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MARKMIÐASETNING FYRIR AUGLÝSINGAHERFERÐIR 

 
Halla Björk Jósepsdóttir, MS í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum 

Friðrik Eysteinsson, aðjúnkt, Háskóli Íslands 
 
 

SAMANTEKT  
 

Markmið þessarar rannsóknar var að afla upplýsinga um hversu stór hluti og þá 
hvaða markmið auglýsendur á Íslandi setja sér áður en þeir fara af stað með 
auglýsingaherferð. Lagt var upp með tvær rannsóknarspurningar. Sú fyrri var, 
hversu stór hluti stærstu fyrirtækja landsins setja sér mælanleg markmið áður en 
þau fara af stað með auglýsingaherferð, og sú seinni, hvers konar markmið setja 
stærstu fyrirtæki landsins sér áður en þau fara af stað með auglýsingaherferð. Til 
að svara rannsóknarspurningunum var gerð megindleg rannsókn í formi 
spurningakönnunar sem send var rafrænt á markaðstjóra 100 stærstu fyrirtækja 
landsins. Svarhlutfall var 26%. Niðurstöður sýndu að rúmlega helmingur 
fyrirtækjanna setur sér oft eða alltaf mælanleg markmið áður en þau fara af stað 
með auglýsingaherferð. Oftast eru sett markmið um sölu, að ná ákveðinni 
auglýsingaeftirtekt og að hafa áhrif á ímynd vörumerkis.  

 
 

INNGANGUR 
 
Eitt það mikilvægasta sem stjórnendur markaðsmála fyrirtækja gera áður en farið er af stað með 
auglýsingaherferð er að setja sér markmið um hverju það hyggst fá áorkað með herferðinni 
(Moriarty, 1996). Mælt er með því að markmiðin séu bæði sértæk og mælanleg (Percy, 2008). 
Fyrirtæki geta sett sér markmið sem snúa að huglægum þáttum, eins og ímynd vörumerkis, 
kaupáformum eða auglýsingaeftirtekt, en einnig geta þau sett sér markmið sem snúa að sölu og 
markaðshlutdeild (Belch og Belch, 2004). 
 
Fyrri rannsóknir (Britt, 2000; Field, 2007; Hartley og Patti, 1988; Moriarty, 1996) hafa sýnt að fæst 
fyrirtæki setji sér mælanleg markmið fyrir auglýsingaherferðir sínar. En skyldu íslenskir auglýsendur 
haga sér eins og auglýsendur í erlendu rannsóknunum? Til að kanna það ákváðu höfundar að gera 
rannsókn meðal íslenskra auglýsenda en þetta efni hefur ekki verið  rannsakað hér á landi áður, eftir 
því sem höfundar komast næst. Settar eru fram tvær rannsóknaspurningar:  
 

1. Hversu stór hluti stærstu fyrirtækja landsins setja sér mælanleg markmið áður en þau fara af 
stað með auglýsingaherferð? 

2. Hvers konar markmið setja stærstu fyrirtæki landsins sér áður en þau fara af stað með 
auglýsingaherferð? 

 
Í fyrri hluta greinarinnar verður farið ítarlega yfir markmiðasetningu í auglýsingagerð. Skoðaðar 
verða rannsóknir sem gerðar hafa verið á efninu og hvernig auglýsendur geta sett sér bæði huglæg 
markmið og markmið um sölu. Í seinni hluta greinarinnar verður fjallað um þá rannsóknaraðferð sem 
notast var við og greint frá helstu niðurstöðum. Að lokum verða ályktanir dregnar af niðurstöðum 
rannsóknarinnar þar sem leitast verður við að svara þeim rannsóknaspurningnum sem settar voru 
fram í upphafi. 
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MARKMIÐASETNING Í AUGLÝSINGAGERÐ 
 
Hartley og Patti (1988) rannsökuðu markmiðasetningu auglýsenda sem störfuðu á fyrirtækjamarkaði. 
Þeir komust að þeirri niðurstöðu að fæstir auglýsendur settu sér mælanleg markmið fyrir 
auglýsingaherferðir sínar. Í rannsókn Moriarty (1996) á markmiðasetningu kom í ljós að aðeins 17% 
auglýsenda höfðu sett sér mælanleg markmið. Aðrir settu sér ekki markmið eða markmið þeirra voru 
mjög óljós.  
 
Þegar Field (2007) skoðaði safn 820 raundæma breskra auglýsenda frá árunum 1980-2004, komst 
hann einnig að því að sjaldgæft var að þeir settu sér mælanleg markmið með auglýsingaherferð. Hjá 
þeim sem settu sér markmið var helsta markmiðið að auka sölu (64,0%). Þar á eftir komu markmið 
um að breyta viðhorfum neytenda (25,1%), auka tryggð viðskiptavina (24,9%) og auka 
markaðshlutdeild (21,4%). Önnur markmið voru að fjölga viðskiptavinum, auka hagnað og minnka 
verðnæmni. Til að ná þessum markmiðum settu auglýsendur sér huglæg markmið um að auka 
vörumerkjavitund (51,1%), bæta ímynd vörumerkis (44,6%) og hafa bein áhrif á atferli neytenda 
(35,5%). 
 
Þegar auglýsendur setja sér markmið fyrir auglýsingaherferðir sínar má skipta þeim í tvo flokka. 
Annars vegar eru sett huglæg markmið sem snúa til dæmis að kaupáformum og vörumerkjavitund og 
ímynd vörumerkis. Hins vegar eru sett markmið sem snúa að sölu og markaðshlutdeild (Belch og 
Belch, 2004).  
 
Huglæg markmið 

Auglýsendur verða að koma á framfæri upplýsingum sem skipta máli og gera neytendur móttækilega 
fyrir vörumerkinu áður en kauphegðun þeirra, og þar af leiðandi sala, getur farið að breytast (Belch 
og Belch, 2004). Tilgangur auglýsingar er því ekki einungis að neytendur sjái, heyri eða lesi hana, 
heldur á hún að leiða til þess að væntanlegir neytendur verði viljugri til að kaupa vörumerkið 
(Hartley og Patti, 1988).  
 
Vörumerki verður að uppfylla þarfir neytenda. Þær þarfir geta nú þegar verið til staðar  en hægt er að 
ýta undir þær með auglýsingum (Van den Putte, 2009). Ein leið til að komast að því hvort vörumerki 
uppfylli þarfir neytenda er að skoða kaupáform þeirra. Þau vísa til þess hversu líklegt er að neytandi 
muni kaupa ákveðið vörumerki eða skipta um vörumerki (Keller, Apéria og Georgson, 2008).  
 
Rannsókn Ehrenberg (1974) sýndi að fyrri kauphegðun hefur meiri áhrif á kaupáform og kauphegðun 
heldur en markaðsaðgerðir. Hann segir kauphegðun einstaklinga vera stöðuga og venjubundna í 
flestum tilfellum. Þess vegna skila markaðsaðgerðir aðeins aukinni sölu upp á um 5% á ári eða um 
20% í ákveðnum mánuði. Hlutverk auglýsinga sé því að styrkja þær tilfinningar sem eru til staðar 
fyrir vörumerki sem neytendur kaupa nú þegar. Barnard og Ehrenberg (1997) komust að því að 
neytendur kaupa ekki alltaf sama vörumerki heldur eru þeir með safn af vörumerkjum sem þeir 
skiptast á að kaupa. Með auglýsingum er hægt að búa til vitund um ný vörumerki og koma þeim 
þannig inn í safnið. Það mun auka líkurnar á því að vörumerkið verður tekið til íhugunar við næstu 
kaup. 
 
Með vörumerkjavitund er átt við styrk vörumerkis í hugum neytenda þegar kemur að því að muna 
eftir eða bera kennsl á vörumerkið við mismunandi kaup- og neyslutilefni (Keller o.fl., 2008). Með 
því er átt við annars vegar hvort neytandi man eftir vörumerki þegar honum er gefinn upp ákveðinn 
vöruflokkur eða neyslutilefni eða hins vegar hvort hann þekkir vörumerkið þegar hann sér það 
(Keller o.fl., 2008). 
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Árið 1980 héldu Burke og Schoeffler því fram að sterk jákvæð tengsl væru á milli 
vörumerkjavitundar og markaðshlutdeildar. Þessir tveir þættir hafa áhrif hvor á annan en margt 
annað hefuSEr áhrif.  Þannig skiptir máli hvort margir eða fáir séu með vöruna á heimili sínu og 
hvort vörumerkið sé notað á hverjum degi eða einu sinni á ári (Franzen, 1994; Woodside og Wilson, 
1985).  
 
Auka má vörumerkjavitund með því að hanna auglýsingaherferð sem sker sig úr. Auglýsandinn 
dregur þá athygli að sínu vörumerki með því að gera eitthvað öðruvísi en keppinautarnir (Van den 
Putte, 2009). Auglýsendur ættu að setja sér ákveðin markmið um aukningu á vörumerkjavitund eigin 
merkja og að sú aukning taki mið af vörumerkjavitund á merkjum helstu keppinauta (Woodside og 
Wilson, 1985). 
 
Ímynd er seinni þátturinn sem leikur stórt hlutverk í þekkingu neytenda á vörumerki (Keller o.fl., 
2008). Ímynd vörumerkja er skynjun neytandans á vörumerki, sem tekur mið af þeim tengingum sem 
eru í huga hans um vörumerkið. Það eru þessar tengingar við vörumerkið sem eiga mikinn þátt í því 
að ákveða þau viðbrögð sem skapa vörumerkjavirði, sérstaklega við stórar kaupákvarðanir (Keller, 
1993).  
 
Auglýsingar eru eitt af þeim tólum sem auglýsendur nota til að hafa áhrif á ímynd vörumerkis. Með 
ímyndarauglýsingum er áhersla lögð á það virði eða þá ímynd sem varan hefur eða neytandi öðlast 
með því að nota vöruna.  
 
Til að hafa áhrif á vörumerkjavitund neytenda, ímynd vörumerkis og kaupáform þurfa neytendur að 
hafa tekið eftir auglýsingunum. Auglýsingaeftirtekt getur gefið til kynna hvort markhópnum líkaði 
auglýsingin og náði þeim skilaboðum sem henni var ætlað að koma á framfæri (Sutherland, 2008).  
 
Auglýsingaeftirtekt getur gefið auglýsendum vísbendingar um það hvort neytendur hafi tekið eftir 
auglýsingu eða auglýsingaherferð (Franzen, 1994). Meta má skammtímaáhrif nýrra auglýsinga með 
því að fylgjast með breytingum á auglýsingaeftirtekt því þá hafa áhrifin verið einangruð frá öðrum 
markaðsaðgerðum (McDonald, 2000). Meiri auglýsingaeftirtekt er talin leiða til meiri 
vörumerkjavitundar (Blair, 1988).  
 
Fyrir auglýsendur ætti ekki að vera nóg að vita hversu margir telja sig hafa tekið eftir auglýsingu 
heldur skiptir máli hvað það er sem þeir muna eftir. McDonald (2000) leggur áherslu á að áhrif 
auglýsingar, hvað varðar eftirtekt, jafngildi ekki því að auglýsing hafi verið árangursrík. Þótt eftirtekt 
sé mikil þá nægir það jafnvel ekki til að breyta viðhorfum og atferli neytenda. Auglýsendur þurfa því 
vitneskju um hvort neytendur hafi túlkað auglýsingu eins og til var ætlast í upphafi.   
 
Auglýsendur ættu einnig að setja sér markmið um hver dekkun og tíðni auglýsingaherferðar skuli 
vera (Belch og Belch, 2004). Jones (1995) skoðaði sambandið á milli tíðni og sölu og komst að því 
að mesta aukning á sölu verður eftir fyrsta skiptið sem neytendur verða varir við auglýsingu innan 
vikunnar.  
 
Markmið auglýsinga er að hafa áhrif á hvaða vörumerki neytendur kaupa. Auglýsendur ættu því að 
reyna að ná til þeirra þegar þeir eru tilbúnir til að kaupa vöru úr vöruflokknum. Skilaboð auglýsinga 
eru áhrifaríkust nálægt kaupum vegna þess að þá taka neytendur sérstaklega eftir skilaboðunum og 
muna frekar eftir þeim. Samkvæmt Ephron (1995) ættu auglýsendur að hugsa minna um tíðni og 
meira um vikulega eða jafnvel daglega dekkun. Hann tekur þó undir með Jones (1995) að í vikunni 
fyrir kaup eru það fyrstu skilaboðin sem skila mestu í sölu.  
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Markmið um sölu 

Önnur tegund markmiða eru markmið sem snúa að sölu og markaðshlutdeild. Oft eru þetta helstu 
markmið auglýsenda, einkum vegna þess að talið er að það fé sem varið er í markaðsaðgerðir eigi að 
skila sér aftur til fyrirtækisins í söluaukningu (Belch og Belch, 2004).  
 
Hjá auglýsendum er breyting í sölu mikilvægur þáttur þegar kemur að því að meta hvort auglýsingar 
skili árangri. Að setja sér sölumarkmið getur þó verið vandasamt þar sem erfitt er að einangra áhrif 
auglýsinga á sölu vegna annarra þátta, s.s. sveiflur í efnahagslífi, aðrar markaðsaðgerðir 
auglýsandans og aðgerðir keppinauta (Dekimpe og Hanssens, 2007). Ýmsir þættir tengdir vörunni 
geta staðið í vegi fyrir því að neytendur kaupi vörumerki, jafnvel þótt auglýsingar hafi vakið athygli 
þeirra og áhuga á vörumerkinu. Annað sem hafa þarf í huga þegar sett eru sölumarkmið er að áhrif 
auglýsinga koma fram yfir ákveðinn tíma. Auglýsingar hafa því ekki endilega strax áhrif á sölu 
(Belch og Belch 2004). Rannsókn Clarke (1976) leiddi í ljós að samanlögð áhrif auglýsinga geta 
varað í allt að nokkra mánuði en þó sjaldan lengur en í ár. 
 
Fjárhagslegt virði vörumerkis eykst með hærri markaðshlutdeild og minni verðnæmni neytenda 
(Keller o.fl., 2008). Fyrirtæki sem leggja mikla áherslu á markaðshlutdeild eru samkeppnishneigð í 
þeim skilningi að áhersla er á að bregðast við aðgerðum samkeppnisaðila, til að stækka þann hluta 
markaðarins sem þeir ráða yfir (Narver og Slater, 1990). Ef fyrirtæki leggur of mikla áherslu á 
samkeppni getur það misst sjónar á breyttum þörfum og löngunum viðskiptavina sinna (Armstrong 
og Collopy, 1996).  
 
Árið 1975 birtu Buzzell, Gale og Sultan rannsókn þar sem fram kom að markaðshlutdeild væri einn 
mikilvægasti áhrifaþátturinn í arðsemi fyrirtækja og að sterk jákvæð tengsl væru á milli þessara þátta. 
Þeir félagar töldu að ef stjórnendur ætluðu að auka arðsemi fyrirtækja sinna ættu þeir að setja sér 
markmið um að auka markaðshlutdeild með því að koma með nýjar vörur eða aðrar 
markaðsaðgerðir.  
 
Jacobson og Aaker (1985) og svo aftur Jacobson (1988) bættu og endurtóku rannsókn Buzzel og 
félaga. Þeir komust að því að ekki hefði verið tekið tillit til annarra þátta sem höfðu bæði áhrif á 
hlutdeildina og arðsemina. Þegar búið væri að greina þau áhrif hefði markaðshlutdeild í raun engin 
bein áhrif á arðsemi fyrirtækja.  
 
Armstrong og Collopy (1996) rannsökuðu hvaða áhrif markmið um markaðshlutdeild hefðu á 
ákvarðanatöku og þar með arðsemi fyrirtækja. Meðal annars var skoðað hvort stjórnendur fyrirtækja 
tækju ákvarðanir út frá hlutfallslegri stöðu fyrirtækis gagnvart keppinautum, þó svo að vitað væri að 
slíkar ákvarðanir myndu draga úr hagnaði. Niðurstaðan var sú að það dregur úr arðsemi fyrirtækja að 
setja sér markmið um markaðshlutdeild. Fyrirtæki eigi að einbeita sér að hámörkun hagnaðar í stað 
markaðshlutdeildar. Fleiri rannsóknir (sjá samantekt Armstrong og Kesten, 2007) hafa sýnt fram á 
sömu niðurstöður. 
 
 

AÐFERÐAFRÆÐI 
 
Gerð var megindlegrar rannsókn í formi spurningkönnunar. Þýðið var 100 stærstu fyrirtæki landsins 
miðað við starfsmannafjölda samkvæmt lista frá Creditinfo. Könnunin var send á þá sem bera ábyrgð 
á markaðsmálum í hverju fyrirtæki fyrir sig sem í flestum tilfellum voru markaðsstjórar.   
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Hannaður var spurningalisti sem tók mið af fræðilegri umfjöllun og fyrri rannsóknum á 
viðfangsefninu. Spurningalistinn var forprófaður með tilliti til innihalds, orðalags og röðun 
spurninga.  
 
Spurningalistinn innihélt alls 30 spurningar. Fimm spurningar voru nafnbreytu spurningar, þrjár voru 
opnar spurningar og 22 spurningar voru byggðar upp á jafnbilakvarða með gildum frá 1 til 5, þar sem 
1 þýddi aldrei og 5 þýddi alltaf. Í þessari grein er einungis fjallað um niðurstöður tveggja af 
spurningum listans, þ.e. markmiðasetningu þegar kemur að auglýsingaherferðum og hvaða þætti 
fyrirtækin setji sér markmið um. Jafnframt var beðið um upplýsingar um á hvaða markaði fyrirtækið 
starfaði, hversu margir starfi hjá því og hversu margir sinna markaðsmálum í fullu starfi innan þess. 
 
Í töflu 1 má sjá svarhlutfall þátttakenda og flokkun þeirra eftir bakgrunnsbreytum.  
 

Tafla 1. Þátttakendur 
 

Fjöldi þátttakenda  26 
Svarhlutfall  26% 
   
Á hvaða markaði starfar fyrirtækið? Fjöldi Hlutfall 
Neytendamarkaði 8 30,8% 

Fyrirtækjamarkaði 5 19,2% 

Bæði á neytenda- og fyrirtækjamarkaði 13 50,0% 

   

Fjöldi starfsmanna   

51-250 starfsmenn (meðalstórt fyrirtæki) 14 53,8% 

Fleiri en 250 starfsmenn (stórt fyrirtæki) 12 46,2% 

   

Fjöldi starfsmanna sem sinna markaðsmálum í fullu starfi   

0 - 1 starfsmaður 8 30,8% 

2 - 3 starfsmenn 7 26,9% 

4 - 7 starfsmenn 7 26,9% 

Fleiri en 7 starfsmenn 4 15,4% 

   
 
Sett var upp vefkönnun með forritinu Questionpro (www.questionpro.com) sem send var á netföng 
þátttakenda. Könnunin var opnuð 29. mars, 2011 og ítrekun var send á þátttakendur þann 4. apríl, 
2011. Könnuninni var lokað þann 8. apríl.  
 
Við greiningu gagna var notast við lýsandi tölfræði til að sjá dreifingu svara, meðaltöl og 
staðalfrávik. Meðaltöl voru borin saman til að sjá hvort munur væri á milli hópa. Ekki var notast við 
ályktunartölfræði (t-próf og dreifigreiningu) vegna þess að engin skekkjumörk myndast þegar úrtak 
er tekið úr öllu þýðinu (100 stærstu fyrirtæki landsins).  
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AÐFERÐAFRÆÐI 
 
Í fyrri spurningunni, sem er til umfjöllunar í þessari grein, voru þátttakendur spurðir hvort fyrirtækið 
setti sér almennt mælanleg markmið áður en það færi af stað með auglýsingaherferð.  
 
 

 
 

Mynd 1. Hlutfall fyrirtækja sem setja sér almennt mælanleg 
markmið áður en þau fara af stað með auglýsingaherferð 

 
 
Á mynd 1 má sjá að langflest eða 96,2% fyrirtækjanna segjast setja sér mælanleg markmið. Rúmur 
helmingur, eða 57,7%, setja sér oft eða alltaf mælanleg markmið áður en þau fara af stað með 
auglýsingaherferð. Aðeins 3,8% setja sér aldrei markmið.  
 
 

Tafla 2. Mælanleg markmið, munur á milli hópa 

Markaður sem fyrirtækið starfar á Meðaltal Staðalfrávik 
Neytendamarkaður 3,50 1,20 
Fyrirtækjamarkaður 3,80 0,45 
Bæði neytenda- og fyrirtækjamarkaður 3,62 1,26 
   
Fjöldi starfsmanna     
51-250 starfsmenn 3,57 1,09 
Fleiri en 250 starfsmenn 3,67 1,16 
   
Fjöldi starfsmanna sem sinna markaðsmálum   
0-1 starfsmaður 3,37 1,30 
2-3 starfsmenn 3,57 0,98 
4-7 starfsmenn 3,57 1,27 
Fleiri en 7 starfsmenn 4,25 0,50 

 
 
Í töflu 2 má sjá að svör þátttakenda voru ólík eftir því á hvaða markaði þau starfa, hversu marga 
starfsmenn þau hafa og hversu margir starfsmenn sinna markaðsmálum. Fyrirtæki sem starfa á 
fyrirtækjamarkaði segjast setja sér almennt oftar mælanleg markmið heldur en þau sem starfa 
einungis á neytendamarkaði eða á báðum mörkuðum. Einnig segjast stór fyrirtæki setja sér oftar 
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markmið heldur en þau meðalstóru. Eftir því sem fleiri starfsmenn sinna markaðsmálum í 
fyrirtækjunum, því oftar segjast fyrirtækin setja sér mælanleg markmið fyrir auglýsingaherferðir 
sínar.  
 
Í seinni spurningunni, sem er til umfjöllunar í þessari grein, voru þátttakendur spurðir nánar um 
hversu oft þeir setja sér mælanleg markmið fyrir eftirfarandi sjö þætti; sölu, markaðshlutdeild, 
kaupáform markhóps, vörumerkjavitund markhóps, ímynd vörumerkis, auglýsingaeftirtekt eða önnur 
markmið. 
 
 

 
 

Mynd 2. Markmið sem fyrirtæki setja fyrir auglýsingaherferðir sínar 

 
 
Mynd 2 sýnir hvernig svörin skiptust. Þegar litið er á meðaltal svarmöguleikanna (sjá töflu 3) kemur 
í ljós að fyrirtækin segjast setja sér oftast markmið um sölu en því næst um að ná ákveðinni 
auglýsingaeftirtekt og að hafa áhrif á ímynd vörumerkis. Sjaldnast segjast þau setja sér mælanleg 
markmið um kaupáform markhópsins. Staðalfrávikið er hæst í auglýsingaeftirtekt sem segir okkur að 
svör þátttakenda voru ólíkust þegar kom að þeim þætti.  
 

 Tafla 3. Mælanleg markmið, meðaltöl og staðalfrávik 

  Meðaltal Staðalfrávik 
Sala 3,64 1,25 
Auglýsingaeftirtekt 3,36 1,35 
Ímynd 3,24 1,20 
Markaðshlutdeild 3,16 1,07 
Vörumerkjavitund 3,16 1,14 
Önnur markmið 2,80 1,00 
Kaupáform 2,68 1,25 

 
 
Þátttakendur voru beðnir um að nefna dæmi um hvaða önnur markmið þeir setja sér fyrir 
auglýsingaherferðir. Nefndu þeir til dæmis markmið um fjölda heimsókna í sýningarsal, fjölda 
tilboða, heimsóknir á vefsíður, ná í nýja viðskiptavini og minnka verðteygni.  
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UMRÆÐA  
 
Markmið rannsóknarinnar var að afla upplýsinga um hversu stór hluti og þá hvaða markmið stærstu 
fyrirtæki á Íslandi setja sér áður en þau fara af stað með auglýsingaherferð.  
 
Lagt var upp með að svara tveimur rannsóknarspurningum. Hér verða niðurstöðurnar notaðar til að 
svara þeim.  
 

1. Hversu stór hluti stærstu fyrirtækja landsins setja sér mælanleg markmið áður en þau fara að 
stað með auglýsingaherferð? 
 

Alls segjast 96,2% fyrirtækjanna setja sér mælanleg markmið áður en þau fara af stað með 
auglýsingaherferð. Rúmlega helmingur fyrirtækjanna setur sér oft eða alltaf mælanleg markmið og 
um 38% setja sér sjaldan eða stundum slík markmið.  
 
Þessar niðurstöður eru töluvert frábrugðnar niðurstöðum fyrri rannsókna á markmiðasetningu 
auglýsenda. Í rannsókn Moriatry (1996) höfðu aðeins 17% þeirra sett sér mælanleg markmið fyrir 
auglýsingaherferð og Hartley og Patti (1988) komust einnig að því að fæstir auglýsendur settu sér 
mælanleg markmið. Þetta ósamræmi í niðurstöðum getur þó átt sér einfalda skýringu. Í fyrri 
rannsóknum var ákveðin herferð skoðuð en í þessari voru þátttakendur spurðir hvort þeir settu sér 
almennt mælanleg markmið áður en þeir fara af stað með auglýsingaherferð. Einnig getur það haft 
áhrif að í fyrri rannsóknum voru það höfundar sem lögðu mat á markmiðin en ekki markaðsstjórarnir 
sjálfir. 
 

2. Hvers konar markmið setja stærstu fyrirtæki landsins sér áður en þau fara af stað með 
auglýsingaherferð? 
 

Af þeim þáttum sem spurt var um segjast fyrirtækin oftast setja sér markmið um sölu (meðaltal 3,64), 
að ná ákveðinni auglýsingaeftirtekt (meðaltal 3,36) og að hafa áhrif á ímynd vörumerkis (meðaltal 
3,24). Á eftir því koma markmið um markaðshlutdeild (meðaltal 3,16), að hafa áhrif á 
vörumerkjavitund markhóps (meðaltal 3,16) og að hafa áhrif á kaupáform markhóps (meðaltal 2,68).  
Fyrirtækin segjast oftast setja sér markmið um sölu líklega vegna þess að þau vilja að auglýsingar 
skili fyrirtækinu aukinni sölu sem leiðir til aukins hagnaðar. Með því að setja markmið um að ná 
ákveðinni auglýsingaeftirtekt er lögð áhersla á að auglýsingin nái til neytenda og er þá líklegri til að 
skila árangri. Ímynd á stóran þátt í því að skapa vörumerkjavirði og meira vörumerkjavirði leiðir til 
samkeppnisforskots á markaði (Keller o.fl., 2008). Það er því jákvætt að fyrirtækin setji sér markmið 
um að auglýsing skuli hafa áhrif á ímynd vörumerkisins. Í þessari rannsókn var þýðið stærstu 
fyrirtæki landsins og því eðlilegt að ekki sé lögð meiri áhersla á markmið um vörumerkjavitund þar 
sem þetta eru í flestum tilfellum leiðandi aðilar á markaði og vitund er nú þegar mikil meðal 
neytenda.  
 
Niðurstöðurnar eru í nokkru samræmi við niðurstöður Field (2007) en hjá auglýsendum í þeirri 
rannsókn var einnig helsta markmiðið að auka sölu. Það má velta því fyrir sér hvort svörun hefði 
verið á annan veg ef valmöguleikarnir hefðu ekki verið gefnir upp fyrirfram og fyrirtækin hefðu sjálf 
þurft að tilgreina hvað þau setja sér markmið um.  
 
Áhugavert væri að gera rannsókn á setningu markmiða fyrir auglýsingaherferðir í litlum, 
meðalstórum og stórum fyrirtækjum á Íslandi og bera þau saman. 
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Ein helsta takmörkun þessarar rannsóknar er lágt svarhlutfall. Skýringar fyrir þessu lága svarhlutfalli 
geta verið ýmsar. Þegar spurningakönnun er send á þátttakendur gegnum netið er auðvelt fyrir þá að 
sleppa því að svara. Einnig getur það haft áhrif ef margar mismunandi kannanir hafa verið sendar á 
sömu aðila eða ef rannsóknarefnið vakti ekki áhuga þeirra. 
 
Þegar svör vantar í gagnasafn spurningakönnunar, eins og gerðist í þessari rannsókn, geta 
útreikningar orðið ótraustir (Groves, 2006). Þegar skoðuð eru meðaltöl þeirra þátttakenda sem 
svöruðu rannsókninni fyrst og þeirra sem svöruðu henni síðast kemur í ljós að munur er á svörum. 
Munur er á flestum spurningum sem snúa að markmiðasetningu og mælingum á árangri, þar sem 
meðaltal þeirra sem svara fyrst er 0,5-1,5 hærra en hjá þeim sem svöruðu síðast. Svör við 
bakgrunnsspurningum voru nánast þau sömu. Það má því ætla að í þessari rannsókn hafi lágt 
svarhlutfall haft einhver áhrif á  niðurstöður rannsóknarinnar. 
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