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Formáli 
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veitti mér góða innsýn í starf ABC barnahjálpar. Einnig vil ég þakka Drífu Lind 

Harðardóttur fyri                                                                   

hjálpina og einstakan stuðning á meðan verkefninu stóð. Móðir mín, Ólöf Birna 

Björnsdóttir, fær sérstakar þakkir fyrir mikilvægan andlegan stuðning, góð ráð og aðstoð 

við yfirlestur. 
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Útdráttur 

Markmið þessara ritgerðar er að fjalla um markaðsáherslu ABC barnahjálpar, ímynd 

þeirra og markhóp. Fjallað er um helstu hugtök vörumerkjastjórnunar, félagslega 

markaðsfræði og markaðssetningu félagssamtaka og það tengt við þær aðferðir sem 

ABC barnahjálp notar í markaðsaðgerðum sínum.  

Höfundur gerði úrtakskönnun með megindlegri rannsóknaraðferð þar sem leitast var 

eftir að kanna vitund og ímynd almennings á ABC og hver væri helsti markhópur ABC. 

Einnig var tekið viðtal við markaðsstjóra ABC, Valdísi Samúelsdóttur, og niðurstöður 

bornar saman við niðurstöður megindlegu rannsóknarinnar sem og við fræðin. Í 

rannsókninni voru þátttakendur spurðir spurninga eins og hversu vel eða illa þeir þekktu 

vörumerki ABC og var það gert til að kanna vitund þeirra og þekkingu á vörumerkinu.   

Könnunin sem framkvæmd var leiddi í ljós að mikil vitund er um ABC, bæði meðal 

karla og kvenna. Meirihluti þátttakenda höfðu jákvæða afstöðu til ABC en þó voru konur 

jákvæðari varðandi vörumerkið. Helsti markhópur út frá niðurstöðum er fólk á 

aldursbilinu 19-24 ára en þá voru konur líklegri til að hafa veitt framlag. Einnig var traust 

í garð ABC mikið meðal þátttakenda. 
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1 Inngangur 

ABC barnahjálp eru íslensk hjálparsamtök sem hafa verið starfrækt frá árinu 1988. 

Samtökin starfa nú í tíu löndum Afríku og Asíu þar sem rekin eru heimili og skólar fyrir 

fátæk börn og götubörn. Samtökin veita þessum börnum varanleg tækifæri til 

menntunar og nýs lífs með aðstoð eins og skólagöngu, læknishjálp, framfærslu og 

heimili eftir því sem við á. 

Markmið þessarar ritgerðar er að kanna hver markaðsáhersla ABC barnahjálpar er, hver 

sé þeirra helsti markhópur og hvernig ímynd almenningur hefur á vörumerkinu ABC. Einnig 

verður leitast við að skoða hvernig ABC notar tæki og tól markaðsfræðinnar til að hafa áhrif 

á markhóp sinn og ná til styrktaraðila.  

Það var ekki fyrr en í kringum árið 1970 sem fræðimenn byrjuðu að tala um beitingu 

markaðsfræðinnar gegn samfélagslegum vandamálum. Í félagslegri markaðssetningu (e. 

social marketing) er tækni markaðsfræðinnar beitt, til þess að hafa áhrif á ákveðna hegðun 

markhópsins, með það að markmiði að bæta velferð hópsins og/eða samfélagsins. 

Auglýsingaherferð sem miðar að því að fá fólk til að hegða sér skynsamlega, keyra hægar, 

hætta að reykja, styrkja góð málefni og drekka minna er dæmi um félagslega 

markaðssetningu (Kotler og Zaltman, 1971). Í verkefni þessu verður skoðað hvort 

félagssamtök geti notað aðferðir markaðsfræðinnar á sama hátt og  viðskiptatengd fyrirtæki 

og hvernig þau geta aðlagað fræðin að sínu umhverfi.  
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2 Hlutverk og stefna fyrirtækja  

Mikilvægt er að fyrirtæki horfi á heildarmyndina en fyrst og fremst þurfa fyrirtækin að 

hafa tilgang og skapa loforð fyrir markaðinn. Loforðið þarf svo að verða að leiðarljósi 

þegar hlutverk, stefna og framtíðarsýn fyrirtækisins er skilgreind. Beina þarf loforðinu að 

ákveðnum markhópi og koma loforðinu til skila í gegnum markaðssamskipti. Styðja þarf 

við loforðin til dæmis með mannauðsmálum, þjónustu- og gæðastefnu og ráða inn rétta 

fólkið og þjálfa það markvisst upp. Mikilvægast er svo að loforðið verði efnt í sölu og 

þjónustu fyrirtækisins en hægt er að mæla frammistöðuna með markaðs- og 

þjónustukönnunum (Keller, Apéria and Georgson, 2012). 

Markaðsmál eru mikilvægasti þátturinn til þess að koma stefnu og loforðum fyrirtækisins 

til skila til markhópsins. Samkvæmt Peter Drucker markast árangur í viðskiptum fyrst og 

fremst af viðskiptavininum sjálfum en er ekki ákveðinn af framleiðenda vöru og þjónustu. 

Þess vegna er mikilvægt að aðgreina ekki markaðsmálin frá starfsemi fyrirtækisins því þau 

endurspeglar á endanum viðhorf viðskiptavinarins á fyrirtækinu (Keller, Apéria and 

Georgson, 2012). Vel skilgreind stefna og framtíðarsýn er grundvöllur fyrir góða framtíð. 

„                                                                                          ” 

(Gunnar Dal, heimspekingur og skáld). 
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Mynd 1. Heildarsamhengið (Þórður Sverrisson, e.d.) 
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3 Vörumerkjastjórnun 

Vörumerkjastjórnun (e. brand management) snýr að því hvernig fyrirtæki stýra 

vörumerkjum sínum og hvaða leiðir eru valdar til þess að skapa verðmæti og viðhalda 

árangri vörumerkjanna                            , 2008). 

3.1 Vörumerki og vörumerkjavirði 

Vörumerki (e. brand) er fyrst og fremst notað til að aðgreina vöru eða þjónustu frá 

samkeppnisaðilanum. Vörumerki geta verið leiðbeinandi við val viðskiptavina á vörum. Ef 

viðskiptavinur hefur enga tengingu við vörumerkið er það oft umtal (e. word of mouth  

                                                                                          

                  , 2008).  

Vörumerkjavirði (e. brand equity) er þegar viðskiptavinurinn þekkir vörumerkið og það 

hefur sterka jákvæða tengingu í huga hans. Grunnforsendan er sú að virði vörumerkis liggur 

í huga viðskiptavinarins en sú vitneskja samanstendur af vörumerkjavitund og 

vörumerkjaímynd. Viðfangsefnið er að tryggja að viðskiptavinurinn fái viðeigandi reynslu af 

vörunni eða þjónustunni og að markaðsaðgerðir stuðli að jákvæðri tilfinningu, ímynd og 

skynjunum viðskiptavinarins                                                   

                                                                                    

                                            , 2008). 

Til þess að mæla vörumerkjavirði er hægt að styðjast við CBBE módelið (e. customer 

based brand equity model). Viðskiptavinamiðað vörumerkjavirði má lýsa með viðbrögðum 

neytandans við markaðssetningu vörumerkisins. Sem dæmi má nefna blindsmökkun á bjór 

þar sem skoðun neytenda breytist þegar hann veit hvaða bjórte                        

                                                                                           

upp sterkt vörumerki. 

Samkvæmt líkaninu er vænsti kosturinn að byggja upp sterkt vörumerki í fjórum 

skrefum: 
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 1. Fyrirtæki þarf að ýta undir og undirstrika einkenni vörumerkisins, vera 
viss um að viðskiptavinir beri kennsl á vörumerkið og geti tengt það við 
vöruna. Enn fremur þarf að ýta undir breidd og dýpt vörumerkjavitundar. 
Dýpt vörumerkis er hversu líklegt það er að vörumerkið komi upp í huga 
viðskiptavina, hversu fljótt þeir geta kallað merkið fram í huganum og þekkt 
við ýmsar aðstæður. Breidd vörumerkis er þegar vörumerkið fer að koma upp 
í huga viðskiptavina við hinar ýmsar aðstæður bæði við neyslu og kaup á 
vörum.  

 2. Fyrirtæki þurfa að búa til merkingu í huga viðskiptavina fyrir vörumerkið 
þannig að þegar þeir hugsa um vörumerkið hugsa þeir bæði um 
óáþreifanlegar og áþreifanlegar tengingar við vörumerkið. Þessar tengingar 
ættu að vera sterkar, eftirsóknarverðar og einstakar. Þetta geta verið þættir 
eins og áreiðanleiki vöru, góð ending, skilvirk þjónusta, verð, hönnun o.s.frv. 

 3. Fyrirtæki þurfa því næst að kalla fram jákvæða dóma og tilfinningar 
meðal viðskiptavina. Þetta geta til dæmis verið dómar um gæði og 
trúverðugleika eða tilfinningar eins og hlýleiki eða öryggi.  

 4. Síðast en ekki síst þurfa fyrirtæki að móta mikil og sterk tengsl á milli 
viðskiptavina og vörumerkisins                            , 2008). 

 

Mynd 2. CBBE líkanið (Keller, Apéria og Georgson, 2008). 

3.2 Vörumerkjavitund (e. brand awareness)  

Vörumerkjavitund snýr fyrst og fremst að því hversu meðvitaðir neytendur eru um 

vörumerkið og hversu fljótt þeir geta borðið kennsl á það. Sé kaupákvörðun tekin á 

vettvangi skiptir þekking á vörumerkinu miklu máli en sé kaupákvörðunin tekin fjarri 

vettvangi skiptir eftirminnileiki mestu máli. Nafn, slagorð, vörumerki (e. logo) eða umbúðir 
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þurfa að koma reglulega fyrir sjónir eða eyru neytenda til þess að reyna að auka vitund á 

vörumerkinu en það er hægt með því að ná til neytenda með auglýsingum, kynningum eða 

almannatengslum. Einnig er hægt er að byggja upp jákvæða vörumerkjavitund með 

markaðsherferðum sem leggja áherslu á að festa sterkar og einstakar tengingar í huga fólks 

við vörumerkið eða vöruna og gera vörumerkið sem eftirminnilegast. Að vera efst í huga (e. 

top of mind) neytenda er óskastaða fyrirtækja. Ímyndin á vörumerkinu þarf að vera góð því 

hún er ekki síður mikilvæg en vitundin vegna þess að það þarf líka að vera áhugi og löngun 

til staðar svo að fó                                                           , 2008). Fyrirtæki 

geta notað virðiskeðjuna til að hjálpa sér að byggja upp vörumerkjavitund en virðiskeðjan 

kemur auga á helstu styrkleika sem eru virðisaukandi fyrir viðskiptavininn sem og helstu 

gallana (Johnson, Whittington og Scholes, 2011).  

3.3 Ímynd og orðspor 

Ímynd og orðspor eru mikilvæg fyrir öll fyrirtæki. Oft er talað um gott orðspor og trausta 

ímynd. Á þessu er samt þó nokkur munur. Ímynd fyrirtækisins endurspeglast í því hvernig 

neytandinn upplifir eða skynjar fyrirtækið í nútíðinni en aftur á móti endurspeglar orðsporið 

það hvernig neytandinn upplifir eða skynjar fyrirtækið yfir lengri tíma og er því byggt á fyrri 

aðgerðum og hegðun fyrirtækisins. Megin munurinn á ímynd og orðspori liggur því í 

tímanum (Balmer og Greyser, 2003). Samkvæmt Bosch (2006) eru það aðallega þrír þættir 

sem hafi áhrif á ímynd og orðspor fyrirtækja; samskipti, hegðun og tákn (e. symbolism). 

Þessi þrír þættir koma fyrir sjónir neytenda í gegnum vörumerki (e. logo), slagorð og myndir. 

Bæði orðspor og ímynd geta verið góð, slæm, óeftirsóknarverð og/eða gamaldags. (Balmer 

og Greyser, 2003).  

Orðspor verður til vegna margra utanaðkomandi þátta og má betur lýsa sem samansafni 

þess sem fyrirtækið stendur fyrir og getu þess til að koma því á framfæri til margra ólíkra 

hagsmunaaðila (Fombrun og Van Riel, 1998). Þættir eins og nýsköpun, alþjóðleg 

samkeppnishæfni, notkun eigna, fjármálastaða, félagsleg ábyrgð, stjórnun mannauðs, 

vörugæði, langtíma fjárfestingar og hegðun fyrirtækisins geta haft mikil áhrif á orðspor þess. 

Ekki má gleyma að samskipti eins og almannatengsl og fjölmiðlaumfjöllun spila stórt 

hlutverk og horfa ber á orðspor og ímynd iðnaðarins í heild. Allt þetta skiptir máli þegar 

orðspor fyrirtækja er skoðað enda hefur það áhrif á vilja einstaklinga til að veita fyrirtækinu 

stuðning (Balmer og Greyser, 2003). Sem dæmi má nefna að ekki kæra allir sig um að versla 
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við fyrirtæki sem hafa verið orðuð við að hafa börn í vinnu (barnaþrælkun) eða styrkja 

hjálparsamtök sem ekki hafa aflað sér trausts. 

Ímynd byggist bæði á áþreifanlegum og óáþreifanlegum þáttum sem fólk tengir við 

háttarlag og hegðun fyrirtækja. Einnig spilar þar inn í upplifun neytandans af vörunni, umtal 

og fjölmiðlaumfjöllun. Upprunaland, boðleiðir, einstaklingar, staður eða viðburðir eru einnig 

auðkenni sem oft eru tengdir við ímyndina og mörg dæmi eru um að fyrirtæki styrki gott 

málefni eða séu í samstarfi við hjálparsamtök, sem ætti þá að hafa góð áhrif á ímyndina. 

Ímyndin er mismunandi eftir því hvaða markhópur horfir á fyrirtækið en fyrirtæki ættu að 

einblína á að halda ímyndinni góðri hjá markhópum sínum en ekki leggja áherslu á 

utanaðkomandi markhóp sem mun að öllum líkindum ekki versla við fyrirtækið eða styrkja á 

einhvern hátt. Þegar um er að ræða skynjun neytandans en ekki raunveruleika getur 

ímyndin einfaldlega byggst á miss                                                           

                              , 2008). 

Hægt er að beita samvali söluráðanna til að reyna að hafa áhrif á ímyndina en ímyndin 

tengist staðfærslunni. Gæði vörunnar, hvar varan er seld, hvernig varan er verðsett og 

hvernig varan er kynnt fyrir markhópnum er í grófum dráttum atriði sem hafa áhrif á 

ímyndina (Kotler, Armstrong, Wong og Sounders, 2008). Fyrirtæki sem hafa góða ímynd 

laða að sér hæfileikaríka starfmenn, birgja og fjárfesta (Ettenson og Knowles, 2008). 

Neikvætt umtal í fjölmiðlum um að hjálparsamtök séu spillt getur haft áhrif á ímynd og 

orðspor hjálparsamtaka. Sem dæmi má nefna komu nýlega upp tvö dæmi í fjölmiðlum um 

peningasvindl hjálparsamtaka. Annað hjá forstjóra ABC barnahjálpar í Kenýu en hitt hjá SOS 

barnahjálp. Líklegt er að í hugum margra hafi þetta slæm áhrif á ímynd hjálparstarfsgeirans. 

Það sem hjálparsamtök þurfa að huga sérstaklega að er að byggja upp traust viðskiptavina 

sinna (Sargeant og Lee, 2004) en slæm fjölmiðlaumfjöllun getur reynst hjálparsamtökunum 

afar dýrkeypt (Bennett og Savani, 2003). Rannsóknir hafa sýnt að skynjað virði á 

málstaðnum sem hjálparsamtökin standa fyrir er mikilvægt til þess að hafa áhrif á 

framlagshegðun (e. donation behaviour) þeirra sem styrkja (Bendapudi, Singh, & Bendapudi 

1996; Radley & Kennedy, 1995). 

3.4 Umtal (e. WOM) 

Rannsóknir hafa sýnt að áhrif umtals (e. word of mouth) sé töluvert áhrifaríkara en 

prentmiðlar (Engel, Blackwell and Kegerreis, 1969). Umtal má skilgreina sem eina 
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birtingarmynd ókeypis auglýsinga þar sem ánægðir viðskiptavinir deila ánægjulegri reynslu 

sinni af fyrirtækinu, vörunni eða þjónustunni. Það hefur þó sýnt sig að fyrirtæki þurfa að fara 

töluvert langt fram úr væntingum viðskiptavina sinna til að þeir segi frá reynslu sinni 

(Sernovits, 2006). Fólk er almennt mun líklegra til að tala um slæma reynslu heldur en góða 

og skapa þar með slæmt umtal. Einnig kýs fólk oft að kvarta eða vera með umtal á 

opinberum vettvangi í kjölfar slæmrar reynslu (Day o.fl., 1981). Fyrirtæki ættu því að 

bregðast fljótt og vel við vandamálum sem gætu skaðað orðspor þeirra. Einnig getur slæmt 

umtal haft áhrif á kaupákvörðun og skynjað virði. 
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4 Félagsleg markaðsfræði (e. social marketing) 

Það er ekki fyrr en í kringum árið 1970 sem fræðimenn og sérfræðingar byrja að tala um 

að beita aðferðum markaðsfræðinnar gegn félags- og samfélagslegum vandamálum. 

Þegar horft er aftur í tímann má þó sjá að þessar aðferðir voru notaðar mun fyrr. Sem dæmi 

má nefna herferð gegn þrælkun, Indland með vakningu varðandi skipulagningu 

fjölskyldunnar (e. family planning) og herferðir gegn reykingum. Í félagslegri 

markaðssetningu eru það sérfræðingar í heilsu- og félagsvísindum sem eru sérfróði um það 

hvernig fólk ætti að hegða sér, en aftur á móti eru það markaðsfræðingarnir sem eru 

sérfræðingar í að miðla skilaboðum og fá fólk til að hegða sér í samræmi við það sem lagt er 

upp með (Kotler og Lee, 2007). Þeir fara ýmsar leiðir til þess að hafa áhrif á mannlega 

hegðun og/eða neytendahegðun. Beiting félagslegrar markaðssetningar er ekki ætluð til að 

græða en í henni er tækni viðskiptalegrar markaðsfræði beitt og hönnuð til þess að hafa 

áhrif á frjálsa hegðun markhópsins til þess að bæta eigin velferð og/eða samfélagsins 

(Andreasen, 1995). Sem dæmi má nefna að fá fólk til þess að veita framlag í hjálparstarf eða 

keyra á löglegum hraða. Þá vakna spurningar eins og: „ etum við selt bróðurást eins og 

sápu?“ (Wiebe, 1951). Kotler (1975) segir að svo sé hægt með því að hanna, innleiða og 

stjórna dagskrám sem leita eftir að auka samþykki félagslegra hugmynda eða hegðunar 

innan markhóps. Þegar öllu er á botninn hvolft er megin málið hegðunarbreytingar. 

4.1 Munurinn á viðskipta markaðsfræði og félagslegri markaðssetningu 
(e. commercial and social marketing) 

Megin munurinn á viðskipta markaðssetningu og félagslegri markaðssetningu er sá að í 

viðskiptalegri markaðssetningu er verið að selja vörur og þjónustu en í félagslegri 

markaðssetningu er verið að selja hegðun eða velferð. Í félagslegri markaðssetningu 

tekur það oft langan tíma fyrir ágóðan að koma í ljós og er hann þá oft óefnislegur. 

Hegðunin sem reynt er að selja getur verið óeftirsóknarverð og jafnvel óþægileg fyrir 

neytendur eins og til dæmis að láta stinga sig með nál til þess að gefa blóð eða að hætta 

að reykja. Það er mun flóknara að markaðssetja hegðun, bæði á persónulegu og 

félagslegu stigi og til þess þarf mun flóknari upplýsingar. Sem dæmi má nefna að oft er 
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óljóst fyrir neytandann hvernig hann hagnast á viðskiptunum ólíkt viðskiptalegri 

markaðssetningu þar sem neytandanum er yfirleitt ljóst að hann hagnast persónulega.  

Sameiginlegur flötur félags- og viðskiptalegrar markaðssetningar er að í báðum tilfellum 

er oftast um viðskiptavinamiðaða markaðssetningu að ræða ásamt notkun á 

markaðshlutun, samvali söluráðanna og markaðssrannsóknum þar sem niðurstöður eru 

mældar og notaðar til að betrum bæta. Félagslegir markaðsfræðingar bjóða upp á skynjað 

virði og ættu því að hafa í huga að neytandinn verður að leggja út kostnað eins og tíma, 

pening, líkamleg þægindi, lífstílsbreytingar eða andlegt átak. Þeir ættu að reyna að hámarka 

fríðindi og lágmarka skynjaðan kostnað í tengslum við umrædda hegðun (Peattie, S. og 

Peattie K, 2003). Félags - og viðskiptaleg markaðsfræði er því í grunninn mjög svipuð og 

þarfnast svipaðar þjálfunnar. Markaðsfræðingar beggja hafa sínar eigin reglur, takmarkanir 

og færni. Það er þó erfiðara að ná góðum tökum á félagslegri markaðsfræði og góður 

árangur krefst mikillar hugvitsemi og ímyndunarafls (Bloom og Noelli, 1981). 
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5 Markaðssetning félagssamtaka (e. nonprofit organization)  

Í kringum aldamótin 1900 fór mikilvægi markaðssetningar félagssamtaka að aukast. 

Markaðsfræðingar félagssamtaka voru á þessum tíma að glíma við aukna samkeppni við 

önnur félagssamtök og þeir hættu að geta treyst á hefðbundinn stuðning (e.source of 

support). Markaðssetning félagssamtaka er markaðssetning á vöru, þjónustu eða 

hegðun sem þjóna yfirleitt almannahagsmunum en eru ekki sett á markað í þeim 

tilgangi að hagnast fjárhagslega. Til að byrja með þurfa félagssamtökin (e. nonprofit 

organization) að átta sig á því umhverfi sem þau starfa í og þeim þáttum sem hafa áhrif 

á það umhverfi. Eins og hvort markaðssetningin sé skynjuð sem eftirsóknarverð, hvort 

að umhverfið sé byggt á fjárframlögum eða viðskiptasamningum (e. donative eða 

commercial) eða hvort að samtökin séu að stórum hluta rekin af sjálfboðaliðum.  

Markmið félagssamtaka eru mismunandi eftir því að hverju starfsemi þeirra snýr og 

hvaða eftirspurn þeir leitast við að hafa áhrif á. Viðskiptavinurinn er beðinn um að borga 

hagfræðilegan kostnað, gefa upp á bátinn gamlar hugmyndir, gildi, hegðunarmynstur eða 

fórna tíma og orku í skiptum fyrir vöru, þjónustu eða félagslegan og/eða sálfræðilegan 

ávinning, eða einhverskonar samblanda af þessum atriðum. Félagssamtök reyna oft að hafa 

viðskiptin sambærileg þeim skiptum sem verða hjá viðskiptafyrirtækjum, s.s. að skipta 

pening út fyrir vöru eða þjónustu. Það eru einmitt þessi viðskipti með félagslegan og 

sálfræðilegan ágóða á móti ófjárhagslegum kostnaði sem gerir félagssamtök einstök og 

krefst þess að samtökin hafi öðruvísi sjónarhorn og aðlagi sig tæknilega (Kotler og 

Andreasen, 2008). 

5.1 Markaðsáhersla  

Það er mikilvægt fyrir félagssamtök að átta sig á því að það er viðskiptavinurinn sem 

ákvarðar langtíma árangur fyrirtækisins. Í sögu markaðsfræðinnar hefur áherslan færst 

frá vöru yfir í framleiðslu, síðan yfir í söluáherslu og svo að lokum á viðskiptavininn þar 

sem hún er í dag. Félagssamtök sem trúa því að framlag þeirra sé í eðli sínu 

eftirsóknarvert og að fáfræði eða framtaksleysi neytandans sé megin hindrun á velgengi 

samtakanna eru merki um það að samtökin séu hlynnt vörumiðaðri stefnu. Það er 
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mikilvægt fyrir félagssamtök að spyrja spurninga eins og hver er markhópurinn, hvernig 

er hann og hverjar eru þarfir hans og langanir? Munu þessar þarfir breytast í 

framtíðinni? Hversu ánægður er viðskiptavinurinn með það sem boðið er upp á? 

Viðskiptamiðuð stefna snýr fyrst og fremst að viðskiptavininum og þörfum hans og 

löngunum. Aðallega er einblínt á niðurstöður markaðsrannsókna um þarfir og langanir 

viðskiptavina en ekki ályktað út frá sjónarhorni markaðsfræðinganna. Markaðsfræðingar 

hluta markaðinn niður og horfa á samkeppnina út frá sjónarhorni viðskiptavinarins.  

Samkeppni skilgreind út frá sjónarmiði viðskiptavinar er mun víðari heldur en einungis 

svipaðar vörur og þjónusta. Til dæmis gæti hugsanlegur styrktaraðili haft val á milli þess að 

styrkja hjálparsamtök eða fara í utanlandsferð, þá er litið á utanlandsferðina sem 

samkeppni. Að lokum nota þeir þætti söluráðanna, verð, vöru, kynningu og dreifingu, til 

fullnustu  (Kotler and Andreasen, 1991). Beiting viðskiptavinamiðaðrar áherslu til þess að 

hafa áhrif á félagslega hegðun er alls ekki auðvelt verkefni. Það má finna tengingu á milli 

félagslegrar auglýsingaherferðar og vöruáherslu, sem ríkti áður en áherslan færðist yfir á 

viðskiptavininn. Þá voru það skilaboðin og aðilarnir á bak við skilaboðin sem réðu 

dagskránni en ekki þarfir og líkleg svör frá markhópnum (Peattie, S. og Peattie K, 2003). 

5.2 Stefna og áætlunargerð 

Eins og áður kom fram þarf að horfa á stefnu og áætlun fyrirtækja í samhengi við 

markaðsaðgerðir þeirra en það eru einmitt markaðsaðgerðir sem koma stefnu fyrirtækja 

til skila til markhópsins. Góð markaðssetning byrjar alltaf með vali á markhóp, á eftir því 

eru skilaboðin ákveðin og þeim komið til skila á sem besta máta til markhópsins. Þegar 

markaðsfræðingurinn hefur þróað viðeigandi markaðsfræðilegt sjónarmið fyrir 

félagssamtökin þarf hann að ákveða í hvaða átt samtökin ætla með stefnuna. Í fyrsta 

lagi þarf að greina styrkleika og veikleika samtakanna og í öðru lagi þarf að koma auga á 

tækifæri og ógnanir í umhverfinu. Þetta má finna út með því að gera svo kallaða SVÓT-

greiningu. Greiningin er góð aðferð til að vinna stöðumat á fyrirtæki áður en mótun 

stefnu hefst en greiningunni er gjarnan skipt uppí 2 hluta, innri og ytri greiningu. í innri 

greiningu eru skoðaðir styrkleikar og veikleikar vörumerkis eins og til dæmis hvernig 

vörumerkið stendur í samanburði við samkeppnisaðila. Í ytri greiningu eru ógnanir og 

tækifæri í umhverfinu metnar með tilliti til innri greiningar (Griffin, 2008).  
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Megin markmið markaðsstefnu er alltaf að hafa áhrif á hegðun markhópsins og þess 

vegna ætti stefnumiðuð áætlun að hefjast á því að skilgreina hegðun viðskiptavinarins. 

Best er að byrja á því að öðlast skilning á viðskiptunum (e. exchange) út frá sjónarmiði 

markhópsins en viðskiptin eru yfirleitt mjög flókin innan félagssamtaka (Kotler, 

Amstrong, Wong, Saunders, 2008).  

5.3 Miðuð markaðsfærsla 

Þegar samtökin hafa gert sér grein fyrir markaðsumhverfinu og sínum innri styrkleikum 

og veikleikum þarf að þróa megin stefnuna en hún er ákvörðuð með miðaðri 

markaðsfærslu. Miðuð markaðsfærsla leggur grundvöllinn að nútíma markaðsstarfi og 

felur í sér þriggja skrefa ferli sem skiptist í val á markaðshlutum (e. segmentation), 

markaðsmiðun (e. targeting) sem snýr að vali á markhópnum, og staðfærslu (e. 

positioning) félagssamtakanna sem þarf að samræma vel við aðgerðir söluráðanna til 

þess að koma sérstöðunni til skila til markhópsins (Kotler og Andreasen, 1991). 

5.3.1.1 Markaðshlutun 

Í markaðshlutun er markaðurinn hlutaður niður eftir þörfum og löngunum viðskiptavina 

og þar myndast tækifæri til þess að aðgreina sig á markaði og á sama tíma tækifæri til 

þess að öðlast samkeppnisforskot (Weinstein, 2004).  Það er mikilvægt að átta sig á því 

að flest félagssamtök hafa marga mismunandi markhópa og það er mikilvægt að finna 

þann markhóp sem mun veita félagssamtökunum mestan árangur (Miller, 2010). 

Félagssamtök hafa notast við fjórar megin nálganir til að hluta niður markaðinn, þær eru 

heildar markaðssetning (e.mass marketing), aðgreinandi markaðssetning, miðuð 

markaðssetning og svokölluð syllumarkaðssetning. Þessar tvær síðarnefndu eru 

viðskiptavinamiðaðar en aðferð syllumarkaðssetningar er hentugri fyrir fyrirtæki með 

takmarkaðar auðlindir þar sem fyrirtækin velja aðeins einn eða tvo markaðshluta til að 

einbeita sér algjörlega að. Í markaðshlutun þarf að hluta markaðinn í undirhópa sem eru 

svipaðir en undirstöður markaðshlutunnar geta til dæmis verið aldur, innkoma, 

landfræðileg staðsetning en einnig flóknari atriði eins og stéttarstaða, staða í 

fjölskyldulífshringrásinni, gildi og lífstíll. Enn sérstakari undirstaða fyrir 

markaðshlutunina eru atriði eins og notkunar hlutfall, traust, viðhorf, ágóði og skynjuð 

fórn. Á góðgerðamarkaðnum eru styrktaraðilar oftast flokkaðir eftir viðhorfi þeirra til 

góðgerðastarfa, lífstíl þeirra og gildum (Kotler og Andreasen, 1991). Einnig getur verið 
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gott að hluta markaðinn niður eftir breytingastigi þeirra (e. stage of change) til dæmis ef 

verið er að leita eftir sjálfboðaliðum þá er til fólk sem hugsar með sér að þetta sé ekki 

þeirra vandamál, aðrir gæla við hugmyndina, sumir vilja gera eitthvað í málunum eða í 

það minnsta að athuga og svo eru aðrir sem eru að gera eitthvað í málunum og ætla sér 

að halda því áfram (Miller, 2010). 

5.3.2 Markaðsmiðun 

Þegar búið er að hluta markaðinn niður þarf að ákveða hvernig eigi að velja á milli þeirra 

hópa sem á að þjónusta. Félagssamtökin hafa í raun þrjá valkosti, að hluta markaðinn 

með aðgreinandi, óaðgreinandi eða einbeittum markaðsaðferðum (Kotler og 

Andreasen, 1991). Í óaðgreinandi markaðssetningu velur fyrirtækið ekki markaðshlut til 

að einbeita sér að heldur einblínir á allan markaðinn með aðeins einu tilboði og sömu 

söluráðunum (Wandell R. Smith, 1961). Í aðgreinandi markaðssetningu velur fyrirtækið 

að einblína á nokkra markaðshluta og þróar mismunandi tilboð fyrir hvern hóp. Í 

einbeittum markaðsaðferðum velur fyrirtækið einn markaðshlut til þess að sinna og 

þróar ákjósanlegasta tilboðið og söluráða fyrir þann hóp. Það veltur á auðlindum, 

strykleikum, veikleikum og einsleitni markaðshlutanna, ásamt samkeppni og hvaða 

aðferð verður fyrir valinu. (Kotler og Andreasen, 1991). Oft eru félagslegir 

markaðsfræðingar að herja á markhópa sem eru ekki eftirsóknarverðir eða jafnvel 

hunsaðir hjá viðskipta fyrirtækjum. Það er oftast erfitt að ná til þessara markhópa og 

erfiðast að hafa áhrif á hegðun þeirra (Whitehead, 1992). 

5.3.3 Staðfærsla  

Staðfærsla inniheldur val á markhóp, samkeppnisumhverfi og á eiginleikum og 

tengingum við vörumerkið og þá hvort eiginleikarnir eigi að vera svipaðir eða 

frábrugðnir samkeppnisaðilum. Staðfærslu má skipta upp í þrjá hluta; aðgreiningu, 

ímynd, staðfærslu og áform. Aðgreining er notuð til þess að greina samtökin frá 

samkeppnisaðilum, tryggja samtökunum varanlega stöðu á markaðnum og koma á 

samkeppnisforskoti. Enn fremur beinist aðgreining að vörunni sjálfri eða tilboðinu. 

Samsvörun (e. point of parety) og aðgreining (e. point of different) snýst um það að 

hversu miklu leiti fyrirtæki ætlar að líkjast eða vera frábrugðið samkeppnisaðilunum. 

Samsvörun eru þættir sem þurfa að vera til staðar til þess að fyrirtæki sé viðeigandi á 

markaði. Til dæmis ef opna á veitingarstað þá þarf húsnæði, borðbúnað og starfsfólk en 
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aðgreiningin eru þau atriði sem gera þennan veitingastað sérstakan. Með 

aðgreiningunni er verið að segja viðskiptavininum af hverju hann ætti að velja tiltekna 

vöru eða þjónustu, þ.e. hvað gerir einn betri en annan (Keller,      a og Georgson, 

2008). Fyrirtæki geta einblínt á núverandi styrkleika, skapað sér sess eða hagrætt 

samkeppnisaðilanum en sú aðgreiningastefna sem verður fyrir valinu mun setja 

grundvöllinn fyrir söluráðana en það þarf að vera mikil samhæfing þar á milli (Kotler og 

Andreasen, 1991). Staðfærslan snýr að því hvernig fyrirtæki ætla að koma 

aðgreiningunni til skila til markhópsins og hvernig reynt er að skapa skýra og jákvæða 

hugmynd af fyrirtækinu í huga neytenda. Hún snýr einnig að ímyndarhönnun og gildum 

fyrirtækisins en það þarf svo að ganga úr skugga um að markhópurinn skilji og kunni að 

meta hvað fyrirtækið stendur fyrir í samanburði við samkeppnisaðilana. Til þess að 

athuga hvort markhópurinn sé að skynja vöruna eða þjónustuna eins og fyrirtækið 

vonast eftir er hægt að gera ímyndakannanir (Kotler, Armstrong, Wong og Sounders, 

2008). Ímyndin eru svo þær hugsanir og viðhorf sem neytandinn hefur raunverulega til 

fyrirtækisins. Með beitingu samvali söluráðanna má hafa áhrif á ímyndina en verð, vara, 

vettvangur og vegsauki eru þeir söluráðar sem hafa hvað mest áhrif á ímyndina. Varan 

sjálf er grundvöllur vörumerkisins. Verð getur haft mikil áhrif á skynjað virði neytenda en 

sé varan of lágt verðsett getur það til dæmis orðið til þess að neytendur skynja að virði 

hennar sé ekki mikið. Vettvangur eru sölustaðir vörunnar eða þjónustunnar en fyrirtæki 

þurfa að hugsa vel um hvernig eigi að dreifa vörunni og hvar hún eigi að vera fáanleg en 

það getur einnig minnkað skynjað virði neytenda ef varan er seld á sölustað sem er ekki 

mikils metinn. Vegsauki snýr að þeim aðferðum sem fyrirtækið ætlar að nota til að miðla 

upplýsingum um vöruna til markhóps síns (Kotler, Armstrong, Wong og Sounders, 2008). 

Það getur komið fyrir að fyrirtækið nái ekki að miðla þeirri ímynd til neytenda sem til er 

ætlast. Viðskiptavinir geta verið búnir að mynda sér skoðun án þess að vita í raun hvað 

fyrirtækið stendur fyrir, þá er talað um undirstaðfærslu (e. underpositioning). Það getur 

einnig komið upp að viðskiptavinir hafi of þrönga mynd af vörunni eða þjónustunni og 

þá er talað um yfirstaðfærslu (e. overpositioning). Einnig geta viðskiptavinir einfaldlega 

verið ruglaðir og hreinlega ekki skilið það sem fyrirtækið stendur fyrir, eða haft óljósa 

mynd af því og þá er talað um ruglingslega staðfærslu (e. confused positioning) (Cant, 

Strydom, Jooste og Plessis, 2007). 
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5.4 Markaðsrannsóknir 

Markmiðið með markaðsrannsóknum er að aðstoða stjórnendur við að taka betri 

ákvarðanir. Alltof algengt er að félagssamtök (e. nonprofit organization) leggi ekki nógu 

mikið kapp á markaðsrannsóknir en það má m.a. rekja til takmarkaðs fjármagns, 

takmarkaðar sérþekkingar og þess að félagssamtök eru nýlega farin að nýta sér aðferðir 

markaðsfræðinnar. Flestar rannsóknir félagssamtaka eru hagnýtar (e. applied) en þær 

gefa m.a. góða mynd fyrir ákvarðanir um fjárhagsáætlanir. Hagnýtar markaðsrannsóknir 

geta hjálpað stjórnendum að lýsa, útskýra eða spá fyrir um markaðseinkenni. Til þess að 

markaðsrannsóknin sé sem hagkvæmust og áhrifaríkust þarf markaðsfræðingurinn að 

hanna rannsóknina þannig að hún sé líklegust til þess að mæta þörfum stjórnenda. 

Markaðsfræðingurinn þarf að vera með allar mögulegar aðferðir sem geta verið notaðar 

til að leysa vanda á hreinu (Kotler og Andreasen, 1991) og  vita hvernig lágmarka á galla 

sem verða til vegna þess að vænt virði úrtaksins verður öðruvísi en raunverulegt virði (e. 

systematic bias) (Churtchill, 1983). Einnig er nauðsynlegt fyrir markaðsfræðinginn að 

kanna ímynd á markaði en eins og áður kom fram er jákvæð ímynd markhóps 

grundvöllur fyrir velgengni fyrirtækja. Aðferðir markaðsrannsókna geta ýmist verið 

eigindlegar eða megindlegar. Þegar ímyndarannsóknir eru gerðar er til dæmis hægt að 

notast við rýnihópa, viðtöl, kannanir og blöndu af þessu til þess að fá upp hugakort (e. 

mental map) neytenda. Til þess að halda rannsóknarkostnaði í lágmarki er hægt að gera 

ódýrar tilraunir, nota fyrirliggjandi gögn og fá hjálp frá sjálfboðaliðum.  

Til þess að hægt sé að segja að markaðsfræðingar séu að sinna skyldum sínum varðandi 

markaðsáætlunargerð, framkvæmd og stjórnun þurfa þeir að greina markaðinn. Fyrst þarf 

að greina mögulega markaði (e. potential market) sem inniheldur þá neytendur sem hafa 

mögulega einhvern áhuga á því sem boðið er uppá. Næst þarf að greina aðgengilega 

markaði (e. available market) en það eru þeir neytendur sem hafa áhuga á og aðgengi að 

vörunni eða þjónustunni. Síðan þarf að greina hæfa markaði (e. qualified available market) 

sem er samansafn þeirra neytenda sem hafa áhuga á vörunni eða þjónustunni og eru hæfir 

til þess að kaupa vöruna eða þjónustuna. Næst eru það núverandi markaðir (e. penetrated 

market) sem eru hæfir neytendur sem eru nú þegar í viðskiptum. Að lokum þarf að tilgreina 

miðaðan markhóp (e. target market) sem er hæfur og aðgengilegur neytendahópur sem 

fyrirtæki ákveður að einbeita sér að. Markaðfræðingar þurfa einnig að meta stærð 
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núverandi eftirspurnar og að síðustu ættu þeir að skoða hvort markaðshlutdeild þeirra sé að 

aukast eða fari hnignandi með því að bera saman sölutölur (Kotler og Andreasen, 1991).  

5.5 Þróun og skipulagning auðlinda  

Eitt helsta vandamál félagssamtaka er fjáröflun. En félagssamtök sem eru 

markaðshneigð þurfa að hluta markað styrktaraðila vandlega niður. Fyrsta skrefið í 

fjáröflunarferlinu er að skoða vel einkenni helstu markaða styrktaraðila. Helstu markaðir 

styrktaraðila innihalda fjóra megin hópa sem eru einstaklingar, stofnanir, fyrirtæki og 

ríkistjórnin en hver markaður hefur mismunandi hvatningu og viðmiðanir til að leggja 

fram styrk. Félagssamtök þurfa að hafa góðan skilning á því hvað það er sem hvetur fólk 

til þess að styrkja til þess að fá sem mest út úr fjáröfluninni. Ástæður fyrir því að 

einstaklingar kjósa að styrkja hjálparsamtök geta til dæmis verið vegna þess að það 

lætur þeim líða betur með sjálfan sig, af gömlum vana, af umhyggjusemi eða vegna 

pressu annarra (Kotler og Andreasen, 1991). Einn þriðji markaðarins styrkir af eigin 

frumkvæði, einn þriðji styrkir þegar hann er beðinn um það og einn þriðji styrkir vegna 

þrýstings (Seymour, 1966). Annað skrefið er að skipuleggja fjáröflunina og athuga 

hvernig eigi að ná til mismunandi markaða styrktaraðila. Þriðja skrefið er að þróa 

samhljóða markmið og stefnu til þess að vera leiðbeinandi fyrir styrktaraðila. Fjórða 

skrefið er að útbúa blöndu af fjáröflunar aðferðum fyrir hina ýmsu hópa styrktaraðila. 

Fimmta og síðasta skrefið er að framkvæma reglulega mat á niðurstöðum 

fjáröflunarinnar.  

Félagssamtök hafa takmarkaðar auðlindir og vegna þessa þurfa þau oft að fara frumlegar 

markaðsleiðir til þess að tryggja sér viðbótar mannafla, hæfileika og fjárhaglsegar auðlindir. 

Þeir þurfa að sannfæra aðra um að ágóðinn af því að hjálpa sé meiri en kostnaðurinn. Ef 

markmiðið er að ná til sín sjálfboðaliðum þá þarf að leggja áherslu á að halda í þá þegar búið 

er að næla í þá en góð leið getur verið að koma fram við þá eins og sérfræðinga og úthluta 

þeim skyldum, ábyrgð og markmiðum í tengslum við hæfileika þeirra. Einnig er mikilvægt að 

fá hjálp frá utanaðkomandi fyrirtækjum eins og til dæmis auglýsingastofum og 

markaðsrannsóknarfyrirtækjum. Fyrirtæki geta líka lagt lið með því að lána húsnæði, 

starfsfólk, tæki og tól eða gefa fagleg ráð. Síðast en ekki síst þarf að skipuleggja 

innleiðinguna en hlutverk markaðssetningar í félagssamtökum fer venjulega í gegnum þrjú 

stig; kynningarstig, hagvaxtarstig og mettunarstig (Kotler og Andreasen, 1991).  
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5.6 Hönnun söluráðana (e. marketing mix) 

Þegar stefnumiðuð markaðsstefna hefur verið þróuð er næsta skref að ákvarða hversu 

miklu fjármagni eigi að eyða í söluaðgerðir en það getur verið gott að nota ávinningar- og 

kostnaðargreiningu (e. cost/benefit analysis) til þess að velja besta valkostinn. Mikilvægustu 

þættir söluráðanna í viðskipta markaðsfræði eru varan (e. product), verðið (e. price), 

vettvangurinn (e. place) og vegsauki (e. promotion) og eru þessi atriði þekkt sem hin 

           „4 p´s of marketing“. Félagslegir markaðsfræðingar hafa uppfært þessi fjögur p 

en bættu við einu p-i; stefna, til þess að hægt sé að nota þættina til að glíma við félagsleg 

vandamál. Félagssamtök hafa nýtt sér þessa söluráða en fjögur p-in hafa verið uppfærð á 

eftirfarandi hátt: 

 Vara: Hegðunin sem leitast er eftir. 

 Verð: Kostnaðurinn á bakvið hegðunarbreytinguna. 

 Vettvangur: Staðurinn þar sem hegðunarbreytingin á sér stað. 

 Vegsauki: Skilaboð sem munu virka fyrir markhópinn og stefna til að koma 
þeim til skila. 

 Stefna: Reglur, stefna eða kröfur sem hjálpa til eða gera erfitt fyrir 
hegðunarbreytinguna að eiga sér stað (Miller, 2010). 

5.6.1 Félagsleg vara 

Það er mun flóknara að skilgreina félagslega vöru hjá félagssamtökum en venjulega vöru 

hjá viðskiptafyrirtækjum þar sem félagsleg vara er oftast eitthvað óáþreifanlegt. Mynd 4 

sýnir mismunandi gerðir félagslegra vara en það er hið svokallaða flækjustig sem gerir 

félagslegum markaðsfræðingum erfitt fyrir við að skilgreina vöruna og ávinninginn á 

notkun hennar (MacFadyen, Stead og Hastings, 1999). 
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Mynd 3. Félagsleg vara (Kotler, 1989). 

Sem dæmi um félagslega vöru má nefna heilbrigt líferni með hjálp líkamsræktar, meira 

öryggi allra með bættu aksturslagi (Kotler og Andreasen, 1991) eða jákvætt viðhorf í garð 

viðkomandi sem styrkir gott málefni (Bruce, 1994). Flest félagssamtök eru aðallega í 

þjónustugeiranum en það er erfiðara að stjórna þjónustu vegna þess að hún er 

óáþreifanleg, óaðskiljanleg frá framleiðanda, viðkvæm og inniheldur viðskiptavininn í 

framleiðsluferlinu. Markaðsfræðingar ættu að leitast eftir því að reyna að gera þjónustuna 

áþreifanlega. Markaðsfræðingar þurfa að stjórna þeim vörum sem fyrirtækin bjóða upp á og 

þróa skapandi og kerfisbundin tilboð ásamt því að kynna þau. Frá sjónarmiði 

viðskiptavinarins er tilboð ekkert annað en samblanda af hugsanlegum neikvæðum eða 

jákvæðum afleiðingum sem komið er til skila í gegnum vöru, þjónustu eða með aðgerðum 

viðskiptavinars sjálfs (Kotler og Andreasen, 1991). 

5.6.2 Verð 

Verð vísar til þess kostnaðar sem þarf að láta af hendi til þess að breyta tiltekinni 

hegðun (Miller, 2010). Markaðsfræðingar leitast eftir að hafa áhrif á viðskipti sem er út 

frá sjónarmiði viðskiptavinarins ágóði á móti kostnaði  (Kotler og Andreasen, 1991). 

Hvatinn til þess að stunda viðskipti er til þess að svala þörfum (Houston og 

Gassenheimer, 1987). Mikilvægt er að leggja upp úr því að reyna að lágmarka þennan 

skynjaða kostnað í augum viðskiptavina. Kostnaður er það sem viðskiptavinurinn skynjar 

að hann þurfi að láta af hendi til að fá ávinninginn. Þetta getur verið í formi peninga, 
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líkamlegra áreynslu/verkja eða breytingar á hegðun og viðhorfum eða tíma og orku 

(Kotler og Andreasen, 1991). Þegar einstaklingar veita framlag til hjálparstarfa eru þessi 

viðskipti ekki skýr (Bagozzi, 1975) og er hagur styrkjenda aðallega metinn í þeim 

jákvæðu viðhorfum sem fæst með því að styðja við góðan málstað (Bruce, 1994).  

5.6.3 Vegsauki og vettvangur  

Vegsauki vísar til þeirra skilaboða sem á að senda til markhópsins og þá hvernig eigi að 

koma þeim til skila en vettvangur snýr að því hvar hegðunarbreyting eða viðskipti eiga 

sér stað (Miller, 2010). Tilboð félagssamtakanna þarf að gera aðgengilegt og sýnilegt 

fyrir almenningi og velja þarf ákveðinn tíma á ákveðnum stað til þess að koma 

skilaboðunum til skila. Til þess að skilaboðastefnan (e. channel strategy) sé árangursrík 

og skilvirk þarf að ákveða gæði þjónustunnar eða vörunnar, hvort markaðssetning eigi 

að vera með beinum eða óbeinum hætti og ákveða vídd og lengd skilaboðanna. 

Í stefnumiðuðum markaðsáætlunum félagssamtaka eru það fyrst og fremst samskipti 

sem hafa áhrif á hegðun markhópsins. Fræða þarf markhópinn um valkostinn og jákvæðar 

afleiðingar hans og svo þarf að hvetja hann til þess að bregðast við á ákveðin hátt. 

Skilaboðin sem þeir senda frá sér, oft í gegnum fjölmiðla, þurfa að vera skýr og þurfa 

markaðsfræðingar að gera sér grein fyrir truflunum (e. noice) sem geta haft áhrif á hvernig 

skilaboðin verða metin eða skynjuð. Að þróa árangursrík skilaboð felur í sér sex skref. Í 

fyrsta lagi þarf að ákvarða markmið samskiptanna. Í öðru lagi þarf að mynda skilaboðin. Í 

þriðja lagi eru tónn, stíll, orðalag, röðun og snið skilaboðanna mikilvæg til þess að skilaboðin 

verði eftirtekarverð. Í fjórða lagi þarf að stýra samskiptunum þannig að samskiptin yfirstígi 

skynjaðar raskanir viðskiptavina, tilhneigingu þeirra til þess að bæta við eða breyta 

skilaboðunum. Í fimmta lagi þarf að velja fjölmiðil til þess að flytja skilaboðin, hjá 

félagssamtökum getur þetta þýtt að velja þarf talsmann en talsmaður þarf ávallt að vera 

trúverðugur og áreiðanlegur. Í sjötta lagi þarf að meta öll möguleg skilaboð og velja þau sem 

eru æskilegust og trúverðugust (Kotler og Andreasen, 1991). Öflugustu skilaboð 

félagssamtaka eiga það sameiginlegt að innihalda a.m.k eitt af eftirtöldum einkennum: 

 Í skilaboðunum er lagt áherslu á eina persónu, dýr eða hlut.  

 Skilaboðin vekja upp tilfinningar. 

 Skilaboðin styrkja sjálfmynd. 
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 Í skilaboðunum er ástæðan fyrir aðgerðinni eða ákvörðuninni gerð aðlaðandi. 

 Skilaboðin hafa skýrt og sterkt slagorð. 

Rannsóknir hafa sýnt fram á að fólk sem er á annað borð umhyggjusamt og er tilbúið 

til þess að hjálpa öðrum fyllist vonleysi og vanmætti þegar vandinn virðist yfirþyrmandi 

eins og til dæmis ef of mörgum vantar hjálp en aðeins er hægt að bjarga fáum (Slovic, 

2007). Fleiri rannsóknir hafa sýnt að fólk kýs að styrkja einstakling frekar en hópa, það er 

sprottið af beinni tengingu við eina lifandi veru sem hægt er að hjálpa. Nefna má dæmi 

um gamlan mann sem labbaði meðfram strönd og kastaði krossfiskum út í sjó sem 

höfðu strandað þar. Ungur drengur labbar fram hjá honum og segir að bjarga nokkrum 

fiskum geti hugsanlega ekki breytt neinu þar sem til væru of margir fiskarnir. Gamli 

maðurinn svaraði að það muni um hvern og einn krossfisk sem komist aftur ofan í sjóinn 

og hélt áfram að bjarga þeim, einum og einum í einu. Það er því hægt að segja að það 

virki vel fyrir félagssamtök að einblína á einn einstakling, hlut eða veru sem er bjargað 

einum af öðrum í stað þess að horfa á fjöldann og fallast hendur. 

 Talið er að auglýsingar sem höfða til tilfinninga fólks séu mun árangursríkari en 

þær auglýsingar sem eingöngu leggja áherslu á staðreyndir og tölfræði. Það er 

áhrifaríkara að leggja áherslu á áhrifin sem stuðningsaðilinn getur haft með framlagi 

sínu frekar en að einblína á stærð vandamálsins. Með öðrum orðum þá er áhersla á 

jákvæðari niðurstöður mun áhrifaríkari heldur en að einblína á neikvæðu aðstæðurnar 

þess sem reynt er að breyta. Nánar er fjallað um nálgun sektakenndar og hræðslu í 

auglýsingum í kafla 4.3. Það þarf þó einnig að koma með staðreyndir og tölfræði inn í 

skilaboðin vegna þess að fólk vill oft vita slíkt en það er mikilvægt að nota tölfræði og 

aðrar upplýsingar á réttan hátt. Fólk getur átt erfitt með að átta sig á stórum tölum og ef 

talan virðist yfirþyrmandi þá virðast aðstæðurnar vera það líka sem getur orðið til þess 

að stuðningaðilinn snýr baki við málstaðinn. Það skiptir máli að láta stuðningsaðilar líða 

vel í garð málefnisins og sýna þeim þakklæti fyrir stuðninginn. Skilaboðin ættu að enda á 

einhverskonar kalli til aðgerða; það sem fyrirtækið vill að áhorfendur geri næst. Þetta 

getur verið mjög skýrt                               „leggðu þitt af mörkum      ”      

ber þó að varast að spyrja beint, sérstaklega ef beðið er um mikið. Betra væri þá að 

útskýra hvernig peningum og tíma sjálfboðaliða verður varið. Þegar verið er að ákveða 

hvað af þessum þáttum á að velja í skilaboðastefnu þá þarf fyrst og fremst að huga að 
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markhópnum sem varð fyrir valinu og hvernig skilaboð eru líkleg til að hafa áhrif á hann. 

Höfða skal til þarfa og gilda markhópsins þ.e. hvað þeir fá út úr þessu. (Miller,2010) 

Þegar búið er að þróa öflug skilaboð þarf velja réttu staðina til þess að koma 

skilaboðunum til skila á réttum tíma (Miller, 2010). Auglýsingar eru ópersónuleg 

samskiptaleið sem fer fram í gegnum fjölmiðla en eins og aðrir þættir söluráðanna þarf að 

skipuleggja þær á stefnumiðaðan hátt. Setja þarf markmið sem passa við fyrri ákvarðanir 

um markhópinn, markmið tilboðsins og restina af söluráðunum. Gera þarf fjárhagsáætlun 

og ákvarða fjárhagslega úthlutun á milli ólíkra landfræðilegra hluta og markaðshluta, 

mismunandi tímaramma og á milli fjölmiðlaflokka og sérstakra fjölmiðlatækja (Kotler og 

Andreasen, 1991). Það þarf að velja miðil til þess að koma skilaboðunum til skila og eru 

margar leiðir að því. Hægt er að miðla þeim í gegnum dagblöð, vefpóst, heimasíður eða í 

gegnum félagsleg tengslanet eins og Facebook. Einnig er hægt að notast við myndbönd, 

myndir, auglýsingar í útvarpi, sjónvarpi og prentuðu formi, með símtölum, sms skilaboðum, 

atburðum, kynningum (e. publicity), persónulegum heimsóknum eða umtali (e. word of 

mouth). Notkun margra miðla í einu til þess að styrkja skilaboðin mun skila meiri árangri. 

Mikilvægast er þó að setja skilaboðin fram þar sem markhópurinn er nú þegar, til dæmis ef 

markmiðið er að ná til háskólanema þá gæti verið hentugt að auglýsa í háskólablaðinu, á 

háskólavefnum, hengja upp veggspjöld í háskólanum og annað slíkt (Miller, 2010). 

Þegar búið er að skilgreina skilaboðin og velja fjölmiðla þarf að koma á kerfi til að meta 

niðurstöður. Það þarf að vera skýrt hvaða svörum er vonast eftir frá markhópnum en 

dæmigert er að svörin fari í gegnum sex stig. Fyrsta stigið er stig vitundar og þekkingar 

viðskiptavinarins á tilboðinu, annað stigið færir hann nær tilboðinu og honum fer að líka vel 

við vöruna. Á þriðja stigi er komið að því að hann er tilbúin að velja vöruna (e. preference)  

fram yfir aðra sambærilega vöru, á fjórða stigi er viðskiptavinurinn sannfærður og á 

lokastiginu er hann tilbúin að kaupa vöruna (Kotler og Andreasen, 1991). Tímasetning 

auglýsinganna getur skipt sköpum og þess vegna þarf að tímasetja auglýsingar svo þær séu 

samhliða áhugasviði markhópsins.  

Stjórnandi almannatengsla sér um að viðhalda og efla orðspor fyrirtækisins meðal 

almennings. Ímynd fyrirtækisins hefur mikil áhrif á til dæmis starfsmenn fyrirtækisins, 

styrktaraðila, sjálfboðaliða og viðskiptavini. Með því að ráða manneskju til þess að sjá um 
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almannatengsl getur fyrirtækið öðlast þó nokkuð samkeppnisforskot (Kotler og Andreasen, 

1991). 

Stjórnun persónulegra sölu er eitthvað sem þarf að huga að en félagssamtök þurfa að 

gera sér grein fyrir að allt stafsfólk félagsins er skuldbundið (e. boundary) og því mun 

persónulegur samskiptastíll þeirra hafa áhrif á velgengni fyrirtækisins. Það er því betra að 

stjórna þessum samskiptum í staðin fyrir að leyfa þeim að gerast sjálfkrafa. Þetta eru til 

dæmis sölumenn eða þjónustufólk fyrirtækisins (Kotler og Andreasen, 1991). 

5.6.4 Gagnrýni 

Peattie og Peattie (2003) segja að það sé mjög vafasamt að yfirfæra þætti samval 

söluráðanna úr viðskipta markaðsfræði yfir í félagslega markaðsfræði og að félagsleg 

markaðsfræði ætti að tileinka sér eigin orðaforða, hugmyndir og verkfæri. Samkvæmt 

þeim eru helstu vandamálin sem koma upp við þessa yfirfærslu fjórþætt. Í fyrsta lagi 

samlíking við viðskipta markaðsfræðina, til dæmis, notk           „    “ í 

ættleiðingarþjónustu, þ.e. hvernig á að útskýra fyrir almenningi að börnin séu ekki 

varan  E                            „    “ verið áhættusamt í samhengi þar sem hlutir 

eru álitnir verðlausir (e. priceless). Í öðru lagi er það tengingin við markaðsfræðina og 

samtímis þá ímynd sem fylgir markaðsfræðinni, sem því miður er ekki alltaf jákvæð og 

talar Andreasen (1995) sérstaklega um þá aðila sem eru í sölumennsku en kalla starf sitt 

markaðssetningu. Í þriðja lagi vegna ýmssa siðferðislega álitamála. Í fjórða lagi vegna 

þróunar markaðsfræðinnar frá heildar markaðssetningu (e. mass marketing) yfir í 

einstaklingsmiðaða markaðssetningu en félagssamtök þurfa yfirleitt að ná til meiri fjölda 

til að vera arðbær. Peattie og Peattie komu því með tillögu að orðaforða sem félagsleg 

markaðsfræði myndi njóta góðs af í stað þess að þröngva verkfærum viðskipta 

markaðsfræðinnar til að passa við félagslega markaðsfræði.  

 Félagslegt tilboð – í stað vöru. 

 Kostnaður við þátttöku – í stað verðs. 

 Aðgengi – í stað vettvangs. 

 Félagsleg samskipti – í stað vegsauka. 

 Gagnkvæm áhrif – í stað viðskipta. 
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5.7 Stjórnun markaðstefnunnar  

Til þess að vera fullviss um að stefnumiðuð markaðssetning sé að ná markmiðum sínum 

á skala hakvæmni og tíma þurfa félagssamtökin að koma á öflugu stjórnunarkerfi fyrir 

stefnumiðaða áætlun. Tveir megin flokkar stjórnunarkerfa eru: Stefnumiðað 

stjórnunarkerfi sem fylgist með umhverfi fyrirtækisins, samkeppni, almenningi, 

styrkleikum, veikleikum og árangri og tasktísk stjórnunarkerfi sem fylgist með árangri frá 

degi til dags í þeim tilgangi að fínpússa núverandi markaðs áform eins og mælingar á 

tekjum og ánægju viðskiptavina. Öll félagssamtök ættu að hafa ánægju viðskiptavina að 

leiðarljósi (Kotler og Andreasen, 1991). 

5.8 Nálgun sektarkenndar og hræðslu (e. fear and guilt appeals) 

Nú á dögum er í auknum mæli notaðar dramatískar auglýsingar til að vekja upp 

tilfinningar og fanga þannig athygli markaðarins (Moore og Harris, 1996). Það eru 

áreiðanlegar heimildir fyrir því  að örvun tilfinninga hafa áhrif á viðhorf viðkomandi (Hyman 

og Tansey, 1990). Að vekja upp sektarkennd í auglýsingum er víða notað og er einna helst 

vinsælt meðal markaðsfræðinga hjá félagssamtökum. Oftar en ekki neita þó félagssamtökin 

fyrir að markmiðið sé að vekja upp sekt hjá neytendum. 

Til eru nokkrar tegundir sektar sem reynt er að vekja á markaði en tilvistarsekt (e. 

existential guilt) er ein þeirra og er sú aðferð sem hjálparsamtök nota hvað mest. Með 

örvun tilvistasektar er sýnt fram á misræmi á milli þeirra sem hafa það gott og þeirra sem 

minna mega sín og þá hvernig megi hjálpa minni máttar (Izzard, 1977). Mikilvægt er að 

reyna að vekja sekt í meðallagi vegna þess að of mikil sektarkennd getur valdið reiði og 

pirringi hjá einstaklingum. Rannsóknir hafa því sýnt að áhrifaríkast er að vekja einungis upp 

sektarkennd í meðallagi (Coulter og Pinto, 1995). Sekt er kölluð fram á neikvæðan hátt með 

auglýsingum, markaðsaðferðum eða reynt að ráðskast á annan hátt með neytendur (Kotler 

og Lee, 2007). Örvun sektar má tengja á jákvæðan hátt við áætlun til að styrkja góð málefni 

en getur þó haft neikvæð áhrif á viðhorf gagnvart auglýsingunni og vörumerkinu (Hibbert, 

Smith Davies and Ireland, 2007). 

5.9 Siðferði 

Í félagslegri markaðsfræði er reynt að hafa hag neytenda og þjóðfélagsins í heild að 

leiðarljósi. Félagslegir markaðsfræðingar (e. social marketers) eru ekki  lausir við að huga 
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að siðferðislegri hegðun einungis vegna þess að þeir eru að gera eitthvað gott. 

Markaðsfræðingar viðskiptafyrirtækja (e. commercial marketing) eru oft að kynna 

eitthvað slæmt eins og skyndibita eða aðra óhollustu sem gæti flokkast undir að vera 

óheilbrigt og í sumum tilvikum ósiðslegt eitt og sér en þeir eru þó ekki að eiga við 

viðkvæm málefni og vandamálið því aðeins minna tengt siðferðislega. Endanleg 

markmið félagslegra markaðsfræðinga eru siðferðisleg og markmiðið er ekki að skila 

hagnaði eða leita eftir gróða. Markaðsfræðingar félagssamtaka þurfa að hafa fleiri atriði 

í huga varðandi siðferði í auglýsingum sínum heldur en markaðsfræðingar 

viðskiptafyrirtækja. Auk þess þurfa þeir að huga að eftirlitslausum áhorfendum (e. 

unattended audience) sem eru oftast ungir krakkar sem verða varir við herferðir eins og 

til dæmis gegn reykingum sem sýnir til dæmis pabbann láta lífið á spítala vegna 

reykinga. Þetta gæti valdið viðkomandi kvíða og þess vegna er gríðarlega mikilvægt að 

huga að tímasetningum kynninga og passa upp á að kynna á réttum stað á réttum 

tímum (Kotler og Lee, 2007). 

5.10 Uppbygging stuðningshóps 

Sameiginlegt markmið allra félagssamtaka, óháð starfsemi þeirra, er að fá fólk í lið með 

sér, fá það til þess að hugsa, líða eða hegða sér öðruvísi vegna þess að samfélagið mun 

njóta góðs af því. Það er mikilvægt að byggja upp stuðningshóp en það má gera með því 

að vera sýnileg og aðgengileg, vera í sambandi við stuðningsmenn í gegnum fría 

samskiptamiðla, sýna stuðningsmönnum þakklæti fyrir stuðninginn og hvetja þá til þess 

að hjálpa samtökunum að byggja upp frekari stuðning (Miller, 2010). 

5.10.1 Gott aðgengi og sýnileiki 

Mikilvægt er að það sé skýrt hvernig áhugasamir eigi að nálgast félagssamtökin og búa 

til einskonar heimilisundirstöðu (e. home base) félagsins. Má þar nefna heimilisfang, 

símanúmer, heimasíðu eða annað slíkt. Félagssamtök ættu að leitast eftir því að vera 

þar sem fólk leitar yfirleitt eftir sambærilegum félögum. Góð heimasíða getur skipt 

sköpum þar sem að fólk notar Google og aðrar leitavélar á Internetinu í auknum mæli til 

þess að leita sér upplýsinga. Heimasíðan er oft fyrstu kynni neytendans á samtökunum 

og því mikilvægt að heimasíðan sé vel upp sett og upplýsandi. Félagssamtök ættu 

stöðugt að reyna að bæta við tölvupóstlistann og reyna að vera meira áberandi í 

félagsmiðlum eins og Facebook. Mikilvægt er þó að það sé samræmi í öllum þessum 
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aðgerðum og að skýr staðsetning vörumerkisins skili sér í öllum aðgerðum (Miller, 

2010). 

5.10.2 Þakklæti 

Líkt og í viðskipta markaðsfræði er ódýrara að halda í núverandi stuðningsmann heldur 

en að sækja í nýjan og er því mikilvægt fyrir félagssamtök að þakka fyrir framlag 

stuðningsmanna sinna hverju sinni. Með persónulegu þakkarbréfi sem segir frá því 

hvernig framlag stuðningsmannsins nýttist til þess að bjarga mannslífum mun að öllum 

líkindum hvetja stuðningmanninn áfram til þess að gefa á ný. Rannsóknir hafa leitt í ljós 

að 65% styrkja ekki aftur eftir að hafa veitt sitt fyrsta framlag. 80% þátttakenda létu í ljós 

að hvetjandi þakklætisbréf og upplýsingar um það hvernig framlagið var notað myndi 

sannfæra þau um að styrkja aftur (Miller, 2010).  
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6 Innri rýni ABC barnahjálpar 

ABC barnahjálp eru íslensk hjálparsamtök sem hafa verið starfrækt síðan 1988. Tilgangur 

samtakanna er að gefa fátækum börnum og götubörnum tækifæri til að öðlast betra líf 

með því að veita þeim heimili og menntun. Samtökin eru nú starfrækt í 10 löndum í Asíu 

og Afríku og í dag styrkir ABC um 12.000 börn til náms með einum eða öðrum hætti.  

ABC býður upp á ýmsar leiðir fyrir styrktaraðila til að styrkja samtökin. Hægt er að styrkja 

með beinum peningagjöfum, styrkja barn til skólagöngu og kaupa handa því mat eða kaupa 

geit sem er komið til fátækra. Þá afla samtökin einnig tekna með því að selja súkkulaði og fá 

tekjur af nytjamarkaði þar sem þeir selja föt og annað á góðu verði. ABC býður líka upp á 

ABC skólann þar sem allskyns námskeið eru haldin en þar býðst fólki að gera tvöfalt gagn 

bæði með því að bæta í reynslubankann og taka þátt í hjálparstarfi. Reglulega er farið með 

sjálfboðaliða til Afríku í allskyns verkefni (ABC barnahjálp, e.d.). 

Höfundur tók hálfskipulagt viðtal við Valdísi Samúelsdóttir, markaðsstjóra ABC á Íslandi 

þann 19.desember síðastliðinn og fékk svör við ýmsum spurningum varðandi markaðsmál 

og starfsemi ABC barnahjálpar.  

6.1 Staðfærsla ABC barnahjálpar 

Eins og áður var tilgreint má skipta staðfærslunni upp í þrjá hluta; aðgreiningu, 

staðfærslu og ímynd. Það sem aðgreinir ABC barnahjálp helst frá öðrum 

hjálparsamtökum sem starfa á Íslandi er að ABC eru alíslensk hjálparsamtök sem starfar 

bæði innalands sem og á erlendri grundu. Ásamt því að hjálpa börnum í öðrum löndum 

sér ABC um maríta fræðsluna í grunnskólum á Íslandi sem er vímuefnafræðsla fyrir ungt 

fólk og taka samtökin það starf mjög alvarlega. Einnig reka samtökin ABC skóla Íslandi 

sem býður m.a. upp á námskeið í þróunar og hjálparstarfi, spænsku og eflingu samskipta 

og eru ABC einu hjálparsamtökin sem bjóða upp á slíkt hér á landi. ABC er einnig með 

mjög háan staðal á vettvangi og bjóða sínum börnum upp á bestu mögulegu þjónustu 

hverju sinni og segir Valdís að þeim hafi verið hrósað sérstaklega fyrir aðbúnað ABC 

barna. Það sem er sameiginlegt með ABC barnahjálp og öðrum hjálparsamtökum er að 

þau stefna að því að hjálpa og bjarga börnum eða fullorðnum í vanþróuðum löndum 
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sem hafa orðið undir á einn eða annan hátt (Valdís Samúelsdóttir, munnleg heimild, 19. 

desember 2012).  

6.2 Kjarni vörumerkisins 

Fyrst og fremst er tilgangurinn með samtökunum að bjarga börnum. Eins og áður kom 

fram veitir ABC barnahjálp bágstöddum tækifæri á menntun og húsaskjóli víðsvegar um 

heiminn. 

6.3 Ímynd og orðspor ABC barnahjápar 

Í dag hefur ABC tekið upp þá stefnu að vera ekki með neikvæðan áróður heldur reyna að 

fá fólk í lið með sér sem vill hjálpa vegna hugsjónar. Starfsfólk ABC telur að mun betri 

árangur náist með jákvæðum boðskap eins og hvað tekur við þegar búið er að hjálpa 

börnunum til dæmis með því að sýna hvernig líf þeirra hefur breyst til hins betra vegna 

þess að hjálparsamtök komu inn í líf þeirra. ABC barnahjálp forðast betl ímyndina og vill 

alls ekki kalla fram samviskubit meðal fólks. Leitast er eftir að sýna hvernig börnin njóta 

góðs af aðstoð frá ABC barnahjálp. Með þessu er verið að leitast við að ná fram 

jákvæðum viðbrögðum fólks og lögð áhersla á að fólk geti verið ánægt með framlag sitt. 

Það gerist einkum vegna þess að arfaksturinn er sýnilegur og jákvæður og aldrei eru 

notaðar myndir af sveltandi börnum, en það getur kallað upp reiði og pirring meðal 

fólks. ABC leggur áherslu á að bjóða upp                               „Að kítla egóið, við 

viljum að fólk sé stolt af því að hafa bo                         ”    ði Valdís (Valdís 

Samúelsdóttir, munnleg heimild, 19. desember 2012). 

Fjölmiðlar hjálpa til með því að skapa umræðu um samtökin en allt umtal og orðspor er 

mun öflugara en auglýsingar. Rannsóknir hafa sýnt að til þess að beinar auglýsingar skili 

árangri þurfi þær að vera í gangi í þremur miðlum í einu t.d. í sjónvarpi, útvarpi og á 

veraldarvefnum og það kostar í dag vel yfir 300.000kr (Valdís Samúelsdóttir, munnleg 

heimild, 19. desember 2012). 

6.4 Áherslur í markaðssetningu ABC 

Markaðsaðgerðir þurfa að vera í takt við þá ímynd sem ABC leitast eftir. Valdís sagði að 

ABC markaðssetti gleðina hjá börnunum sem er vel í takt við þá ímynd sem þeir leitast 

eftir. Beinar auglýsingar sagði Valdís vera það síðasta sem ABC hugar að varðandi 

markaðssetningu. Eins og segir hér í kaflanum að ofan þurfa auglýsingar að vera á 
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þremur miðlum samtímis til að skila árangri en það er alltof dýrt fyrir hjálparsamtök sem 

eru með takmarkað fjármagn. ABC barnahjálp leitast því stöðugt eftir að fara nýjar leiðir 

í markaðssetningu og tók Valdís fram að ímyndasköpun sé eitthvað sem reynt er að hafa 

efst í huga. ABC barnahjálp auglýsir að meðaltali 2-3 sinnum í viku í dagblöðum og 

tímaritum en það er þó eins og áður sagði það sem samtökin leggja síst áherslu á. Samtökin 

hafa frekar lagt áherslu á að vera sýnileg á markaði á annan hátt til dæmis með samstarfi við 

önnur fyrirtæki eins og Góu sem framleiðir ABC súkkulaðið (Valdís Samúelsdóttir, munnleg 

heimild, 19. desember 2012). 

Næsta stóra herferð þeirra er sjö þátta sería, Andlit ABC, þar sem fylgst verður með 

íslenskum stelpum við hjálparstörf í Kenýa. Þetta verður einhverskonar raunveruleikaþáttur 

eins og eru mjög vinsælir í dag. Ástæða fyrir þessari útfærslu á þættinum eru vinsældir 

raunveruleikaþátta út í heimi eins og þættir með Kim Kardashian og Donald Trump. 

Þátturinn er ekki gerður með það í huga að höfða til samvisku áhorfandans þannig að hann 

sitji miður sín yfir sjónvarpinu einu sinni í viku og fylgist með því hversu slæmt börnin í 

Kenýa hafi það. Þættinum er fyrst og fremst ætlað að fá áhorfandann til að fylgjast með 

hverju ABC, sem hjálparsamtök, geta áorkað og bíða spennt eftir því að sjá hvað stelpurnar 

gera í næsta þætti. Markmiðið með þessari nálgun er að tengjast markaðnum á sterkari 

hátt. Þættirnir verða sýndir á Stöð 2 og mun Logi Bergmann fjölmiðlamaður einnig fjalla um 

ABC í þættinum sínum, Logi í beinni, en gott umtal er einmitt það sem ABC leitast eftir og 

kýs frekar en að auglýsa beint (Valdís Samúelsdóttir, munnleg heimild, 19. desember 

2012). 

6.4.1 Markhópur 

ABC barnahjálp notar ekki beinlínis aðferðir miðaðrar markaðsfærslu til þess að velja sér 

markhóp heldur að einblínt sé jafnt á allan markaðinn. Mismunandi aðferðir eru þó 

notaðar til að ná til mismunandi aldurshópa. Má því segja að ABC barnahjálp sé með 

nokkra markhópa sem eru hlutaðir niður eftir aldri. Höfðað er til yngri markshópsins 

m.a. með auglýsingum í Séð & Heyrt, Vikunni og öðrum vinsælum tímaritum en þar er 

helst verið að auglýsa ABC skólann og Nytjamarkaðinn (Valdís Samúelsdóttir, munnleg 

heimild, 19. desember 2012).  



 

39 

6.4.2 Samkeppni 

„Við lítum ekki á þá sem samkeppnisaðila, heldur samstarfsaðila, við erum jú að vinna 

að sama                          ”       Valdís aðspurð um helstu samkeppnisaðila 

ABC barnahjálpar. Ekki er horft á almennan markað sem samkeppni, eins og til dæmis 

venjulegt súkkulaði á móti ABC súkkulaðinu. Valdís og samstarfsfélagar hennar geti ekki 

horft á það á þann hátt vegna þess að þá eru þau komin út í of harðan 

samkeppnismarkað (Valdís Samúelsdóttir, munnleg heimild, 19. desember 2012).  

6.4.3 Markaðsrannsóknir 

Valdís fylgist grannt með öllu því sem gerist í fjölmiðlum, hvaða blöð eru mest lesin, 

hvað sé vinsælast hjá unga fólkinu og fleira í þeim dúr til þess að taka ákvörðun um hvar 

best sé að auglýsa eftir því hvaða markhóp eða aldurshóp er einblínt á hverju sinni. Eftir 

að auglýsingar hafa verið birtar er fylgst grannt með sölutölum og þá einna helst frá 

Capacent. Ekki hefur en verið gerð formleg markaðsrannsókn né ímyndakönnun og er 

það vegna takmarkaðs fjármagns sem félagið er tilbúið að veita í þessi mál. Markaðssvið 

ABC barnahjálpar er aðeins þriggja mánaða og því enn í mikilli mótun (Valdís 

Samúelsdóttir, munnleg heimild, 19. desember 2012).  
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7 Rannsókn 

7.1 Skilgreining á viðfangsefni og markmið rannsóknar 

Viðfangsefni og markmið rannsóknar var að komast að því hvað það er sem ABC 

barnahjálpin leggur áherslu á í markaðssetningu sinni, hver sé þeirra helsti markhópur 

og hvernig ímynd þeirra er. Í þessum kafla ritgerðarinnar verða rannsóknarspurning, 

aðferð rannsóknar og mælitæki skilgreind ásamt umfjöllun um þátttakendur 

rannsóknarinnar. Auk þess verða gerð skil á framkvæmd, helstu niðurstöðum og 

úrvinnslu rannsóknarinnar sem tengd voru við fræðilega hluta ritgerðar. Til þess að fá 

svör við þessum spurningum var lögð fram könnun sem var send út á veraldarvefinn. Til 

þess að styðja við könnunina var tekið hálfskipulagt viðtal við markaðsfræðing ABC 

barnahjálpar, Valdísi Samúelsdóttir. Einnig var tekið handahófsúrtak og gangandi 

vegfarendur spurðir hvað kæmi fyrst upp í hugann þegar þeir heyrðu um ABC barnahjálp 

og var það gert til þess að reyna að kortleggja ímynd ABC.  

Lagt var upp með eina rannsóknarspurningu: „                           

barnahjálpar, ímynd hennar             ?“ 

7.2 Þátttakendur 

                                (e. convenienence sampling) við rannsókina því það 

úrtak byggir ekki á líkindum heldur er markmiðið að álykta um tengsl milli breyta fremur 

en að alhæfa um þýðið. Með úrtaki þessu er auðvelt fyrir rannsakanda að ná til 

þátttakenda (Neuman, 2005). Rannsóknarkönnunin var send út á meðal 8727         

                     E                            rannsakenda,    tlistum vina og 

f            . Alls fengust 540 svör. Þátttakendum var skipt eftir bakgrunnsbreytunum 

aldri, kyni, hjúskapastöðu, menntun, stöðu og hvort einstaklingar ætti börn. Spurt var 

um menntun og barnafjölda til að reyna að sjá hvort meiri líkur væri á að fólk með börn 

styrktu málefnið og hvort menntað fólk styrkti frekar. Kynjahlutfallið var heldur skakkt 

en tæp 70% (69,6) af þeim sem svöruðu könnuninni voru konur og voru þær flestir á 

aldursbilinu 20-29 ára, eða 55%.  
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7.3 Aðferð og  framkvæmd 

                                                                                 

                    m var send út á veraldarvefinn. Í megindlegum 

rannsóknaraðferðum er aflað gögnum og þau greind með tölfræðilegum aðferðum og er 

lögð áhersla á tölulegar niðurstöður fremur en lýsingar í orðum (Burns, 2009). Leitast 

var e                           . Spurningalistinn var hannaður með það í huga að fá sem 

heildstæðasta mynd af ímynd til auglýsinga ABC, ímynd ABC, greina mögulegan markhóp 

þeirra og athuga hverjir væru helst að styrkja ABC. Hægt er að sjá spurningalistann í 

viðhengi 1 en ákveðið var að hafa listann stuttan og hnitmiðaðan til fá meiri þáttt       

                                        18 spurningum auk 8 bakgrunnsspurninga.       

                                                                                        

                                                                                             

                                                           vefforriti á Google. 

laugardaginn 8. desember 2012.                                                     

         . E                                                                             

                                                                      . Gagnaöflun lauk 

á föstudaginn 21.                                                                 

                                                                         .  

7.4 Greining & úrvinnsla 

Einungis voru notuð frumgögn við úrvinnslu gagna, gögnunum var safnað saman og 

unnið var úr niðurstöðum í Microsoft Excel og tölfræðiforritinu SPSS. Í SPSS var notuð 

dreifigreining (e. ANOVA) til að kanna mun á milli nafnbreyta eins og bakgrunnsbreytur 

með fleiri en þrjá hópa með tilliti til skalabreytu, eins og aldur, hjúskapastöðu og stöðu 

en dreifigreining ber saman breytileika á milli ólíkra hópa við breytileika innan hvers 

hóps. Til þess að kanna á milli hvaða hópa munurinn lægi var notað svokallað eftir á-próf 

(e. turkey). Notað var t-próf tveggja óháðra úrtaka (e. independent-sample T-test) til 

þess að bera saman tvípóla nafnbreytu eins og kyn við skalabreytu. Til að kanna tengsl á 

milli hópa voru notaðar krosstöflur (e. crosstabs). Einungis var fjallað um mun á milli 

hópa þegar hann taldist tölfræðilega marktækur en miðað var við 5% marktektarpróf. 

Meðaltöl eru sett í sviga fyrir aftan breyturnar til þess að gera lesandanum grein fyrir um 

hversu mikinn mun er að ræða. Að lokum voru töflur og gröf sett upp í Microsoft Excel. 
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7.5 Helstu niðurstöður 

Áður en gerð verður grein fyrir ítarlegum niðurstöðum verða helstu niðurstöður 

skoðaðar. Út úr könnuninni fengust 540 gild svör. Meirihluti svarenda voru konur eða 

69,9% og flestir svarenda voru námsmenn. Hér að neðan má sjá hlutfall svarenda í formi 

skífu- og súlurita út frá þeim bakgrunnsspurningum sem settar voru fram.  

1.Aldursdreifing. Aldursdreifingin var frekar lítil en lang flestir svarendur voru á 

aldursbilinu 20-29 ára.   

 

Mynd 4 Aldurskipting 

3.Hjúskapastaða. Flestir þátttakendur reyndust vera giftir og fólk í sambúð. 

 

Mynd 5 Hjúskapastaða 
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4.Staða. Flestir þátttakenda eru námsmenn eins og við mátti búast þar sem könnunin var 

send út á háskólavefnum, en næst flestir þátttakendur í fullri vinnu. Aðeins lítill hluti er í 

hlutastarfi eða atvinnulaus. 

 

Mynd 6 Staða 

5.Átt þú börn. Tiltölulega jafnt hlutfall var á milli þátttakenda sem áttu ekki börn og 

þeirra sem áttu börn. 

 

Mynd 7Börn 

6.Hvernig menntun ertu með? Flestir svarendur voru háskólamenntaðir eða með 

stúdentspóf. Fæstir svarenda voru iðnmenntaðir. Spurning um menntun þátttakenda var 
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sett fram til að skoða hvort fólk með meiri menntun séu líklegri til að styrkja eða hafi 

öðruvísi skoðun á ABC. 

 

Mynd 8 Menntun 

7.5.1 Markhópur 

Til að koma auga á helsta markhóp ABC voru framkvæmd tölfræðipróf til að kanna 

              „                                           ”                       

bakgrunnsbreyta. Krosstöflur voru notaðar til að kanna tengsl milli framlaga og kyns 

þátttakenda og var það gert til að sjá hvort annað kynið veiti frekar framlag en hitt. Í 

töflunni fundust tengsl og leiddu niðurstöður í ljós að konur hafa frekar veitt framlag til ABC. 

Af öllum karlkyns þátttakendum voru 48,8% sem höfðu veitt framlag til ABC en 60,4% af 

kvenkyns þátttakendum. Krosstöflur voru einning notaðar til að kanna tengls milli 

aldurshópa og framlags og í þeirri töflu fundust einnig tengls. Af þeim þátttakendum sem 

veitt höfðu framlag til ABC voru flestir á aldursbilinu 19 til 24 ára eða 36,2% og á eftir þeim 

fylgdi aldurshópurinn 25 til 34 ára eða 26,2%. Krosstöflur voru enn og aftur notaðar til að 

kanna tengsl milli framlags og barneigna og í ljós kom að þeir sem eiga börn höfðu frekar 

veitt framlag til ABC. Munurinn var þó ekki mikill en af þeim sem hafa veitt framlag til ABC 

áttu 55,1% börn. Kannaðar voru aðrar bakgrunnsbreytur en tölfræðiprófið gaf ekki 

marktækar niðurstöður. Samkvæmt þessum niðurstöðum má ganga út frá að að helsti 

markhópur ABC séu konur, fólk á aldursbilinu 19 til 24 ára og fólk sem á börn. Til að greina 

hugsanlegan markhóp var notuð dreifigreining (e. ANOVA) til að bera saman 

                                   „É                                             ”  
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Marktækur munur fannst á milli einhleypra og fráskilinna en m.v. hjúskapastöðu fólks þá 

voru einheypir líklegastir til að styrkja í framtíðinni en einnig kom í ljós að konur eru líka 

líklegri til að styrkja ABC í framtíðinni heldur en karlar. 

7.5.2 Ímynd 

Mikil vitund er um vörumerkið ABC en 42% þátttakenda töldu sig þekkja vörumerkið 

frekar vel eða mjög vel. Ímynd vörumerkisins var könnuð með því að leggja fram 

fullyrðing    „                          ”                                

fullyrðingunni en 76,7% voru frekar eða mjög sammála, 15,9% voru hlutlaus gagnvart 

fullyrðingunni og aðeins 7,4% voru frekar ósammála eða mjög ósammála. Með tilliti til 

þess má segja að ímynd ABC sé mjög jákvæð. Notast var við dreifigreiningu (e. ANOVA) 

til að skoða fullyrðinguna með tilliti til hjúskapastöðu og var niðurstaðan sú að giftir 

voru jákvæðari í garð vörumerkisins heldur en einhleypir. Einnig var athugað hvar 

þátttakendur tækju helst eftir auglýsingum ABC og var niðurstaðan sú að þeir taka helst 

eftir auglýsingum í blöðum eða sjónvarpi. Þeir þátttakendur sem hafa veitt framlag til 

ABC voru spurðir hversu hátt þeir meta framlag sitt og í ljós kom að flestir mátu framlag 

sitt síðastliðna 12 mánuði undir 5.000kr, eða 66%. Enginn marktækur munur fannst á 

bakgrunnsbreytum og þessari spurningu. Þátttakendur voru spurðir hvers vegna þeir 

styrkja ABC og svöruðu 83% að það væri til þess að láta gott af sér leiða. Einnig var 

kannað hversu sýnilegt vörumerkið væri í auglýsingum og hversu ánægðir þátttakendur 

væru með auglýsingarnar. Notast var við óháð t-próf og var niðurstaðan sú að konur 

taka frekar eftir auglýsingum en karlar og var marktækur munur þar á milli. Einnig náðu 

auglýsingar ABC betur til kvenna en karla og var aldurshópurinn 45 til 54 ára 

jákvæðastur í garð auglýsinga ABC en notast var við dreifigreiningu til að finna út úr því. 

64,8% þátttakenda báru frekar eða mjög mikið traust til ABC og meirihlutinn trúir því 

einnig að peningum sé úthlutað á viðeigandi hátt eða 65,1% voru frekar eða mjög 

                       „Ég trúi því að peningum sé út                        ”  Þegar 

spurt var út í verð á framlögum voru 58,3% frekar eða mjög sammála því að framlögin 

væru á viðráðanlegu verði. 
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7.6 Ítarlegar niðurstöður 

Spurning 1: „Hversu vel þekkir þú ABC barnahjálp?” 

Tilgangurinn með þessari spurningu var ekki aðeins að kanna hvort fólk þekkti ABC 

heldur einnig að sjá hversu vel fólk þekkir vörumerkið, eða hversu mikla vitund það 

hefur varðandi vörumerkið. Af þeim 540 þátttakendum sem tóku könnunina voru aðeins 

0,5% sem þekktu ABC alls ekki. Á mynd 4 má sjá að rúmlega helmingur þátttakendur 

töldu sig þekkja ABC mjög vel eða nokkuð vel. Ekki var marktækur munur á skoðunum 

karla og kvenna gagnvart þessari fullyrðingu, né á milli aldurshópa, hjúskpastöðu eða 

menntunar. 

 

Mynd 9 Hversu vel þekkir þú ABC barnahjálp? 
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Spurning 2: „Hefur þú veitt framlag til ABC barnahjálpar?” 

 

Mynd 10 Hefur þú veitt framlag til ABC barnahjálpar 

55,7% eða 301 þátttakandi hafði veitt framlag til ABC, 1,9% svöruðu ekki þessari 

spurning og þá hafa 42,4% ekki veitt framlag til ABC. Markmið með þessari spurningu 

var að kanna hvort tengsl væru á milli þess að veita framlag og einhverra 

bakgrunnsbreyta og til þess að útiloka þátttakendur fyrir sem varðaði aðeins þá sem 

hafa styrkt ABC á einhvern hátt. Spurningin var skoðuð í samhengi við aldur og kyn og 

fundust tengsl í töflunni bæði hvað varðar kyn og aldur. Konur höfðu frekar veitt framlag 

en karlar eða 60,4% af kvenkyns þátttakendum á móti 48,8% karkyns þátttakendum ( 

χ2   =6      <     . Þátttakendur á aldursbilinu 19 til 24 ára voru þeir sem helst höfðu 

veitt framlag til ABC eða 36,2%, þar á eftir kom fólk á aldursbilinu 25-34 ára, eða 26,2%, 

þar á eftir 35 til 44  ára og         χ2   =23  77  <    ). Mynd 6 sýnir hvernig skiptingu 

svara innan hvers aldurshóps. 
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Mynd 11 Framlag innan hvers aldurshóps 

Skoðuð voru tengsl á milli framlaga og þess hvort þátttakendur ættu börn þ.e. hvort að 

fólk sem ætti börn væri líklegra til að hafa veitt framlag en fólk sem ekki ætti börn. Við 

greiningu niðurstaða mátti sjá tengsl í töflunni, þeir sem eiga börn hafa frekar veitt framlag 

en þeir sem ekki eiga        χ2   = 3    <                                               
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Spurning 3: „Ef já: Í hvernig formi styrktir þú? 

Algengast var að fólk hefði sett klink í klinkbauk ABC, 36,4%, eða væru styrktarforeldrar, 

35,2%. Í þessari spurningu máttu þátttakendur haka í fleiri en einn valmöguleika. Mynd 

7 sýnir skiptingu svara. 

 

Mynd 12 Form styrkja 

Spurning 4: „Ef já: Hversu hátt metur þú framlag þitt í peningum síðustu 12 

mánuði?” 

Lang flestir þátttakendur sem lögðu framlag til ABC barnahjálpar mátu framlag sitt 

undanfarna 12 mánuði undir 5.000 krónum eða 66% en næst flestir, eða 21%, mátu 

framlag sitt 15.000 krónur eða hærra. 13% mátu framlag sitt á milli 6.000-14.000 krónur. 

Tilgangurinn með þessari spurningu var að sjá hversu hátt fólk metur framlag sitt og 

skoða það í samanburði við bakgrunnsbreytur eins og aldur og stöðu.  
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Mynd 13 Upphæð styrkja 
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Spurning 5: „Hvers vegna styrkir þú ABC barnahjálp?” 

Fólk vill greinilega láta gott af sér leiða þar sem að 45,7%  segjast styrkja vegna þessa. 

Aðeins 6,3% segjast styrkja vegna þess að þau vorkenna börnunum í þriðja heims 

ríkjunum og 1,9% segjast styrkja vegna þess að það láti þeim líða vel, 0,9% styrkja af 

gömlum vana og 0,4% vegna þess að ABC höfðar til þeirra. Með þessari spurningu var 

leistast við að sjá hvort fólk væri að styrkja vegna barnanna, vegna hugsanlegs 

samfélagslegs þrýstings eða eigin samvisku.  

 

Mynd 14 Afhverju styrkir þú ABC barnahjálp? 

Spurning 6: „Styrkir þú ABC frekar en önnur hjálparsamtök?” 

Þessi spurning var sett fram til að reyna að sjá hvort fólk væri almennt að kjósa að 

styrkja ABC fram yfir önnur hjálparsamtök. Aðeins 21% kjósa að styrkja ABC frekar en 

önnur hjálparsamtök.  
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Mynd 15 Styrkir þú ABC frekar en önnur hjálparsamtök 

Spurning 7: „Stuðningur minn undanfarin tvö ár hefur: Aukist – Staðið í stað – 

Minnkað 

Flestir þátttakenda hafa haldið styrkjum sínum stöðugum síðastliðin tvö ár eða 63%, 

17,3% hafa aukið stuðning sinn en 19,6% hafa minnkað hann.   

 

Mynd 16 Þróun stuðnings sl. 2 ár 

Spurning 8: „Styrkir þú önnur hjálparsamtök?” 
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Mynd 17 Styrkir þú önnur hjálparsamtök 

69,8% þátttakenda sögðust styrkja önnur hjálparsamtök. Kannað var hvort tengls væru á 

milli þeirra sem hafa ekki styrkt ABC og þeirra sem styrkja önnur félög og var það gert til 

að komast að því hvort fólk er almennt að styrkja ABC og önnur hjálparsamtök eða hvort 

það kjósi að styrkja önnur hjálparsamtök fram yfir ABC. Í töflunni fundust tengsl ( 

χ2   =3  9 2  <                                                   eru 45% sem styrkja 

önnur hjálparsamtök eða með öðrum orðum, 45% þátttakenda kjósa að styrkja önnur 

félög frekar en ABC. 

Spurning 9: „Ég tek oft eftir auglýsingum frá ABC Barnahjálp” 

34,2% svöruðu þessari spurning      „Hvor     ” , 37,2% voru mjög eða frekar 

sammála fullyrðingunni en 26,8% voru frekar eða mjög ósammála fullyrðingunni. 

Tilgangurinn með þessari spurningu var að kanna hversu sýnilegt vörumerkið ABC er í 

auglýsingum sínum og sérstaklega til að skoða fullyrðinguna með tilliti til aldurs þar sem 

að ABC auglýsir í mismunandi miðlum til að ná til ólíkra aldurshópa. Fullyrðingin var 

skoðuð með tilliti til ólíkra aldurshópa en ekki fannst marktækur munur þar á milli. 

Einnig var fullyrðingin skoðuð út frá kyni en í ljós kom að konur (3,16) taka meira eftir 

auglýsingum ABC heldur en karlar (2,94), t(528) = -2,200; p<0,05.  
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Mynd 18 Eftirtekt auglýsinga 

Spurning 10: „Hvar hefur þú helst tekið eftir auglýsingum frá ABC barnahjálp” 

Flestir hafa tekið eftir auglýsingum ABC í blöðum eða sjónvarpi en þó einhverjir á 

Internetinu.  

 

Mynd 19 Hvar hefur þú tekið eftir auglýsingum ABC 
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Spurning 11: “Ég get hugsað mér að styrkja ABC í framtíðinni” 

Spurningin var sett fram með það í huga að tilgreina hugsanlegan framtíðarmarkhóp 

ABC. Þátttakendur geta vel hugsað sér að styrkja ABC í framtíðinni en 69,3% voru frekar 

eða mjög sammála fullyrðingunni, 10,5% voru frekar eða mjög ósammála og 20% voru 

hlutlaus í garð fullyrðingarinnar. Kannað var hvort munur væri á skoðunum karla og 

kvenna. Í tölfræðiprófinu (óháð t-próf) fannst munur en þá voru konur (3,874) líklegri til 

að styrkja ABC í framtíðinni heldur en karlar (3,571), t(537)= -2,874; p < 0,05. Einnig var 

fullyrðingin skoðuð með tilliti til hjúskapastöðu þátttakenda og í ljós kom að einhleypir 

(3,9) voru líklegri til að styrkja í framtíðinni en fráskildir (3,1), F(3,532)=4,376,p<0,05.  
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Spurning 12: „Skoðun mín á ABC er jákvæð“ 

Þessi spurning var fyrst og fremst sett fram til þess að sjá hver ímynd ABC væri en einnig 

til þess að koma auga á mögulega markhópa eða fólks sem styrkir ekki en hefur þó 

jákvæða ímynd á ABC. Ímynd ABC er mjög jákvæð en 76,7% þátttakenda voru mjög 

sammála eða frekar sammála fullyrðingunni, 15,9% voru hlutlaus og aðeins 7,4% voru 

frekar eða mjög ósammála fullyrðingunni. Kannaður var munur á skoðunum karla og 

kvenna á fullyrðingunni sem og á aldri en niðurstöður leiddu ekki í ljós marktækan mun. 

 

Mynd 20 Ímynd ABC 
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Spurning 13: „Auglýsingar ABC höfða vel til mín ” 

Þessi spurning var sett fram til þess að koma auga á viðhorf auglýsinga ABC á milli 

mismunandi aldurshópa en ABC auglýsir í ýmsum miðlum til að ná til ólíkra aldurshópa. 

Marktækur munur fannst á milli aldurshópanna og í ljós kom að auglýsingar ABC höfða 

best til fólks á aldursbilinu 45 til 64 ára (3,62) en marktækur munur fannst á milli þeirra 

og fólks á aldursbilinu 25 til 34 ára (3,28), F(4,527)=2,649, < 0,05. Einnig kom í ljós að 

auglýsingar ABC höfða frekar til kvenna (3,46) heldur en karla (3,15), t(315,5)= -4,014; 

p<0,05.  

 

Mynd 21 Viðhorf til auglýsinga 

Spurning 14: „Mér finnst auglýsingar ABC jákvæðar” 
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Einnig fannst marktækur munur meðal fólks á aldrinum 45 til 54 ára og allra yngri en 

aldurshópurinn 45 til 54 ára (3,8) var mest sammála fullyrðingunni F(4,534)=5,220, p<0,05. 
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Mynd 22 Viðhorf til auglýsinga 2 

Spurning 15: „Mér finnst framlag til ABC viðráðanleg” 

Lang flestir voru frekar eða mjög sammála fullyrðingunni eins og sjá má á mynd X.  

Fullyrðingin var skoðuð með tilliti til stöðu fólks en ekki fannst marktækur munur á 

niðurstöðunum. 

 

Mynd 23 "Mér finnst framlag til ABC viðráðanlegt" 
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Spurning 16: „Mér finnst auglýsingar ABC hvetjandi til að styrkja” 

Þessi spurning var sett fram til að reyna að fá fram hvort auglýsingar ABC virki hvetjandi 

á fólk. Fáir voru ósammála fullyrðingunni en 48,9% voru mjög eða frekar sammála og 

45,9% voru hlutlaus gagnvart fullyrðingunni.  

 

Mynd 24 "Mér finnst auglýsingar ABC hvetjandi" 
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Spurning 17: „ABC barnahjálpin virkar traustvekjandi á mig” 

Eins og má sjá á mynd 16 ber fólk mikið traust til ABC en þó báru konur (3,777) aðeins 

meira traust en karlar (3,558), t(537)= -2,381; p<0,05.  

 

Mynd 25 Traust til ABC 

Spurning 18: „Ég trúi því að peningnum sé úthlutað á viðeigandi hátt” 

 

Mynd 26 Traust til ABC 2 
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Meiri hluti þátttakenda trúðu því að peningum sé úthlutað á viðeigandi hátt. 

Aukaspurning: Hvað er það fyrsta sem þér dettur í hug þegar þú heyrir um ABC 

barnahjálp? 

Við úrvinnslu á könnuninni kom í ljós að sniðugt hefði verið að spyrja þátttakendur hvað 

kæmi upp í hugann þegar það heyrði orðið ABC barnahjálp til þess að reyna að 

kortleggja ímynd almennings á ABC og setja upp hugakort (e. mental map). Eftir að 

könnuninni lauk var ákveðið að þetta væri allt of mikilvægur partur til að sleppa og var 

því tekið þægindarúrtak í verslunarmiðstöð á höfuðborgarsvæðinu en þá er fólk spurt af 

handahófi þar til tilteknum fjölda er náð. Lagt var upp með að spyrja um 80 manns til að 

fá sem bestar niðurstöður en þegar búið var að spyrja rúmlega 60 manns var komið 

nokkuð góð mynd á hugakortið. Fólk var beðið um að skrifa niður tilfinningar og 

skoðanir sem kæmu upp í hugann þegar það heyrði orðið ABC barnahjálp.  

 

Mynd 27 Hugarkort 

Lang flestir svöruðu einhverju tengt börnum og einnig tengdi meiri hlutinn ABC við 

Afríku eða Indland. Margir nefndu hungruð, horuð eða svört börn en mörgum svörum 

fylgdi á eftir að ABC væri að hjálpa þessum hungruðu börnum. Margir nefndu skóla og 

hjálparstarf. Helsta neikvæða athugasemdin sem kom út úr rannsókninni var að fólk 

nefndi svindlið sem grein var frá frá í fréttum nýlega.  
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7.7 Ályktanir og tillögur til úrbóta 

Eins og áður hefur komið fram má glöggt sjá tenginu hjá markaðssetningu félagssamtaka 

við vöruáherslu þar sem lögð er áhersla á hugmyndina á bak við málstaðinn sem verið er 

að selja en ekki þarfir viðskiptavina. Það getur verið erfitt að vera með áherslu á 

viðskiptavininn þegar markmiðið er að bjarga börnum. ABC leggur áherslu á að kynna 

ávinninginn sem næst með hjálp stuðningsaðila, sem sagt hvernig börnin njóta góðs af 

hjálpinni frekar en stuðningsaðilinn. Aftur á móti kemur fram í niðurstöðum að aðal 

ástæðan fyrir því að fólk styrkir sé til þess að láta gott af sér leiða og mætti því segja að 

með því að sýna ávinning barnanna sé verið að höfða til viðskiptavinarins að vissu leiti 

en hann vill einmitt sjá að hann sé að láta gott af sér leiða. ABC hefur einnig farið ýmsar 

leiðir til þess að gera viðskiptin skýrari eins og þau eru hjá viðskiptafyrirtækjum til 

dæmis með því að selja ABC súkkulaðið og notuð föt og aðrar vörur á Nytjamarkaði ABC. 

Þannig er viðskiptavininum alveg ljóst hvernig hann hagnast persónulega þ.e. hann 

getur borðað súkkulaði eða gengið í fötunum. Til þess að aðhyllast algjörlega 

viðskiptavinamiðaða áherslu þarf ABC að leggja meiri áherslu á hvernig stuðningsaðilinn 

hagnast persónulega með framlögum sínum þ.e. hvað fær hann út úr því að borga ABC 

reikninginn eða vinna sem sjálfboðalið. Miller (2010) talaði um í bók sinni The Non-profit 

Marketing guide að félagssamtök sem leggja áherslu á ávinning stuðningsaðila 

aðhylltust viðskiptavinamiðaðri markaðsáherslu. Að mínu mati er markaðsáhersla ABC 

barnahjálpar af blönduðum toga, á milli vöruáherslu og viðskiptavinamiðaðri áherslu en 

er þó meira í áttina að viðskiptavinamiðaðri áherslu, þar sem að ABC leggur áherslu 

málstaðinn en fer ýmsar leiðir til þess að gefa stuðningsaðilum kost á að græða, eins og 

t.d. með kaupum á súkkulaði eða fötum. 

Eins og áður hefur komið fram skiptist miðuð markaðssetning í þrjú stig; markaðshlutun, 

val markhópa og staðfærslu. Rannsakandi telur að hægt væri að ná fram meiri hagræðingu í 

markaðssetningu ABC með því að leggja meira upp úr markaðshlutun en Miller (2010) segir 

að mikilvægt sé að félagssamtök átti sig á því að almenningur er ekki til (e. there is no such 

thing as general public). Það væri hægt að gera fleiri markaðsrannsóknir um markhópana en 

betri þekking á markaðshlutum myndi stuðla að því að ABC gæti miðlað framboði sínu til 

réttra aðila á skilvirkari hátt og þar með náð betri nýtingu á markaðshlutum. Þá væri hægt 

að hanna skýrari og sérhönnuð skilaboð fyrir hvern markhóp fyrir sig. 
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Stór meirihluti þátttakenda hafði jákvæða ímynd á ABC en þrátt fyrir það voru 

tengingarnar sem fólk nefndi við ABC ekki endilega jákvæðar. Þetta gefur ef til vill til kynna 

að ABC er ekki að skila staðfærslu sinni nógu skilvirkt út á markaðinn. Í spurningu 6 var spurt 

hvort fólk styrkti önnur hjálparsamtök og fannst höfundi svör gefa til kynna að það skipti 

fólk ekki máli hvaða hjálparsamtök það styrkir heldur frekar að þau séu að styrkja og þá 

til að láta gott af sér leiða en þó ber að varast að draga slíkar ályktanir. Kenning 

rannsakenda er sú að fólk setji oft öll hjálparsamtök undir sama hatt og rugli þeim saman. 

ABC hefur verið duglegt að birta einungis jákvæðar myndir af börnum sem ætti að ýta undir 

staðfærslu þeirra en rannsakandi telur að fólk sé enn að minnast neikvæðra mynda af 

svörtum svöngum og horuðu börnunum sem voru og eru sendar út af einstökum 

hjálparsamtökum. 

ABC vill að fólk tengi jákvæðar afleyðingar hjálparstarfsins við fyrirtækið en vilja alls ekki 

hafa betl ímyndina á sér. Í niðurstöðum megindlegra rannsóknar kom í ljós að ímynd 

ABC er mjög jákvæð en 76,7% höfðu mjög eða frekar jákvæða skoðun á ABC. Hins vegar 

kom í ljós að þær tengingar sem ABC leitast eftir að fá, eins og glöð börn, er ekki það 

sem fólki dettur í hug þegar það heyrir ABC. Við gerð hugakortsins voru lang algengustu 

svörin: fátæk eða svöng börn en oft fylgdi þá með: “sem verið er að hjálpa”.  

Markaðsrannsóknir ABC er örlítið ábótavant eins og áður kom fram vegna peningaleysis, 

en ABC gæti leitað til markaðsrannsóknafyrirtækja og fengið starfsfólk þar eða fyrirtækið 

sjálft til þess að leggja sitt af mörkum með því að hjálpa ABC með markaðsrannsóknir.  

7.8 Takmarkanir 

Takmarkanir rannsóknarinnar voru nokkrar. Helst má þar nefna einsleitan hóp 

þátttakenda en þar sem að könnunin var framkvæmd á Internetinu með 

hentugleikaúrtaki var töluverð skekkja í úrtakinu. Konur reyndust mun duglegri að svara 

könnunni en þær voru 376 á móti 163 körlum og niðurstöður lýsa því helst afstöðu 

kvenna og síður afstöðu karla. Gögnin sýna þó oft marktækan mun á milli kynja til 

efnisatriða í könnuninni. Jöfn aldursdreifingu var ekki heldur sem skildi en fólk á 

aldrinum 19 til 35 ára var duglegast að svara, sem var kannski viðbúið, þar sem að 

könnunin var send út á háskólavefnum. Svörum frá fólki á aldrinum 45 ára og eldra var 

ábótavant. Það hefði verið gagnlegt að fá fleiri svör frá eldri þátttakendum þar sem 

kenning höfundar var sú að eldra fólk sé líklegra til að styrkja en yngra fólk.  
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Ímynd er einstaklega breytilegt hugtak og er engin ein sérstök aðferð sem er betri en önnur 

til að mæla hana og gæti því vel verið að aðrir rannsakendur fái aðrar niðurstöður en hér 

koma fram. Ímyndin er einnig háð umræðu og fjölmiðlaumfjöllun hverju sinni. Stuttu eftir 

að könnunni lauk birtist grein á MBL varðandi svik ABC í Kenýa sem hafði eflaust áhrif á 

ímyndina hjá sumum og þá sérstaklega spurninguna varðandi traust á ABC. Eftir að könnun 

lauk  

 Í könnuninni sjálfri voru spurðar annarsskonar ímyndaspurningar sem láta í ljós almenna 

skoðun þátttakenda varðandi ABC eins og jákvæðni og traust en tengdust þó ekki endilega 

beinum skoðunum fólks. 

Það hefði verið gagnlegt að skoða tekjur fólks og sjá hvort tengsl væri á milli hárra tekna 

og þess að styrkja en í stað þess var staða fólks skoðuð í sama tilgangi. Einnig má nefna hér 

að nokkrar spurningar í könnuninni voru óþarfar til þess að ná fram vitneskju um vitund, 

ímynd og markhóp vörumerkisins ABC en voru hafðar með til að gefa könnuninni fyllingu. 
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8 Lokaorð 

Eins og fram kemur í inngangi var markmið þessara ritgerðar að kanna markaðsáherslu 

ABC barnahjálpar, ímynd þeirra og markhóp. Áður en verkefnavinnan hófst hafði ég 

ákveðnar skoðanir á efninu en eftir því sem ég kynnti mér mál betur áttaði ég mig á því 

að mun fleiri þættir spila inn í greiningu á þessum þáttum og ber að varast eigin 

ályktanir.  

Nú þegar komið er að leiðarlokum og horft er yfir farinn veg er ekki hjá því komist að 

sumir þættir standi frekar upp úr en aðrir. Fræðilegt lesefni var mjög áhugavert og jók 

skilning minn á viðfangsefni til muna en viðtalið við Valdísi og niðurstöður rannsóknar 

standa þó upp úr. Ímynd ABC er góð og kýs ABC að höfða til viðskiptavinarins með því 

gera viðskiptin greinileg eins og með sölu á súkkulaði eða fötum, þar sem að ávinningur 

viðskiptavinar er greinilegur. 

Að mínu mati er ABC að standa sig vel í starfi þó einhvað sé ábótavant og þá einna helst  

markaðsmiðun og markaðsrannsóknir. Rannsókn þessi var fyrsta rannsókn sem gerð 

hefur verið á ímynd og markhópi ABC og vona ég að ABC geti nýtt niðurstöður 

rannsóknarinnar til þess að bæta starf sitt enn frekar.   
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Viðauki 1 

Markaðsrannsókn 

Ég er að vinna að lokaverkefni mínu við Viðskiptafræðideild Háskóla 

Íslands og mér þætti vænt um ef þú gætir gefið þér nokkrar mínútur til þess 

að svara meðfylgjandi könnun sem er hluti af BS-lokaverkefni mínu. 

Könnunin er gerð í þeim tilgangi að kanna ímynd hjálparstarfa, nánar 

tiltekið,  ABC Barnahjálpar. Það tekur einungis um þrjár mínútur að svara 

könnuninni. 

Þér er ekki skylt að svara einstökum spurningum né könnuninni í heild. 

Farið verður með öll gögn sem fyllsta trúnaðarmál og ekki verður hægt að 

rekja svör til þáttakenda.  

Vinsamlegast merktu við einn svarmöguleika við hverja spurningu nema 

annað sé tekið fram.  

Með fyrirfram þökk,  

Alexandra Sigurðardóttir 

Ads19@hi.is  

mailto:Ads19@hi.is


 

70 

 

1. Þekkir þú  ABC barnahjálp?  

2. Hefur þú veitt framlag til ABC barnahjálpar? 

3. Ef já: Í hvernig formi styrktir þú? (hér má haka við fleiri en einn 

valmöguleika) 

a. Ég er styrktarforeldri 

b. Setti pening  í klinkbauk ABC 

c. Verslaði á Nytjamarkaði ACB 

d. Keypti ABC súkkulaði 

e. Annað, hvað? (þáttakandi getur fyllt sjálfur út) 

4. Ef já: Hversu hátt metur þú framlag þitt í peningum síðustu 12 

mánuði? 

a. Innan við 5.000kr 

b. 5.000 -10.000kr 

c. 10.000 – 15.000kr 

d. Hærri en 15.000kr 

5. Hversvegna styrkir þú ABC barnahjálp? opin spurning – (þáttakandi 

fyllir inn sjálfur) 

6. Styrkir þú ABC frekar en önnur hjálparsamtök? 

a. Já 

b. Nei  

7. Ef já, afhverju? (þáttakandi fyllir sjálfur inn) 

8. “Stuðningur minn undanfarin tvö ár hefur...” 

a. Aukist 

b. Verið sá sami 

c. Minnkað 

 

9. Styrkir þú önnur hjálparsamtök?  
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a. Já 

b. Nei 

10. “Ég tek oft eftir auglýsingum frá ABC Barnahjálp” 

11. Hvar hefur þú helst tekið eftir auglýsingum frá ABC barnahjálp 

(hér má haka við fleiri en einn valmöguleika) 

a. Í sjónvarpi 

b. Í Blöðunum 

c. Á netinu 

d. Í útvarpi 

e. Annað 

f. Hef ekki tekið eftir auglýsingum frá ABC Barnahjálp 

 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum:  

12. “Ég get hugsað mér að styrkja ABC í framtíðinni” 

13. ”Skoðun mín á ABC er jákvæð“ 

14. “Auglýsingar ABC höfða vel til mín ” 

15. “Mér finnst framlag til ABC viðráðanleg” 

16.  “Mér finnst auglýsingar ABC jákvæðar” 

17. “Mér finnst auglýsingar ABC hvetjandi til að styrkja” ? 

18. “ABC barnahjálpin virkar traustvekjandi á mig” 

19. “Ég trúi því að peningnum sé úthlutað á viðeigandi hátt” 

Og svarmöguleikarnir eru: Mjög sammála  - Frekar sammála – Hvorki né 

– Frekar ósammála – Mjög ósammála 

Bakgrunnsbreytur 

20. Hvert er kyn þitt? 

a. Karl  

b. Kona 
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21.   hvaða aldursbili ert   ? 

a.    ára eða yngri 

b. 20-24 

c.   -   ára 

d.   -   ára 

e.   -   ára 

f.   -   ára 

g.   -   ára 

h. 50–54 ára 

i. 55-59 ára 

j. 60-64 ára 

k. 65 ára eða eldri 

22.  ver er hj skaparstaða  ín? 

a. Einhleyp/ur 

b.   samb ð 

c. Gift/ur 

d.  ráskilin/n 

e. Ekkja/ekkill 

23.  ver er staða  ín? 

a.   fullrivinnu 

b.   hlutastar i 

c.   námi 

d. Atvinnulaus 

e. Annað 

24.  Átt þú börn? 

a. Já 

b. Nei 

25. Hvernig menntun ertu með? 
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a. Grunnskólapróf 

b. Stúdentspróf 

c. Bs. Próf 

d. Masterspróf 

 

 


