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Ágrip 

Markmið rannsóknarinnar var að skoða og skilja markhópinn unglingar, sem í könnuninni 

var skilgreindur 12-17 ára. Eftirfarandi spurningum var ætlað að svara: 

• Eyðsla unglinga og hvort þeir leggja pening til hliðar? 

• Netnotkun unglinga, hvernig nota unglingar netið? 

• Kaupa unglingar á netinu? Kaupa unglingar á Myspace? 

Alls tóku 377 unglingar þátt í könnuninni, en tekið var þægindaúrtak 400 unglinga. 

Spurningalistinn var lagður fyrir á tímabilinu 28. október – 5. nóvember 2008 í tveimur 

grunnskólum og tveimur framhaldsskólum á höfuðborgarsvæðinu. Spurningalistinn var í 

öllum tilfellum lagður fyrir af kennurum í lífsleikni og tókst fyrirlögn mjög vel. Eftir að 

gagnaöflun lauk var gögnunum slegið inn í SPSS til frekari úrvinnslu.  

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar eru þær að unglingar nota internetið aðallega 

til að vera í samskiptum við fólk. Unglingar eyða ekki öllum þeim pening sem þeir vinna 

sér inn, þrír af hverjum fjórum leggja pening fyrir og 70% allra unglinga nota internetið 

fyrst og fremst til að vera í samskiptum við fólk. Unglingar kaupa ekki mikið á netinu, 

helmingur þeirra hefur einhvern tímann keypt, en aðeins 5 unglingar eða 1,3% kaupa 

reglulega. Einungis höfðu 8% unglinga keypt á MySpace og þar voru 16 og 17 ára 

unglingar flestir. 
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Summary 
The objective of the research was to identify and understand the behavior of the target 

group of teenagers, which in this survey were defined as 12-17 years old. The following 

questions were part of the survey:  

 Teenagers´ spending and saving. 

 Teenagers’ ways and usage of the Internet. 

 Do teenagers shop on the Internet? Do teenagers shop on MySpace? 

Total of 377 teenagers were part of the survey, in a convenience sample of 400 teenagers. 

The survey was in two elementary schools and two colleges for the period of 28th of 

October to the 5th of November 2008. The questionnaire was handed out by teachers and 

welcomed by the students. Following the information retrieval the answers where 

processed in the SPSS software for results. 

The main results of the research are that teenagers mainly use the Internet to 

communicate with other people like friends and family. Teenagers do not spend all of 

their income, 3 out of 4 safe their money, and 70 % of all teenagers use the Internet 

mainly to communicate. Teenagers do not shop a lot on the Internet, half of them have 

shopped at some point, but only 5 teenagers or 1,3% shop regularly. Only 8 % had 

shopped on MySpace of which majority were by 16 and 17 years old teenagers. 
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Inngangur 
Markmið rannsóknarinnar var að skoða og skilja betur markhópinn unglingar, sem í 

könnuninni var skilgreindur 12-17 ára. Eftirfarandi spurningum var ætlað að svara: 

• Eyðsla unglinga og hvort þeir leggja pening til hliðar? 

• Netnotkun unglinga, hvernig nota unglingar netið? 

• Kaupa unglingar á netinu? Kaupa unglingar á Myspace? 

Alls tóku 377 unglingar þátt í könnuninni, en tekið var þægindaúrtak 400 unglinga. Af 

úratakinu voru nokkrir fjarverandi á meðan könnuninni stóð og 3-5 manns vildu ekki 

svara.  

Í fyrsta kafla er fjallað um netverslun, þar sem farið er yfir kosti netverslunar, 

þróun netverslunnar almennt og á Íslandi. Þar kemur m.a. fram að netverslun hefur staðið 

í stað undanfarin ár á Íslandi og bent á mögulegar ástæður fyrir því.  

Í öðrum kafla er fjallað um unglinga sem markhóp og hegðun þeirra. Þar kemur 

fram að unglingar eru nýjungagjarnir og hafa mikið með kaup fjölskyldunnar að gera. 

Þeir fæddust inn í netheim og aðstoða foreldra sína við að leita eftir upplýsingum um vöru 

og þjónustu á netinu.  

Í þriðja kafla er fjallað um MySpace. Unglingar nota MySpace aðallega til að 

segja frá persónulegum atburðum hvort sem er í máli eða myndum. Margar verslanir eru 

farnar að nota sér þennan kost sem auglýsingamiðil annars vegar og sem verslun hins 

vegar og sumar hverjar hvoru tveggja.  

Í fjórða kafla er gerð grein fyrir aðferð rannsóknarinnar, þ.e.þátttakendum og  

framkvæmd hennar og úrvinnslu gagna.  

Í fimmta kafla er gerð grein fyrir niðurstöðum rannsóknarinnar. Umfjölluninni er 

skipt í fjóra hluta. Fyrst er gerð grein fyrir bakgrunni svarenda þar sem kemur fram að 

stelpur eru 213 og strákar 164. Þar af eru liðlega 50% 16-17 ára og aðrir 12-15 ára. Í 

öðrum hluta er gerð grein fyrir atvinnuþátttöku,vasapeningum og sparnaði. Þar kemur 

fram að tæp 34% vinna með skólanum, 39% fá vasapening og 75,5% leggja fyrir. Einnig 

kemur fram að stúlkur eyða mest í fatnað,skó og fylgihluti en drengir í skyndibita og 

sælgæti og bíó. Í þriðja hluta er gerð grein fyrir internetnokun, þar sem í ljós kemur að 

langflestir nota internetið til að vera í samskiptum við fólk og næst til að spila leiki og þar 
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á eftir til að vinna heimanámið. Í fjórða hluta er gerð grein fyrir kaupum á internetinu. En 

þar kemur fram að helmingur unglinganna hefur einhvern tímann keypt á netinu og þá 

helst fatnað, skó og fylgihluti. Færri en höfundur hafði ætlað fyrirfram höfðu keypt í 

gegnum MySpace eða einungis 8% unglinga og flestir sögðust þeir hafa fengið vöru þar, 

sem þeir fá ekki annars staðar. 

Fyrir markaðsfólk er mikilvægt að skilja þennan markhóp, sem hefur ekki 

einungis með sín eigin kaup að gera heldur fjölskyldunnar allrar. Ekki er að finna margar 

íslenskar rannsóknir sem hægt er að styðjast við. Aðallega var stuðst við skýrslu frá 

Magazine Publishers of America í þessari rannsókn, þar sem aldursbilið var einnig 12-17 

ára. Einnig var stuðst við íslenska rannsókn sem framkvæmd var af Magnúsi Þór 

Gylfasyni og Sóleyju Tómasdóttur frá árinu 1998, en þar er rannsóknin gerð á 15-16 ára 

unglingum. 
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1. Netverslun 
Rafræn viðskipti (electronic commerce) eru víðtækt hugtak sem nær yfir fjölbreytt 

viðskiptaleg samskipti fyrirtækja og einstaklinga sem fara fram á rafrænan hátt. Þar sem 

söluaðilar bjóða sína vöru og þjónustu og kaupendur geta leitað upplýsinga og fundið 

vörur og þjónustu sem það leitar að, gert pöntun og greitt með greiðslukorti. Það eru 

einnig rafræn viðskipti þegar viðskipti á milli fyrirtækja fara fram með gagnaflutningum 

og sérstökum rafrænum skeytasendingum sem berast milli tölvukerfa þeirra (UT 

Vefurinn, 2008). Í þessari ritgerð er átt við það fyrrnefnda.  

 

1.1 Netverslun á Íslandi 

Rannsókn sem gerð var af Rannsóknarsetri verslunarinnar um íslenska netverslun á 

tímabilinu desember 2007 – apríl 2008 kom m.a. fram að íslensk netverslun hefur ekki 

náð að festa sig í sessi. Vöxtur hennar er mun minni en evrópskra og bandarískra og hefur 

jafnvel dregist saman á undanförnum árum. Netnotkun á meðal almennings var meiri hér 

en í öðrum löndum og var því talið sjálfsagt að netverslun yrði vinsæl, sérstaklega á 

landsbyggðinni, þar sem verslanir hafa lengi átt erfitt uppdráttar (Emil B. Karlsson, 

2008). Þeir sem búa á höfuðborgarsvæðinu eru sjaldan lengur en 20 mínútur í þá verslun 

sem þeir helst vilja fara í. Samkvæmt þessari sömu rannsókn kemur fram að þeir sem búa 

á höfuðborgarsvæðinu og Suðurnesjum eru líklegri til að kaupa vörur um netverslun en 

þeir sem búa annars staðar á landinu. Ýmsir hafa velt fyrir sér hvers vegna netverslun 

hefur ekki gengið betur hér á landi og meðal þeirra ástæðna sem hafa verið nefndar er að 

markaðurinn sé lítill og að hörð samkeppni sé við erlendar netverslanir (Emil B. Karlsson, 

2008). Meirihluti heimila hafi jafnframt gott aðgengi að flestum tegundum verslana og 

kjósi því frekar að skoða og koma við vöruna áður en hún er keypt. (Haukur Þór 

Hauksson, 2001). Samkvæmt Rannsóknasetri verslunarinnar má áætla að íslenskar 

netverslanir séu á bilinu 200-300. Fyrst og fremst er um að ræða verslanir sem selja 

hefðbundnar vörur og er þá ekki meðtalið ferðaþjónustuaðilar (Haukur Þór Hauksson, 

2001). Hagstofa Íslands hefur allt frá árinu 2002 gert kannanir á notkun heimila og 

einskalinga á tölvum og interneti. Kannanirnar ná til einstaklinga á aldrinum 16-74 ára. 

Samkvæmt fyrrgreindri könnun kemur fram að árið 2002 höfðu 22% netnotenda keypt í 
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gegnum netið. Sú tala hefur hækkað í 36% síðan þá, en staðið í stað frá árinu 2006. 

Samkvæmt þessari sömu könnun er sáralítill munur á milli kynja, 37% karla höfðu pantað 

vöru eða þjónustu í gegnum netið en 35% kvenna. Þá er fólk yngra en 55 ára líklegra til 

að kaupa í gegnum netið (Hagstofa Íslands, 2008).  

 

1.2 Kostir netverslunnar 

Einn af kostum þess að halda úti netverslun er gott aðgengi að viðskiptavinum þar sem 

auðvelt er að ná til allra, sama hvort þeir búa innanlands eða annars staðar í heiminum. 

Samkeppnin er ekki lengur við búðina sem er hinum megin við götuna, heldur um allan 

heim (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, bls. 316).  

 Það eru 4 þættir sem viðskiptavinir segja um gæði, ánægju, viðskiptavinatryggð 

og viðhorf gagnvart heimasíðum netverslana. (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Í fyrsta lagi 

er það hönnun síðunnar, þar er átt við að upplýsingaleit sé auðveld, pöntunarferlið skýrt 

og vöruúrvalið gott. Í öðru lagi er það áreiðanleiki, að varan standi undir væntingum og sé 

afhend á þeim tíma sem til stóð. Í þriðja lagi er það öryggi, að greiðslumáti sé tryggur og í 

fjórða lagi er það þjónustan, að hjálpsemi og vilji sé fyrir hendi hjá söluaðilum ef á þarf 

að halda og skjót viðbrögð við fyrirspurnum.  

 

1.3 Kaupákvörðun og kauphegðun á netinu 

Það er nauðsynlegt fyrir markaðsfólk að vita hverjir kaupa á netinu og hvernig þeir kaupa. 

Bent hefur verið á marga þætti sem haft geta áhrif á kaupákvörðun og kauphegðun á 

netinu. Samkvæmt Jarvenpaa og Todd 1996-97 hafa þeir skipt þessu í fjóra þætti.  

Skynjun á vörunni (product understanding eða product perception), þar sem verð, gæði og 

fjölbreytni vöru skiptir höfuðmáli. Reynsla af kaupum (shopping experience) þar sem 

tími, þægindi og auðvelt aðgengi að vörunni, fyrirhöfn, samræmi við lífsstíl og ánægja í 

kaupferlinu skipta máli. Þjónusta við viðskiptavin (Customer service), þar sem svörun 

(responsiveness), fullvissa og áreiðanleiki söluaðilans skiptir máli. Áhætta viðskiptavinar 

(Consumer risk), þar sem efnahagslegir, þjóðfélagslegir og persónulegir áhættuþættir 

koma við sögu (Dillon & Reif, 2004) 
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2. Unglingar 

Fjöldi unglinga 12-17 ára á Íslandi þann 1. október 2008 var 27.709 sem er 8,65% 

landsmanna (Hagstofan munnleg heimild 17. nóvember 2008). Eins og flestir þeir sem 

hafa upplifað tímabil gelgju og unglingsára, þá geta þau verið annars vegar besti tíminn 

og hins vegar sá versti. Mikið af spennandi tímum framundan og breytingin frá því að 

vera barn og í fullorðinn einstakling tekur við. Óvissan um það hver einstaklingurinn er, 

þarfir hans og langanir, vinir, að falla í hópinn og hegða sér „rétt” miðað við hina í 

hópnum, allt þetta getur reynst mörgum erfitt (Solomon ofl. 2006 bls 458). Unglingar 

leita oft að jafningja í auglýsingum  og velja sér rétta útlitið og eða einstaklinginn sem 

hann vill vera. Unglingar reyna hvað þeir geta til að falla ekki inn í þetta venjulega norm 

sem foreldrar og þjóðfélagið vill að það geri (Solomon 2006 bls 458). Þeir eru fæddir á 

tímum mikillar tækni og er Internetið orðið aðal samskiptaform unglinganna. Fyrir marga 

auðveldar þetta form samskipti við aðra, þ.á.m við hitt kynið (Solomon 2006, bls 458). 

Unglingar tala ekki endilega mikið við vini sína heldur senda þeim smáskilaboð 

eða spjalla við þá á MSN. Vinir þeirra eru ekki einungis þeir sem búa í næsta húsi, heldur 

í öðru bæjarfélagi eða jafnvel öðru landi. Þetta kemur fram í grein í Young Consumer sem 

fjallar um börn og vörumerki. Unglingar eru mjög tryggir vörumerkjum sem verður að 

ástríðu og strax á þessum tíma eru þeir búnir að byggja upp langtíma tryggð við ákveðin 

vörumerki, sem þeir smita svo út frá sér til vina sinna. Unglingar vilja líka vera „cool” og 

sjálfstæðir einstaklingar (Mininni, 2005, bls. 23-24). 

Í skýrslu MPA (Magazine Publishers of America, 2005) er gerð ítarleg greining á 

hópnum unglingar. Þar eru unglingar skilgreindir sem aldurshópurinn 12-17 ára, nema 

annað sé tekið fram. Greiningin lýsir ekki alveg stöðunni eins og hún er í dag en nær yfir 

árið 2003. Í skýrslunni kemur fram að árið 2000 voru unglingar 32,4 milljónir en gert er 

ráð fyrir að fjöldinn verði kominn í 33,5 milljónir árið 2010. Unglingar eru mikilvægur 

hópur í hagkerfinu, þeir hafa töluverðan pening á milli handanna og hafa mikil áhrif á 

innkaup fjölskyldunnar (Magazine Publishers of America, 2005). Í skýrslunni er gerð 

grein fyrir eyðslu bandarískra unglinga en þar kemur fram að unglingar eyddu 112,5 

billíon dollurum árið 2003. Það skiptist aðeins eftir aldri en 16-17 ára unglingar eyða að 

meðaltali 20 dollurum á viku og 12-15 ára eyða að meðaltali 15 dollurum á viku. Í ljós 
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kom að næstum helmingur unglinga reynir að leggja fyrir á meðan 38% segjast alltaf eyða 

nánast öllum sínum peningum. Unglingar eyða aðallega peningum í föt, skó og fylgihluti, 

CD, tölvuleiki, mat og skyndibita. Meira en helmingur unglinga telja kreditkort vera 

hættuleg, en 12% segja kreditkort vera góð. Unglingar eru nýjungagjarnir,  hafa mikil 

áhrif á tísku og lífsstíl, einnig búa þeir yfir mikilli tölvu- og tækniþekkingu. Í skýrslunni 

kemur fram að árið 2003 höfðu 47% unglinga á aldrinum 9-17 ára verið spurðir af 

foreldrum um aðstoð við að leita eftir upplýsingum á netinu um vöru eða þjónustu 

samanborið við 37% árið 2000. Fyrir markaðsfólk er mikilvægt að skilja og komast í 

samband við þennan áhugaverða markhóp. Unglingar eru fjölbreyttur, líflegur, vaxandi 

og mikilvægur markaður í dag út um allan heim. Skoðanir, viðhorf og hegðun þeirra mun 

hafa áhrif á markaðinn á komandi árum. Margir unglingar telja að þeir fullorðnu séu 

gjarnan stressaðir og vilja ekki feta í þeirra spor. Þeim finnst mikilvægt að vera í góðu 

starfi, hafa góða stjórn á lífinu, lifa í góðu sambandi við maka sinn og börn og telja að 

hjónaband sé ávísun á velgengni (Magazine Publishers of America, 2005). Unglingar 

treysta þeirra eigin dómgreind og hafa skýra hugmynd um markmið þeirra í lífinu. 86% 

unglinga telja að fólk ætti að klæða sig og lifa lífinu eins og það sjálft vill, burt séð frá því 

hvað öðrum finnst. Unglingar í dag munu verða sú kynslóð sem hefur bestu menntunina 

fram að þessu en næstum 9 af hverjum 10, 17 ára unglingum hafa hug á að fara í 

háskólanám (Magazine Publishers of America, 2005). 
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3. MySpace 
MySpace er félagslegt netsamfélag sem snýst að mestu leyti um að leita að vinum, finna 

nýja og efla tengslanetið. Þar er hægt að setja inn myndir, vídeó, tónlist og margt fleira. 

Mikið af persónulegum upplýsingum koma fram á síðunum, sem gera þær væntanlega 

enn skemmtilegri. Unglingar nota þessar síður aðallega til að segja frá persónulegum 

atburðum hvort sem er í myndum eða máli. Fjöldi fólks um allan heim sameinast um ýmis 

áhugamál, vöru og tískustrauma, þar sem allir geta fundið eitthvað við sitt hæfi. 

Allir þeir sem vilja ná til aðdáenda sinna eru á MySpace, leikarar, listamenn, 

plötusnúðar, hljómsveitir, fyrirsætur og svo mætti lengi telja. Með það að markmiði að ná 

til fólksins og auglýsa sig (Kurtzman, 2006). Í ársbyrjun 2007 hafði MySpace yfir 150 

milljón notendur og fjölgar hratt, þar sem um 230.000 nýir notendur skrá sig daglega 

(Andrews, 2006). 

Á síðastliðnum árum hafa risið MySpace verslanir, sem margar hverjar hafa 

byrjað sem uppboðssíður, líkt og eBay, en eru nú einnig komnar út í almenna sölu. Þessar 

verslanir eru annars vegar eingöngu á netinu og hins vegar einnig í miðbæ Reykjavíkur og 

víðar. Langflestar af vinsælustu tískuvöruverslunum í miðbæ Reykjavíkur hafa að miklu 

leyti snúið baki við hefðbundnum auglýsingamiðlum. Í staðinn er MySpace netsamfélagið 

notað til að viðhalda viðskiptavinum og ná í nýja. Um leið og nýjar sendingar eru 

væntanlegar er send út tilkynning á MySpace og viðbrögðin verða strax mjög mikil 

(Stefán Svan Aðaheiðarson, munnleg heimild 14. nóv 2008). 

Samkvæmt könnun sem framkvæmd var af Vovici Corporation í september á 

þessu ári kemur fram að 32% smásala í Bandaríkjunum eru með einhvers konar „fan“ 

síðu á Facebook og 27% á MySpace (eMarketer, 2008) 
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4.  Aðferð 

Þátttakendur 

Úrtakið var þægindaúrtak 400 unglinga á aldrinum 12- 17 ára. Spurningalistinn var lagður 

fyrir á tímabilinu 28. október – 5. nóvember í tveimur grunnskólum og tveimur 

framhaldsskólum á höfuðborgarsvæðinu. Alls tóku 377 þátt í könnuninni. Stúlkur voru 

213 eða 56,35 % og drengir voru 164 eða 43,4 % . Aldursskiptingin var þannig að 16 og 

17 ára voru 48,9 % og 12- 15 ára voru 43,1 %. 

Mælitæki 

Í spurningalistanum voru 13 spurningar1. Í upphafi spurningalistans var spurt hvort 

þátttakendur ynnu með skóla og hve mikið þeir ynnu sér inn, hvort þeir fengju 

vasapeninga og þá hversu mikið og hvort þeir lögðu fyrir. Þessar breytur voru settar upp á 

nafnkvarða. Næst var spurt í hvað þeir eyddu peningunum og hvað þeir gera á internetinu. 

Þessar breytur voru settar upp á raðkvarða. Næstu spurningar voru allar settar upp á 

nafnkvarða þar sem spurt var hvað þeir keyptu á netinu, hvort þeir keyptu á MySpace og 

af hverju. Bakgrunnsbreytur voru aldur og kyn. Markmið rannsóknarinnar var að skoða 

og skilja markhópinn unglingar, þá aðallega með tilliti til eyðslu þeirra, netnotkunar og 

kaupa á netinu. Höfundi lék forvitni á að vita hvort unglingar yfirleitt kaupi á netinu og 

einnig hvort þeir kaupi í gegnum netsamfélagið MySpace, sem er mikið notað af 

unglingum.  

Framkvæmd 

Eftir að hafa fengið heimild hjá fjórum skólum var í einu tilfelli sent bréf til foreldra í 

tölvupósti2 að beiðni skólans og þau látin vita af könnuninni og höfðu möguleika á að 

hafna þátttöku barnsins. Í öðrum tilfellum mátu skólastjórnendur svo að ekki þyrfti að 

senda bréf til forráðamanna, heldur lagt beint fyrir í kennslustund. Spurningalistinn var 

lagður fyrir af kennurum í lífsleikni og gekk í öllum tilfellum vel fyrir sig. 

Skólastjórnendur höfðu möguleika á að hringja í höfund ef eitthvað væri óljóst í 

könnuninni, en svo varð ekki. Þátttakendur voru beðnir um að svara spurningalistanum og 

fengu þær upplýsingar að það tæki 3-5 mínútur.  
                                                            
1 Sjá viðauka bls 40 
2 Sjá bréf til forráðamann bls 42 
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Úrvinnsla 

Eftir að gagnaöflun lauk voru gögnin sleginn inn í SPSS til nánari úrvinnslu. Kí-kvaðrat 

var notað við tölfræðilega úrvinnslu. Í niðurstöðum er aðeins talað um mun þegar hann er 

tölfræðilega marktækur miðað við 5% marktektarmörk.   
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5.  Niðurstöður 

Alls tóku 377 unglingar á aldrinum 12-17 ára þátt í könnuninni úr tveimur grunnskólum 

og tveimur framhaldsskólum á höfuðborgarsvæðinu. Hér á eftir er gerð grein fyrir nánari 

niðurstöðum. Byrjað er á að lýsa bakgrunni svarenda, þá er fjallað um spurningar sem 

tengdust vinnu og pening og í hvað peningunum er eytt, síðan er fjallað um spurningar 

sem tengdust internetinu, í hvað það er helst notað og að lokum um kaup á Internetinu, 

m.a í gegnum MySpace. 

5.1 Bakgrunnur svarenda 

Í þessum hluta er gerð grein fyrir bakgrunni svarenda sem skiptir máli fyrir frekari 

úrvinnslu gagna. Hægt er að leggja mat á mismun á milli kynja og aldurs. Á mynd 5.1 má 

sjá að stúlkur eru í meirihluta. 

Kynskipting

43,40%

56,30%

Kk
Kvk

 

Mynd 5.1 Kynskipting þátttakenda. 

 

Á mynd 5.1 kemur fram hvernig úrtakið skiptist eftir kyni. Heildarfjöldi er 377, þar af eru 

164 drengir eða 43,4% og 213 stúlkur eða 56,30%. 
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Á mynd 5.2 má sjá aldursskiptingu svarenda en þar er helmingurinn á aldrinum 16-17 ára. 

Fæðingarár

24,40%

24,70%

15,90%

13,50%

13,80%

7,70%

1991
1992
1993
1994
1995
1996

 

Mynd 5.2 Aldurshópurinn 12-17 ára skipt eftir aldri. 

 

Eins og sjá má á mynd 5.2 þá er aldursskipting úrtaksins eftirfarandi: 7. bekkur, fædd 

1996 eru 29 eða 7,7%. 8. bekkur, fædd 1995 eru 52 eða 13,8%. 9. bekkur, fædd 1994 eru 

51 eða 13,5%. 10. bekkur, fædd 1993 eru 60 eða 15,9%. 1. bekkur á framhaldsskólastigi, 

fædd 1992 eru 93 eða 24,7%. 2. bekkur á framhaldsskólastigi, fædd 1991 eru 92 eða 

24,4%.  

 

5.2 Atvinna, vasapeningur  og sparnaður 

Í þessum hluta er spurt hvort unnið sé með skóla og hversu mikið sú tekjuöflun er. Þá er 

einnig spurt hvort unglingarnir fái vasapening og þá hversu mikinn. Síðan er spurt hvort 

lagt sé fyrir og loks í hvað peningunum er eytt. Þessar spurningar hafa það markmið að 

greina hversu mikla peninga unglingarnir hafa á milli handanna, hvernig þeim er eytt og 

hvort þeim er öllum eytt. Einnig hvernig skiptingin er á milli kynja. 
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Vinnur þú með skóla?
Skipt eftir kyni

20,7%

79,3%

43,7%
56,3%

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%

já nei

Kk
Kvk

 

Mynd 5.3 Vinnur þú með skólanum? 

 

Á mynd 5.3 má sjá hlutfall þeirra sem vinnur með skóla. Af þeim eru það stúlkur sem 

vinna meira eða 43,% á móti 20,7% drengja. Þetta styður niðurstöður rannsóknar frá 

1998, þar sem 28,5% unglinga unnu með skólanum (Magnús Þór Gylfason og Sóley 

Tómasdóttir 1998).  Marktækur munur er á milli kynja sem vinna með skólanum. Stúlkur 

eru því mun líklegri en drengir að vinna með skóla. 
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Færð þú vasapening?
Skipt eftir kyni
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Mynd 5.4 Færð þú vasapening? 

 

Á mynd 5.4 kemur fram að hlutfall þeirra sem fá vasapening er 39%,  þar af 42% af 

heildarfjölda stúlkna og 36% af heildarfjölda drengja fá vasapening. Miðað við fyrri 

rannsókn frá 1998 sem gerð var á 16 ára unglingum þá er marktækur munur á þessum 

niðurstöðum, þar sem 16,9% unglinga fengu þá vasapening (Magnús Þór Gylfason og 

Sóley Tómasdóttir, 1998). 
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Vinnur með skóla og fær vasapening
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Mynd 5.5 Vinnur með skóla og fær vasapening. 

 

Á mynd 5.5 kemur fram að 8,8% allra þátttakenda bæði vinna með skóla og fá 

vasapeninga. Þetta getur bent til þess að foreldrar þeirra barna sem vinna með skólanum 

gefa þeim ekki vasapening Samkvæmt fyrrgreindri rannsókn frá 1998, þá kom ekki fram 

hversu margir fengu vasapening og unnu með skólanum.  
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Í töflu 5.1 koma fram upphæð launa og vasapeninga. En þar má sjá að algengasta 

launaupphæð er á bilinu 10.000 - 50.000 kr og algengasta upphæð vasapeninga er 10.000 

kr eða minna. 

Tafla 5.1 Upphæð launa og vasapenings. 

Laun Fjöldi % hlutfall 

10.000 kr. eða minna 27 7,1 % 

10.000 – 50.000 kr. 86 22,8 % 

Meira en 50.000 kr. 16 4,2 % 

Vasapeningur Fjöldi % hlutfall 

10.000 kr eða minna 125 33,1 % 

10.000 – 50.000 kr 20 5,3 % 

Meira en 50.000 kr 1 0,3 % 

 

Samkvæmt töflu 5.1 eru flestir sem vinna sér inn 10.000 – 50.000 kr á mánuði af þeim 

sem vinna með skólanum eða 22,8%. Af þeim sem fá vasapening eru flestir sem fá 10.000 

kr eða minna það er 33,1%.  
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Tafla 5.2 Laun og vasapeningar þeirra sem fá hvoru tveggja. 

Laun Vasapeningur Vasapeningur Vasapeningur 

 10.000 kr eða minna 10.000 – 50.000 kr Meira en 50.000 kr 

10.000 kr eða minna 11 eða 32%   

10.000 – 50.000 kr. 19 eða 56% 1 eða 3%  

Meira en 50.000 kr. 2 eða 6% 1 eða 3%  

 

Höfundur skoðaði þá sem bæði vinna með skólanum og fá vasapeninga, en 8,8% allra fá 

hvoru tveggja. Þar kemur fram að 32% af þeim sem vinna sér inn 10.000 kr eða minna fá 

einnig vasapening fyrir 10.000 kr eða minna. 56% af þeim sem vinna sér inn fyrir 10.000 

– 50.000 kr fá vasapening fyrir 10.000 kr eða minna og 3% sem fær vasapening fyrir 

10.000 – 50.000 kr. 6% þeirra sem vinna sér inn meira en 50.000 fá 10.000 kr eða minna í 

vasapening og 3% fær 10.000 – 50.000 kr. 
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Unglingarnir voru spurðir hvort þeir leggðu peninga fyrir og má sjá á mynd 5.6 að mikill 

meirihluti leggur fyrir. 

. 

Leggur þú fyrir pening?

75,5%

24,5%

Já
Nei

 

Mynd 5.6 Leggur þú fyrir peninga? 

 

Eins og fram kemur á mynd 5.6 leggja 75,5% unglinganna fyrir. Það vekur vissulega 

athygli hve mikill meirihluti leggur fyrir, en athygli vekur að einstaka sem hvorki sagðist 

vinna með skóla né fékk vasapening lagði samt fyrir. Þar dregur höfundur þá ályktun að 

peningur sem viðkomandi fær t.d. að gjöf sé lagður fyrir. Einnig kemur til greina að 

viðkomandi sé að svara út í hött. 
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Hér á eftir koma þrjár spurningar sem fjalla um í hvað unglingarnir eyða. Beðið var um 

að velja þrjú atriði í hverri spurningu sem eru algengust og raða þeim í mikilvægisröð. 

Númer 1 sem þeir eyða mest í, númer 2 sem þeir eyða næst mest í o.s.frv. 

Í hvað eyðir þú peningunum þínum númer 1?
Skipt eftir kyni.
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Mynd 5.7 Í hvað eyðir þú peningunum þínum númer 1? 

 

Á mynd 5.7 kemur fram hvað unglingarnir eyða í númer 1. 47,4% stúlkna eyða í fatnað 

skó og fylgihluti. 26,5% stúlkna eyða í skyndibita og sælgæti. 2,8% stúlkna eyða í bíó, 

3,3% stúlkna eyða í DVD/CD/Tölvuleiki og 19,9% eyða í annað. Hjá drengjunum er þetta 

ekki mjög svo frábrugðið nema það að þeir eyða mun minna í fatnað, skó og fylgihluti 

eða einungis 15% þeirra. 37,5% drengja eyða í skyndibita og sælgæti. 8,1% eyða í bíó. 

8,8% eyða í DVD/CD/Tölvuleiki og 30,6% eyða í annað.  
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Í hvað eyðir þú peningunum þínum númer 2?
Skipt eftir kyni.
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Mynd 5.8 Í hvað eyðir þú peningunum þínum númer 2? 

 

Á mynd 5.8 kemur fram hvað unglingarnir eyða í númer 2. 25,4% stúlkna eyða í fatnað 

skó og fylgihluti. 32,4% stúlkna eyða í skyndibita og sælgæti. 19,2% eyða í bíó, hér hefur 

orðið mikil aukning hjá stúlkunum í bíó, þar sem þær eyða peningum sínum meira í bíó í 

númer 2 heldur en númer 1. 1,9% stúlkna eyða í DVD/CD/Tölvuleiki. 9,9% eyða í annað. 

Hjá drengjunum er þetta töluvert öðruvísi þar sem 10,4% eyða í fatnað,skó og fylgihluti. 

14,6% eyða í skyndibita og sælgæti. 30,5% eyða í bíó. 14,6% eyða í DVD/CD/Tölvuleiki 

og 7,3% eyða í annað.  
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Í hvað eyðir þú peningunum þínum númer 3?
Skipt eftir kyni.
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Mynd 5.9 Í hvað eyðir þú peningunum þínum númer 3? 

 

Á mynd 5.9 kemur fram hvað unglingarnir eyða í númer 3. 12,2% stúlkna eyða í fatnað 

skó og fylgihluti. 11,7% stúlkna eyða í skyndibita og sælgæti. 39,9% eyða í bíó, hér hefur 

orðið enn meiri aukning hjá stúlkunum í bíó, þar sem þær eyða peningum sínum meira í 

bíó í númer 3 heldur en númer 1 og 2. 5,6% stúlkna eyða í DVD/CD/Tölvuleiki. 14,1% 

eyða í annað. 16,4% stúlkna svöruðu ekki spurningu hvað þær eyða í númer 3. Hjá 

drengjunum er þetta töluvert öðruvísi þar sem eyðslan dreifist nokkuð jafnt yfir alla 

flokkana. 12,8% eyða í fatnað, skó og fylgihluti. 7,9% eyða í skyndibita og sælgæti. 

17,7% eyða í bíó. 17,7% eyða í DVD/CD/Tölvuleiki. 

Undir valmöguleikanum „annað“ í öllum liðunum kom aðallega fram að 

unglingarnir eyða í hollan mat og nesti, íþróttir og tómstundir, jafnvel hljóðfærakaup, 

skemmtanir sem tengjast skólalífinu, símainneignir (ekki nema 3 einstaklingar) og sumir 

hverjir segjast eingöngu spara. Þeir sem skrifuðu að þeir eyddu í hollan mat og nesti 

merktu ekki við skyndibita og sælgæti. 
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5.3 Internetnotkun 

Í þessum hluta eru spurningar um hvað unglingarnir gera á internetinu. Beðið var um að 

velja þrjú atriði í hverri spurningu sem eru algengust og raða þeim í mikilvægisröð. 

Númer 1 sem þau gera mest, númer 2 sem þau gera næst mest o.s.frv. Markmiðið með 

þessum hluta er að sjá hvað unglingar gera á netinu miðað við aldur. Yfirgnæfandi 

meirihluti notar netið til að vera í samskiptum við fólk, þar á eftir að spila leiki og 

töluverður fjöldi notar netið til heimanáms, ekki þó sem fyrsta valmöguleika. 

Hvernig notar þú internetið númer 1?
Skipt eftir kyni
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Mynd 5.10 Hvernig notar þú internetið númer 1? 

 

Eins og sést á mynd 5.10, þá nota allir aldurshópar internetið númer 1 til að vera í 

samskiptum við fólk eða 260 unglingar sem gera 69%. Þar á eftir koma þeir sem spila 

leiki númer 1 eða 52 sem gera 13,8% og þar eru það 13 ára unglingar sem eru flestir eða 

alls 14 af þessum 52. Næst á eftir eru þeir sem nota internetið aðallega fyrir heimanám 

eða 6,1% einstaklinga, en af þeim eru 5% 16 og 17 ára og 6,4% sem segjast gera annað. 

Undir þeim flokki voru langflestir sem sögðust „googla“, vera á MySpace, leita að hinu 
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og þessu sem þeir hafa áhuga á, lesa og skoða fréttir og íþróttir. 11 unglingar á aldrinum 

13-15 ára sögðust skoða eitthvað sem snýr að klámi á netinu. 

Hvernig notar þú internetið númer 2?
Skipt eftir aldri
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Mynd 5.11 Hvernig notar þú internetið númer 2? 

 

Eins og sést á mynd 5.11, þá nota 66% framhaldsskólanema á aldrinum 16 og 17 ára 

internetið númer 2 til að vinna heimanámið, en heildarfjöldi sem notar það til að vinna 

heimanámið er 84 eða 22,3%. Þeir sem spila leiki eru einnig 84, en þar dreifist það meira 

yfir aldurinn, þó svo að 35% 13 ára unglinga séu þar hæstir. Þeir sem horfa á sjónvarp eru 

55 en ekki er marktækur munur á aldri þar. 
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Hvernig notar þú internetið númer 3?
Skipt eftir kyni
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Mynd 5.12 Hvernig notar þú internetið númer 3? 

 

Á mynd 5.12 kemur áberandi niðurstaða fram, þar sem heimanámið er unnið á internetinu 

hjá 29,4% unglinga í vali númer 3 í því sem þau gera á internetinu. Þar af eru 16,2%, 16 

og 17 ára unglingar og 40,4% 13 ára unglinga. Ekki er marktækur munur á milli annarra 

aldurshópa. Hlutföllin dreifast svo nokkuð jafnt á milli annarra valmöguleika, nema 

20,9% 17 ára unglinga nota internetið númer 3 til að leita eftir verði, vöru eða þjónustu.  
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5.4 Kaup á internetinu. 
Í þessum hluta er spurt hvort keypt hafi verið á netinu og þá hvað. Einnig er spurt hvort 

keypt hafi verið í gegnum MySpace og ástæðu þess. Markmiðið með þessum hluta er að 

sjá hvort unglingar kaupi yfirleitt á netinu og hvaða aldur þá helst. Hvort unglingar sem 

eru 16 og 17 ára kaupi frekar en þeir sem yngri eru. Einnig hvort keypt hafi verið í 

gegnum MySpace, þar sem hægt er að greiða með peningum. Einungis 8% svarenda 

höfðu keypt í gegnum MySpace og meirihluti stúlkur. 

Hefur þú keypt á netinu?
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Mynd 5.13 Hefur þú keypt á netinu? 

 

Eins og fram kemur á mynd 5.13 hefur helmingur svarenda einhvern tíma keypt á netinu. 

Nánari sundurliðun á aldri kemur fram á mynd 5.14. 
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Mynd 5.14 Hefur þú keypt á netinu? 

 

Eins og fram kemur á mynd 5.14 hafa 15 ára unglingar keypt oftast á netinu, 35% þeirra 

hafa verslað nokkrum sinnum og 20% hafa verslað einu sinni. Þá hafa 50 eða 54,4% 17 

ára unglinga verslað einu sinni eða oftar á netinu og helmingur 16 ára hafa líka verslað. 

21% 13 ára unglinga hafa verslað nokkrum sinnum og 10% í eitt skipti. Eingöngu 5 

unglingar versla reglulega á netinu. Hér vekur athygli að 15 ára unglingar versla ekki 

síður á netinu en þeir sem eru 16 og 17 ára. Á flestum netverslunum þarf að greiða með 

greiðslukorti og má því draga þá ályktun að greitt sé af forráðamanni þeirra sem eru yngri 

en 16 ára en gæti þó líka verið gert fyrir þá. 
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Hvaða vöru kaupir þú á netinu?
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Mynd 5.15 Hvaða vörur kaupir þú á netinu? 

 

Á mynd 5.15 er eingöngu hlutfall þeirra sem einhvern tímann hafa keypt á netinu sem eru 

alls 190 unglingar, en það er helmingur svarenda. Af þeim kaupa langflestir eða 47,9% 

fatnað skó og fylgihluti. Næst mest var annað eða 27,9%, þar skrifuðu langflestir að þeir 

keyptu eitthvað sem tengdist áhugamálum, næst bíómiða og svo tölvuleiki. 13,2% þeirra 

sem kaupa á netinu kaupa tónlist, síðan eru það örfáir sem kaupa bækur og DVD. 10,5% 

unglinga svöruðu fleiru en einu í þessari könnun og af þeim voru 7,9% sem keyptu föt, 

skó og fylgihluti, en svo dreifðist hitt yfir á bækur og DVD. 
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Mynd 5.16 Hefur þú keypt í gegnum MySpace? 

 

Eins og fram kemur á mynd 5.16 er mikill meirihluti sem ekki hefur keypt í gegnum 

MySpace. Af þeim sem einhvern tímann hafa verslað á netinu hafa 30 unglingar eða 8% 

keypt í gegnum MySpace, 4 drengir og 26 stúlkur. Þeir sem svöruðu þessari spurningu 

voru eingöngu þeir sem höfðu einhvern tímann keypt á netinu. 

 

Hér kemur fram aldur og hversu oft viðkomandi hafa keypt á MySpace. 

Fæðingarár 1991 1992 1993 1994 1995 1996 

Hve oft keypt á MySpace 15 11 0 1 2 1 

Hlutfall af fjölda 16,3% 11,8% 0 2% 3,9% 3,4% 
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Hefur þú keypt í gegnum Myspace?
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Mynd 5.17 Hefur þú keypt í gegnum MySpace, skipt eftir kyni? 

 

Hér kemur fram að af þeim sem kaupa á MySpace eru 12,2% stúlkna. Þar er marktækur 

munur á milli kynja, sem getur skýrst af því að í flestum tilfellum er um föt, skó og 

fylgihluti að ræða.  

Höfundur skoðaði einnig hvort að þeir sem versla í gegnum MySpace vinni frekar 

með skóla, en svo var ekki, því helmingur þeirra vinnur en hinn ekki. Þá fá 40% af þeim 

vasapeninga en 60% enga. 
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Afhverju kaupir þú í gegnum Myspace?
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Mynd 5.18 Afhverju kaupir þú  í gegnum MySpace? 

 

Samkvæmt mynd 5.18 kemur fram að 33,3% þeirra sem kaupa á MySpace segjast fá vöru 

þar sem þeir fá ekki annars staðar. 16,7% finnst annars vegar þægilegt að kaupa þar og 

hins vegar auðvelt. 13,3% finnst það ódýrt og 20% segja annað. Mikið af vörum sem 

keyptar eru í gegnum þær MySpace verslanir sem höfundur skoðaði, eru bara til á netinu 

en ekki í versluninni sjálfri. Þetta styður þær niðurstöður að flestir segjast fá vörur á 

MySpace sem ekki eru fáanlegar annars staðar. 
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6. Umræða 
Unglingar í dag virðast gera sér grein fyrir mikilvægi sparnaðar og eyða ekki öllum sínum 

peningum. Hér hefur komið fram að 75,5% unglinga leggja peninga til hliðar. Þessar 

niðurstöður staðfesta niðurstöður rannsóknar, sem gerð var á unglingum á Íslandi 1998 

þar sem 23,8%, segjast ekki leggja fyrir (Magnús Þór Gylfason og Sóley Tómasdóttir, 

1998). Samkvæmt rannsókn sem gerð var á unglingum á sama aldri í Bandaríkjunum 

(Magazine Publishers of America, 2005) segist næstum helmingur reyna að spara og 38% 

segjast yfirleitt alltaf eyða öllum sínum peningum, sem einnig styður niðurstöður í þessari 

nýju rannsókn. Samkvæmt erlendu rannsókninni kemur fram að meira en helmingur 

unglinga telur kreditkort vera hættuleg á móti 12% sem telja þau frábær. 

Stúlkur eyða mest í fatnað, skó og fylgihluti og næst mest í bíó. Drengir eyða 

nokkuð jafnt  í skyndibita og sælgæti, bíó, DVD, CD og tölvuleiki og annað sem aðallega 

tengist skemmtunum og áhugamálum. Meirihluti þeirra sem sögðust ekki eyða í 

skyndibita og sælgæti sögðust eyða í hollan mat og nesti. Töluverður hluti eða í kringum 

30% unglinga eyða peningum sínum í fyrsta lagi í skyndibita og sælgæti. Hér gætu 

einhverjir einnig túlkað skyndibita mismunandi og ekki endilega aðeins sem óhollan. 

Matarmenning hefur breyst til batnaðar síðustu ár og unglingar jafnt sem fullorðnir farnir 

að vera meðvitaðri um heilsusamlegan lífsstíl.  

Unglingar eyða langmestum tíma á internetinu til að eiga í samskiptum við fólk. 

Internetið er mikilvægur vettvangur fyrir markaðsfólk til að ná til unglinganna. Unglingar 

eru duglegir að skrá netföngin sín hingað og þangað hjá verslunum og á 

afþreyingarvefum. Þarna í gegn komast upplýsingar mjög fljótt og breiðast hratt og 

auðveldlega út. Unglingarnir tala sín á milli hvað þeir hafa verið að skoða og hvað er til á 

hverjum stað, hvað er „inn“ og hvað ekki. Unglingar hafa einnig mjög mikil áhrif á það í 

hvað peningur fjölskyldunnar fer og því mikilvægt fyrir markaðsfólk að gera sér grein 

fyrir þessum mikilvæga markhópi. Peningarnir sem unglingar hafa á milli handanna 

virðast vera meiri að mati höfundar en fram kom í rannsókninni, en af þeim tæpum 34% 

sem vinna með skólanum þénar meirihluti þeirra á bilinu 10.000-50.000 kr. Tæp 40% 

segjast fá vasapening og flestir fá 10.000 kr. eða minna. Einnig má gera ráð fyrir að 

foreldrar kaupi ýmislegt fyrir börnin sín, sem ekki hefur komið fram hér og gefi þeim 

jafnvel pening, án þess að það sé svokallaður vasapeningur. 
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Það sem nokkrir unglingar sögðust hafa keypt undir „annað“ í því sem þeir hafa keypt á 

netinu var miði á viðburði á midi.is. Höfundur kannaði greiðslufyrirkomulag hjá því 

fyrirtæki, en þar er boðið upp á að borga með kreditkorti eða gjafabréfi. Í þeim tilfellum 

sem viðkomandi hafa keypt þar, hafa foreldrar greitt með þeirra greiðslukorti eða að 

viðkomandi hafi verið með gjafabréf sem getur verið mjög sniðug gjöf fyrir unglinga. 

Netverslun unglinga er ekki komin svo langt, en helmingur unglinga hefur 

einhvern tímann keypt á netinu og eingöngu 5 unglingar eða 1,3% kaupa reglulega. Í 

rauninni er það ekki svo fráleitt miðað við greiðslufyrirkomulag í netverslunum. Á 

flestum netverslunum þarf að greiða með greiðslukorti og þurfa unglingar að vera orðnir 

a.m.k 16 ára til að mega nota slíkt. Höfundur setti sig í samband við bankastofnanir og 

kortafyrirtækin tvö, þar sem fengust þær upplýsingar að unglingar verða að vera 18 ára til 

að fá kreditkort, en geta fengið fyrirframgreitt kreditkort við 16 ára aldur á ábyrgð 

foreldra. 

Verslunin Gyllti kötturinn er staðsett í Austurstræti í Reykjavík og heldur einnig 

úti Myspace síðu.Verslunin selur föt, skó og fylgihluti og er fjöldi vina á síðunni rúmlega 

5.000. Verslunin auglýsir hvergi annars staðar, en er stundum með borða („bannera“) á 

heimasíðum framhaldsskólanna, sem byrjað var á í fyrra í einum menntaskólanna og 

hafði gífurleg áhrif. Eigandinn telur það jafnvel geta verið neikvætt að vera einungis með 

auglýsingu á MySpace síðunni, því ef rangar upplýsingar fara inn á síðuna þá er það allur 

fjöldinn sem fær þær. En í flestum tilfellum virkar þetta vel og viðbrögð við auglýsingum 

þeirra á síðunni eru góð þar sem lesendur fá þær „beint í æð“. Þegar nýjar vörur eru 

væntanlegar eru þær oft auglýstar með tveggja vikna fyrirvara og byrjað er að „kynda” 

kúnnann aðeins. Verslunin er einnig komin á Facebook, en þar er aldurinn örlítið hærri en 

á MySpace. Útlendingar versla einnig hjá þeim á netinu, þó aðallega þeir sem hafa komið 

í verslunina í Austurstræti og panta svo síðar á netinu og þannig spyrst verslunin út 

erlendis.  

Greiðslumátinn gerir unglingum auðveldar að versla hjá þeim og öðrum MySpace 

verslunum þar sem varan er send í póstkröfu. Pantað er á síðunni og pöntun er síðan sótt á 

pósthús þar sem greitt er fyrir hana á staðnum. Ef varan er ekki sótt, er hún send aftur í 

verslunina. Eigandinn álítur að lénið .is sé búið að vera, að undanskildu MBL og Vísir. 

Það skal tekið fram að þetta er hans persónulega skoðun. Áður en MySpace síðan þeirra 
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var opnuð var búin til hefðbundin heimasíða eða www.gylltikotturinn.is, en heimsóknir á 

þá síðu voru mjög fáar og skiluðu litlu samanborið við MySpace. 

Höfundur talaði einnig við eiganda Vintage Iceland á Laugavegi. Þetta var fyrsta 

fyrsta verslunin sem opnuð var á MySpace og hefur gengið vonum framar. Í upphafi var 

búðin eingöngu á MySpace en fyrr á árinu opnaði búðin á Laugaveginum. Eins og hjá 

Gyllta Kettinum þá hefur verslunin aldrei þurft að auglýsa sínar vörur. Orðsporið eitt 

hefur dugað vel hingað til og er tugum stúlkna bætt við („addað”) inn á dag á síðuna, sem 

hafa óskað eftir aðgangi að henni, en síðan er læst fyrir aðra en „vini“. Ástæðan fyrir því 

að síðan er lokuð er, að verið er að stela hugmyndum eða myndum af henni 

MySpace er þegar þekkt meðal tónlistarunnenda en fjöldi hljómsveita nota 

vefsíðuna til að kynna tónlist sína og einnig er hægt að kaupa tónlist beint af vefsíðum 

margra hljómsveita og tónlistarmanna, þetta vissi höfundur ekki við upphaf vinnunnar en 

komst að við upplýsingaöflun. 

Í framhaldi af þessu verkefni væri athyglisvert að skoða frekari möguleika 

unglinga um kaup á vörum á netinu. Þær verslanir sem eru einnig á netinu, gætu látið 

hanna einhvers konar kort eða gjafabréf, sem greitt væri fyrir í versluninni og hægt væri 

að nota í netverslun þeirra.  

Höfundur hefur ýmsar fleiri hugmyndir um sniðugar heimasíður fyrir unglinga, 

sambærilegar erlendum síðum sem nú þegar eru mikið sóttar af erlendum unglingum. Það 

er tilvalið að nota þann vettvang sem þeir eyða miklum tíma í, þ.e. netið til að 

framkvæma og hanna skemmtilegt umhverfi.  
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7. Takmarkanir  
Vinnsla á verkefninu tókst vel, þrátt fyrir erfiðan tíma í þjóðfélaginu. Höfundur átti 

jafnvel von á að áhrif kreppunnar myndu skína í gegn, sérstaklega varðandi vinnu og 

vasapeninga, en það virðist ekki hafa gerst. Kannski hefur ekki verið liðið nógu langt þar 

til kreppan skall á og rannsóknin var gerð. Verkefnið fór hægt af stað, þar sem það tók 

nokkurn tíma að fá inngöngu í framhaldsskóla. Það gekk mjög vel að komast að í 

grunnskólunum tveimur, en ákveðnar reglur eru settar varðandi suma framhaldsskóla 

gagnvart svona verkefnum. Höfundur fékk einnig þau svör að mikið mæddi á unglingum í 

dag sökum þjóðfélagsástandsins og einnig væri mikið um að háskólanemendur væru að 

koma með einhvers konar verkefni eða kannanir í skólana.  

Í spurningum um hvað unglingar eyddu peningum sínum í, hefði mátt vera 

valmöguleiki undir skemmtanir og/eða áhugamál og jafnvel matur. Í spurningu 9 var 

spurt hvaða vöru viðkomandi keypti á netinu og var gefinn upp sá valmöguleiki að velja 

fleira en eina. Höfundur hannaði svörin miðað við eitt svar, enda ekki nema 20 

einstaklingar sem svöruðu öðru. Greint var frá þessu í niðurstöðum. 
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Lokaorð 
Í þessari ritgerð hefur markhópurinn unglingar verið kannaður ítarlega. Fjallað hefur verið 

um netnotkun og netverslun hjá unglingum og þróun netverslunar á Íslandi og víðar. 

Einnig voru skoðuð eyðsla og sparnaður hjá markhópnum og kom í ljós að um þriðjungur 

unglinga vinnur með skólanum og þrír fjórðu þeirra leggja reglulega fyrir. Netsamfélagið 

MySpace var einnig skoðað, þar sem unglingar eru stór hópur þessa samfélags. Margar 

verslanir hafa sprottið upp að undanförnu og selt vörur sínar á þessum síðum sem og 

notað þær sem auglýsingamiðla. Það kom höfundi hins vegar á óvart hversu fáir hafa 

keypt í gegnum MySpace. Stærsti hluti ritgerðarinnar fjallar um niðurstöður 

rannsóknarinnar á unglingum 12-17 ára. Niðurstöður voru margar hverjar áhugaverðar og 

aðrar eins og höfundur hafði gert ráð fyrir 

Rannsóknin var unnin sem lokaverkefni í BSc námi í viðskiptafræði af markaðssviði og 

alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. Leiðbeinandi verkefnisins var Þórhallur Örn 

Guðlaugsson. 
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Viðauki 1: Spurningalisti könnunar 
Hér á eftir koma 13 spurningar sem þú átt að svara. Vinsamlegast merktu með x í litlu kassana, 
nema í spurningum 6 og 7. Svörin verður ekki hægt að rekja til þín. 

1. Vinnur þú með skóla?  
1⁬ Já 
2⁬ Nei. Svara spurningu 3 næst 
 

2. Ef þú vinnur með skóla, hversu mikinn pening 
vinnur þú þér inn á mánuði?  
1⁪  10.000 kr eða minna 
2⁬  10.000 – 50.000 kr 
3⁬  Meira en 50.000 kr 
 

3. Færð þú vasapeninga? 
1⁪  Já 
2⁪  Nei. Svara spurningu 5 næst 
 

4. Ef þú færð vasapeninga, hversu mikið færð þú á 
mánuði? 
1⁪  10.000 kr eða minna 
2⁬  10.000 – 50.000 kr 
3⁬  Meira en 50.000 kr 
 

5. Leggur þú fyrir pening? 
1⁬  Já 
2⁬  Nei  

 
6. Í hvað eyðir þú peningunum þínum? 
Veldu þrjú atriði sem eru algengust og raðaðu þeim í mikilvægis röð. 
Númer 1 sem er oftast gert, númer 2 næst oftast o.s.frv 
1⁪ Fatnað,skó og fylgihluti 
2⁪ Skyndibita og sælgæti 
3⁪ Bíó 
4⁪ DVD/CD/Tölvuleiki 
5⁪ Annað ________________ 
 
7. Hvernig notar þú internetið? 
Veldu þrjú atriði sem eru algengust og raða þeim í mikilvægis röð. 
Númer 1 sem er oftast gert, númer 2 næst oftast o.s.frv 
1⁬ Til að vera í samskiptum við vini/fólk 
2⁬ Til að leita eftir verði,vöru eða þjónustu 
3⁬ Spila leiki 
4⁬ Horfa á sjónvarp 
5⁪ Heimanám 
6⁪ Annað ________________ 
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8. Hefur þú keypt á netinu? 
1⁬ Já, í eitt skipti 
2⁬ Já, nokkrum sinnum 
3⁬ Já, ég versla reglulega 
4⁬ Nei. Svara spurningu 12 næst 
Næsta spurning er eingöngu ætluð þeim sem svöruðu 
spurningu 8 játandi. 

 
9. Hvaða vörur kaupir þú á netinu? Hér máttu      

merkja við fleira en eitt ef það á við. 
1⁬ Fatnað,skó og fylgihluti 
2⁬ Tónlist 
3⁬ Bækur 
4⁬ DVD 
5⁬ Annað ________________ 
 
10. Hefur þú keypt í gegnum MySpace? 
1⁪ Já 
2⁪ Nei. Svara spurningu 12 næst. 
Næsta spurning er eingöngu ætluð þeim sem svöruðu 
spurningu 10 játandi. 

 
11. Af hverju kaupir þú í gegnum MySpace? 
1⁪ Ódýrt 
2⁪ Auðvelt 
3⁪ Þægilegt 
4⁪ Fæ vörur þar sem ég fæ ekki annarsstaðar 
5⁪ Annað ________________ 

 
12. Hvert er fæðingarár þitt? ____________ 

 
13. Hvert er kyn þitt? 
1⁬  Kk. 
2⁬  Kvk. 

 

Takk fyrir þátttökuna 
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Viðauki 2: Bréf til forráðamanna. 
 

Hafnarfjörður 21.október 2008 

 

 

Kæri forráðamaður 

 

Ég er nemandi í viðskiptafræði við Háskóla Íslands og er að vinna að lokaritgerð í 

náminu. Ég hef valið mér að skrifa um unglinga og gera stutta markaðsrannsókn í 

nokkrum skólum á höfuðborgarsvæðinu. Mig langar því með þessu bréfi að fá leyfi frá 

ykkur til að leggja í vikunni 3.-7.nóvember 13 spurningar fyrir barnið ykkar  í 

kennslustund í lífsleikni á næstu dögum. Það tekur u.þ.b. 3-5 mínútur að svara 

spurningunum.  Könnunin er nafnlaus og ekki verður hægt að rekja svörin til svarenda. 

Þeir forráðamenn sem kæra sig ekki um að barnið þeirra taki þátt í könnuninni, eru 

vinsamlegast beðnir um að svara þessum tölvupósti. 

 

Virðingarfyllst 

Eva Úlla Hilmarsdóttir 
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