetningu en misvel. 

 Munur er á árangri markaðssetningar á internetinu og hefur faglegt 

markaðsstarf og áætlanir um markaðssetningu áhrif á árangur. 

 Öll fyrirtækin velja að nota sömu boðleiðir við markaðssetningu á 

internetinu. Öll fyrirtækin halda úti heimasíðu og Facebook síðu. Eitt 

fyrirtæki notast einnig við vefauglýsingar 
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 Markhópar fyrirtækjanna eru illa skilgreindir og ekkert markaðssett að 

þeim sérstaklega nema eitt fyrirtæki sem beinir vefauglýsingum að 

ákveðnum markhópi og munur er á innihaldi Facebook síðu fyrirtækisins 

eftir markhópi. 

 Heimasíður fyrirtækjanna eru misgóðar. Hjá tveimur fyrirtækjum eru 

heimasíðurnar góðar, bæði til kynningar á fyrirtækinu og á vörum, eftir 

því hvert markmið hennar er. Heimasíða hjá einu fyrirtæki er ekki góð. 

Ljóst er að fjárfesta þarf tíma og fjármunum ef heimasíða á að ná 

tilætluðum árangri. Ef heimasiða er góð styður hún vel við bakið á öðru 

markaðsstarfi. 

 Facebook síður fyrirtækjanna er misjöfn að gæðum. Tvö fyrirtæki gera 

þau grundvallar mistök að vera með vitlausa tegund af aðgangi. Markmið 

og tilgangur Facebook síða verður að vera skýr. Svo árangur hljótist af 

Facebook síðu verður að halda henni virkri. Árangur Facebook er mældur 

í fjölda vina og þeim sem líkar við síðuna. Auk þess eru athugasemdir og 

hrós góð vísbending um árangur en loka mælikvarðinn er ávallt í 

sölutölum. 

 Ekkert fyrirtæki nýtir sér vefgreiningartól eða reynir að ná góðum 

niðurstöðum, hvorki með náttúrulegum hætti eða með því að greiða fyrir 

þær. Árangur heimasíðna er hjá öllum fyrirtækjum greindur út frá 

heimsóknum. Eitt fyrirtæki hefur það á stefnuskrá sinni að nota 

vefgreiningartól og að ná góðum leitarvélaniðurstöðum. 

 Áfengislög hafa mikil áhrif á markaðsstarf eins fyrirtækis. Tvö fyrirtæki 

verða ekki fyrir eins miklum áhrifum. Skýrist munurinn á stærð 

fyrirtækjanna og samkeppnisforsendum. Óvissa ríkir um frumvarp um 

herðingu áfengislaga. Með nýjum áfengislögum yrði vegið að íslenskri 

áfengisframleiðslu. 

 Það er mat höfundar að íslenski áfengisframleiðendur gætu gert mikið 

betur í markaðssetningu á internetinu. Það er margt gott sem þeir eru að 

gera og virðist sem fyrirtækin séu að átta sig á mikilvægi internetsins við 
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markaðssetningu. Öll fyrirtækin þyrftu að skapa sér sterka stefnu í 

markaðssetningu á internetinu og fá faglega ráðgjöf við það. 
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Viðauki 1 
Spurningarammi fyrir lokaritgerð 

Trausti Sigurður Hilmisson 

Almennar spurningar 

Byrja á því að kynna þig og starfstitil? 

Hvaða áfengistegundir eru þið að framleiða? 

Getur þú lýst fyrir mér hvernig heildar markaðsstefna fyrirtækisins er á 

áfengistegundinum sem þið framleiðið? 

Hver er markhópur hverrar tegundar og hvernig var hann fundinn? 

Gerðu þið vöruna til að höfða til ákveðins markhóps eða var markhópurinn fundinn 

eftir á? 

Er munur á því hvernig varan er markaðssett eftir því hvaða markhóp hún hefur og 

hvernig lýsir það sér? 

Internetið 

Hvenær hóf fyrirtækið að markaðssetja sig á internetinu? 

Var heimasíðan það fyrsta sem fyrirtækið setti upp? 

‐ Hver var upphaflegi tilgangur síðunar og hefur hann á einhvern hátt breyst? 

‐ Á síðan að vera fræðandi, gagnvirk eða styrkja ákveðin vörumerki? 

‐ Hver hannaði síðuna og hvað var haft í leiðarljósi við hönnunina? 

‐ Hver ber ábyrgð á síðunni og sér um vefstjórn? 

‐ Er einhver ritstýring á því efni sem þar birtist? 
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‐ Er markmiðið að fá fólk til að framkvæma einhverja aðgerð á síðunni eins og 

t.d að skrá sig á póstlista? 

‐ Er gert auðvelt fyrir fólki að hafa samband við fyrirtæki á síðunni til dæmis 

ef fólk vill kvarta eða senda inn athugasemdir? 

‐ Er síðan reglulega uppfærð og hvers konar uppfærslur eru það? 

o Fréttir 

o Upplýsingar 

o Hönnun 

o Uppsetning 

‐ Greinið þið árangur heimasíðunar t.d. með vefgreiningartólum? 

‐ Finnst ykkur vefsíðan ná því markaði sem ætlast er til af henni? 

‐ Finnst ykkur vefsíðan styðja við allt hitt markaðsstarfið? 

‐ Er eitthvað gert til að fá góðar niðurstöður á leitarvélum? 

o Er það gert með náttúrulegum hætti 

 Hvernig gerið þið það? 

o Borgið þið fyrir það? 

Auglýsingar á netinu 

‐ Birtið þið einhverjar auglýsingar á netinu? 

o Í hvaða formi eru þær auglýsingar? 

 Auka vörumerkjaímynd? 

 Gagnvirkar? 

 Til að fara á lendingarsíðu? 

• Hver er sú lendingarsíða? 

• Er vonast til að notandi framkvæmi þar einhverja aðgerð? 

o Hvar birtast þær auglýsingar? 

o Hvernig var ákveðið hvar og hvernig var auglýst? 

o Hvernig mælið þið árangur? 
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o Fyrir hvað borgið þið? 

 Cost per mille 

 Cost per visitor 

 Cost per view 

 Cost per click 

 Cost per action 

Samfélagsmiðlar 

Blogg 

‐ Notist þið við blogg? 

‐ Hvað kemur fram í blogginu? 

‐ Hver er það sem skrifar og hver er tilgangurinn? 

‐ Fylgist þið með öðru bloggi? 

‐ Tjáið þið ykkur á öðru bloggi? 

‐ Fylgist þið með hvort bloggað sé um ykkur? 

o Hefur það gerst og hver voru viðbrögðin? 

‐ Hefur bloggið skilað árangri og hvernig er það mælt? 

Tölvupóstur 

‐ Nýtið þið ykkur tölvupósta við markaðsstarf? 

‐ Hvað kemur fram í þessum tölvupóstum? 

‐ Notist þið við markpóst? 

‐ Eru skilaboðin eins á alla eða sérsniðin að hverjum og einum? 

‐ Hefur tölvupósturinn skilað árangri og hvernig er það mælt? 

Facebook 

‐ Eru þið á Facebook? 

‐ Hvað er það sem þið gerið á facebook? 
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‐ Hver er það sem skrifar og í hvaða tilgangi? 

‐ Hvernig reynið þið að ná til fólks á facebook? 

‐ Hefur facebook skilað árangri og hvernig er það mælt? 

Twitter 

‐ Eru þið á Twitter? 

‐ Hvað er það sem þið gerið á twitter? 

‐ Hver er það sem skrifar og í hvaða tilgangi? 

‐ Hvernig reynið þið að ná til fólks á twitter? 

‐ Fylgist þið með öðru fólki á twitter? 

‐ Hefur twitter skilað árangri og hvernig er það mælt? 

Annað 

Eru aðrir samfélagsmiðlar sem þið notið sem ég er að gleyma? 

‐ Linkedin 

‐ Youtube 

‐ Flickr 

‐ Location-based social networks 

Lögin 

‐ Hvaða áhrif hafa lögin sem banna áfengisauglýsingar á markaðssetningu 

ykkar á netinu? 

‐ Auglýsið þið óáfenga drykki sem bera sama vörumerki og áfengir? 

‐ Hafa lögin áhrif á það hvað þið gerið á samfélagsvefunum? 

‐ Teljið þið að frumvarpið sem liggur fyrir alþingi muni breyta ykkar 

markaðsstarfi á netinu? 

Markaðsstarf á internetinu í heild? 
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Eru þið að tengja saman mismunandi leiðir á netinu? T.d. Reyna að fá fólk á 

facebook til að fara á heimasíðuna eða á bloggið.  

Teljið þið ykkur heilt yfir vera ná árangri með markaðssetningu á internetinu? 

‐ Á hvaða hátt sýnir það sig? 

Hversu hátt telur þú hlutfallið vera af fjármunum sem fer í internetið markaðsmál 

miðað við hefðbundna miðla?  

‐ Í hvað fer mestur peningurinn? 

‐ Vefauglýsingar vs venjulegar auglýsingar 

Hver er líkleg þróun hjá ykkur í markaðsmálum á netinu? 

Hvernig telið þið ykkur standa að markaðsmálum á netinu miðað við 

samkeppnisaðila? 

Hvernig telur þú internetið sem markaðstæki standa á móti hinum hefðbundnu 

leiðum? 

Er ég að gleyma einhverjum leiðum sem þið nýtið internetið í? 

Er eitthvað sem þú vilt við bæta? 

 


