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Formáli 
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Útdráttur 

Framkvæmd var spurningakönnun meðal 101 leikskólabarns á þremur leikskólum í 

Reykjavík með það að markmiði að svara rannsóknarspurningunni „Velja leikskólabörn á 

aldrinum 4-5 ára frekar þekkt vörumerki en óþekkt og þá hvers vegna?“. Börnunum voru 

sýndar myndir af átta vöruflokkum, tvær myndir í hverjum flokki, og beðin um að velja 

hvort þau myndu kaupa þekkta vörumerkið eða það óþekkta.  

Niðurstöður benda til þess að leikskólabörnin kannast með yfirburðum við 

vörumerkin sem eru stíluð inn á þeirra aldurshóp.  Stúlkurnar í rannsókninni völdu í fleiri 

tilfellum þekktu vörumerkin en í þeim hluta rannsóknarinnar þar sem þekkja þurfti 

vörumerkin með nafni var vörumerkjavitund strákanna mun meiri.  

Niðurstöður benda einnig til þess að vörumerkjavitund leikskólabarna eykst töluvert á 

milli þessara tveggja fæðingarára. 
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1 Inngangur 

Vörumerkjavitund felur í sér tvennt: annars vegar að neytandinn kannist við vörumerki 

sem hann hefur áður verið kynntur fyrir eða muni eftir vörumerki við ákveðin kaup- og 

neyslutilefni (Keller, 1993). 

Daglega sjá börn, allt frá unga aldri, fjöldann allan af vörumerkjum. Mörg 

vörumerkjanna sem barnið neytir eða upplifir í æsku er enn í huga þess á fullorðinsaldri 

(Guest, 1964; Moore, Wilkie og Lutz, 2002). Börnin eru því bæði núverandi og tilvonandi 

neytendur (McNeal, 1998). Vörumerkjavitund barna eykst eftir því sem þau eldast 

(Kinsky og Bichard, 2011). Börnin kannast betur við þau vörumerki sem stíluð eru inn á 

þeirra aldur (Horner, 2005). 

Rannsóknarspurningin í verkefninu var: „Velja leikskólabörn á aldrinum 4-5 ára frekar 

þekkt vörumerki en óþekkt og þá hvers vegna?“ 

Hannaður var spurningalisti og leikskólabörnunum, í eigin persónu, sýndar 16 myndir 

í 8 vöruflokkum og þau beðin um að segja hvort vörumerkið þau myndu velja, af hverju 

og að lokum voru þau spurð hvort að þau þekktu vörumerkið með nafni. Rannsakandi 

fór á þrjá leikskóla í Reykjavík og 101 leikskólabarn tók þátt í könnuninni.  

Fyrri hluti ritgerðarinnar inniheldur fræðilega umfjöllun um vörumerkjavitund 

almennt sem og vörumerkjavitund barna, ásamt umfjöllun um erfiðleikana sem geta 

fylgt því að spyrja börnin í eigin persónu. Seinni hlutinn snýr svo að aðferðafræði 

rannsóknarinnar og þar er unnið úr svörum barnanna. Í lokin eru dregnar ályktanir af 

niðurstöðum og umræða um þær. 
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2 Vörumerkjavitund 

 

Vörumerkjavitund er best líst með hæfni neytenda í að þekkja vörumerki við 

mismunandi aðstæður byggt á vörumerkjaþekkingu þeirra og minni (Kotler og Keller, 

2006). 

Vörumerkjavitund felur í sér tvennt: annars vegar að neytendur kannist við 

vörumerki sem þeir hafa áður verið kynntir fyrir (brand recognition) sem þýðir að ef 

ákveðið vörumerki er gefið sem vísbending þá geti þeir sagt að þeir hafi heyrt af eða séð 

vörumerkið áður; og hins vegar að þeir muni eftir vörumerki (brand recall) við 

mismunandi kaup- og neyslutilefni (Keller, 1993). Það vörumerki sem kemur fyrst upp í 

huga neytandans er það vörumerki sem er þekktast (top of mind awareness) (Keller, 

1993). 

Þekking á vörumerkjum er eitt af aðalatriðunum til þess að hægt sé að byggja upp 

vörumerkjavitund (Keller og Lehmann, 2006) en hún verður til við að sjá, heyra eða hugsa 

um vörumerki. Eftir því sem neytendur verða oftar varir við vörumerki þeim mun líklegra er 

að vitund um það skapist (Keller, Apéria og Georgson, 2008). Vörumerkjavirðið eykst eftir 

því sem vitundin verður meiri (Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 1999). Ef vitundin er 

engin þá eiga engin kaup sér stað á vörumerkinu. Viðskiptavinir verða að kannast við og/eða 

muna eftir vörumerki til að geta keypt það (Rossiter og Percy, 1987).  

Samkvæmt Keller (1993) leikur vörumerkjavitund stórt hlutverk í kaupákvarðanatöku 

viðskiptavina og eru fyrir því þrjár ástæður. Fyrsta er sú að mikilvægt er að vörumerkið komi 

upp í huga viðskiptavina þegar þeir hugsa um viðeigandi vöruflokk. Eftir því sem vitundin er 

meiri þeim mun meiri líkur eru á að vörumerkið verði valið. Í öðru lagi getur 

vörumerkjavitund ein og sér haft áhrif á kaupákvörðun viðskiptavina, jafnvel þótt þar séu 

engin önnur hugrenningatengsl við vörumerkið til staðar. Tilhneiging viðskiptavina er oft sú 

að kaupa einungis kunnugleg eða vel þekkt vörumerki. Lokaástæðan er sú að þegar 

vörumerkjavitund er til staðar hjá viðskiptavinum, virkar vörumerkið sem minnispunktur í 

hugum (node in memory) þeirra og hefur þar með áhrif á kaupákvörðun viðskiptavina. 
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3  Börn sem þátttakendur í rannsókn 

 

Hingað til hefur það ekki verið algengt að börn séu þátttakendur í rannsóknum og þegar 

svo er þá er það nánast alltaf tengt foreldrum og heimilinu. Rannsóknir sem snúa að 

börnum einum og sér eru sjaldgæfar.  

Samkvæmt Jean Piaget, þekktum þroskasálfræðingi, má skipta vitsmunaþroska barna á 

aldrinum 0 - 16 ára í fjögur þroskaskeið og eru börnin í rannsókn höfundar á öðru stigi (2 – 7 

ára) sem nefnist foraðgerðarstig. Á þessu stigi er það táknbundin hugsun sem á sér stað en 

það lýsir sér meðal annars þegar börn fara í hlutverkaleiki. Aðaleinkenni táknbundinnar 

hugsunar er sjálflægni sem merkir að börn eiga erfitt með að setja sig í spor annarra og sjá 

ekki hlutina frá sjónarhorni þeirra (Carpendale, 2000). 

Börn eru vön því að fullorðnir ráði ferðinni og þau eru alls ekki vön því að komið sé fram 

við þau eins og fullorðið fólk (Punch, 2002). Eins og Mayall bendir á þá er mikilvægt að hafa í 

huga að tíðarandinn breytist á milli kynslóða og þarf rannsakandinn að hafa það í huga 

þegar gerðar eru rannsóknir þar sem börn eru þátttakendur (Mayall, 2000). 

Börn hafa takmarkaðan orðaforða og leggja oft annan skilning í orðin heldur en 

fullorðnir. Þau fylgjast sjaldnast með fréttum og hafa því minni tilfinningu fyrir því hvað er 

að gerast út í hinum stóra heimi. Þau halda ekki eins vel athygli og fullorðnir einstaklingar 

gera (Boyden og Ennew, 1997). Því er erfitt að halda því fram að rannsókn með 5 ára gömlu 

barni sé ekki frábrugðin rannsókn með 16 ára unglingi. 

Sífellt eru færðar meiri sönnur á að vitneskja sem afla þarf frá börnum er best svarað af 

börnunum í eigin persónu. Það er mun auðveldara að skilja heim barnanna með því að 

spyrja þau sjálf (Scott, 1997). Rannsakendur eru því sífellt oftar að sjá betur að þekking 

barna, skoðanir þeirra, hegðun og fleira ætti að koma beint frá þeim sjálfum en ekki 

einhverjum tengdum þeim. Þrátt fyrir það er ekki til nein ein rétt og örugg leið til að spyrja 

börn. Talið er að frá 4 ára aldri sé fyrst hægt að fá börnin til að svara spurningum í rannsókn 

og það ekki einu sinni án vankvæða. Oft þarf að leika hlutverkaleiki til að fá þau til að skilja 

og tala. Spurningarnar verða að vera auðveldar og skiljanlegar til að börnin skilji þær eins og 

til er ætlast og orki ekki tvímælis (Borgers, Leeuw og Hox, 2000). Því er mikilvægt að búa til 

rýnihóp sem samanstendur af 6 – 8 börnum á sama aldursbili og úrtakið segir til um og 

sannreyna rannsóknarspurningarnar á þeim til að koma í veg fyrir vandamál tengd orðalagi 
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og uppsetningu (Scott, 1997). Ef þetta mikilvæga skref er ekki tekið þá geta gæði svaranna 

rýrnað og þar með gæði rannsóknarinnar í heild sinni. Það er vitað að fólk vill svara 

spurningum hvort sem það veit svarið eða ekki og það sama á við um börn (Scott, 1997).  

Margir rannsakendur hafa dregið þá ályktun eftir að hafa unnið að rannsóknum með 

börnum að þau segi ekki í öllum tilvikum satt og rétt frá. Börn, eins og fullorðnir, geta logið 

að rannsakendum af mörgum ástæðum: til að forðast að tala um sársaukafullt umræðuefni; 

til að segja það sem þeir halda að rannsakandinn vilji heyra; eða af ótta, skömm eða  löngun 

til að gera spyrjanda/rannsakanda til geðs, þ.e. gefa svör sem þau halda að spyrjandi vilji 

heyra, frekar heldur en að svara eftir eigin sannfæringu (Ennew, 1994; Gersch, Moyse, 

Nolan og Pratt, 1996; Richman, 1993). Það er þekkt að lygar og undanskot eru mun ólíklegri 

til að eiga sér stað þegar rannsakandinn hefur byggt upp traust og gott samband við börnin. 

Ennew bendir einnig á að það sama er hægt að segja um fullorðið fólk í rannsóknum 

(Ennew, 1994). Börn ljúga síður en fullorðnir og eru því talin áreiðanlegri svarendur. Með því 

að beita réttri spurningatækni eru enn minni líkur á því að þau ljúgi. Til að tryggja að gæðin 

séu höfð í fyrirrúmi verður barnið líka að hafa getu og vilja til að svara spurningunum (Scott, 

1997). Gamalt máltæki segir: „Það eru aðeins börn og bjánar sem segja sannleikann“ (Scott, 

bls. 339, 1997). 

Annað vandamál er hvað börn á leikskólaaldri eru hrifnæm. Þau hlæja, kinka kolli og 

segja „já“ til að þóknast spyrjandanum og tryggja þannig áframhald á spurningunum. Þau 

eru oft og tíðum treg til að segja sína skoðun og sýna tilfinningar af því að þau hafa á 

tilfinningunni að fullorðna fólkið viti allt og eru hrædd um að segja eitthvað vitlaust eða 

heimskulegt. Börn á þessum aldri hafa einnig mjög litla athygli og missa auðveldlega þráðinn 

sem getur haft áhrif á svör í rannsókn (Borgers, Leeuw og Hox, 2000). Myndir eru oft taldar 

hjálplegar í rannsóknum þar sem þær eru án orða og hjálpa til við að halda þeirri litlu 

einbeitningu sem börnin búa yfir (Scott, 1997). Einn af kostum þess að tala við börnin augliti 

til auglitis er sá að hægt er að útskýra betur fyrir þeim og leiða þau áfram ef þess er þörf. Ef 

foreldrar eða aðrir tengdir barninu eru viðstaddir meðan börnin eru spurð getur það truflað 

barnið í svörum og einbeitningu (Borgers, Leeuw og Hox, 2000). Til að sem minnst truflun 

verði er ráðlagt að eins fáir og hægt er hverju sinni séu inni í sama rýminu þegar rannsóknin 

fer fram. Ef barnið er eitt með spyrjanda þá eru litlar líkur á að það verði fyrir áhrifum frá 

öðrum meðan spurt er. Það skiptir einnig miklu máli að umhverfið sé kunnuglegt fyrir barnið 
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(Scott, 1997). Að fá börn til að taka þátt í rannsóknum á þeirra heimavelli (leikskólum, 

heimilum, skólanum) getur veitt börnunum mikla öryggiskennd. Fullorðnir ættu samt ekki 

að gera ráð fyrir því að börnin kjósi það umhverfi fram yfir eitthvað annað. Börnin gætu allt 

eins kosið að rannsakandinn sé ekki að spyrja á þeirra „svæði“ heldur valið að rannsóknin 

fari fram annars staðar (Punch, 2002).  

Að lokum er vert að minnast á að með því að bera rannsóknir með börnum sem 

þátttakendum saman við rannsóknir með fullorðnum skapast sú hætta að börnum sé stillt 

upp í hóp sem andstæða við fullorðið fólk en með því er verið að horfa framhjá 

margbreytileikanum í þeirra hópi. Rannsakendur þurfa að vera fljótir að bregðast við í 

gegnum allt rannsóknarferlið og gera sér grein fyrir þeim fjölmörgu ástæðum hvers vegna 

rannsóknir með börnum geta hugsanlega verið á skjön við rannsóknir með fullorðnum 

einstaklingum.  
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4 Vörumerkjavitund barna 

 

Daglega sjá börn, allt frá unga aldri, fjöldann allan af vörumerkjum. Þau byggja upp 

tengsl við sum þeirra og halda þeim tengslum út barnæskuna. Fjölmörg þeirra 

vörumerkja sem barnið neytir eða upplifir í bernsku eru enn í huga þess þegar það nær 

fullorðinsaldri (Guest, 1964; Moore og fleiri, 2002). Þetta er ástæðan fyrir því að börn 

eru áhugaverður markhópur fyrir mörg fyrirtæki því að þau eru, eins og áður segir, bæði 

núverandi og tilvonandi neytendur (McNeal, 1998).  

Flest börn á aldrinum 3 – 5 ára kunna enn ekki að lesa en samt sem áður kannast mörg 

þeirra við fjölda vörumerkja (Kinsky og Bichard, 2011). Rannsóknir Fischer, Schwartz, 

Richards, Goldstein og Rojas (1991), Valkenburg og Buijzen (2005) og Horner (2005) sýna að 

vörumerkjaþekking er meiri hjá eldri börnum og/eða þegar vörumerkin eru á vörum sem 

tengjast börnum. Börnin kannast frekar við vörumerki sem eru stíluð inn á þeirra aldurshóp 

frekar en þau vörumerki sem eru stíluð á eldri aldurshópa, eins og unglinga eða fullorðið 

fólk (Horner, 2005). Ein möguleg skýring á því er að börnin þekkja betur þau vörumerki sem 

þau sjá daglega í kringum sig, eins og vörumerki sem keypt eru inn til heimilisins til neyslu, 

leikföng á leikskólanum eða önnur vörumerki úr nánasta umhverfi. Eftir því sem áhugi þeirra 

er meiri þeim mun meiri athygli fær sú vara og það vörumerki. Börnin eru fljót að koma 

auga á Mikka mús eða aðrar teiknimyndapersónur á bók eða matvöru og greina þær strax 

frá vörunum sem ekki hafa sambærilega mynd (Horner, 2005). Þrátt fyrir að börnin kunni 

ekki að lesa svona ung þá þekkja leikskólabörn mjög vel þau vörumerki sem þau sjá og 

umgangast daglega. Fjölskyldur barnanna spila þar stórt hlutverk. Börnin sjá hvað 

foreldrarnir eða aðrir ættingjar kaupa inn fyrir heimilið og þar með byrjar vitundin að 

skapast (Kinsky og Bichard, 2011). Það er einnig orðið mun algengara að fyrirtæki setji 

teiknimyndapersónur á vörur sínar, hvort sem um ræðir matvörur eins og kex, safa, 

morgunkorn, tannkrem, o.s.frv. eða sérvörur eins og nestisbox, vatnsbrúsa, fatnað, sjampó 

eða annað. Börnin koma auga á þá persónu sem þau þekkja hvort sem það er Barbie, Dóra 

landkönnuður, Shrek, Batman eða eitthvað annað og „verða“ að eignast vöruna með 

myndinni á. Allar þessar myndir eru settar á vörunar til að þær höfði betur til barnanna 

(Kinsky og Bichard, 2011). 
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 Tilgáta 1: Börn á leikskólaaldri kannast frekar við vörumerki sem eru stíluð 
inn á þeirra aldurshóp. 

 

Rannsókn O‘Cass og Clarke (2002) gefur til kynna að þrátt fyrir að það sé ekki munur á fjölda 

vörumerkja sem drengir og stúlkur kannast við, þá sé munur eftir kynjunum varðandi 

þekkingu á tegundum vörumerkja. Samkvæmt þeim þekkja stelpur frekar vörumerki sem 

höfða betur til þeirra. Það sama á við um drengi og þau vörumerki sem höfða til þeirra. 

Valkenburg og Buijzen (2005) settu fram tilgátu í rannsókn sinni að enginn munur væri á 

vörumerkjavitund stúlkna og drengja. Niðurstaðan var þó önnur. Strákar sýndu fram á mun 

meiri vörumerkjavitund, bæði að kannast við vörumerki og þekkja, en stelpur. Þessar 

niðurstöður eru í mótsögn við það sem Fischer og fleiri (1991) og Goldberg (1990) komust 

að, en þeir héldu því fram að munurinn væri enginn. Kinsky og Bichard (2011) ásamt Pine og 

Nash (2003) sýndu í sínum rannsóknum fram á að stúlkur eru með mun meiri 

vörumerkjavitund en strákar. Stelpurnar þekktu þekkta vörumerkið með nafni í mun fleiri 

tilfellum en strákarnir. Segja Pine og Nash (2003) helstu skýringarnar fyrir því að stelpur kjósi 

frekar þekkt vörumerki en drengir vera eftirfarandi: félagsleg staða í umhverfinu, meira 

sjónvarpsáhorf,  meiri orðaforði en drengir geta státað af og tilfinninganæmi. Varðandi 

félagslegu stöðuna er verið að tala um „kvennahlutverkið“ að versla inn fyrir heimilið. 

Mæður eru líklegri til heimilisinnkaupa en feður og dætur fylgi oftar mæðrum sínum í 

verslanir frekar en synirnir. Pine og Nash (2003) sýna einnig fram á að stúlkur horfi meira á 

sjónvarp en strákar á þeirra aldri. Annar eiginleiki sem er mjög vel rannsakaður samkvæmt 

þeim er að stelpur hafa almennt mun meiri orðaforða en drengir á sama aldri. Stelpur byrja 

fyrr að tala en strákar og lesa meira í skólanum en drengir. Að lokum segja Pine og Nash 

(2003) að tilfinninganæmi stúlknanna sem kemur snemma í ljós, fylgi þeim alveg yfir á 

fullorðinsárin varðandi val á þekktum vörumerkjum. Þær eru betri strax í byrjun að skynja 

tilfinningar annarra í kringum sig. 

 Tilgáta 2: Stúlkur eru með meiri vörumerkjavitund en strákar. 

 

Fjölskyldur barnanna leika stórt hlutverk í þeirra lærdómsferli. Kinsky og Bichard (2011) telja 

að börnin séu undir áhrifum frá foreldrum sínum varðandi vörumerkjaþekkingu þegar 
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kemur að kaupum á vörum sem þau hafa séð foreldra sína kaupa í verslunum og neyta 

heima við.  

Þegar vörumerkjavitund barna er rannsökuð kemur í ljós að þau eru mun sterkari í að 

kannast við vörumerki heldur en að muna eftir vörumerkjum (Macklin, 1983). Þetta styðja 

rannsóknir hjá Fischer og fleirum (1991), Goldberg (1990), Mizerski (1995) og Siegler (1998).  

Valkenburg og Buijzen (2005) rannsökuðu vörumerkjavitund 2 – 8 ára barna á tvennan hátt. 

Fyrst sýndu þeir þeim 12 myndmerki (logo) og spurðu þau um nöfn vörumerkjanna. Því 

næst sýndu þeir börnunum þrjár myndir af mismunandi vörum og báðu þau um að tengja 

vörurnar við réttan vöruflokk. Niðurstöður þeirra sýndu að ung börn (2 – 3 ára) könnuðust 

við nöfn vörumerkjanna í 8 af 12 tilvikum en tengdu vörurnar varla við vöruflokkana 

(einungis 1 af 12). Elstu börnin (8 ára) voru nánast með 100% þekkingu þegar þeim voru 

sýnd myndmerkin en mun minni þegar þau voru beðin um að tengja saman vöru og 

vöruflokk. Samkvæmt rannsókn Kinsky og Bichard (2011) eykst vörumerkjavitund barna 

mest á aldrinum milli 3 – 5 ára en það er ekki fyrr en þau verða 7 – 8 ára sem þau geta 

munað eftir vörumerki þegar þau hugsa um ákveðinn vöruflokk. Samkvæmt rannsókn 

McNeal (1992) eru ungabörn frá allt að 8 mánaða aldri sem fara í verslanir með foreldrum 

sínum farin að horfa í kringum sig úr innkaupakerrunni og dást að skæru og björtu litunum 

sem eru beint í augnhæð. Fischer og fleiri (1991) sýndu fram á í sinni rannsókn að frá þriggja 

ára aldri skilja börn auglýsingar og tilgang þeirra. Börnin hafa löngun í þau vörumerki sem 

eru auglýst. Vörumerki sem að börnin eru of ung til að neyta, eins og sykurlausir gosdrykkir 

eða jafnvel snyrtivörur eins og varalitir heilla börnin og kalla fram kaupþörf. Foreldrarnir eru 

einnig, eins og fram hefur komið, ein stærsta fyrirmyndin og börnin vilja oftast kaupa þær 

vörur sem foreldrarnir hafa keypt (Fischer og fleiri, 1991). 

Ef ungt barn vill muna nafn á óþekktu vörumerki þarf það að leggja það á minnið. Eldra 

barn getur frekar tengt óþekkta vörumerkið við þekktar upplýsingar í minninu (Siegler, 

1998).  

Tilgáta 3: Vörumerkjavitund barna eykst með aldrinum. 
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5 Aðferðafræði 

5.1 Þátttakendur 

Þýðið í rannsókninni voru börn á aldrinum 4 – 5 ára (börn fædd 2007 og 2008) en 

þátttakendur voru leikskólabörn í Reykjavík á þessum aldri á þremur leikskólum, 

Regnboganum og Kvarnaborg í Ártúnsholti og Maríuborg í Grafarholti. Á Regnboganum 

tóku 28 börn þátt, á Kvarnaborg 31 barn en flestir voru þátttakendurnir á Maríuborg eða 

samtals 42 börn. Alls tók 101 barn þátt í könnuninni þar af voru 54 strákar og 47 stelpur. 

Leikskólarnir eru staðsettir eins og fram hefur komið í tveimur hverfum borgarinnar, í 

Ártúnsholti og Grafarholti og eru börnin á Kvarnaborg og Maríuborg úr sínum hverfum. 

Regnboginn er aftur á móti einkarekinn leikskóli og eru börnin þar frá mörgum hverfum 

borgarinnar og nágranna sveitarfélögum, eins og Kópavogi, Mosfellsbæ og Garðabæ.  

 

5.2 Mælitækið 

Mælitækið var spurningalisti (sjá í viðauka 2) sem rannsakandi útbjó í samræmi við 

leiðbeinanda. Börnin voru spurð hvort að þau myndu frekar velja vörumerki a) eða b) og 

því næst hvers vegna þau völdu viðkomandi vörumerki (opin spurning). Börnin voru 

einnig spurð hvar þau hefðu séð vörunar sem þau völdu (opin spurning). Að lokum var 

bent á þekkta vörumerkið fyrir hverja vöru og kannað hvort leikskólabörnin þekktu 

vörumerkið með nafni.  

Myndir af vörumerkjunum, sem sjá má í viðauka, voru sýndar um leið og spurninganna 

var spurt. Spurt var um gosdrykk (Coca-Cola/Fresh Cola), leikföng (Barbie/H20 og 

Lego/Wange Toys), snakk/flögur (Doritos/Metamucil), sælgæti (Haribo/Kiki), 

súkkulaðistykki (Milka/Orion), morgunkorn (Cheerios/Zoe‘s), íþróttaskó (Nike/Action 

Kids) og íþróttafatnað/stuttermabol (Adidas/Phillies). Þekktu vörumerkin voru valin með 

það í huga að þau væru fáanleg hér á landi. Óþekktu vörumerkin voru aftur á móti valin 

á alnetinu með það í huga að þau líktust þekktu vörumerkjunum eins mikið og hægt 

væri og væru ekki fáanleg hér á landi. Myndirnar með vörumerkjunum voru prentaðar 

út í lit og plastaðar þannig að á hverju blaði voru þekkta varan og sú óþekkta. Röðin á 

þekktu og óþekktu vörumerkjunum var tilviljunarkennd og var helmingur þekktu 

vörumerkjanna vinstra megin og hinn helmingurinn hægra megin.  
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Tvær bakgrunnsbreytur voru notaðar en þær eru aldur og kyn leikskólabarnsins. 

Forprófun var gerð á rannsókninni áður en hafist var handa á stóra verkefninu og fór 

hún fram um miðjan maí. Tíu börn úr þýðinu voru spurð og var niðurstaðan í lokin sú að 

umorða þurfti eina spurningu til að hún skyldist betur og laga tvær myndir sem voru 

villandi. Fyrri myndin var af súkkulaðistykkjunum. Þar virtist óþekkta súkkulaði vera 

dekkra en það þekkta og sögðust börnin ekki borða suðusúkkulaði. Það var því fundin ný 

mynd sem líktist meira rjómasúkkulaði og vörurnar því alveg eins. Seinni myndin var af 

Nike strigaskóm en þeir voru með reimum og settu börnin það fyrir sig að þau kynnu 

ekki að reima. Það voru því fundnar myndir af skóm með frönskum rennilás til að leysa 

það vandamál.   

 

5.3 Framkvæmd 

Tölvupóstur (sjá í viðauka 3) var sendur á foreldra umræddra 4 – 5 ára barna nokkrum 

dögum fyrir framkvæmd rannsóknarinnar og hún útskýrð til að sjá hvort að einhver 

hefði spurningar varðandi hana eða væru mótfallinn þátttöku barnsins síns. Fyrstur í 

röðinni var Regnboginn og var könnunin framkvæmd þar 23. maí 2013. Kvarnaborg var 

næst á eftir þann 28. júní 2013 og loks var endað á Maríuborg þann 2. júlí 2013. Lagt var 

kapp á að ná börnunum í verkefnið áður en sumarleyfi myndu hefjast. Rannsakandi kom 

í leikskólana og kynnti rannsóknina stuttlega fyrir börnunum. Að því loknu var farið með 

börnin inn í rólegt rými, eitt og eitt í einu, þar sem það gat einbeitt sér að því að svara 

spurningum rannsakandans. Börnunum voru sýndar myndir (sjá í viðauka 1) af 16 

vörumerkjum bæði þekktum (sem fást hér á landi) og óþekktum (sem ekki fást hér á 

landi) í átta vöruflokkum, tveimur í hverjum. Vörurnar voru valdar þannig að útlit, stærð 

og litir væru mjög áþekk. Gerðar voru mismunandi möppur fyrir stráka og stelpur þar 

sem leikfangaflokkurinn er ekki sá sami. Börnunum var sögð sú saga að von væri á 

vinafólki í heimsókn sem ætti barn á þeirra aldri. Rannsakandi þóttist ekki vita hvað barn 

á þessum aldri vildi og bað því leikskólabarnið að hjálpa sér að velja vörur fyrir það. 

Þetta átti að auðvelda leikskólabörnunum að svara, þar sem þau vissu meira um þetta 

en rannsakandinn og ættu því að hafa minni áhyggjur af því að gefa honum „rétta“ 

svarið. Svör barnanna voru hljóðrituð á meðan á viðtali stóð og síðan afrituð í excel.   
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5.4 Tölfræðileg úrvinnsla 

Lýsandi tölfræði var notuð í rannsókninni með hjálp excel. Gagnavinnsluforritið SPSS var 

notað til að vinna úr gögnunum. Meðal þess sem var framkvæmt í úrvinnslunni var kí-

kvaðrat (Chi-square) marktektarpróf. Myndir voru settar upp til nánari útskýringa en 

allar niðurstöður voru settar fram með 95% marktektarstigi. 
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6 Niðurstöður rannsóknar 

Í þessum kafla verða niðurstöður rannsóknarinnar kynntar. Farið verður yfir svör 

spurningalistans í heild sinni og niðurstöðurnar birtar. 

6.1 Hvert er kyn leikskólabarnsins og hvaða ár er það fætt 

Af 101 leikskólabarni skiptist hlutfall kynjanna í 47 stelpur (46,5%) og 54 stráka (53,5%). 

Aldursskiptingin er þannig að 55 börn (54,5%) eru fædd árið 2007 og 46 börn (45,5%) 

eru fædd árið 2008 (sjá mynd 1 fyrir neðan). 

 

Mynd 1. Aldurs- og kynjaskipting. 

Á ofangreindri mynd má sjá að strákarnir eru 7% fleiri en stelpurnar og 9% fleiri börn 

eru fædd 2007 en árið 2008.  

 

6.2 Valdi leikskólabarnið þekkta eða óþekkta vörumerkið? 

 

Í heildina voru 808 svarmöguleikar (átta fyrir hvert 101 leikskólabarn) og var þekkta 

vörumerkið fyrir valinu í 569 svörum (70,4%). Ef kynin eru skoðuð þá völdu stelpurnar í 

71,5% tilfella þekkta vörumerkið og strákarnir í 69,4% (sjá mynd 2 á næstu blaðsíðu). 
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Mynd 2. Völdu vörumerkið með nafni. 

Stelpurnar í rannsókninni voru með meiri vörumerkjavitund á því hvort þær eða 

strákarnir völdu þekkta vörumerkið. Þær sýndu yfirburði yfir strákana í fimm tilfellum af 

átta, fyrir vörumerkin Coke (74,5%), Doritos (93,6%), Milka (91,5%), Cheerios (91,5%) og 

Barbie (95,7%). Strákarnir voru aftur á móti með meiri vörumerkjavitund fyrir 

vörumerkin Haribo (57,4%), Adidas (59,3%) og Nike (51,9%). 

Niðurstöður úr kí-kvaðrat prófi í excel gefa okkur χ2 = 0,51453 sem sýnir að það er ekki 

marktækur munur á milli kynja hvað þau velja þegar vörumerkin eru skoðuð öll í heild 

sinni. Þegar horft er á aldurinn völdu 4 ára börnin þekkta vörumerkið í 67,4% tilfella og 5 

ára börnin í 73% tilfella. Niðurstöður úr kí-kvaðrat í excel gefa okkur χ2 = 0,084428 sem 

er ekki nóg til að geta sagt með 95% vissu að það sé marktækur munur á milli 

aldurshópa þegar öll vörumerkin eru skoðuð í heild sinni.  

Það er hægt að segja með 95% vissu að meirihluti leikskólabarna velji Milka súkkulaði 

χ2 (1, n=101) = 7,06, p>.008 og Cheerios morgunkorn χ2 (1, n=101) = 6,11, p>.013.  Hins 

vegar er ekki hægt að segja með 95% vissu hvort að leikskólabörnin velji Haribo hlaup χ2 

(1, n=101) = 2,89, p<.089, Adidas íþróttafatnað χ2 (1, n=101) = 2,14, p<.143, Nike 

íþróttaskó χ2 (1, n=101) = 3,24, p<.072, Coca-Cola gosdrykk χ2 (1, n=101) = 1,10, p<.294, 

Doritos snakk χ2 (1, n=101) = 0,285, p<.593 og Barbie/Lego leikföng χ2 (1, n=101) = 1,619, 

p<.203. 
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Það er ekki hægt að segja með 95% vissu hvort að það sé munur á aldri 

leikskólabarnanna hvort þau velji þekkta eða óþekkta vörumerkið varðandi Coke 

gosdrykk χ2 (1, n=101) = 1,00, p<.317, Doritos snakk χ2 (1, n=101) = 0,328, p<.567, Haribo 

sælgæti χ2 (1, n=101) = 2,18, p<.140, Milka súkkulaði χ2 (1, n=101) = 0,17, p<.682, 

Cheerios morgunkorn χ2 (1, n=101) = 2,05, p<.152, Adidas íþróttafatnað χ2 (1, n=101) = 

0,009, p<.924, Nike íþróttaskó χ2 (1, n=101) = 0,026, p<.871 eða Barbie/Lego leikföng χ2 

(1, n=101) = 1,923, p<.165. 

 

6.3 Kannaðist leikskólabarnið við þekkta vörumerkið með nafni? 

 

Þegar munurinn er skoðaður á milli kynjanna varðandi það hvort þau þekktu vörumerkið 

með nafni þá koma strákarnir í rannsókninni mun sterkari inn (sjá mynd 3 hér fyrir 

neðan). Völdu þeir í sjö tilfellum af átta þekkta vörumerkið og voru því með meiri 

vörumerkjavitund en stelpurnar. Vörumerkin voru Coke (68,5%), Doritos (11,1%), Milka 

(1,85%), Cheerios (81,5%), Adidas (7,41%), Nike (11,1%) og Lego (77,8%). Stelpurnar 

voru með meiri vörumerkjavitund fyrir eitt vörumerki, Haribo (2,13%). 

 

 

Mynd 3. Þekktu vörumerkið með nafni. 

Það er hægt að segja með 95% vissu að stelpurnar og strákarnir kannist við 

íþróttavörumerkið Nike χ2 (1, n=101) = 5,552, p>.018. Hins vegar er ekki hægt að fullyrða 
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með 95% vissu varðandi öll hin vörumerkin þegar um er að ræða stúlkur og drengi eins 

og eftirfarandi niðurstöður sýna: Coke gosdrykkur χ2 (2, n=101) = 0,890, p<.641, Doritos 

snakk χ2 (1, n=101) = 0,190, p<.663, Haribo sælgæti χ2 (1, n=101) = 0,010, p<.921, Milka 

súkkulaði χ2 (1, n=101) = 0,879, p<.348, Cheerios morgunkorn χ2 (1, n=101) = 1,194, 

p<.275, Adidas íþróttafatnað χ2 (1, n=101) = 0,975, p<.323 og Barbie/Lego leikföng χ2 (1, 

n=101) = 0,152, p<.697.  

 Þegar heildin er skoðuð þá er munurinn á milli stelpu og stráka samkvæmt kí-

kvaðrat prófi í excel χ2 = 0,124553 og því ekki marktækur munur á milli stráka og stelpna 

varðandi vörumerkjavitund. Tilgátu 2 er því hafnað.   

Þegar aldurinn er skoðaður, bæði 4 ára og 5 ára leikskólabörnin, þá er hægt að segja 

með 95% vissu að það sé marktækur munur á Coke gosdrykknum χ2 (1, n=101) = 7,595, 

p>.022 og Barbie/Lego leikföngunum χ2 (1, n=101) = 6,969, p>.008. Hins vegar er ekki 

marktækur munur miðað við 95% vissu á hinum sex vörumerkjunum. Doritos snakk χ2 

(1, n=101) = 1,9, p<.168, Haribo sælgæti χ2 (1, n=101) = 0,822, p<.365, Milka súkkulaði χ2 

(1, n=101) = 0,407, p<.524, Cheerios morgunkorni χ2 (1, n=101) = 0,043, p<.835, Adidas 

íþróttafatnaði χ2 (1, n=101) = 0,765, p<.382 og Nike íþróttaskóm χ2 (1, n=101) = 0,452, 

p<.501.  

 Þegar aldurinn er skoðaður í heild sinni þá er munurinn á milli 4 ára 

leikskólabarna og 5 ára leikskólabarna samkvæmt kí-kvaðrat prófi í excel χ2 = 0,010812 

sem er marktækur munur. Tilgáta 3 stenst því sem segir okkur að við getum sagt með 

95% vissu að vörumerkjavitund eykst með aldrinum.  

 

6.4 Hvers vegna valdi leikskólabarnið vöruna? 

Leikskólabarnið fékk opna spurningu og mátti svara hverju sem því datt í hug. Langflest 

börnin svöruðu á mjög svipaðan hátt fyrir neysluvörurnar og eins fyrir sérvörurnar 

(íþróttafatnaðinn, skóna og leikföngin). Niðurstöðurnar voru settar upp á mynd (sjá 

myndir 4 og 5 á næstu blaðsíðu). 
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6.4.1 Neysluvörur 

 

 

Mynd 4. Hvers vegna valdi leikskólabarnið neysluvöruna? 

Langflest leikskólabörnin (44,3%) völdu neysluvöruna vegna þess að þau höfðu smakkað 

hana og 19,4% völdu vöruna vegna þess að þau langar að smakka vöruna. Þeim börnum 

sem finnst varan betri eru 30,7%. Nokkur börn sögðust þekkja einhvern sem neytir 

vörunnar eða 2,6%. 2,2% barna sögðust ekki vita af hverju þau völdu neysluvöruna og 

aðrar ástæður voru 0,8%. 
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6.4.2 Sérvörur 

 

 

Mynd 5. Hvers vegna valdi leikskólabarnið sérvöruna? 

Langflest leikskólabörnin svöruðu því að ástæðan fyrir valinu væri vegna þess að varan 

væri flottari eða 76,9%. Nokkur börn tengdu vörumerkin Adidas og Nike við íþróttir 

(10,9%) og völdu vöruna af þeirri ástæðu. Þegar kom að leikfanga vöruflokknum voru 

nokkur börn sem svöruðu að þau langaði í vöruna eða 7,9%. Að lokum var lítill hluti af 

börnunum sem vissu ekki af hverju þau hefðu valið þessa vöru (4,3%).  
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6.5 Hvar hefur leikskólabarnið séð vöruna? 

Svör leikskólabarnanna við þessari spurningu voru á mjög svipuðum nótum og svörin 

varðandi hvers vegna börnin völdu neysluvörurnar eða sérvörurnar. Niðurstöðurnar 

voru settar upp í mynd númer 6 (sjá hér fyrir neðan).  

 

 

Mynd 6. Hvar hefur leikskólabarnið séð vöruna? 

Langflest leikskólabörnin hafa séð vöruna í verslunum annað hvort hérlendis eða 

erlendis eða 55,6%. Tæplega fjórðungur barnanna (23,4%) hefur séð vöruna heima hjá 

sér eða hjá öðrum vinum eða ættingjum sem barnið þekkir. 7,8% barnanna sögðust hafa 

séð vöruna í sjónvarpinu og 13,2% vissu ekki hvar þau hefðu séð vöruna. 
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7 Umræða  

 

Úrtak rannsóknarinnar samanstóð af 101 leikskólabarni í þremur leikskólum í Reykjavík. 

Lagður var fyrir spurningalisti og börnunum sýndar myndir af vörumerkjum, bæði 

þekktum og óþekktum í átta vöruflokkum.  

Til að gera sér grein fyrir því hvað þýðið er stórt þá eru samkvæmt Hagstofu Íslands 

árið 2007 fædd börn á höfuðborgarsvæðinu 2.972 talsins. Úrtakið í rannsókninni voru 55 

börn fædd þetta ár eða tæp 2% af heildarþýðinu. Árið 2008 voru fædd börn 3.189 

talsins en úrtakið einungis 46 börn eða tæpt 1,5% af heildarþýðinu. Út frá þessu má 

áætla að mögulega hefur úrtakið ekki verið nægilega stórt til að geta sagt með 95% vissu 

að marktækur munur hafi verið á niðurstöðunum. Það hefði geta verið sniðug lausn að 

spyrja fleiri börn og ná þannig að minnsta kosti 5% af heildarþýðinu. Hvort að það hefði 

gefið okkur aðra niðurstöðu verður framtíðin að leiða í ljós.  

Rannsóknarspurningin í verkefninu var: „Velja leikskólabörn á aldrinum 4-5 ára frekar 

þekkt vörumerki en óþekkt og þá hvers vegna?“. Niðurstöðurnar sýndu okkur að börnin 

velja í 70,4% tilfella þekkta vörumerkið sem segir okkur að vörumerkjavitundin er þó 

nokkur hjá börnunum. Það sem kom sérstaklega á óvart þegar börnin fengu að velja 

hvort vörumerkið þau myndu kaupa var hversu oft þau völdu óþekkta vörumerkið þrátt 

fyrir að kannast við það þekkta. Þegar spurt var um ástæðu fyrir valinu kom í ljós að um 

það bil 20% leikskólabarnanna völdu óþekkta vörumerkið af því að þau höfðu ekki 

smakkað það. Vitundin var því til staðar um þekkta vörumerkið en nýjungagirnin var 

sterkari og réði valinu á því óþekkta. Stelpurnar einblína einnig á áberandi útlitsþætti, til 

dæmis varðandi íþróttaskóna og Barbie leikföngin og völdu frekar það sem var fallegra 

frekar en að hugsa um gæði og aðra eiginleika vörunnar. 

Settar voru fram 3 tilgátur í rannsókninni. Samkvæmt Horner (2005), Valkenburg og 

Buijzen (2005), Fischer og fleiri (1991) og Kinsky og Bichard (2011) kannast leikskólabörn 

frekar við þau vörumerki sem eru stíluð inn á þau. Því var sett fram tilgáta 1: Börn á 

leikskólaaldri kannast frekar við vörumerki sem eru stíluð inn á þeirra aldurshóp. Eftir að 

hafa rannsakað þetta þá er ekki hægt að segja með 95% vissu að þau kannist frekar við 

þau vörumerki sem eru stíluð inn á  þeirra aldur nema fyrir vörumerkið Cheerios (0,013). 

Tilgátunni er því hafnað. Niðurstöðurnar sýndu þrátt fyrir það að kunnugleiki þeirra á 
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þekktu vörumerkjunum með réttu nafni var: Coke 64,4%, Cheerios 77,2% og leikföngin 

Barbie og Lego 76,2% sem sýnir okkur hlutföll vel yfir 50%. Hin vörumerkin voru 

áberandi minni og langt undir 50%. Coke er kannski ekki beint stílað inn aldurshóp 

barnanna en þrátt fyrir það þekktu þau vel það vörumerki.  

Tilgáta 2 var sett fram samkvæmt rannsóknum O‘Cass og Clarke (2002) og Kinsky og 

Bichard (2011) að stúlkur séu með meiri vörumerkjavitund en strákar. Rannsakandi fékk 

ekki sömu niðurstöðu og því var tilgátunni hafnað. Drengirnar í rannsókninni þekktu 

fleiri vörumerki með nafni, í 7 tilfellum af 8, og voru þar með meiri vörumerkjavitund en 

stúlkurnar. Það væri því áhugavert fyrir næsta rannsakanda að skoða hvort það sé 

marktækur munur á því að drengir séu með meiri vörumerkjavitund en stúlkur. Kannski 

skiptir máli hvaða vörumerkjaflokka um ræðir en drengirnir voru mun öflugri en 

stúlkurnar í þessari rannsókn að þekkja vörumerkin með réttu nafni. Gæti sá möguleiki 

verið fyrir hendi að þau vörumerki sem könnuð voru í þessari rannsókn höfði meira til 

annars kynsins? Rannsakandi telur reyndar svo ekki vera. 

Tilgáta 3 var einnig sett fram samkvæmt rannsókn Kinsky og Bichard (2011) um að 

vörumerkjavitund barna eykst með aldrinum. Niðurstöður sýndu fram á að marktækur 

munur er á leikskólabörnunum í rannsókninni þegar skoðaður er munurinn á aldrinum 4 

ára og 5 ára og því stenst sú tilgáta.  

Með aðstoð excel og SPSS, þar sem framkvæmt var kí-kvaðrat próf var kannaður 

munurinn á vörumerkjavitund barnanna á hverju vörumerki fyrir sig. Einungis er hægt 

að segja með 95% vissu að leikskólabörnin velji Milka súkkulaði og Cheerios morgunkorn 

þegar heildin er skoðuð. Þegar aldurinn í heild sinni er skoðaður þá er ekki hægt að segja 

með 95% vissu að það sé munur á milli aldurshópa. 

Þegar heildin er skoðuð varðandi kunnugleikann og að þekkja vörumerkið með nafni 

þá er ekki hægt að segja með 95% vissu að það sé marktækur munur. Þegar heildin er 

skoðuð varðandi aldur hvort að þau þekktu vörumerkið með nafni þá sést að munurinn 

er marktækur fyrir vörumerkin Coke gosdrykk og Barbie/Lego leikföng. 

Þau vörumerki sem leikskólabörnin eru að þekkja áberandi mest eru þau vörumerki 

sem mjög líklega eru keypt inn á heimilum þeirra, börnin sjá þau í verslunum meðan 

verslað er með foreldrunum eða þá að börnin sjá auglýsingar um viðkomandi vörumerki 

þrátt fyrir að auglýsingar séu ekki leyfðar 5 mínútum áður og 5 eftir að  barnaefni er sýnt 
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í sjónvarpi landsmanna samkvæmt 41. gr í lögum nr. 38 um fjölmiðla frá árinu 2011. 

Auglýsingarnar geta verið sýnilegar börnunum á öðrum sýningartímum sem og á öðrum 

sjónvarpsstöðvum (til dæmis erlendum), í kvikmyndahúsum, á internetinu eða jafnvel í 

dagblöðum eða strætóskýlum borgarinnar.  

Vörumerkjavitundin hjá leikskólabörnunum á íþróttavörumerkjunum í rannsókninni, 

Adidas og Nike, var mjög lítil og aðeins örfá leikskólabörn þekktu vörumerkin með nafni 

(helst drengir). Sum börnin tengdu samt vörumerkin tvö við íþróttir, fótbolta eða aðra 

hreyfingu.  

Það var alveg ótrúlega skemmtilegt að fá að taka þátt í þessu verkefni með 

börnunum. Mörg hver voru feimin í fyrstu og tók smá tíma að brjóta ísinn hjá þeim. Oft 

var erfitt að fá þann fyrsta inn í viðtalið á hverjum leikskóla en um leið og börnin sáu 

hvað þetta var auðvelt og leikskólavinirnir komu brosandi út, þá var komin röð og slegist 

um að fara næst inn. Þegar allir höfðu lokið rannsókninni og kom að því að kveðja 

börnin var oft spurt hvort að rannsakandi kæmi ekki aftur á morgunn til að endurtaka 

leikinn!  

Rannsakandi efast um að hafa fengið sömu viðbrögð og jafn forvitnilegar 

athugasemdir ef rannsóknin hefði verið framkvæmd heima hjá leikskólabörnunum með 

aðstoð foreldra sinna.  
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Viðauki 

 

Viðauki 1 

Myndirnar í rannsókninni fyrir vöruflokkana átta: 

 

Gosdrykkur: Coca-Cola (Coke) og Fresh Cola 

 

Snakk: Doritos og Metamucil 
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Sælgæti: Haribo og Ki-Ki 

 

 

 

 

Súkkulaði: Milka og Milk Chocolate 
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Morgunkorn: Cheerios og Zoe‘s 

 

 

 

 

 

Íþróttafatnaður: Adidas og Phillies 
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Íþróttaskór: Nike og Action-Kids 

 

 

Leikföng fyrir stúlkur: Barbie og H2O 

 

 

 

Leikföng fyrir stráka: Lego og Wange 
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Viðauki 2 

Spurningarnar í rannsókninni fyrir leikskólabörnin: 

 

1) Ef þú mættir ráða, hvora vöruna myndir þú velja? 

2) Hvers vegna? 

3) Hvar hefurðu séð þessa vöru? 

4) Veistu hvað þessi vara heitir (bent á vöruna sem er þekkt)? 
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Viðauki 3 

Tölvupóstur til foreldra fyrir rannsókn: 

 

Komið þið sæl,  

 

Sigríður Ákadóttir heiti ég og er að gera lokaverkefni mitt í viðskiptafræði við Háskóla 

Íslands þar sem ég er að kanna vörumerkjaþekkingu leikskólabarna á aldrinum 4-5 ára 

(börn fædd 2007 og 2008). 

Verkefnið gengur út á það að ég sýni krökkunum 8 myndir og á hverri mynd er einn 

vöruflokkur. Undir hverjum þeirra er eitt þekkt vörumerki og annað óþekkt.  

Ég spyr þau t.d um morgunkorn (Cheerios) og er svo með annað alveg óþekkt 

morgunkorn en samt í gulum pökkum og hringir í skál eins og Cheerios og fæ þau til að 

benda á hvora vöruna þau myndu kaupa. Ég spyr þau svo af hverju og er með því að 

kanna hvort að það sé af því að þau þekki vörumerkið.  

Hinir vöruflokkarnir eru gosdrykkur, sælgæti, snakk, leikföng (2 teg) og íþróttavörur (2 

teg). 

 

Mig langar því að kanna hvort að það sé einhver ykkar foreldranna mótfallnir því að ég 

spyrji barnið ykkar þessara spurninga. Könnunin tekur ca 7-8 mín fyrir hvert barn og ég 

þarf engar bakgrunnsupplýsingar aðrar en þær að hafa kyn barnsins og aldur. Nöfnin 

þeirra koma hvergi fram eða aðrar upplýsingar tengdar fjölskyldunni.  

Í lokaritgerðinni sjálfri er tekið fram að börn af Maríuborg, Regnboganum og Kvarnaborg 

séu spurð en ég þarf svör 101 leikskólabarns á þessum aldri.  

 

Ef þið hafið einhverjar spurningar megið þið endilega hafa samband við mig í tölvupósti: 

sirry@hotmail.com. 

 

 

Með fyrirfram þakklæti fyrir hjálpina, 

 

Sigríður Ákadóttir 

 

 

 


