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Útdráttur	  
	  
Í	  ritgerðinni	  verður	  fjallað	  um	  netmarkaðssetningu	  nokkurra	  íslenskra	  lista-‐	  og	  

menningarstofnana	  sem	  eru	  á	  fjárlögum	  hjá	  hinu	  opinbera.	  Áhersla	  verður	  

einkum	  lögð	  á	  að	  skoða	  þrjár	  meginlínur	  hjá	  þessum	  stofnunum	  sem	  snúa	  að	  

viðhorfum	  markaðs-‐	  eða	  kynningarstjóra	  stofnananna	  til	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla,	  

vali	  á	  netmiðlum	  og	  árangursmælingaa	  og	  árangursviðmiðum	  á	  vef-‐	  og	  

samfélagsmiðlum	  þeirra.	  

	   Einnig	  verða	  nokkur	  einkennum	  nýmiðla	  og	  stafrænna	  samskipta	  og	  

nefnd	  og	  greint	  frá	  þeim	  breytingum	  sem	  hafa	  átt	  sér	  stað	  á	  auglýsingamarkaði	  

undanfarin	  ár	  með	  tilkomu	  netsins	  og	  samfélagsmiðlanna.	  Einkum	  verður	  litið	  til	  

þeirra	  þátta	  sem	  snúa	  að	  breyttum	  samskiptum	  milli	  lista-‐	  og	  

menningarstofnananna	  við	  gesti	  sína	  og	  hvernig	  viðbrögð	  gesta	  og	  umtal	  í	  heimi	  

stafrænna	  samskipta	  hefur	  haft	  í	  för	  með	  sér	  ákveðna	  vakningu	  meðal	  

markaðsfólks	  m.t.t.	  markaðssetningar	  á	  netinu.	  

	   Auk	  þess	  verður	  netnotkun	  Íslendinga	  skoðuð	  í	  ljósi	  þess	  hve	  gríðarlegan	  

kipp	  hún	  hefur	  tekið	  undanfarin	  ár	  eins	  og	  greinargerð	  Hagstofunnar	  sýnir	  

meðal	  annars.	  

	   Að	  lokum	  verður	  svo	  skoðað	  hvort	  íslenskar	  lista-‐	  og	  menningarstofnanar	  

stíga	  í	  takt	  við	  það	  sem	  helst	  er	  á	  döfunni	  hjá	  þeim	  erlendu	  fræðimönnum	  og	  

markaðsmönnum	  sem	  láta	  sig	  þessi	  málefni	  varða	  eða	  hvort	  ástæða	  sé	  til	  þess	  að	  

nýta	  ennfrekar	  þau	  tækifæri	  sem	  felast	  í	  markaðssetningu	  á	  netinu.	  	  

	  

	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  



Jón	  P.	  Ásgeirsson	  —	  Netmarkaðssetning	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  

	   5	  

Abstract	  
	  
This	  paper	  addresses	  the	  strategy	  of	  Icelandic	  arts	  and	  cultural	  institutions	  

regarding	  internet	  marketing.	  I	  will	  mainly	  look	  at	  following	  aspects	  regarding	  

internet	  marketing:	  general	  attitude	  regarding	  the	  internet	  and	  social	  media;	  

selection	  of	  on-‐line	  advertisment	  space	  and	  success	  criterias	  and	  evaluation	  of	  

the	  effectiveness	  of	  previously	  mentioned	  media.	  

	   Additionally	  I	  will	  adress	  certain	  aspects	  of	  digital	  media	  and	  online	  

communication	  and	  briefly	  mention	  recent	  developments	  in	  the	  advertising	  

market	  due	  to	  the	  rise	  of	  this	  new	  media.	  I	  will	  focus	  on	  changes	  regarding	  

different	  communication	  between	  the	  institutions	  with	  its	  visitors	  as	  well	  as	  the	  

electric	  word-‐of-‐mouth	  of	  the	  institutions	  attendants	  and	  how	  it	  has	  been	  part	  of	  

putting	  internet	  marketing	  on	  the	  agenda.	  

	   I	  will	  briefly	  depict	  Icelanders’	  internet	  use	  and	  how	  it	  has	  dramatically	  

risen	  these	  last	  years	  as	  the	  report	  from	  Icelands	  Stastistic	  Office	  indicates.	  

	   At	  last	  I	  will	  look	  into	  if	  Icelandic	  arts	  and	  cultural	  institutions	  are	  in	  

harmony	  with	  the	  internet	  marketing	  theories	  which	  and	  if	  there	  is	  a	  reason	  for	  

them	  to	  benefit	  further	  from	  the	  advantages	  from	  online-‐marketing.	  	  	  	  
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Formáli	  
	  
Hafist	  var	  handa	  við	  þessa	  rannsókn	  haustið	  2010	  og	  stóð	  hún	  fram	  á	  vorið	  2011.	  

Lítt	  hefur	  verið	  skrifað	  af	  fræðilegum	  toga	  um	  netmarkaðssetningu	  og	  

samfélagsmiðla	  á	  íslensku	  og	  langaði	  mig	  því	  að	  leggja	  mín	  lóð	  á	  vogaskálarnar	  

með	  því	  að	  skoða	  netmarkaðssetningu	  nokkurra	  íslenskra	  lista-‐	  og	  

menningarstofnana.	  	  

Í	  byrjun	  árs	  fóru	  viðtölin	  fram	  við	  markaðs-‐	  og	  kynningarstjóra	  lista-‐	  og	  

menningarstofnananna	  og	  langar	  mig	  til	  að	  færa	  viðmælendum	  mínum	  bestu	  

þakkir	  fyrir	  skjót	  viðbrögð	  og	  sýndan	  áhuga	  á	  rannsókninni.	  

	   Leiðbeinanda	  mínum,	  Hauki	  F.	  Hannessyni,	  færi	  ég	  einnig	  sérstakar	  

þakkir	  fyrir	  leiðsögn	  og	  hvatningu	  meðan	  á	  ritunartímanum	  stóð.	  Ég	  vil	  færa	  

þeim	  sem	  studdu	  mig	  og	  aðstoðuðu	  mig	  við	  uppsetningu	  og	  frágang	  sérstakar	  

þakkir.	  Samnemendum	  mínum	  á	  Bifröst	  vil	  ég	  einnig	  færa	  bestu	  þakkir	  fyrir	  

frábærar	  samverustundir	  meðan	  á	  náminu	  stóð.	  Ragnar	  Jónsson	  fær	  sérstakar	  

þakkir	  fyrir	  allan	  stuðninginn	  og	  uppbyggilegar	  umræður	  undanfarin	  tvö	  ár	  á	  

Bifröst.	  

	   Þær	  niðurstöður	  sem	  hér	  birtast	  eru	  vitanlega	  langt	  frá	  því	  að	  vera	  

endanlegar	  eða	  óbrigðular,	  en	  varpa	  þó	  vonandi	  einhverju	  ljósi	  á	  það	  hvernig	  

þessum	  málum	  er	  háttað	  nú	  innan	  stofnananna.	  Allar	  rangfærslur,	  villur	  eða	  

aðrir	  hnökrar	  sem	  kunna	  að	  vera	  til	  staðar	  eru	  vitanlega	  alfarið	  á	  minn	  kostnað.	  
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1.	  Inngangur	  og	  afmörkun	  
	  

Á	  undanförnum	  árum	  hefur	  netið	  haldið	  innreið	  sína	  í	  mannlegt	  samfélag.	  Það	  

hefur	  breytt	  upplýsingaöflun	  okkar,	  fært	  okkur	  nýja	  möguleika	  í	  tjáskiptum	  og	  

orðið	  nýr	  vettvangur	  til	  samræðu	  og	  skoðanaskipta.	  Jafnt	  einstaklingar	  sem	  

fyrirtæki	  og	  stofnanir	  hafa	  geyst	  fram	  á	  hinn	  rafræna	  völl	  og	  komið	  þar	  sínum	  

sjónarmiðum	  að,	  brugðist	  við	  málefnum	  líðandi	  stundar,	  deilt	  viðburðum	  úr	  lífi	  

sínu	  eða	  starfsemi	  með	  öðrum	  og	  miðlað,	  með	  einum	  eða	  öðrum	  hætti,	  því	  sem	  

þeim	  liggur	  á	  hjarta.	  	  	  	  	  

Lista-‐	  og	  menningarstofnanir	  eru	  hér	  vitaskuld	  engin	  undantekning.	  Þær	  

hafa	  vissulega	  aðlagast	  breyttri	  heimsmynd	  og	  nýtt	  sér	  rafræna	  miðla	  sér	  til	  

framdráttar.	  Skýringarnar	  eru	  sennilega	  einkum	  þær	  að	  notendum	  netsins	  hefur	  

fjölgað	  gríðarlega	  undanfarin	  ár	  —	  netið	  er	  stundum	  kallað	  8.	  heimsálfan	  þar	  

sem	  Facebook	  er	  orðið	  þriðja	  stærsta	  land	  í	  heimi	  með	  meira	  en	  500	  milljónir	  

notenda	  (Gitomer,	  2010a).	  Auk	  þess	  geta	  lista-‐	  og	  menningar-‐stofnanir	  minnkað	  

kostnað	  við	  markaðssetningu	  og	  kynningarstarfsemi	  (einkum	  á	  

samfélagsmiðlum,	  með	  tölvupóstum	  eða	  fréttabréfum)	  samanborið	  við	  þann	  

kostnað	  sem	  fylgir	  notkun	  á	  prent-‐	  og	  ljósvakamiðlum.	  Þær	  geta	  einnig	  aukið	  

sýnileika	  sinn	  og	  myndað	  umræðuvettvang	  —	  eða	  samtalsvettvang	  —	  sem	  þeim	  

var	  ókleift	  áður	  en	  netið	  kom	  til	  sögunnar.	  	  

Ég	  mun	  skoða	  viðhorf	  	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  til	  net-‐	  og	  

samfélagsmiðla	  og	  hvort	  auknar	  áherslur	  séu	  lagðar	  á	  netið	  í	  markaðs-‐	  og	  

kynningarstarfsemi	  þeirra.	  Ég	  mun	  einnig	  skoða	  hvaða	  auglýsingamiðla	  

stofnanirnar	  nota	  og	  grafast	  fyrir	  um	  þær	  ástæður	  sem	  liggja	  að	  baki	  því	  vali.	  	  Að	  

lokum	  mun	  ég	  athuga	  hvernig	  lista-‐	  og	  menningarstofnanir	  mæla	  aðgerðir	  og	  

árangur	  á	  netinu	  í	  markaðssetningu	  og	  kynningarstarfsemi	  sinni	  og	  með	  hvaða	  

hætti	  þær	  geta	  náð	  auknum	  árangri	  út	  frá	  þeim	  gögnum	  sem	  vefgreiningartól	  og	  

vefmælingar	  láta	  þeim	  í	  té.	  	  

Ritgerðin	  fjallar	  um	  markaðssetningu	  nokkurra	  lista-‐	  og	  

menningarstofnana	  sem	  eru	  á	  fjárlögum	  hjá	  hinu	  opinbera.	  Þær	  eru	  :	  
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Þjóðleikhúsið,	  Norræna	  húsið,	  Þjóðminjasafnið,	  Nýlistasafnið,	  Íslenska	  óperan,	  

Íslenski	  dansflokkurinn	  og	  Sinfóníuhljómsveit	  Íslands.	  	  

Markmið	  rannsóknarinnar	  er	  að	  fá	  glögga	  yfirsýn	  yfir	  stefnu	  og	  viðhorf	  

ofangreindra	  stofnana	  til	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla	  og	  beitingu	  þeirra	  í	  markaðs-‐	  og	  

kynningarstarfsemi	  sinni.	  Rannsóknarspurningar	  sem	  ég	  legg	  til	  grundvallar	  eru	  

eftirfarandi:	  	  

	  

	  

·	  Hvert	  er	  viðhorf	  stofnunarinnar	  til	  net-	  og	  samfélagsmiðla?	  	  

	  

	  

·	  Hvaða	  aðferðum	  beita	  lista-	  og	  menningarstofnanir	  við	  markaðssetningu	  

á	  netinu	  og	  hvers	  vegna?	  

	  

	  

·	  Hafa	  menningarstofnanir	  yfir	  að	  ráða	  tækjabúnaði	  og	  þekkingu	  innanhúss	  

til	  að	  mæla	  árangur	  markaðssetningarinnar	  og	  innleiða	  úrbætur	  sé	  þess	  

þörf?	  

	  

	  

	   Í	  fræðilega	  hluta	  ritgerðarinnar	  skoða	  ég	  umfjöllun	  Bjarka	  Valtýssonar	  

(2011)	  um	  eiginleika	  stafrænnar	  miðlunar	  og	  „boðskipti	  boðskiptanna	  vegna“	  

sem	  lúta	  fjölbreyttum	  lögmálum	  auk	  þess	  að	  nú	  til	  dags	  stundum	  við	  fjölbreyttari	  

boðskiptaform	  en	  nokkru	  sinni	  fyrr	  þökk	  sé	  netmiðlum	  og	  stafrænum	  

samskiptum.	  

	   Einnig	  er	  umfjöllun	  Bernsteins	  (2008)	  og	  Guðmundar	  A.	  Guðmundssonar	  

og	  Kristjáns	  Haukssonar	  (2009)	  skoðuð.	  Bernstein	  fjallar	  um	  breyttan	  

samskiptahátt	  milli	  auglýsenda	  og	  neytenda	  og	  Guðmundur	  og	  Kristján	  fjalla	  um	  

gríðarlega	  útbreiðslu	  netsins	  undanfarin	  ár	  og	  nauðsyn	  þess	  að	  markaðsstjórar	  

aðlagi	  sig	  nýjum	  veruleika.	  

	   Ennfremur	  er	  hlutverk	  samfélagsmiðla	  skoðað	  vegna	  skjótrar	  útbreiðslu	  

þeirra	  síðastliðin	  ár.	  Áhrif	  þeirra	  (einkum	  Facebook)	  á	  auglýsingamarkaðinn	  

ásamt	  breytingum	  á	  samskiptum	  fyrirtækja	  og	  stofnana	  við	  viðskiptavini	  sína.	  
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	   Í	  lok	  fræðilega	  kaflans	  er	  velt	  upp	  nokkrum	  leiðum	  til	  þess	  að	  mæla	  

árangur	  af	  notkun	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla	  og	  skilgreina	  árangursviðmið.	  Sú	  

umfjöllun	  mun	  að	  umtalsverðu	  leyti	  styðjast	  við	  kenningar	  Guðmundar	  og	  

Kristjáns.	  	  

	   Í	  fjórða	  kafla	  ritgerðarinnar	  er	  fjallað	  um	  netmarkaðssetningu	  íslenskra	  

lista-‐	  og	  menningarstofnana	  út	  frá	  þremur	  þáttum:	  a)	  viðhorfi	  til	  net-	  og	  

samfélagsmiðla;	  b)	  vali	  á	  auglýsingamiðlum	  og	  c)	  árangursmælingum	  og	  

árangursviðmiðum.	  

	   Í	  fimmta,	  og	  næstsíðasta	  kafla	  ritgerðarinnar,	  er	  netmarkaðssetning	  lista-‐	  

og	  menningarstofnana	  greind	  út	  frá	  fræðilegri	  umfjöllun.	  Ritgerðinni	  lýkur	  svo	  á	  

niðurstöðum,	  umræðum	  og	  ályktunum	  og	  að	  endingu	  lokaorðum.	  	  

	   Ástæður	  þess	  að	  ég	  valdi	  að	  gera	  rannsókn	  á	  netmarkaðssetningu	  lista-‐	  og	  

menningarstofnana	  eru	  einkum	  þær	  að	  ég	  vildi	  glöggva	  mig	  á	  því	  að	  hve	  miklu	  

leyti	  stofnanirnar	  hefðu	  nýtt	  sér	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla	  í	  markaðssetningu	  sinni	  

og	  hver	  stefna	  þeirra	  og	  viðhorf	  er	  almennt	  í	  þeim	  málum.	  	  
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2	  Fræðilegar	  forsendur	  

2.1.	  Einkenni	  nýmiðla	  og	  stafræn	  samskipti	  
	  

Í	  bók	  sinni	  Íslensk	  menningarpólitík	  fjallar	  Bjarki	  Valtýsson	  um	  skilgreiningar	  

rússneska	  fræðimannsins	  Lev	  Manovich	  á	  fimm	  einkennum	  nýmiðla.	  Þau	  eru	  

töluleg	  samsetning	  (e.	  numerical	  representation),	  hreyfanleiki	  (e.	  modularity),	  

sjálfvirkni	  (e.	  automatiion),	  umbreytni	  (e.	  transformation)	  og	  metakóðar	  (e.	  

transcoding)	  (Bjarki	  Valtýsson,	  2011;	  Manovich,	  2001).	  

	   Bjarki	  rekur	  þessi	  einkenni	  nánar	  og	  bendir	  á	  að	  með	  tölulegri	  

samsetningu	  þeirra	  sé	  átt	  við	  að	  nýmiðlar	  séu	  búnir	  til	  úr	  „stafrænum	  kóðum“	  	  og	  

því	  hægt	  að	  hafa	  áhrif	  á	  þá	  með	  algóryþmum.	  Hreyfanleiki	  nýmiðla	  er	  

möguleikur	  vegna	  uppbyggingar	  þeirra	  úr	  smáum	  sjálfstæðum	  eindum	  (e.	  pixels)	  

sem	  hægt	  er	  að	  klippa,	  líma,	  skeyta	  saman	  og	  umbreyta	  þannig	  stafrænum	  

myndum,	  hljóði	  og	  texta.	  Sjálfvirknilögmálið	  nýtir	  sér	  samsetningu	  og	  

hreyfanleika	  og	  er	  því	  hægt	  að	  forrita	  kóða	  sem	  stýrast	  af	  sjálfvirkni.	  

Umbreytingarlögmálið	  felur	  í	  sér	  öll	  áðurnefnd	  einkenni	  á	  þann	  hátt	  að	  endalaust	  

er	  hægt	  að	  búa	  til	  nýjar	  útgáfur	  og	  breyta	  þeim	  eldri.	  Uppbygging	  nýmiðlanna	  

felur	  því	  ekki	  í	  sér	  afurð	  sem	  einkennist	  af	  endanleika	  heldur	  er	  hún	  opin	  og	  því	  

undirorpin	  hugsanlegum	  breytingum.	  Síðasta	  lögmál	  Manovich	  er	  tengt	  

metakóða	  tölvunnar	  sem	  er	  nk.	  tungumál	  sem	  þær	  nota	  í	  samskiptum	  sínum	  

hver	  við	  aðra	  (Bjarki	  Valtýsson,	  2011).	  

	   	  
Þessi	  fimm	  nýmiðlalögmál	  Lev	  Manovich	  hafa	  mikil	  áhrif	  á	  birtingarmynd	  lista-‐	  og	  

menningar	  í	  tæknivæddum	  síðmódernískum	  samfélögum.	  Menningin	  verður	  sífellt	  

tölvuvæddari	  og	  því	  einkennast	  menningarleg	  boðskipti	  okkar	  í	  auknum	  mæli	  af	  því	  

notendaviðmóti	  sem	  tölvuskjárinn	  býður	  neytendum	  upp	  á	  í	  formi	  starfrænna	  texta,	  

ljósmynda,	  útvarps,	  sjónvarps,	  tónlistar,	  tölvupósta,	  spjallrása	  og	  annarra	  sýndarheima.	  

Að	  mati	  Manovich	  einkennist	  notendaviðmót	  okkar	  því	  ekki	  lengur	  af	  boðskiptum	  við	  

tölvu,	  heldur	  fremur	  af	  menningu	  sem	  kóðuð	  hefur	  verið	  í	  stafrænt	  form	  (Bjarki	  

Valtýsson,	  2011,	  s.	  243).	  

	  

Bjarki	  bendir	  ennfremur	  á	  að	  í	  menningarlegu	  tilliti	  séu	  boðskipti	  

boðskiptanna	  vegna	  eitt	  helsta	  einkenni	  netsamfélagsins.	  Þessi	  boðskipti	  geta	  

stjórnast	  af	  skynsemi	  eða	  verið	  algerlega	  laus	  við	  hana	  og	  einkennst	  af	  húmor,	  
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gáska	  eða	  hinu	  órökræna.	  Það	  sem	  skipti	  hins	  vegar	  mestu	  máli	  sé	  að	  nú	  til	  dags	  

stundum	  við	  meiri	  og	  fjölbreyttari	  boðskiptaform	  en	  nokkru	  sinni	  fyrr,	  þökk	  sé	  

nýmiðlum	  og	  stafrænum	  samskiptum.	  Ein	  af	  afleiðingum	  þess,	  líkt	  og	  Bjarki	  

bendir	  á,	  er	  að	  tími	  og	  rúm,	  sjálfsmynd	  og	  þjóðerni	  hefur	  hlotið	  aðra	  merkingu	  á	  

tímum	  netsins	  en	  áður.	  Þetta	  stafi	  af	  teygjanleika	  miðilsins	  sem	  færir	  

reynsluheim	  netverja	  yfir	  á	  víðara	  svið	  tveggja	  vídda:	  þeirrar	  raunverulegu	  og	  

hinnar	  sýndarlegu.	  En	  að	  mati	  Bjarka	  verða	  þessar	  víddir	  ekki	  aðskildar	  í	  

netheimum	  því	  að	  netnotetendur	  lifa	  og	  hrærast	  í	  þeim	  báðum	  samtímis.	  

Ennfremur	  bendir	  Bjarki	  á	  að	  fræðimaðurinn	  Manuel	  Castells	  kalli	  menningu	  

netsamfélagsins	  „raunsýndarlega	  menningu“	  (e.	  culture	  of	  real-virtuality)	  og	  álíti	  

hnattvætt	  net	  nýmiðla	  hornstein	  menningarlegrar	  tjáningar	  og	  afgerandi	  þátt	  við	  

mótun	  almenningsálits	  upplýsingasamfélagsins.	  Ástæðan	  sé	  sú	  að	  við	  lifum	  í	  

hnattvæddum	  heimi	  hljóðs,	  mynda,	  orða,	  ímynda	  og	  tákna	  sem	  móta	  

reynsluheim	  okkar	  í	  sífellt	  auknum	  mæli	  (Bjarki	  Valtýsson,	  2011).	  

	   Tilkoma	  internetsins	  hefur	  ennfremur	  gjörbylt	  samskiptamáta	  fólks;	  jafnt	  

í	  samskiptum	  einstaklinga	  og	  samskiptum	  þeirra	  við	  stofnanir	  og	  fyrirtæki.	  Fyrir	  

tilkomu	  netsins,	  og	  öld	  upplýsingatækninnar,	  var	  öllum	  upplýsingum	  til	  

almennings	  miðstýrt.	  Hún	  var	  í	  höndum	  fréttastofa,	  ritstjórna	  blaða-‐	  og	  tímarita,	  

markaðsstjóra	  fyrirtækja	  og	  auglýsenda.	  Almenningur	  hafði	  ekki	  enn	  fengið	  

vettvang	  til	  að	  koma	  skoðunum	  sínum	  á	  framfæri,	  deila	  hugðarefnum	  sínum	  og	  

segja	  frá	  breytingum	  á	  högum	  sínum	  og	  aðstæðum	  til	  þess	  fjölda	  fólks	  sem	  síðar	  

varð	  raunin	  (Bernstein,	  2008).	  	  

	   Í	  bók	  Joanne	  Bernstein,	  Arts	  Marketing	  Insight,	  bendir	  hún	  á	  að	  fyrir	  öld	  

upplýsingatækninnar	  hafi	  öll	  samskipti	  milli	  viðskiptavina	  og	  fyrirtækja	  verið	  að	  

frumkvæði	  fyrirtækjanna	  og	  stýrt	  af	  markaðsfólki.	  Það	  var	  á	  valdi	  markaðsfólks	  

að	  ákvarða	  hvaða	  upplýsingar	  voru	  veittar	  og	  hvernig,	  hvaða	  miðlar	  skyldu	  

notaðir	  til	  að	  koma	  boðskapnum	  á	  framfæri	  og	  hvenær.	  Við	  slíkar	  aðstæður	  vissu	  

viðskiptavinir	  einungis	  það	  sem	  markaðsfólk	  kaus	  að	  segja	  þeim	  (Bernstein,	  

2008).	  Líkt	  og	  Bernstein	  bendir	  á	  er	  núverandi	  landslag	  gjörbreytt.	  Með	  

gagnvirkum	  netsamskiptum	  hafa	  valdahlutföllin	  riðlast.	  Neytendur	  eru	  ekki	  

lengur	  í	  hlutverki	  hins	  „passíva“	  móttakanda	  heldur	  geta	  þeir	  nú	  kosið	  aðferð	  við	  

að	  afla	  sér	  upplýsinga	  um	  vörur	  og	  þjónustu	  og	  með	  því	  skilgreint	  þær	  

þátttökureglur	  sem	  þeim	  hentar.	  Það	  er	  þeirra	  að	  stýra	  kaupferlinu,	  hvenær	  kaup	  
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eiga	  sér	  stað	  og	  hvernig.	  Í	  síauknum	  hraða	  daglegs	  lífs	  vill	  fólk	  gott	  aðgengi	  að	  

upplýsingum	  og	  valmöguleikum	  í	  stað	  þess	  að	  fást	  við	  milliliði	  fyrirtækja	  eða	  

þjónustufulltrúa	  og	  af	  því	  leiðir	  aukin	  óþolinmæði	  gagnvart	  allri	  upplýsingaöflun	  

sem	  fram	  fer	  utan	  netsins	  (Bernstein,	  2008).	  

Máli	  sínu	  til	  stuðnings	  bendir	  Bernstein	  á	  könnun	  sem	  framkvæmd	  var	  

fyrir	  fyrirtækið	  Fast	  Company-‐Roper	  Starch	  þar	  sem	  85%	  þátttakenda	  álitu	  að	  

netið	  myndi	  umbylta	  því	  hvernig	  við	  lifum	  og	  vinnum	  —	  að	  netið	  myndi	  breyta	  

öllu.	  Töldu	  þátttakendur	  að	  fólk	  myndi	  stunda	  aukna	  rannsóknarvinnu	  á	  netinu,	  

fá	  fréttir	  í	  auknum	  mæli	  gegnum	  vefmiðla,	  senda	  og	  taka	  á	  móti	  fleiri	  

tölvupóstum	  og	  kaupa	  meira	  á	  netinu	  af	  þeirri	  einföldu	  ástæðu	  að	  það	  væri	  bæði	  

fljótlegt	  og	  ódýrt	  (Bernstein,	  2008).	  

Í	  bók	  Guðmundur	  A.	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  M.	  Hauksson,	  	  

Markaðssetning	  á	  netinu,	  er	  tekið	  í	  svipaðan	  streng.	  Þeir	  benda	  á	  að	  fyrir	  10	  árum	  

hafi	  netið	  í	  núverandi	  mynd	  ekki	  fyrirfundist	  og	  að	  á	  fáum	  árum	  hafi	  það	  farið	  úr	  

því	  að	  vera	  í	  aukahlutverki	  yfir	  í	  mikilvægasta	  vettvang	  fyrirtækja	  til	  að	  mynda	  

eftirspurn	  eftir	  vörumerkjum	  þeirra.	  Þessi	  þróun	  hafi	  því	  umbylt	  umhverfi	  

fyrirtækja	  og	  gjörbreytt	  kauphegðun	  almennings.	  Nú	  byrji	  fólk	  að	  afla	  sér	  

upplýsinga	  á	  netinu	  og	  gjarnan	  séu	  það	  umsagnir	  ótengdra	  aðila	  sem	  ráði	  

úrslitum	  hvaða	  vörumerki	  verði	  fyrir	  valinu.	  Þessi	  þróun	  hafi	  vitanlega	  leitt	  af	  sér	  

vakningu	  meðal	  markaðsfólks	  en	  þeir	  álíta	  h.v.	  að	  mörg	  tækifæri	  séu	  ónýtt	  

(Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009).	  

Samkvæmt	  tölum	  Hagstofu	  Íslands	  voru	  93%	  allra	  Íslendinga	  virkir	  

netnotendur	  árið	  2009.	  Slíkt	  hlutfall	  ætti	  í	  raun	  að	  gera	  alla	  markaðsstjóra	  á	  

Íslandi	  netmarkaðstjóra	  þótt	  þeir	  álíti	  að	  fá	  fyrirtæki	  notfæri	  sér	  það	  sem	  skyldi	  í	  

markaðsstarfi	  sínu	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009).	  Ég	  

mun	  síðar	  í	  ritgerðinni	  velta	  því	  upp	  hvort	  þetta	  sé	  einnig	  tilfellið	  hjá	  þeim	  sem	  

sinna	  markaðsmálum	  lista-‐	  og	  menningarstofnana.	  En	  Kristján	  og	  Haukur	  

undanskilja	  slíka	  starfsemi	  í	  umfjöllun	  sinni.	  Líkt	  og	  fyrr	  getur	  hefur	  netið	  því	  

ekki	  aðeins	  haft	  gríðarleg	  áhrif	  á	  kauphegðun	  fólks	  heldur	  verður	  það	  sífellt	  

fyrirferðameiri	  þáttur	  í	  einkalífi	  fólks	  þar	  sem	  fá	  svið	  mannlegrar	  tilvistar	  virðast	  

undanskilin.	  Fæðingu	  og	  uppvexti	  barna	  er	  deilt,	  fólk	  finnur	  sér	  ástvini	  á	  netinu	  

og	  ræktar	  vinasambönd	  við	  gamla	  kunningja	  eða	  eflir	  til	  nýrra	  nær	  og	  fjær	  

(Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009).	   	  
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2.2	  Samfélagsmiðlarnir	  og	  markaðssetning	  í	  breyttu	  landslagi	  

Hvað	  eru	  samfélagsmiðlar	  (e.	  social	  media)?	  Þeir	  eru	  vefsvæði	  sem	  stuðla	  að	  

sköpun	  og	  viðhaldi	  félagslegs	  netverks	  á	  milli	  einstaklinga.	  Venjulega	  eru	  þeir	  

skilgreindir	  út	  frá	  þeim	  algengustu	  eins	  og	  Facebook,	  Twitter,	  LinkedIn,	  Flickr,	  

Youtube	  og	  Myspace	  (Gitomer,	  2010b)	  Hér	  skal	  vakin	  athygli	  á	  því	  að	  í	  

ritgerðinni	  verður	  einkum	  stuðst	  við	  ofangreinda	  miðla,	  og	  þá	  sér	  í	  lagi	  

Facebook.	  Ástæða	  þess	  er	  einfaldlega	  sú	  að	  sá	  miðill	  nýtur	  langmestra	  vinsælda	  

meðal	  notenda	  og	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  hérlendis.	  	  

Guðmundur	  og	  Kristján	  benda	  á	  að	  uppgangur	  og	  vinsældir	  

samfélagsmiðlanna	  stafi	  e.t.v.	  af	  því	  að	  hve	  miklu	  leyti	  almenningur	  getur	  tekið	  

þátt	  í	  notkun	  og	  mótun	  þeirra.	  Fólk	  er	  miklar	  félagsverur	  og	  hluti	  af	  náttúru	  

þeirra	  og	  eðli	  er	  að	  vilja	  vera	  hluti	  af	  samfélögum	  og	  um	  leið	  einhverju	  stærra	  en	  

eigin	  tilvist.	  Að	  á	  skoðanir	  þess	  sé	  hlustað	  og	  það	  hafi	  rödd	  sem	  hafi	  vægi	  í	  

samfélagsumræðunni.	  Að	  þetta	  sé	  einfaldlega	  þörf	  mannsins	  til	  að	  tjá	  sig	  og	  fá	  

viðurkenningu.	  Slík	  tækifæri	  kjarni	  í	  raun	  möguleika	  samfélagsmiðlanna.	  Þeir	  

benda	  jafnframt	  á	  að	  með	  tilkomu	  samfélagsmiðlanna	  geti	  fólk	  nú	  tjáð	  sig	  með	  

frjálsum	  hætti	  og	  átt	  í	  samræðum	  við	  þann	  sem	  setur	  fram	  skilaboðin.	  Fólk	  er	  því	  

ekki	  lengur	  í	  hlutverki	  hins	  þögla	  og	  passíva	  móttakanda,	  líkt	  og	  það	  er	  gagnvart	  

prent-‐	  og	  ljósvakamiðlum,	  heldur	  hafi	  því	  verið	  ljáð	  rödd	  til	  að	  tjá	  viðbrögð	  og	  

setja	  fram	  athugasemdir	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  

2009).	  	  Orðrétt	  segja	  þeir:	  
	  

Samfélagsmiðlarnir	  opna	  á	  samræður	  þar	  sem	  fólk	  og	  fyrirtæki	  fá	  leið	  til	  að	  ræða	  hvort	  

við	  annað	  á	  persónulegum	  jafningjagrundvelli.	  Fólk	  vill	  og	  getur	  með	  samfélags-‐

miðlunum	  hjálpað	  til	  við	  að	  móta	  miðlana	  sjálfa	  og	  deila	  því	  sem	  þar	  er	  að	  finna	  með	  

öðrum.	  Með	  samfélagsmiðlum	  hverfur	  þessi	  „við	  og	  þeir“	  hugsunarháttur	  og	  með	  

tilkomu	  þeirra	  fara	  samskiptin	  að	  snúast	  um	  hvernig	  bæði	  fyrirtæki	  og	  einstaklingar	  

vinna	  saman.	  Fyrirtæki	  verða	  að	  laga	  sig	  að	  þessu	  breytta	  samskiptaformi	  því	  

markaðsfólk	  er	  vant	  eintali	  hefðbundinna	  miðla	  en	  ekki	  samræðum,	  og	  fyrirtæki	  hræðast	  

þær	  oft	  á	  tíðum	  vegna	  þeirrar	  áhættu	  sem	  þeim	  fylgir.	  Helsta	  áhættan	  er	  fólgin	  í	  því	  að	  

fyrirtækin	  stjórna	  ekki	  lengur	  ferðinni.	  Fólk	  getur	  tjáð	  sig	  um	  hvað	  sem	  er,	  hvernig	  sem	  

er,	  og	  sagt	  bæði	  jákvæða	  og	  neikvæða	  hluti	  fyrir	  opnum	  tjöldum	  (Guðmundur	  

Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009,	  s.	  70).	  
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Þótt	  fyrirtækin	  stjórni	  ekki	  lengur	  alfarið	  ferðinni	  í	  samskiptum	  sínum	  við	  

neytendur	  og	  þurfi	  því	  að	  „laga	  sig	  að	  þessu	  breytta	  samskiptaformi“	  felur	  

notkun	  samfélagsmiðla	  einnig	  í	  sér	  tækifæri	  fyrir	  þau.	  Með	  samfélagsmiðlunum	  

gefst	  þeim	  kostur	  á	  að	  eiga	  í	  persónulegum	  samskiptum	  við	  viðskiptavini	  sína.	  Í	  

grein	  Laurence	  Greenberg,	  „The	  Case	  for	  Using	  Social	  Media“	  bendir	  hann	  á	  að	  

auk	  þess	  gefst	  öðrum	  viðskiptavinum	  kostur	  á	  að	  fylgjast	  með	  samskiptunum	  þar	  

sem	  þau	  fara	  fram	  fyrir	  allra	  augum	  og	  því	  verða	  margfeldisáhrifin	  umtalsverð	  

(Greenberg,	  2009).	  Séu	  þessi	  samskipti	  jákvæð,	  og	  þörfum	  eða	  óskum	  

viðskiptavinar	  fullnægt,	  á	  hið	  gamla	  við	  um	  að	  besta	  auglýsingin	  séu	  ánægðir	  

viðskiptavinir.	  

	   Líkt	  og	  fyrr	  getur	  er	  Facebook	  stærsti	  samskiptavefurinn	  og	  því	  ætti	  

markaðsfólk	  að	  vera	  mjög	  meðvitað	  um	  hann.	  Fyrir	  daga	  Facebook	  var	  það	  

Myspace	  og	  sumir	  halda	  því	  fram	  að	  Twitter	  taki	  við	  af	  Facebook	  sem	  stærsti	  

samfélagsmiðillinn.	  Guðmundur	  og	  Kristján	  benda	  á	  að	  færsla	  notenda	  milli	  

samfélagsmiðla	  gerist	  á	  skömmum	  tíma	  og	  því	  verði	  fyrirtæki	  og	  stofnanir	  að	  

huga	  að	  samfélagsbreytingum	  á	  menningu	  okkar	  og	  tjáskiptum	  og	  því	  sé	  ekki	  

nægilegt	  að	  einblína	  um	  of	  á	  tæknilegar	  útfærslur	  í	  innleiðingu	  samfélagsmiðlana	  

í	  markaðssetningu	  fyrirtækja	  og	  stofnana	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  

Hauksson,	  2009).	  	  	  

	   Forrester	  Research	  hefur	  sett	  fram	  líkan	  sem	  gerir	  fyrirtækjum	  og	  

stofnunum	  kleift	  að	  móta	  samskiptastefnu	  sína	  á	  samfélagsmiðlum.	  Það	  heitir	  

POST	  og	  stendur	  fyrir:	  P=People;	  O=Objective;	  S=Strategy;	  T=Technology	  (Fólkið	  

–	  Markmið	  –	  Stefna	  –	  Tækni)	  	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  

2009).	  En	  að	  því	  verður	  nánar	  vikið	  í	  næsta	  kafla.	  

	   Að	  framan	  var	  minnst	  á	  breytt	  samspil	  á	  milli	  auglýsenda/fyrirtækja	  og	  

viðskiptavini	  þeirra	  þar	  sem	  viðskiptavinir	  eru	  ekki	  lengur	  passívir	  móttakendur	  

efnis	  frá	  hefðbundnum	  prent-‐	  og	  ljósvakamiðlum,	  heldur	  aktívir	  þátttakendur	  í	  

breyttu	  landslagi	  stafrænnar	  samskipta.	  Samfélagsmiðlar	  hafa	  gjörbylt	  

markaðssetningu	  á	  netinu	  og	  aukið	  gagnvirkni	  í	  samskiptum	  milli	  viðskiptavina	  

og	  fyrirtækja	  og	  viðskiptavina	  hver	  við	  annan	  (Maldonado,	  2010;	  Sink,	  2010).	  	  

Á	  síðastnefnda	  atriðið	  bendir	  m.a.	  Florence	  Wong	  í	  grein	  sinni	  „Young	  

Adults	  Eager	  to	  Engage	  with	  Brands	  Online“	  sem	  bendir	  á	  að	  nær	  þriðjungur	  
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fólks	  á	  aldrinum	  18-‐24	  ára,	  sem	  er	  sá	  aldurflokkur	  sem	  stundum	  er	  kallaður	  

„Ungir	  fullorðnir“,	  talar	  um	  vörumerki	  á	  spjallsíðum	  eða	  samskiptagáttum.	  Wong	  

bendir	  einnig	  á	  nýja	  alþjóðlega	  könnun	  sem	  kortleggur	  viðbrögð	  „ungra	  

fullorðna“	  við	  vörum-‐erkjum	  sem	  hluta	  af	  daglegu	  notkunar/hegðunarferli	  

þeirra	  á	  netinu.	  28%	  þeirra	  höfðu	  talað	  um	  vörumerki	  á	  spjallgáttum,	  23%	  hafði	  

bætt	  við	  	  vörumerkjatengdu	  efni	  við	  spjallforrit	  sín	  (MSN	  Messenger	  og	  IM	  

Messenger)	  og	  19%	  höfðu	  bætt	  við	  vörumerkjatengdu	  efni	  á	  samfélagssíðu	  sína	  

eða	  vefsíðu	  (Wong,	  2008).	  	  	  

Þessar	  tölur	  gefa	  til	  kynna	  umtalsvert	  umburðarlyndi	  ungs	  fólks	  gagnvart	  

vörumerkjum.	  Julian	  Rolfe,	  framkvæmdastjóri	  Synovate,	  telur	  að	  þetta	  sýni	  að	  

ungu	  fólki	  finnist	  álit	  sitt	  skipta	  máli	  og	  sé	  þess	  vegna	  reiðubúið	  að	  bregðast	  við	  

og	  tjá	  sig	  á	  netinu	  um	  vörumerki	  fyrir	  opnum	  tjöldum.	  Ungt	  fólk	  vilji	  tengjast	  

vörumerkjum	  fyrir	  allra	  augum	  sem	  því	  finnast	  svöl	  eða	  eftirsóknarverð	  (Wong,	  

2008).	  	  

	   Ég	  held	  að	  ályktun	  Rolfe	  sé	  rétt.	  Í	  því	  samhengi	  mætti	  skoða	  kenningar	  

franska	  félagsfræðingingsins	  Pierre	  Bourdieu.	  Í	  bókinni	  Almenningsálitið	  er	  ekki	  

til	  fjallar	  Davíð	  Kristinsson	  um	  kenningar	  Bourdieu,	  m.a.	  hugtakið	  habitus,	  sem	  

þýða	  mætti	  sem	  vani,	  venju	  eða	  lífshætti.	  En	  með	  habitus	  vísar	  Bourdieu	  til	  

„reglubundinnar,	  ómeðvitaðrar	  formgerðar	  sem	  einkennir	  hugsun,	  skynjun,	  

hegðun	  og	  mat	  viðkomandi	  einstaklings.	  Habitus	  rennur	  einstaklingnum	  í	  merg	  

og	  bein	  í	  kjölfar	  áralangar	  dvarlar	  hans	  við	  þau	  tilteknu	  lífsskilyrði	  sem	  einkenna	  

umhverfi	  hans.“	  (Davíð	  Kristinsson,	  2007,	  s.	  17).	  Notkun	  Bourdieu	  á	  hugtakinu	  er	  

einkum	  ætlað	  að	  greina	  þann	  valdastrúktúr	  sem	  er	  að	  verki	  innan	  samfélagsins,	  

hvort	  sem	  það	  vísar	  til	  lakari	  virðingarsess	  háskólastúdenta	  frá	  landsbyggðinni	  

nemenda	  úr	  borgarastétt	  Parísar	  sem	  féll	  betur	  að	  þeim	  anda,	  gildum	  og	  hefðum	  

sem	  áttu	  sér	  stað	  í	  elítuskólum	  Frakklands,	  líkt	  og	  Sorbonne	  eða	  Collège	  de	  

France	  eða	  stöðu	  kvenna	  í	  frönsku	  samfélagi	  svo	  vísað	  sé	  til	  þeirra	  dæma	  sem	  

Bourdieu	  nefnir.	  Hann	  skiptir	  habitus	  niður	  í	  svið,	  en	  þar	  á	  sér	  stað	  nánari	  

útfærsla	  á	  nánari	  skiptingu	  „félagslegs	  rýmis“	  út	  frá	  áhugamálum,	  atvinnu,	  

trúarbrögðum	  o.þ.h.	  og	  eru	  svið	  og	  habitus	  því	  nátengd	  (Davíð	  Kristinsson,	  

2007).	  	  

	   Þótt	  kenningar	  Bourdieu	  fjalli	  einkum	  að	  valdastrúktúrum	  milli	  ólíkra	  

samfélagslaga	  held	  ég	  að	  nota	  megi	  umfjöllun	  hans	  um	  sviðin	  til	  að	  varpa	  
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ákveðnu	  ljósi	  á	  hegðun	  netverja.	  Þeir	  skapa	  meðvitað	  ákveðna	  ímynd	  af	  sér	  í	  

netheimum	  með	  stöðuuppfærslu	  (e.	  status	  update),	  „lækum“,	  athugasemdum	  eða	  

dreifingu	  ljósmynda,	  tónlistar	  eða	  myndbanda.	  Fólk	  „skapar“	  sér	  m.ö.o.	  þá	  ímynd	  

sem	  því	  finnst	  mikilvæg.	  Þetta	  nær	  yfir	  öll	  svið	  mannlífsins,	  allt	  frá	  pólitískum	  

skoðunum	  eða	  andófi,	  til	  persónulegrar	  „mismununar“	  á	  vörumerkjum	  út	  frá	  

tískustraumum	  eða	  persónubundnu	  vali.	  Í	  tilfelli	  ungs	  fólks	  getur	  þetta	  

endurspeglast	  í	  hvaða	  tónlistarstefnu	  það	  aðhyllist,	  hvaða	  bari	  það	  stundar,	  

hvaða	  fatamerki	  það	  velur	  sér	  eða	  hvaða	  hópum	  það	  tilheyrir	  á	  

samfélagsmiðlunum.	  	  

Beth	  Uyenco,	  framkvæmdastjóri	  auglýsingasviðs	  Microsoft,	  tekur	  í	  

svipaðan	  streng	  í	  fyrrnefndri	  skýrslu	  og	  segir	  m.a.:	  „Við	  vitum	  að	  ungt	  fólk	  er	  

stórnotendur	  netsins	  og	  við	  sjáum	  það	  sækjast	  eftir	  upplifun	  sem	  er	  því	  bæði	  

mikilvæg	  og	  sniðin	  að	  persónulegum	  þörfum	  þess	  og	  áhugamálum.	  Þessi	  könnun	  

leiðir	  í	  ljós	  hve	  mikil	  tækifæri	  felast	  í	  því	  að	  grípa	  athygli	  þessa	  hóps	  fyrir	  

auglýsendur.	  Með	  því	  að	  fylgjast	  með	  tísku	  og	  hugðarefnum	  unga	  fólksins,	  geta	  

vörumerki	  tengst	  virkum	  notendahópi	  og	  komið	  á	  samtali	  við	  hann	  vitandi	  það	  

að	  hann	  er	  mjög	  líklegur	  til	  áframhaldandi	  umtals	  um	  vörumerkin	  við	  jafnaldra	  

sína“	  (Wong,	  2008).	  	  

	   Þetta	  er	  rauði	  þráðurinn	  í	  ráðleggingum	  sem	  fræðimenn	  og	  markaðsfólk	  

bendir	  fyrirtækjum	  og	  stofnunum	  á	  í	  tengslum	  við	  árangursríkari	  og	  hnitmiðaðri	  

samskiptum	  þeirra	  við	  núverandi	  og	  hugsanlega	  viðskiptavini.	  Sheryl	  Sandberg,	  

framkvæmdastjóri	  rekstrarsviðs	  Facebook,	  álítur	  að	  allir	  leitist	  við	  að	  gera	  

vefsíður	  sínar	  „samfélagslegri“	  (Stone,	  2008).	  	  Í	  grein	  David	  Murray	  „Boosting	  

Social	  Media	  Traffic:	  Who	  Goes	  There?“	  er	  því	  haldið	  fram	  að	  ein	  af	  leiðunum	  til	  

að	  gera	  vefsíður	  fyrirtækja	  „samfélagslegri“	  —	  og	  um	  leið	  hámarka	  umferð	  um	  

þær	  —	  sé	  að	  láta	  notendum	  í	  té	  eitthvað	  sem	  þeir	  vilja	  deila	  með	  öðrum;	  eitthvað	  

sem	  gerir	  þeim	  kleift	  að	  deila	  ástríðu	  sinni	  um	  vörumerki	  fyrirtækja.	  Samfélags-‐

miðlarnir	  þvingi	  því	  í	  raun	  „húmaníseríngu“	  upp	  á	  vörumerki	  framleiðenda.	  

Hefðbundnar	  sölu-‐	  og	  markaðskynningar	  séu	  ekki	  lengur	  nægilega	  árangursrík	  

verkfæri	  (Murray,	  2010).	  

	   Tony	  Gardner,	  einn	  þeirra	  framkvæmdastjóra	  sem	  tók	  þátt	  í	  rannsókn	  

sem	  Communication	  Agencies	  Association	  of	  New	  Zealand	  framkvæmdi,	  álítur	  að	  

vera	  stofnana	  og	  fyrirtækja	  á	  samfélagsmiðlum	  eigi	  að	  vera	  snar	  þáttur	  í	  
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markaðs-‐	  og	  samskiptastrategíu	  þeirra.	  Ennfremur	  segir	  hann:	  „Það	  sem	  mestu	  

skiptir	  þegar	  kemur	  að	  ákvarðanatöku	  fólks	  er	  umtal	  (e.	  word-of-mouth).	  

Samfélagsmiðlarnir	  eru	  stækkuð	  mynd	  þess.	  Menn	  verða	  að	  sætta	  sig	  við	  að	  

samræður	  hafa	  alltaf	  átt	  sér	  stað	  og	  samfélagsmiðlarnir	  eru	  einfaldlega	  stækkuð	  

mynd	  þess“	  (Ward,	  2010,	  s.	  36).	  Að	  mati	  Gardners	  getur	  umtal	  ekki	  einungis	  sagt	  

markaðsfólki	  hvað	  viðskiptavinir	  segja	  um	  vinnuveitendur	  þeirra,	  heldur	  getur	  

það	  einnig	  spurt	  milliliðalaust	  hvað	  það	  vill	  og	  til	  hvers	  það	  ætlast	  af	  stofnun	  eða	  

fyrirtæki	  sem	  skilar	  niðurstöðum	  samstundis	  og	  er	  markvissari	  upplýsingaöflun	  

en	  rýnihópar	  eða	  fókusgrúppur	  sem	  markaðsfólk	  notaðist	  við	  áður	  (Ward,	  2010).	  	  

	   Of	  mikil	  einföldun	  væri	  þó	  að	  draga	  þá	  ályktun	  að	  samfélagsmiðlarnir	  séu	  

einhvers	  konar	  töfralausn	  við	  markaðssetningu	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  eða	  

fyrirtækja.	  Vissulega	  hafa	  þeir	  breytt	  landslaginu	  á	  auglýsingamarkaði	  og	  

gjörbylt	  samskiptum	  milli	  neytendenda	  og	  framleiðenda	  ásamt	  því	  að	  lækka	  

auglýsingakostnað	  þar	  sem	  hönnunar-‐	  og	  birtingakostnaður	  hefur	  alltaf	  verið	  

hár.	  Þær	  breytingar	  sem	  tilkoma	  samfélagsmiðlana	  hefur	  í	  för	  með	  sér	  verða	  ekki	  

allsráðandi	  á	  einni	  nóttu	  og	  ef	  til	  vill	  er	  best	  að	  stuðla	  að	  einhverskonar	  jafnvægi	  

milli	  markaðssetningar,	  sem	  notast	  við	  hefðbundna	  prent-‐	  og	  ljósvakamiðla	  og	  

markaðssetningar	  sem	  styðst	  við	  netmiðla	  og	  aðra	  stafrænar	  miðlunaraðferðir.	  	  

Á	  þetta	  atriði	  hefur	  Chriss	  Marriott,	  aðstoðarforstjóri	  Axicom	  Digital,	  bent.	  

Um	  samspil	  prent-‐	  og	  ljósvakamiðla	  og	  netmiðla	  segir	  hann:	  	  

	  
Áhrif	  hefðbundinnar	  markaðssetningar	  verða	  ekki	  endilega	  minni	  vegna	  þess	  að	  nýjar	  

aðferðir	  hafa	  bæst	  við.	  Eins	  og	  alltaf	  þarf	  að	  skoða	  og	  innleiða	  allar	  nýjar	  aðferðir	  í	  

samspili	  við	  núverandi	  markaðsaðferðir	  [.	  ..]	  Samfélagsmiðlarnir	  verða	  ekki	  alfa	  og	  

omega	  og	  vissulega	  munu	  menn	  notast	  við	  önnur	  form	  markaðssetningar	  (auglýsingar,	  

samskipti,	  tilraunastarfsemi)	  í	  tengslum	  við	  félagslega	  þátttöku.	  En	  menn	  verða	  engu	  að	  

síður	  að	  vera	  á	  samfélagsmiðlunum“	  (Ward,	  2010,	  s.	  38).	  	  	  

	   	  

Ég	  gat	  þess	  að	  framan	  að	  samfélagsmiðlarnir	  væru	  stækkuð	  mynd	  

umtalsins	  (e.	  word-of-mouth).	  Grein	  Robert	  V.	  Kozinets	  og	  annarra	  fræðimanna	  í	  

Journal	  of	  Marketing	  undir	  heitinu	  „Networked	  Narratives:	  Understanding	  Word-‐

of-‐mouth	  Marketing	  in	  Online	  Communities“	  nefnir	  nokkrur	  af	  einkennum	  

umtalsins	  og	  meiri	  trúverðugleika	  þess	  en	  hefðbundinna	  markaðsskilaboða.	  

Greinarhöfundar	  benda	  á	  að	  notendur	  noti	  umtal	  m.a.	  til	  að	  lýsa	  yfir	  velþóknun	  
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eða	  andúð	  á	  tilteknum	  vörumerkjum	  eða	  atburðum.	  Auk	  þess	  er	  umtalið	  einnig	  

veigamikill	  þáttur	  í	  styrkingu	  persónuleikans	  sem	  fengin	  er	  með	  að	  deila	  

hugmyndum,	  hugsunum	  og	  gerðum	  í	  heimi	  rafrænna	  samskipta	  (Kozinet,	  de	  

Valck,	  Wojincki	  &	  Wilner,	  2010).	  	  	  

Netverjar	  eru	  í	  raun	  að	  búa	  til	  og	  styrkja	  eigin	  ímynd,	  líkt	  og	  ég	  nefndi	  að	  

framan	  í	  tengslum	  við	  kenningar	  Bourdieu.	  Greinarhöfundar	  benda	  á	  að	  umtals-

markaðssetningin	  sé	  byggð	  á	  þeirri	  hugmynd	  að	  markaðsfólk	  geti	  beislað	  þann	  

trúverðugleika	  sem	  fylgir	  umtali	  viðskiptavina.	  Ástæða	  aukins	  trúverðugleika	  

þess	  er	  sú	  að	  þar	  tala	  engir	  hagsmunaaðilar.	  Aðferð	  markaðsfólksins,	  að	  mati	  

greinarhöfunda,	  er	  að	  notfæra	  sér	  umtalið	  og	  aðlaga	  það	  til	  að	  þjóna	  hagsmunum	  

markaðsskilaboðanna	  og	  gera	  þau	  trúverðugri	  fyrir	  samfélagið	  (Kozinet	  et	  al.,	  

2010).	  	  

Með	  þessu	  móti	  á	  sér	  stað	  færsla	  frá	  hefðbundnum	  eiginleikum	  

markaðsskilaboða,	  með	  tilheyrandi	  söluhvötum,	  yfir	  í	  viðeigandi	  og	  nýtilegar	  

upplýsingar	  fyrir	  notendur	  samfélagsmiðla.	  Greinahöfundar	  benda	  á	  

einstaklingar	  geri	  þetta	  á	  þrjá	  vegu:	  Þeir	  koma	  á	  framfæri	  markaðsskilaboðum;	  

þeir	  leggja	  undir	  eigið	  orðspor	  og	  trúverðugleika	  og	  þeir	  breyta	  skilaboði	  

markaðarins	  gegnum	  tungutak	  og	  inntak	  sem	  falla	  að	  væntingum	  netsamfélagsins	  

(Kozinets	  et	  al.,	  2010;	  leturbr.	  mín).	  

	   	  

2.3	  POST-‐líkanið	  
	  
Lykillinn	  að	  árangri	  fyrirtækja	  og	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  er	  að	  þekkja	  

viðskiptavini	  sína,	  væntingar	  þeirra	  og	  óskir	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  

Kristján	  Hauksson,	  2009;	  Wong,	  2008;	  Murray,	  2010;	  Fisher,	  2010	  &	  Mabry	  &	  

Porter,	  2010).	  	  	  

Guðmundur	  og	  Kristján	  benda	  á	  að	  fyrirtæki	  geti	  haft	  fimm	  markmið	  að	  

leiðarljósi	  þegar	  kemur	  að	  þátttöku	  þeirra	  á	  samfélagsmiðlunum.	  Þeir	  álíta	  að	  

eitt	  þeirra,	  að	  hlusta	  sé	  yfirmarkmið.	  Sé	  það	  vanrækt	  er	  til	  lítils	  að	  elta	  ólar	  við	  

hin	  markmiðin	  sem	  eru:	  samtöl,	  aðstoð,	  hvatning	  og	  nýsköpun	  (Guðmundur	  

Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009).	  Umfjöllun	  mín	  er	  að	  miklu	  leyti	  

bundin	  við	  bók	  Guðmundar	  og	  Kristjáns	  en	  vitanlega	  	  hafa	  fleiri	  tjáð	  sig	  um	  efnið	  

með	  áþekkum	  hætti.	  Í	  því	  samhengi	  langar	  vil	  ég	  nefna	  greinar	  Ryans	  Cormiers	  
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„Basic	  Guidelines	  as	  Your	  Business	  Adopts	  Social	  Media“	  (Cormier,	  2010)	  og	  

Sharon	  Youngblood	  „Ideas	  to	  Make	  Social	  Media	  part	  of	  your	  Marketing	  Mix“	  

(Youngblood,	  2010).	  	  

	   Þeir	  benda	  á	  bók	  Allan	  Adamson	  BrandDigital	  sem	  álítur	  að	  ofangreind	  

markmið	  geri	  fyrirtækjum	  kleift	  að	  „verða	  eins	  konar	  fluga	  á	  vegg	  meðal	  

viðskiptavina“.	  

	   	  
Þetta	  er	  eins	  og	  rýnihópur	  sem	  er	  alltaf	  að	  störfum.	  Hvað	  eru	  viðskiptavinirnir	  að	  gera?	  

Hvað	  eru	  þeir	  að	  tala	  um?	  Hvernig	  er	  hægt	  að	  ná	  tengslum	  við	  þá?	  Eru	  þeir	  að	  búa	  til	  efni	  

á	  vefnum	  sjálfir	  eða	  eru	  þeir	  að	  fylgjast	  meira	  með?	  Til	  þess	  að	  ná	  árangri	  í	  að	  hlusta	  og	  

læra	  af	  viðskiptavinum	  er	  mikilvægt	  að	  vera	  með	  fastmótaða	  stefnu	  í	  þeim	  málum,	  

úrvinnslan	  verður	  að	  vera	  ljós,	  og	  hvernig	  upplýsingum	  er	  miðlað	  innan	  fyrirtækisins.	  Ef	  

það	  er	  gert	  er	  hægt	  að	  þróa	  þjónustu	  fyrirtækisins	  hratt	  í	  takt	  við	  hvernig	  hugur	  

viðskiptavina	  breytist	  og	  koma	  í	  veg	  fyrir	  þjónustufall	  fljótt	  og	  örugglega.	  Í	  raun	  geta	  

fyrirtæki	  séð	  fyrir	  vandamál	  og	  leyst	  þau	  áður	  en	  þau	  ná	  að	  þróast	  og	  verða	  stór	  og	  

dýrkeypt	  með	  því	  að	  komast	  að	  því	  strax	  ef	  eitthvað	  er	  að	  fara	  úrskeiðis	  (Guðmundur	  

Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009,	  s.	  77-‐78).	  

	  

Í	  því	  samhengi	  benda	  þeir	  á	  Google	  Alert,	  bloggleitarvélar,	  Twitterleit	  og	  

þess	  háttar	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009).	  

	   Samtöl	  eru	  einnig	  árangursrík	  aðferð	  til	  að	  koma	  til	  móts	  við	  viðskiptavini	  

fyrirtækis	  eða	  stofnunar.	  Með	  þeim	  er	  hægt	  að	  leiðrétta	  misskilning,	  auka	  

þjónustustigið	  og	  koma	  í	  veg	  fyrir	  þjónustufall	  (e.	  service	  paradox),	  en	  það	  er	  

þegar	  viðskiptavinir	  verða	  fyrir	  vonbrigðum	  með	  vöru	  eða	  þjónustu.	  Fyrirtæki	  á	  

borð	  við	  tölvurisann	  Dell,	  SouthWest-‐Airlines	  og	  CCP	  eru	  öll	  með	  starfsmenn	  sem	  

hafa	  eingöngu	  það	  hlutverk	  að	  hlusta	  umræðuna	  sem	  á	  sér	  stað	  á	  samfélags-‐

miðlunum	  um	  fyrirtækið	  sem	  þeir	  starfa	  hjá	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  

Kristján	  Hauksson,	  2009).	  Aðstoðin	  er	  keimlík	  samtölunum	  en	  aðgreinir	  sig	  

einna	  helst	  frá	  þeim	  með	  því	  að	  fyrirspurnum	  viðskiptavina	  er	  oft	  beint	  í	  

afmarkaðan	  farveg	  .	  Hvatningin	  felur	  í	  sér	  að	  fyrirtæki	  eða	  stofnun	  leitast	  við	  að	  

fá	  viðskiptavini	  sína	  að	  deila	  ánægjulegri	  reynslu	  sinni	  af	  vöru	  eða	  þjónustu	  á	  

samfélagsvefjunum	  til	  annarra	  notenda.	  CCP	  notar	  t.d.	  þá	  aðferð	  að	  dreifa	  efni	  á	  

netinu	  sem	  fólk	  hefur	  búið	  til	  í	  kringum	  EVE	  Online.	  Fyrirtækin	  geta	  einnig	  hvatt	  

fólk	  til	  að	  taka	  þátt	  í	  leikjum	  eða	  ýmis	  konar	  vinningskeppnnum.	  Nýsköpun	  er	  
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fimmti	  og	  síðasti	  liðurinn	  sem	  fyrirtæki	  geta	  nýtt	  til	  að	  bæta	  þjónustu	  við	  

viðskiptavini	  og	  fá	  ábendingar	  og	  þannig	  stuðlað	  þannig	  að	  auknum	  samskiptum.	  	  

Eins	  og	  þessi	  umfjöllun	  gefur	  til	  kynna	  virðist	  POST-‐líkanið	  ekki	  flókið	  við	  

fyrstu	  sýn.	  E.t.v.	  mætti	  segja	  að	  þetta	  líkan	  byggði	  nær	  einvörðungu	  á	  almennri	  

skynsemi	  fremur	  en	  nákvæmum	  og	  sundurliðuðum	  rannsóknum	  

markaðsfyrirtækja.	  Það	  breytir	  þó	  ekki	  þeirri	  staðreynd	  að	  með	  innleiðingu	  þess	  

eru	  auknar	  líkur	  á	  að	  fyrirtæki	  og	  stofnanir	  tileinki	  sér	  rétta	  verkferla	  á	  

samfélagsmiðlunum	  og	  tryggi	  með	  því	  áhrifaríkt	  ákvörðunarferli	  eins	  og	  Kristján	  

og	  Haukur	  benda	  á.	  	  

Tvímenningarnir	  benda	  jafnframt	  á	  að	  fyrirtæki	  verði	  að	  gera	  sér	  grein	  

fyrir	  þeirri	  staðreynd	  að	  árangur	  á	  samfélagsvefjum	  er	  áunninn	  með	  tímanum,	  

ekki	  keyptur	  með	  dýrum	  auglýsingaherferðum.	  Þetta	  telja	  þeir	  Kristján	  og	  

Haukur	  lykilatriði	  í	  árangri	  fyrirtækja	  og	  stofnana	  á	  samfélagsmiðlunum:	  

	  
Áunninn	  árangur	  er	  lykilatriði	  og	  sennilega	  eitt	  af	  því	  sem	  oftast	  misferst	  því	  

markaðsfólk	  hefur	  alla	  tíð	  verið	  að	  koma	  skilaboðum	  á	  framfæri	  með	  eintali	  en	  ekki	  

samræðum	  við	  viðskiptavini.	  Fyrirtæki	  verða	  að	  gera	  sér	  grein	  fyrir	  því	  að	  það	  er	  ekki	  

hægt	  að	  stjórna	  umræðunni	  á	  netinu.	  Þau	  fyrirtæki	  sem	  ákveða	  að	  taka	  ekki	  þátt	  í	  

samfélagsmiðlunum	  hafa	  valið	  þá	  stefnu	  að	  halda	  fyrir	  eyrun	  því	  umræðan	  á	  sér	  stað	  

hvort	  sem	  fyrirtækið	  tekur	  þátt	  eða	  ekki	  [.	  .	  .]	  

Umræðurnar	  á	  samfélagsvefjunum	  eiga	  margt	  sameiginlegt	  með	  þeim	  

umræðum	  sem	  eiga	  sér	  stað	  á	  kaffistofum	  og	  í	  heitu	  pottunum,	  en	  eru	  mun	  áhrifameiri	  

því	  þær	  ná	  til	  margfalt	  fjölmennari	  hóps.	  Á	  samfélagsmiðlunum	  geta	  fyrirtæki	  hins	  vegar	  

haft	  áhrif	  á	  fólk,	  búið	  til	  vitund,	  komið	  af	  stað	  rökræðum	  og	  vakið	  áhuga	  og	  athygli	  á	  

vörum	  sínum	  og	  þjónustu.	  Samfélagsmiðlarnir	  gefa	  fyrirtækjum	  því	  ný	  tækifæri	  til	  að	  

eiga	  samskipti	  við	  viðskiptavini	  sína	  sem	  jafningja	  og	  það	  milliliðalaust	  án	  þess	  að	  þurfa	  

að	  auglýsa	  eða	  treysta	  á	  skrif	  blaðamanna.	  Árangur	  næst	  ekki	  nema	  fyrirtæki	  endurhugsi	  

samskiptastefnu	  sína	  í	  heild.	  Fyrirtæki	  eiga	  ekki	  aðeins	  að	  nota	  leiðirnar	  á	  sama	  tíma	  og	  

auglýsingaherferðir	  eru	  í	  gangi.	  Samskipti	  með	  samfélagsmiðlunum	  þurfa	  að	  vera	  stöðug	  

og	  mótsagnalaus.	  Fólk	  verður	  að	  geta	  leitað	  til	  fyrirtækja	  í	  gegnum	  vefina	  með	  sama	  

hætti	  og	  það	  leitar	  til	  vina	  og	  kunningja	  sem	  eru	  á	  sama	  vettvangi.	  Ef	  það	  tekst	  vinnur	  

fyrirtæki	  traust	  og	  vörumerkið	  styrkist.	  Ef	  fyrirtæki	  býr	  til	  vettvang	  en	  sinnir	  honum	  illa	  

er	  að	  sama	  skapi	  hætta	  á	  að	  traust	  tapist	  og	  vörumerkið	  veikist	  (Guðmundur	  

Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009,	  s.	  83-‐84).	  
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2.4	  Mat	  á	  árangri,	  eftirfylgni	  og	  	  viðbrögð	  

	  

Gríðarlegur	  fjöldi	  Íslendinga	  notar	  netið	  daglega	  (sbr.	  skýrslu	  Hagtíðinda	  sem	  

síðar	  verður	  vikið	  að).	  Því	  mætti	  ætla	  að	  markaðsstjórar	  legðu	  aukna	  áherslu	  á	  

markaðssetningu	  á	  netinu.	  Mikilvægt	  er	  fyrir	  fyrirtæki	  og	  lista-‐	  og	  

menningarstofnanir	  að	  skilgreina	  árangur	  á	  samfélagsmiðlunum.	  Hvaða	  þætti	  á	  

að	  mæla	  og	  hvernig	  innleiða	  eigi	  hugsanlegar	  úrbætur.	  

	   Netmiðlar	  hafi	  það	  umfram	  hefðbundna	  miðla	  að	  þar	  er	  hægt	  að	  fylgjast	  

náið	  með	  því	  sem	  fram	  fer.	  Hvaða	  síður	  fólk	  skoðar,	  hve	  lengi	  og	  hvaða	  aðgerðir	  

fylgja	  í	  kjölfarið	  svo	  nokkur	  dæmi	  séu	  tekin.	  Kaupir	  fólk	  miða	  á	  leiksýningu?	  

Sendir	  það	  inn	  fyrirspurnir	  eða	  leitar	  það	  almennt	  að	  upplýsingum	  um	  starfsemi	  

stofnunarinnar?	  Í	  bókinni	  Markaðssetning	  á	  netinu	  hafa	  höfundar	  búið	  til	  

mælikvarða	  sem	  lýsa	  aðgerðum	  fólks	  á	  netinu:	  	  	  

	   	  

-‐ Smellihlutfall	  (e.	  click	  through	  rate):	  Fjöldi	  smella	  á	  auglýsingu	  
	  	  	  	  	  	  	  	  Fjöldi	  skipta	  sem	  augl.	  er	  birt	  

	  

-‐ Umbreytingarstig	  (e.	  conversion	  rate):	  Fjöldi	  þeirra	  sem	  keyptu	  
Fj.	  þeirra	  sem	  smelltu	  á	  augl.	  

-‐ Birtingar	  (e.	  impressions):	  Fjöldi	  skipta	  sem	  auglýsing	  var	  birt	  

-‐ Nýjar	  heimsóknir	  (e.	  unique	  visitors):	  fjöldi	  nýrra	  heimsókna,	  hver	  

tölva	  aðeins	  talin	  einu	  sinni	  

-‐ Heimsóknir	  (e.	  visitors):	  fjöldi	  heimsókna,	  hver	  tölva	  talin	  í	  hvert	  

skipti	  sem	  hún	  kemur	  inn	  

-‐ Síðuflettingar	  (e.	  page	  views):	  hversu	  margar	  síður	  eru	  skoðaðar	  á	  

heimasíðunni	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009,	  

s.	  39)	  

	  

Þessar	  aðferðir	  gefa	  lista-‐	  og	  menningarstofnunum	  færi	  á	  því	  sjá	  hvaða	  

aðgerðir	  eru	  framkvæmdar	  á	  þeirra	  síðum	  og	  hvort	  það	  ferli	  sem	  stofnanir	  kjósi	  

að	  viðskiptavinir	  fari	  eftir	  sé	  að	  virka.	  Er	  t.d.	  óeðlilegt	  hve	  margir	  kaupa	  ekki	  

miða	  á	  tiltekinn	  viðburð	  eftir	  að	  hafa	  lent	  á	  undirsíðu	  stofnunar	  sem	  sérstaklega	  

er	  ætlað	  að	  fjalla	  um	  viðburðinn.	  Illa	  staðsettur	  söluhnappur,	  eða	  villa	  í	  forritun	  
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inn	  á	  sölusíðu	  gætu	  t.d.	  verið	  atriði	  sem	  stjórnendur	  stofnunarinnar	  þyrftu	  að	  

athuga	  ef	  markmið	  þeirra	  væri	  að	  selja	  miða	  á	  tiltekinn	  viðburð.	  Ótvíræður	  

styrkleiki	  netsins	  endurspeglast	  t.d.	  í	  fyrrgreindum	  aðstæðum	  þar	  sem	  hægt	  er	  

að	  fylgjast	  með	  aðgerðum,	  eða	  herferðum	  með	  vefborðum,	  frá	  degi	  til	  dags	  og	  

bregðast	  við	  því	  eða	  breyta	  texta	  eða	  hýsingarsíðu	  auglýsingarinnar.	  	  

	   Guðmundur	  og	  Kristján	  benda	  á	  þó	  sé	  tekist	  á	  um	  við	  aðferðir	  við	  að	  mæla	  

árangursríka	  notkun	  á	  samfélagsmiðlunum.	  „Það	  hefur	  vafist	  fyrir	  markaðsfólki	  

hvernig	  hægt	  sé	  að	  mæla	  árangurinn	  af	  notkun	  samfélagsmiðlanna.	  Þó	  mönnum	  

beri	  ekki	  saman	  um	  hvernig	  best	  sé	  að	  hátta	  mælingum	  eru	  nokkrar	  leiðir	  færar	  

sem	  virka.	  Markmiðin	  með	  veru	  fyrirtækis	  á	  samfélagsmiðlum	  skipta	  hér	  

auðvitað	  höfuðmáli	  og	  því	  þarf	  að	  velja	  réttan	  mælikvarða	  fyrir	  

markmiðin“(Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009,	  s.	  101).	  Þeir	  

nefna	  nokkur	  dæmi	  um	  mögulegar	  aðferðir:	  

	  

-‐ Lærdómur:	  Endurgjöf	  frá	  viðskiptavinum,	  hversu	  margir	  

viðskiptavinir	  eru	  að	  gefa	  endurgjöf	  eða	  tala	  um	  fyrirtækið	  miðað	  við	  

samkeppnina?	  

-‐ Samtöl	  við	  viðskiptavini:	  Hversu	  margir	  skrifa	  athugasemdir?	  

Hversu	  margir	  mæla	  með	  fyrirtækinu?	  Hversu	  margir	  mæla	  með	  

samkeppninni?	  

-‐ Aðstoð:	  Hversu	  margir	  eru	  aðstoðaðir	  í	  gegnum	  samfélagsmiðlana?	  

-‐ Hvatning:	  Hversu	  margir	  deila	  efni	  fyrirtækisins	  með	  öðrum?	  En	  efni	  

samkeppninnar?	  	  

-‐ Nýsköpun:	  Ef	  viðskiptavinir	  eru	  að	  deila	  með	  fyrirtækinu	  

hugmyndum	  að	  betrumbótum,	  nýjum	  vöruhugmyndum	  eða	  taka	  þátt	  í	  

umræðum	  sem	  fyrirtækið	  setur	  af	  stað	  um	  nýjar	  óútkomnar	  vörur	  

getur	  það	  hjálpað	  mikið	  til	  við	  vöruþróun.	  	  (Guðmundur	  

Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009,	  s.	  101)	  

	  

	  
Aðferðirnar	  eiga	  það	  sameiginlegt	  að	  þær	  snúast	  allar	  um	  að	  uppfylla	  

þjónustuloforð	  fyritækja	  eða	  stofnana	  með	  það	  að	  höfuðmarkmiði	  að	  bregðast	  
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við	  athugasemdum	  og	  uppástungum	  viðskiptavina	  til	  að	  bæta	  þjónustuna	  eða	  

koma	  til	  móts	  við	  þarfir	  viðskiptavina.	  	  

Í	  greininni	  „Boosting	  Social	  Media	  Traffic:	  Who	  Goes	  There?“	  álítur	  David	  

Murray	  að	  til	  að	  geta	  skilgreint	  markhóp	  ákveðinnar	  vöru	  sé	  mikilvægt	  að	  

ákvarða	  hvar	  væntanlegir	  viðskiptavinir	  eru	  og	  fylgjast	  með	  umræðum	  þeirra.	  	  

Hann	  bendir	  einnig	  á	  að	  nær	  öll	  samskiptasvæði	  á	  vefnum	  hafi	  eiginleika	  í	  

forrituninni	  sem	  gerir	  þeim	  kleift	  að	  fylgjast	  með	  samræðum	  út	  frá	  lykilorðum	  (e.	  

keywords).	  Sé	  leitað	  á	  Facebook	  er	  t.d.	  hægt	  að	  finna	  vefsíður,	  fólk,	  viðburði	  og	  

það	  sem	  fólk	  deilir	  á	  vefsvæðinu.	  Auk	  þess	  er	  æskilegt	  að	  fyrirtæki	  og	  stofnanir	  

noti	  forritið	  Google	  Alert	  sem	  lætur	  vita	  þegar	  talið	  berst	  að	  þáttum	  sem	  eru	  hluti	  

af	  starfsemi	  þeirra,	  eða	  þegar	  vísað	  er	  til	  þeirra	  (Murray,	  2010).	  	  

Mismunandi	  skoðana	  gætir	  um	  árangursmælingar	  á	  samfélagsmiðlunum.	  	  

Í	  greininni	  „ROI	  in	  social	  media:	  A	  look	  at	  the	  arguments“	  fjallar	  Tia	  Fisher	  um	  að	  

áður	  hafi	  mat	  á	  áhrifum	  auglýsinga	  á	  netinu	  verið	  frekar	  auðveld.	  Allt	  hafi	  snúist	  

um	  greiningu:	  nýjar	  heimsóknir,	  síðuflettingar	  og	  kostun	  á	  hvern	  smell	  (e.	  cost	  

per	  click;	  það	  þýðir	  að	  auglýsandi	  greiðir	  ákveðna	  upphæð	  fyrir	  hvert	  skipti	  sem	  

smellt	  er	  á	  auglýsingu	  hans)	  —	  	  sumsé:	  öruggar	  og	  áþreifanlegar	  mælingar.	  Í	  

greininni	  endurskilgreinir	  hún	  hugtakið	  ROI	  sem	  í	  hefðbundnum	  

markaðsfræðum	  stendur	  fyrir	  Return	  on	  Investment,	  eða	  einfaldlega	  ávöxtun.	  Í	  

meðförum	  hennar	  breytist	  ROI	  í	  Return	  on	  Influence,	  eða	  langtímaáhrif.	  og	  að	  

taka	  þurfi	  tillit	  til	  formgerðar	  samfélagsmiðlana	  þegar	  áhrif	  þeirra	  eru	  metin	  

(Fisher,	  2009).	  	  
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3	  Aðferðafræði	  
	  
Heimilda	  er	  aflað	  með	  lokuðum	  sérfræðingaviðtölum	  	  og	  umfjöllun	  um	  stefnur	  og	  

strauma	  í	  markaðssetningu	  á	  netinu.	  Einnig	  studdist	  ég	  við	  heimildir	  um	  

markaðssetningu	  á	  netinu	  í	  blaða-‐	  og	  tímaritsgreinum,	  eiginleikum	  hennar	  og	  

möguleikum.	  Undanfarið	  hafa	  samfélagsmiðlar	  talsvert	  verið	  til	  umræðu	  í	  

tengslum	  við	  markaðssetningu	  á	  netinu,	  t.d.	  Twitter	  og	  Facebook,	  og	  mér	  sýnist	  

að	  þeir	  séu	  í	  auknum	  mæli	  að	  leysa	  hefðbundna	  vefborða	  af	  hólmi.	  Þessari	  þróun	  

verður	  gefinn	  gaumur	  þar	  sem	  mér	  sýnist	  að	  slíkrar	  þróunar	  gæti	  hérlendis	  í	  

auknu	  mæli.	  	  

Helsta	  leiðin	  til	  að	  nálgast	  sem	  bestar	  upplýsingar	  um	  markaðssetningu	  

menningarstofnana	  er	  að	  nota	  eigindlega	  rannsóknaraðferð	  með	  lokuðuðm	  

sérfræðingaviðtölum	  (Bauer	  og	  Gaskell,	  2009).	  	  

Auk	  þess	  vildi	  ég	  athuga	  hvert	  viðhorf	  og	  árangursmat	  fulltrúa	  þessara	  

stofnana	  væri	  gangvart	  netmarkaðssetningu	  og	  því	  var	  öll	  önnur	  nálgun	  á	  

upplýsingaöflun	  útilokuð	  af	  þeirri	  einföldu	  ástæðu	  að	  markaðsfólk	  stofnanana	  

var	  eina	  fólkið	  sem	  gat	  látið	  mér	  í	  té	  svör	  við	  þessum	  spurningum.	  	  	  

Viðtöl	  voru	  tekin	  við	  þá	  sem	  sinna	  markaðsmálum	  innan	  stofnananna	  og	  

leitast	  við	  að	  fá	  innsýn	  inn	  í	  sýn	  þeirra	  á	  netmiðlum	  almennt	  og	  hvaða	  aðferðir	  

þeir	  nota	  við	  að	  innleiða	  þá	  og	  beita	  í	  markaðssetningu	  sinni.	  Ástæðurnar	  fyrir	  

því	  að	  ég	  nota	  lokuð	  sérfræðingaviðtöl	  eru	  þær	  að	  ég	  vildi	  geta	  fyrirbyggt	  

vangaveltur	  sem	  geta	  leitt	  út	  fyrir	  spurningalistann	  og	  ég	  vildi	  nýta	  tímann	  til	  að	  

skoða	  mismunandi	  sjónarhorn	  á	  því	  efni	  hér	  er	  tekið	  til	  athugunar.	  Viðtölin	  voru	  

tekin	  upp	  á	  stafrænan	  diktafón,	  skrifuð	  niður	  og	  kóðuð	  á	  þann	  hátt	  að	  ég	  skipti	  

þeim	  efnislega	  niður	  í	  þá	  þrjá	  flokka	  sem	  endurspeglast	  í	  

rannsóknarspurningunum.	  

Alls	  voru	  spurningarnar	  14	  talsins.	  Fulltrúar	  Íslensku	  óperunnar	  og	  

Íslenska	  dansflokksins	  báðu	  mig	  að	  fá	  spurningarnar	  sendar	  fyrirfram	  í	  

tölvupósti	  og	  sá	  ég	  ekki	  ástæðu	  til	  annars	  en	  að	  bregðast	  við	  því.	  Fulltrúi	  

Norræna	  hússins	  svaraði	  spurningunum	  með	  tölvupósti	  en	  fulltrúar	  hinna	  

stofnananna	  mættu	  óundirbúnir	  til	  leiks.	  Þess	  skal	  hér	  getið	  að	  ég	  hafði	  ekki	  gert	  

ráð	  fyrir	  því	  að	  menn	  vildu	  fá	  að	  líta	  yfir	  spurningarnar.	  Því	  stóð	  fulltrúum	  

Nýlistasafnsins	  og	  Þjóðleikhússins	  ekki	  til	  boða	  að	  fá	  að	  líta	  yfir	  spurningarnar	  
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fyrirfram.	  Fulltrúm	  hinna	  stofnananna	  gafst	  hins	  vegar	  kostur	  á	  því	  en	  þeir	  

afþökkuðu	  það.	  Viðtölin	  fóru	  fram	  dagana	  24.	  febrúar	  til	  18.	  mars	  og	  voru	  flest	  

tekin	  um	  mánaðamótin	  febrúar/mars.	  	  
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4	  Netmarkaðssetning	  menningarstofnana	  

4.1.	  Viðhorf	  til	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla	  

Fulltrúar	  þeirra	  stofnana	  sem	  ég	  tók	  viðtöl	  við	  voru	  sammála	  um	  það	  að	  viðhorf	  

þeirra	  til	  net	  og	  samfélagsmiðla	  væri	  býsna	  jákvætt.	  Áður	  en	  vikið	  er	  nánar	  að	  því	  

langaði	  mig	  til	  að	  skoða	  tölur	  frá	  árunum	  2007-‐2010	  sem	  gæfu	  upplýsingar	  um	  

hlutfall	  til	  netmarkaðssetningar	  af	  markaðssetningarkostnaði	  stofnananna.	  

Ástæðan	  fyrir	  því	  var	  sú	  að	  mig	  langaði	  að	  komast	  að	  hver	  þróunin	  hefði	  verið	  í	  

þeim	  efnum	  og	  hvort	  aukning	  hefði	  orðið	  í	  fjárútlátum	  til	  netmarksaðssetningar,	  

hvort	  fjárútlát	  væru	  þau	  sömu	  eða	  hvort	  jafnvel	  hefði	  dregið	  úr	  fjárútlátum	  á	  

tímabilinu.	  Tekið	  skal	  fram	  að	  ég	  bað	  fulltrúa	  stofnananna	  um	  gögn	  varðandi	  

markaðssetningarkostnað.	  Engin	  af	  stofnunum	  heldur	  sérstaklega	  utan	  um	  

kostnað	  varðandi	  netmarkaðssetningu	  og	  tölur	  um	  hann	  í	  reynd	  ekki	  til.	  	  

	   Það	  að	  halda	  ekki	  tölum	  um	  framlög	  til	  netmarkaðssetningar	  til	  haga	  felur	  

í	  sér	  ákveðið	  viðhorf.	  Það	  sem	  ekki	  er	  mælt	  og	  því	  sem	  ekki	  er	  fylgst	  með	  eins	  

nákvæmlega	  gæti	  bent	  til	  þess	  að	  þetta	  sé	  ekki	  mjög	  fyrirferðamikill	  þáttur	  í	  

starfsemi	  stofnananna.	  	  

	   Þegar	  fulltrúar	  menningarstofnananna	  voru	  inntir	  eftir	  því	  hvort	  auka	  

ætti	  hlutfallslega	  útgjöld	  til	  markaðssetningar	  á	  netinu,	  halda	  í	  horfinu	  eða	  

jafnvel	  skera	  þau	  niður	  voru	  flestir	  þeirra	  á	  því	  að	  til	  stæði	  að	  auka	  þau	  á	  næstu	  

árum.	  	  	  

	   Inga	  María	  Leifsdóttir	  hjá	  Íslensku	  óperunni	  taldi	  að	  stofnunin	  hefði	  eytt	  

svipuðum	  pening	  í	  markaðssetningu	  síðastliðin	  4	  ár	  þótt	  til	  stæði	  að	  auka	  

fjárútlát	  og	  auglýsingar	  í	  netmiðlum,	  en	  stofnunin	  hefur	  hingað	  til	  ekki	  lagt	  mikla	  

áherslu	  á	  það	  vegna	  þess	  hve	  kostnaðarsamt	  það	  er.	  Þó	  taldi	  hún	  að	  meira	  af	  

fjármagni	  myndi	  renna	  til	  netmiðla,	  t.d.	  Facebook	  til	  að	  sjá	  hverju	  það	  skilaði.	  

Margrét	  Ragnarsdóttir	  hjá	  Sinfóníuhljómsveit	  Íslands	  tók	  í	  svipaðan	  streng.	  Að	  til	  

stæði	  að	  leggja	  meiri	  áherslu	  á	  netmiðla	  í	  framtíðinni	  með	  því	  leggja	  aukna	  

áherslu	  á	  netið	  á	  kostnað	  hinna	  miðlana	  þótt	  auknu	  fé	  yrði	  ekki	  varið	  í	  

markaðsmál.	  Með	  því	  er	  væntanlega	  átt	  við	  minni	  notkun	  á	  prent-‐	  og	  

ljósvakamiðlum	  eða	  niðurskurðar	  við	  gerð	  tónleikskráa,	  bæklinga	  og	  annars	  

kynningarefnis.	  Svör	  Sigurlaugar	  Þorsteinsdóttur	  hjá	  Þjóðleikhúsinu	  gáfu	  til	  

kynna	  að	  svipað	  væri	  uppi	  á	  teningnum	  þar.	  Ilmur	  Dögg	  Gísladóttir	  taldi	  að	  
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Norræna	  húsið	  myndi	  auka	  fjárútlát	  til	  netmiðla	  vegna	  þess	  að	  notkunin	  á	  þeim	  

hefði	  aukist	  hjá	  markhópi	  hússins	  og	  almennrar	  ánægju	  stjórnenda	  

stofnunarinnar	  með	  þá.	  

	   Í	  svörum	  frá	  fulltrúm	  Nýlistasafnsins	  og	  Þjóðminjasafnsins	  kom	  fram	  að	  

það	  stæði	  ekki	  til.	  Hjá	  Nýlistasafninu	  fengust	  þau	  svör	  að	  fengist	  aukinn	  peningur	  

stæði	  til	  að	  að	  merkja	  bygginguna	  betur	  og	  auglýsa	  meira	  í	  dagblöðum.	  Fulltrúi	  

Þjóðminasafnsins	  nefndi	  aukningu	  í	  notkun	  netmiðla	  út	  frá	  því	  að	  birting	  á	  

netinu	  sé	  oftar	  innifalin	  núorðið	  auglýsi	  menn	  í	  blöðum.	  Þótt	  það	  sé	  vissulega	  

aukning	  í	  sýnileika	  er	  það	  ekki	  strategísk	  ákörðun	  um	  að	  veita	  auknu	  fé	  til	  þess	  

miðils.	  Um	  aðspurða	  aukningu	  á	  notkun	  netmiðla	  segir	  Helga	  Vollertsen	  hjá	  

Þjóðminjasafni	  Íslands	  að	  það	  sé	  „ekki	  aukning	  í	  því	  að	  við	  séum	  sérstaklega	  að	  

leita	  í	  það.	  Eins	  og	  ég	  segi,	  við	  erum	  meðvituð	  um	  þennan	  möguleika	  en	  við	  erum	  

ekki	  farin	  að	  gera	  það	  að	  neinu	  ráði	  ennþá“	  (Helga	  Vollertsen,	  munnleg	  heimild	  1.	  

mars	  2011).	  Hjá	  Jóhönnu	  Pálsdóttur,	  markaðsstjóra	  Íslenska	  dansflokksins	  kom	  

fram	  að	  hlutfallslega	  hefðu	  útgjöld	  til	  markaðssetningar	  ekki	  aukist	  undanfarin	  

ár	  og	  það	  stæði	  heldur	  ekki	  til.	  	   	  	  	   	  

Fulltrúar	  stofnananna	  voru	  spurðir	  hvort	  þeir	  teldu	  að	  með	  tilkomu	  

samfélagsmiðlana	  hefðu	  átt	  sér	  stað	  breytingar	  á	  auglýsingalandslaginu	  og	  hvort	  

þeir	  hefðu	  með	  einhverju	  móti	  breytt	  samskiptum	  stofnananna	  við	  gesti	  sína.	  	  

	   Segja	  má	  að	  fulltrúar	  stofnanna	  hafi	  skipst	  í	  tvo	  hópa:	  Annars	  vegar	  þann	  

hóp	  sem	  nefndi	  til	  sögunnar	  lækkun	  á	  auglýsingakostnaði.	  En	  hann	  er	  tilkominn	  

vegna	  þess	  að	  milliliðnum	  er	  kippt	  út	  (þ.e.	  þeim	  miðli	  sem	  á	  að	  auglýsa	  í)	  og	  

framleiðslu-‐	  og	  birtingakostnaður	  minnkar.	  Ekki	  þarf	  að	  hanna	  vefborða	  eða	  

panta	  auglýsingapláss	  auk	  þess	  sem	  auglýsingastofa	  viðkomandi	  stofnunar	  tekur	  

ekki	  þátt	  í	  því	  markaðsstarfi	  sem	  fer	  fram	  á	  samfélagsmiðlum	  viðkomandi	  

stofnana.	  Hins	  vegar	  nefndu	  fulltrúar	  stofnananna	  aukið	  og	  nánara	  samband	  við	  

áhorfendur	  og	  loforð	  um	  aukið	  þjónustustig	  sem	  komið	  er	  á	  með	  því	  hve	  oft	  

stofnunin	  ákveður	  að	  nota	  Facebook	  sem	  vettvang	  fyrir	  kynningar-‐	  og	  

markaðsstarf	  sitt.	  

	   Þau	  viðhorf	  sem	  tengjast	  fyrrnefnda	  atriðinu,	  lækkun	  auglýsinga-‐

kostnaðar	  voru	  áberandi	  hjá	  Þjóðleikhúsinu	  og	  Sinfóníuhljómsveit	  Íslands.	  

Sigurlaug	  Þorsteinsdóttir,	  markaðsstjóri	  Þjóðleikhússins	  taldi	  þær	  breytingar	  

sem	  tilkoma	  samfélagsmiðlana	  hefði	  í	  för	  með	  sér	  einkum	  fólgnar	  í	  því	  að	  hægt	  
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væri	  að	  koma	  ákveðnum	  skilaboðum	  öðruvísi	  á	  framfæri	  en	  áður	  þar	  sem	  

einhver	  framleiðsla	  þyrfti	  ekki	  að	  fara	  fram	  og	  ekki	  þyrfti	  að	  búa	  til	  sérstak	  efni	  

til	  að	  koma	  á	  framfæri	  þar	  sem	  það	  væri	  hægt	  að	  gera	  það	  innanhúss	  með	  

tilkomu	  samfélagsmiðlanna.	  „Ég	  þarf	  ekki	  að	  kalla	  út	  hönnuð	  eða	  fá	  einhvern	  

leikara	  til	  að	  lesa	  inná	  eitthvað	  fyrir	  mig,	  það	  krefst	  ekki	  framleiðslu.	  Þannig	  að	  

auðvitað	  hefur	  það	  breytt	  því.	  En	  hérna	  er	  ekki	  framleiðsla	  sem	  þarf	  að	  fara	  fram.	  

Það	  er	  kannski	  helst	  það“	  (Sigurlaug	  Þorsteinsdóttir,	  munnleg	  heimild	  24.	  

febrúar	  2011).	  

	   Margrét	  Ragnarsdóttir	  hjá	  Sinfóníuhljómsveit	  Íslands	  tók	  í	  svipaðan	  

streng	  og	  sagði	  að	  samfélagsmiðlarnir	  hefðu	  lækkað	  auglýsingakostnað	  verulega	  

og	  í	  raun	  væri	  eini	  kostnaðurinn	  fólginn	  í	  þeim	  tíma	  starfsfólks	  sem	  tekur	  að	  

semja	  tilkynningar	  og	  bjóða	  á	  viðburði	  í	  gegnum	  samfélagsmiðlana	  auk	  þess	  að	  

hún	  taldi	  samfélagsmiðlana	  heppilegri	  leið	  til	  að	  ná	  til	  yngra	  fólks	  sem	  er	  eitt	  af	  

meginmarkmiðum	  þeirra.	  

	   Fulltrúum	  Íslensku	  óperunnar	  og	  Norræna	  hússins	  fannst	  hins	  vegar	  

markverðustu	  breytingarnar	  fólgnar	  í	  breyttum	  samskiptum	  við	  gesti	  

stofnananna.	  Svar	  Ingu	  Maríu	  Leifsdóttur	  hjá	  Íslensku	  óperunni	  gefur	  nokkuð	  

glögga	  mynd:	  

	  
Facebook	  viðburðir	  eru	  rosalega	  mikilvægir	  í	  kynningu	  á	  viðburðum	  uppá	  

markaðssetninguna.	  Fólk	  er	  vinveitt	  þessu	  og	  þetta	  er	  bara	  virkilega	  eins	  og	  fjölskylda,	  

fólki	  finnst	  það	  eiga	  hlut	  í	  Íslensku	  óperunni.	  Fólk	  er	  til	  í	  að	  aðstoða	  okkur	  og	  það	  er	  það	  

sem	  er	  gott	  við	  samfélagsmiðlana	  er	  að	  fólk	  er	  til	  í	  að	  aðstoða	  mann	  í	  markaðssetningu	  

[…]	  Já	  viðhorf	  okkar	  er	  jákvætt	  í	  þessu	  og	  við	  höfum	  séð	  góð	  tækifæri	  í	  því.	  [.	  .	  .]	  Þarna	  er	  

maður	  inní	  einhverri	  lifandi	  umræðu	  með	  einum	  eða	  öðrum	  hætti	  og	  á	  þessum	  sömu	  

nótum	  eins	  og	  fólk	  einhvern	  veginn	  er	  sjálft	  (Ingu	  Maríu	  Leifsdóttur,	  munnleg	  heimild	  3.	  

mars	  2011)	  .	  	  

	  

Auk	  þess	  nefnir	  Inga	  aukið	  þjónustustig	  sem	  afleiðingu	  af	  gagnvirkni	  miðilsins	  

þar	  sem	  neytendur	  geta	  vænst	  þess	  að	  stöðugt	  sé	  verið	  að	  uppfæra	  stöðuna,	  

hlaða	  inn	  myndum	  eða	  koma	  á	  framfæri	  öðrum	  upplýsingum	  gegnum	  

samfélagsmiðlana.	  Einungis	  fulltrúi	  Norræna	  hússins	  nefndi	  báða	  þættina	  með	  

tilkomu	  samfélagsmiðlana,	  þ.e.	  lækkun	  á	  auglýsingakostnaði	  og	  nánar	  sambands	  

við	  gesti	  stofnunarinnar:	  „Samskiptin	  verða	  mun	  persónulegri	  í	  gegnum	  
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samfélagsmiðla.	  Hægt	  er	  að	  bregðast	  fljótt	  við	  athugasemdum	  notenda	  hússins	  

og	  vera	  á	  persónulegum	  nótum.	  Hvað	  auglýsingalandslagið	  varðar	  þá	  hefur	  

auglýsingakostnaður	  lækkað	  og	  við	  styðjum	  okkur	  meira	  við	  samfélagsmiðla	  til	  

að	  vekja	  umtal	  og	  ef	  það	  tekst	  er	  umfjöllun	  í	  fjölmiðlum	  auðveldari“	  (Ilmur	  Dögg	  

Gísladóttir,	  munnleg	  heimild	  28.	  febrúar	  2011).	  Jóhanna	  Pálsdóttir	  hjá	  Íslenska	  

dansflokknum	  tók	  í	  svipaðan	  streng	  og	  taldi	  að	  með	  tilkomu	  samfélagsmiðlana	  

fannst	  henni	  þau	  „geta	  átt	  miklu	  skemmtilegri	  og	  betri	  samskipti	  við	  okkar	  

tryggu	  viðskiptavini“	  á	  þeim	  tímum	  sem	  sífellt	  færri	  birtingar	  fengjust	  nú	  og	  fyrir	  

sama	  pening	  áður.	  Auk	  þess	  nefndi	  hún	  hve	  tryggir	  viðskiptavinir	  Dansflokksins	  

væru	  og	  samfélagsmiðlar	  og	  fréttabréf	  væri	  því	  ákjósanleg	  leið	  til	  að	  koma	  

upplýsingum	  til	  þeirra	  á	  framfæri.	  	  

	   Fulltrúar	  Þjóðminjasafn	  Íslands	  og	  Nýlistasafnsins	  litu	  öðrum	  augum	  á	  

þær	  breytingar	  sem	  samfélagsmiðlarnir	  hafa	  haft	  í	  för	  með	  sér.	  Helga	  Vollertsen	  

hjá	  Þjóðminjasafni	  Íslands	  talaði	  einkum	  um	  að	  með	  tilkomu	  þeirra	  væri	  hægt	  að	  

ná	  til	  breiðari	  hóp	  fólks	  og	  auka	  meðvitund	  um	  safnið	  og	  Birta	  Guðjónsdóttir	  hjá	  

Nýlistasafninu	  talaði	  um	  að	  það	  væri	  hægt	  að	  greina	  frá	  viðburðum	  á	  vegum	  

safnsins	  með	  mun	  skemmri	  fyrirvara	  en	  áður.	  

	   Þegar	  ég	  innti	  fulltrúa	  lista-‐	  og	  menningarstofnananna	  eftir	  tilgangi	  með	  

veru	  þeirra	  á	  samfélagsmiðlunum	  voru	  fulltrúar	  þeirra	  sammála	  um	  að	  

tilgangurinn	  væri	  einkum	  að	  ná	  til	  fleiri	  og	  sýna	  og	  kynna	  þá	  starfsemi	  sem	  fer	  

fram	  í	  húsinu.	  Slíkt	  var	  viðhorf	  Þjóðminjasafn	  Íslands	  og	  Íslensku	  óperunnar	  en	  

hún	  notar	  samfélagsmiðlana	  einnig	  markvisst	  til	  að	  vekja	  athygli	  á	  heimasíðu	  

stofnunarinnar	  þar	  sem	  nálgast	  má	  nánari	  upplýsingar	  um	  listamennina	  og	  

verkefnin	  auk	  þess	  að	  fá	  fleiri	  gesti.	  	  

Margrét	  Ragnarsdóttir	  hjá	  Sinfóníuhljómsveit	  Íslands	  tók	  í	  svipaðan	  

streng	  og	  það	  gerði	  einnig	  Ilmur	  Dögg	  hjá	  Norræna	  húsinu	  sem	  nefndi	  einnig	  að	  

samfélagsmiðlarnir	  væru	  notaðir	  til	  að	  víkka	  út	  ímynd	  stofnunarinnar.	  Hjá	  

Nýlistasafninu	  var	  tilgangurinn	  einkum	  að	  vekja	  athygli	  á	  starfsemi	  

stofnunarinnar.	  Viðhorf	  Jóhönnu	  hjá	  Íslenska	  dansflokknum	  voru	  nokkuð	  

frábrugðin	  viðhorfum	  kollegum	  hennar	  og	  kallaðist	  nokkuð	  á	  við	  þær	  breytingar	  

sem	  samfélagsmiðlarnir	  hefðu	  leitt	  af	  sér	  í	  tengslum	  við	  samskipti	  við	  gesti	  

Íslenska	  dansflokksins.	  Í	  svari	  hennar	  um	  tilganginn	  með	  veru	  stofnunarinnar	  á	  

samfélagsmiðlunum	  kom	  m.a.	  fram:	  
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Að	  dýpka	  sambandið	  við	  okkar	  fólk	  og	  eiga	  persónulegra	  samband	  við	  það.	  Samskipti	  á	  

allt	  öðru	  leveli	  en	  þú	  gerir	  í	  gegnum	  auglýsingar.	  Þarna	  eigum	  við	  í	  samræðum	  við	  það,	  

við	  tölum	  við	  það.	  Þannig	  að	  við	  póstum	  myndum	  og	  segjum	  frá	  því	  að	  við	  erum	  að	  æfa	  

núna	  og	  hvað	  við	  erum	  að	  æfa	  og	  bjóðum	  fólki	  að	  koma	  og	  kíkja	  á	  æfingar	  í	  gegnum	  

Facebook	  og	  bjóðum	  fólki	  að	  kíkja	  á	  rennsli	  þannig	  að	  þetta	  verða	  allt	  öðruvísi	  tengsl	  og	  

samskipti	  í	  gegnum	  Facebook	  (Jóhanna	  Pálsdóttir,	  munnleg	  heimild	  19.	  mars	  2011).	  

	  

	   Að	  lokum	  vildi	  ég	  grennslast	  fyrir	  um	  það	  hver	  sæi	  um	  netmarkaðs-‐

setningu	  hjá	  viðkomandi	  stofnun	  og	  hve	  hátt	  starfshlutfall	  þetta	  væri.	  

Viðmælendur	  mínir	  sjá	  um	  netmarkaðssetningu	  auk	  annarra	  kynningar-‐	  og	  

markaðsstarfa	  með	  Norræna	  húsið	  sem	  einu	  undantekninguna.	  Þar	  er	  

netmarkaðssetning	  í	  höndum	  vefstjóra.	  

	   Fulltrúi	  Sinfóníuhljómsveitarinnar	  taldi	  að	  starfshlutfall	  ætlað	  

netmarkaðssetningu	  væri	  um	  35-‐40%	  af	  starfi	  hennar.	  Markaðsstjóri	  

Þjóðleikhússins	  sagðist	  vilja	  að	  þetta	  væri	  30-‐40%	  starfshlutfall	  sem	  gefur	  til	  

kynna	  að	  það	  sé	  væntanlega	  eitthvað	  minna	  í	  rauninni.	  Inga	  María	  hjá	  Íslensku	  

óperunni	  áleit	  að	  starfshlutfall	  hennar	  væri	  um	  helmingur	  af	  vinnu	  hennar.	  Helga	  

Vollertsen	  segist	  ekki	  hafa	  tekið	  þetta	  saman	  en	  álíti	  að	  starfshlutfallið	  sé	  um	  

50%.	  Hjá	  Norræna	  húsinu	  fengust	  þau	  svör	  að	  starfshlutfallið	  væri	  ca	  35%.	  Þess	  

ber	  þó	  að	  geta	  að	  þar	  á	  bæ	  stendur	  til	  að	  ráða	  manneskju	  í	  þessi	  mál	  á	  árinu	  og	  

því	  yrði	  þetta	  komið	  upp	  í	  135%	  starf.	  Það	  er	  100%	  starf	  hjá	  þeirri	  manneskju	  

sem	  yrði	  ráðin	  að	  viðbættu	  35%	  starfshlutfalli	  hjá	  vefstjóranum.	  Hjá	  Íslenska	  

dansflokknum	  er	  hlutfallið	  um	  30%.	  Líkt	  og	  hjá	  Norræna	  húsinu	  stendur	  þó	  til	  að	  

auka	  það	  t.d.	  með	  því	  að	  ráða	  fólk	  til	  stofnunarinnar	  til	  að	  taka	  upp	  æfingar	  og	  

sýna	  work	  in	  progress	  með	  þeim	  tilgangi	  að	  leyfa	  fólki	  að	  fylgjast	  með	  ferlinu	  og	  

taka	  þátt	  í	  því:	  „Við	  erum	  að	  nota	  Youtube,	  Facebook	  og	  póstlistana	  til	  að	  sýna	  

fólki	  hvað	  við	  erum	  að	  gera,	  leyfa	  því	  að	  fylgjast	  með.	  Mynda	  þessi	  tengsl.	  

Auðvitað	  langar	  þig	  að	  koma	  ef	  þú	  ert	  búinn	  að	  sjá	  teasera	  af	  því	  sem	  við	  erum	  að	  

gera“	  (Jóhanna	  Pálsdóttir,	  munnleg	  heimild	  19.	  mars	  2011).	  

Nýlistasafnið	  sker	  sig	  hins	  vegar	  úr	  þegar	  kemur	  að	  þessum	  málum.	  Þar	  er	  

hlutfallið	  „ekki	  mjög	  hátt.	  Kannski	  5%“	  (Birta	  Guðjónsdóttir,	  munnleg	  heimild	  28.	  

febrúar	  2011).	  	  
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	   Þessar	  tölur	  eru	  áætlaðar.	  Stofnanirnar	  hafa	  ekki	  tekið	  nákvæmlega	  

saman	  hve	  mikill	  tími	  fer	  í	  netmarkaðssetningu	  og	  því	  gefa	  svörin	  frekar	  

einhverja	  hugmynd	  um	  starfshlutfallið	  frekar	  en	  að	  hægt	  sé	  að	  slá	  því	  föstu.	  Í	  

annan	  stað	  virðast	  stofnanirnar	  flestar	  vera	  með	  svipað	  starfshlutfall	  til	  

netmarkaðssetningar	  þó	  með	  tveimur	  mikilvægum	  undantekningum,	  þ.e.	  hjá	  

Norræna	  húsinu	  og	  Nýlistasafninu.	  Þessar	  stofnanir	  virðast	  líta	  mikilvægi	  þessa	  

þáttar	  mjög	  mismunandi	  augum.	  Hjá	  Norræna	  húsinu	  stendur	  til	  að	  ráða	  

manneskju	  í	  fullt	  starf	  til	  að	  sinna	  málaflokknum	  og	  endurspeglar	  það	  hve	  

mikilvægan	  þátt	  þau	  telja	  þetta	  í	  starfsemi	  stofnunarinnar.	  Slíku	  er	  ekki	  fyrir	  að	  

fara	  hjá	  Nýlistasafninu	  þar	  sem	  þetta	  er	  einungis	  5%.	  

	   	  	  

	  	  

4.2.	  Val	  á	  netmiðlum	  
	  
Við	  athugun	  á	  vali	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  á	  auglýsingamiðlum	  á	  netinu	  

studdist	  ég	  við	  eftirfarandi	  spurningar	  í	  spurningalistanum:	  

	  

·	  Hvaða	  auglýsingamiðill	  finnst	  ykkur	  vika	  best	  og	  af	  hverju?	  

·	  Hvaða	  auglýsingamiðla	  á	  netinu	  notar	  stofnunin?	  

·	  Hvaða	  netauglýsingamiðill	  finnst	  ykkur	  virka	  best	  og	  af	  hverju?	  

	  

Tekið	  skal	  fram	  að	  í	  þessum	  kafla	  er	  ekki	  tekin	  afstaða	  til	  þess	  hvort	  til	  standi	  að	  

auka	  fjárútlát	  til	  netmiðla,	  eða	  breyta	  áherslum.	  Hér	  skal	  einungis	  greint	  frá	  því	  

hvaða	  miðla	  stofnanirnar	  nota	  og	  hvaða	  ástæður	  þær	  hafa	  fyrir	  því	  vali.	  Svör	  

fulltrúa	  þessara	  stofnana	  endurspegla	  að	  þær	  virðist	  ekki	  nota	  auglýsingamiðla	  á	  

netinu	  í	  miklu	  mæli	  og	  það	  eru	  í	  raun	  mjög	  fáir	  vefsíður	  sem	  stofnanirnar	  hafa	  

valið	  sem	  auglýsingamiðil	  fyrir	  vefborða	  sína.	  	  

	   Áður	  en	  ég	  kem	  að	  markaðssetningu	  þessara	  stofnana	  á	  netinu	  taldi	  ég	  þó	  

fróðlegt	  að	  grennslast	  fyrir	  um	  það	  hvaða	  auglýsingamiðla	  stofnanirnar	  töldu	  

virka	  best	  og	  hver	  skýringin	  gæti	  hugsanlega	  verið	  fólgin	  í	  því.	  Fulltrúar	  

stofnanna	  voru	  flestir	  á	  sama	  máli	  um	  það	  að	  enginn	  einn	  auglýsingamiðill	  

virkaði	  best,	  heldur	  færi	  það	  eftir	  eðli	  sýningarinnar	  og	  fyrir	  hverja	  hún	  væri	  

ætluð	  sem	  réði	  fyrst	  og	  fremst	  vali	  á	  auglýsingamiðli.	  Frá	  þessari	  tilhneigingu	  var	  	  
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ein	  undantekning.	  Það	  var	  svar	  Jóhönnu	  Pálsdóttur	  sem	  taldi	  netborða	  langbesta	  

auglýsingamiðilinn	  fyrir	  Íslenska	  dansflokkinn.	  Svar	  Sigurlaugar	  Þrastardóttur,	  

markaðsstjóra	  Þjóðleikhússins,	  við	  spurningunni	  er	  gott	  dæmi	  um	  viðhorf	  

fulltrúa	  stofnananna	  gagnvart	  vali	  á	  auglýsingamiðlum:	  

	  
Það	  fer	  svo	  rosalega	  mikið	  eftir	  hvað	  það	  er	  sem	  við	  erum	  að	  setja	  upp,	  sumar	  sýningar	  

fúnkera	  bara	  ekki	  í	  útvarpi	  á	  meðan	  aðrar	  eru	  bara	  ídeal	  til	  þess	  að	  auglýsa	  í	  útvarpi.	  Það	  

veltur	  bara	  á	  sýningunni,	  hvaða	  skilaboð	  það	  eru	  sem	  við	  erum	  að	  reyna	  að	  koma	  á	  

framfæri	  eða	  eðli	  sýninganna.	  Ég	  meina	  t.d.	  eins	  og	  núna	  erum	  við	  með	  stóran	  flottan	  

barnasöngleik	  og	  það	  hentar	  rosavel	  í	  útvarpi.	  Svo	  er	  maður	  með	  mjög	  dramatískar	  

sýningar	  með	  lítilli	  hljóðmynd	  og	  það	  er	  ekki	  endilega	  að	  fúnkera	  í	  útvarpi,	  það	  fer	  bara	  

eftir	  því.	  Hver	  pródúksjón	  er	  sér	  unit	  sem	  maður	  þarf	  að	  ákveða	  hvernig	  við	  viljum	  koma	  

á	  framfæri	  og	  það	  er	  ekki	  það	  sama	  sem	  gildir	  fyrir	  allt.	  Varan	  er	  svo	  síbreytileg.	  Við	  

erum	  eiginlega	  ekkert	  að	  auglýsa	  Þjóðleikhúsið	  per	  se	  heldur	  erum	  við	  alltaf	  með	  

einhverja	  afmarkaða	  vöru	  sem	  þarf	  að	  finna	  miðil	  sem	  hentar	  (Sigurlaug	  Þorsteinsdóttir,	  

munnleg	  heimild	  24.	  febrúar	  2011).	  

	  

	  

Margrét	  Ragnarsdóttir,	  markaðs-‐	  og	  kynningarstjóri	  Sinfóníuhljómsveitar	  

Íslands	  tók	  í	  svipaðan	  streng:	  „Það	  er	  ekki	  hægt	  að	  segja	  að	  einhver	  einn	  miðill	  

virki	  best.	  Það	  er	  náttúrulega	  þetta	  samspil	  þessara	  miðla“	  (Margrét	  

Ragnarsdóttir,	  munnleg	  heimild	  11.	  mars	  2009).	  Þó	  nefnir	  Margrét	  gríðarleg	  

viðbrögð	  við	  sjónvarpsauglýsingu	  sem	  var	  gerð	  fyrir	  Sinfóníuna	  fyrir	  nokkru	  en	  

slíkt	  hafði	  ekki	  verið	  gert	  í	  mörg	  ár	  og	  verður	  því	  að	  skoðast	  sem	  afmarkað	  tilvik	  

fremur	  en	  miðill	  sem	  notaður	  er	  reglulega	  auk	  þess	  sem	  henni	  finnst	  „Facebook	  

líka	  mjög	  sterkur	  miðill“	  

Ilmur	  Dögg	  Gísladóttir,	  verkefnastjóri	  Norræna	  hússins	  tekur	  í	  svipaðan	  

streng	  en	  hún	  segir	  það	  mismunandi	  eftir	  viðburðum:	  „Þegar	  um	  er	  að	  ræða	  

tónlistarviðburð	  þá	  virka	  samfélagsmiðlarnir	  vel,	  þegar	  einstakir	  viðburðir	  eru	  

þá	  er	  útvarpið	  mjög	  sterkur	  miðill	  og	  er	  að	  skila	  sér	  í	  auknum	  fjölda	  gesta.	  

Dagblöðin	  notum	  við	  fyrir	  fjölskylduviðburði	  og	  sýningar“	  (Ilmur	  Dögg	  

Kristjánsdóttir,	  tölvupóstur	  28.	  febrúar	  2011).	  	  

Helga	  Vollertsen,	  kynningarstjóri	  Þjóðminjasafn	  Íslands,	  sagði	  að	  

auglýsingunum	  væri	  skipt	  upp	  í	  tvo	  álíka	  stóra	  hópa:	  annars	  vegar	  þær	  sem	  

beinast	  að	  útlendingum	  og	  væru	  birtingaplássin	  þá	  í	  þeim	  bæklingum	  sem	  dreift	  
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er	  til	  ferðamanna	  á	  hótelum	  og	  í	  flugvélum	  auk	  Grapewine	  og	  What’s	  On?	  Og	  hins	  

vegar	  þær	  sem	  beint	  er	  til	  Íslendinga	  en	  þar	  væri	  einkum	  stuðst	  við	  blaða-‐	  og	  

útvarpsauglýsingar	  (Helga	  Vollertsen,	  munnleg	  heimild	  1.	  mars	  2011).	  	  	  

Inga	  María	  Leifsdóttir,	  kynningar-‐	  og	  markaðsstjóri	  Íslensku	  óperunnar,	  

nefnir	  einnig	  að	  val	  á	  auglýsingamiðli	  fari	  „líka	  auðvitað	  eftir	  því	  um	  hvaða	  

verkefni	  við	  erum	  að	  tala,	  hvort	  við	  erum	  að	  tala	  um	  stórar	  og	  vinsælar	  

óperusýningar	  sem	  virkilega	  ná	  til	  fjöldans,	  eins	  og	  Rigoletto,	  eða	  Svanasönginn	  

eftir	  Schubert.“	  Inga	  María	  tilgreinir	  einnig	  þá	  miðla	  sem	  henni	  þykir	  virka	  best,	  

Fyrir	  utan	  Facebook	  eru	  það	  samlesnar	  útvarpsauglýsingar	  í	  Ríkisútvarpinu	  og	  

stóru	  dagblöðin	  sem	  henni	  finnst	  virka	  þótt	  hún	  nefni	  reyndar	  Bylgjuna	  líka,	  sem	  

er	  skör	  neðar,	  en	  „hefur	  samt	  gefist	  alveg	  prýðisvel“	  (Inga	  María	  Leifsdóttir,	  

munnleg	  heimild	  3.	  mars	  2011).	  

Í	  tengslum	  við	  spurninguna	  um	  hvaða	  auglýsingamiðill	  fulltrúum	  

ofangreindra	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  finnst	  virka	  best	  skal	  að	  lokum	  minnst	  

á	  svar	  Birtu	  Guðjónsdóttur,	  safnstjóra	  Nýlistasafnsins	  og	  Jóhönnu	  Pálsdóttur	  hjá	  

Íslenska	  dansflokknum.	  Birta	  álítur	  Facebook	  virka	  best:	  „Facebook	  virkar	  

langbest	  hjá	  okkur	  held	  ég	  af	  þeim	  miðlum	  sem	  við	  erum	  að	  nota	  og	  við	  höfum	  

efni	  á	  að	  nota“	  (Birta	  Guðjónsdóttir,	  munnleg	  heimild	  28.	  febrúar	  2011).	  Hún	  

ekki	  aðra	  miðla	  en	  talar	  um	  tímaritin	  ArtForum	  og	  Art	  in	  America	  sem	  „væru	  

algjörlega	  frábærir“	  hefði	  safnið	  efni	  á	  því.	  Jóhanna	  Pálsdóttir	  hjá	  Íslenska	  

dansflokknum	  nefnir	  hins	  vegar	  vefborðana,	  líkt	  og	  fyrr	  er	  getið,	  og	  gefur	  

eftirfarandi	  skýringar:	  „Það	  er	  af	  því	  að	  þá	  get	  ég	  sýnt	  fólki	  visualt	  verkið.	  Það	  sér	  

hreyfingarnar,	  það	  sér	  búningana,	  ef	  það	  vill	  þá	  geturðu	  heyrt	  tónlistana,	  bara	  

búta	  úr	  verkinu	  sem	  við	  erum	  að	  sýna.	  Það	  er	  mjög	  erfitt	  að	  gera	  það	  í	  gegnum	  

ljósmynd	  eða	  orð.	  Þannig	  að	  vefborðar	  eru	  mjög	  sterkur	  miðill	  fyrir	  okkur“	  

(Jóhanna	  Pálsdóttir,	  munnleg	  heimild	  19.	  mars	  2011).	  

	   Innan	  við	  helmingur	  þessara	  stofnana,	  aðeins	  Nýlistasafnið,	  Íslenska	  

óperan	  og	  Sinfónían	  nefna	  Facebook	  sem	  þann	  auglýsingamiðill	  sem	  

stofnununum	  þykir	  virka	  best.	  Þegar	  spurningin	  er	  þrengd	  og	  fulltrúar	  stofnanna	  

inntir	  eftir	  því	  hvaða	  netauglýsingamiðill	  þeim	  þykir	  virka	  best	  er	  Norræna	  húsið	  

eina	  stofnunin	  sem	  nefnir	  Facebook	  þótt	  Ilmur	  Dögg	  noti	  orðið	  samfélagsmiðlar	  í	  

því	  skyni.	  	  
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	   Það	  er	  athyglisvert	  að	  hve	  miklu	  leyti	  viðmælendurnir	  voru	  meðvitaðir	  

um	  notkun	  miðlana	  m.t.t.	  þeirra	  sýninga	  eða	  viðburða	  sem	  þeir	  vildu	  kynna.	  

Nálgun	  Þjóðleikhússins	  er	  kannski	  sú	  sem	  er	  minnst	  strúktúreruð,	  þar	  sem	  

ekkert	  eitt	  virkar	  fyrir	  allt	  og	  mismunandi	  miðlar	  henti	  mismunandi	  sýningum.	  

Svipaða	  sögu	  má	  segja	  um	  Sinfóníuhljómsveitina.	  Þótt	  Norræna	  húsið	  taki	  í	  

svipaðan	  streng,	  þ.e.	  að	  val	  á	  auglýsingamiðli	  fari	  eftir	  viðburðum	  gætir	  meiri	  

strúktúrs	  í	  vali	  þeirra	  á	  miðlum	  sem	  þeir	  hafa	  valið	  eftir	  tegund	  eða	  listgrein	  

tiltekins	  viðburðar.	  Tónlistarviðburðir	  eru	  kynntir	  með	  samfélagsmiðlunum,	  

dagblöð	  fyrir	  fjölskylduviðburði	  og	  útvarp	  fyrir	  „einstaka	  viðburði“.	  Fulltrúar	  

Þjóðminjasafn	  Íslands	  og	  Íslensku	  óperunnar	  gáfu	  ítarlegri	  upplýsingar	  um	  

hvaða	  auglýsingamiðla	  stofnanirnar	  telja	  ákjósanlegasta	  og	  notast	  

Þjóðminjasafnið	  við	  flokkun	  viðskiptavina	  í	  innlenda	  og	  erlenda	  og	  Íslenska	  

óperan	  nefnir	  á	  nafn	  þá	  miðla	  sem	  henta	  best.	  Viðskiptavinir	  óperunnar	  eru	  

líklegri	  til	  að	  hlusta	  á	  Ríkisútvarpið	  fremur	  en	  Bylgjuna	  og	  því	  rökrétt	  að	  leggja	  

meiri	  áherslu	  á	  þann	  miðil.	  Nýlistasafnið	  notar	  aðeins	  Facebook	  sökum	  

fjárskorts.	  

	   Fulltrúar	  stofnannna	  nefndu	  ekki	  af	  hverju	  þeim	  finnst	  sá	  auglýsingamiðill	  

sem	  þær	  tilgreina	  virka	  best.	  Hér	  skal	  þó	  tekið	  fram	  að	  Íslenski	  dansflokkurinn	  

tilgreinir	  ástæður	  eins	  og	  fram	  kemur	  að	  ofan.	  Vera	  kann	  að	  ástæðuna	  megi	  finna	  

í	  því	  að	  þær	  telji	  nægilega	  svörun	  fólgna	  í	  þeim	  viðbrögðum	  sem	  stofnanirnar	  fá	  

með	  auglýsingum	  í	  tilteknum	  miðlum	  og	  því	  þurfi	  ekki	  að	  grafast	  nánar	  fyrir	  um	  

orsakir	  þess.	  Einnig	  má	  benda	  á	  að	  Capacent	  Gallup	  hefur	  um	  árabil	  framkvæmt	  

fjölmiðlakannanir	  sem	  eru	  stofnununum	  	  aðgengilegar	  jafnt	  gegnum	  

auglýsingastofur	  þeirra	  eða	  birtingarhús	  sem	  mæla	  áhorf,	  hlustun	  og	  notkun	  

prent-‐,	  vef	  og	  ljósvakamiðla	  út	  frá	  búsetu,	  kyni	  og	  aldursdreifingu.	  Viðmælendur	  

mínur	  nefndu	  þær	  þó	  ekki.	  

	   Svo	  vikið	  sé	  að	  notkun	  auglýsingamiðla	  á	  netinu	  hjá	  ofangreindum	  

menniningarstofnunum	  kom	  í	  ljós	  að	  Menningarpressan	  og	  mbl.is,	  ásamt	  

Facebook	  eru	  þeir	  auglýsingamiðlarnir	  sem	  mest	  eru	  notaðir.	  Fulltrúar	  

stofnananna	  líta	  svo	  á	  að	  pósti	  þær	  einhverju	  á	  Facebook	  eða	  noti	  miðillinn	  til	  að	  

bjóða	  gestum	  á	  viðburði	  séu	  þær	  að	  nota	  síðuna	  sem	  auglýsingamiðil.	  Ég	  lít	  ekki	  

á	  Facebook	  sem	  auglýsingamiðil	  þar	  sem	  ekki	  er	  um	  kostaða	  dreifingu	  að	  ræða.	  

Sinfóníuhljómsveit	  Íslands	  og	  Íslenski	  dansflokkurinn	  eru	  einu	  stofnanirnar	  sem	  
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hafa	  keypt	  auglýsingu	  á	  Facebook.	  Af	  þeim	  stofnunum	  sem	  nota	  mbl.is	  má	  nefna	  

Sinfóníuhljómsveit	  Íslands,	  Íslensku	  óperuna,	  Þjóðleikhúsið	  og	  Íslenska	  

dansflokksins	  auk	  þess	  sem	  þrjár	  þeirra	  síðastnefndu	  notast	  einnig	  við	  

Menningarpressuna	  sem	  auglýsingamiðil.	  

	   Hér	  ber	  að	  hafa	  í	  huga	  að	  Íslenska	  óperan	  og	  Sinfóníuhljómsveit	  Íslands	  

eru	  í	  samvinnu	  við	  Morgunblaðið	  sem	  lýtur	  að	  því	  að	  sé	  keypt	  auglýsing	  í	  blaði	  

fylgir	  með	  auglýsinga	  á	  netinu	  og	  gæti	  það	  verið	  ástæða	  þess	  að	  stofnanirnar	  séu	  

með	  vefborða	  á	  mbl.is	  fremur	  en	  að	  þær	  hafi	  kosið	  að	  kaupa	  vefborðapláss.	  Slíkt	  

viðhorf	  kom	  a.m.k.	  fram	  hjá	  fulltrúum	  Íslensku	  óperunnar	  og	  Sinfóníuhljómsveit	  

Íslands	  sem	  töluðu	  um	  það	  hve	  dýrt	  væri	  að	  auglýsa	  á	  mbl.is.	  Þjóðminjasafn	  

Íslands	  er	  frekar	  sér	  á	  báti	  í	  vali	  á	  auglýsingamiðlum	  á	  netinu	  og	  virðast	  þeir	  

einkum	  vera	  miðaðir	  að	  erlendum	  ferðamönnum.	  Það	  hefur	  verið	  með	  vefborða	  

á	  Visitor’s	  Guide	  og	  Visit	  Reykjavík	  auk	  blaðagreina	  í	  íslenskum	  og	  erlendum	  

tímaritum	  sem	  birtast	  einnig	  á	  vefnum	  þótt	  Helga	  Vollertsen	  nefndi	  engin	  

tímaritsnöfn	  í	  því	  samhengi.	  Vissulega	  er	  ákveðin	  auglýsing	  fólgin	  í	  því	  að	  fá	  

umfjöllun	  í	  blaða-‐	  og	  tímaritsgreinum	  er	  slíkt	  flokkast	  þó	  ekki	  undir	  beinar	  

auglýsingar.	  Líkt	  og	  ég	  nefndi	  notast	  Nýlistasafnið	  nær	  eingöngu	  við	  Facebook	  en	  

þótt	  safnið	  hafi	  keypt	  dálk	  í	  Mogganum.	  	  

	   Í	  tengslum	  við	  val	  á	  auglýsingamiðlum	  spurði	  ég	  einnig	  hvaða	  

netauglýsingamiðill	  stofnunum	  þætti	  bestur	  og	  hverjar	  ástæðurnar	  væru	  

hugsanlega	  fyrir	  því.	  Í	  stuttu	  máli	  skiptust	  svörin	  í	  tvo	  flokka:	  annað	  hvort	  fannst	  

markaðsstjórum	  stofnananna	  Facebook	  besti	  auglýsingamiðillinn	  eða	  þeir	  tóku	  

ekki	  afstöðu	  til	  þess	  hvaða	  netauglýsingamiðill	  þeim	  fannst	  virka	  best.	  Bæði	  

Norræna	  húsið	  og	  Sinfóníuhljómsveit	  Íslands	  nefndu	  Facebook	  sem	  besta	  

netauglýsingamiðilinn.	  Hjá	  Norræna	  húsinu	  var	  ástæðan	  sú	  að	  samfélags-‐

miðlarnir	  eru	  ódýrir	  og	  tengjast	  hver	  öðrum	  vel	  og	  hjá	  Sinfóníuhljómsveit	  var	  

ástæðan	  lágur	  kostnaður	  og	  að	  gestir	  stofnunarinnar	  gætu	  brugðist	  við	  

viðburðunum,	  annað	  hvort	  með	  því	  að	  deila	  þeim	  til	  vina	  sinna	  eða	  „lækað“	  sem	  

fæli	  í	  sér	  mjög	  jákvæð	  margfeldisáhrif.	  Með	  því	  móti	  næðist	  aukinn	  sýnileiki	  fyrir	  

lítinn	  kostnað.	  Líkt	  og	  fyrr	  er	  getið	  notar	  Nýlistasafnið	  einungis	  Facebook	  .	  

	   Hvað	  hinum	  stofnununum	  viðvíkur	  þá	  fann	  markaðsstjóri	  Þjóðminjasafn	  

Íslands	  engan	  mun	  á	  þeim	  netmiðlum	  sem	  stofnunin	  notar,	  þ.e.	  Visitor’s	  Guide	  og	  

Visit	  Reykjavík.	  Hún	  nefndi	  að	  ef	  stofnin	  hefði	  nægilegt	  fjármagn	  yrðu	  vinsælir	  
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miðlar	  á	  borð	  Eyjuna,	  Pressuna	  eða	  Mbl.is	  fyrir	  valinu	  vegna	  vinsælda	  þeirra.	  

Markaðsstjóri	  Íslensku	  óperunna	  sagðist	  ekki	  getað	  svarað	  spurningunni	  um	  

hvað	  virkar	  best	  vegna	  þess	  að	  hún	  hefur	  ekki	  „prófað	  mikið	  af	  þessu“	  eins	  og	  

hún	  orðar	  það	  og	  Sigurlaug	  Þorsteinsdóttir,	  hjá	  Þjóðleikhúsinu,	  telur	  það	  velta	  á	  

verkefninu	  hvaða	  netauglýsingamiðill	  virki	  best,	  eins	  og	  með	  aðra	  

auglýsingamiðla	  sem	  stofnunin	  notar.	  Hjá	  Íslenska	  dansflokknum	  er	  ekki	  gert	  

upp	  á	  milli	  þessara	  netmiðla	  að	  öðru	  leyti	  en	  að	  þeir	  stærstu,	  Mbl,	  Vísir	  	  eru	  mest	  

notaðir	  auk	  Pressunnar	  og	  Menningarpressunnar.	  Ástæðan,	  eins	  og	  fyrr	  getur,	  er	  

að	  geta	  sýnt	  efnið	  sjónrænt	  með	  netborðum	  eða	  Youtube	  sem	  þau	  álíta	  bestu	  

leiðina.	  Jóhanna	  nefndi	  einnig	  að	  veggspjöld	  og	  prentauglýsingar	  hafi	  skapað	  

dansflokknum	  sterka	  ímynd	  sem	  fengist	  m.a.	  með	  því	  að	  velja	  bestu	  

ljósmyndarana.	  Fulltrúar	  Þjóðminjasafnsins,	  Íslensku	  óperunnar	  og	  

Þjóðleikhússins	  gerðu	  ekki	  upp	  á	  milli	  netmiðlanna.	  	  

Frekar	  auðvelt	  er	  að	  mæla	  árangur	  netauglýsinga.	  Í	  hefðbundnum	  

ljósvaka-‐	  og	  prentmiðlum	  þarf	  að	  notast	  við	  úthringiaðferðir	  yfirleitt	  með	  

slembiúrtaki	  úr	  þjóðskrá	  til	  að	  komast	  að	  notkun	  þessara	  miðla	  hjá	  almenningi	  

en	  með	  netauglýsingum	  er	  hægt	  að	  sjá	  auðveldlega	  hve	  oft	  var	  klikkað	  á	  tiltekinn	  

borða	  á	  birtingartímabilinu	  og	  því	  tiltölulega	  auðvelt	  að	  sjá	  hvaða	  vefsvæði	  er	  

heppilegast	  fyrir	  vefborða	  stofnananna.	  Vissulega	  má	  álíta	  að	  mest	  sé	  klikkað	  á	  

mest	  lesnu	  vefmiðlana,	  en	  þeir	  eru	  einnig	  langdýrastir.	  Það	  gæti	  verið	  alveg	  jafn	  

gott	  að	  vefja	  miðil	  sem	  ekki	  er	  jafn	  vel	  sóttur	  en	  laðar	  að	  sér	  þann	  hóp	  sem	  

heimsækja	  jafnan	  viðburði	  listastofnananna,	  eins	  og	  Menningarpressan	  er	  gott	  

dæmi	  um.	  Netmiðlar	  eru	  mikilvægir	  og	  vinsælir	  auglýsingamiðlar	  og	  því	  að	  mikil	  

tækifæri	  séu	  fólgin	  í	  því	  að	  nota	  þá	  í	  auknu	  mæli	  hjá	  þeim	  stofnunum	  sem	  hve	  

minnst	  hafa	  nýtt	  sér	  þá.	  
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4.3.	  Árangursmælingar	  og	  árangarsviðmið	  

Vefsíður	  stofnana	  og	  fyrirtækja	  hafa	  rutt	  sér	  til	  rúms	  á	  undanförnum	  árum	  og	  

mikilvægi	  þeirra	  í	  upplýsingagjöf	  og	  markaðsstarfi	  sífellt	  meira.	  Mig	  langaði	  að	  

athuga	  hvaða	  tilgangi	  og	  markmiði	  vefsíður	  stofnananna	  þjónuðu,	  hvernig	  sá	  

árangur	  væri	  metinn	  eða	  mældur	  og	  hvaða	  úrbætur	  lista-‐	  og	  

menningarstofnanirnar	  innleiddu	  til	  að	  ná	  auknum	  árangri.	   	   	  

	   Fyrst	  spurði	  ég	  fulltrúa	  þeirra	  um	  tilgang	  vefsíðunnar.	  Fulltrúar	  flestra	  

stofnananna	  voru	  yfirleitt	  sammála	  um	  að	  heimasíður	  stofnana	  þeirra	  hefðu	  

þrenns	  konar	  markmið:	  að	  kynna	  þá	  starfsemi	  sem	  fram	  fer	  í	  húsinu,	  að	  veita	  

fræðslu	  og	  upplýsingar	  um	  starfsemina	  eða	  verkefnin	  og	  að	  selja	  miða	  á	  þá	  

viðburði	  sem	  fara	  fram	  innan	  stofnunarinnar.	  

	   Þessi	  þrír	  þættir	  komu	  m.a.	  fram	  hjá	  Margréti	  Ragnarsdóttur	  hjá	  

Sinfóníuhljómsveit	  Íslands,	  Sigurlaugu	  Þorsteinsdóttur	  hjá	  Þjóðleikhúsinu,	  Ingu	  

Maríu	  Leifsdóttur	  hjá	  Íslensku	  óperunni	  og	  Jóhönnu	  Pálsdóttur	  hjá	  Íslenska	  

dansflokknum.	  Hjá	  fulltrúum	  hinna	  stofnananna	  var	  	  ekki	  lögð	  nein	  áhersla	  á	  

þann	  eiginleika	  heimasíðnanna	  að	  geta	  selt	  miða	  á	  viðburði	  stofunarinnar.	  Það	  er	  

mjög	  eðlilegt	  þar	  sem	  stofnanirnar	  eru	  vitaskuld	  ólíkar	  og	  viðburðir	  sem	  krefjast	  

aðgangseyris	  mjög	  fátíðir,	  ef	  nokkrir,	  þótt	  stundum	  sé	  selt	  inn	  á	  viðburði	  hjá	  

Norræna	  húsinu.	  En	  mér	  vitanlega	  er	  slíkt	  ekki	  til	  staðar	  hjá	  Nýlistasafninu	  og	  

Þjóðminjasafni	  Íslands.	  	  

	   Fulltrúi	  Íslenska	  dansflokksins	  gaf	  nákvæmustu	  svörin	  þegar	  hann	  var	  

inntur	  eftir	  markmiði	  heimasíðunnar:	  

	  
Það	  er	  náttúrulega	  það	  að	  presentera	  okkur	  rétt	  ímyndarlega	  séð,	  það	  er	  að	  sýna	  að	  við	  

erum	  kreatív	  listræn	  stofnun,	  það	  er	  að	  sýna	  vörurnar	  okkar,	  sem	  eru	  sýningar	  okkar.	  

Áður	  fyrr	  voru	  þær	  faldar	  [.	  .	  .]	  þú	  gast	  ekkert	  séð	  hvaða	  sýningar	  voru	  en	  núna	  er	  það	  

fyrsta	  sem	  þú	  sérð	  sýningar,	  verkin,	  það	  sem	  er	  skapað	  og	  við	  erum	  skapandi	  listræn	  

stofnun.	  Nú	  á	  hver	  sýning	  sitt	  spjald	  sem	  þú	  ferð	  inn	  á,	  þú	  sérð	  myndir,	  þú	  sérð	  

myndbönd,	  hver	  er	  höfundurinn,	  um	  hvað	  er	  verkið.	  Fyrir	  þá	  sem	  eru	  erlendis	  þá	  er	  

öðruvísi	  þjónusta,	  þá	  færðu	  kannski	  tæknilegar	  upplýsingar	  ef	  einhver	  vill	  kaupa	  

sýninguna.	  Þannig	  að	  við	  erum	  að	  þjóna	  þarna	  fleiri	  en	  einum	  kannski	  svona	  meira	  

konkret	  tæknilegar	  upplýsingar,	  info-‐skjal	  um	  sýninguna	  og	  krítík	  [.	  .	  .]	  og	  náttúrulega	  

sala	  (Jóhanna	  Pálsdóttir,	  munnleg	  heimild	  19.	  mars	  2011).	   	  
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Íslenski	  dansflokkurinn	  er	  eina	  stofnunin	  sem	  nefnir	  ímyndarsköpun	  sem	  einn	  af	  

tilgangi	  vefsíðunnar.	  Það	  fæst	  með	  því	  að	  sýna	  að	  dansflokkurinn	  sé	  „kreatív	  

listræn	  stofnun“	  og	  „skapandi	  listræn	  stofnun“.	  Auk	  þess	  hefur	  vefsíðunni	  nýlega	  

verið	  breytt	  þannig	  að	  varan,	  verkin	  sjálf,	  sköpunin	  er	  það	  fyrsta	  sem	  verður	  

birtist	  sé	  vefsíða	  dansflokksins	  heimsótt.	  Einnig	  er	  stofnunin	  meðvituð	  um	  þá	  

útlendinga	  sem	  heimsækja	  vefsíðu	  flokksins	  og	  reyna	  því	  að	  gera	  vefsíðuna	  

þannig	  úr	  garði	  að	  hún	  mæti	  þörfum	  og	  kröfum	  þeirra.	  Jóhanna	  nefnir	  einnig	  að	  

síðan	  „skipti	  um	  gír“	  eftir	  áherslum	  flokksins	  á	  hverjum	  tíma.	  Það	  er	  að	  þegar	  

sala	  á	  viðburðum	  flokksins	  á	  sér	  stað	  er	  lögð	  mikil	  áhersla	  á	  söluþætti	  síðunnar	  

en	  þess	  á	  milli	  sé	  hlutverk	  hennar	  að	  „presentera	  flokkinn“	  og	  „líta	  vel	  út	  og	  

[vera]	  mjög	  sterk	  sjónrænt“.	  

Fulltrúar	  Nýlistasafnsins,	  Norræna	  hússins	  og	  Þjóðminjasafnsins	  nefndu	  

einkum	  fram	  þá	  þætti	  sem	  lúta	  að	  kynningu	  á	  þeirri	  starfsemi	  sem	  fer	  fram	  innan	  

stofnunarinnar	  og	  bakgrunn	  hennar	  auk	  þess	  sem	  	  hægt	  er	  að	  nálgast	  lög	  og	  

reglugerðir	  á	  vefsíðu	  Þjóðminjasafn	  Íslands.	  

	   Fulltrúa	  stofnananna	  voru	  einnig	  spurðir	  um	  markmið	  vefsíðunnar,	  eða	  

það	  sem	  ég	  kalla	  árangursviðmið	  (e.	  success	  criterias)	  og	  hvort	  þau	  væru	  skýr	  og	  

mælanleg.	  Í	  flestum	  tilvikum	  hefur	  það	  ekki	  verið	  gert.	  Í	  viðtali	  við	  Ingu	  Maríu	  

Leifsdóttur,	  markaðsstjóra	  Íslensku	  óperunnar	  kom	  fram	  skýring	  á	  því	  hvers	  

vegna	  þetta	  hefði	  ekki	  verið	  gert:	  

	  
Ég	  sé	  um	  öll	  samskipti	  við	  fjölmiðla	  og	  ég	  er	  líka	  ritstjóri	  leikskrárinnar	  og	  ýmislegt	  

fleira,	  ýmis	  upplýsingargjöf	  innan	  stofnunarinnar	  og	  utanumhald	  utan	  um	  alls	  konar	  

hluti.	  Nú	  geturðu	  ímyndað	  þér	  hversu	  mikinn	  tíma	  ég	  hef	  til	  að	  setja	  einhver	  markmið	  

eða	  pæla	  í	  því	  hvað	  væri	  rosalega	  snjallt	  að	  gera	  fyrir	  heimasíðuna	  núna	  og	  setja	  

markmið	  og	  mæla	  þau	  og	  pæla	  í	  þessu	  öllu.	  Þetta	  er	  allt	  alveg	  gott	  og	  vel	  að	  gera	  þetta	  en	  

þú	  veist	  en	  vandinn	  liggur	  bara	  í	  tíma	  og	  peningum.	  Það	  gæti	  verið	  heil	  markaðsdeild	  

hérna,	  en	  sem	  stendur	  er	  hún	  bara	  ég,	  í	  hlutastarfi	  nánast.	  Það	  er	  ástæðan	  (Inga	  María	  

Leifsdóttir,	  munnleg	  heimild	  3.	  mars	  2011).	  	  

	  

Hér	  gætir	  þess	  viðhorf	  að	  þótt	  þetta	  væri	  e.t.v.	  skynsamlegt	  þá	  hafi	  

stofnunin	  hreinlega	  hvorki	  mannafla	  né	  fjármuni	  til	  að	  hrinda	  þessu	  í	  

framkvæmd	  og	  í	  því	  felist	  skýringin	  eins	  og	  fram	  kemur	  í	  tilvitnuninni	  hér	  að	  

ofan.	  Hjá	  Nýlistasafninu	  fengust	  þau	  svör	  að	  árangursviðmiðin	  væru	  „ótrúlega	  
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óskýr“	  og	  nefndi	  safnstjóri	  þess	  tvær	  hugsanlega	  ástæður	  fyrir	  því.	  Í	  fyrsta	  lagi	  

væri	  stofnuninni	  stýrt	  af	  stjórn	  þar	  sem	  formaður	  stjórnar	  væri	  einungis	  kosinn	  

til	  eins	  árs,	  aðrir	  stjórnarliðar	  til	  tveggja	  og	  afleiðing	  þess	  sé	  að	  langtímahugsun	  

sé	  lítil,	  að	  hugsunin	  nái	  „kannski	  til	  eins	  árs	  alltaf.	  Það	  er	  líka	  dálítið	  mentalítetið	  

innan	  safnsins.“	  Hin	  ástæðan	  sem	  safnstýran	  nefndi	  er	  sú	  að	  innanborðs	  hjá	  

stofnuninni	  sé	  mikið	  af	  fólki	  sem	  ekki	  meiki	  hugtök	  eins	  og	  ímyndarsköpun	  og	  

kríteríur	  og	  því	  hafi	  heimasíðan	  miðast	  af	  því	  að	  geta	  verið	  allt	  og	  ekkert,	  svona	  

do	  it	  yourself	  aðferð	  sem	  endurspegli	  þá	  ímynd	  sem	  safnið	  vilji	  gangast	  upp	  í.	  

	   Fulltrúi	  Þjóðleikhússins	  sagði	  að	  skilgreining	  á	  árangursviðmiðum	  væri	  

eitthvað	  sem	  stofnunin	  hefði	  náttúrulega	  í	  huga	  þótt	  þau	  væru	  „ekki	  með	  

eitthvað	  benchmark	  [staðall/viðmið]	  í	  gangi	  varðandi	  heimasíðuna.“	  Af	  þessum	  

svari	  verður	  ekki	  betur	  séð	  að	  þau	  hafi	  ekki	  verið	  innleidd	  þótt	  þau	  séu	  höfð	  í	  

huga.	  	   	  

Fulltrúar	  Þjóðminjasafnsins	  og	  Sinfóníuhljómsveitar	  Íslands	  voru	  	  

meðvitaðri	  um	  árangursviðmið	  heimasíðu	  sinnar	  stofnunar.	  Hjá	  

Þjóðminjasafninu	  kom	  fram	  að	  gera	  ætti	  upplýsingar	  um	  viðburði	  og	  sýningar	  

aðgengilegri	  með	  að	  færa	  þær	  á	  forsíðu	  og	  flokka	  þær	  með	  tilliti	  til	  þarfa	  notenda.	  

Auk	  þess	  að	  með	  skráningu	  í	  Google	  Analytics	  væri	  hægt	  að	  fylgjast	  betur	  með	  

umferð	  um	  síðuna	  og	  tengja	  hana	  við	  þá	  blaðaumfjöllun	  sem	  safnið	  fær.	  Hjá	  

Íslenska	  dansflokknum	  fengust	  þau	  svör	  að	  aflokinni	  þarfagreiningu	  hafi	  ný	  

heimasíða	  verið	  sett	  í	  loftið.	  Mér	  finnst	  líklegt	  að	  þau	  tengist	  þeirri	  áherslu	  á	  

ímynd	  og	  kynningu	  á	  verkum	  og	  bakgrunni	  þeirra	  því	  að	  vera	  með	  myndbönd	  úr	  

sýningum	  og	  viðburðum	  tengdum	  starfsemi	  flokksins.	  Annað	  verður	  vart	  lesið	  úr	  

svari	  Jóhönnu	  þar	  sem	  nýja	  síðan	  á	  að	  vera	  sú	  þungamiðja	  („hubið“	  eins	  og	  hún	  

orðaði	  það)	  sem	  gestir	  verða	  leiddir	  inná	  af	  fréttabréfum	  í	  stað	  Youtube	  og	  

Facebook	  fyrr	  þar	  sem	  gamla	  síðan	  var	  ekki	  forrituð	  til	  að	  spila	  myndskeið.	  Hin	  

markmiðin	  voru	  að	  stækka	  póstlistann	  og	  auka	  vini	  á	  Facebook.	  	  Einna	  skýrust	  

voru	  þó	  árangursviðmiðin	  hjá	  Sinfóníuhljómsveit	  Íslands:	  

	  
Síðastliðin	  rúm	  tvö	  ár	  var	  megintilgangurinn	  að	  selja	  fleiri	  áskriftir	  og	  selja	  fleiri	  miða.	  

Við	  erum	  að	  fara	  að	  flytja	  í	  Hörpu	  og	  við	  þurfum	  að	  stækka	  áhorfendahópinn	  okkar.	  

Þannig	  að	  ég	  myndi	  kannski	  segja	  að	  það	  hafi	  verið	  mjög	  skýrt	  þetta	  að	  selja/kaupa	  miða,	  

það	  er	  dálítið	  mikið	  í	  forgangi	  alltaf	  […]	  	  Ef	  það	  væri	  uppselt	  alltaf	  og	  maður	  vissi	  að	  

miðarnir	  færu	  þá	  mundi	  maður	  kannski	  vera	  með	  aðeins	  meiri	  áherslu	  á	  fræðslustarfið	  
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og	  allt	  sem	  við	  erum	  að	  gera	  fyrir	  utan	  það	  að	  halda	  þessa	  hefðbundnu	  tónleika.	  Við	  

erum	  með	  skólatónleika	  og	  við	  erum	  með	  fræðslustarf	  fyrir	  börn	  og	  allt	  þetta,	  þá	  hefði	  ég	  

viljað	  stilla	  því	  kannski	  oftar	  fram,	  en	  maður	  hefur	  svoldið	  verið	  að	  einblína	  á	  að	  auka	  

sölu,	  það	  er	  svoldið	  búið	  að	  vera	  skýrt	  markmið	  núna	  (Margrét	  Ragnarsdóttir,	  munnleg	  

heimild	  11.	  mars	  2011).	  

	  

Mér	  þótti	  rökrétt	  að	  athuga	  hvernig	  fulltrúar	  stofnananna	  skilgreindu	  

árangur	  af	  notkun	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla	  eftir	  að	  haf	  spurt	  um	  árangursviðmið	  

og	  árangurskríteríur.	  Eins	  og	  sjá	  má	  af	  svörum	  fulltrúa	  menningarstofnananna	  í	  

tengslum	  við	  skilgreiningar	  á	  árangursviðmiðum	  og	  tilgangs	  heimasíðu	  

stofnananna	  virðast	  þau	  fremur	  óljós.	  Auk	  þess	  sem	  hvergi	  kom	  fram	  hvernig	  

stofnanirnar	  mældu	  sett	  markmið	  og	  álitu	  út	  frá	  þeim	  hvort	  þeim	  hefði	  verið	  náð	  

eður	  ei.	  Mig	  langaði	  því	  eftir	  að	  hafa	  lagt	  fyrir	  fulltrúana	  spurningar	  um	  markmið	  

og	  tilgang	  með	  viðveru	  á	  net-‐	  og	  samfélagsmiðlum	  að	  inna	  þá	  eftir	  því	  hvernig	  

þeir	  skilgreindu	  árangur,	  eða	  hvað	  þeir	  álitu	  vera	  árangursríkt	  með	  notkun	  

þeirra.	  

	   Fulltrúar	  þeirra	  menningarstofnana	  sem	  ég	  ræddi	  við	  voru	  flestir	  frekar	  

meðvitaðir	  um	  hvað	  þeir	  álitu	  vera	  árangursríka	  notkun	  á	  net-‐	  og	  

samfélagsmiðlum.	  Sigurlaug	  Þorsteinsdóttir,	  markaðsstjóri	  Þjóðleikhússins	  

nefndi	  til	  að	  mynda	  fjölgun	  gesta,	  auknar	  fyrirspurnir	  um	  viðburði	  og	  starfsemi	  

hússins	  og	  aukningu	  í	  miðasölu	  sem	  árangursríka	  notkun	  af	  net-‐	  og	  

samfélagsmiðlum.	  Í	  svipaðan	  streng	  tók	  Inga	  María	  Leifsdóttir	  hjá	  Íslensku	  

óperunni	  sem	  nefndi	  einnig	  góða	  aðsókn	  og	  aukna	  athygli	  á	  starfsemi	  

stofnunarinnar	  og	  sýnileika,	  einkum	  með	  innleiðingu	  Facebook	  hjá	  stofnuninni	  

og	  þá	  umfjöllun	  sem	  fram	  fer	  á	  þeim	  miðli	  milli	  gesta	  stofnunarinnar.	  	  Helga	  

Vollertsen	  nefndi	  einnig	  þann	  fjölda	  gesta	  sem	  sækir	  safnið	  hvort	  sem	  þeir	  koma	  

í	  fræðslu,	  á	  fyrirlestra	  eða	  sýningar	  auk	  þess	  fjölda	  sem	  heimsækir	  heimasíðu	  

stofnunarinnar.	  Auk	  þess	  sem	  hún	  nefndi	  aukinn	  sýnileika	  hússins	  út	  frá	  fjölda	  

tilkynninga	  sem	  stofnunin	  sendir	  út	  í	  gegnum	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla.	  	  	  

Hjá	  Sinfóníunni	  bárust	  þau	  svör	  að	  árangur	  fælist	  í	  auknu	  skemmtanagildi	  

heimasíðunnar,	  með	  því	  að	  hafa	  myndskeið	  inni	  á	  síðunni,	  auk	  þess	  að	  auka	  sölu	  

og	  koma	  upplýsingum	  á	  framfæri.	  Auk	  þess	  nefndi	  hún,	  líkt	  og	  fulltrúi	  Íslensku	  

óperunnar,	  þann	  árangur	  sem	  fæst	  í	  umtali	  gesta	  hver	  við	  annan	  um	  viðburði	  

stofnunar	  á	  Facebook-‐síðu	  hennar,	  þótt	  hún	  tæki	  það	  fram	  að	  illt	  umtal	  bærist	  
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jafn	  hratt	  út	  og	  hið	  jákvæða.	  Að	  lokum	  nefndi	  hún	  að	  ekki	  hæfir	  sami	  tónn	  öllum	  

miðlum.	  Og	  að	  með	  tilkomu	  samfélagsmiðlanna	  gætu	  þau	  leyft	  sér	  að	  vera	  

frjálslegri	  og	  óformlegri	  en	  í	  fréttabréfum	  og	  tónleikaskrám	  og	  slíkt	  frelsi	  í	  

textaskrifum	  á	  samfélagsmiðlunum	  hjálpaði	  þeim	  í	  að	  ná	  athygli	  unga	  fólksins.	  

Ilmur	  Dögg	  hjá	  Norræna	  húsinu	  sagði	  að	  „árangur	  getur	  verið	  mældur	  í	  

dreifingu	  á	  netinu,	  á	  mætingu	  gesta	  á	  viðburðinn	  og	  viðbrögðum	  fjölmiðla.	  Við	  

höfum	  fengið	  beina	  svörun	  t.d.	  frá	  erlendum	  blaðamönnum	  eftir	  að	  hafa	  notað	  

netmarkaðssetningu	  hjá	  Nordic	  e-‐Marketing“	  (Ilmur	  Dögg	  Gísladóttir,	  

tölvupóstur	  28.	  febrúar	  2011).	  Birta	  Guðjónsdóttir	  hjá	  Nýlistasafninu	  nefndi	  

þætti	  eins	  og	  heimsóknir	  í	  safnið,	  umfjöllun	  um	  það	  á	  einn	  eða	  annan	  hátt,	  t.d.	  í	  

fjölmiðlum	  sem	  árangur	  af	  notkun	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla.	  Að	  lokum	  nefndi	  

Jóhanna	  Pálsdóttir	  að	  skilgreining	  þeirra	  á	  árangri	  af	  notkun	  net-‐	  og	  

samfélagsmiðla	  væri	  einkum	  tengt	  miðasölu.	  Með	  vefborðum	  gætu	  hún	  séð	  

smellihlutfall,	  hvað	  virkaði	  með	  notkun	  þeirra	  og	  hvað	  leiddi	  til	  sölu.	  Auk	  þess	  

sem	  hún	  þakkar	  þeim	  eiginleika	  vefborðanna	  að	  geta	  sýnt	  vöruna	  á	  annan	  hátt	  en	  

fyrr,	  þ.e.	  sjónrænt,	  aukið	  umtal,	  meiri	  umferð	  og	  aukna	  sölu.	  

Að	  lokum	  vildi	  ég	  forvitnast	  um	  upplýsingaöflun	  um	  notendur	  og	  

innleiðingu	  vefgreiningartóla	  hjá	  stofnununum	  og	  hvernig	  þær	  upplýsingar	  

nýttust	  þeim	  við	  úrbætur	  og	  að	  ná	  betri	  árangri.	  

Á	  heildina	  litið	  virðist	  vegfreiningartól	  ekki	  notað	  í	  neitt	  gríðarlegum	  

mæli.	  Stofnanirnar	  eiga	  þó	  sameiginlegt	  að	  nota	  Google	  Analytics	  sem	  

vefgreiningartól	  þótt	  möguleikar	  forritsins	  virðist	  ekki	  fullnýttir	  hjá	  

markaðsfólki	  þeirra.	  Auk	  þess	  hafa	  einstaka	  menningarstofnanir	  vart	  innleitt	  

forritið	  eða	  nýlega	  tekið	  það	  í	  notkun.	  Sé	  litið	  nánar	  á	  hvernig	  stofnanirnar	  nota	  

forritið	  kom	  í	  ljós	  að	  hjá	  Sinfóníuhljómsveit	  Íslands	  er	  Google	  Analytics	  einungis	  

notað	  til	  að	  sjá	  hvaðan	  umferðin	  kemur	  inn	  á	  heimasíðu	  þeirra	  og	  kemur	  

þriðjungur	  af	  íslenskum	  leitarvélum,	  þriðjungar	  af	  erlendum	  leitarvélum	  og	  

þriðnungar	  af	  Facebook	  síðu	  þeirra.	  En	  þar	  hefur	  „ekki	  verið	  unnið	  markvisst	  

með	  þetta“	  og	  því	  vart	  hægt	  að	  draga	  þá	  ályktun	  greiningartólin	  séu	  notið	  til	  

úrbóta	  eða	  til	  að	  ná	  betri	  árangri.	  

Sigurlaug	  Þorsteinsdóttir,	  markaðsstjóri	  Þjóðleikhússins,	  tók	  í	  svipaðan	  

streng.	  En	  auk	  Google	  Analytics	  er	  Þjóðleikhúsið	  með	  greiningartól	  sem	  heitir	  

Herstjóri.	  En	  með	  þeim	  er	  fylgst	  með	  hvaðan	  umferðin	  kemur,	  hvar	  er	  staldrað	  
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við	  og	  hversu	  margir	  smella	  á	  vefborðana	  auk	  þess	  sem	  hægt	  er	  að	  mæla	  hversu	  

margir	  smellir	  koma	  inn	  á	  Facebook	  úr	  fréttabréfinu	  ásamt	  því	  að	  nota	  forritið	  

(e.	  application)	  Facebook	  Insights.	  Hins	  vegar	  minntist	  Sigurlaug	  ekkert	  á	  hvernig	  

stofnunin	  notar	  þessar	  upplýsingar	  til	  að	  ná	  bættum	  árangri	  auk	  þess	  sem	  hún	  

nefndi	  að	  „við	  erum	  ekki	  með	  einhver	  sérstök	  tól,	  við	  erum	  ekki	  búin	  að	  láta	  

smíða	  eitthvað	  fyrir	  okkur.	  Það	  er	  bara	  þetta	  sem	  er	  í	  gangi“	  (Sigurlaug	  

Þorsteinsdóttir,	  munnleg	  heimild	  24.	  febrúar	  2011).	  	  

Hjá	  Íslensku	  óperunni	  fengust	  þau	  svör	  að	  þau	  eru	  með	  vefmælingu	  hjá	  

Modernus	  og	  fá	  send	  svör	  þaðan	  einu	  sinni	  á	  dag	  þar	  sem	  hægt	  er	  að	  sjá	  

breytingar	  á	  aðsókn	  á	  heimasíðu	  og	  miðasölu.	  Auk	  þess	  styðjast	  þau	  við	  þau	  

greiningartól	  sem	  er	  að	  finna	  á	  midi.is	  og	  geta	  þar	  séð	  hvort	  fleiri	  karlmenn	  eða	  

konur	  kaupi	  miða	  og	  á	  hvaða	  aldri	  þau	  eru	  auk	  þess	  sem	  hægt	  er	  að	  sjá	  á	  hvaða	  

tíma	  sólarhringsins	  miði	  er	  keyptur.	  Inga	  María	  hjá	  Óperunni	  segir	  að	  með	  því	  

móti	  sé	  hægt	  að	  sjá	  hvort	  auglýsingar	  í	  útvarpi,	  eða	  útsending	  á	  Óperupóstinum	  

hafi	  leitt	  til	  sölunnar	  og	  hún	  nefnir	  að	  oft	  hafi	  miðasalan	  tekið	  kipp	  eftir	  að	  

Óperupósturinn	  hafi	  verið	  sendur	  út.	  Íslenska	  óperan	  er	  eina	  lista-‐	  og	  

menningarstofnunin	  sem	  ekki	  hafði	  tekið	  Google	  Analytics	  í	  notkun	  á	  þeim	  tíma	  

sem	  viðtalið	  var	  tekið	  en	  Inga	  María	  var	  að	  skrá	  sig	  inn	  í	  það	  og	  því	  má	  gera	  ráð	  

fyrir	  að	  úr	  því	  hafi	  verið	  bætt.	  

Hjá	  Þjóðminjasafni	  Íslands	  er	  notast	  við	  Google	  Analytics	  þar	  sem	  

stofnunin	  getur	  séð	  hvaðan	  fólk	  er	  að	  koma	  úr	  heiminum,	  hvaða	  síður	  eru	  

vinsælastar	  og	  hve	  lengi	  fólk	  er	  inná	  síðunum.	  En	  með	  því	  vonast	  safnið	  til	  að	  

geta	  tengt	  umferð	  um	  heimasíðuna	  við	  fjölmiðlaumfjöllun.	  Auk	  þess	  er	  

Þjóðminjasafnið	  eina	  stofnunin	  sem	  er	  með	  vöktun	  á	  Google	  Alert	  undir	  National	  

Museum	  of	  Iceland,	  Þjóðminjasafn	  og	  Þjóðminjasafnið.	  En	  með	  því	  fær	  stofnunin	  

ábendingu	  í	  hvert	  sinn	  sem	  þessum	  leitarstrengjum	  er	  slegið	  inn	  í	  leitarvélar	  og	  

getur	  með	  því	  fylgst	  með	  þeirri	  umfjöllun	  sem	  á	  sér	  stað	  um	  stofnunina.	  Ilmur	  

Dögg	  hjá	  Norræna	  húsinu	  styðst	  einnig	  við	  Google	  Analytics	  með	  því	  að	  sjá	  hvaða	  

undirsíður	  eru	  vinsælastar,	  hvaðan	  heimsóknir	  á	  síðuna	  berast	  og	  hver	  svörunin	  

er.	  

Jóhanna	  Pálsdóttir	  hjá	  Íslenska	  dansflokknum	  notast	  við	  Google	  Analytics	  

þar	  sem	  hægt	  er	  að	  sjá	  hvort	  auglýsinga	  á	  Facebook	  eða	  vefborðar	  virki	  nægilega	  

vel,	  þ.e.	  hvort	  viðunandi	  smellihlutfall	  náist	  sem	  leiði	  til	  sölu	  auk	  þess	  sem	  hægt	  
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sé	  að	  sjá	  af	  hvaða	  síðum	  notendur	  komi	  og	  hvað	  þeir	  aðhafist	  á	  heimasíðu	  

dansflokksins.	  Auk	  þess	  notast	  Íslenski	  dansflokkurinn	  við	  póstgreiningarforritið	  

Counter	  Monitors	  þar	  sem	  hægt	  er	  að	  sjá	  hversu	  margir	  opna	  og	  lesa	  fréttabréfið,	  

á	  hvaða	  tengla	  þeir	  smelltu	  á	  í	  kjölfarið,	  t.d.	  tengil	  á	  Youtube	  myndband	  eða	  

miðasöluna.	  	  

Að	  lokum	  sker	  Nýlistasafnið	  sig	  	  úr	  vegna	  mjög	  lítillar	  notkunar	  á	  

vefgreiningartólum.	  Safnið	  notast	  einungis	  við	  Mail-‐Chip	  forritið	  þar	  sem	  hægt	  er	  

að	  sjá	  hverjir	  á	  póstlista	  safnsins	  opna	  fréttabréfið.	  Viðhorf	  Birtu	  hjá	  Nýló	  

varðandi	  vefgreiningartól	  sem	  tæki	  til	  upplýsingaöflunar	  var	  að	  þau	  hefðu	  „ekki	  

gert	  skurk	  í	  því,	  sjálfsagt	  getum	  við	  það“	  (Birta	  Guðjónsdóttir,	  munnleg	  heimild	  

28.	  febrúar	  2011).	  Óhætt	  er	  að	  segja	  að	  mjög	  lítil	  áhersla	  sé	  á	  notkun	  og	  

innleiðingu	  vefgreiningartóla	  hjá	  safninu.	  	  	  	  	  
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5.	  Greining	  út	  frá	  fræðilegum	  grundvelli	  

5.1	  Netnotkun	  Íslendinga	  
	  

Líkt	  og	  ég	  gat	  um	  voru	  93%	  Íslendinga	  nettengdir	  árið	  2009	  og	  

eftirfarandi	  tafla	  sýnir	  hlutfallslegan	  samanburð	  á	  netnotkun	  á	  Íslandi	  

samanborið	  við	  Skandinavíu:	  

	  
	  

2004	   2005	   2006	   2007	   2008	  

Danmörk	   76	   77	   83	   81	   84	   	  

Finnland	   70	   73	   77	   79	   83	  

Ísland	   	   82	   86	   88	   90	   91	  

Noregur	   75	   80	   81	   85	   89	  

Svíþjóð	  	   82	   81	   86	   80	   88	  

	   Tafla	  1:	  Netnotkun	  í	  Skandinavíu.	  Heimild:	  Markaðssetning	  á	  netinu.	  

	  

Líkt	  og	  sést	  af	  þessari	  mynd	  komast	  einungis	  Noregur	  og	  Svíþjóð	  nálægt	  

okkur	  í	  netnotkun,	  líkt	  og	  Guðmundur	  og	  Kristján	  benda	  á.	  Það	  sem	  mér	  finnst	  

hins	  vegar	  athylgisvert	  hér	  er	  að	  netnokun	  Íslendinga	  árið	  2004	  er	  litlu	  minni	  en	  

netnotkun	  Dana	  og	  Finna	  árið	  2008	  jafnvel	  þótt	  samfélagsvefir	  á	  borð	  við	  

Facebook,	  Twitter,	  Flickr	  og	  Youtube	  hafi	  ekki	  verið	  komnir	  til	  skjalanna.	  

YouTube	  er	  stofnaður	  í	  febrúar	  2005	  (http://en.wikipedia.org/wiki/YouTube)	  	  

og	  Facebook	  í	  sama	  mánuði	  árið	  2004	  (http://en.wikipedia.org/wiki/Facebook).	  

Það	  sem	  einnig	  vekur	  athygli	  að	  netnotkun	  minnkar	  árið	  2007	  í	  Danmörku	  og	  

Svíþjóð.	  Því	  miður	  sjá	  bókarhöfundar	  ekki	  ástæðu	  til	  að	  fjalla	  um	  orsakir	  þessa	  

eða	  hugsanlega	  skýringu	  því	  þetta	  er	  einkennilegt	  bakslag	  í	  annars	  mjög	  

ákveðinni	  þróun.	  	  

Sé	  sjónum	  beint	  að	  Íslandi	  má	  nefna	  athyglisverða	  greinargerð	  um	  tölvu-‐	  

og	  netvenjur	  landsmanna	  sem	  birtist	  í	  Hagtíðindum	  Hagstofu	  Íslands	  undir	  

heitinu	  	  Notkun	  heimila	  og	  einstaklinga	  á	  tölvum	  og	  neti	  2010.	  Úrtak	  

rannsóknarinnar	  var	  2100	  manns,	  valdir	  af	  handahófi	  úr	  þjóðskrá.	  

Úrtaksramminn	  náði	  yfir	  einstaklinga	  á	  aldrinum	  16-‐74	  ára	  með	  búsetu	  á	  Íslandi	  

og	  var	  svarhlutfall	  u.þ.b.	  80%	  (Hagstofa	  Íslands,	  2010).	  Í	  samantekt	  þeirra	  segir	  

meðal	  annars:	  	  
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Tölvu-‐	  og	  netnotkun	  er	  mjög	  almenn,	  en	  96%	  landsmanna	  á	  aldrinum	  16–74	  ára	  höfðu	  

notað	  tölvu	  síðustu	  þrjá	  mánuði	  fyrir	  rannsóknina	  og	  95%	  höfðu	  tengst	  netinu.	  Athygli	  

vekur	  að	  tæplega	  fjórðungur	  netnotenda	  tengdist	  neti	  utan	  heimilis	  með	  farsíma	  um	  3G	  

kerfi,	  sem	  er	  mikil	  aukning	  frá	  árinu	  2009.	  Nær	  allir	  netnotendur,	  eða	  94%,	  lásu	  

vefútgáfur	  dagblaða	  og	  tímarita,	  83%	  notuðu	  heimabanka	  og	  70%	  höfðu	  notað	  

samskiptasíður	  á	  borð	  við	  Facebook	  og	  Twitter	  (Hagstofa	  Íslands,	  2010,	  s.	  1)	  

	  

Það	  er	  forvitnilegt	  að	  rýna	  aðeins	  nánar	  í	  þessar	  ályktanir	  og	  skoða	  ofangreindar	  

tölur	  m.a.	  út	  frá	  kyni,	  aldri,	  búsetu	  og	  menntun.	  Eftirfarandi	  tafla	  inniheldur	  

upplýsingar	  um	  tölvu-‐	  og	  netnotkun	  landsmanna:	  

	  

Hlutfall	  heildarmannafj.	  	   	   	   Tölvunotkun	   	   Netnotkun	  

Allir	   	   	   	   	   	   96	   	   	   95	  

	  

Karlar	  	   	   	   	   	   97	   	   	   96	  
16-‐24	  ára	   	   	   	   	   100	   	   	   98	  
25-‐54	  ára	   	   	   	   	   99	   	   	   98	  
55-‐74	  ára	   	   	   	   	   90	   	   	   89	  
	  
Konur	   	   	   	   	   	   94	   	   	   94	  
16-‐24	  ára	   	   	   	   	   98	   	   	   97	  
25-‐54	  ára	   	   	   	   	   98	   	   	   98	  
55-‐74	  ára	   	   	   	   	   83	   	   	   83	  
 

Búseta	  
Höfuðborgarsvæði	   	   	   	   97	   	   	   96	  
Landsbyggð	   	   	   	   	   94	   	   	   94	  
	  

Menntun	  
Skyldunám	   	   	   	   	   93	   	   	   90	  
Stúdent	  eða	  iðnnám	   	   	   	   96	   	   	   95	  
Nám	  á	  háskólastigi	   	   	   	   99	   	   	   99	  
	  

Atvinna	  
Námsmaður	   	   	   	   	   100	   	   	   98	   	  
Starfandi	   	   	   	   	   98	   	   	   97	   	  
Aðrir	   	   	   	   	   	   82	   	   	   81	  
	  

Tafla	  2:	  Tölvu-‐	  og	  netnotkun	  einstaklinga	  2010.	  Heimild:	  Hagstofa	  Íslands.	  

	  

Líkt	  og	  þessi	  tafla	  sýnir	  er	  netnotkun	  langmest	  í	  aldurshópunum	  16-‐24	  ára	  og	  25-‐

54	  ára,	  og	  á	  það	  við	  um	  bæði	  kynin.	  Talsvert	  dregsur	  úr	  tölvu-‐	  og	  netnotkun	  hjá	  
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báðum	  kynjum	  í	  hærri	  aldurshópum.	  Í	  tengslum	  við	  búsetu	  og	  menntun	  er	  

munurinn	  mjög	  lítill	  en	  það	  sem	  vekur	  athygli	  er	  að	  tölvu-‐	  og	  netnotkun	  hjá	  

þátttakendum	  í	  hópnum	  „Aðrir“	  er	  umtalsvert	  minni	  en	  hjá	  námsmönnum	  og	  

starfandi	  einstaklingum.	  

Næsta	  tafla	  sýnir	  tíðni	  tölvu-‐	  og	  netnotkunar	  einstaklinga	  2010:	  

_____________________________________________________________________________________________	  

Hlutfall	  tölvu-	  og	  netnotenda	   	   	   Tölvunotkun	  	  	  	  	  

	  

	   	   	   	   Daglega	   Einu	  sinni	  	   	  	  	  	  Sjaldnar	  en	  einu	  

	   	   	   	   	   	   í	  viku	   	   	  	  	  	  sinni	  í	  viku	  

	   	   	   	   	   	   	  

Allir	   	   	   	   91	   	   6	   	   	   2	   	  

	   	  

Karlar	  	   	   	   93	   	   6	   	   	   2	  
16-‐24	  ára	   	   	   98	   	   1	   	   	   1	  
25-‐54	  ára	   	   	   93	   	   6	   	   	   1	  
55-‐74	  ára	   	   	   87	   	   10	   	   	   3	  
	  
Konur	   	   	   	   90	   	   7	   	   	   3	  
16-‐24	  ára	   	   	   96	   	   3	   	   	   1	  
25-‐54	  ára	   	   	   92	   	   5	   	   	   2	  
55-‐74	  ára	   	   	   78	   	   16	   	   	   6	  
	  
Búseta	  	  
Höfuðborgarsvæði	   	   93	   	   6	   	   	   1	  
Landsbyggð	   	   	   89	   	   8	   	   	   3	  
	  
Menntun	  
Skyldunám	   	   	   86	   	   10	   	   	   4	  
Stúdent	  eða	  iðnnám	   	   90	   	   8	   	   	   2	  
Nám	  á	  háskólastigi	   	   98	   	   2	   	   	   0	  
	  
Atvinna	  
Námsmaður	   	   	   98	   	   2	   	   	   0	  
Starfandi	   	   	   92	   	   6	   	   	   2	  
Aðrir	   	   	   	   80	   	   14	   	   	   6	  

	  
	  

	  

	  

_____________________________________________________________________________________________	  

Hlutfall	  tölvu-	  og	  netnotenda	   	   	   Netnotkun	  	  	   	  	  
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	   	   	   	   Daglega	   Einu	  sinni	  	   	  	  	  	  Sjaldnar	  en	  einu	  

	   	   	   	   	   	   í	  viku	   	   	  	  	  	  sinni	  í	  viku	  

	   	   	   	   	   	   	  

Allir	   	   	   	   90	   	   8	   	   	   2	   	  

	   	  

Karlar	  	   	   	   92	   	   6	   	   	   1	  
16-‐24	  ára	   	   	   97	   	   3	   	   	   0	  
25-‐54	  ára	   	   	   93	   	   6	   	   	   1	  
55-‐74	  ára	   	   	   86	   	   11	   	   	   3	  
	  
Konur	   	   	   	   89	   	   9	   	   	   2	  
16-‐24	  ára	   	   	   97	   	   3	   	   	   1	  
25-‐54	  ára	   	   	   90	   	   8	   	   	   2	  
55-‐74	  ára	   	   	   74	   	   20	   	   	   6	  
	  
Búseta	  	  
Höfuðborgarsvæði	   	   92	   	   7	   	   	   1	  
Landsbyggð	   	   	   88	   	   9	   	   	   3	  
	  
Menntun	  
Skyldunám	   	   	   86	   	   10	   	   	   4	  
Stúdent	  eða	  iðnnám	   	   88	   	   10	   	   	   2	  
Nám	  á	  háskólastigi	   	   97	   	   3	   	   	   1	  
	  
Atvinna	  
Námsmaður	   	   	   97	   	   3	   	   	   0	  
Starfandi	   	   	   91	   	   8	   	   	   2	  
Aðrir	   	   	   	   79	   	   15	   	   	   6	  

	  
Tafla	  3:	  Tíðni	  tölvu-‐	  og	  netnotkunar	  einstaklinga	  2010.	  Heimild:	  Hagstofa	  Íslands.	  

	  

Þessum	  tölum	  svipar	  til	  þeirra	  sem	  birtar	  eru	  í	  töflu	  2.	  Líkt	  og	  þar	  er	  netnotkun	  

og	  tíðni	  netnotkunar	  mest	  meðal	  aldurshópsins	  16-‐24	  ára.	  Í	  tengslum	  við	  búsetu	  

er	  notkunin	  svipuð	  en	  hér	  dregur	  í	  sundur	  í	  tengslum	  við	  tíðni	  netnotkunar	  hjá	  

þeim	  sem	  hafa	  lokið	  námi	  á	  háskólastigi,	  og	  er	  notkunin	  ívið	  meiri	  og	  tíðari	  en	  hjá	  

hinum	  menntunarhópunum.	  Líkt	  og	  í	  töflu	  2	  eru	  þátttakendur	  í	  hópnum	  „Aðrir“	  

talsvert	  minni	  netnotendur	  en	  námsmenn	  og	  starfandi	  fólk.	  	  

Í	  grein	  Hagtíðinda	  er	  bent	  á	  breyttar	  netvenjur	  landsmanna.	  Þar	  segir	  

m.a.:	  	  
Undanfarin	  ár	  hefur	  netnotkun	  utan	  heimilis	  og	  vinnu	  færst	  í	  aukana.	  

Tæplega	  þriðjungur	  netnotenda	  tengist	  netinu	  þráðlaust	  með	  fartölvu	  utan	  

heimilis	  og	  vinnu.	  Einnig	  kemur	  fram	  mikil	  aukning	  á	  netnotkun	  með	  3G	  

farsímum	  frá	  fyrra	  ári.	  24%	  netnotenda	  á	  aldrinum	  16–74	  ára	  tengjast	  
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netinu	  á	  þann	  hátt,	  samanborið	  við	  10%	  árið	  2009.	  Sérstaklega	  mikil	  

aukning	  er	  á	  netnotkun	  ungs	  fólks	  í	  gegnum	  3G	  farsíma.	  Notuðu	  45%	  

netnotenda	  á	  aldrinum	  16–24	  ára	  netið	  þannig,	  samanborið	  við	  18%	  árið	  

2009	  (Hagstofa	  Íslands,	  2010,	  s.	  2).	  
	  

Næsta	  tafla	  sýnir	  hvað	  Íslendingar	  eru	  að	  gera	  á	  netinu.	  

	  

	  

	  
	  

	  
	   Tafla	  4:	  Hvað	  eru	  Íslendingar	  að	  gera	  á	  netinu?	  Heimild:	  Markaðssetning	  á	  netinu.	   	  

	  

Hér	  er	  áhugaverðast	  að	  skoða	  nánar	  notkun	  samfélagsmiðla	  sem	  70%	  af	  

Íslendingum	  á	  aldrinum	  	  16-‐74	  ára	  nota.	  Skv.	  rannsókn	  Hagstofu	  Íslands	  er	  þetta	  

því	  fimmta	  vinsælasta	  aðgerðin	  sem	  framkvæmd	  er	  á	  netinu	  og	  sé	  hún	  brotin	  

upp	  eftir	  aldri,	  kyni,	  búsetu,	  menntun	  og	  atvinnu	  kemur	  í	  ljós	  að	  yngstu	  hóparnir	  

eru	  mestu	  notendur	  samfélagsmiðlanna,	  líkt	  og	  gegnir	  bæði	  almennt	  um	  tölvu-‐	  

0% 20%

 Lestur dagblaða og niðurhal

Notkun tölvupósts

Leitað uppl. um vöru og þjónustu

Upplýsingaö$un á tilteknum mála$okki
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Ferðaþjónustuve%r skoðaðir

Notkun spjallsíðna/-forrita

Upplýsingaleit tengd heilsu- eða heilbrigðismálum

Eigið efni sett inn, t.d. texti eða myndir

Spilun eða niðurhal á tónlist, leikjum, kvikmyndum

Símtöl um netið

Niðurhal á hugbúnaði

Pöntun/kaup á vöru eða þjónustu

Atvinnuleit og atvinnuumsóknir

Sala á vöru/þjónustu

Mótttaka á fréttum gegnum fréttaveitur

Námskeiðaþátttaka á netinu

40% 60% 80% 100%
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og	  netnotkun	  auk	  annarra	  rafrænna	  samskipta	  eins	  og	  þeirra	  sem	  nefnd	  eru	  í	  

töflu	  4.	  	  

	   Hjá	  körlunum	  notuðu	  alls	  62%	  þeirra	  samskiptamiðla	  og	  skiptist	  það	  

þannig	  að	  í	  aldurshópnum	  16-‐24	  ára	  var	  notkunin	  87%;	  hjá	  25-‐54	  ára	  64%	  og	  

55-‐74	  ára	  30%.	  Hjá	  konum	  alls	  var	  notkunin	  öllu	  meiri	  eða	  79%	  sem	  skiptist	  

þannig:	  16-‐24	  ára	  97%;	  hjá	  25-‐54	  ára	  81%	  og	  hjá	  55-‐74	  ára	  55%.	  Sem	  fyrr	  er	  

netnotkun	  meiri	  hjá	  yngstu	  aldurshópunum	  sem	  könnunin	  náði	  til	  en	  það	  sem	  

vekur	  athygli	  hér	  er	  hve	  mikill	  munur	  er	  á	  notkun	  samfélagsmiðlanna	  milli	  

kynjanna.	  	  	  

Ekki	  reynist	  mikill	  munur	  á	  notkun	  samfélagsmiðla	  eftir	  búsetu	  en	  71%	  

íbúa	  höfuðborgarsvæðisins	  nota	  samfélagsmiðla	  en	  68%	  á	  landsbyggðinni.	  Þegar	  

þessar	  tölur	  eru	  skoðaðar	  út	  frá	  menntun	  er	  ekki	  mikill	  munur	  á	  notkun	  

samfélagsmiðla	  hjá	  þeim	  notendum	  sem	  hafa	  lokið	  skyldunámi	  (76%)	  og	  þeim	  

sem	  hafa	  lokið	  háskólanámi	  (73%)	  en	  hún	  er	  talsvert	  minni	  hjá	  þeim	  sem	  hafa	  

lokið	  stúdentsprófi	  eða	  iðnnámi	  (64%).	  Sé	  þetta	  að	  lokum	  skoðað	  út	  frá	  atvinnu	  

kemur	  í	  ljós	  að	  notkun	  samfélagsmiðla	  meðal	  námsmanna	  er	  langmest,	  eða	  91%,	  

hjá	  fólki	  með	  atvinnu	  er	  hún	  67%	  og	  60%	  hjá	  öðrum	  (Hagstofa	  Íslands,	  2010).	  

	   Næstu	  tvær	  töflur	  lúta	  að	  samskiptum	  einstaklinga	  við	  stofnanir	  og	  

opinbera	  aðila.	  Sú	  fyrri	  birtir	  upplýsingar	  um	  samskipti	  einstaklinga	  við	  opinbera	  

aðila	  og	  sú	  seinni	  aðgengi	  vefsíðna	  opinberra	  aðila.	  

	  

_____________________________________________________________________________________________	  

Hlutfall	  notenda	  (%)	   	   	   	   	  	  

	  

Náð	  í	  uppl.	  á	  vefs.	  	  	  	  Náð	  í	  eyðublöð	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Sent	  eyðubl./	  e	  

opinb.	  aðila	   	  	  	  	  	  	  	  	  á	  vefs.	  opinb.	  aðila	  	  	  	  til	  opinb.	  aðila	  

	   	   	   	   	   	   	  

Allir	   	   	   	   78	   	   	   65	   	   	   62	  

	   	   	  

Karlar	  	   	   	   80	   	   	   65	   	   	   63	  
16-‐24	  ára	   	   	   73	   	   	   54	   	   	   48	  
25-‐54	  ára	   	   	   85	   	   	   71	   	   	   69	  
55-‐74	  ára	   	   	   69	   	   	   58	   	   	   60	  
	  
Konur	   	   	   	   77	   	   	   64	   	   	   60	  
16-‐24	  ára	   	   	   78	   	   	   58	   	   	   53	  
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25-‐54	  ára	   	   	   80	   	   	   68	   	   	   64	  
55-‐74	  ára	   	   	   66	   	   	   57	   	   	   56	  
	  
Búseta	  	  
Höfuðborgarsvæði	   	   79	   	   	   66	   	   	   63	  
Landsbyggð	   	   	   77	   	   	   63	   	   	   59	  
	  
Menntun	  
Skyldunám	   	   	   65	   	   	   48	   	   	   47	  	  
Stúdent	  eða	  iðnnám	   	   77	   	   	   63	   	   	   60	  
Nám	  á	  háskólastigi	   	   92	   	   	   80	   	   	   76	  
	  
Atvinna	  
Námsmaður	   	   	   79	   	   	   62	   	   	   57	  
Starfandi	   	   	   80	   	   	   67	   	   	   65	  
Aðrir	   	   	   	   66	   	   	   52	   	   	   50	  
	   	   	  

	   Tafla	  5:	  Samskipti	  einstaklinga	  við	  opinbera	  aðila.	  Heimild:	  Hagstofa	  Íslands.	   	  

	  
Næsta	  tafla	  sýnir	  aðgengi	  vefsíðna	  opinberra	  aðila	  2010:	  

	  

_____________________________________________________________________________________________	  

Hlutfall	  þeirra	  sem	  leita	   Hversu	  vel	  eða	  illa	  gengur	  þér	  að	  finna	  upplýsingar	  á	  
upplýsinga	  á	  heimasíðum	   vefsíðum	  opinberra	  aðila?	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
opinberra	  aðila	  (%)	   	   	   	   	  	  
	  

Mjög	  eða	  frekar	  vel	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  Hvorki	  né	   	   Mjög	  eða	  frekar	  illa	  

	   	   	   	   	   	   	  

Allir	   	   	   	   73	   	   	   21	   	   	   6	  

	   	   	  

Kyn	   	   	   	   	  
Karlar	   	   	   	   72	   	   	   22	   	   	   6	  
Konur	   	   	   	   74	   	   	   21	   	   	   5	  
	  
Aldur	   	   	   	   	  
16-‐24	  ára	   	   	   76	   	   	   18	   	   	   6	  
25-‐34	  ára	   	   	   70	   	   	   22	   	   	   8	  
35-‐44	  ára	   	   	   73	   	   	   21	   	   	   6	  
45-‐54	  ára	   	   	   73	   	   	   21	   	   	   6	   	  
55-‐64	  ára	   	   	   71	   	   	   24	   	   	   5	  
65-‐74	  ára	   	   	   76	   	   	   24	   	   	   0	  
	  
	  
Búseta	  	  
Höfuðborgarsvæði	   	   71	   	   	   23	   	   	   7	  
Landsbyggð	   	   	   76	   	   	   19	   	   	   4	  
	  

	   Tafla	  6:	  Aðgengi	  vefsíðna	  opinbera	  aðila.	  Heimild:	  Hagstofa	  Íslands.	  	  
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5.2.	  Greining	  á	  viðhorfi,	  notkun	  og	  árangursmati	  
	  
Í	  þessum	  kafla	  verður	  markaðssetning	  þeirra	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  sem	  

ritgerðin	  fjallar	  um	  greind	  í	  fræðilegu	  ljósi.	  Í	  síðasta	  kafla	  voru	  þrjár	  meginlínur	  

sem	  spurningarnar	  fjölluðu	  um	  og	  endurspeglast	  í	  milliköflunum	  skoðaðar;	  þ.e.	  

1)	  viðhorf	  til	  markaðssetningar	  á	  netinu;	  2)	  val	  á	  netmiðlum	  og	  3)	  

árangursmælingar	  og	  árangursviðmið.	  Þetta	  er	  sú	  leið	  sem	  ég	  notaði	  til	  að	  flokka	  

spurningarnar.	  Þær	  (sjá	  viðauka	  I)	  sem	  falla	  undir	  fyrsta	  flokkinn	  eru	  spurningar	  

1-‐2,	  6-‐7	  og	  14.	  Þær	  spurningar	  sem	  falla	  undir	  næsta	  flokk	  eru	  3-‐5	  og	  spurningar	  

9-‐13	  falla	  svo	  undir	  síðastnefnda	  flokkinn.	  Eins	  og	  sjá	  má	  er	  spurning	  númer	  8	  

hér	  ekki	  talin	  með,	  en	  ég	  taldi	  hana	  ekki	  eiga	  heima	  í	  neinum	  af	  fyrrgreindum	  

flokkum	  þótt	  hún	  hafi	  skarast	  við	  spurninguna	  um	  innleiðingu	  vefgreiningartóla.	  

Það	  sama	  má	  ennfremur	  segja	  um	  spurningu	  11	  en	  svör	  fulltrúa	  stofnananna	  við	  

henni	  lutu	  að	  miklu	  leyti	  að	  notkun	  vefgreiningartóla.	  Þótt	  ekki	  sé	  því	  fjallað	  

sérstaklega	  um	  svör	  fulltrúanna	  við	  spurningum	  8	  og	  11	  notaðist	  ég	  við	  svör	  

þeirra	  við	  þeim	  spurningum	  í	  umfjöllun	  minni	  um	  notkun	  vefgreiningartóla.	  

Svipað	  var	  uppi	  á	  tengingnum	  hvað	  fyrstu	  spurninguna	  varðar,	  en	  svör	  fulltrúa	  

stofnananna	  við	  henni	  fléttaði	  ég	  inn	  í	  umfjöllunina	  við	  spurningu	  6	  um	  

breytingar	  á	  auglýsingamarkaði	  og	  breytingum	  á	  samskiptum	  við	  þær	  lista-‐	  og	  

menningarstofnanir	  sem	  fjallað	  er	  um.	  

	   Útgjöld	  endurspegla	  viðhorf	  og	  áherslur	  og	  vissulega	  eru	  lista-‐	  og	  

menningarstofnanir	  þar	  engin	  undantekning.	  Kannski	  má	  halda	  því	  fram	  að	  sá	  

hluti	  af	  auglýsinga-‐	  og	  kynningarfjármagni	  þessara	  stofnana	  sem	  fer	  til	  net-‐	  og	  

samfélagsmiðla	  endirspegli	  því	  ákveðið	  viðhorf	  innan	  stofnananna	  til	  þeirra.	  Eins	  

og	  nefnt	  var	  í	  kaflanum	  hér	  að	  framan	  þá	  halda	  stofnanirnar	  ekki	  utan	  um	  þann	  

kostnað	  sem	  til	  fellur	  vegna	  auglýsinga	  á	  netinu.	  Ef	  til	  vill	  er	  ástæðan	  sú	  að	  þetta	  

er	  ekki	  stór	  útgjaldaliður	  í	  markaðs-‐	  og	  kynningarmálum	  stofnananna	  og	  því	  sé	  

ekkert	  fjárhagslegt	  utanumhald	  um	  þennan	  þætti.	  	  

	   Ég	  	  spurði	  markaðsstjórana	  að	  því	  hvernig	  þróunin	  hefði	  verið	  undanfarin	  

ár	  með	  tilitti	  til	  netmarkaðssetningar.	  Einungis	  þrjár	  stofnanir,	  Norræna	  húsið,	  

Sinfóníuhljómsveit	  Íslands	  og	  Íslenska	  óperan	  sögðu	  að	  til	  stæði	  að	  auka	  fjárútlát	  

til	  netmiðla.	  Fulltrúi	  Íslensku	  óperunnar	  hafði	  orð	  á	  því	  að	  vegna	  þess	  hve	  

birtingar	  á	  netmiðlum	  eru	  dýrar	  hefði	  aukningu	  í	  birtingum	  á	  þeim	  ekki	  fjölgað	  
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undanfarin	  ár	  þótt	  til	  stæði	  að	  auka	  notkun	  Facebook	  á	  komandi	  árum.	  Hún	  

nefndi	  ekki	  hvort	  það	  fæli	  í	  sér	  keyptar	  auglýsingar	  á	  Facebook	  eða	  hvort	  

stofnunin	  vildi	  ná	  auknum	  sýnileika	  á	  þeim	  miðli.	  Hjá	  hinum	  hefur	  þetta	  staðið	  í	  

stað	  og	  svörum	  þeirra	  gáfu	  til	  kynna	  að	  ekki	  stæði	  til	  að	  auka	  útgjöldin	  til	  

netmiðla.	  	  

	   Í	  bókinni	  Markaðssetning	  á	  netinu	  er	  því	  haldið	  fram	  að	  markaðsfólk	  á	  

Íslandi	  nýti	  sér	  netið	  sífellt	  í	  auknu	  mæli	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  

Hauksson,	  2009).	  Hér	  ber	  að	  athuga	  að	  eitt	  er	  að	  nota	  netið	  og	  samfélagsmiðlana	  

til	  að	  ná	  fram	  breyttri	  ímynd	  stofnunar,	  auka	  sýnileika,	  skapa	  vettvang	  fyrir	  

umræður	  og	  persónulegra	  samband	  við	  gesti	  stofnunarinnar,	  minna	  á	  viðburði	  

eða	  segja	  frá	  starfseminni	  og	  þess	  að	  nota	  netið	  sem	  birtingarmiðil.	  Vissulega	  

hafa	  netið	  og	  samfélagsmiðlar	  fengið	  aukið	  vægi	  hjá	  þeim	  lista-‐	  og	  

menningarstofnunum	  sem	  ritgerðin	  nær	  til	  með	  þeirri	  notkun	  á	  miðlunum	  sem	  

fyrr	  er	  nefnd.	  Það	  breytir	  því	  þó	  ekki	  að	  ekkert	  samhengi	  þarf	  að	  vera	  á	  milli	  þess	  

og	  fjölgun	  birtinga,	  þ.e.	  að	  net-‐	  og	  samfélagsmiðlar	  séu	  notaðir	  sem	  

auglýsingamiðlar.	  

	   Í	  bókinni	  Markaðssetning	  á	  netinu	  er	  greint	  frá	  könnun	  Capacent-‐Gallup	  

fyrir	  markaðsdaga	  ÍMARK	  árið	  2009.	  Þar	  voru	  markaðsstjórar	  inntir	  eftir	  

fyrirtætlunum	  sínum	  um	  birtingaáætlanir	  á	  árinu.	  Af	  fjórum	  efstu	  miðlunum	  var	  

netið	  í	  öðru	  sæti	  yfir	  þá	  miðla	  sem	  markaðsstjórarnir	  sögðust	  ætla	  að	  nota	  með	  

74%.	  Dagblöðin	  voru	  vinsælust	  með	  89%,	  í	  þriðja	  sæti	  voru	  útvarpsauglýsingar	  

með	  71%	  og	  sjónvarpið	  rétt	  á	  eftir	  með	  69%	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  

Kristján	  Hauksson,	  2009).	  Endurspegli	  þessar	  tölur	  raunverulegar	  birtingar	  í	  

netmiðlum	  er	  óhætt	  að	  segja	  að	  netið	  hafi	  rutt	  sér	  verulega	  til	  rúms.	  Öðru	  máli	  

gegnir	  þegar	  fulltrúar	  birtingahúsanna	  voru	  beðnir	  um	  að	  áætla	  umfang	  

auglýsinga	  á	  netinu:	  „Engar	  opinberar	  tölur	  eru	  til	  fyrir	  Ísland	  um	  hversu	  stórum	  

hluta	  af	  auglýsinga-‐fjármagni	  fyrirtæki	  ráðstafa	  til	  birtingar	  á	  netinu	  en	  

birtingahúsin	  áætla	  að	  það	  sé	  á	  bilinu	  6%	  til	  10%	  að	  jafnaði“	  (Guðmundur	  

Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson:	  2009).	  Líkt	  og	  töflurnar	  fyrr	  í	  ritgerðinni	  

sýna	  eru	  Íslendingar	  mjög	  net-‐	  og	  tæknivædd	  þjóð	  og	  netnotkun	  mjög	  mikil	  í	  

öllum	  aldurshópum.	  Þetta	  virðist	  samt	  ekki	  endurspeglast	  í	  þeirri	  áherslu	  sem	  

markaðsstjórar	  á	  Íslandi	  virðast	  gefa	  netinu	  sem	  auglýsingamiðli.	  Í	  eftirfarandi	  
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töflu	  sést	  hlutfall	  auglýsingafjármagns	  sem	  ráðstafað	  er	  til	  netmiðla	  í	  nokkrum	  

löndum	  auk	  heimsmeðaltals.	  

	  

	  
_____________________________________________________________________________________________	  

2008	  	   	   	   2009	  

_____________________________________________________________________________________________	  

Bretland	   	   	   	   	   	   25.6%	   	   	   28.1%	  
Danmörk	   	   	   	   	   	   22.6%	   	   	   27.7%	  
Svíþjóð	  	   	   	   	   	   	   19.5%	   	   	   21.9%	  
S-‐Kórea	   	   	   	   	   	   16.6%	   	   	   18.8%	  
Noregur	   	   	   	   	   	   15.9%	   	   	   18.1%	  
Japan	   	   	   	   	   	   	   15.5%	   	   	   17.5%	   	  
Holland	   	   	   	   	   	   15.7%	   	   	   17.3%	  
Ástralía	   	   	   	   	   	   14.0%	   	   	   17.2%	  
Kananda	   	   	   	   	   	   14.5%	   	   	   17.1%	  
Tékkland	   	   	   	   	   	   14.3%	   	   	   16.9%	  
Belgía	   	   	   	   	   	   	   11.3%	   	   	   15.5%	  
Bandaríkin	   	   	   	   	   	   14.2%	   	   	   15.4%	  
Þýskaland	   	   	   	   	   	   12.9%	   	   	   14.1%	  
Taívan	   	   	   	   	   	   	   11.5%	   	   	   13.4%	  
Eistland	   	   	   	   	   	   11.4%	   	   	   13.0%	  
Frakkland	   	   	   	   	   	   8.3%	   	   	   9.7%	  
Spánn	   	   	   	   	   	   	   8.1%	   	   	   9.7%	  
Heimsmeðaltal	   	   	   	   	   11.7%	  	   	   13.0%	  
	  
	   	  

Tafla	  7.	  Hlutfall	  auglýsingafjármagns	  sem	  ráðstafað	  er	  í	  netmiðla.	  Heimild:	  

Markaðssetning	  á	  netinu.	  

	  

Á	  þessari	  töflu	  sést	  að	  Íslendingar	  eru	  talsvert	  undir	  heimsmeðaltali	  með	  

6-‐10%.	  Það	  er	  einkennilegt	  að	  ekki	  skuli	  finnast	  nein	  opinber	  gögn	  um	  þetta	  efni	  

og	  því	  rétt	  að	  ítreka	  tölurnar	  endurspegla	  ekki	  þekktar	  stærðir	  heldur	  áætlanir.	  

Það	  breytir	  þó	  ekki	  þeirri	  staðreynd	  að	  auglýsingar	  á	  íslenskum	  netmiðlum	  eru	  

talsvert	  undir	  heimsmeðaltali	  auk	  þess	  sem	  takmarkaður	  áhugi	  virtist	  á	  því	  að	  

auka	  hlutdeild	  af	  auglýsingafjármagni	  til	  netmiðla.	  Þessar	  tölur	  endurspegla	  e.t.v.	  

það	  viðhorf	  sem	  fram	  kom	  í	  könnun	  hjá	  Capacent	  sem	  fyrr	  er	  getið.	  Þar	  voru	  

íslenskir	  markaðsstjórar	  inntir	  eftir	  því	  hvaða	  auglýsingamiðill	  þeim	  þætti	  

áhrifaríkastur.	  Þar	  kom	  fram	  að	  þeim	  þótti	  sjónvarpið	  langáhrifaríkasti	  

auglýsingamiðillinn	  eða	  51.5%,	  dagblöð	  voru	  í	  öðru	  sæti	  með	  19.9%	  en	  netið	  í	  

því	  þriðja	  með	  7.5%	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  Kristján	  Hauksson,	  2009).	  	  
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	   Það	  er	  athyglisvert	  að	  þótt	  74%	  íslenskra	  markaðsstjóra	  í	  fyrrnefndri	  

Capacent-‐könnun	  ætli	  að	  nota	  netið	  sem	  er	  birtingamiðil	  finnst	  aðeins	  14.6%	  

þeirra	  að	  netið	  sé	  áhrifaríkasti	  birtingamiðillinn.	  Hér	  virðast	  birtingaplön	  sem	  

snúa	  að	  vali	  á	  auglýsingamiðli	  ekki	  vera	  í	  samræmi	  við	  þær	  væntingar	  sem	  

íslenskir	  markaðsstjórar	  gera	  til	  netsins	  þegar	  kemur	  að	  áhrifaríkasta	  

auglýsingamiðlinum.	  	  

	   Könnun	  Capacent	  tók	  einnig	  fyrir	  afstöðu	  íslensku	  markaðsstjóranna	  

varðandi	  fyrirhugaðar	  breytingar	  á	  miðlanotkun.	  
	  

Meira	  	   	   	   Svipað	  	   	   Minna	   	  

Netið	   	   	   	   57.3%	   	   	   33.8%	   	   	   8.9%	  

Markpóstur	   	   	   30.8%	   	   	   45.3%	   	   	   23.9%	  

Útvarp	   	   	   	   24.3%	   	   	   51.8%	   	   	   24.1%	  

Sjónvarp	   	   	   18.3%	   	   	   51.4%	   	   	   30.3%	  

Fjölpóstur	   	   	   16.5%	   	   	   54.0%	   	   	   29.5%	  

Dagblöð	   	   	   14.4%	   	   	   38.0%	   	   	   47.6%	  

Umhverfismiðlar	   	   6.0%	   	   	   64.8%	   	   	   29.1%	  

Tímarit	  	   	   	   3.8%	   	   	   37.1%	   	   	   59.2%	  

	  
Tafla	  8.	  Hvernig	  ætla	  markaðsstjórar	  að	  breyta	  miðlanotkun	  árið	  2009.	  Heimild:	  

Markaðssetning	  á	  netinu.	  

	  

Af	  þessari	  töflu	  sést	  að	  mesta	  aukningin	  í	  vali	  á	  auglýsingamiðli	  er	  á	  

netinu.	  Af	  þeim	  markaðsstjórum	  sem	  úrtakið	  náði	  til	  hugðust	  57.3%	  þeirra	  ætla	  

að	  auka	  notkun	  á	  netinu	  sem	  auglýsingamiðli.	  En	  eins	  og	  taflan	  sýnir	  er	  það	  

mesta	  aukningin.	  Þótt	  aðeins	  14.6%	  þeirra	  markaðsstjóra	  sem	  könnunin	  náði	  til	  

telji	  netið	  áhrifaríkasta	  birtingamiðilinn	  ætla	  91.1%	  þeirra	  annaðhvort	  að	  auka	  

notkun	  á	  netinu	  sem	  auglýsingamiðli	  eða	  halda	  í	  horfinu.	  Þetta	  sýnir	  að	  netið	  

sækir	  umtalsvert	  á	  sem	  auglýsingamiðill.	  

	   Sé	  litið	  á	  viðhorf	  fulltrúa	  þeirra	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  sem	  ég	  talaði	  

við	  ætla	  langflestir	  þeirra	  að	  nota	  svipaða	  upphæð	  sem	  er	  hærra	  hlutfall	  en	  hjá	  

þeim	  markaðsstjórum	  sem	  könnun	  Capacent	  náði	  til.	  Þar	  ætlar	  aðeins	  ríflega	  

þriðjungur	  að	  nota	  svipaða	  upphæð.	  Í	  svörum	  þeirra	  flestra	  kom	  reyndar	  í	  ljós	  að	  

þróun	  undanfarinna	  ára	  hefði	  verið	  á	  þá	  leið	  að	  ekki	  hefði	  aukin	  hludeild	  af	  
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markaðssetningar	  og	  kynningarkostnaði	  farið	  í	  birtingu	  á	  netmiðlum	  og	  því	  felst	  

vissulega	  ákveðið	  viðhorf.	  

	   Ég	  spurði	  þá	  einnig	  hvort	  þeim	  fyndist	  samfélagsmiðlarnir	  hafa	  breytt	  

landslaginu	  á	  auglýsingamarkaði	  og	  samskiptunum	  við	  gesti	  stofnananna.	  Eins	  

og	  nefnt	  hefur	  verið	  skiptust	  fulltrúar	  stofnananna	  í	  tvo	  hópa:	  Annars	  vegar	  þann	  

hóp	  sem	  lagði	  áherslu	  á	  lækkun	  auglýsingakostnaðar,	  einkum	  vegna	  minni	  

hönnunar	  og	  birtingakostnaðar	  og	  hins	  vegar	  hópurinn	  sem	  nefndi	  aukið	  og	  

dýpra	  persónulegra	  samband	  við	  gesti	  stofnunarinnar	  með	  tilkomu	  Facebook.	  

Fulltrúar	  þeirra	  stofnana	  sem	  aðhylltust	  fyrrnefnda	  viðhorfið	  voru	  Þjóðleikhúsið	  

og	  Sinfóníuhljómsveitarinnar.	  Fulltrúar	  Íslensku	  óperunnar,	  Norræna	  hússins	  og	  

Íslenska	  dansflokksins	  lögðu	  hins	  vegar	  áherslu	  á	  að	  helstu	  breytingar	  væru	  

fólgnar	  í	  samskiptum	  stofnunarinnar	  við	  gesti	  þeirra.	  Ilmur	  Dögg	  hjá	  Norræna	  

húsinu	  nefndi	  að	  auglýsingakostnaður	  hefði	  lækkað	  umtalsvert	  með	  tilkomu	  

samfélagsmiðlana.	  Fulltrúar	  Þjóðminjasafnsins	  og	  Nýlistasafnsins	  voru	  nokkuð	  

sér	  á	  báti	  og	  nefndu	  hvorugan	  þáttinn.	  Fulltrúa	  Nýlistasafnsins	  fannst	  

markverðustu	  breytingarnar	  fólgnar	  í	  að	  hægt	  væri	  að	  senda	  út	  tilkynningar	  um	  

viðburði	  og	  uppákomur	  með	  styttri	  fyrirvara	  og	  fulltrúi	  Þjóðminjasafnsins	  talaði	  

um	  að	  með	  samfélagsmiðlunum	  væri	  hægt	  að	  ná	  til	  breiðari	  hóps	  og	  auka	  

meðvitund	  um	  safnið.	  

	   Fulltrúar	  stofnananna	  voru	  sammála	  um	  að	  tilgangurinn	  með	  veru	  á	  

samfélagsmiðlunum	  fælist	  einkum	  í	  því	  að	  kynna	  starfsemi	  stofnananna.	  Ilmur	  

Dögg	  hjá	  Norræna	  húsinu	  talaði	  auk	  þess	  um	  að	  þeir	  víkkuðu	  út	  ímynd	  

stofnunarinnar	  en	  gleggstu	  svörin	  gaf	  Jóhanna	  Pálsdóttir	  hjá	  Íslenska	  

dansflokknum	  þar	  sem	  hægt	  væri	  að	  eiga	  persónulegra	  samband	  við	  

viðskiptavini	  stofnunarinnar	  á	  allt	  öðru	  „leveli“	  en	  fengist	  með	  hefðbundnum	  

auglýsingum.	  

	   Í	  bókinni	  Markaðssetning	  á	  netinu	  er	  fjallað	  um	  þær	  breytingar	  sem	  

tilkoma	  samfélagsmiðlana	  hefur	  haft	  í	  för	  með	  sér.	  Þar	  er	  lögð	  áhersla	  á	  að	  með	  

samfélagsmiðlunum	  opnist	  gáttir	  fyrir	  neytendur	  að	  viðra	  eigin	  rödd	  og	  eiga	  

samtal	  við	  fulltrúa	  fyrirtækja	  og	  stofnana.	  Höfundarnir	  benda	  á	  að	  nauðsynlegt	  

sé	  fyrir	  fyrirtæki	  að	  laga	  sig	  að	  þessu	  breytta	  samskiptaformi	  því	  markaðsfólk	  sé	  

vant	  eintali	  hefðbundinna	  miðla	  en	  ekki	  samræðum	  og	  fyrirtæki	  hræðist	  þær	  oft	  

á	  tíðum	  vegna	  þeirrar	  áhættu	  sem	  þeim	  fylgir	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  og	  
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Kristján	  Hauksson,	  2009).	  Einnig	  hafa	  Natalia	  Maldonado	  og	  Chuck	  Sink	  bent	  á	  

að	  fyrirtækin	  verði	  að	  laga	  sig	  að	  þessu	  breytta	  samskiptaformi	  þar	  sem	  

samfélagsmiðlarnir	  hafa	  gjörbylt	  markaðssetningu	  á	  netinu	  og	  stuðlað	  að	  

gagnkvæmum	  samskiptum	  milli	  viðskiptavina	  og	  fyrirtækis	  og	  ekki	  síst	  

samskiptum	  notenda	  hver	  við	  annan	  (Maldonado,	  2010;	  Sink,	  2010).	  	  

	   Beth	  Uyenco,	  framkvæmdastjóri	  auglýisingasviðs	  Microsoft	  bendir	  á	  að	  

ungt	  fólk	  sé	  stórnotendur	  netsins	  og	  það	  sækist	  eftir	  upplifun	  sem	  sé	  sniðin	  að	  

þörfum	  þess	  og	  áhugamálum.	  Það	  sé	  því	  mikilvægt	  fyrir	  markaðsfólk	  að	  vera	  

meðvitað	  um	  hugðarefni	  fólksins	  og	  áhugamál.	  Í	  reynd	  má	  segja	  að	  markaðsfólk	  

telji	  rauða	  þráðinn	  í	  hámörkun	  á	  getu	  og	  möguleikum	  samfélagsmiðlanna	  sá	  að	  

með	  tilkomu	  þeirra	  skapist	  nýr	  umræðuvettvangur	  sem	  lúti	  að	  auknu	  jafnvægi	  

milli	  fyrirtækja	  og	  stofnana	  og	  viðskiptavina	  þeirra	  (Wong,	  2010).	  	  

	   Ég	  innti	  fulltrúa	  stofnananna	  eftir	  því	  hvort	  samfélagsmiðlar	  hefðu	  breytt	  

landslagi	  á	  auglýsingamarkaði	  og	  samskiptum	  við	  stofnanirnar.	  Af	  svörum	  þeirra	  

að	  dæma	  álíta	  þeir	  að	  meginbreytingar	  felist	  í	  minni	  auglýsingakostnaði.	  Slíkt	  var	  

a.m.k.	  efst	  í	  huga	  hjá	  fulltrúum	  Þjóðleikhússins,	  Sinfóníuhljómsveitarinnar,	  

Þjóminjasafnsins	  og	  Nýlistasafnsins.	  Fulltrúar	  þessara	  stofnana	  álitu	  ekki	  að	  

markverðustu	  breytingarnar	  fælu	  í	  sér	  nýja	  aðferð,	  nýja	  leið	  til	  að	  nálgast	  

áhorfendur	  sína,	  eiga	  í	  samræðum	  við	  þá	  á	  persónulegri	  nótum.	  Heldur	  virtist	  

þeir	  frekar	  nota	  Facebook	  sem	  auglýsingamiðil	  sem	  væri	  útbreiddur	  og	  ódýr.	  

	   Ég	  held	  að	  Berstein	  hafi	  rétt	  fyrir	  sér	  þegar	  hún	  segir	  að	  það	  sé	  allt	  annað	  

að	  vera	  vinur	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  á	  Facebook,	  heldur	  en	  vinur	  

stórfyrirtækja	  (Bernstein,	  2008).	  Auk	  þess	  held	  ég	  að	  þegar	  fólk	  fjallar	  um,	  lækar	  

eða	  gerist	  áhangandi	  snúist	  það	  ekki	  um	  fyrirtækið	  sjálf,	  heldur	  vörumerkinFólk	  

skapar	  sér	  ímynd	  með	  því	  að	  velja	  tiltekin	  vörumerki	  eða	  vera	  vinur	  ákveðinna	  

stofnana.	  Með	  því	  móti	  aðgreinir	  fólk	  sig	  frá	  „hinum“	  það	  skapar	  sér	  ákveðið	  

ídentítet.	  Í	  viðtalinu	  við	  Jóhönnu	  Pálsdóttur	  nefndi	  hún	  að	  fólki	  þætti	  vænt	  um	  

Íslenska	  dansflokkinn.	  Og	  ég	  held	  að	  það	  eigi	  gjarnan	  við	  í	  tilfelli	  fólks	  þegar	  það	  

kemur	  að	  lista-‐	  og	  menningarstofnunum.	  Það	  myndast	  persónulegri	  tengsl	  við	  

þær	  heldur	  en	  við	  fyrirtæki	  út	  í	  bæ.	  

	   Slík	  tengsl	  nefndu	  fulltrúar	  Íslensku	  óperunnar,	  Norræna	  hússins	  og	  

Íslenska	  dansflokksins	  sem	  áhrifamestu	  breytingarnar	  með	  tilkomu	  

samfélagsmiðlana.	  Það	  sem	  aðgreinir	  fulltrúa	  þessara	  stofnana	  frá	  hinum	  er	  að	  
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mínu	  mati	  það	  að	  þeir	  sjá	  möguleika	  samfélagsmiðlana	  til	  tjáskipta	  við	  

viðskiptavini	  stofnananna.	  Þetta	  er	  ekki	  bara	  enn	  einn	  miðillinn	  sem	  dælir	  út	  

hefðbundnum	  auglýsingum	  og	  markaðsskilaboðum	  til	  viðskiptavina	  heldur	  

„samræðumiðill“.	  Með	  samfélagsmiðlunum	  er	  hægt	  að	  bregðast	  fljótt	  við	  

athugasemdum,	  þeir	  virkja	  fólk	  í	  að	  taka	  þátt	  í	  markaðssetningu	  á	  viðburðum	  

hússins	  með	  því	  að	  pósta	  tilkynningum	  frá	  stofnununum	  á	  Facebook-‐prófíl	  sinn,	  

segja	  frá	  því	  að	  það	  ætli	  að	  mæta	  á	  viðburðinn	  eða	  bregðast	  við	  tilkynningum	  um	  

hann	  á	  ýmsa	  vega.	  Fulltrúar	  þessara	  stofnana	  nýta	  því	  betur	  þá	  möguleika	  sem	  

samfélagsmiðlarnir	  bjóða	  upp	  á.	  	  	  

	   Með	  samfélagsmiðlunum	  felast	  gríðarleg	  tækifæri	  í	  markaðssetningu	  

fyrirtækja	  og	  stofnana.	  En	  slíkum	  tækifæri	  fela	  vissulega	  í	  sér	  ákveðnar	  áhættur	  

sem	  felast	  t.d.	  í	  því	  að	  umtals	  um	  hefur	  margfaldast	  með	  tilkomu	  

samfélagsmiðlanna	  og	  fer	  nú	  fram	  fyrir	  allra	  augum	  sem	  krefst	  þess	  stigs	  af	  

heiðarleika	  sem	  ekki	  hefur	  sést	  fyrr	  af	  hálfu	  markaðsfólks	  (Ward,	  2010).	  

Fyrirlesarinn	  Debbie	  Mayo-‐Smith	  sér	  samfélagsmiðla	  fyrir	  sér	  sem	  gagnagrunna	  

næsta	  áratugar	  og	  að	  þeir	  séu	  til	  þess	  fallnir	  að	  auka	  virði	  fyrir	  neytendur,	  stuðla	  

að	  aukinni	  menntun	  þeirra,	  koma	  skilaboðum	  á	  framfæri	  á	  persónulegri	  hátt	  og	  

einblína	  ekki	  um	  of	  á	  ágæti	  stofnunarinnar	  (Ward,	  2010).	  	  

	   Ég	  nefndi	  áðan	  að	  umtalið	  hefði	  margfaldast	  með	  tilkomu	  samfélags-‐

miðlanna.	  Í	  grein	  Kozinets	  og	  annarra	  er	  fjallað	  um	  „umtalsmarkaðssetningu“	  og	  

bent	  á	  nokkur	  einkenni	  hennar.	  Eitt	  er	  að	  umtalið	  hefur	  meiri	  trúverðugleika	  

heldur	  en	  hefðbundin	  markaðsskilaboð.	  Trúverðugleikinn	  er	  vitanlega	  fólginn	  í	  

því	  að	  með	  umtali	  fást	  skoðanir	  og	  viðbrögð	  frá	  aðilum	  sem	  ekki	  eru	  beinir	  

hagsmunaaðilar	  eða	  eru	  tengdir	  stofnunun	  á	  beinan	  hátt.	  Umtalsmarkaðssetning	  

er	  því	  byggð	  á	  þeirri	  hugmynd	  að	  markaðsfólk	  geti	  beislað	  þann	  trúverðugleika	  

sem	  fylgir	  umtali	  viðskiptavina	  og	  notfært	  sér	  það	  til	  að	  breyta	  eða	  aðlaga	  sín	  

markaðsskilaboð	  (Kozinets	  et	  al.,	  2010).	  	  

	   Viðmælendur	  mínir	  virtust	  ekki	  hafa	  áhyggjur	  af	  þeirri	  áhættu	  eða	  

vandkvæðum	  sem	  fylgdi	  þátttöku	  á	  samfélagsmiðlunum.	  Fulltrúi	  Íslensku	  

óperunnar	  nefndi	  þó	  að	  slæmt	  umtal	  bærist	  jafnhratt	  og	  gott	  og	  það	  gæti	  verið	  

hættulegt	  að	  mynda	  ákveðna	  hefð	  á	  samfélagsmiðlum	  sem	  væri	  svo	  rofin.	  Með	  

því	  átti	  hún	  við	  að	  sé	  fólk	  vant	  því	  að	  Óperan	  pósti	  reglulega	  gæti	  það	  orðið	  	  

vonsvikið	  félli	  það	  niður	  í	  ákveðinn	  tíma.	  Ef	  til	  vill	  er	  umtalsmarkaðssetning	  einn	  
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af	  mikilvægustu	  þáttum	  samfélagsmiðlanna	  vegna	  þess	  að	  fólk	  tekur	  almennt	  

frekar	  mark	  á	  umsögnum	  ótengdra	  aðila	  en	  markaðsskilaboðum.	  Af	  svörum	  

viðmælenda	  minna	  var	  hins	  vegar	  ekki	  að	  sjá	  að	  þeir	  gæfu	  þessum	  þætti	  mikinn	  

gaum	  í	  svörum	  sínum.	  Fulltrúi	  íslensku	  óperunnar	  nefndi	  þó	  að	  stofnunin	  treysti	  

á	  umtal	  með	  veru	  stofnunarinnar	  á	  samfélagsmiðlunum.	  Fulltrúar	  þeirra	  lista-‐	  og	  

menningarstofnana	  nefndu	  þó	  ekki	  þann	  þátt	  að	  með	  góðu	  umtali	  eykst	  

trúverðugleiki	  stofnananna	  og	  að	  með	  því	  væru	  vinir	  þessara	  stofnana	  í	  raun	  og	  

veru	  orðnir	  hluti	  af	  markaðsdeild	  þeirra	  með	  því	  að	  bregðast	  jákvætt	  við	  þeim	  

viðburðum	  og	  sýningum	  sem	  stofnanirnar	  bjóða	  upp	  á	  og	  dreyfa	  því.	  

	   Með	  innleiðingu	  samfélagsmiðlanna	  hafa	  stofnanirnar	  orðið	  óformlegri	  í	  

samskiptum	  sínum	  við	  gesti	  sína.	  Ég	  nefndi	  þær	  stofnanir	  fyrr	  sem	  hafa	  nýtt	  sér	  

samfélagsmiðlana	  til	  þess	  að	  koma	  á	  samræðu	  við	  viðskiptavini	  sína	  og	  á	  

persónulegra	  stigi.	  Slík	  aðferð	  felur	  í	  sér	  að	  dregið	  er	  úr	  sölumiðuðum	  

skilaboðum	  og	  þau	  eru	  tónuð	  niður	  og	  sett	  fram	  á	  hlutlausari	  hátt.	  Það	  kom	  hins	  

vegar	  ekki	  fram	  í	  viðtölum	  við	  fulltrúa	  menningarstofnananna	  að	  þeir	  hefðu	  nýtt	  

sér	  mátt	  umtals	  gestanna	  til	  að	  breyta	  skilaboðum	  sínum	  eða	  gera	  þau	  

trúverðugari.	  Það	  er	  alþekkt	  að	  lista-‐	  og	  menningarstofnanir	  birti	  þau	  brot	  úr	  

gagnrýni	  blaða	  sem	  þær	  telja	  að	  séu	  sýningunni	  til	  framdráttar.	  Því	  gæti	  gefið	  

góða	  raun	  að	  beisla	  þann	  kraft	  sem	  jákvætt	  umtal,	  um	  viðburði	  á	  vegum	  stofnana	  

þeirra	  hefði.	  	   	  

Fulltrúar	  stofnananna	  voru	  inntir	  eftir	  hver	  tilgangur	  þeirra	  og	  markmið	  

væru	  á	  samfélagsmiðlunum	  Svörin	  gáfu	  til	  kynna	  að	  tilgangurinn	  væri	  einkum	  

fólgin	  í	  að	  kynna	  starfsemina	  og	  víkka	  út	  ímynd	  stofnunarinnar.	  Það	  er	  í	  reynd	  

dálítið	  athyglisvert	  að	  fulltrúar	  þeirra	  stofnana	  sem	  nefndu	  að	  með	  tilkomu	  

samfélagsmiðlana	  væri	  hægt	  að	  eiga	  í	  mun	  persónulegra	  sambandi	  við	  gesti	  

stofnunarinnar	  sjá	  slík	  samskipti	  ekki	  fyrir	  sér	  sem	  tilgang	  eða	  markmið	  með	  

þátttöku	  sinni	  á	  samfélagsmiðlunum.	  Í	  aðra	  röndina	  eru	  þeir	  meðvitaðir	  um	  

þennan	  möguleika	  og	  virkjun	  hans	  með	  tilkomu	  samfélagsmiðlanna.	  Á	  hinn	  

bóginn	  sjá	  þeir	  ekki	  ástæðu	  til	  þess	  að	  nefna	  hann	  þegar	  þeir	  eru	  inntir	  eftir	  

tilgangi	  sínum	  og	  markmiðum	  á	  samfélagsmiðlunum.	  Flestir	  markaðsstjórarnir	  

skilgreina	  því	  tilgang	  sinn	  út	  frá	  hefðbundnum	  markaðssjónarmiðum,	  aukinn	  

sýnileika,	  eða	  sem	  kynningu	  á	  starfsemi	  stofnunarinnar.	  Það	  er	  einungis	  viðhorf	  

Jóhönnu	  hjá	  Íslenska	  dansflokknum	  sem	  telur	  megintilgang	  stofnunarinnar	  að	  
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dýpka	  sambandið	  við	  gesti	  stofnunarinnar,	  að	  tala	  við	  þá	  öðruvísi	  en	  gert	  er	  í	  

gegnum	  auglýsingar	  og	  kynningarefni	  og	  mynda	  önnur	  tengsl	  við	  þá	  eins	  og	  t.d.	  

að	  bjóða	  þeim	  að	  koma	  á	  æfingar.	  

	   Þegar	  ég	  innti	  fulltrúa	  stofnananna	  eftir	  því	  hvernig	  árangur	  af	  net-‐	  og	  

samfélagsmiðlum	  væri	  skilgreindur	  voru	  þeir	  	  nokkuð	  meðvitaðir	  um	  það.	  

Fulltrúar	  Þjóðleikhússins	  og	  Íslensku	  óperunnar	  nefndu	  t.a.m.	  báðir	  fjölgun	  

gesta,	  auknar	  fyrirspurnir	  um	  viðburði	  og	  aukningu	  í	  miðasölu	  sem	  þær	  tengdu	  

við	  árangursríka	  notkun	  á	  þessum	  miðlum.	  Inga	  María	  hjá	  Íslensku	  óperunni	  

nefndi	  einnig	  aukinn	  sýnileika	  með	  innleiðingu	  Facebook	  og	  í	  svipaðan	  streng	  

tók	  Helga	  Vollertsen	  hjá	  Þjóðminjasafni	  Íslands.	  Hjá	  Sinfóníuhljómsveitinni	  

bárust	  þau	  svör	  að	  þar	  væri	  árangur	  á	  fælist	  í	  auknu	  skemmtanagildi	  

heimasíðunnar,	  t.d.	  með	  því	  að	  hafa	  þar	  myndskeið	  og	  möguleika	  þess	  að	  vera	  

óformlegri	  á	  samfélagsmiðlunum	  heldur	  en	  heimasíðunni	  sem	  hjálpaði	  þeim	  að	  

ná	  til	  unga	  fólksins.	  Fulltrúar	  Norræna	  hússins	  og	  Nýlistasafnsins	  töluðu	  einnig	  

um	  auknar	  heimsóknir	  í	  safnið,	  auk	  þess	  sem	  aukin	  umfjöllun	  í	  fjölmiðlum	  væri	  

liður	  í	  árangursríkri	  notkun	  á	  net-‐	  og	  samfélagsmiðlum.	  Jóhanna	  Pálsdóttir	  

tengdi	  árangursríka	  notkun	  þessara	  miðla	  miðasölu,	  sérstaklega	  markvissri	  

notkun	  vefborða	  sem	  gætu	  sýnt	  vöruna	  á	  sjónrænan	  hátt,	  aukið	  umferð	  um	  

vefinn	  og	  gefið	  vísbendingar	  um	  hvaða	  tegundir	  þeirra	  virkuðu.	  

	   Svör	  fulltrúanna	  eru	  einkum	  tengd	  aukinni	  umfjöllun	  um	  stofnunina,	  

kynningu	  á	  henni	  og	  söluaukningu.	  Fulltrúar	  þeirravirðast	  því	  hér	  leggja	  meira	  

kapp	  á	  að	  koma	  upplýsingum	  á	  framfæri	  fremur	  en	  nýta	  sér	  þá	  

samræðumöguleika	  sem	  felast	  í	  samfélagsmiðlunum.	  	   	   	  

Einn	  liður	  í	  að	  skoða	  viðhorf	  til	  samfélagsmiðla	  er	  athuga	  hve	  hátt	  

starfshlutfall	  netmarkaðssetning	  er	  af	  starfi	  markaðsstjórans.	  Ef	  hún	  væri	  

þungamiðjan	  í	  kynningarstarfi	  þessara	  stofnana	  mætti	  ímynda	  sér	  að	  eitt	  

stöðugildi	  væri	  í	  því	  fólgið	  að	  sjá	  um	  netmarkaðs-‐setningu.	  Hjá	  flestum	  

stofnunum	  er	  þetta	  þó	  á	  bilinu	  30-‐45%.	  Fulltrúi	  Þjóðminjasafnsins	  tók	  fram	  að	  

hún	  „myndi	  vilja	  eyða	  öllum	  deginum	  í	  þetta,	  en	  það	  er	  ekki	  möguleiki“	  (Helga	  

Vollertsen,	  munnleg	  heimild	  1.	  mars	  2011).	  Inga	  María	  hjá	  Íslensku	  óperunni	  tók	  

í	  svipaðan	  streng	  og	  sagði	  að	  vissulega	  væri	  gaman	  að	  geta	  verið	  á	  Facebook	  

allan	  sólarhringinn	  þótt	  slíkt	  sé	  ekki	  raunhæft	  og	  Margrét	  Ragnarsdóttir	  hjá	  

Þjóðleikhúsinu	  vildi	  gefa	  sér	  aukinn	  tíma	  í	  netmarkaðssetningu.	  Bæði	  
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starfshlutfallið	  og	  tilsvör	  viðmælenda	  gefa	  til	  kynna	  jákvætt	  viðhorf	  í	  garð	  

samfélagsmiðlanna	  og	  áhuga	  á	  að	  beita	  þeim	  ennfrekar	  í	  markaðssetningunni.	  

	   Á	  þessu	  eru	  þó	  tvær	  mikilvægar	  undantekningar.	  Hjá	  Nýlistasafninu	  er	  

þessum	  málum	  lítill	  gaumur	  gefinn	  en	  hjá	  Norræna	  húsinu	  stendur	  til	  að	  ráða	  

manneskju	  í	  fullt	  starf	  til	  að	  sinna	  netmarkaðssetningu.	  Ef	  fulltrúum	  stofnananna	  

þætti	  netmarkaðssetning	  og	  umsjón	  samfélagsmiðla	  mjög	  nauðsynlegt	  myndi	  

það	  endurspeglast	  í	  hærra	  starfshlutfallinu.	  Vissulega	  greinir	  mönnum	  á	  að	  hve	  

fyrirferðamiklir	  net-‐	  og	  samfélagsmiðlar	  skuli	  vera	  í	  markaðsstrategíu	  fyrirtækja.	  

Eftirfarandi	  viðhorf	  á	  ágætlega	  við	  um	  núverandi	  stöðu:	  „Hefðbundin	  

markaðssetning	  verður	  ekki	  endilega	  minna	  áhrifarík	  bara	  vegna	  þess	  að	  nýjar	  

aðferðir	  hafa	  bæst	  við.	  Eins	  og	  alltaf	  þarf	  að	  skoða	  og	  innleiða	  allar	  nýjar	  aðferðir	  

í	  samspili	  við	  núverandi	  aðferðir.	  .	  .	  [samfélagsmiðlarnir]	  verða	  ekki	  alfa	  og	  

omega	  og	  vissulega	  munu	  menn	  notast	  við	  önnur	  form	  markaðssetningar	  (Ward,	  

2010).	  	  	  

	   Viðhorf	  til	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla	  endurspeglast	  að	  hluta	  til	  í	  því	  hvort	  

menn	  álíti	  þá	  hentuga	  auglýsingamiðla.	  Líkt	  og	  fyrr	  getur	  er	  Íslenski	  

dansflokkurinn	  eina	  stofnunin	  sem	  finnst	  vefborðar	  besti	  auglýsingamiðillinn	  

vegna	  þess	  að	  þar	  sé	  hægt	  að	  spila	  myndskeið.	  Svör	  fulltrúa	  hinna	  stofnananna	  

voru	  þess	  eðlis	  að	  það	  færi	  eftir	  eðli	  viðburða,	  hverjum	  þeir	  væru	  ætlaðir	  og	  þess	  

háttar.	  Þótt	  Norræna	  húsið	  nefni	  samfélagsmiðlana	  og	  Óperan	  Facebook	  er	  ekki	  

um	  að	  ræða	  keypta	  auglýsingu	  á	  samfélagsmiðlum	  heldur	  einungis	  notkun	  þeirra	  

í	  markaðsstarfi.	  Auglýsingamiðlarnir	  sem	  stofnanirnar	  nota	  eru	  einkum	  

hefðbundnir	  prent-‐	  og	  ljósvakamiðlar.	  Af	  svörum	  viðmælenda	  minnar	  er	  ekki	  

hægt	  að	  draga	  þá	  ályktun	  að	  þær	  auglýsi	  mikið	  á	  netinu.	  	  

	  

.	  

	   Stofnanirnar	  nota	  aðeins	  þrjá	  netauglýsingamiðla.	  Flestir	  nefndu	  Mbl	  sem	  	  

svo	  Menningarpressan	  og	  Vísir	  en	  einungis	  einu	  sinni	  hafði	  verið	  auglýst	  þar	  og	  

þá	  í	  tilviki	  Íslenska	  dansflokksins.	  Í	  tengslum	  við	  auglýsingar	  á	  netinu	  bað	  ég	  loks	  

fulltrúa	  menningarstofnananna	  að	  segja	  mér	  hvaða	  netmiðill	  þeim	  þætti	  virka	  

best	  og	  af	  hverju.	  Annað	  hvort	  fannst	  fulltrúum	  lista-‐	  og	  menningarstofnananna	  

Facebook	  besti	  miðillinn,	  þ.e.	  Sinfó	  og	  Norræna	  húsið	  eða	  þeir	  tóku	  ekki	  afstöðu	  

til	  þess.	  	  
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	   Viðmælendur	  mínur	  gáfu	  yfirleitt	  ekki	  upp	  ástæður	  fyrir	  vali	  á	  

auglýsingamiðlum.	  Fulltrúi	  Norræna	  hússins	  nefndi	  að	  samfélagsmiðlarnir	  

tengdust	  hver	  öðrum	  vel	  og	  væru	  ódýrir.	  Ástæðan	  hjá	  Sinfóníuhljómsveitinni	  var	  

einnig	  sú	  auk	  þess	  sem	  margfeldisáhrif	  voru	  nefnd.	  	  

	   Af	  þessum	  svörum	  fær	  maður	  á	  tilfinninguna	  að	  þessum	  auglýsingar	  á	  

netinu	  sé	  frekar	  lítill	  gaumur	  gefinn.	  Ég	  hef	  t.d.	  aldrei	  nokkurn	  tímann	  séð	  

vefborða	  á	  Mbl,	  Pressunni	  eða	  Vísir	  frá	  þeim	  stofnunum	  sem	  ritgerðin	  nær	  yfir	  og	  

fer	  ég	  þó	  inn	  á	  þá	  daglega.	  	  Ef	  til	  vill	  eru	  þeir	  hér	  í	  hópi	  þeirra	  íslensku	  

markaðsstjóra	  sem	  segist	  	  ætla	  að	  nota	  netmiðla	  meira	  eða	  svipað	  (sjá	  töflu	  8)	  

sem	  Lee	  Tipton,	  þróunarstjóri	  nýmiðlunar	  Hvíta	  hússins,	  lýsir	  á	  eftirfarandi	  hátt:	  

	  
Þrátt	  fyrir	  þennan	  mikla	  áhuga	  meðal	  stjórnenda	  íslenskra	  fyrirtækja	  finnum	  við	  í	  okkar	  

daglega	  starfi	  að	  þeir	  gera	  sér	  oft	  ekki	  grein	  fyrir	  þeim	  tækifærum	  sem	  liggja	  á	  netinu	  og	  

hvernig	  hægt	  er	  að	  nýta	  þau	  á	  réttan	  hátt.	  Sýn	  stjórnenda	  á	  markaðsstarf	  á	  netinu	  er	  

gjarnan	  sú	  að	  einungis	  sé	  hægt	  að	  birta	  vefborða	  á	  2-‐3	  fréttasvæðum.	  Þá	  eru	  þessar	  

markaðsaðgerðir	  á	  netinu	  oft	  unnar	  með	  hálfum	  hug	  og	  árangurinn	  eftir	  því.	  Sá	  árangur	  

er	  síðan	  slæmur	  afspurnar	  og	  kastar	  rýrð	  á	  miðilinn	  í	  heild	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  

og	  Kristján	  Hauksson,	  2009,	  s.	  11).	  	  

	   	   	  	  	  	  

	  

Tripton	  bendir	  á	  að	  sé	  þetta	  starf	  faglega	  unnið	  megi	  gera	  ráð	  fyrir	  eftirfarandi	  

árangri:	  

	  

·	  Hagkvæmari	  og	  markvissari	  birtingar	  á	  vefborðum	  og	  öðrum	  auglýsingum	  þar	  

sem	  fyrirtækið	  nær	  beint	  til	  markhópsins.	  

·	  	  Rekjanleiki	  þar	  sem	  hægt	  er	  að	  vera	  í	  snertingu	  við	  viðskiptavininn	  frá	  

auglýsingu	  til	  sölu.	  

·	  	  Virk	  endurgjöf	  á	  árangur.	  Aðgerðir	  á	  netinu	  eru	  oftast	  mælanlegar	  í	  rauntíma	  

og	  hægt	  að	  sjá	  samstundis	  hvað	  virkar	  og	  hvað	  ekki	  	  

	  	  

Fulltrúar	  menningarstofnananna	  notuðu	  aldrei	  orðið	  markhópur	  í	  

svörum	  sínum	  varðandi	  val	  á	  auglýsingamiðlum.	  Að	  ástæðan	  fyrir	  því	  að	  

mismunandi	  miðlar	  væru	  t.d.	  notaðir	  fyrir	  mismunandi	  sýningar	  væri	  vegna	  þess	  

að	  það	  væri	  sá	  miðill	  þar	  sem	  markhópurinn	  héldi	  sig.	  E.t.v.	  er	  það	  ástæðan.	  En	  
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það	  breytir	  því	  þó	  ekki	  að	  fulltrúar	  lista-‐	  og	  menningarstofnananna	  sáu	  ekki	  

ástæðu	  til	  að	  nefna	  það	  sérstaklega.	  Það	  vakti	  líka	  athygli	  mína	  að	  útlistanir	  

fulltrúa	  stofnananna	  nefndu	  ekki	  ástæðuna	  fyrir	  því	  af	  hverju	  mismunandi	  

miðlar	  hentuðu	  mismunandi	  verkefni.	  Eða	  hvað	  það	  væri	  í	  raun	  sem	  væri	  þess	  

valdandi	  að	  einn	  miðill	  væri	  tekinn	  fram	  yfir	  annan	  m.t.t.	  viðkomandi	  viðburðar	  

eða	  sýningar.	  	  Þótt	  fulltrúi	  Norræna	  hússins	  hafi	  sett	  auglýsingamiðil	  í	  tengsl	  við	  

eðli	  sýningar	  eða	  listgreinar	  minntist	  hún	  ekki	  á	  ástæður	  þeirrar	  skiptingar.	  Það	  

vekur	  líka	  athygli	  að	  þeir	  þær	  lista-‐	  og	  menningarstofnanir	  sem	  nota	  vefborða	  

nefndu	  allar	  stóru	  miðlana.	  Þeir	  eru	  langdýrastir	  og	  því	  vel	  hugsanlegt	  að	  margir	  

af	  gestum	  þeirra	  miðla	  hafi	  engan	  áhuga	  á	  vörunni	  sem	  verið	  er	  að	  auglýsa.	  Með	  

því	  að	  nota	  stærstu	  miðlana	  er	  því	  verið	  að	  greiða	  talsverðar	  fjárhæðir	  til	  að	  ná	  

athygli	  fólks	  sem	  ekki	  er	  hluti	  af	  markhópnum.	  	  

	   Með	  tilkomu	  netsins	  getur	  markaðsfólk	  nú	  fengið	  mun	  nákvæmari	  

upplýsingar	  um	  neytendahegðun	  en	  hefðbundnir	  auglýsingamiðlar	  geta	  nokkurn	  

tímann	  boðið.	  Einkum	  felst	  munurinn	  í	  beinni	  svörun	  þar	  sem	  mælikvarðar	  

hinna	  hinna	  hefðbundnu	  miðla	  standa	  hinum	  stafrænu	  langt	  að	  baki.	  Á	  

netmiðlum	  er	  hægt	  að	  sjá	  hve	  margir	  smelltu	  á	  tiltekna	  auglýsingu	  og	  hvað	  hann	  

gerði	  í	  kjölfarið;	  fór	  hann	  inn	  á	  vef	  fyrirtækisins	  og	  hvað	  gerði	  hann	  þar.	  

Framkvæmdi	  hann	  einhverjar	  aðgerðir,	  skráði	  hann	  sig	  á	  póstlista	  eða	  í	  netklúbb	  

og	  hve	  lengi	  var	  hann	  inni	  á	  vefsvæðinu?	  Hefðbundnu	  miðlarnir	  hafa	  þó	  enn	  sem	  

komið	  er	  betri	  lýðfræðilegri	  upplýsingar	  um	  notendur	  og	  hverjir	  neyta	  þeirra,	  en	  

þarmeð	  lýkur	  þekkingu	  þeirra	  á	  neytendum	  og	  netið	  tekur	  við	  með	  greiningu	  á	  

gjörðum	  neytenda	  meðan	  hann	  dvelur	  á	  miðlinum	  (Guðmundur	  Guðmundsson	  

og	  Kristján	  Hauksson,	  2009).	  	  

	   Mér	  finnst	  einkennilegt	  að	  í	  ljósi	  þessara	  augljósu	  kosta	  sem	  

netauglýsingamiðlar	  hafa	  umfram	  hefðbundna	  ljós-‐	  og	  prentvakamiðla	  að	  

markaðsfólk	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  skuli	  ekki	  notfæra	  sér	  þá	  í	  meira	  mæli	  

en	  tilsvör	  þeirra	  gefa	  tilefni	  til.	  Hjá	  sumum	  var	  viðkvæðið	  það	  að	  þeir	  væru	  svo	  

dýrir.	  En	  auglýsingar	  eru	  almennt	  dýrar	  og	  ég	  er	  því	  efins	  að	  það	  sé	  eina	  ástæðan	  

fyrir	  tregðu	  þeirra	  til	  að	  birta	  á	  netmiðlum.	  	  

	   Að	  lokum	  mun	  ég	  fjalla	  um	  árangursmælingar	  og	  árangursviðmið	  sem	  

tekur	  til	  síðustu	  spurninganna.	  Hvað	  árangursviðmiðum	  viðvíkur	  eru	  þau	  

sértækari	  en	  árangursmælingar	  sem	  fela	  yfirleitt	  í	  sér	  notkun	  vefgreiningartóla.	  
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Árangursviðmiðin	  eru	  hlutlægari	  og	  persónubundnari	  eftir	  eðli	  og	  tilgangi	  lista-‐	  

og	  menningarstofnana	  og	  því	  hæpið	  að	  reyna	  að	  fella	  þau	  inn	  í	  einhvern	  skala	  þar	  

sem	  hægt	  er	  að	  leggja	  allsherjar	  mat	  á	  þau.	  Spurningin	  um	  skilgreiningu	  

stofnunarinnar	  á	  árangri	  af	  net-‐	  og	  samfélagsmiðlum	  lýtur	  vitaskuld	  að	  

árangursviðmiðum,	  en	  hún	  er	  einnig	  undirorpin	  ákveðinni	  fyrrnefndri	  huglægni	  

og	  var	  einkum	  sett	  til	  að	  athuga	  hvort	  samræmis	  gætti	  í	  svörum	  við	  þeirri	  

spurningu	  og	  spurningunni	  um	  tilgang	  og	  markmið	  viðkomandi	  stofnunar	  á	  net-‐	  

og	  samfélagsmiðlum.	  

Árangursmælingar	  	  er	  hægt	  að	  skoða	  með	  hlutlægari	  hætti.	  Þetta	  á	  

einkum	  við	  um	  spurningarnar	  um	  upplýsingar	  um	  notendur	  stofnananna	  ásamt	  

notkun	  vefgreiningartóla	  og	  hvernig	  þau	  hjálpa	  stofnuninni	  við	  úrbætur	  við	  að	  

ná	  betri	  árangri.	  Í	  ljós	  kom	  að	  svör	  fulltrúa	  stofnananna	  við	  þessum	  spurningum	  

voru	  svo	  keimlík	  að	  þau	  verða	  felld	  undir	  einn	  hatt.	  	  	  	  

Yfirgnæfandi	  meirihluti	  stofnananna	  notar	  Google	  Analytics.	  Einungis	  

Nýlistasafnið	  notar	  ekki	  það	  forrit	  og	  á	  þeim	  tíma	  sem	  viðtalið	  fór	  fram	  við	  Ingu	  

Maríu	  hjá	  Íslensku	  óperunni	  var	  unnið	  að	  innleiðingu	  forritsins.	  Auk	  þess	  notast	  

stofnanirnar	  við	  ýmis	  önnur	  greiningarforrit.	  Þjóðleikhúsið	  notast	  við	  Herstjóra,	  

sem	  er	  greiningarforrit	  líkt	  og	  Google	  Analytics	  og	  Facebook	  Insights	  en	  þar	  sem	  

hægt	  er	  að	  greina	  tilhneigingar	  varðandi	  fjölgun	  notenda	  og	  fá	  lýðfræðilegar	  

upplýsingar	  um	  þá	  og	  hvernig	  þeir	  neyta	  efnisins	  og	  bregðast	  við	  því.	  Þetta	  forrit	  

getur	  því	  hjálpað	  stjórnendum	  Facebook-‐síðunnar	  að	  gera	  hana	  áhrifaríkari	  og	  

betri.	  Íslenska	  óperan	  notar	  samræmda	  vefmælingu	  frá	  Módernus	  sem	  segir	  til	  

um	  síðuflettingar,	  nýjar	  heimsóknir,	  innlit	  og	  þess	  háttar	  traffíkmælingar.	  

Þjóðminjasafnið	  notar	  Google	  Alerts	  sem	  er	  vöktunarforrit	  og	  segir	  stofnuninni	  

frá	  því	  í	  hvert	  skipti	  sem	  umfjöllun	  um	  safnið	  á	  sér	  stað	  á	  netmiðlum.	  Svo	  nota	  

tvær	  stofnanir	  póstgreiningarforrit,	  Íslenski	  dansflokkurinn	  notast	  við	  Counter	  

Monitors	  og	  Nýló	  við	  Mail-‐Chip	  en	  þau	  forrit	  gefa	  stofnununum	  upplýsingar	  um	  

það	  hve	  margir	  lesa	  tölvupóstana	  og	  greinir	  aðgerðir	  í	  kjölfarið	  á	  því.	  

Það	  er	  h.v.	  frekar	  mismunandi	  milli	  stofnana	  að	  hve	  miklu	  leyti	  þau	  nýta	  

sér	  þau	  forrit	  (einkum	  Google	  Analytics)	  auk	  þess	  sem	  flestir	  talsmenn	  

stofnananna	  nefndu	  engin	  dæmi	  um	  hvernig	  þau	  notuðu	  forritin	  við	  úrbætur	  eða	  

til	  þess	  að	  ná	  bættum	  árangri.	  Fulltrúar	  stofnananna	  sögðu	  flestir	  að	  þeir	  notuðu	  

forritin	  til	  þess	  að	  sjá	  hvaðan	  umferðin	  kæmi,	  hvaða	  síður	  væru	  skoðaðar	  og	  hve	  
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lengi	  væri	  staldrað	  við	  á	  þeim.	  Það	  voru	  einungis	  fulltrúar	  Þjóðleikhússins	  og	  

Íslenska	  dansflokksins	  sem	  nefndu	  að	  þeir	  notuðu	  Google	  Analytics	  til	  þess	  að	  

fylgjast	  með	  því	  hve	  margir	  smelltu	  á	  þá	  vefborða	  sem	  stofnanirnar	  voru	  með	  inn	  

á	  auglýsingamiðlunum.	  Fulltrúar	  hinna	  stofnananna	  sem	  nota	  vefborða	  minntust	  

ekki	  á	  þá	  möguleika	  sem	  felast	  í	  því	  að	  geta	  fylgst	  með	  hvort	  auglýsingaborðarnir	  

séu	  að	  virka;	  hve	  margir	  smella	  á	  þá	  og	  hvaða	  aðgerðir	  þeir	  framkvæmdu	  í	  

kjölfarið.	  Það	  virðist	  ekki	  vera	  lögð	  mikil	  áhersla	  á	  að	  fylgjast	  með	  þessu	  hjá	  þeim	  

stofnunum.	  

Eins	  og	  ég	  nefndi	  notar	  Íslenski	  dansflokkurinn	  og	  Nýlistasafnið	  

póstgreiningarforrit.	  Nýlistasafnið	  lætur	  	  nægja	  að	  sjá	  hverjir	  opna	  póstinn.	  Hjá	  

Dansflokknum	  nýta	  þeir	  möguleika	  forritsins	  umtalsvert	  betur	  og	  fylgjast	  með	  

tenglanotkun	  lesenda	  fréttabréfsins	  í	  kjölfarið,	  hvort	  menn	  hafi	  skoðað	  þau	  

viðhengi	  sem	  fylgdu	  póstinum,	  eins	  og	  t.d.	  Youtube	  myndbönd	  eða	  farið	  inn	  á	  

miðasöluna.	  Með	  því	  móti	  er	  hægt	  að	  aðlaga	  textann	  og	  uppsetningu	  póstsins	  

með	  það	  að	  markmiði	  að	  hámarka	  þær	  aðgerðir	  sem	  stofnunin	  vill	  að	  fólkið	  á	  

póstlisanum	  framkvæmi.	  Auðvitað	  ættu	  allar	  þessar	  stofnanir	  að	  innleiða	  slík	  

forrit	  þar	  sem	  ávinningurinn	  af	  réttri	  notkun	  þeirra	  er	  talsverður.	  En	  nýting	  á	  

þeim	  möguleikum	  virðist	  ekki	  vera	  efst	  á	  dagskrá	  hjá	  þeim.	  

Miðakaup	  hjá	  öllum	  stofnunum	  sem	  selja	  miða	  á	  viðburði	  sína	  er	  hægt	  að	  

nálgast	  gegnum	  heimasíður	  þeirra	  eða	  á	  midi.is.	  Yfirleitt	  er	  tengill	  af	  heimasíðu	  

stofnunar	  yfir	  á	  midi.is.	  Og	  svo	  er	  auðvitað	  hægt	  að	  kaupa	  miða	  í	  miðasölunni.	  

Þær	  stofnanir	  sem	  þetta	  á	  ekki	  við	  um	  eru	  Þjóðminjasafnið,	  Nýlistasafnið	  og	  

Norræna	  húsið.	  Viðburðir	  þar	  eru	  ekki	  seldir	  á	  netinu	  þótt	  Þjóðminjasafnið	  rukki	  

aðgangseyri	  við	  inngang.	  Á	  midi.is	  er	  hægt	  að	  fá	  aðgang	  að	  greiningartólum	  sem	  

gefa	  lýðfræðilegar	  upplýsingar	  um	  kaupanda	  og	  hvenær	  miðakaup	  fara	  fram.	  

Íslenska	  óperan	  virðist	  vera	  eina	  stofnunin	  sem	  nýtir	  sér	  þetta	  þar	  sem	  þeir	  bera	  

saman	  miðakaup	  við	  útsendingu	  fréttabréfa,	  eða	  birtingu	  eða	  lestur	  á	  

auglýsingum.	  Með	  því	  móti	  getur	  stofnunin	  metið	  hvort	  árangur	  á	  rafrænu	  

útsendingarefni	  (fréttabréfum)	  eða	  auglýsingum	  sé	  viðunandi.	  	  

Google	  Alerts	  er	  síðasta	  vefgreiningartólið	  sem	  verður	  tekið	  til	  

umfjöllunar	  af	  þeim	  vefgreiningartólum	  sem	  stofnanirnar	  nefna.	  En	  eins	  og	  fyrr	  

getur	  virkar	  forritið	  þannig	  að	  markaðsfólk	  stofnananna	  setur	  inn	  ákveðin	  orð	  

sem	  þau	  vilja	  finnast	  undir	  og	  í	  hvert	  skipti	  sem	  þau	  orð	  birtast	  á	  netinu	  er	  
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viðkomandi	  stofnun	  gert	  viðvart.	  Einungis	  ein	  stofnun	  sér	  ástæðu	  til	  að	  nota	  

þetta	  forrit	  og	  það	  er	  Þjóðminjasafnið.	  Í	  hvert	  skipti	  sem	  orðið	  Þjóðminjasafn,	  

Þjóðminjasafnið	  eða	  National	  Museum	  of	  Iceland	  birtist	  á	  netinu	  er	  þeim	  gert	  

viðvart.	  Ég	  tel	  að	  það	  sé	  mjög	  mikilvægt	  fyrir	  allar	  lista-‐	  og	  menningarstofnanir	  

að	  fylgjast	  með	  því	  hvað	  sagt	  er	  um	  þær	  á	  netinu	  og	  samfélagsmiðlum.	  Sé	  

umfjöllunin	  jákvæð	  geta	  stofnanirnar	  nýtt	  sér	  hana	  sér	  til	  framdráttar.	  Svo	  dæmi	  

sé	  tekið	  þá	  gæti	  erlendur	  blaðamaður	  sagt	  frá	  frábærri	  sýningu	  Íslenska	  

dansflokksins	  í	  London	  eða	  erlendur	  ferðamaður	  sagt	  frá	  sýningu	  í	  

Nýlistasafninu.	  	  

	  Á	  hinn	  bóginn	  geta	  stofnanirnar	  brugðist	  við	  því	  þegar	  neikvæð	  umfjöllun	  

á	  sér	  stað.	  Útskýrt	  mál	  sitt,	  sagt	  að	  fullur	  vilji	  væri	  að	  koma	  til	  móts	  við	  

viðkomandi	  og	  dempa	  með	  því	  neikvætt	  umtal	  áður	  en	  það	  færi	  úr	  böndunum.	  

Fulltrúi	  Þjóðminjasafns	  útlistaði	  reyndar	  ekki	  undir	  hvaða	  aðstæðum	  brugðist	  

væri	  við	  umfjöllun	  um	  safnið,	  né	  hvernig	  það	  væri	  gert	  en.	  En	  sem	  fyrr	  hlýtur	  

ályktunin	  að	  vera	  sú	  að	  þetta	  öfluga	  forrit,	  að	  mínu	  mati,	  sé	  ekki	  fyrirferðarmikið	  

í	  markaðsstrategíu	  stofnananna	  fyrst	  það	  er	  ekki	  nefnt.	  

Draga	  verður	  þá	  ályktun	  að	  fulltrúar	  þeirra	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  

sem	  ég	  ræddi	  við	  mættu	  gjarnan	  nýta	  mun	  betur	  þá	  möguleika	  sem	  

vefgreiningartólin	  veita	  eða	  hvernig	  þeim	  skuli	  beitt	  til	  þess	  að	  bæta	  árangur	  

stofnunarinnar.	  Tilsvör	  nokkurra	  viðmælenda	  renna	  ennfremur	  styrkari	  stoðum	  

undir	  þessar	  grunsemdir	  mínar.	  

Sigurlaug	  Þorsteinsdóttir	  nefndi	  til	  dæmis	  að	  Þjóðleikhúsið	  hefði	  ekki	  

„einhver	  sérstök	  tól,	  við	  erum	  ekki	  búin	  að	  láta	  smíða	  eitthvað	  fyrir	  okkur.	  Það	  er	  

bara	  þetta	  sem	  er	  í	  gangi.“	  Hjá	  Margréti	  Ragnarsdóttur,	  markaðs-‐	  og	  

kynningarstjóra	  Sinfóníuhljómsveitar	  Íslands	  fengust	  þau	  svör	  að	  m.t.t.	  

greiningartóla	  „hefur	  ekki	  verið	  unnið	  markvisst	  með	  þetta“.	  Mér	  finnst	  einnig	  

mjög	  einkennilegt	  að	  Google	  Analytics	  hafi	  ekki	  verið	  innleitt	  hjá	  Íslensku	  

óperunni	  á	  þeim	  tíma	  sem	  viðtalið	  var	  tekið.	  Ástæðan	  fyrir	  þessari	  töf	  er	  sú	  að	  

„heimasíðan	  er	  þannig	  forrituð,	  ég	  þarf	  að	  fá	  smá	  aðstoð	  við	  þetta,	  þannig	  að	  

þetta	  er	  í	  svona	  ákveðnu	  ferli	  en	  það	  verður	  mjög	  spennandi“	  (Inga	  María	  

Leifsdóttir,	  munnleg	  heimild	  3.	  mars	  2011).	  	   	  

Ég	  held	  að	  góð	  tækifæri	  liggi	  í	  því	  að	  tileinka	  sér	  í	  auknu	  mæli	  notkun	  

vefgreiningartóla.	  Sé	  þeim	  beitt	  markvisst	  og	  sé	  innanhússþekking	  á	  þeim	  til	  



Jón	  P.	  Ásgeirsson	  —	  Netmarkaðssetning	  lista-‐	  og	  menningarstofnana	  

	   66	  

staðar	  veitast	  lista-‐	  og	  menningarstofnunum	  miklir	  möguleikar	  í	  að	  ná	  bættum	  

árangri	  í	  markaðssetningu	  sinni.	  	  
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6.	  Niðurstöður	  og	  umræður	  	  
	  
Í	  þessari	  ritgerðar	  voru	  athugaðir	  nokkrir	  þættir	  í	  netmarkaðssetningu	  lista-‐	  og	  

menningarstofnana.	  Til	  þess	  að	  afmarka	  þá	  setti	  ég	  fram	  í	  upphafi	  þrjár	  

rannsóknarspurningar	  til	  að	  kanna	  viðhorf	  til	  markaðssetningar	  á	  netinu,	  vali	  á	  

netmiðlum	  og	  árangursmælingum	  og	  árangursviðmiðum	  þegar	  kæmi	  að	  net-‐	  og	  

samfélagsmiðlum.	  Í	  lokin	  vil	  ég	  því	  til	  glöggvunar	  taka	  saman	  helstu	  niðurstöður	  

á	  hverri	  rannsóknarspurningu	  fyrir	  sig,	  en	  þær	  voru:	  

	  

·	  Hvert	  er	  viðhorf	  stofunarinnar	  til	  net-	  og	  samfélagsmiðla?	  

·	  Hvaða	  aðferðum	  beita	  lista-	  og	  menningarstofnanir	  við	  markaðssetningu	  

á	  netinu	  og	  hvers	  vegna?	  

·	  Hafa	  menningarstofnanir	  yfir	  að	  ráða	  tækjabúnaði	  og	  þekkingu	  innanhúss	  

til	  að	  mæla	  árangur	  markaðssetningarinnar	  og	  innleiða	  úrbætur	  sé	  þess	  

þörf?	  

	  

Rétt	  er	  að	  geta	  þess	  að	  þótt	  einungis	  sé	  spurt	  beint	  um	  viðhorf	  

stofnunarinnar	  til	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla	  í	  fyrstu	  rannsóknarspurningunni	  er	  

mikilvægt	  að	  gera	  sér	  grein	  fyrir	  því	  að	  allar	  rannsóknarspurningarnar	  fela	  í	  sér	  

ákveðið	  viðhorf.	  Val	  á	  auglýsingamiðli	  felur	  vitaskuld	  í	  sér	  ákveðið	  viðhorf	  til	  net-‐	  

og	  samfélagsmiðla	  sem	  endurspeglast	  í	  því	  að	  hve	  miklu	  leyti	  lögð	  er	  áhersla	  á	  

birtingar	  á	  net-‐	  og	  samfélagsmiðlum.	  Innleiðing	  tækjabúnaðs	  og	  áhersla	  á	  að	  ráða	  

fólk	  innan	  stofnunarinnar	  sem	  hefur	  þekkingu	  á	  net-‐	  og	  samfélagsmiðlum	  og	  

getur	  notfært	  sér	  þá	  til	  við	  úrbætur	  og	  til	  þess	  að	  auka	  árangur	  stofnunarinnar	  

felur	  vitaskuld	  einnig	  í	  sér	  ákveðið	  viðhorf	  til	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla.	  Eru	  þessi	  

mál	  látin	  reka	  á	  reiðanum	  með	  því	  að	  nýta	  eða	  innleiða	  ekki	  nauðsynleg	  

greiningartól	  í	  tengslum	  við	  árangursmat	  á	  markaðssetningu	  eða	  eru	  möguleikar	  

þessara	  stafrænu	  miðla	  meðvitað	  nýttir.	  	  	  

	  En	  sé	  litið	  á	  fyrsta	  þáttinn	  var	  viðkvæði	  fulltrúa	  allra	  lista-‐	  og	  

menningarstofnana	  sem	  ég	  ræddi	  við	  að	  viðhorf	  þeirra	  í	  garð	  netmiðla	  væri	  afar	  

jákvætt.	  Það	  endurspeglast	  þó	  ekki	  í	  fjárútlátum	  til	  netmiðla,	  því	  að	  enginn	  af	  

viðmælendum	  mínum	  sagði	  með	  afgerandi	  hætti	  að	  til	  stæði	  að	  auka	  fjárútlát	  til	  

net-‐	  og	  samfélagsmiðla.	  Auk	  þess	  sem	  skortur	  á	  gögnum	  og	  tölulegum	  
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upplýsingum	  um	  ráðstöfunarfé	  til	  þessara	  miðla	  felur	  í	  sér	  að	  þessir	  þættir	  séu	  

e.t.v.	  ekki	  í	  nægilega	  föstum	  skorðum.	  

Hvað	  viðvíkur	  viðhorfi	  til	  samfélagsmiðla	  vildi	  ég	  einna	  helst	  grennslast	  

fyrir	  um	  það	  hvaða	  augum	  fulltrúar	  stofnananna	  litu	  þennan	  miðil.	  Í	  ljós	  kom	  að	  

nálgun	  þeirra	  var	  tvíþætt:	  annars	  vegar	  litu	  flestir	  fulltrúar	  þeirra	  stofnana	  sem	  

ég	  ræddi	  við	  svo	  á	  að	  samfélagsmiðlarnir	  væru	  ódýr	  „auglýsingamiðil“	  þar	  sem	  

hægt	  væri	  að	  dæla	  út	  markaðs-‐	  og	  kynningarefni.	  Hitt	  viðhorfið	  var	  að	  nýta	  

samfélagsmiðlana	  sem	  nýjan	  vettvang	  persónulegra	  samskipta	  við	  gesti	  

stofnunarinnar,	  efla	  þjónustustigið	  og	  koma	  í	  auknu	  mæli	  til	  móts	  við	  gesti	  

stofnunarinnar.	  	  

Að	  lokum	  má	  nefna	  starfshlutfall	  markaðs-‐	  og	  kynningarstjóra	  

stofnananna	  við	  netmarkaðssetningu.	  Sú	  áhersla	  sem	  lögð	  er	  á	  það	  felur	  

vitaskuld	  í	  sér	  ákveðið	  viðhorf.	  Í	  flestum	  tilvikum	  er	  það	  á	  bilinu	  30-‐45%.	  

Fulltrúar	  flestra	  stofnananna	  lýstu	  yfir	  áhuga	  á	  að	  snarauka	  hlutfallið	  væri	  það	  

gerlegt	  en	  á	  það	  ber	  þó	  að	  líta	  að	  þeir	  sinna	  vitaskuld	  öðrum	  markaðs-‐	  og	  

kynningarmálum	  innan	  stofnunarinnar.	  Séu	  ágiskanir	  þeirra	  réttar,	  sem	  ekki	  er	  

ástæða	  til	  að	  draga	  í	  efa,	  hefur	  þessi	  þáttur	  starfseminnar	  talsvert	  vægi.	  

Sé	  vikið	  að	  annarri	  rannsóknarspurningu	  ritgerðarinnar	  sem	  sneri	  að	  

þeim	  aðferðum	  sem	  lista-‐	  og	  menningarstofnanir	  nota	  við	  markaðssetningu	  á	  

netinu	  er	  niðurstaðan	  sú	  að	  auglýsingum	  á	  netinu	  er	  lítill	  gaumur	  gefinn.	  Það	  skal	  

þó	  tekið	  fram	  að	  hvorki	  stofnanirnar	  né	  birtingarhúsin	  eru	  ekki	  með	  tölur	  um	  

tíðni	  auglýsinga.	  Ekki	  er	  heldur	  unnt	  að	  nálgast	  gögn	  sem	  innihalda	  tölur	  um	  

fjármagn	  til	  þessara	  miðla.	  Af	  svörum	  viðmælenda	  minna	  var	  ekki	  að	  sjá	  að	  

vefborðar	  væru	  mikið	  notaðir.	  Hér	  er	  Íslenski	  dansflokkurinn	  eina	  

undantekningin	  þar	  sem	  draga	  má	  þá	  ályktun	  að	  netmiðlar	  séu	  markvisst	  

notaðar	  og	  þeir	  lang	  heppilegasti	  auglýsingamiðillinn	  að	  mati	  stofnunarinnar.	  

Almennt	  gáfu	  stofnanirnar	  ekki	  upp	  hvaða	  auglýsingamiðill	  þeim	  þætti	  

bestur,	  hvorki	  m.t.t.	  til	  auglýsingamiðla	  á	  netinu	  eða	  annars	  staðar.	  Þær	  

skýringar	  voru	  gefnar	  að	  ólíkar	  sýningar	  hentuðu	  ólíkum	  miðlum,	  og	  að	  þær	  

hefðu	  ekki	  prófað	  auglýsingar	  á	  netinu	  í	  miklu	  mæli	  og	  gætu	  því	  í	  raun	  ekki	  gert	  

upp	  á	  milli	  þess	  hvaða	  miðill	  þeim	  þótti	  bestur	  þótt	  almennrar	  tilhneigingar	  gætti	  

að	  nota	  stærstu	  netmiðlana	  mest.	  Auk	  þess	  gáfu	  stofnanirnar	  ekki	  upp	  hvaða	  

ástæður	  lágu	  að	  baki	  þeim	  auglýsingamiðlum	  sem	  þær	  notuðu.	  Er	  það	  
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einkennilegt	  bæði	  í	  ljósi	  fjölmiðlakannanna	  sem	  Capacent	  Gallup	  framkvæmir	  

auk	  þess	  sem	  auglýsingar	  á	  netinu	  eru	  hagkvæmar	  auk	  þess	  sem	  hægt	  sé	  að	  rekja	  

þær	  og	  þær	  gefi	  virka	  endurgjöf	  varðandi	  árangur	  birtinganna.	  	  

Af	  þessu	  að	  dæma	  virðist	  markaðssetning	  á	  netinu	  þegar	  kemur	  að	  

vefborðum	  ekki	  vera	  bundin	  neinum	  strúktúr.	  Sé	  henni	  yfirleitt	  beitt	  verða	  

stærstu	  miðlarnir	  fyrir	  valinu	  og	  svör	  viðmælenda	  minna	  gáfu	  ekki	  til	  kynna	  að	  

árangur	  væri	  metinn	  með	  strategískum	  hætti	  að	  Íslenska	  dansflokknum	  

undanskildum	  eins	  og	  fyrr	  er	  getið.	  Einnig	  virtist	  gæta	  ákveðinnar	  tregðu	  

almennt	  hjá	  stofnununum	  að	  nota	  vefborða	  vegna	  þess	  hve	  kostnaðarsamt	  það	  

væri	  og	  gætti	  þess	  viðhorfs	  að	  notfæra	  sér	  einkum	  möguleika	  Facebook	  með	  

tilkynningum,	  boði	  á	  viðburði	  og	  öðrum	  skilaboðum	  á	  netinu.	  

Síðasta	  rannsóknarspurningin	  sneri	  að	  innleiðingu	  vefgreiningartóla	  hjá	  

stofnununum	  og	  hvort	  nægileg	  innanhússþekking	  væri	  fyrir	  hendi	  að	  geta	  nýtt	  

sér	  þær	  upplýsingar	  til	  úrbóta	  þannig	  að	  stofnunin	  næði	  betri	  árangri	  í	  kynningu	  

og	  markaðssetningu	  í	  framtíðinni.	  

Google	  Analytics	  er	  það	  vefgreiningartól	  sem	  er	  í	  notkun	  hjá	  flestum	  

stofnananna.	  Einungis	  Nýlistarsafnið	  hefur	  ekki	  innleitt	  forritið	  og	  hjá	  Íslensku	  

óperunni	  var	  unnið	  að	  innleiðingu	  þess	  þegar	  viðtalið	  fór	  fram	  í	  byrjun	  

marsmánaðar.	  Í	  svörum	  viðmælenda	  minna	  kom	  fram	  að	  flestar	  stofnanirnar	  

nota	  forritið	  til	  að	  fylgjast	  með	  traffík	  inn	  á	  heimsíður	  þeirra	  og	  hvaða	  aðgerðir	  

eru	  framkvæmdar	  í	  kjölfarið.	  Af	  svörum	  viðmælenda	  minn	  að	  dæma	  virðist	  sem	  

svo	  að	  ekki	  sé	  unnið	  mjög	  markvisst	  með	  vefgreiningartólin	  þegar	  kemur	  að	  því	  

að	  ná	  bættum	  árangri.	  	  	  

Fulltrúar	  þeirra	  stofnana	  sem	  nota	  vefborða	  nefndu	  t.d.	  ekki	  að	  

vefgreiningartólin	  væru	  notuð	  til	  að	  greina	  árangur	  og	  svörun	  af	  vefborðunum	  til	  

að	  sjá	  að	  hve	  miklu	  leyti	  þeir	  virka.	  Í	  tengslum	  við	  fréttabréfin	  var	  svipað	  uppi	  á	  

teningnum,	  þar	  voru	  vefgreiningartólin	  í	  flestum	  tilvikum	  ekki	  notuð	  til	  að	  gefa	  

upplýsingar	  um	  hvort	  fréttabréfin	  skiluðu	  tilætluðum	  árangri,	  þ.e.	  þau	  

framkölluðu	  tilætlaðar	  aðgerðir	  hjá	  gestum	  stofnananna,	  t.d.	  kaupa	  á	  miðum,	  ,	  

heimsókn	  á	  vefsíðu	  stofnunar	  og	  þess	  háttar.	  	  

Í	  raun	  verður	  því	  að	  draga	  þá	  ályktun	  að	  þeir	  sem	  ég	  ræddi	  við	  séu	  ekki	  

sérstaklega	  meðvitaðir	  um	  þá	  möguleika	  sem	  vefgreiningartólin	  veita	  eða	  

hvernig	  þeim	  skuli	  beitt	  til	  þess	  að	  bæta	  árangur	  stofnunarinnar.	  Tilsvör	  
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nokkurra	  viðmælenda	  minna	  renndu	  ennfrekar	  stoðum	  mínum	  undir	  þessar	  

grunsemdir	  þar	  sem	  ekki	  kom	  alltaf	  fram	  nægilegur	  skilningur	  á	  möguleikum	  

vefgreiningartóla.	  

Það	  sem	  er	  kannski	  áhugavert	  í	  þessu	  er	  að	  reyna	  að	  grennslast	  fyrir	  um	  

skýringar	  á	  því	  af	  hverju	  netmarkaðssetning	  íslenskra	  lista-‐	  og	  menningar-‐

stofnana	  sé	  ekki	  fyrirferðameiri	  þáttur	  í	  starfsemi	  þeirra.	  Eins	  og	  ég	  hef	  rakið	  

hafa	  fjárútlát	  til	  markaðssetningar	  á	  netinu	  ekki	  aukist	  hlutfallslega,	  eftir	  því	  sem	  

næst	  verður	  komist,	  undanfarin	  ár,	  auglýsingar	  á	  netmiðlum	  eru	  ekki	  

fyrirferðamiklar	  hjá	  stofnununum	  og	  engin	  sérstök	  áhersla	  virðist	  lögð	  á	  

vefgreiningu	  og	  umbætur	  í	  ljósi	  þess	  að	  rétt	  notkun	  á	  slíkum	  tólum	  hefur	  í	  för	  

með	  sér	  umtalsverðan	  ávinning.	  

Ég	  tel	  ríka	  ástæðu	  fyrir	  því	  að	  gefa	  þessum	  málaflokki	  aukið	  vægi	  í	  

framtíðinni.	  Eins	  og	  fyrr	  segir	  hefur	  lítið	  verið	  fjallað	  um	  netmarkaðssetningu	  í	  

íslenskum	  bókum	  og	  tímaritum.	  Ég	  vona	  að	  þessi	  rannsókn	  hafi	  veitt	  einhverja	  

innsýn	  í	  hverning	  þessum	  málum	  er	  háttað	  hjá	  íslenskum	  menningarstofnunum.	  

Það	  er	  í	  raun	  eðli	  þessara	  miðla	  að	  ganga	  hratt	  í	  endurnýjun	  lífdaga	  og	  að	  sama	  

skapi	  er	  ég	  hræddur	  um	  að	  líftími	  ritgerðarinnar	  sé	  sömu	  lögmálum	  undirorpinn.	  

Þótt	  Facebook	  sé	  afskaplega	  fyrirferðamikið	  nú	  á	  dögum	  geta	  aðrir	  

samfélagsmiðlar,	  eða	  önnur	  form	  rafrænna	  samskipta,	  rutt	  sér	  til	  rúms	  eins	  og	  

dæmin	  sanna	  með	  skjótu	  risi	  og	  falli	  Myspace	  svo	  dæmi	  sé	  tekið.	  Reyndar	  hafa	  

þær	  raddir	  heyrst	  að	  áhugi	  á	  Facebook	  sé	  að	  minnka	  og	  hafa	  sumir	  meira	  að	  

segja	  birt	  dánarvottorð	  Fésbókarinnar	  og	  dagsett,	  það	  á	  víst	  að	  gerast	  þann	  15.	  

mars	  2012	  (Elkjær,	  2011;	  Smitts,	  2011).	  	  

Ég	  tel	  fremur	  ólíklegt	  að	  það	  verði	  raunin,	  en	  hitt	  gæti	  vel	  gerst	  að	  aðrir	  

vinsælir	  samfélagsmiðlar	  ryðji	  sér	  til	  rúms.	  Hvað	  sem	  slíkum	  vangaveltum	  líður	  

gæti	  orðið	  spennandi	  að	  gera	  svipaða	  rannsókn	  að	  einhverjum	  tíma	  liðnum	  og	  

bera	  saman	  við	  þessa.	  Einnig	  gæti	  verið	  fróðlegt	  að	  athuga	  hvort	  innleiðing	  

samfélagsmiðlana	  hjá	  stofnununum	  hafi	  orðið	  til	  þess	  að	  ennfrekari	  breytingar	  

hafi	  orðið	  í	  samskiptum	  stofnanana	  við	  gesti	  sína.	  Auk	  þess	  væri	  fróðlegt	  að	  

athuga	  nánar	  hver	  þróun	  á	  auglýsingamarkaði	  verður	  í	  framtíðinni,	  hvort	  aukin	  

áhersla	  verður	  lögð	  á	  netmiðla	  og	  aukin	  meðvitund	  verði	  hjá	  markaðsfólki	  

stofnananna	  varðandi	  árangursríka	  beitingu	  vefgreiningartóla.	  Rannsóknarefnin	  
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eru	  vissulega	  fjölmörg	  og	  vonast	  ég	  til	  að	  framtíðin	  beri	  það	  í	  skauti	  sér	  að	  meiri	  

áhersla	  verði	  lögð	  á	  rannsóknir	  á	  net-‐	  og	  samfélagsmiðlum.	  	  	  
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Viðauki	  1	  

Spurningalisti	  
	  

1. Hvert	  er	  viðhorf	  stofnunarinnar	  til	  net-‐	  og	  samfélagsmiðla?	  

2. Á	  að	  breyta	  fjárútlátum	  til	  netmiðla?	  (aukning,	  haldið	  í	  horfinu	  eða	  

niðurskurður)?	  

3. Hvaða	  auglýsingamiðill	  finnst	  ykkur	  virka	  best	  og	  af	  hverju?	  

4. Hvaða	  auglýsingamiðla	  á	  netinu	  notar	  stofnunin?	  

5. Hvaða	  netauglýsingamiðill	  finnst	  ykkur	  virka	  best	  og	  af	  hverju?	  

6. Finnst	  ykkur	  samfélagsmiðlarnir	  hafa	  breytt	  landslaginu	  á	  

auglýsingamarkaðnum.	  Og	  ef	  svo,	  að	  hvaða	  leyti?	  	  

7. Hver	  er	  tilgangurinn	  og	  markmið	  stofnunarinnar	  með	  þátttöku	  á	  

samfélagsmiðlunum?	  

8. Hversu	  oft	  eru	  fréttabréf	  og	  tölvupóstar	  til	  þeirra	  á	  póstlistanum	  send	  út	  

og	  af	  hvaða	  tilefni?	  

9. Hver	  er	  tilgangur	  vefsíðu	  stofnunarinnar?	  

10. 	  	  Hafa	  árangursviðmið	  (success	  criterias)	  vefsíðunnar	  verið	  skilgreind?	  

Hver	  eru	  þau	  og	  eru	  þau	  skýr	  og	  mælanleg?	  	  

11. Hvernig	  aflið	  þið	  upplýsinga	  um	  notendur	  síðunnar	  og	  hvernig	  nýtast	  þær	  

ykkur?	  

12. Hvernig	  skilgreinir	  stofnunin	  árangur	  af	  notkun	  netmiðla	  og	  hvernig	  er	  

hann	  mældur?	  

13. Hefur	  stofnunin	  innleitt	  notkun	  vefgreiningartóla	  eins	  og	  Google	  

Analytics,	  Yahoo	  Web	  Analytics,	  Teljari.is	  o.þ.h	  og	  hvernig	  hjálpar	  það	  

stofnuninni,	  t.d.	  við	  úrbætur	  og	  að	  ná	  betri	  árangri?	  

14. Hver	  sér	  um	  netmarkaðssetninguna	  og	  hve	  hátt	  er	  starfshlutfallið?	  
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