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Útdráttur 

 

Viðfangsefni þessarar ritgerðar er auglýsingabannið á áfengi og áhrif þess á 

áfengisneyslu. Tilgangur rannsóknarhluta ritgerðarinnar er að kanna hvort það sé 

ósamræmi á milli þess sem almennt er talið og þess sem rannsóknir sýna fram á um 

áhrif áfengisauglýsinga sem og hvort 20 gr. áfengislaga (auglýsingabannið) sé að 

gegna því hlutverki sem henni er ætlað. 

Til er fjöldi erlendra rannsókna sem sýna fram á að engin tengsl eru á milli 

áfengisauglýsinga og áfengisneyslu og sýnt hefur verið fram á að þær rannsóknir sem 

sagt er að sýni fram á að áfengisauglýsingar auki áfengisneyslu séu gallaðar. 

Samkvæmt rannsóknum eru auglýsingar ekki eins megnugar og margir halda en á 

mettuðum markaði auka auglýsingar ekki heildarneyslu heldur stýra þær neytendum í 

átt að ákveðnu vörumerki. Rannsókn þessi fólst í því að sendur var út spurningalisti 

sem innhélt spurningar um áfengisauglýsingar ásamt nokkrum bakgrunnspurningum. 

Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu það í ljós að meiruhluti þátttakenda taldi að 

áfengisauglýsingar leiði til aukinnar heildarneyslu áfengis þrátt fyrir að fræðin og 

fyrri rannsóknir sýni fram á annað. Þar sem ekki hefur tekist að sýna fram á tengsl á 

milli áfengisauglýsinga og áfengisneyslu telja undirritaðir að áherslu stjórnvalda í 

áfengismálum sé beint í rangar áttir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

2 
 

Inngangur 

 

Á Íslandi er bannað samkvæmt lögum að auglýsa áfengi en samkvæmt 1. grein 

áfengislaga er megin tilgangur laganna að vinna gegn misnotkun áfengis. Vegna 

undanþáguákvæða í íslenskum áfengislögum verða Íslendingar þó sífellt varir við 

áfengisauglýsingar í bæði erlendum prent- og ljósvakamiðlum sem og á internetinu. 

Þetta getur haft neikvæð áhrif á samkeppnisstöðu íslenskra áfengisframleiðenda. 

Undirritaðir hafa mikinn áhuga á viðfangsefninu enda hafa þeir báðir starfað um skeið 

hjá áfengisframleiðendum, áfengisinnflytjendum og á vínveitingahúsum. 

  

Mismunandi skoðanir eru á því hvaða leiðir eru áhrifaríkastar til þess að vinna gegn 

misnotkun á áfengi en auglýsingabönn virðast vera vinsæl leið á meðal yfirvalda 

ýmissa þjóða. Til er fjöldi rannókna sem kannað hafa áhrif auglýsingabanns á áfengi á 

heildarneyslu þess. Helstu niðurstöður þessara rannsókna eru þær að auglýsingabönn 

á áfengi draga ekki úr áfengisneyslu og eru eitt áhrifaminnsta tólið af mörgum sem 

hægt er að beita í baráttunni við aukna áfengisneyslu. 

  

Samtök eins og World Health Organization mæla með auglýsingabönnum á áfengi og 

réttlæta það meðal annars með því að vitna í rannsóknir þar sem sagt er að 

áfengisauglýsingar geti hvatt unglinga til þess að neyta áfengis. Samt sem áður hefur 

verið sýnt fram á að aðferðafræði þessara rannsókna sé gölluð og að ekki sé hægt að 

taka mark á þessum niðurstöðum. 

  

Margir virðast halda að auglýsingar séu áhrifameiri en þær eru í raun og veru en oft er 

talað um að tilgangur auglýsinga sé sá að auka heildar sölu í tilteknum vöruflokk þrátt 

fyrir að niðurstöður rannsókna sýni fram á að sú sé ekki raunin. Á mettuðum markaði 

er tilgangur auglýsinga sá að auka markaðshlutdeild en ekki að stækka 

heildarmarkaðinn. 

  

Skoðanir fólks á því hvaða áhrif það myndi hafa að aflétta auglýsingabanninu á áfengi 

eru mismunandi en samt sem áður er til það mikið af eldri rannsóknum um þetta efni 

að ekki ætti að vera erfitt að spá fyrir um þau áhrif. 

  



 

3 
 

 

Í þessari ritgerð verður leitast eftir að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum bæði 

með því að rýna í fyrri rannsóknir sem og gera okkar eigin rannsókn. 

 

Er ósamræmi á milli þess sem almennt er talið og þess sem rannsóknir sýna fram á 

um áhrif áfengisauglýsinga? 

 

og  

  

Spilar 20 gr. áfengislaga (auglýsingabannið) það hlutverk sem henni er ætlað í 

baráttu stjórnvalda gegn aukinni neyslu og misnotkun áfengis?  
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Áfengislögin 

 

Saga áfengislaga á Íslandi 

 

Meðferð áfengra drykkja hefur verið takmörkuð í íslenskri löggjöf frá örófi alda. Í 

Jónsbók eru ákvæði sem segja að ekki mega bera ölföng í Lögréttur, hvorki til sölu né 

veitinga. Þær reglur sem við þekkjum í dag hafa þó ekki mótast fyrr en í kjölfar 

gildistöku bannlaga þann 1. janúar 1915, en í þeim var innflutningur og sala áfengis 

með öllu bönnuð.  

 

Árið 1922 hótuðu Spánverjar því að setja toll á íslenskan saltfisk þar sem þeir töldu 

bannið vera brot á fríverslunarsamningi Danmerkur og Spánar. Í kjölfar hótana 

Spánverja var veitt undanþága en hún fól í sér að ríkið tók að sér einkasölu á spönsku 

víni sem innhélt ekki meira en 21% af vínanda. Sama ár var Áfengisverslun ríkisins 

stofnuð í þeim tilgangi að sjá um einkasölu á spönskum vínum.  

 

Árið 1928 var áfengislöggjöfin samræmd í einn lagabálk. Í honum sagði að 

ríkisstjórnin hefði einkarétt til innflutnings og sölu á áfengi, áfengi mátti ekki afhenda 

neinum undir 21 árs aldri, áfengisauglýsingar voru bannaðar og bruggunaráhöld 

skyldu gerð upptæk. Þann 21. október 1933 fór fram þjóðaratkvæðagreiðsla um 

bannlögin. Þátttaka var einungis 45% en afnám bannsins var þó samþykkt með 57,7% 

atkvæða. Í kjölfarið voru sett ný áfengislög árið 1935. Í þeim var bann við 

innflutningi og sölu áfengra drykkja afnumið. Einnig var skipaður ráðunautur 

ríkisstjórnar í áfengismálum og bindindisfræðsla fyrirskipuð í skólum. Á þessum 

árum var Hótel Borg eina veitingahúsið á landinu með vínveitingaleyfi. Lögin 

heimiluðu þó ekki innflutning eða sölu á öli sem innihéldi meira en 2,25% af vínanda.  

 

Endurskoðun áfengislöggjafarinnar leiddi til þess að sett voru ný áfengislög árið 

1954. Tilgangur laganna var að stuðla að hóflegri meðferð áfengis og vinna gegn 

misnotkun þess. Helstu nýmælin voru meðal annars að dómsmálaráðherra hafði 

heimild til að veita fleiri veitingahúsum vínveitingaleyfi sem giltu í fjögur ár í senn. 

Meginregla laganna var að vínveitingaleyfi skyldu ekki veitt veitingahúsum utan 

kaupstaða, þó mátti veita undaþágur ef þau veittu aðallega erlendum ferðamönnum. 
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Kaupendum var gert að sanna aldur sinn með vegabréfi og bannað var að senda áfengi 

með póstkröfu.  

 

Árið 1969 var áfengiskaupa aldurinn færður úr 21 ári niður í 20 ár. Þetta var gert til að 

samræmi væri á milli áfengislaga og breyttrar löggjafar um kosningarétt, kjörgengi, 

lögræðisaldur og hjúskaparaldur.  Það var svo þann 1. mars árið 1989 sem bann á 

áfengu öli var afnumið, en sá dagur er í dag gjarnan kallaður afmælisdagur bjórsins. 

(Fjármálaráðuneytið, e.d.) 

 

Núverandi áfengislög 

 

Í þessum kafla verður gert grein fyrir áfengislögum á Íslandi eða lög Alþingis nr. 75 

frá árinu 1998. 

 

Í Íslenskum lögum gilda ströng ákvæði um áfengi og markaðssetningu þess, en 

„Hvers konar auglýsingar á áfengi og einstökum áfengistegundum eru bannaðar. Enn 

fremur er bannað að sýna neyslu eða hvers konar aðra meðferð áfengis í auglýsingum 

eða upplýsingum um annars konar vöru eða þjónustu.” samkvæmt 20. gr. áfengislaga. 

 

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

markaðssetningar þar sem sýndar eru í máli eða myndum áfengistegundir eða atriði 

tengd áfengisneyslu, svo sem áfengisvöruheiti eða auðkenni, eftirlíkingar af 

áfengisvarningi, spjöld eða annar svipaður búnaður, útstillingar, dreifing prentaðs 

máls og vörusýnishorna og þess háttar.” 

 

Samkvæmt 2. gr.  „telst áfengi hver sá neysluhæfur vökvi sem í er að rúmmáli meira 

en 2,25% af hreinum vínanda. Efni þau sem sundur má leysa í vökva og hafa nefndan 

áfengisstyrkleika skal fara með sem áfengan drykk.”(Áfengislög nr. 75/1998)  

 

Einnig er tekið fram að bannið nái einnig til þeirra auglýsinga sem eingöngu fela í sér 

firmanafn og/eða firmamerki áfengisframleiðanda, en framleiðendum sem einnig 

framleiða óáfengar drykkjarvörur er heimilt að nota firmanafn og/eða firmamerki í 

tengslum við auglýsingar þeirra drykkja. Það þarf þó að vera augljóst að um óáfengu 
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framleiðsluna sé að ræða og ekki sé vísað til þeirrar áfengu. Algengt er þó að 

áfengisframleiðendur eða –innflytjendur auglýsi áfengan bjór undir þeim formerkjum 

að um léttöl sé að ræða.  

 

Nokkur atriði eru þó undanþegin banni við áfengisauglýsingum en auglýsingar á 

erlendum tungumálum í erlendum prentritum sem flutt eru til landsins eru leyfðar 

nema að megin tilgangur ritsins sé að auglýsa áfengi. Einnig eru áfengisauglýsingar 

með auðkenni eða firmanafni og/eða firmamerki á búnaði ætluðum til áfengisveitinga 

á stað með vínveitingaleyfi heimilaðar. Auðkenni með firmanafni og/eða firmamerki 

á flutningstækjum áfengisframleiðanda og –innflytjenda, vöruumbúðum, bréfsefni eða 

öðru sem tengist starfsemi hans eru heimilaðar (Fjármálaráðuneytið, e.d.). 

 

Frumvarp um breytingu á áfengislögum 

 

Frumvarp til breytinga á áfengislögum nr.        með síðari  reytingum var lagt 

fyrir  lþingi á    . löggjafarþingi 2012-2013. Frumvarpið var að sögn þáverandi 

innanríkisráðherra, Ögmundar Jónassonar, lagt fram í þeim tilgangi að gera bannið 

við áfengisauglýsingum skilvirkara og skýrara. Lagði frumvarpið til róttækar 

breytingar á 20. gr áfengislaga. Frumvarpið lagði til að banna skildi einnig 

auglýsingar á vökva sem innihéldi minna en 2,25% af hreinum vínanda til þess að 

koma í veg fyrir auglýsingar á áfengum bjór undir þeim formerkjum að um léttöl væri 

að ræða. Banna átti fleiri viðskiptaboð en auglýsingar eins og vöruinnsetningar, 

kostun fjölmiðlaefnis og kostanir atburða. Einnig var lagt til að eftirlit yrði fært úr 

höndum Lögreglu til Neytendastofu sem gert yrði kleift að ljúka málum með 

stjórnvaldssekt, en ekki hefur verið heimild til þess í lögum til þessa. Frumvarp þetta 

náði ekki í gegn og varð því ekki að lögum en það stoppaði eftir aðeins eina umræðu 

(Þingskjal 134, 2012-2013). 

 

Í janúar 2010 lauk hópur á vegum fjármálaráðherra skýrslu um heildarendurskoðun 

áfengislöggjafarinnar. Verkefni hópsins var að leggja mat á lagaumhverfi Áfengis- og 

tóbaksverslunar ríkisins, skattlagningu á áfengi, áfengisauglýsingar og 

markaðssetningu áfengis. Þessa skýrslu átti að nota til grundvallar stefnumótunar í 

málaflokki áfengismála. Þær undantekningar sem finna má í núverandi áfengislögum 
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gera það að verkum að auðvelt er að sniðganga auglýsingabannið og óraunhæft er að 

ætla að koma algjörlega í veg fyrir auglýsingar á áfengi. Algengt er að framleiðendur 

og heildsalar áfengis auglýsi undir þeim formerkjum að um léttöl sé að ræða. Oftar en 

ekki eru þær tegundir ekki fáanlegar sem léttöl og því um augljósa blekkingu að ræða 

í skjóli undanþáguákvæðis núverandi áfengislaga.  

 

Áfengisauglýsingar sem birtast á Íslandi frá erlendum sjónvarpsstöðvum og tímaritum 

geta haft neikvæð áhrif á samkeppnisstöðu innlendra áfengisframleiðenda. Innlendir 

áfengisframleiðendur hafa ekki sömu tækifæri til að auglýsa vörur sínar og eru það 

ágætis rök fyrir því að enduskoða þurfi lög um auglýsingar á áfengi hérlendis. 

Starfshópurinn leggur til í skýrslu sinni að leyfa eigi auglýsingar á áfengi en með 

miklum takmörkunum. Telur hópurinn að það muni gera eftirlit skilvirkara og eyða 

þeirri réttaróvissu sem nú ríkir. Einnig er lögð áherlsa á að ef áfengisauglýsingar yrðu 

leyfðar sé mikilvægt að fylgjast samhliða með breytingum á neyslumynstri 

þjóðarinnar (Fjármálaráðuneytið, e.d.). 

 

Markaðssetning 

 

Markaðssetning er út um allt. Formleg eða óformleg, fólk, fyrirtæki og stofnanir gera 

fullt af litlum hlutum dags daglega sem talist gætu til markaðssetningar. Góð 

markaðssetning er lykillinn að góðum árangi í viðskiptum en hún kemur að öllu sem 

við gerum, hvort sem það er að fötunum sem við klæðumst, heimasíðunum sem við  

skoðum eða auglýsingunum sem við verðum vör við (Kotler og Keller, 2009). 

 

Markaðssetning er í raun samansafn skipulagðra aðgerða að hálfu fyrirtækja í þeim 

tilgangi að eiga í samskiptum við, búa til og veita viðskiptavinum sínum aukið virði 

sem og að halda utan um neytendasamskipti í þeim tilgangi að bæði fyrirtækin sjálf, 

viðskiptavinir og aðrir hagsmunaaðilar njóti góðs af. Í sinni einföldustu mynd er því  

markaðssetning að koma auga á og mæta mannlegum og samfélagslegum þörfum með 

því móti að aðgerðin skili hagnaði.  
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Fyrsti áratugur 21. aldarinnar hefur reynst mörgun fyrirtækjum og skipulagsheildum 

ansi strembinn, en alþjóðleg efnahagskreppa síðustu ára hefur gert það að verkum að 

erfitt er fyrir fyrirtæki að hámarka hagnað og mörg hver berjast við það eitt að halda 

sér á floti. Markaðssetning spilar lykilhlutverk í baráttunni við þessi vandamál en 

fjármál, bókhald og aðrir hlutir í rekstri fyrirtækja skipta í raun engu máli ef það er 

ekki næg eftirspurn eftir þeirri vöru eða þjónustu sem fyrirtækið býður upp á. 

Fjárhagsleg velgengni fyrirtækja byggir því oft á markaðslegri færni þess.  

 

„Markaðssetning er ekki við urður, heldur ferli, hún hefur upphaf og miðstig en 

aldrei endi, því hún er ferli. Þú bætir hana, fullkomnar hana, breytir henni eða stöðvar 

hana jafnvel tímabundið. En þú stöðvar hana aldrei varanlega” sagði Jay Conrad 

Levinson höfundur Guerilla Marketing og líkti árangursríku markaðsstarfi við söguna 

endalausu (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2012). 

 

Miðuð markaðssetning 

 

Allar markaðsáætlanir eru unnar útfrá miðaðri markaðssetningu samkvæmt Kotler og 

Keller. En miðuð markaðssetning snýst um að skilgreina og hluta markaðinn og sjá 

hvar tækifærin liggja, það er að segja hvaða markhópum á að beina markaðsstarfinu 

að og loks búa til jákvæða ímynd í hugum neytenda sem fær þá til að velja þína vöru 

fram yfir aðrar og hámarka þannig hagnað. Miðuð markaðssetning skiptist í 3 stig og 

er nánar er gert grein fyrir þeim hér að neðan (Kotler og Keller, 2009). 

 

Markaðshlutun (e. market segmentation) 

 

Markaðshlutun er virkilega mikilvægur þáttur á sviði markaðsfræða og 

neytendahegðunar en rétt val og skilgreining á markhóp er ómissandi ef stunda á 

farsælt og árangursríkt markaðsstarf. Markaðshlutun er tilkomin vegna þess að vara 

eða þjónusta mun undir flestum kringumstæðum ekki höfða til allra og árangursríkir 

markaðsmenn aðlaga gjarnan markaðsstarf sitt til að höfða til ákveðins hóp neytenda, 

það er, markhópsins. Markaðshlutun er í raun það ferli að skipta markaðnum niður í 



 

9 
 

hluta eftir þörfum neytenda til þess að auðvelda valið á þeim hluta sem hentar 

viðkomandi fyrirtæki best að þjónusta (Peter og Olson, 2010).  

 

Markaðsmiðun (e. market targeting) 

 

Eftir að markaðurinn hefur verið hlutaður niður þarf að ákvarða að hvaða 

markaðshlutum eða markhópum á að beina markaðsstarfinu, það ferli kallast 

markaðsmiðun. Það hafa orðið margar og miklar tækniframfarir á sviði 

markaðsrannsókna á síðustu árum sem hafa gert markaðsfólki auðveldara fyrir að afla 

ítarlegra gagna um markaðinn og neytendur og hluta hann niður. Með öflugum 

greiningartólum eru upplýsingar sem markaðsrannsóknir safna sífellt að verða 

ítarlegri, sem gerir markaðsfólki kleyft að skilgreina smærri markhópa með meiri 

nákvæmni og í kjölfarið beina markaðsstarfi sínu að þeim hópum sem líklegri eru til 

að stunda viðskipti við viðkomandi fyrirtæki (Kotler og Keller, 2009). 

 

Staðfærsla (e. positioning) 

 

Staðfærsla er það ferli að skapa í hugum neytenda ímynd þeirrar vöru eða þjónustu 

sem viðkomandi fyrirtæki er að markaðssetja. Ennfremur snýst staðfærsla um að festa 

þessa ímynd í huga neytanda í þeim tilgangi að hún sé honum efst í huga þegar kemur 

að því að velja vöru eða þjónustu í þessum flokki og þar af leiðandi velji hann hana 

fram yfir vörur frá samkeppnisaðilum og ná þannig að hámarka hagnað fyrirtækisins. 

Þegar staðfærsla er unnin þarf að skoða bæði sameiginlega og aðgreinandi þætti sem 

fyrirtækið deilir með samkeppnisaðilum sínum til að komast að því með hvaða hætti 

er hægt að bjóða neytendum aukið virði. Góð ímynd er gjarnan sköpuð með því að 

bjóða neytendum uppá meira virði en samkeppnisaðilar (Kotler og Keller, 2009). 

 

Samval söluráða (e. marketing mix) 

 

Samval söluráða er talið vera ein af grunnstoðum markaðsfræðanna. Hugtakið kom 

upphaflega frá Neil Borden árið 1948 og innihélt tólf markaðsþætti sem hann taldi að 

nauðsynlegt væri að huga að til þess að búa til vöru sem uppfyllir þarfir neytenda. 
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Þessir tólf markaðsþættir voru vara, verð, vörumerkjastjórnun, auglýsingar, 

kynningar, umbúðir, sýnileiki, persónuleg sala, dreifileiðir, vöruflutningar, þjónusta 

og markaðsgreining. E. Jerome McCarthy einfaldaði svo þennan lista og dró þessa 

tólf þætti saman í fjóra sem urðu vara, verð, vettvangur og vegsauki (e. Product, Price, 

Place, Promotion). Síðan þá hefur samval söluráða verið þekkt sem the  P’s (Pickton 

og Broderick, 2004). Söluráðarnir og samval þeirra varpa ljósi á helstu ákvarðanir 

sem markaðsmenn þurfa að taka þegar um er að ræða markaðssetningu á vöru eða 

þjónustu. Vegna íslenskra áfengislaga hafa framleiðendur og innflytjendur áfengis á 

Íslandi hinsvegar bundnar hendur hvað söluráðana varðar. 

 

Vara (e. product) 

 

Vara er eitthvað sem fyrirtæki gerir aðgengilegt neytendum sem ætlað er að uppfylla 

ákveðna þörf, hvort sem um er að ræða áþreifanlega eða óáþreifanlega vöru eða 

þjónustu. Þeir þættir sem markaðsmenn geta stjórnað þegar um er að ræða vöruna 

sjálfa eru gæði, útlit, eiginleikar, endingartími, umbúðir, ábyrgðir, þjónusta og 

vörumerkjaímynd svo eitthvað sé nefnt. Nauðsynlegt er að aðlaga þessa þætti til þess 

að mæta þörfum markhópsins og aðgreina sig frá samkeppnisaðilunum. 

 

Verð (e. price) 

 

Verð er mjög mikilvægur þáttur þar sem það ákvarðar þær tekjur sem munu hljótast af 

vörunni. Ef verðlagning er of há eru líkur á því að fyrirtækið muni ekki selja eins 

mikið magn af vörunni og vonast var eftir. Hins vegar ef verðlagning er of lág er 

hætta á því að hagnaður af vörunni verði takmarkaður eða jafnvel enginn. Að ákvarða 

verð getur reynst snúið en markaðsmenn líta oft til framleiðslukostnaðar, 

verðlagningar samkeppnisaðila og þess verðs sem neytendur eru tilbúnir til að borga 

þegar ákvörðun um verð er tekin (Palmer, 2004). Hinsvegar hafa framleiðslu- og 

innflutningsfyrirtæki á íslenskum áfengismarkaði mjög lítið svigrúm til verðlagningar 

vegna þess hve há áfengisgjöldin á Íslandi eru, en þau eru þau hæstu í Evrópu 

(„Ferðamálastofa“, e.d.). 
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Vettvangur (e. place) 

 

Ákvarðanir sem tengjast vettvangi snúa að því hvernig koma á viðkomandi vöru frá 

framleiðanda til neytenda. Vörur þurfa að vera aðgengilegar neytendum í réttu magni, 

á réttum stað og á þeim tíma sem hentar neytendum. Það getur verið kostnaðarsamt að 

koma vörum úr framleiðslu og upp í hillur í búðum og því þurfa dreifileiðir að vera 

praktískar.   

 

Vegsauki (e. promotion) 

 

Vegsauki snýr að því hvernig fyrirtæki ætla að koma skilaboðum sínum til neytenda. 

Undir vegsauka flokkast auglýsingar, persónuleg sala, almannatengsl, kynningar og 

styrkir. Nauðsynlegt er að viðkomandi markhópur viti af vörunni og kostum hennar. 

Mikilvægar ákvarðanir sem þarf að taka eru hvaða skilaboðum á að koma til skila, 

hvaða miðla skal notast við, á hvaða tíma skal auglýsa og hversu mikið auglýsingin 

má kosta (Palmer, 2004). 

 

Kynningarráðarnir 

 

Kynning er hver sú aðgerð sem seljandi notar til að koma upplýsingum á framfæri og 

mögulega sannfæra kaupendur um það að kaupa annað hvort vöru eða þjónustu. 

Kynningarráðarnir eru samtals 4 og skiptast í umfjallanir og almannatengsl, 

persónulega sölu, söluhvata og loks auglýsingar sem er eitt að megin viðfangsefnum 

þessarar ritgerðar. Hér að neðan verður sagt nánar frá kynningarráðunum fjórum en 

þeir tilheyra í raun allir söluráðnum vegsauka. 

 

Umfjallanir og almannatengsl (e. publicity and public relations) 

 

Umfjöllun er í rauninni hver sú kynning á vöru, þjónustu, hugmynd eða málstað sem 

fjallað er um opinberlega án þess þó að fyrirtæki borgi beint fyrir umfjöllunina. Það 

sem umfjöllun hefur fram yfir auglýsingar er aukinn trúverðugleiki, neytendur trúa 

frekar jákvæðum ummælum um vörur ef að ummælin koma frá miðli sem neytandinn 
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telur hlutlausan, þess vegna reyna fyrirtæki í miklum mæli að fá miðla til að fjalla um 

nýjungar eða vörur þeirra. Sem dæmi má nefna að velgengni nýrra kvikmynda 

vestanhafs er að mörgu leyti bundin því hvað óháðir gagnrýnendur hafa að segja um 

kvikmyndina. 

Mikilvægt er að gera greinarmun á umfjöllun og almannatengslum en almannatengsl 

snúa að því að reyna að dreifa mikilvægum upplýsingum til að reyna að stýra 

umfjöllum um fyrirtækið og þar af leiðandi ímynd þess. Almannatenglar fyrirtækja 

þurfa einnig að vera tilbúnir með áætlanir um hvernig fyrirtækið komi fram og takist á 

við slæma umfjöllun. 

 

Persónuleg sala (e. personal selling) 

 

Með persónulegri sölu er átt við svokallaða „maður á mann“ söluaðferð þar sem 

seljandi reynir persónulega að sannfæra mögulega kaupendur um ágæti vörunnar eða 

þjónustunnar í þeim tilgangi að selja hana. Ólíkt auglýsingum þá felst persónuleg sala 

því í einhvers konar beinum tengslum milli mögulegs kaupanda og seljanda hvort sem 

þau tengsl eru augliti til auglitis eða í gegnum síma eða annarskonar fjarskiptabúnað. 

Þetta veitir seljanda aukinn sveigjanleika þar sem hann getur aðlagað söluræðuna að 

viðbrögðum mögulegs kaupenda og þannig séð til þess að hann fái allar þær 

upplýsingar sem hann þarf til að taka kaupákvörðun. 

 

Söluhvatar (e. sales promotion) 

 

Söluhvatar eru aðgerðir sem bjóða viðskiptavinum aukið virði. Söluhvatar geta 

flokkast í 2 flokka, annars vegar söluhvata til neytenda og hins vegar söluhvata til 

birgja eða dreifingaraðila. Söluhvatar til neytenda geta verið afslættir, afsláttarmiðar, 

vörukynningar, keppnir, leikir eða hvers kyns efni sem er komið til skila eða afhent 

við kaup á vörunni. Allt þetta hvetur neytendur til að kaupa vöruna. Söluhvatar til 

birgja eða dreifingaraðila geta verið aðgerðir eins og magnafslættir, frítt 

kynningarefni eða sölukeppnir milli birgja eða dreifingaraðila. Slíkar aðgerðir hvetja 

birgja eða dreifingaraðila til þess að selja meira af vörunni (Belch og Belch, 2001). En 

vegna íslenskra áfengislaga eru söluhvatar á neytendamarkaði með öllu bannaðir en 

þeir eru þó notaðir á fyrirtækjamarkaði. 
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Auglýsingar (e. advertising) 

 

Skilgreiningin á auglýsingu er í raun hvers konar ópersónuleg kynning á hugmynd, 

stofnun, vöru eða þjónustu sem auðkennd er af þeim sem kostar hana. Með því að 

kosta er átt við að greitt er fyrir þann tíma eða það pláss sem tiltekin auglýsing birtist 

í. Þær eru ópersónulegar að því leyti að þær birtast í fjölmiðlum (t.d. sjónvarpi, 

útvarpi eða prentmiðlum) og því er yfirleitt ekki möguleiki fyrir þann sem sér hana að 

tjá auglýsandanum sín viðbrögð beint eins og þegar notast er við persónulega sölu. 

Þar af leiðandi verða auglýsendur að hugsa vel um það hvernig neytendur túlka 

auglýsinguna áður en hún er birt (Belch og Belch, 2001). 

Nánar um auglýsingar 

 

Við uppgröft í rústum rómversku borgarinnar Pompei fundust leifar af auglýsingu, þar 

hafði verið grafið í kantstein mynd af karlmanns kynfæri sem benti í áttina að því sem 

var á sínum tíma vinsælasta vændishúsið á þessu svæði. Leiðsögumenn á svæðinu 

segja stundum söguna af elstu auglýsingu í heimi sem auglýsti elstu starfsstétt í heimi, 

þó svo að sú fullyrðing sé ekki alveg sönn. Forn Egyptar auglýstu eftir týndum 

þrælum með auglýsingum sem rissaðar voru á papírus og Rómverjar og Grikkir 

notuðu papírus einnig til að auglýsa sirkús eða skylmingarleika. Það má því segja að 

auglýsingar hafi verið til í einhverju formi allt frá því að menn byrjuðu að kaupa og 

selja vörur og þjónustu sín á milli (Ryan og Jones, 2012). 

Auglýsingar spila stóran þátt í daglegu lífi einstaklinga, en hlutverk þeirra er ekki 

einungis að auglýsa vörur og þjónustu heldur hafa auglýsingar það hlutverk að miðla 

upplýsingum og boðum til almennings (Ólafur Stephensen, 1987). Auglýsingar geta 

náð til neytenda í gegnum ýmsa miðla, internetið, prentmiðla eða ljósvakamiðla. Þó 

svo að neytendur verði fyrir áreiti frá hundruðum auglýsinga á degi hverjum þá fá 

flestar þeirra mjög takmarkaða athygli. Það er því mjög krefjandi verkefni fyrir 

markaðsfólk að hanna skilaboð og koma þeim á framfæri með réttum miðlum til þess 

að auglýsingin fái þá athygli sem henni er ætlað og skapi þau viðbrögð sem hún á að 

gera hjá neytendum (Peter og Olson, 2010). 
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 John Philip Jones segir að auglýsing sem virki sé auglýsing sem nær til einstaklings 

stuttu áður en hann kaupir tiltekna vöru og hefur áhrif á það hvaða vörumerki hann 

velur (Jones, 1995).  

Auglýsingar eru ein þekktasta og áhrifamesta leið sem fyrirtæki nota til að koma vöru 

sinni á framfæri. Auglýsingar eru mikilvægar og þá sértaklega fyrir fyrirtæki sem 

selja vörur sínar á neytendamarkaði þar sem samkeppni er mikil (Belch og Belch, 

2001). Auglýsingar eru einnig notaðar til þess að búa til vörumerkjaímynd. 

Vörumerkjaímynd er sú ímynd sem neytendur hafa af ákveðnu vörumerki og lýsir því 

hvernig þeir hugsa um vörumerkið og hvaða tilfinningar þeir bera til þess. Að búa til 

vörumerkjaímynd fellur undir vörumerkjastjórnun en vörumerkjastjórnun snýst um að 

búa til einstakt kennileiti fyrir vöru eða vörumerki. Vörumerkjastjórnun er sértaklega 

mikilvæg fyrir vörur sem hafa fáa eða enga aðgreinandi eiginleika. Salt er dæmi um 

vöru sem hefur fáa aðgreinandi eiginleika en með áhrifaríkri vörumerkjastjórnun 

getur ein salt tegund aðgreint sig frá annarri í hugum neytenda (Wells, 2000). Frá 

árinu 1980 hefur vodkaframleiðandinn Absolut notað auglýsingar til þess að kalla 

fram þá ímynd í hugum neytenda að Absolut sé fágaður, hágæða vodki sem þyki flott 

að drekka. Auglýsingarnar þeirra leggja áherslu á Absolut nafnið og einstakt lag 

flöskunar sem hefur orðið til þess að Absolut hefur náð að aðgreina sig frá 

samkeppnisaðilunum (Belch og Belch, 2001). 

Varla þarf að deila um að auglýsinga- og kynningarstarf gegnir vissu hlutverki og 

hefur sitt gildi. Með því er upplýsingum miðlað til almennings um þá kosti sem 

markaðurinn býður. Í þessu sambandi er vert að minna á að það er hægt að auglýsa í 

öðrum tilgangi en að selja eitthvað. Árangur af ýmiss konar góðgerðar- og 

hjálparstarfi byggist meðal annars á því að auglýsa. Auglýsingum er beitt til að draga 

úr umferðarslysum, upplýsa fólk um rétt sinn í tryggingarkerfinu og hvetja menn til 

að fara varlega með eld svo dæmi séu nefnd um notkun í þeim tilgangi að auka 

farsæld og öryggi fólks. Í þessu samhengi ber ennfremur að hafa í huga að 

auglýsingar í fjölmiðlum bera uppi kostnað af rekstri þeirra að meira eða minna leyti 

þannig að gjöldin, sem notendur þeirra (áskrifendur) greiða, verða lægri en ella. 

Ennfremur afla mörg íþróttafélög tekna til starfsemi sinnar með því að kynna 

fyrirtæki eða söluvörur þeirra með auglýsingu á búningum eða íþróttavöllum (Hörður 

Bergmann, 1997).  
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DAGMAR og AIDA módelin 

 

Russel H. Colley (1961) þróaði módel til þess að setja mælanleg markmið á 

auglýsingar. Þetta módel kallaði hann „Defining  dvertising Goals for Measured 

 dvertising Results “ eða D GM R. Samkvæmt þessu módeli er endanlegt takmark 

auglýsingar það að taka neytandann í gegnum fjögur stig skilnings. Stigin eru  

meðvitund, skilningur, fullvissa og aðgerð. 

Fyrst fer neytandinn frá meðvitundarleysi til meðvitundar, þaðan frá meðvitund yfir á 

stig skilnings (e. comprehension). Hann eða hún verður að hafa skilning á því hvað er 

verið að auglýsa og hverjir séu kostir eða ávinningur þess sem boðið er. Næsta stig 

þar á eftir er sannfæring eða fullvissa (e. Conviction). Á þessu stigi verður neytandinn 

andlega að ná fram sannfæringu fyrir því að vörumerkið eða varan sé þess virði að 

kaupa. Síðasta stigið er síðan aðgerðin (e. Action) að kaupa (Fill, 2005). 

 

AIDA módelið er svipað DAGMAR en þar er sjónum beint að árangursríkri 

sölumennsku.  ID  stendur fyrir „Attention, Interest, Desire and Action“. Það var 

Ameríkaninn E. St. Elmo Lewis sem kom fram með þetta módel árið 1898. Hann hélt 

því fram að sölufólk sem næði framúrskarandi árangri nýtti sér hugrænt ástand 

neytandans þar sem hann fer í gegnum fjögur lög eða þrep sem eru; Attention, 

Interest, Desire og Action. Það er síðan upp úr árinu 1960 sem þetta módel fer að 

ganga undir nafninu sölutrektin (Lewis, 1985).  

 

Sterka og veika kenningin 

 

Síðustu áratugi hafa aðallega tvær kenningar um áhrif auglýsinga verið í sviðsljósinu 

og má segja að nokkur átök hafi verið um hvor þessara kenninga varpi raunsærra ljósi 

á virkni auglýsinga. Annars vegar er hér um að ræða svokallaða Sterka kenningu (e. 

strong theory of advertising). Hins vegar er svokölluð Veik kenning (e. weak theory 

of advertising). 

Sterka kenningin segir að auglýsingar séu sannfærandi og hafi nægilega mikil áhrif á 

fólk til að breyta viðhorfum þess til ákveðinna vara og fá í kjölfarið fólk til að kaupa 

vörur sem það hefur aldrei keypt áður og gera það að langtíma kaupendum. Veika 
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kenningin segir hinsvegar að auglýsingar hafi ekki jafn sterk áhrif og að sterka 

kenningin haldi fram. Samkvæmt henni er kauphegðun byggð á vana að miklu leyti 

og auglýsingar auka í raun bara þekkingu og geta styrkt álit á þeim vörum sem 

neytandinn kaupir nú þegar (Fill, 1999). 

Í International Journal of Advertising birtist grein eftir Tim Ambler sem ber heitið 

„Can alcohol misuse be reduced by banning advertising?” Þar segir höfundur frá því 

hvernig kenningarnar tvær um það hvernig auglýsingar virka, sem útskýrðar voru hér 

að ofan, sterka og veika kenningin hafa verið notaðar til að reyna að sýna fram á að 

auglýsingabann á áfengi minnki misnotkun á því. Því hefur verið haldið fram að 

samkvæmt sterku kenningunni auki auglýsingar heildarneyslu áfengis og þar af 

leiðandi aukist misnotkun hlutfallslega. Veika kenningin er grundvölluð á því að 

auglýsingar séu einn af mörgun hvötum sem hafi áhrif á mannlega hegðun. Ef að 

þessir hvatar yrðu fjarlægðir myndi það að einhverju leyti draga úr misnotkun áfengis. 

Í greininni var þetta síðan skoðað nánar og sýnt fram á að þessi röksemdafærsla er 

byggð á mjög veikum grunni. Það kann að vera ómögulegt að útiloka einhver áhrif af 

auglýsingum á menningu en samkvæmt Ambler eru auglýsingar veikur áhrifaþáttur 

og meiri líkur eru á því að menningin sé að hafa áhrif á auglýsingarnar en að því sé 

öfugt farið (Ambler, 1996). 

 

Stækka auglýsingar markaði? 

 

 Þegar kanna á hvort auglýsingar geta stækkað markaði er mikilvægt að skilgreina 

markaðinn. Hingað til hefur venjan verið sú að skilgreina markaði eftir vörum. Til 

dæmis skilgreinum við markað eftir vörum þegar við tölum um bílamarkaðinn eða 

skyndibitamarkaðinn. Þá er átt við þær tegundir bíla eða þá skyndibitastaði sem í boði 

eru á markaðnum. Önnur leið til að skilgreina markað er að skilgreina hann eftir þörf 

sem þarf að uppfylla. Þá er átt við ákveðnar vörur sem ætlað er að mæta ákveðinni 

þörf eða löngun hjá neytendum. Markaður sem er skilgreindur eftir þörf sem þarf að 

uppfylla þarf ekki endilega að innihalda sambærilegar vörur því mismunandi vörur 

geta uppfyllt sömu þörf. Einnig má því segja að sama vara geti uppfyllt mismunandi 

þörf. 
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Til dæmis getur appelsínusafi keppt á nokkrum mismunandi mörkuðum þar sem 

neytendur þurfa ekki allir að vera að uppfylla sömu þörf eða löngun þegar þeir neyta 

hans. Einhverjir neytendur kaupa sér appelsínusafa því þá langar í ávaxtasafa, sumir 

vegna þess að þá langar í svaladrykk á meðan aðrir gætu keypt hann til þess að fá C 

vítamín. Til þess að átta sig á hverjir samkeppnisaðilar ákveðinnar vöru eru skiptir 

miklu máli að skilgreina markaðinn rétt. 

 

Mörg leiðandi vörumerki í heiminum hafa markaðshlutdeild undir 35%. Það þýðir að 

ef markaðurinn sem þeir keppa á stækkar fá þeir aðeins um 35% af aukningunni og 

samkeppnisaðilarnir hin 65%. Þess vegna er algengasta markmið auglýsinga að auka 

markaðhlutdeild en ekki að stækka heildar markaðinn fyrir viðkomandi vöru. Þá fær 

sá sem auglýsir allann ávinninginn sem vannst af auglýsingunni en ekki aðeins brot af 

honum (Broadbent, 2008). 

 

IPA (The Institute of Practitioners in Advertising)  

The IPA Effectiveness Awards er keppni þar sem þátttakendur senda inn ritgerðir sem 

innihalda ýtarlegar upplýsingar um auglýsingaherferð sína og þurfa að sanna að hún 

hafi skilað árangri. Þessar ritgerðir má finna í gagnagrunni sem IPA heldur utan um 

og eru yfir 1.100 ritgerðir, sem sendar hafa verið inn yfir síðastliðin 25 ár, í 

gagnagrunninn (Institute of Practitioners in Advertising, e.d.). 

 

Í skýrslunni “Does advertising grow markets” voru  0  IP  ritgerðir sem skrifaðar 

voru frá árinu 1996 til 2006 kannaðar fyrir því hvort haldið væri fram að 

auglýsingaherferðin hafi stækkað markaðinn. Af þessum 109 ritgerðum voru 17 sem 

töldu sig hafa stækkað markaðinn að einhverju leyti. Í skýrslunni má lesa þessar 17 

IPA ritgerðir ásamt athugasemdum frá höfundi skýrslunnar og heldur höfundur því 

fram að enginn ritgerð sýni fram á raunverulega stækkun á markaði og sé ástæðan sú 

að markaðurinn sé skilgreindur vitlaust.  

 

Dæmi um ritgerð sem höfundur fór yfir er Murphy’s auglýsingaherferðin. Murphy’s 

er svokallaður stout bjór sem keppir við Guinnes og fleiri. Guinnes var með 80% 

markaðhlutdeild, Murphys með 10% og önnur smærri vörumerki deildu með sér 10% 

markaðhlutdeild. Slagorð auglýsingaherferðar Murphy’s voru “Like the Murphy’s, 

I’m not  itter” og átti það að vísa til þess að Murphy’s væri  ragð etri stout  jór 
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heldur en Guinnes. Þessi auglýsingaherferð stóð yfir í tvö ár og stækkaði 

viðskiptavinahóp þeirra um 386.000 manns. Á sama tímabili fjölgaði neytendum 

Guinnes um 94.000 manns. Talið er að meirihluti neytendana sem bættust við hafi 

komið af öðrum markaði en stout bjór markaðnum og því töldu þeir sig hafa stækkað 

markaðinn. Raunin var sú að heildar bjór markaðurinn stækkaði ekki heldur skiptu 

sumir neytendur frá því að drekka lager bjór yfir í að drekka stout bjór. 

 

Niðurstaða höfundar „Does advertising grow markets“ er sú að auglýsingar eru ekki 

eins megnugar og margir halda. Auglýsingar búa ekki til meiri þörf eða löngun hjá 

neytendum heldur stýra þær þörfinni eða lönguninni sem þegar er til staðar hjá 

neytendum í átt að ákveðnu vörumerki. Eitt vörumerki missir markaðshlutdeild á 

meðan annað vörumerki eykur við sig markaðshlutdeild. Vörur sem keppast um 

markaðshlutdeild eru ekki aðeins í samkeppni við aðrar sambærilegar vörur heldur 

einnig við þær vörur sem uppfylla að einhveru leyti sömu þörf eða löngun 

(Broadbent, 2008). 

 

Áfengiauglýsingar og ungmenni 

Þær langtíma rannsóknir sem sýna þá niðurstöðu að áfengisauglýsingar geti hvatt 

unglinga til þess að byrja að drekka og fengið unglinga sem þegar eru byrjaðir að 

drekka til þess að drekka meira hafa fengið þá gagnrýni að gögnin sem notuð eru gefi 

ekki fullnægjandi niðurstöður.  

 

Í skýrslunni “ lcohol marketing, adolescent drinking and publication bias in 

longitudinal studies” rannsakar Jon P. Nelson nokkrar langtímarannsóknir sem segja 

að áfengisauglýsingar hafi áhrif á áfengisdrykkju ungmenna. Hann kannar hvernig 

þessar rannóknir fóru fram, hvaða gögn voru notuð og hvernig rannsakendurnir 

komust að niðurstöðu sinni. 

 

Helstu niðurstöður Jon P. Nelson voru að margar af þessum rannsóknum sýni fram á 

mismunandi niðurstöður þrátt fyrir að nota nákvæmlega sömu gögn, ákveðin gögn 

voru hundsuð því þau gáfu rannsakendum ekki þær niðurstöður sem þeir vonuðust 

eftir og að margir gallar hafi verið í úrvinnslu tölfræðilegra gagna í þessum 

rannsóknum (Nelson, 2011).  
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Dæmi um slíka rannsókn er “Impact of alcohol advertising and media exposure on 

adolecent alcohol use” eftir Peter  nderson og fleiri. Í þeirri rannsókn leituðu 

höfundarnir að rannsóknum sem könnuðu áhrif áfengisauglýsinga á ungmenni. Leitin 

skilaði þeim 729 rannsóknum sem var svo þrengt niður í 13 rannsóknir áður en þau 

hófust handa við að greina gögnin. Þátttakendur í þessum 13 rannsóknum voru annað 

hvort undir 18 ára aldri eða undir aldri til að kaupa áfengi í því landi sem rannsóknin 

var framkvæmd. Þessar 13 langtímarannsóknir stóðu yfir í allt frá 8 mánuðum og upp 

í 96 mánuði og voru niðurstöður þeirra allra að sterk tengsl væru á milli 

áfengisauglýsinga og aukinnar áfengisdrykkju ungmenna (Anderson, de Bruijn, 

Angus, Gordon og Hastings, 2009). 

 

Gallar í aðferðafræði þessara rannsókna þýða að ekki hefur tekist að sýna fram á með 

skýrum hætti að áfengisauglýsingar hafi einhver áhrif á drykkju ungmenna og eru því 

ekki hentugar til að nota til grundvallar í stefnumótun eða tillögu að auglýsingabanni 

(Nelson, 2010a).  

 

Hafa ber í huga að auglýsingabönn eða auglýsingatakmarkanir eru aðeins eitt af 

mörgun tólum sem hægt er að nota í baráttunni við áfengisdrykkju ungmenna og er 

það tól talið vera eitt af þeim áhrifaminnstu (Nelson, 2011).  

 

Áfengisauglýsingar og áfengisneysla 

 

Mettaður markaður er markaður þar sem neytendur hafa flest allir prufað vöruna sem 

um ræðir og farið er að hægja verulega á vexti markaðarins. Framtíðar vöxtur á 

mettuðum markaði næst einungis með fjólksfjölgun, aukningu á markaðshlutdeild eða 

aukinni eftirspurn eftir vörunni sem um ræðir (Kotler og Keller, 2009). Á mettuðum 

markaði er tilgangur markaðsetningar að auka samkeppni á milli vörumerkja og fá 

neytendur til að kaupa ákveðið vörumerki, en ekki að auka heildar neyslu í ákveðnum 

vöruflokk. Til dæmis, ef bíla auglýsingum myndi fjölga, myndi heildar fjöldi seldra 

bíla ekki aukast. Hins vegar myndu neytendur frekar kaupa einhverja ákveðna tegund 

af bíl umfram aðra. Markaðurinn fyrir áfengi hefur verið mettaður í langan tíma í flest 

öllum löndum heimsins (SpiritsEurope, e.d.).  
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Rannsóknir hafa sýnt að áfengisauglýsingar hafa ekki áhrif á heildar áfengisneyslu en 

hafa hinsvegar mikil áhrif á markaðshlutdeild vörumerkja á þeim markaði.  

Markaðssetning og auglýsingar á áfengi búa til vörumerkjavitund. Rannsóknir benda 

til þess að á mettuðum markaði eins og áfengismarkaðnum á Íslandi myndu 

áfengisauglýsingar aðeins hafa þau áhrif að samkeppni myndi aukast (SpiritsEurope, 

e.d.).  

 

Til er fjöldi rannókna sem kanna tengsl áfengisauglýsinga og neyslu þess í 

Bandaríkjunum og Canada. Makowsky og Whitehead gerðu rannsókn á afléttingu á 

58 ára gömlu banni á áfengisauglýsingum í Saskatchewan í Canada sem var aflétt 3. 

október 1983. Leyfðar voru auglýsingar á bjór og víni í útvarpi og í sjónvarpi og bjór, 

vín og sterkt áfengi mátti auglýsa í dagblöðum og tímaritum. Við rannóknina voru 

notaðar mánaðarlegar sölutölur á áfengi frá 1981 til 1987. Niðurstöður 

rannsóknarinnar sýndu að eftir að auglýsingabanninu var aflétt jókst sala á bjór en 

sala á sterku áfengi minnkaði. Aflétting auglýsingabannsins hafði engin áhrif á sölu á 

víni og heildar áfengisneyslu í Saskatchewan þrátt fyrir tilkomu áfengisauglýsinga 

(Makowsky og Whitehead, 1991).  

 

Ornstein og Hanssens rannsökuðu áhrif auglýsinga á sterku áfengi á 

auglýsingaskiltum. Rannsóknin fór fram í Bandaríkjunum en þar eru 

áfengisauglýsingar á auglýsingaskiltum leyfðar í sumum ríkjum en bannaðar í öðrum. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu fram á að neysla á sterku áfengi var meiri í þeim 

fylkjum þar sem bannað var að auglýsa sterkt áfengi á auglýsingaskiltum (Ornstein og 

Hanssens, 1985).  

 

Ogbourne og Smart gerðu rannsókn á bjórneyslu í tveimur ríkjum í Canada, Manitoba 

og Alberta. Í Manitoba var bannað að auglýsa áfengi en í Alberta var það löglegt. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu fram á að bjórneysla beggja ríkja jókst á 

sambærilegum hraða og að ólíklegt sé að auglýsingabann á áfengi dragi úr 

áfengisneyslu (Ogborne og Smart, 1980). 

 

Starfshópur fjármálaráðherra skoðaði einnig fjölda rannsókna sem kanna tengslin á 

milli áfengisauglýsinga og áfengisneyslu. Megin hluti þeirra benti einnig til þess að 
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lítil sem engin tengsl væru á milli áfengisauglýsinga og almennrar neyslu. 

Auglýsingarnar hafi þá frekar áhrif á hvaða vöru neytendur velja frekar en að fjölga 

neytendum áfengis. Fá ríki hafa algert bann við áfengisauglýsingum eins og hér á 

landi. Örar tækniframfarir og nýjar leiðir til að ná til neytenda gera framkvæmd slíks 

banns mjög erfiða. Auðvelt aðgengi að internetinu og fjöldi erlendra sjónvarpsstöðva 

takmarka mjög möguleika á því að hægt sé að framfylgja banninu. Eins eru hér 

fjölmörg erlend tímarit fáanleg í verslunum og óbeinar auglýsingar s.s. styrktir 

viðburðir aukast á hverju ári (Fjármálaráðuneytið, e.d.). 

 

Meðal annars vegna ofangreindra atriða voru sett lög í Frakklandi um takmörkun á 

áfengisauglýsingum. Í Frakklandi er rík vínmenning og því hefur mikið verið horft til 

þeirrar lagasetningar sem fordæmi í lagasetningu við takmarkanir á auglýsingum. 

Lögin voru sett árið 1991 og því töluverð reynsla komin á lögin. Lögin ganga í 

meginatriðum út á eftirfarandi:  

 

Skýr skilgreining er á áfengi. Allir drykkir yfir 1,2% styrkleika eru skilgreindir sem 

áfengi, staðir og fjölmiðlar sem heimilt er að auglýsa í/á eru skilgreindir og þegar 

auglýsingar eru leyfðar er innihaldi þeirra stjórnað. 

 

Frakkar hafa gert tilraun til að meta áhrifin af þessum reglum en rannsóknir hafa ekki 

sýnt fram á miklar breytingar á neyslu fólks frá setningu laganna. Hins vegar hefur 

ímynd áfengis breyst og áfengisauglýsingar innihalda í langflestum tilfellum einungis 

vöruna sjálfa en ekki tengingu við áhrifin. Þannig eru auglýsingar áfengis 

vörumerkjaauglýsingar og beinast að samkeppni innan iðnaðarins fremur en að flottri 

ímynd eða jákvæðu viðhorfi til lífstíls þeirra sem drekka áfengi. 

 

Í Internatioanl Review of Advertising birta Jon P. Nelson og Douglas J. Young grein 

sem  er heitið „Do advertising bans work? An international comparison”. Þeir 

félagar skoðuðu bann á áfenigsauglýsingum í ljósvakamiðlum í 17 OECD löndum á 

árabilinu 1977-1995 í samhengi við áfengisneyslu á hvern einstakling, dánartíðni úr 

lifrarbólgu og dauðsföllum úr umferðarslysum. Niðurstaða þeirra er sú að bann á 

áfengisauglýsingum innan OECD landanna hafi ekki minnkað áfengisneyslu eða 

misnotkun á áfengi. Undirliggjandi gögn rannsóknarinnar benda til þess að algjört 

bann á áfengisauglýsingum í ljósvakamiðlum hafi engin áhrif á neylsu þegar borið er 
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saman við þau lönd þar sem bann ríkir ekki. Þessar niðurstöður benda til þess að 

auglýsingabann hafi lítil eða engin áhrif á drykkjuvenjur en hinsvegar getur bann við 

áfengisauglýsingum haft áhrif á hvaða vörumerki neytendur velja(Nelson og Young, 

2001). 

 

Í skýrslunni Alcohol advertising bans, consumption and control policies in seventeen 

OECD countries rannakar Jon P. Nelson áhrif auglýsingabanna á áfengi á neyslu þess 

í 17 OECD löndum frá árinu 1975 til 2000. Undanfarna áratugi hafa mörg lönd beitt 

ýmsum aðgerðum til þess að reyna að sporna gegn aukinni neyslu og misnotkun á 

áfengi. Þessar aðgerðir eru margar og mismunandi en sem dæmi má nefna ríkisreknar 

áfengisverslanir, takmörkun á fjölda sölustaða og opnunartímum þeirra, skattlagningu 

á áfengi, fræðsluefni um skaðsemi áfengisneyslu og takmarkanir og bönn á 

áfengisauglýsingum. Jon P. Nelson fjallar um skýrslu sem gerð var á vegum World 

Health Organization þar sem áhrif 32 slíkra aðgerða voru könnuð og mældust 

auglýsingabönn ein af þeim aðgerðum sem hafa hvað minnst áhrif á áfengisneyslu.  

Í skýrslunni fjallar hann einnig um fyrri rannsóknir sem komist hafa að þeirri 

niðustöðu að auglýsingabönn dragi úr áfengisneyslu og gangrýnir þær fyrir að vera 

gallaðar. Hann gagnrýnir höfunda þessara rannsókna fyrir að velja breytur sem henta 

þeim og taka ekki tillit til annarra þátta sem geta haft áhrif á áfengisneyslu eins og t.d. 

verðlag, tekjur, streymi ferðamanna og skattlagningu á áfengi.  

Í rannsókn sinni tekur Jon P. Nelson tillit til þessara þátta sem honum þótti vanta uppá 

í fyrri rannsóknum og kemst að þeirri niðurstöðu að auglýsingabönn draga ekki úr 

áfengisneyslu. Fyrri rannsóknir sem kanna hvort auglýsingabönn á áfengi hafa áhrif 

áfengisneyslu hafa komist að mismunandi niðurstöðum en engin þeirra tekur tillit til 

þess hvort viðkomandi þjóð hafi beitt öðrum aðgerðum til að sporna gegn misnotun á 

áfengi á sama tíma og auglýsingabanni var beitt (Nelson, 2010b). 
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Rannsókn 

 
Í þessum kafla verður sagt frá því með hvaða hætti rannsókn undirritaðra var 

framkvæmd, hvernig þátttakendur voru valdir og hvernig uppbyggingu 

spurningalistans var háttað. Markmið rannsóknarinnar var að kanna hvort mismunur 

væri á því sem almennt er talið og því sem rannsóknir sýna þegar kemur að 

áfengisauglýsingum. 

 

Gagnasöfnun 

 
Notast var við megindlega rannsóknaraðferð í þessari rannsókn, spurningalisti með 

fyrirfram ákveðnum svarmöguleikum var lagður fyrir mikinn fjölda þátttakenda á 

dögunum 3. - 23. ágúst síðastliðinn. Í megindlegum rannsóknum eru tölfræðilegar 

niðurstöður greindar í þeim tilgangi að svara rannsóknarspurningu sem lögð hefur 

verið fram. 

 

Þátttakendur 

 
Samnemendur rannsakenda í Háskólanum í Reykjavík voru valdir handahófskennt og 

fengu þeir nemendur sendan tölvupóst sem innihélt vefslóð á vefkönnun rannsakenda. 

Einning var biðlað til fólks um þátttöku í gegnum samskiptamiðilinn Facebook. Í 

könnuninni voru þátttakendur beðnir að taka afstöðu til 6 fullyrðinga sem snéru að 

viðhorfum fólks til áfengisauglýsinga auk þess að svara 5 spurningum sem snéru bæði 

að neyslu fólks á áfengi og bakgrunni þess. Leitast var við að hafa fullyrðingarnar 

skýrar til að koma í veg fyrir misskilning. Þátttakendur könnunarinnar voru 417 

talsins. Þátttakendur tóku sjálfviljugir þátt og fengu ekki greitt fyrir. Öllum var greint 

frá því að ekki væri hægt að rekja svör til einstakra þátttakenda og að fullum trúnaði 

væri heitið. Karlar voru 255 eða 61,15% þátttakenda og konur voru 162 eða 38,84%. 

Þátttakendur voru á öllum aldri en 69,54% voru á aldrinum 20 til 39 ára og þar af 

langflestir eða 141 á bilinu 20 til 24 ára eða 33,81%, nánari upplýsingar um 

aldursdreifingu má sjá á töflu 1 hér að neðan.  
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Mynd 1: Aldur og kyn þátttakenda 

 

Mælitæki 

 
Mælitæki rannsóknarinnar var spurningalistinn sem lagður var fyrir þátttakendur, 

samtals 11 spurningar. Af 11 spurningum voru 5 spurningar þar sem þátttakendur 

voru beðnir að sýna afstöðu sína til áfengisauglýsinga, ein spurning fjallaði um áhrif 

áfengisauglýsinga á þátttakendur. Í öllum þessum 6 spurningum voru svarmöguleikar 

á 5 punkta Likert skala. 2 spurningar snéru að neyslu þátttakenda, annars vegar hvort 

þeir hefðu einhverntíman neytt áfengis og hins vegar hversu reglulega þeir gerðu það. 

Í lokin komu svo 3 bakgrunnsspurningar sem snéru að aldri, kyni og menntun 

þátttakenda. Seinni 5 spurningarnar sem snéru bæði að neyslu og bakgrunni 

þátttakenda voru á nafnkvarða. 
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Framkvæmd 

 
Spurningalistinn var settur saman og hýstur á síðunni www.surveygizmo.com en 

könnunin var opin dagana 3. - 23. ágúst. Hugbúnaður Surveygizmo hélt utan um 

niðurstöður rannsóknarinnar á meðan á henni stóð og í lok rannsóknar var hægt að 

vista gögnin á tölvutæku formi svo hægt væri að hefja tölfræðilega greiningu. 

 

Úrvinnsla og greining gagna 

 
Tölfræðileg úrvinnsla og greining gagna var unnin í Statistical Package for the Social 

Science (SPSS), í því forriti var tölfræðin skoðuð og ýmsar spurningar krosskeyrðar. 

Niðurstöðar þeirrar greiningar voru svo settar myndrænt fram í Microsoft Excel og 

hlutföll reiknuð. 

 

Niðurstöður 

 
Í þessum kafla verða kynntar tölfræðilegar niðurstöður könnunarinnar sem 

undirritaðir lögðu fyrir  í ágúst síðastliðnum, og þær settar fram myndrænt og þær  

túlkaðar. Fyrst verða niðurstöður spurningalistans greindar og svo verða skoðaðar 

krosskeyrslur áhugaverðra þátta og þær greindar. 

Rannsakendur vilja árétta það að þeir gera sér fulla grein fyrir þeim annmörkum sem 

rannsókn þessi kanna að fela í sér. Sem dæmi má nefna úrtaksstærð og valaðferð sem 

kann að hafa haft áhrif á aldursdreifingu þátttakenda. 
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Tölfræðilegar niðurstöður spurningalistans 

 

Spurning 1 

 
Í 1. spurningunni sem lögð var fyrir þátttakendur voru þeir beðnir um að taka afstöðu 

til fullyrðingarinnar „Áfengisauglýsingar leiða til aukinnar heildarneyslu á áfengi”. 

Flestir þátttakendur, 128 talsins eða 30,70% sögðust vera frekar sammála þessari 

fullyrðingu og samanlagt sögðu 38,84% að þeir væru annað hvort frekar eða mjög 

sammála henni. 123 eða 29,50% tóku ekki afstöðu og merktu við hvorki né. Frekar 

ósammála voru 96 talsins eða 23,02% og 36 eða 8,63% voru mjög ósammála. 

 

 

Mynd 2: Áfengisauglýsingar leiða til aukinnar heildarneyslu á áfengi 
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Spurning 2 

 
Í 2. spurningu tóku þátttakendur afstöðu til fullyrðingarinnar „Auglýsingabönn á 

áfengi eru nauðsynleg til að sporna gegn aukinni neyslu og misnotkun þess”. Hér var 

stærstur hluti, 139 þátttakendur eða 33,33%, frekar ósammála og 91 eða 21,82% mjög 

ósammála og þar af leiðandi samanlagt 55,16% þátttakenda mótfallnir þessari 

fullyrðingu sem kemur svolítið á óvart miðað við niðurstöður úr spurningu 1. Frekar 

sammála voru 72 eða 17,27% og mjög sammála voru 37 eða 8,87% þáttakenda. 78 

eða 18,71% þátttakenda tóku ekki afstöðu og merktu við hvorki né. 

 

 

Mynd 3: Auglýsingabönn á áfengi eru nauðsynleg til að sporna gegn aukinni neyslu og misnotkun þess 
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Spurning 3 

 
“Það á einnig að  anna léttöls auglýsingar” var 3. fullyrðingin sem þátttakendur tóku 

afstöðu til. Þátttakendur voru heldur mótfallnir þessu en flestir voru mjög ósammála, 

samtals 148 eða 35,49%, 101 var frekar ósammála eða 24,22%. Frekar sammála voru 

53 eða 12,71% og mjög sammála voru 43 eða 10,31%.  Þátttakendur sem tóku ekki 

afstöðu voru 72 talsins eða 17,27%. 

 

 

Mynd 4: Það á einnig að banna léttölsauglýsingar 
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Spurning 4 

 
Hér tóku þátttakendur afstöðu til fullyrðingarinnar „Það á að leyfa áfengisauglýsingar 

alfarið” . Hér voru flestir þátttakendur, 123 talsins eða 29,50% frekar sammála og 71 

eða 17,03% mjög sammála. 65 eða 15,59% voru frekar ósammála og 73 eða 17,51% 

voru mjög ósammála. 85 þátttakendur eða 20,38% tóku ekki afstöðu og merktu við 

hvorki né. 

 

 

Mynd 5: Það á að leyfa áfengisauglýsingar alfarið 
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Spurning 5 

 
„Það á að leyfa áfengisauglýsingar en þó með takmörkunum” var 5. fullyrðingin sem 

þátttakendur voru beðnir að taka afstöðu til. Flestir voru frekar sammála hér en 156 

þátttakendur merktu við þann valkost eða 37,41%. 70 þátttakendur eða 16,79% voru 

mjög sammála. Jafnt hlutfall þátttakenda var svo frekar eða mjög ósammála en 60 

þátttakendur eða 14,39% merktu við hvoru tveggja. 71 eða 17,03% tóku ekki afstöðu 

og merktu við hvorki né. 

 

 

Mynd 6: Það á að leyfa áfengisauglýsingar en þó með takmörkunum 
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Spurning 6 

 
Í 6. spurningu var spurt um hvort þátttakendur finndu fyrir löngun í áfengi þegar þeir 

verða varir við áfengisauglýsingar. Áhugavert var að sjá hversu fáir virtust vera 

sammála þessu en aðeins voru 20,38% þátttakenda ýmist frekar eða mjög sammála 

þessu, 16,31% frekar sammála og 4,08% mjög sammála. Hátt hlutfall þátttakenda eða 

28,78% merktu við hvorki né og túlka undirritaðir það sem að þeir sem merki við 

hvorki né finni ekki fyrir löngun þegar þeir sjái áfengisauglýsingar en samtals 50,84% 

voru hinsvegar mótfallnir þessu, þar af 18,71% frekar ósammála og 32,13% mjög 

ósammála. 

 

 

Mynd 7: Ég finn fyrir löngun í áfengi þegar ég sé áfengisauglýsingar 
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Spurning 7 

 
Í sjöundu spurningu var fólk spurt hvort það hefði neytt áfengis, 4,56% þátttakenda, 

samtals 19, sögðust aldrei hafa smakkað áfengi. Meiri hluti þátttakenda hafði hins 

vegar neytt áfengis en 95,44% svöruðu þessari spurningu játandi sem kom 

undirrituðum ekki á óvart. 

 

 

Mynd 8: Hefur þú neytt áfengis? 
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Spurning 8 

 
Í 8. spurningu voru þátttakendur spurðir hversu reglulega þeir neyttu áfengis ef að 

þeir gerðu svo. 35 manns eða 8,39% sögðust aldrei drekka áfengi sem segir okkur það 

að miðað við svörin úr spurningu 7 eru 16 þátttakendur sem hafa drukkið en eru hættir 

einhverra ástæðna vegna. Þeir sem drekka sjaldnar en einu sinni í mánuði voru 71 

talsins eða 17,03%, flestir þátttakenda drekka hinsvegar á bilinu einu sinni til fjórum 

sinnum í mánuði eða 53,24% og aðeins 10,08% drekka 7 sinnum eða oftar í mánuði. 

 

 

Mynd 9: Hversu reglulega neytir þú áfengis? 
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Spurning 11 

 
Í spurningum 9 og 10 var spurt út í kyn og aldur þátttakenda en niðurstöður úr þeim 

spurningum voru kynntar hér að ofan í kaflanum um þátttakendur. Í 11. spurningu var 

hinsvegar spurt um hæsta stig menntunar sem þátttakandi hefði lokið. Langflestir eða 

41,49% þátttakenda eru með stúdentspróf eða sambærilega menntun. 28,78% eru með 

háskólapróf á grunnstigi og 12,95% eru með háskólapróf á framhaldsstigi. Þeir sem 

lokið höfðu iðnnámi voru 7,67% og þeir sem aðeins hafa lokið grunnskólaprófi voru 

9,11%. 

 

 

Mynd 10: Hvert er hæsta stig menntunar sem þú hefur lokið? 
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Ítarlegar niðurstöður tölfræðilegra gagna 

 
Ákveðið var að keyra saman svör spurninga 1 og 11 og skoða þannig hvort menntun 

hefði mikið að segja um skoðanir fólks á áfengisauglýsingum og áhrifum þeirra en 

fyrsta spurningin bað þátttakendur um að taka afstöðu til fullyrðingarinnar 

„Áfengisauglýsingar leiða til aukinnar heildarneyslu á áfengi”. Það kom undirrituðum 

á óvart að hæst hlutfall þeirra sem eru mest menntaðir eru frekar eða mjög sammála 

þessari fullyrðingu og þar af leiðandi ósammála helstu rannsóknum á þessu sviði en 

51,85% þeirra sem eru búnir með framhaldsnám á háskólastigi merktu við frekar eða 

mjög sammála í spurningu 1. 

 

 

Mynd 11: Áfengisauglýsingar leiða til aukinnar heildarneyslu á áfengi, skipt eftir menntun 
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Einnig ákváðu undirritaðir að keyra saman svör úr spurningum 7 og 8 við spurningu 

númer 1 og kanna hvort þeir sem drekka hefðu öðruvísi skoðanir á málinu en þeir sem 

annað hvort hefðu aldrei drukkið eða væru hættir að drekka. Það virðist hafa mjög 

mikil áhrif á skoðanir fólks því 34,29% þeirra sem drekka voru ósammála fyrstu 

fullyrðingunni en meirihluti eða 74,29% þeirra sem ekki drekka eða eru hættir að 

drekka voru annað hvort frekar eða mjög sammála henni eins og sjá má á myndinni 

hér að neðan. 119 eða 31,15% þeirra sem drekka og 20% þeirra sem ekki drekka tóku 

hins vegar ekki afstöðu 

 

 

Mynd 12: Áfengisauglýsingar leiða til aukinnar heildarneyslu á áfengi, skipt eftir neyslu 
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Þessa þrjá hópa þátttakenda fannst undirrituðum áhugavert að skoða nánar þar sem 

þeir virðast hafa mjög andstæðar skoðanir á málefninu. Þegar spurning 2 var skoðuð 

út frá sömu hópum kom líka í ljós að þeir sem annað hvort hafa aldrei drukkið eða eru 

hættir að drekka virðast hafa algjörlega skiptar skoðanir á við þá sem neyta áfengis. 

36,84% þeirra sem aldrei hafa drukkið og 31,25% þeirra sem hættir eru að drekka eru 

mjög sammála því að auglýsingabönn á áfengi séu nauðsynleg til að sporna gegn 

aukinni neylsu og misnotkun þess á meðan aðeins 7,85% þeirra sem neyta áfengis eru 

sammála þessu. Á myndinni hér að neðan má sjá hvernig svör hópana skerast 

algjörlega á. 

 

 

Mynd 13: Auglýsingabönn á áfengi eru nauðsynleg til að sporna gegn aukinni neyslu og misnotkun þess, 

skipt eftir neyslu 
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Í spurningu 6 voru þátttakendur spurðir hvort þeir finndu fyrir löngun í áfengi þegar 

þeir sæju áfengisauglýsingar. Hér er spurning 6 skoðuð út frá þessum sömu hópum og 

kemur í ljós að 89,47% þeirra sem aldrei hafa drukkið finna ekki fyrir löngun þegar 

þeir sjá áfengisauglýsingar og 62,50% þeirra sem hættir eru að drekka finna heldur 

ekki fyrir löngun. Hér er miðað við sömu forsendur og í kaflanum að ofan, að sá sem 

svari þessari spurning með hvorki né finni ekki fyrir löngun. 

 

 

Mynd 14: Ég finn fyrir löngun í áfengi þegar ég sé áfengisauglýsingar, skipt eftir neyslu 
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Umræða 

 

Undirritaðir eru sammála um það að rannsókn þessi og samantekt hafi leitt nokkrar 

mjög áhugaverðar niðurstöður í ljós. Í þessum kafla verður gert grein fyrir þeim 

niðurstöðum og svör við rannsóknarspurningunum tveim dregin saman. 

 

Fræðileg samantekt 

 

Í rannsókninni „Does advertising grow markets” kemst Tim Broad ent að þeirri 

niðurstöðu að auglýsingar stækka ekki mettaða markaði, en markaðurinn fyrir áfengi 

hefur verið mettaður í langan tíma í flest öllum löndum heimsins. Algengt er að 

markaðsfólk haldi því fram að auglýsingaherferðir hafi stækkað markaðinn en Tim 

sýnir fram á að í þeim tilfellum hafi fólk einfaldlega skilgreint markaðinn með 

röngum hætti. Til að draga enn frekar saman niðurstöður Broad ent’s segir rannsókn 

hans að auglýsingar stækki í raun og veru ekki kökuna sjálfa (heildarneysluna) heldur 

breyti stærð kökusneiðarinnar (markaðshlutdeildar). 

 

Í ljósi þess að auglýsingar stækki ekki mettaða markaði er ljóst að þær búa ekki til 

meiri þörf eða löngun hjá neytendum heldur stýra þær þörfinni eða lönguninni sem 

þegar er til staðar hjá neytendum í átt að ákveðnu vörumerki. En John Paul Jones 

segir að auglýsing sem virki sé auglýsing sem nær til einstaklings stuttu áður en hann 

kaupir tiltekna vöru og hafi áhrif á hvaða vörumerki hann velji við kaupin. 

 

Í ljósi ofangreindra upplýsinga hafa áfenigsauglýsingar ekki áhrif á heildarneyslu 

áfengis en þær hafa hins vegar mikið að segja um markaðshlutdeild vörumerkja á 

áfengismarkaðnum. Í Saskachewan í Canada var 58 ára gömlu auglýsingabanni á 

áfengi aflétt í október 1983 og Makowsky og Whitehead gerðu rannsókn á sölutölum 

áfengis í fylkinu á árunum 1981-1987. Áhugvert var að afnám bannsins og tilkoma 

áfengisauglýsinga hafði engin áhrif á heildar áfengisneyslu í fylkinu. 

Áhrif áfengisauglýsinga á ungmenni er áhyggjuefni stofnana eins og World Health 

Organization og eiga þessar stofnanir það til að vitna í rannsóknir sem segjast sýna 

fram á tengsl á milli áfengisauglýsinga og áfengisneyslu. Raunin er sú að fyrir hverja 

rannsókn sem sýnir fram á tengsl á milli áfengisauglýsinga og áfengisneyslu 
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ungmenna er til önnur rannsókn sem gagnrýnir aðferðafræði sem og niðurstöður 

hennar. Niðurstöður rannsókna sýna fram á að aðal áhrifavaldar áfengisdrykkju 

ungmenna eru viðhorf foreldra, systkina og vina til áfengisdrykkju. 

 

Rannsóknir sem segjast sýna fram á að áfengisauglýsingar auka heildarneyslu áfengis 

hafa einnig fengið þá gagnrýni að aðferðafræði þeirra sé gölluð. Sýnt hefur verið fram 

á að höfundar þessara rannsókna hafa hundsað mikilvægar breytur og því er ekki hægt 

nota þær til grundvallar í stefnumótun í áfengismálum. Rannsóknir þessar eiga það 

allar sameiginlegt að taka ekki tillit til þess hvort viðkomandi þjóð eða ríkisstjórn hafi 

beitt öðrum aðgerðum til að sporna gegn aukinni neyslu áfengis á sama tíma og 

auglýsingabanni var beitt. 

 

Er ósamræmi á milli þess sem almennt er talið og þess sem rannsóknir 

sýna fram á um áhrif áfengisauglýsinga? 

 

 Til að svara þessari spurning framkvæmdu undirritaðir rannsókn í formi 

spurningalista og verða niðurstöður hans túlkaðar hér í samanburði við niðurstöður 

fræðilegu samantektarinnar. 

  

Eins og fram hefur komið þá stækka auglýsingar ekki markaði og ekki hefur enn 

tekist að sýna fram á tengsl áfengisauglýsinga og aukinnar heildar neyslu áfengis. 

Það fyrsta sem blasti við undirrituðum við greiningu svara úr rannsókninni var að 

38,85% þátttakenda voru frekar eða mjög sammála því að áfengisauglýsingar leiddu 

til aukinnar heildarneyslu á áfengi. Einnig voru 26,14% frekar eða mjög sammála því 

að auglýsingabönn á áfengi væru nauðsynleg til að sporna gegn aukinni neyslu og 

misnotkun þess. Undirrituðum þótti það einkennilegt að svarhlutföll þessara tveggja 

spurninga væru ekki í takt. Áhugavert fannst undirrituðum einnig hversu ólíkar 

skoðanir þeirra sem neyttu áfengis og þeirra sem aldrei hafa neytt áfengis eða eru 

hættir að neyta áfengis eru. Eins og kom fram í kaflanum um niðurstöður að þá voru 

til dæmis 74,29% þeirra sem ekki drekka á þeirri skoðun að áfengisauglýsingar leiddu 

til aukinnar heildarneyslu á áfengi á meðan einungis 38,74% þeirra sem neyta áfengis 

voru á sömu skoðun. 
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Það kom undirrituðum á óvart að ekki einungis var mikill hluti þátttakenda sem taldi 

auglýsingar megnugri en þær eru í raun. Einnig kom það í ljós þegar svör voru 

sundurliðuð eftir menntun að menntaðasta fólkið virtist vera verst upplýst en 51,85% 

þeirra þátttakenda sem lokið höfðu framhaldsnámi á háskólastigi voru sammála því að 

áfengisauglýsingar leiddu til aukinnar heildarneyslu á áfengi. Ljóst er því að stór hluti 

þátttakenda er ekki nægilega vel upplýstur um raunverulega virkni auglýsinga og svo 

virðist sem umræðan í samfélaginu sé á villigötum. 

 

Spilar 20 gr. áfengislaga (auglýsingabannið) það hlutverk sem henni er 

ætlað í baráttu stjórnvalda gegn aukinni neyslu og misnotkun áfengis?  

 

Til að svara þessari spurningu skoðuðu undirritaðir fjölda erlendra rannsókna, hvort 

tveggja á sviði auglýsinga almennt og á sviði áfengisauglýsinga.  

 

Ljóst er að hægt er að beita fjölda aðgerða til þess að sporna gegn aukinni neyslu 

áfengis en þessar aðgerðir eru mis áhrifaríkar. Dæmi um slíkar aðgerðir eru að ríkið 

sjái um rekstur áfengisverslana, takmörkun á fjölda sölustaða, skattlagning á áfengi, 

forvarnastarf og takmarkanir eða bann á áfengisauglýsingum. Niðurstöður rannsókna 

sýna fram á að auglýsingabönn eru einn af þeim þáttum sem hefur hvað minnst áhrif á 

heildar neyslu áfengis. Þessar niðurstöður eru mjög áhugaverðar að mati rannsakenda 

í ljósi þess að mikil áhersla virðist vera lögð á auglýsingabönn í baráttunni við aukna 

neyslu og misnotkun áfengis. 

  

Eftir að hafa dregið saman ofangreind atriði telja undirritaðir að fyrirliggjandi 

rannsóknir sýni fram á að auglýsingar stækki ekki mettaða markaði og þar af leiðandi 

auki þær ekki heildarneyslu. Það eru til mun áhrifaríkari leiðir til að reyna að hamla 

aukna neyslu áfengis og misnotkun þess en auglýsingabönn og telja undirritaðir að 

áhersla stjórnvalda liggi ekki á réttum stað.  

 

Undirritaðir telja að áherslur stjórnvalda séu ómarkvissar og beinist ekki í réttar áttir. 

Sú niðurstaða er í takt við niðurstöðu starfshóps fjármálaráðherra en þeir telja 

áfengisstefnu stjórnvalda hér á landi óljósa og án beinna skilgreindra markmiða. Að 

mati hópsins er mikilvægt að móta heildstæða stefnu í áfengismálum með skýrum og 
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raunhæfum markmiðum sem miða að því að draga úr skaðlegri neyslu áfengis.  

Starfshópurinn telur það óraunhæft að koma algjörlega í veg fyrir auglýsingar á áfengi 

og leggur því til að heimila skuli auglýsingar á áfengi með takmörkunum. Einnig telja 

þeir núverandi löggjöf byggja á gömlum grunni og vera úr takt við raunverulega 

framkvæmd.  

 

Við vinnslu þessarar ritgerðar hefur smátt og smátt komið í ljós að ef einlægur vilji 

stjórnvalda er að hafa hemil á áfengisneyslu og misnotkun áfengis eru aðrir sölu- og 

kynningarráðar en auglýsingar líklegri til árangurs. Ef að skoðaðir eru þessir sölu- og 

kynningarráðar þá eru þeir allir mjög mikið notaðir á íslenkum áfengismarkaði nema 

auglýsingar, þó vissulega sé eitthvað um bjórauglýsingar í skjóli undanþáguatkvæðis 

um auglýsingar á léttöli. Persónuleg sala er til dæmis mjög stór þáttur í 

vínveitingabransanum hér á landi. Sölumenn framleiðslu- og innflutningsfyrirtækja 

eru í miklu og nánu sambandi við eigendur og rekstraraðila vínveitingahúsa og mikið 

er um að notaðir séu söluhvatar af þeirra hálfu. Einnig er mikið um umfjallanir, oftast 

kostuðum, í dagblöðum og tímaritum og ekki er óalgengt að sjá vöruinnsetningar (e. 

product placement) í íslenskum matreiðslubókum. Á síðustu árum hafa stjórnvöld 

hins vegar reynt að ná í gegn með ný frumvörp sem herða auglýsingabann á áfengi 

enn frekar og skekkja samkeppnisstöðuna mun meira.  

 

Áhugaverðast þykir undirrituðum að á sama tíma eru margar breytingar búnar að 

verða á starfsemi ÁTVR. Vettvangs þátturinn hefur stóraukist en áfengisverslunum 

ÁTVR hefur fjölgað úr 13 í 48 síðan 1987, opnunartímar hafa lengst og þar af 

leiðandi aðgengi að vörunni aukist, þjónustan er mun betri og vöruúrval hefur 

margfaldast. Allt eru þetta þættir sem hafa meiri áhrif á heildaráfengisneyslu og 

mögulega misnotkun áfengis en auglýsingar. Undirritaðir eru því sammála áliti 

starfshóps fjármálaráðherra um að stjórnvöld séu stefnulaus í baráttu sinni við 

skaðlega neyslu áfengis þar sem mest áhersla hefur verið, og er lögð á þann þátt 

(auglýsingar) sem hefur einna minnst áhrif og aðrir þættir sem sýnt hefur verið fram á 

að skipta mun meira máli eru hundsaðir. 
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Viðauki 

Spurningalistinn 

 

Eftirfarandi spurningalisti er gerður af nemendum í viðskiptafræði við Háskólann í 

Reykjavík í þeim tilgangi að kanna viðhorf almennings til áfengisauglýsinga. Það 

væri okkur mikils virði ef þú gætir gefið þér tíma til að svara spurningalistanum en 

það ætti ekki að taka meira en 2-3 mínútur. Ekki er hægt að rekja svör aftur til 

einstakra þátttakenda og fullum trúnaði er heitið. Vinsamlegast merktu við hversu 

sammála eða ósammála þú ert eftirfarandi fullyrðingum. 

 

1) Áfengisauglýsingar leiða til aukinnar heildarneyslu á áfengi. 

a) Mjög ósammála 

b) Frekar ósammála 

c) Hvorki né 

d) Frekar sammála 

e) Mjög sammála 

 

2) Auglýsingabönn á áfengi eru nauðsynleg til að sporna gegn aukinni neyslu og 

misnotkun þess. 

a) Mjög ósammála 

b) Frekar ósammála 

c) Hvorki né 

d) Frekar sammála 

e) Mjög sammála 
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3) Það á einnig að banna léttölsauglýsingar. 

a) Mjög ósammála 

b) Frekar ósammála 

c) Hvorki né 

d) Frekar sammála 

e) Mjög sammála 

 

4) Það á að leyfa áfengisauglýsingar alfarið. 

a) Mjög ósammála 

b) Frekar ósammála 

c) Hvorki né 

d) Frekar sammála 

e) Mjög sammála 

 

5) Það á að leyfa áfengisauglýsingar en þó með takmörkunum. 

a) Mjög ósammála 

b) Frekar ósammála 

c) Hvorki né 

d) Frekar sammála 

e) Mjög sammála 
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6) Ég finn fyrir löngun í áfengi þegar ég sé áfengisauglýsingar. 

a) Mjög ósammála 

b) Frekar ósammála 

c) Hvorki né 

d) Frekar sammála 

e) Mjög sammála 

 

7) Hefur þú neytt áfengis? 

a) Já 

b) Nei 

 

8) Hversu reglulega neytir þú áfengis? 

a) Aldrei 

b) Sjaldnar en einu sinni í mánuði 

c) 1-2 í sinnum í mánuði 

d) 3-4 sinnum í mánuði 

e) 5-6 sinnum í mánuði 

f) 7-8 sinnum í mánuði 

g) Oftar en 8 sinnum í mánuði 

 

9) Hvert er kyn þitt? 

a) Karl 

b) Kona 
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10)   Hver er aldur þinn? 

a) 14 ára eða yngri 

b) 15-19 ára 

c) 20-24 ára 

d) 25-29 ára 

e) 30-39 ára 

f) 40-49 ára 

g) 50-59 ára 

h) 60-69 ára 

i) 70 ára eða eldri 

 

11)  Hvert er hæsta stig menntunar sem þú hefur lokið? 

a) Grunnskólapróf 

b) Iðnmenntun 

c) Stúdentspróf eða sambærileg menntun 

d) Grunnám á háskólastigi 

e) Framhaldsnám á háskólastigi 

 


