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Útdráttur 

Í þessari ritgerð er fjallað um markaðssetningu til barna. Hluti hennar er unninn í samráði við 

fyrirtækið SagaMedia sem ráðgerir að gefa út fræðslutölvuleiki fyrir börn á leikskólaaldri á 

næstu misserum.  

Ritgerðin skiptist í tvo hluta. Fyrri hluti hennar er fræðilegur og fjallar um markaðssetningu 

til barna og helstu leiðir sem fyrirtæki fara við þessa markaðssetningu. Einnig verður fjallað 

um notkun fyrirtækja á auglýsingum og internetinu við markaðssetningu. Að lokum verður 

stutt umfjöllun um SagaMedia og starfsemi fyrirtækisins. Fjallað verður um leikföng og áhrif 

þeirra á börn og verður hugtakið skemmtimennt kynnt þar sem tölvuleikir SagaMedia byggja 

á þeirri hugmyndafræði. Í seinni hluta ritgerðarinnar er greint frá niðurstöðum rannsóknar og 

tölfræðiprófana. Settar voru fram tvær rannsóknarspurningar tengdar þessu viðfangsefni og 

eru þær eftirfarandi: 

Hvert er viðhorf almennings til markaðssetningar á vörum til barna? 

Eru markaðsforsendur fyrir fræðslutölvuleiki fyrir leikskólabörn á Íslandi? 

Með hliðsjón af þessum rannsóknarspurningum og viðfangsefni ritgerðarinnar var útbúinn 

spurningalisti og var hann lagður á samskiptavefinn Facebook.  

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að viðhorf til markaðssetningar á vörum til barna 

er almennt slæmt og voru foreldrar neikvæðari gagnvart þesskonar markaðssetningu en 

barnlausir einstaklingar. Hluti spurningalistans var hannaður út frá áherslum SagaMedia með 

fræðslutölvuleikina í huga. Niðurstöður þessa hluta rannsóknarinnar sýndu að þátttakendur 

voru almennt jákvæðir í garð þesskonar tölvuleikja og því er hægt að segja að markaðs-

forsendur séu fyrir leikina á Íslandi. 
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Inngangur 

Ritgerð þessi fjallar um markaðssetningu á vörum til barna og farið verður yfir helstu leiðir 

og aðferðir sem fyrirtæki nýta sér í þeim tilgangi. Slík markaðssetning hefur verið umdeild og 

fer oft og tíðum fyrir brjóstið á fólki. Í þessari ritgerð eru börn skilgreind sem einstaklingar á 

aldrinum 0-12 ára nema annað sé tekið fram.  

Þessi rannsóknarritgerð er unnin í samstarfi við SagaMedia. Fyrirtækið sérhæfir sig í gerð 

fræðslu- og skemmtiefnis. Á næstu misserum áætlar fyrirtækið að endurútgefa 

fræðslutölvuleikina dvd-kids á nýju formi undir nafninu ReAction. Þetta eru gagnvirkir 

tölvuleikir fyrir börn á leikskólaaldri sem byggja á heimsþekktum teiknimyndapersónum. 

Hluti rannsóknarinnar var unninn með áherslur þeirra í huga.  

Fyrri hluti ritgerðarinnar er fræðileg umfjöllun. Fyrst verða helstu markaðsfræðihugtök sem 

tengjast efni ritgerðarinnar útskýrð og svo verður fjallað almennt um markaðssetningu til 

barna. Því næst verður farið út í auglýsingar og lög og reglugerðir sem tengjast efninu 

skoðaðar. Fjallað verður um fyrirtækið SagaMedia í stuttu máli og rekstur fyrirtækisins 

kynntur. Þar á eftir verður fjallað stuttlega um leikföng og hugtakið skemmtimennt útskýrt, 

en fyrirtækið SagaMedia byggir tölvuleiki sína á hugtakinu. Að lokum verður greint frá 

rannsóknarspurningum ritgerðarinnar. Síðari hluti ritgerðarinnar snýr að niðurstöðum 

rannsóknarinnar og umfjöllun um þær. 

1 Markaðssetning 

Markaður er hópur allra raunverulegra og hugsanlegra kaupenda á vörum eða þjónustu 

(Kotler o.fl., 2001). Markaðurinn hefur tekið róttækum breytingum vegna breyttra aðstæðna í 

samfélaginu sem skapað hafa ný tækifæri og nýjar áskoranir auk þess að breyta hegðun 

neytenda (Kotler og Keller, 2006). 

Markaðssetning er sá liður í starfi fyrirtækja að skapa, miðla, afhenda og skipta á tilboðum 

sem hafa virði fyrir viðskiptavini, neytendur, samstarfsaðila og samfélagið í heild (American 

Marketing Association, 2007). Þær aðferðir sem fyrirtæki nota við markaðssetningu til að 

upplýsa, sannfæra og minna neytendur á vörur sínar og vörumerki nefnast markaðssamskipti. 

Fyrirtæki nota þessar aðferðir til að hafa samskipti við hugsanlega viðskiptavini og til að 

byggja upp og viðhalda sambandi sínu við þá. Hægt er að fara hefðbundnar og óhefðbundnar 

leiðir í markaðssamkiptum. Hefðbundnu leiðirnar við markaðssamskipti eru sex talsins og 

nefnast markaðsbrautir. Þær eru auglýsingar, söluhvatar, viðburðir og upplifun, almanna-
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tengsl og kynning opinberlega, bein markaðssetning og persónuleg sala (Kotler og Keller, 

2006).  

Þrátt fyrir að vinsælustu form markaðssetningar séu auglýsingar og aðrar hefðbundar leiðir 

eru fyrirtæki í meiri mæli byrjuð að nýta sér óhefðbundar leiðir til að hafa samskipti við 

viðskiptavini sína. Má þar nefna vöruinnsetningu (e. product placements), vörumerkjaleyfi (e. 

brand licensing), veirumarkaðssetningu (e. viral marketing), skæruliðamarkaðssetningu (e. 

guerrilla marketing), vöruleynd (e. stealth marketing) og krosskynningar (e. cross 

promotions) (Linn, 2008). Vöruinnsetning er viðskiptaorðsending sem tekur til allra gerða 

hljóð- og myndsendinga í viðskiptaskyni. Þar er vísað í vöru, þjónustu eða vörumerki í 

dagskráliðum gegn greiðslu eða öðru endurgjaldi (Þingskjal 704, 2009-2010). 

Vörumerkjaleyfi er þegar fyrirtæki leigja vörumerki sín til annarra fyrirtækja (Business 

dictionary, e.d.). Veirumarkaðssetning gengur út á að auðvelda og hvetja fólk til að bera 

áfram markaðsskilaboð. Hún er háð samskiptum fólks sín á milli og snjóboltaáhrifum. 

Skæruliðamarkaðssetning er notuð til að ná hámarksárangri með sem minnstu fjármagni 

(Marketing terms, e.d.). Vöruleynd er þegar fyrirtæki reyna að fela ásetning auglýsinga og er 

hugmyndin sú að það sé áhrifaríkara þegar neytendur vita ekki að um auglýsingu sé að ræða  

(Calvert, 2008). Krosskynningar eru auglýsingar eða athafnir sem hannaðar eru til að aðstoða 

fyrirtæki að selja tvær mismunandi vörur saman eða til að aðstoða tvö fyrirtæki að selja vörur 

sínar saman (Oxford dictionary, e.d.).  

Með þessi hugtök að leiðarljósi verður nú fjallað um markaðssetningu til barna, hvaða leiðir 

fyrirtæki fara til að ná til þeirra, barnamarkaðurinn verður skilgreindur, skoðuð verður ábyrgð 

fyrirtækja gagnvart börnum og þroskastig þeirra verða greind. 

1.1 Markaðssetning til barna 

Markaður fyrir barnavörur er mjög stór enda hefur kaupmáttur barna aukist síðastliðin ár. Til 

að mynda er talið að bresk börn hafi um 5 milljarða punda til umráða (Nairn, 2009). Það 

kemur því ekki á óvart að fyrirtæki berjist um hlut í þessari arðbæru köku. Börn eru orðin stór 

þáttur í því hvernig fyrirtæki móta markaðsáætlanir sínar vegna mikilla áhrifa á 

kaupákvarðanir (Crane og Kazmi, 2010; Montgomery, 1996). Markaðssetning til barna hefur 

þó aðeins verið talin ásættanleg undanfarinn áratug og hafa fjárútlát fyrirtækja til þess konar 

markaðssetningar aukist hratt (McLellan, 2002). Fyrirtæki eyða miklum fjárhæðum ár hvert í 

að framleiða og markaðssetja vörur fyrir börn og hefur iðnaðurinn vaxið mikið síðastliðna 

áratugi. Fyrirtæki í hinum ýmsu iðngreinum eru byrjuð að leggja ríkari áherslu á að byggja 
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upp sterk vörumerki sem höfða til barna og foreldra þeirra og þróa jákvæð langtímasambönd 

við fjölskyldur (Crane og Kazmi, 2010). Nairn and Mayo gerðu rannsókn á yfir 3000 börnum 

á öllum aldri og með mismunandi bakgrunn. Tilgangur rannsóknarinnar var að skoða 

markaðsetningu frá sjónarhóli barna. Niðurstöður þeirra sýndu að börn sjá hlutina í öðru ljósi 

heldur en fullorðnir. Ástæðan gæti verið sú að frá fæðingu hefur þessi kynslóð lifað í heimi 

þar sem leikföng, föt og jafnvel matvæli eru merkt alþjóðlegum fyrirtækjum (Nairn, 2009).  

Árið 1983 eyddu fyrirtæki um 100 milljónum Bandaríkjadala árlega í markaðssetningu til 

barna. Þessi fjárhæð hefur farið ört vaxandi og nú eyða þau um 17 milljörðum Bandaríkjadala 

enda hefur leiðum til að ná til barna fjölgað á þessum tíma (Linn, 2008). Frá síðustu 

aldamótum hafa börn upplifað nýjan heim af spennandi vörum og skemmtun. Barnavörur 

hafa hjálpað börnum og fullorðnum að gleyma sér í gleði um stundarsakir, jafnvel á erfiðum 

tímum, fjarri heimi markaðar og tækni (Cross, 2002). Börn eru neytendur í þjálfun. Auðvelt 

er að svindla á þeim, blekkja þau og svíkja. Vandasamt er að uppfylla kröfur þeirra og þarfir 

án þess að gera hluti sem eru siðlausir. Þess vegna verða fyrirtæki að hafa gott eftirlit með 

þeim sem sjá um markaðssetningu á slíkum vörum því ef eitthvað fer úrskeiðis er líklegt að 

samkeppnisaðilar eða eftirlitsmenn komi auga á vandamálið. Með þetta í huga er mikilvægt 

að markaðssetning sé prófuð á foreldrum áður en markaðsherferð er sett af stað (McNeal, 

1991). 

1.1.1 Aðferðir 

Nú til dags þurfa foreldrar ekki aðeins að takast á við markaðssetningu í sjónvarpi heldur 

einnig á netinu, í tölvuleikjum, í farsímum, í kvikmyndum, í bókum og jafnvel í skólanum 

(Linn, 2008). Á undanförnum áratugum hefur markaðsfólk og auglýsendur barnavarnings 

þróað fjölbreyttar aðferðir til að ná til barna sem neytenda og nota þær til að hvetja þau til að 

kaupa ákveðnar vörur. Hefðbundnar aðferðir eru, svo dæmi séu tekin, að gefa sýnishorn, 

einkenna vörumerkin með einhvers konar persónum, hafa eiginleika varanna grípandi og 

spennandi, fá frægar manneskjur til að auglýsa vörurnar og auglýsa í sjónvarpi (Valkenburg 

og Cantor, 2001; Calvert, 2008). Þegar frægir einstaklingar eru fengnir til að auglýsa vörur 

hefur það oft jákvæð áhrif á sölu þeirra og nú til dags tengjast mikil viðskipti íþróttum. 

(Calvert, 2008; Nairn, 2009). Íþróttafólk prýðir umbúðir morgunkorns eða birtist á skjánum 

klætt fatnaði eða útbúnir tækjum ákveðinna framleiðenda. Börn sem hrífast af 

íþróttamanninum sem auglýsir vöruna, eru líkleg til að kaupa hana sjálf eða fá foreldra sína til 

þess (Nairn, 2009). Fyrirtæki geta einnig farið óhefðbundnar leiðir við markaðssetningu eins 
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og með vöruinnsetningu og skæruliðamarkaðssetningu og hefur vöruinnsetning vaxið mikið 

síðastliðin ár (Linn, 2008). 

Fram að sjötta ártug síðustu aldar beindust auglýsingar leikfangaframleiðenda að foreldrum 

en ekki börnum. Eftir seinni heimsstyrjöldina komu nýjar tegundir af vörum á markað sem 

hannaðar voru fyrir börn. Það olli áhyggjum hvernig markaðurinn myndi miðla þessum nýju 

vörum og hvernig hægt væri að stjórna aðgengi hans að börnum. Meðal þessara nýju vara 

sem komu fram á sjónarsvið voru sykruð morgunkorn, sælgæti og leikföng sem byggð voru á 

bíómyndum og sjónvarpsþáttum barna. Breytingar urðu einnig á auglýsingum og farið var að 

sýna þær í barnadagskrá (Cross, 2002). 

Á undanförnum áratugum hefur fjölmiðlun, sem beinist að börnum, einkennst af samþættri 

markaðssetningu. Barnasjónvarpsþættir eru ekki lengur bara sjónvarpsþættir heldur einnig 

bækur, teiknimyndasögur, tölvuleikir, kvikmyndir, límmiðar, matvæli og ótalmargar aðrar 

vörur (Buckingham og Scanlon, 2001). Þeim mun betur sem börn kynnast einstökum 

persónum úr sjónvarpsþáttunum, því meiri verður löngunin í vörur tengdar þeim. Foreldrum 

finnst þeir verða að uppfylla óskir barna sinna og kaupa því leikföng og aðrar vörur tengdar 

þessum persónum. Eitt aðalvandamálið tengt sjónvarpsáhorfi ungra barna er einmitt sú 

markaðssetning sem leynist í dagskrágerðinni. Ef engin takmörk eru sett á tæknina getur hún 

haft neikvæð áhrif á hugmyndaflug og skapandi hugsun barna (Bickford, 2010). Markaðurinn 

fyrir yngri börn er að mestu leyti knúinn áfram af persónum, eins og Póstinum Páli og Bubba 

byggi, sem þekktar eru af börnum um allan heim og notaðar sem vörumerki á barnavörum. 

Þetta eru án efa mjög arðbær viðskipti þar sem börn hafa nú töluvert meira ráðstöfunarfé og 

meiri áhrif á kauphegðun fjölskyldunnar en áður. Vinsælustu leikföng og bækur nútímans eru 

nær öll tengd sjónvarpsþáttum á einhvern hátt. Þessa þróun er samt sem áður ekki hægt að 

rekja eingöngu til auglýsinga fyrirtækja heldur einnig til þeirra sjónvarpsþátta sem 

framleiddir eru af fyrirtækjum sem ekki eru rekin í hagnaðarskyni, til dæmis þátturinn um 

Prúðuleikarana. Þessi fyrirtæki reiða sig á fjármagn frá söluvörum tengdum þáttunum sem og 

framhaldsþáttum út frá upprunalega þættinum (e. Spin-offs) sem jafnvel eru sýndir í öðrum 

miðlum (Buckingham og Scanlon, 2001). 

1.1.2 Sérstakur markaður 

Langt er síðan markaðsfólk byrjaði að bera kennsl á að mögulega væri barnamarkaðurinn 

sérstakur markaður (Moore, 2004). Samkvæmt James U. McNeal (1991) og Valkenburg og 

Cantor (2001) er barnamarkaðurinn í raun þrír markaðir sem eru grundvöllur fyrir áhuga 
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markaðsfólks á börnum. Þessir markaðir eru aðalmarkaður, framtíðarmarkaður og markaður 

af áhrifavöldum og notast því markaðsfólk við þrjár mismunandi leiðir við markaðssetningu.  

Aukið ráðstöfunarfé barna í hinum vestræna heimi gerir þau að mikilvægum aðalmarkaði 

(Valkenburg og Cantor, 2001). Á aðalmarkaði er markaðssetningunni beint til barna með því 

að notast við hefbundnar markaðsaðgerðir. Varan er kynnt börnum í gegnum auglýsingar, 

sérstaklega í sjónvarpi, og í búðum eru vörurnar staðsettar svo börnin sjái þær (McNeal, 

1991). 

Börn eru líka mikilvægur framtíðarmarkaður. Frá unga aldri þróa þau með sér 

vörumerkjatryggð og markaðsherferðir eru nýttar til að viðhalda þessari tryggð fram á 

fullorðinsár. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að vekja vörumerkjavitund og stuðla að því að börn 

muni í framtíðinni velja vörur þeirra fram yfir vörur samkeppnisaðila (Valkenburg og Cantor, 

2001; McNeal, 1991; Moore, 2004). 

Börn eru einnig mikilvægur markaður af áhrifavöldum. Hér ná fyrirtæki til barna með 

tvíþættri aðferð. Hún felst í því að nota sjónvarpsauglýsingar til að kynna viðkomandi vöru 

fyrir börnum sem á að leiða til þess að þau biðji foreldra sína um hana (McNeal, 1991). 

Ástæðan fyrir mikilvægi þessa markaðar er að börn hafa í auknum mæli meiri áhrif á hvað 

keypt er inn á heimili (Valkenburg og Cantor, 2001). Í Bretlandi segja 7 af hverjum 10 

foreldrum að börn þeirra á aldrinum 10-15 ára hafi mikil áhrif á kaupákvarðanir þeirra 

(Preston, 2006). Í Bandaríkjunum hafa ungmenni áhrif á eyðslu sem nemur rúmum milljarði 

dollara á ári hverju og fá börn 87% af ráðstöfunarfé sínu frá foreldrum (Calvert, 2008). Því er 

ekki furða að fyrirtæki leitist ekki einungis eftir því að ná til foreldra heldur einnig að kenna 

börnum að hafa áhrif á kaupákvarðnir foreldra sinna (McLellan, 2002). Áhrifin sem börn hafa 

á kauphegðun foreldra sinna í dag er hægt að rekja til nokkurra félagshagfræðilega breytinga 

á árunum 1970-1990. Foreldrar nú til dags eru með hærri tekjur og hærra menntunarstig en 

áður. Þeir eignast færri börn seinna á lífsleiðinni en áður og meira er um einstæða foreldra 

eða fjölskyldur þar sem báðir foreldrar eru útivinnandi. Saman stuðla þessir þættir að því að 

foreldrar láta meira eftir börnum sínum og passa að þau skorti ekkert (Valkenburg og Cantor, 

2001). Foreldrar mæta einnig ákveðnum þörfum hjá sér þegar þeir eyða peningum til þess að 

kalla fram ánægju hjá börnum sínum. Þetta hefur þær afleiðingar að langanir vakna hjá 

börnunum sem erfitt er að hafa hemil á (Cross, 2002).  
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1.1.3 Ábyrgð fyrirtækja 

Undanfarin ár hafa málefni sem varða offitu barna og hættuleg leikföng vakið upp spurningar 

um ábyrgð fyrirtækja gagnvart börnum. Þetta hefur ógnað því jákvæða sambandi sem 

fyrirtæki óska eftir að halda við börn og foreldra þeirra (Crane og Kazmi, 2010). Rannsóknir 

hafa sýnt að börn sem verða fyrir mikilli auglýsingavæðingu og eru umkringd mikilli 

efnishyggju þjást ekki aðeins af offitu heldur einnig öðrum líkamlegum og tilfinningalegum 

kvillum eins og átröskunum og ofbeldishneigð (McLellan, 2002). Félagsleg ábyrgð gagnvart 

börnum er því orðin stór þáttur í viðskiptum fyrirtækja (Crane og Kazmi, 2010). 

Viðskipti hafa mismunandi áhrif á börn, bæði neikvæð og jákvæð, sem fara oft framhjá 

stjórnendum. Þeir verða að gera sér grein fyrir þessum áhrifum af tveimur ástæðum. Annars 

vegar vegna þess að ef þekkingin er ekki til staðar eru fyrirtæki að byggja upp samband við 

börn og foreldra án þess að hafa fullan skilning á samhengi, umfangi og forsendum 

sambandsins (Crane og Kazmi, 2010). Hins vegar eru málefni sem tengjast börnum gífurlega 

viðkvæm og því geta allar sögur og myndir, sem innihalda neikvæð tengsl á milli barna og 

fyrirtækja, haft neikvæð áhrif á orðspor þeirra. Eins geta jákvæðu áhrifin skapað tækifæri 

fyrir þau. Má sem dæmi nefna fyrirtækin Nike, GAP og Primark sem öll voru bendluð við 

barnaþrælkun og hafði það mjög neikvæð áhrif á ímynd þeirra og orðspor. (Crane og Kazmi, 

2010).  

1.1.4 Þroskastig og skilningur 

Börn á öllum aldri leitast við að skilja líkamlegt og félagslegt umhverfi sitt. Skilningur barna 

er mismikill eftir þroskastigi og ákvarðar hann að miklu leyti smekk þeirra og óskir, hvernig 

þau meðtaka upplýsingar og hvað þeim finnst skemmtilegt. Athygli barna og næmni fyrir 

margvíslegum umhverfisaðstæðum fer einnig eftir þroskastigi og hafa þessir hlutir síðan áhrif 

á neytendahegðun þeirra (Valkenburg og Cantor, 2001). Auglýsingar sem eru hannaðar með 

það í huga að fanga athygli barna eru byggðar upp á lifandi aðgerðum, hljóðbrellum og 

háværri tónlist. Hljóðeiginleikar hafa meiri áhrif á börn heldur en sjónrænir þar sem 

áhugaverð hljóð fanga athygli barns auðveldlega (Calvert, 2008). Valkenburg og Cantor 

(2001) halda því fram að þróun neytendahegðunar barna eigi sér stað í fjórum áföngum. Þeir 

eru ungabörn og smábörn (0-2 ára), börn á leikskólaaldri (2-5 ára), yngri börn í grunnskóla 

(5-8 ára) og eldri börn í grunnskóla (8-12 ára). 
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Ungabörn og smábörn (0-2 ára) 

Þrátt fyrir að lítið sé vitað um hvernig langanir og smekkur barna myndast á þessum árum þá 

hefur verið sýnt fram á að jafnvel smábörn tjá sig varðandi mat, klæðnað, hvað þau horfa á og 

leika sér með. Sumar langarnir virðast vera meðfæddar en aðrar myndast í bernsku og eru 

vísindamenn sammála um að börn fæðist með ákveðið lyktar- og bragðskyn. Þau fæðast með 

tilhneigingu til þess að bregðast við töluðu máli og líkar þeim sérstaklega vel við móðurlegt 

tal. Smábörn virðast njóta þess að hlusta á tónlist og kjósa tónlist með takti frekar en taktlaus 

hljóð (Valkenburg og Cantor, 2001). Þó svo að sjónin hjá ungum börnum þroskist hægar en 

heyrnin, velja þau samt sem áður ákveðnar myndir fram yfir aðrar. Þau vilja sjá grunnlitina, 

skörp litbrigði og helst hluti á hreyfingu. Þar sem ung börn bregðast svona vel við lögum, 

töktum og tónlist nota fyrirtæki þessi atriði til að ná athygli barna í skemmtana- og 

fræðsluþáttum auk þess að framleiða barnaefni og leikföng miðað við hversu þroskuð sjónin 

er. Börn byrja að sýna viðbrögð við sjónvarpsefni 4-5 mánaða gömul og horfa þau helst á 

sjónvarpsefni sem er í björtum litum eins og Stubbana (Valkenburg og Cantor, 2001).  

Börn er um 8 mánaða gömul þegar þau byrja að sitja óstudd. Þau fá þá oft að sitja í 

búðarkörfunni hjá foreldrum sínum og virða þar fyrir sér litríkar vörur sem eru staðsettar af 

ásettu ráði í augnhæð þeirra. Eftir nokkra mánuði byrja þau að taka sjálf vörur úr búðarhillum 

og 18-20 mánaða eru þau farin að biðja foreldra sína um að kaupa vissar vörur. Börn byrja 

einnig að þekkja kunnulega hluti og andlit við 18 mánaða aldur og tveggja ára byrja þau að 

mynda tengsl á milli sjónvarpsauglýsinga og vara í búðum. Á þessu stigi eru þau samt sem 

áður aðeins talin börn neytenda en það mun breytast á næsta þroskastigi og er þá litið á þau 

sem neytendur (Valkenburg og Cantor, 2001). 

Börn á leikskólaaldri (2-5 ára) 

Nokkrir þættir móta neytendahegðun leikskólabarna og einkenna smekk og val þeirra á 

vörum og afþreyingu. Einn þáttur er að börn á þessum aldri eiga erfitt með að greina á milli 

draumóra og raunveruleika og halda oft að persónur og atburðir í fjölmiðlum sé 

raunveruleiki. Þau halda að þær upplýsingar sem auglýsingar innihalda séu sannar, skilja ekki 

fullkomlega tilgang þeirra og eiga erfitt með að greina auglýsingar frá öðrum dagskráliðum 

sjónvarpsins. Því kemur ekki á óvart að auglýsingar og önnur markaðssetning hafa mestu 

áhrifin á börn undir átta ára aldri. Leikskólabörn þurfa meiri tíma til að túlka upplýsingar og 

myndir úr sjónvarpi en fullorðið fólk sökum óþroskaðrar vitsmunagetu þeirra. Þetta er 

ástæðan fyrir því að þau bregðast oft best við sjónvarpsþáttum sem eru hægir og með 
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sífelldum endurtekningum. Börn í kringum fjögurra ára aldur kjósa hins vegar hraðari og 

ævintýralegri þætti og vörur, þá sérstaklega drengir (Valkenburg og Cantor, 2001).  

Annar þáttur sem hefur áhrif á neytendahegðun barna á leikskólaaldri er tilhneigð þeirra til að 

beina allri athygli á einstaklinga, myndir eða lögun hluta með því að útiloka allt annað sem 

ekki er eins áberandi. Að lokum má nefna að leikskólabörn eiga erfitt með að standast 

freistandi vörur. Rannsóknir hafa sýnt að þó að fullorðið fólk geti kennt ungum börnum að 

leiða hugann að einhverju öðru en því sem þau langar í þá nota börn, fimm ára og yngri, ekki 

þessar aðferðir til að tefja fyrir ánægjunni af því að fá vöruna. Þegar leiksskólabörn sjá 

aðlaðandi leikföng eða snarl, beina þau athygli sinni að eftirsóknaverðum þáttum þessara 

hluta og eiga mjög erfitt með að standast þá. Þessi tilhneigð getur orsakað vandræðilegar 

aðstæður fyrir foreldra, til dæmis í leikfangabúðum, þegar börnin byrja með læti þegar 

foreldrar þeirra neita að kaupa það sem þau biðja um (Valkenburg og Cantor, 2001). 

Yngri börn í grunnskóla (5-8 ára) 

Hæfni barna til að greina á milli draumóra og raunveruleika er þroskamerki og geta næstum 

öll börn á þessu aldurstigi gert það. Þó telja þau að það sem virðist raunverulegt í sjónvarpi sé 

í raun og veru raunveruleiki, til dæmis að fjölskyldur í sjónvarpsþáttum séu alvöru 

fjölskyldur. Á þessum árum kjósa börn frekar hraðari skemmtiefni. Þau eru byrjuð að skilja 

miklu meiri upplýsingar og sýna þrautseigju þegar kemur að torskyldu efni. Börn í kringum 

fimm ára aldur gera sjálfstæð kaup í auknum mæli og eru fyrstu kaupin yfirleitt í matvörubúð 

eða stórverslun með foreldrum sínum (Valkenburg og Cantor, 2001). 

Nokkrar breytingar hafa orðið á umhverfi barna undanfarin ár. Í fyrsta lagi hafa samskipti 

fjölskylda breyst mikið og í öðru lagi halda neytendasamtök víða um heim því fram að 

auglýsingar séu að setja aukið álag á börn. Ný markaðstæki eins og netið, barnaklúbbar og 

markaðssetning í gegnum síma, eru í auknum mæli beint að börnum sem neytendum og hafa 

tilhneigingu til að raska næði fjölskyldunnar. Mögulegt er að afþreying og auglýsingar sem 

beinast að ungum börnum stytti tímabilið þar sem foreldrarnir eru fyrst og fremst félagsleg 

nauðsyn í lífi barna (Valkenburg og Cantor, 2001). 

Eldri börn í grunnskóla (8-12 ára) 

Á þessu þroskastigi byrja börn að taka eftir smáatriðum sem gerir það að verkum að þau meta 

og bera saman vörur með gagnrýnum huga. Þau verða hrifin af alvöru hetjum, eins og 

íþróttamönnum og kvikmyndaleikurum. Smám saman verða þau gagnrýnin á skemmtiefni 

sem er illa gert og vilja ekki lengur horfa á efni sem er einfalt og með ákveðnum einkennum 
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(eins og litríkum persónum). Annað sem einkennir börn á þessu þroskastigi er að þau hafa 

þróað með sér þá hæfni að þekkja og túlka tilfinningar annarra. Þau byrja að átta sig á því að 

hægt er að finna fyrir fleiri en einni tilfinningu í einu og að tilfinningar geta verið uppgerðar. 

Börn á þessum aldri geta því þekkt, gagnrýnt og mislíkað auglýsingar og skemmtiefni ef 

leikarar eru ekki nógu góðir (Valkenburg og Cantor, 2001).  Þegar börn verða 9-10 ára missa 

þau áhugann á leikföngum og kjósa frekar vörur tengdar félagslegum athöfnum, til dæmis 

íþróttum og tónlist, og fá einnig mikinn áhuga á vörum og skemmtiefni sem hannað er fyrir 

fullorðna. Þau heimsækja mismunandi tegundir verslana og gera eigin kaup nokkrum sinnum 

í viku. Áhrif barna á kauphegðun foreldra eykst einnig á þessum aldri vegna aukinnar 

vörumerkjatryggðar. Þó að börn og unglingar nútímans hafi meiri ráðstöfunarfé en áður, þá 

skortir þá oft þroska til að taka skynsamar kaupákvarðanirnar (Valkenburg og Cantor, 2001). 

Á þessu þroskastigi biðja börn foreldra sína minna um auglýstar vörur en áður og áhrifagirni 

þeirra nær hámarki á þessu stigi (Valkenburg og Cantor, 2001). Samskipti við jafnaldra verða 

flóknari þar sem þau verða sífellt viðkvæmari fyrir hugsunum, skoðunum, dómum og mati frá 

öðrum börnum um hvað er „flott“ og hvað er „inn“. Rannsókn sem gerð var árið 2008 af 

Sambandi kennarar og fyrirlesara í Bretlandi leiddi einmitt í ljós að börn eru undir miklum 

þrýstingi frá umhverfinu til falla í hópinn meðal vina og jafnaldra (Nairn, 2009). 

Augljóst er að fyrirtæki sem framleiða barnavörur leggja mörg hver mikið í markaðssetningu. 

Auglýsingar eru mjög vinsæl leið við markaðssetningu og því var athugað hvernig þeim væri 

háttað þegar verið væri að auglýsa til barna. Skoðað var hvaða áhrif auglýsingar hafa á börn 

og fyrir hvers kyns áreiti þau verða af völdum þeirra. Sérstaklega voru skoðaðar 

sjónvarpsauglýsingar og auglýsingar á netinu. Deilur hafa skapast um réttmæti auglýsinga til 

barna og lög hafa verið sett sem eiga að vernda þau gegn auglýsingum og markaðssetningu. 

Með það í huga var ákveðið að fjalla sérstaklega um þessa þætti.  

1.2 Auglýsingar 

Þar til nýlega var ekki talið ráðlegt að auglýsa til barna en bein markaðssetning til barna hófst 

þegar Mikki mús klúbburinn í Bandaríkjunum byrjaði að auglýsa til þeirra. Það að auglýsa til 

barna var talið móðgun gagnvart eldri kaupendum eða sóun á tíma og peningum þar sem börn 

höfðu úr litlu að moða og lítil áhrif á kaupákvörðun eldra fólks (Cross, 2002). Í dag hafa börn 

mun meiri áhrif á kaupákvarðanir og eyðslu foreldra en eldri kynslóðir höfðu (Preston, 2006). 
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1.2.1 Áhrif 

Í auglýsingum er yfirleitt ekkert aldurstakmark og er sagt að börn byrji að þekkja vörumerki 

og fyrirtækjamerki áður en þau byrja að lesa (Cross, 2002; Oates, Blades og Gunter, 2003). 

Þetta útskýrir af hverju markaðsfólk aflar sér upplýsinga um aldur barna, afleiðingar 

auglýsinga á þau, hvenær þau byrja að skilja auglýsingar og viðbrögð þeirra við þeim (Cross, 

2002). Nú til dags eiga börn í miklum erfiðleikum með að skilja nákvæmlega hvað 

auglýsingaheimur er þar sem að þau hafa alist upp í honum (Nairn, 2009). 

Áhrif auglýsinga á börn hafa verið rannsökuð og þá sérstaklega með tilliti til aldurs þeirra. 

Aldur barna hefur áhrif á hæfni þeirra til að skilja skilaboð auglýsinga og þá helst innihald 

þeirra. Börn yngri en átta ára eru mjög viðkvæm fyrir markaðssetningu þar sem þau hafa ekki 

vit til að skilja innihald auglýsinga. Þau halda að tilgangur þeirra sé að hjálpa þeim að taka 

kaupákvarðanir, þau vita ekki að auglýsingar eru hannaðar til þess að sannfæra þau um að 

kaupa ákveðna vöru. Börn eldri en átta ára eiga oft í erfiðleikum með að skilja innihald 

auglýsinga þar sem skilin á milli auglýsinga og sjónvarpsþátta eru oft óljós (Calvert, 2008). 

Hægt er að skipta þróun vitsmuna barna í þrjú stig eftir aldri til að útskýra hvernig börn 

meðtaka innihald sjónvarpsefnis. Fyrsta stig stendur yfir frá 2 – 7 ára og á þeim aldri er 

skynjun þeirra takmörkuð. Börn skilja ekki innihald auglýsinga á þessu stigi og eru því ekki 

tilbúin að taka upplýstar kaupákvarðanir (Calvert, 2008). Annað stig stendur yfir frá 7 – 11 

ára og þá eru börn farin að sjá heiminn með raunhæfari augum og byrjuð að átta sig á því að 

auglýsingar eru hannaðar til að selja vörur. Börn á þessum aldri eru mjög heillandi markaður í 

dag. Þau elska að versla og er stór hluti þeirra með sjónvörp í herbergjum sínum sem gerir 

það að verkum að þau geta horft á auglýsingar óhindruð án þess að vera trufluð af foreldrum 

(Calvert, 2008; Nairn, 2006). Á þriðja stigi eru börn 12 ára og eldri og eru þau farin að skilja 

ástæður auglýsinga og jafnvel orðin tortryggin í garð þeirra (Calvert, 2008).  

1.2.2 Áreiti 

Mikill vöxtur sjónvarspstöðva og heimasíðna hefur valdið því að auglýsendur auglýsa í 

auknum mæli beint til barna og ungmenna (Calvert, 2008). Auglýsendur hafa smám saman 

verið að breyta sakleysi barna og hafa réttlætt það með þeim forsendum að börn séu sjálfstæð, 

hafi náttúrulegar langanir, tjáningafrelsi og eigi rétt á að kynnast vörum í gegnum auglýsingar 

(Cross, 2002). Fyrirtæki telja það vera góða leið að beina auglýsingum til barna í þeim 

tilgangi að sýna þær vörur sem þau geta neytt eða notað (Preston, 2006).  
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Ung börn verða fyrir áreiti auglýsinga að mestu heima fyrir auk þess sem foreldrar fjármagna 

kaup þeirra (Calvert, 2008). Auglýsingaáhorf barna takmarkast þó ekki við barnaauglýsingar 

og leiddi könnun, á sjónvarpsáhorfi þeirra, í ljós að um 75% auglýsinga sem börn sjá í 

Bretlandi eru auglýsingar sem sýndar eru utan barnatíma. Þar að auki höfðar þriðjungur 

auglýsinga, sem sýndur er á barnatíma, ekki beint til barna né neyslu þeirra. Önnur könnun 

leiddi í ljós að börn horfa á mun fleiri auglýsingar sem beint er til fullorðinna. Börn á 

aldrinum 8-12 ára horfa meira á auglýsingar sem ætlaðar eru fullorðnum heldur en börnum, 

um tveir þriðju hluti þeirra horfa á slíkar auglýsingar daglega og þriðjungur talar reglulega 

um þær við fjölskyldu og vini. Börn hafi almennt jákvætt viðhorf til auglýsinga sem höfða til 

fullorðinna og 7 af hverjum 10 börnum hrífast mest af auglýsingum sem ætlaðar eru 

fullorðnum (Preston, 2006).  

1.2.3 Sjónvarp 

Börn nota fjölmiðla mikið og eru fljót að aðlagast nýrri tækni. Því nota auglýsendur sjónvarp 

og aðra fjölmiðla til að ná til þeirra (Calvert, 2008). Markaðssetning, sem beint er til barna og 

unglinga, fer að miklu leyti fram í gegnum sjónvarp og hefur svo lengi verið (Calvert 2008; 

Oates o.fl, 2003). Um það bil helmingur allra sjónvarpsauglýsinga sem beint er til barna í 

Bretlandi og Bandaríkjunum eru matarauglýsingar og eru þeir flokkar sem haldist hafa 

stöðugir í gegnum árin auglýsingar með sykruðum morgunkornum, skyndibitakeðjum, 

sælgæti og leikföngum (Oates o.fl, 2003; Calvert, 2008). Charles Aitkin gerði rannsókn sem 

leiddi í ljós að 81% mæðra töldu að börn þeirra veldu morgunkorn eftir gjöfinni sem fylgdi 

með því. Eftir að börnin horfðu á barnaefnið á laugardögum þar sem morgunkorn var auglýst 

þá vildu þau kaupa þær tegundir sem innihéldu gjafir. Gjafir eru því notaðar til að auka áhuga 

barna á vörum og geta þar af leiðandi aukið sölu þeirra (Calvert, 2008). Auglýsingar sem 

auglýsa leikföng, föt og vörur með skemmtanagildi leggja áherslu á mikilvægi þess að eiga 

viðkomandi vöru og hvetja til ákveðins lífsstíls. Þetta á sérstaklega við um vörur sem ganga 

undir ákveðin vörumerki þar sem áhersla er lögð á að ekki sé einungis verið að kaupa vöruna 

heldur vörumerkið (Oates o.fl., 2003). 

Börn í Bandaríkjunum sjá að meðaltali 40.000 auglýsingar á ári og á bandarískum 

sjónvarpsstöðvum eru rúmlega 10 mínútur af hverjum klukkutíma notaðar til auglýsinga 

(Oates o.fl, 2003; Calvert 2008). Sjónvarpsauglýsingar leggja í auknum mæli áherslu á 

skemmtun og að skapa ákveðna ímynd. Oft eru þessar auglýsingar tengdar leikjum á 

heimsíðum og afþreyingu tengda persónum viðkomandi vörumerkis. Markaðsherferðir sem 

nota persónur fyrirtækja í vörukynningum eru oft mjög árangursríkar (Moore, 2004; Calvert, 
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2008). Markaðsfólk tengir vörur og afþreyingu sem það vill selja við persónur til að auka 

áhugann á þessum vörum (Montgomery, 1996).  

Fjölmiðlaumhverfið er síbreytilegt og eru mörkin á milli auglýsinga og afþreyingar sífellt að 

verða óskýrari. Markaðsfólk er farið að skoða fleiri leiðir til að ná til barna og má þar nefna 

farsíma, iPod, tölvuleiki og aðrar stafrænar leiðir (Calvert, 2008). Auglýsendum þykir netið 

ákjósanlegur kostur til að ná til barna og er notkun þeirra á þessum miðli að aukast. 

1.2.4 Netið 

Miklar deilur hafa staðið í áratugi vegna áhrifa sjónvarps á börn. Netið er nýr miðill sem 

hefur litið dagsins ljós og getur haft mun meiri áhrif á þau. Ef þessi miðill er notaður rétt þá 

getur hann aukið áhuga barna á því að læra og gefið þeim aðgang að upplýsingum og 

hugmyndum (Montgomery, 1996).  

Fyrirtæki nota internetið í auknum mæli í viðskiptum sínum og hafa þau skilgreint börn sem 

mikilvægt skotmark þess konar auglýsinga (Davis, 2002). Markaðsfólk, sem lítur á börn sem 

arðbæran hóp, sjá netið sem nýja leið til að ná til þeirra. Það reynir að hanna þjónustuna á 

netinu vandlega í þeim tilgangi að sniðganga leyfi foreldra vitandi að börn eru oft ein fyrir 

framan tölvuna (Montgomery, 1996). Áhugi fyrirtækja á börnum kemur ekki á óvart þar sem 

börn eru ört vaxandi hópur af netnotendum og eru fljót að aðlagast nýrri tækni (Davis 2002; 

Montgomery, 1996). Netið gefur börnum og ungu fólki meiri möguleika á því að leita að 

vörum og er vaxandi tilhneiging þeirra til að eyða peningum á netinu, mjög hagstæð fyrir 

markaðsfólk (Oates o.fl, 2003; Davis, 2002).  

Netið er nær eingöngu fjármagnað með markaðssetningu og auglýsingum. Áætlað er að 98% 

vefsíðna fyrir börn innihaldi auglýsingar og að meira en 2/3 af þessum vefsíðum reiði sig á 

auglýsingar sem aðaltekjulind. Tryggja þarf að þjónustan fyrir börn á netinu hafi menntunar- 

og upplýsingagildi og hafi takmarkaðar auglýsingar (Moore, 2004; Montgomery, 1996). 

Sífellt erfiðara er fyrir börn að vita hvað er hannað til að skemmta þeim og hvað er hannað til 

að sannfæra þau. Kennarar, foreldrar og stjórnmálamenn verða að fræða sig um hvernig netið 

virkar og hvernig það er markaðssett svo þeir hafi yfirsýn yfir það sem börnin eru að gera 

(Nairn, 2009).  

Tölvuleikir 

Það eru engin takmörk fyrir auglýsingum á netinu og innihalda margar vefsíður leiki, keppnir 

og kynningar sem hannaðar eru fyrir börn og eru að jafnaði styrktar með auglýsingum 
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(Calvert, 2008; Moore 2004). Flestir auglýsendur halda úti vefsíðum þar sem börn eru hvött 

til að spila tölvuleiki til lengri tíma með persónum vörutegunda eins og Ronald McDonald og 

Kellogg‟s Snap (Montgomery, 1996). Allan þann tíma sem börn spila þessa tölvuleiki á 

heimasíðum fyrirtækja verða þau fyrir auglýsingaáreiti (Calvert, 2008). Markmiðið með 

þessum leikjum er að hvetja börn til frekara sambands við viðkomandi persónur og þar af 

leiðandi vörurnar. Ef nokkrir dagar líða frá heimsókn barnsins fær það tölvupóst sem hvetur 

það til þess að fara aftur inn á heimasíðurnar (Montgomery, 1996). Leikirnir fela í sér 

vörumerki sem senda skilaboð til barna með litríkum og skemmtilegum ævintýrum. 

Vörumerkin tákna mikilvægan þátt af leikjunum og þegar börn spila leikina styrkist 

vörumerkjavitund þeirra og hvetur þau til endurtekinna heimsókna (Moore, 2004). 

Tölvuleikir og keppnir á netinu geta veitt meiri og lengri samskipti við vörumerki en 

dæmigert er í hefðbundnum auglýsingum. Í víðari skilningi hefur netið möguleika á að koma 

á framfæri skilaboðum vörumerkjanna á þann hátt að neytendur muni túlka þau meira eins og 

upplýsingar frá eigin reynslu af vörunni frekar en auglýsingu. Auglýsendur nýta sér því 

gagnvirkan miðil, þar sem börn taka þátt í auglýsingunni í nokkrar mínútur, í stað þess að 

fanga athygli þeirra í hálfa mínútu með sjónvarpsauglýsingu (Moore, 2004). Tölvuleikir og 

netið spila stærra hlutverk í lífi barna en áður. Netsíður og sýndarveruleikar eins og Webkinz, 

Club Penguin og Barbiegirl.com eru mikið notaðir af börnum allt niður í leikskólaaldur. Það 

sem er skaðlegt við þessar síður er að helsta starfsemi þeirra er að kenna börnum að versla á 

netinu (Linn, 2008). 

Enginn vill að fyrirtæki notfæri sér börn og í heimi þar sem þau hafa meira til málanna að 

leggja þarf auglýsingaiðnaðurinn að koma jafnt fram við alla hvort sem um börn eða 

fullorðna er að ræða (Clarke, 2006) 

1.2.5 Deilur um réttmæti 

Auglýsingar og markaðsaðgerðir hafa gert samfélag okkar meðvitaðra um mikilvægi ímyndar 

og verða börn fyrir afleiðingum þessa (Nairn, 2009). Mörg ágreiningsmál hafa myndast 

vegna auglýsinga til barna, meðal annars áhyggjur vegna þeirra vara sem verið er að auglýsa, 

hvernig þær eru auglýstar og sannfæringarkraft auglýsinganna (Oates o.fl., 2003). Frá árinu 

1970 hafa skapast umræður um getu barna til að skilja og meta söluskilaboð sem auglýsingar 

innihalda og hafa þessar umræður ýtt verulega undir rannsóknir á þessu sviði (Oates o.fl., 

2003; Moore, 2004). Undir þessar umræður falla þær deilur að auglýsingar fyrir börn séu í 

eðli sínu ósanngjarnar þar sem börn skortir vitræna færni og lífsreynslu til að standast 

sannfærandi gylliboð auglýsinga. Eins segja þeir að börn séu ekki búin að þróa með sér 
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gagnrýna hugsun og geti lært af þeim óæskileg félagsleg gildi eins og efnishyggju (Moore, 

2004). Þeir sem styðja þessar auglýsingar segja aftur á móti að börn séu ekki eins viðkvæm 

og fólk heldur. Auglýsingarnar  veita upplýsingar um vörur sem hjálpa foreldrum og börnum 

að taka upplýstar kaupákvarðanir. Börn þurfa því að öðlast tvenns konar hæfni til að geta 

metið auglýsingar á réttan hátt. Í fyrsta lagi verða þau að vera fær um að greina á milli þess 

hvort efni sé gefið út í auglýsingaskyni eða ekki. Í öðru lagi verða þau að vera fær um að 

þekkja tilgang auglýsinga, sem er oftar en ekki að sannfæra, og nýta þessa þekkingu til að 

túlka söluskilaboðin (Moore, 2004). 

Media Smart 

Árið 2002 var fyrirtækið Media Smart stofnað og var það frumkvöðull á sínu sviði. 

Fyrirtækið var stofnað í þeim tilgangi að takast á við gagnrýni á auglýsingar til barna. Media 

Smart er fjármagnað af mörgum helstu auglýsendum í Bretlandi og er ekki rekið í 

hagnaðarskyni. Fyrirtækið framleiðir efni sem kennir börnum að átta sig á því hvaða skilaboð 

felast í auglýsingum. Fyrirtækið miðlar efninu síðan til kennara, foreldra og barna í gegnum 

heimasíðu þess (Oates o.fl., 2003; Media Smart, e.d.). Vonast er til að hugmyndin muni 

breiðast til Evrópu og dragi þannig úr ógninni á frekari reglugerðum frá Evrópusambandinu 

sem eiga að takmarka auglýsingar til barna (Oates o.fl., 2003). 

1.2.6 Lagasetningar og reglugerðir 

Börn eru viðkvæm og því þurfa að vera öryggisráðstafanir til að koma í veg fyrir 

kænskubrögð auglýsenda og vernda friðhelgi barna og fjölskyldna þeirra (Montgomery, 

1996). 

Sjónvarpsauglýsingar 

Á Íslandi eru í gildi lög sem vernda eiga börn gegn auglýsingum. Í þeim er talað um að 

auglýsingar skulu miðast við að börn sjái þær og heyri og mega þess vegna ekki misbjóða 

þeim. Auglýsendur verða að sýna varkárni vegna þeirra áhrifa sem auglýsingar geta haft á 

börn og unglinga. Ef barn kemur fyrir í auglýsingu má ekki sýna né lýsa hættulegu atferli eða 

atvikum sem gætu leitt til þess að önnur börn hermi eftir (Þingskjal  704, 2009-2010). Í 13. 

gr. reglugerðar um útvarpsstarfsemi (50/2002) er sagt að sjónvarpsstöðvum sé óheimilt að 

senda út auglýsingar sem haft gætu neikvæð áhrif á líkamlegan, andlegan og siðferðislegan 

þroska barna. Þá er sérstaklega getið um auglýsingar sem innihalda klám eða tilefnislaust 

ofbeldi og eru sýndar á þeim dagskrártímum sem börn gætu verið að horfa á. Samkvæmt 41. 

gr. nýlegs fjölmiðlafrumvarps sem lagt var fram af þáverandi menntamálaráðherra segir: 
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Auglýsingar og fjarsöluinnskot eru óheimil í dagskrá sem er ætluð börnum yngri en 

12 ára. Bann þetta hefst 5 mínútum áður en dagskrá ætluð börnum yngri en 12 ára 

hefst og stendur þar til 5 mínútum eftir að útsendingu slíkrar dagskrár lýkur (Þingskjal 

704, 2009-2010). 

Í Svíþjóð og Noregi má ekki auglýsa til barna yngri en 12 ára á landsstöðvunum og er ekki 

leyfilegt að auglýsa á barnatíma. Í Noregi má ekki auglýsa vörur í samstarfi við 

sjónvarpsþætti sem ætlaðir eru börnum (Oates o.fl., 2003; New rules project, e.d.). 

Federal Communications Commission (FCC) er bandarísk stofnun sem sett hefur reglur um 

þann tíma sem úthlutað er til auglýsinga í barnaefni þar í landi. Útfærsla þessara regla 

takmarkar auglýsingar á barnarásunum í 10,5 mínútur á klukkustund um helgar og 12 mínútur 

á klukkustund á virkum dögum. FCC hefur einnig sett fram aðrar öryggisráðstafanir vegna 

sjónvarpsauglýsinga til að vernda unga áhorfendur (Calvert, 2008). 

Advertising Standards Authority (ASA) er óháð eftirlitsstofnun í Bretlandi sem setur reglur 

varðandi auglýsingar í öllum fjölmiðlum og falla allar auglýsingar í Bretlandi undir ASA 

reglurnar (Advertising Standard Authority, e.d.). Í ASA reglunum eru sérstakar greinar sem 

eiga við markaðssetningu sem er beint til, miðlað eða löguð að börnum (yngri en 16 ára). 

Tvær mikilvægar reglur sem hægt er að draga úr þessum hluta laganna er að þessi 

markaðssetning megi í fyrsta lagi ekki innihalda efni sem er líklegt til að valda líkamlegum, 

andlegum eða siðferðislegum skaða. Í öðru lagi mega fyrirtæki hvorki nýta sér trúgirni, 

hollustu, varnarleysi né reynsluleysi barna (Kouzeleas, 2005). 

Upplýsingaöflun á netinu 

Miklar framfarir í tölvumálum, fjarskiptum og upplýsingum, samgöngum og annarri tækni 

hafa haft mikil áhrif á það hvernig fyrirtæki skila virði til viðskiptavina sinna. Þessar 

tækninýjungar hafa búið til nýjar og spennandi leiðir fyrir fyrirtæki til að fræðast um 

viðskiptavini sína og fylgjast með þeim (Kotler o.fl., 2001). 

Gagnvirkir miðlar eru hannaðir til þess að safna persónulegum upplýsingum um hvert barn 

og er það gert til þess að hægt sé að útbúa sérsniðna auglýsingu fyrir hvert og eitt þeirra. 

Heimasíður fá börn til að gefa upp persónulegar upplýsingar eins og tölvupóstfang, 

heimilisfang, upplýsingar um aðra fjölskyldumeðlimi og kauphegðun. Háþróaður 

tölvuhugbúnaður fylgist með notkun barna á netinu og markaðsfólk fær síðan upplýsingarnar 

í hendurnar (Montgomery, 1996; Carvert, 2008). Þetta er ekki tæknilega erfitt í framkvæmd 
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og í upphafi netvæðingar gat markaðsfólk fylgst með börnum án mikilla takmarkanna. Ekkert 

hindraði það í að afla sér upplýsinga um börn og selja þær svo áfram til þriðja aðila. Í dag 

þarf þessi starfsemi að vera í samræmi við reglugerðir sem vernda börn (Davis 2002; 

Montgomery, 1996).  

Þing Bandaríkjanna ákvað að bregðast við aukinni upplýsingaöflun fyrirtækja á netinu með 

Children‟s Online Privacy Protection Act (COPPA) frá árinu 1998. Settar voru reglur um 

markaðssetningu á netinu sem vernda eiga friðhelgi barna yngri en 13 ára. Lögin tóku gildi 

árið 2000 og heimila þau Federal Trade Commission (FTC) að setja og framfylgja reglum um 

upplýsingaöflun fyrirtækja á heimasíðum sem ætlaðar eru börnum. FTC á einnig að miðla því 

hvernig upplýsingaöflun skuli háttað og hvernig upplýsingar eru notaðar (Calvert, 2008). 

Fyrirtæki sem starfa ekki í samræmi við reglugerðir COPPA geta orðið fyrir skaða vegna 

neikvæðrar umfjöllunar og hárra sekta (Davis, 2002). 

Markaðssetning fyrirtækja getur verið með ýmsu móti eins og fjallað er um hér að framan. 

Fyrirtæki geta farið ýmist hefðbundnar eða óhefðbundar leiðir við markaðssetningu sína og 

notast við miðla eins og sjónvarp og netið. Í dag leiðir markaðssetning og hlutdrægnar 

skoðanir neytendur til að kaupa vörur og þá helst við kaup á leikföngum (Szymanski, 2002). Í 

næsta kafla verður fjallað um fyrirtækið SagaMedia. Fyrirtækið ráðgerir að gefa út 

fræðslutölvuleiki á næstu misserum og þar sem líta má á tölvuleiki sem leikföng verður 

fjallað stuttlega um þau sem og hugtakið skemmtimennt sem tölvuleikirnir byggja á.  
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2 SagaMedia 

SagaMedia er einkahlutafélag sem stofnað var árið 2006 og upphaflega skilgreint sem 

þróunarfyrirtæki sérhæft í gerð fræðslu- og skemmtiefnis. Fyrirtækinu hefur vegnað vel og 

meðal annars fengið styrki úr Tækniþróunarsjóði. Þegar hafa verið markaðssett borðspil 

hérlendis sem selst hafa mjög vel og skapað fyrirtækinu traustan rekstrargrundvöll. Þekktustu 

spil SagaMedia á íslenskum markaði eru svokölluð Alias-spil (Brynjar Smári Rúnarsson 

munnleg heimild, 15. mars 2011). 

Árið 2007 keypti SagaMedia allar eignir 3-Plus 

þegar það félag fór í þrot og áætlar fyrirtækið að 

halda áfram vinnu við þróun á þeim vörum sem 

unnið var að hjá 3-Plus. Fyrirtækið hefur verið í 

samstarfi við öfluga alþjóðlega aðila við útgáfu 

ýmiss skemmtiefnis. Má þá nefna Tactic í 

Finnlandi og Kipee í Ísrael. Árið 2009 gaf 

fyrirtækið út borðspilið Alias og hefur það selst 

einkar vel síðan. Spilið var söluhæsta borðspilið á 

íslenskum markaði jólin 2009 og ný útgáfa af Alias kom út fyrir jólin 2010 sem sló einnig í 

gegn hjá almenningi (Brynjar Smári Rúnarsson munnleg heimild, 15. mars 2011).  

Meðal þeirra eigna 3-Plus sem SagaMedia keypti var leikjasafnið fyrir dvd-kids. Þessir leikir 

voru þróaðir með leikskólabörn í huga og var lögð áhersla á gagnvirka fræðslu. Leikirnir voru 

gefnir út á mörgum tungumálum og nutu mikilla vinsælda víðsvegar um heim. Nú hefur 

SagaMedia skoðað möguleikann á að endurútgefa dvd-kids en snið leikjanna verður þó með 

öðru móti en áður. Hugmyndin er að selja leikina á 

geisladiskum fyrir PC tölvur og/eða sem viðbætur (e. 

apps) fyrir Apple vörur. Við endurútgáfu fá leikirnir 

nýtt nafn - ReAction (Brynjar Smári Rúnarsson 

munnleg heimild, 15. mars 2011).  

Leikirnir verða einfaldir í uppsetningu og notkun. 

Leikjasafnið fyrir dvd-kids samanstendur af 14 

leikjum sem gefnir hafa verið út á 12 tungumálum. 

Leikirnir eru byggðir á heimsþekktum teiknimynda-

Mynd 1: Dæmi um virkni tölvuleikjanna, 

stafakennsla. 

Mynd 2: Dæmi um virkni tölvuleikjanna, 

stærðfræðikennsla. 
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persónum á borð við Bangsímon, Dóru landkönnuð, Bubba byggi og Dodda í Leikfangalandi 

(Brynjar Smári Rúnarsson munnleg heimild, 15. mars 2011).  

Í tölvuleikjunum er börnum meðal annars kennt að þekkja bókstafi, tölustafi, form og liti með 

margvíslegum aðferðum og leikjum. Leikirnir eru flokkaðir sem skemmtimennt (e. 

edutainment) og hafa því fræðslu- og skemmtanagildi en nánar verður rætt um hugtakið hér á 

eftir. 

2.1 Leikföng 

Leikföng þurfa að höfða bæði til barna og foreldra þeirra þar sem þeir eru oftast kaupendur 

leikfanganna (Szymanski, 2002). Leikir sem auka ímyndunarafl og eru skapandi veita 

börnum reynslu, hvort sem að hún er ánægjuleg eða ekki. Geta barna til að ráða 

hugmyndaflugi sínu á einstakan og persónulegan hátt getur hjálpað þeim í gegnum erfiða 

tíma (Szymanski, 2002; Bickford, 2010). Við kaup á leikföngum taka neytendur sér tíma til 

að safna upplýsingum um þau áður en kaup eiga sér stað, til að vera vissir um að upplifun 

barna af þeim verði sem best. Fyrirtæki verða að hjálpa neytendum að velja rétt leikföng fyrir 

börn með því að veita upplýsingar um notkun og hagnýti leikfanga. Dæmi um fyrirtæki sem 

nota þessa aðferð við markaðssetningu eru Lego og Fischer Price og er þetta ein helsta 

ástæðan fyrir velgengni þeirra (Szymanski, 2002).    

Börn leika sér með hluti til skemmtunar og vinna um leið að því að styrkja vitsmuna- og 

hreyfifærni sína. Rannsóknir benda til þess að mikið af þeirri færni sem þarf fyrir fræðilegan 

og félagslegan árangur sé mótuð með óskipulögðum leik (Szymanski, 2002; Bickford, 2010). 

Sem dæmi má nefna að þegar börn og foreldrar leika sér saman með leikfang læra börnin að 

hafa samskipti við aðra og flýtir það einnig málþroska. Börn á leikskólaaldri skýra oft frá 

vandamálum sínum í gegnum leik ef þau geta ekki greint frá þeim beint. Þetta eru meðal 

þeirra skilaboða sem markaðsfólk þarf að nýta sér þegar það þróar samskipti sín við börn 

(Syzmanski, 2002).  

Foreldrar leitast eftir jafnvægi milli skemmtunar og fræðslu í leikföngunum sem þeir kaupa 

fyrir börn sín. Foreldrar vilja vita hvort leikföng hafi fræðslugildi og ýti undir gott siðferði og 

góða hegðun. Einnig vilja þeir að leikföng hafi skemmtanagildi fyrir börnin. (Szymanski, 

2002). Vinsælustu leikföngin á markaðnum í dag eru þau sem eru mest markaðssett til barna 

en þau hindra oft leik þeirra. Þessi leikföng eru byggð á persónum úr fjölmiðlum og oft og 

tíðum eru þau með innbyggða tölvukubba. Börn eru ekki eins skapandi í leik sínum þegar 
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leikföng er byggð á persónum og ef leikfangið hreyfir sig, syngur eða dansar sjálkrafa eru þau 

enn gagnlausari sem tæki til að efla sköpunargáfur. Gott leikfang er það sem treystir 90% á 

hugmyndaflug og 10% á leikfangið sem slíkt en því miður eru þannig leikföng ekki ríkjandi á 

markaðnum í dag (Linn, 2008). 

Snemma á níunda áratugnum byrjuðu nokkrir framtaksamir kennarar að nýta getu 

margmiðlunartölva til að hanna hugbúnað sem sameinaði fræðilegt efni og skemmtun. 

Hugbúnaðurinn fékk fræðilega heitið skemmtimennt (e. edutainment) en orðið er samsett úr 

orðunum skemmtun (e. entertainment) og menntun (e. education) (Ito, 2006).  Aðdráttarafl 

skemmtimenntar er það að börn geta leikið sér á sama tíma sem þau ná þeim árangri í námi 

sem ætlast er til (Okan, 2003). 

2.1.1 Skemmtimennt 

Orðið skemmtimennt var fyrst notað til að lýsa CD-ROM forriti sem notað var til að kenna 

með skemmtun (Rapeepisarn, Wong, Fung og Depickere, 2006). Buckingham og Scanlon 

(2005) lýsa skemmtimennt sem blöndu af menntun og skemmtun sem byggist að miklu leyti á 

myndefni, frásögnum, leikjum og öðrum fræðandi aðferðum. Rapeepisarn og fleiri (2006) 

segja að skemmtimennt sé það að læra með því að notast við ýmsa miðla, svo sem sjónvarp, 

forrit, tölvuleiki, kvíkmyndir, margmiðlun, tónlist, hugbúnað og vefsíður, þar sem skemmtun 

miðlar menntun.  

Þróun 

Á níunda og tíunda áratugunum spruttu upp mörg fyrirtæki í þessum geira þar sem tækifærin 

voru gífurleg. The Learning Company (TLC) var eitt þeirra og framleiddi til dæmis leikinn 

Púsl Geirþrúðar (e. Gertrude„s Puzzles) (Ito, 2006). Jan Davidson, fyrrverandi kennari, 

stofnaði fyrirtækið Davidson & Associates árið 1983. Fyrirtækið hennar framleiddi til dæmis 

Math Blaster sem er einn söluhæsti stærðfræðileikur sem gerður hefur verið. Þessi fyrirtæki 

framleiddu leiki sína fyrir Apple II tölvur og voru brautryðjendur á þessum nýja markaði fyrir 

fræðsluhugbúnað til heimanota (Ito, 2006).  

Síðastliðna tvo áratugi hefur iðngreinin þroskast mjög og sú byltingarkennda nálgun sem var 

í upphafi hefur breyst. Nú er greinin í föstu líkani sem byggist meira á formúlum en 

byltingakenndum hugmyndum. Ann McCormick, stofnandi TLC, og Jan Davidson, stofnandi 

Davidson & Associates, yfirgáfu báðar fyrirtækin sem þær höfðu byggt upp frá grunni, þar 

sem þeim fannst forgangsröðunin orðin röng (Ito, 2006). Áherslubreytingar fyrirtækjanna má 

rekja til stækkunar markaðarins og breyttrar tækni. Nú fara fjárveitingar til þróunar að mestu 
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leyti í að uppfæra staðlaðar formúlur fyrir efni leikjanna, grafík og hljóð í stað þess að þróa 

og hanna nýja leiki með nýjum áherslum. Miklir möguleikar liggja í því að nota tölvutækni til 

að bæta lærdómsaðferðir fólks en McCormick og Davidson töldu að fyrirtækin væru byrjuð 

að hugsa meira um hagnaðinn á kostnað gæða fræðslunnar (Ito 2006; Okan, 2003). 

Forsendur 

Í auknum mæli eru foreldrar hvattir til að fjárfesta í menntun barna sinna með því að útvega 

þeim leiðir til að mennta sig heima fyrir. Mörg fyrirtæki hafa markaðssett heimilstölvur með 

þeirri fullyrðingu að sé tölva til á heimilinu geti hún hjálpað barni að ná framförum í námi 

(Buckingham og Scanlon, 2001). Að einhverju leyti þurfa fyrirtæki að beina markaðssetningu 

skemmtimenntar á tvöfaldan markað. Fyrst þarf að uppfylla væntingar foreldra um að efni 

leikjanna teljist gild menntun til að þeim finnst það þess virði að börnin þeirra eyði tíma 

sínum í þá. Því næst þarf að uppfylla væntingar barna til skemmtimenntar. Leikirnir verða að 

teljast ánægjulegir og skemmtilegir til að börn sannfærist um að nota þá í tómstundum sínum 

(Buckingham og Scanlon, 2005). Kennslufræðin á bak við skemmtimennt er sú að kennslan 

og efnið er ekki byggt á formlegri skólagöngu heldur meira á gagnvirkni. Sölutæknin, fyrir 

þetta form af lærdómi, treystir á þær miklu kröfur barna um að lærdómur eigi að vera 

skemmtilegur (Buckingham og Scanlon, 2001). Fyrirtæki halda því fram að börn muni öðlast 

samkeppnisforskot á jafnaldra sína með notkun hugbúnaðarins án þess að vita að um nám sé 

að ræða (Buckingham og Scanlon, 2005). 

Hugmyndin sem liggur á bak við hugtakið skemmtimennt er sú að lærdómur geti verið 

skemmtilegur og skemmtun geti stuðlað að lærdómi. Sífellt fleiri vörur með skemmtanagildi 

eru markaðssettar á þennan hátt og nýta fyrirtæki sér óspart hugmyndina á bak við 

skemmtimennt til að selja vörur sínar (Rapeepisarn o.fl., 2006). Í gegnum árin hefur 

skemmtimennt birst í ýmsum myndum, til dæmis leikföngum, bókum, tölvuleikjum og 

tímaritum sem ætluð eru börnum á leikskóla- og grunnskólaaldri. Þessi námsgögn eru oft og 

tíðum byggð á persónum úr fjölmiðlum (til dæmis Bangsímon) og fela í sér ákveðna 

fræðslustarfsemi sem búið er að prófa og kanna af framleiðendum. Fyrirtækin segja 

skemmtimenntarefnið styðja við námsskrár, þá sérstaklega þau markmið sem sett eru í læsi 

og stærðfræði. Innihald efnisins er tengt beint við skólastarfið, þó oft mismikið, og hefur það 

orðið mikilvæg markaðsstefna fyrir það efni sem ætlað er til notkunar heima fyrir 

(Buckingham og Scanlon, 2005). 
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Foreldrar er líklegir til að fjárfesta frekar í menntun barna sinna með því að kaupa viðbótar 

menntunarleiðir til að nota heima fyrir. Rannsóknir hafa sýnt fram á að því meira sem 

foreldrar eru menntaðir því líklegri eru þeir til að samþykkja þátttöku barna sinna í 

félagsstörfum og að sama skapi fjárfesta í skemmtimenntarvörum. Census Bureau kannaði 

hvort tengsl væru á milli tekna fólks og þátttöku þeirra í skipulögðu félagsstarfi. Kannanirnar 

voru gerðar á árunum 1996-2000 og sýndu fram á að 22% barna sem áttu foreldra með 

menntaskólagráðu eða minni menntun tóku þátt í félagstörfum á meðan 50% barna sem áttu 

foreldra með BSc gráðu eða meiri menntun tóku þátt í slíku starfi (Rapeepisarn o.fl., 2006).  

Í dag eru mjög skýrar kröfur hvað varðar menntun barna og hvetur skemmtimennt foreldra til 

að trúa að þessi hugbúnaður sé gagnlegur til að þróa hæfni barna í mismunandi námsgreinum 

(Okan, 2003). Hægt er að læra mikið í gegnum leik en ekki eru allir leikir lærdómsríkir. 

Skemmtimenntarhugbúnaður er frábær ef hann er notaður á réttan hátt. Margar rannsóknir 

hafa sýnt fram á að leikir sem byggjast á fræðilegum gildum hafa reynst árangursríkir við 

bæði óformlegar og formlegar kringumstæður og að skemmtun sé mikilvæg við námið, 

sérstaklega á yngri árum (Rapeepisarn o.fl., 2006). 
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3 Rannsóknarspurningar 

Í upphafi ritgerðarinnar voru settar fram rannsóknarspurningar sem voru undirstaða 

heimildavinnu höfunda. Rannsóknarspurningarnar eru tvær þar sem rannsóknin er að hluta til 

unnin fyrir fyrirtæki. Fyrsta spurningin snýr að viðhorfi almennings til markaðssetningar á 

vörum til barna. Seinni spurningin snýr að fræðslutölvuleikjunum sem SagaMedia ráðgerir að 

gefa út á næstu misserum. Athugað var hvort markaðsforsendur séu á Íslandi fyrir 

fræðslutölvuleiki fyrir leikskólabörn. Fjórar tilgátur voru settar fram með hliðsjón af efni 

rannsóknarinnar.  

Rannsóknarspurningarnar eru svohljóðandi:  

Hvert er viðhorf almennings til markaðssetningar á vörum til barna? 

Eru markaðsforsendur fyrir fræðslutölvuleiki fyrir leikskólabörn á Íslandi? 

 

Hér lýkur fræðilegri umfjöllun þessarar ritgerðar og um leið fyrri hluta hennar. Seinni hlutinn 

snýr að rannsókn sem unnin var með hliðsjón af fræðilegri umfjöllun fyrri hluta og áherslum 

SagaMedia. Fyrst verður fjallað um þá aðferðarfræði sem notast var við og greint frá 

takmörkunum rannsóknarinnar. Því næst verður greint frá helstu niðurstöðum tölfræðiprófana 

og þær túlkaðar. Í lokin er umræðukafli þar sem fjallað verður um helstu ályktanir 

rannsóknarinnar og þær settar í samhengi við fræðilega umfjöllun. 
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4 Aðferðir 

Rannsóknin er byggð á spurningakönnun sem dreift var rafrænt á samskiptarvefnum 

Facebook þann 25. mars 2011 og var aðgengileg í fimm daga. Í þessum kafla verður farið yfir 

þátttakendur rannsóknarinnar, tækjabúnað, rannsóknarsnið, framkvæmd og greint verður frá 

takmörkunum hennar. 

4.1 Þátttakendur 

Alls tóku 208 manns þátt í rannsókninni. Höfundar fengu nokkra aðila til að birta hlekk á 

rannsóknina á samskiptasíðu sinni í þeim tilgangi að fá meiri breidd í svörun.  

Þátttakendur voru Íslendingar á dreifðu aldursbili af báðum kynjum með fjölbreyttan 

bakgrunn. Þátttakendur voru meðvitaðir um þátttöku sína í rannsókninni þar sem þátttaka var 

valkvæð. Hvorki var greitt fyrir þátttökuna né hlutu þátttakendur námseiningar fyrir hana. 

Þýði þessarar rannsóknar eru allir Íslendingar og úrtakið eru Íslendingar sem nota 

samskiptavefinn Facebook. 

4.2 Tækjabúnaður 

Spurningalistar eru gagnleg rannsóknartæki þegar viðhorf, skoðanir, hegðun eða ákveðin 

einkenni þýðis eru skoðuð. Þægilegt er að framkvæma þá og þeir geta gefið góðar 

upplýsingar um þýðið og eiginleika úrtaksins (Creswell, 2008). Öflun gagna var þannig 

háttað að útbúinn var spurningalisti sem lagður var fyrir ofangreint úrtak. Spurningalistinn 

var settur fram á rafrænan hátt, í gegnum heimasíðu Create survey, til að ná til fleiri 

einstaklinga og til að auðvelda dreifingu hans. Hann var settur upp í Word samkvæmt 

Gagnfræðikverinu og má sjá hann í heild sinni í viðauka A. Spurningalistinn samanstóð af 14 

spurningum tengdu efni rannsóknarinnar auk 5 bakgrunnsspurninga.  Sautján spurningar voru 

fjölvalsspurningar og af þeim voru 10 á Likert kvarðanum. Í tveimur spurningum var notast 

við flokkastiku þar sem spurt var um kyn þátttakenda og hvort þeim fyndist börn eyða of 

miklum tíma á netinu. Spurningalistinn var virkur í fimm daga. 

Við úrvinnslu gagna var notast við forritið SPSS sem býður upp á ýmsar tölfræðiprófanir.  

Þær tölfræðiprófanir sem notaðar voru í þessari rannsókn eru lýsandi tölfræði, fylgni, t-próf, 

einhliða dreifigreining og skewness og kurtosis. Forritið Excel var notað við uppsetningu á 

myndum og einstaka töflum. 
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4.3 Rannsóknarsnið 

Rannókn þessi er megindleg og er rannsóknarsnið hennar lýsandi (e. descriptive). Lýsandi 

rannsóknarsnið er notað þegar skoða á töluleg gögn og tengsl breyta (Creswell, 2008). 

Ritgerðin er unnin í samstarfi við fyrirtækið SagaMedia sem ráðgerir að framleiða 

fræsðlutölvuleiki fyrir börn á leikskólaaldri. Í þessari ritgerð er markaðssetning á vörum til 

barna og viðhorf einstaklinga til hennar skoðað. Spurningalistinn var gerður með það efni í 

huga ásamt því að kanna hvort markaður væri fyrir þesskonar tölvuleiki á Íslandi.  

4.4 Framkvæmd 

Leitað var að heimildum tengdum efni rannsóknarinnar. Unnið var með heimildirnar og 

saminn spurningalisti í samræmi við þær ásamt því að fylgja leiðbeiningum frá 

forsvarsmönnum SagaMedia. Notast var við snjóboltaúrtak þar sem rafrænt form spurninga-

listans var birt á samskiptavefnum Facebook og með hjálp vina og vandamanna var listanum 

dreift á síðunni. Alls svöruðu 208 manns. Svörin voru færð inn í tölfræðiforritið SPSS og 

niðurstöður unnar út frá því.  Töflur og myndir sem unnar voru út frá niðurstöðunum voru 

settar upp í Excel.  

4.5 Takmarkanir 

Þó að spurningalisti sé sniðugt og þægilegt mælitæki er takmörkuð svörun einn helsti galli 

þeirra aðferðar og er oftast gert ráð fyrir 50-60% svörun (Creswell, 2008). Einnig takmarkar 

það rannsóknina að notast var við snjóboltaúrtak. Þegar notast er við slíkt úrtak þá er byrjað á 

því að finna þá aðila sem falla undir þær forsendur sem snúa að rannsókninni. Þessir 

einstaklingar eru því næst beðnir um að dreifa rannsókninni áfram, eða benda á aðila sem að 

geta tekið þátt í rannsókninni. Þessi aðferð getur verið gagnleg þegar verið er að ná til 

einstaklinga sem erfitt er að nálgast en takmarkar hún þó rannsóknina að því leyti að nálgun 

úrtaksins er ekki handahófskennd og því ekki hægt að alhæfa um þýðið (Liu og Motoda, 

2001). Rannsakendur gerðu sér grein fyrir þeirri skekkju, sem hlaust af notkun 

snjóboltaúrtaks, að þátttakendur gætu verið líkir þeim sem senda út könnunina. Þar sem 

rannsóknin var send í gegnum Facebook er líklegt að megnið af þátttakendum hafi þekkt til 

rannsakenda og gæti því verið að einhverjir séu líkir þeim hvað varðar bakgrunnsbreytur. 

Einnig er hægt að segja að þýðið hafi verið valið. Ekki eru allir Íslendingar á Facebook og því 

takmarkaði birtingaraðferð spurningalistans rannsóknina að einhverju leyti. 
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Hér lýkur umfjöllun um aðferð rannsóknarinnar og næst á eftir verður greint frá niðurstöðum 

hennar. Skýrt verður frá úrlausnum spurningalistans og helstu niðurstöður greindar með 

notkun ýmissa tölfræðiprófana. 
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5 Niðurstöður 

Allir þátttakendur svöruðu öllum spurningunum. Karlar voru 26,4% þátttakenda og konur 

73,6%. Flestir þátttakendurnir voru með háskólapróf, alls 56,3%. Þar á eftir kom stúdentspróf 

en alls 28,4% þátttakenda voru með það sem hæsta menntunarstig. Tæplega helmingur 

þátttakenda voru á aldrinum 26 – 35 ára. Tæpur þriðjungur var 25 ára eða yngri og 12,5% 

voru 46 ára og eldri. Þegar skoðuð voru nánustu tengsl þátttakenda við barn á leikskólaaldri 

kom í ljós að flestir voru frænka eða frændi eða 41,6% aðspurðra en 25,5% sögðust foreldrar. 

Þegar spurt var hvort svarendur ættu barn/börn og þá hvort barnið/börnin væru á 

leikskólaaldri var helmingur svarenda foreldrar og 24% sögðust foreldrar meðal annars 

barns/barna leikskólaaldri. Skekkja er því um 3 þátttakendur þegar skoðuð eru svör við 

spurningunni um tengsl og spurningunni hvort þátttakendur eigi barn/börn á leikskólaaldri. 

Fleiri þátttakendur sögðu að nánustu tengsl þeirra við leikskólabarn væri foreldri en þeir sem 

svöruðu að þeir ættu barn og meðal annars barn á leikskólaaldri. Öll töluleg gögn sem um 

verður fjallað hér á eftir, lýsandi tölfræði, tíðnitöflur og krosskeyrslur, er að finna í viðaukum 

B-D.  

Hversu neikvæð/ur eða jákvæð/ur ert þú gagnvart markaðssetningu á vörum til barna? 

Af þeim 208 þátttakendum sem tóku þátt þá voru 52% neikvæðir eða mjög neikvæðir 

gagnvart markaðssetningu á vörum til barna. 10,5% voru mjög jákvæðir eða jákvæðir 

gagnvart þessari markaðssetningu og 37,5% voru hvorki jákvæðir né neikvæðir.  

Hæsta gildi spurningarinnar var 5 og lægsta gildi 1 en einnig var athugað miðgildi hennar 

sem var 2. Meðaltal þessarar spurningar var 2,38 sem sýnir að algengustu svörin voru 

neikvæð/ur og hvorki jákvæð/ur né neikvæð/ur. Staðalfrávik hennar var 0,976 og svörin 

röðuðust í kringum meðaltalið. Til að skoða dreifinguna betur þá var notast við skewness og 

kurtosis prófin. Þau segja til um hvernig svörin dreifast og ef um hina fullkomnu 

normaldreifingu er að ræða þá eru skewness og kurtosis jafnt og 0. Fyrir spurningu 1 var 

skewness 0,153 sem sýndi að fleiri svör röðuðust vinstra megin við miðju. Kurtosis var -

0,563 sem segir okkur að þrátt fyrir að staðalfrávik hafi verið lágt þá hafi samt sem áður verið 

einhver dreifing í svörun. 
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Mynd 3: Krosskeyrsla; Hversu neikvæð/ur eða jákvæð/ur ertu þú gagnvart markaðssetningu á vörum til 

barna?*Hvert er kyn þitt? 

Ákveðið var að krosskeyra spurningu 15 um kyn, við þessa spurningu (mynd 3). Þetta var 

gert til þess að sjá hvort að kyn þátttakenda hefði áhrif á skoðun þeirra á markaðssetningu á 

vörum til barna. Þar sem karlmenn voru í miklum minnihluta svarenda þá voru niðurstöður 

túlkaðar út frá hlutföllum. Eins og sjá má á myndinni leiddu niðurstöður krosskeyrslu í ljós að 

konur voru neikvæðari gagnvart markaðssetningu á vörum til barna heldur en karlar. Alls 

55,5% kvenna svöruðu spurningunni annað hvort mjög neikvæð eða neikvæð og alls voru 

41,8% karla mjög neikvæðir eða neikvæðir. 14,6% karla voru jákvæðir eða mjög jákvæðir á 

meðan hlutfallið hjá konum var 9,2%. 

Mynd 4: Krosskeyrsla; Hversu neikvæð/ur eða jákvæð/ur ertu þú gagnvart markaðssetningu á vörum til 

barna?*Áttu barn/börn? 
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Eins og sjá má í mynd 4 voru mun fleiri foreldrar mjög neikvæðir og neikvæðir (62,3%) 

gagnvart markaðssetningu á vörum til barna heldur en barnlausir einstaklingar (40,9%). 

Barnlausir eintaklingar voru flestir hvorki jákvæðir né neikvæðir eða tæpur helmingur þeirra, 

miðað við 29,2% foreldra. Enginn foreldri sem tók þátt í rannsókninni var mjög jákvæður í 

garð þesskonar markaðssetningar en tæplega 3% barnlausra einstaklinga töldu sig vera það. 

Það má því sjá út frá þessari krosskeyrslu að það hafði áhrif á viðhorf þátttakenda hvort þeir 

eiga börn eða ekki. 

Hvar finnst þér börn verða fyrir mestu áreiti hvað varðar markaðssetningu á vörum til 

þeirra? 

Flestir svarendur töldu að börn verði fyrir mesta áreiti markaðssetningar í sjónvarpi, eða 

73,6%. Þar á eftir komu áhrif markaðssetningar í verslunum og töldu 17,8% hana hafa mestu 

áhrifin. Alls 8,6% skiptist frekar jafnt á milli netsins, umhverfisins og áhrifa frá nákomnum 

aðila. Þess má geta að enginn þátttakandi valdi svarmöguleikann annað við þessari spurningu.  

 

Mynd 5: Krosskeyrsla; Hvar finnst þér börn verða fyrir mesta áreiti hvað varðar markaðssetningu til 

þeirra?*Hver aldur þinn? 

Þessi spurning var krosskeyrð við aldur til að sjá hvort að aldur fólks hafði áhrif á svörun 

þeirra við þessari spurningu. Sérstaklega hvort að yngri svarendur myndu velja netið frekar 

en þeir eldri. Það kom á óvart hversu fáir völdu internetið en þó var áhugavert að enginn eldri 

en 36 ára valdi þennan valmöguleika. Það var athyglisvert að 90,4% svarenda á aldrinum 36– 

45 ára telur að börn verði fyrir mesta áreiti markaðssetningar frá sjónvarpi.  
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Á hvaða aldursbili telur þú að börn byrji að mynda tengsl á milli sjónvarpsauglýsinga 

og vara í búðum? 

Flestir svarendur, alls 62,5%, töldu að börn væru 2–4 ára þegar þessi tengsl byrja að myndast 

hjá þeim. Tæplega 11% töldu börn vera yngri en 2 ára þegar tengslin myndast, 23,1% töldu 

að börn væru á aldrinum 5–7 ára og 3,9% töldu börn vera eldri en 8 ára. 

Hvert er viðhorf þitt til sjónvarpsauglýsinga sem beint er til barna? 

Flestir svarendur höfðu hvorki neikvætt né jákvætt viðhorf til sjónvarpsauglýsinga sem beint 

er til barna, eða 42,8%. Um 39% höfðu neikvætt viðhorf og 12,5% höfðu mjög neikvætt 

viðhorf. Aðeins 5,7% svarenda voru jákvæðir eða mjög jákvæðir gagnvart þessum 

auglýsingum.  

Hæsta gildi spurningarinnar var 5 og lægsta 1. Meðaltalið var 2,4 sem endurspeglar að flest 

svör voru í öðrum og þriðja svarmöguleika. Staðalfrávik var 0,832 og raðast svörin því 

nálægt meðaltali. Miðgildi spurningarinnar var 2. Skewness var 0,251 og því voru fleiri svör 

vinstra megin við miðju og kurtosis var mjög lágur eða 0,521 sem þýðir að svörin dreifðust 

lítið eins og fyrrnefnt staðalfrávik sýndi fram á. 

 

Mynd 6: Krosskeyrsla; Hvert er viðhorf þitt sjónvarpsauglýsinga sem beint er til barna?*Átt þú 

barn/börn? 

Alls voru 106 foreldrar sem svöruðu þessum spurningalista og 102 barnlausir einstaklingar. 

Það var því áhugavert að skoða hvort foreldrar hefðu neikvæðari skoðun á þessu málefni en 

barnlausir einstaklingar. Eins og sést á mynd 6 svöruðu fleiri foreldrar að þeir væru jákvæðir 

gagnvart sjónvarpsauglýsingum sem beint er að börnum heldur en barnlausir einstaklingar þó 
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lítill munur hafi verið á svörum þeirra. Alls 6,6% foreldra voru jákvæðir eða mjög jákvæðir í 

garð auglýsinga sem beint er að börnum á móti 4,9% barnlausra einstaklinga. Fleiri barnlausir 

einstaklingar voru neikvæðir heldur en foreldrar, eða 55,7% á móti 47,1%.  

Hversu ósammála eða sammála ertu nýlegu lagafrumvarpi sem að vernda á börn fyrir 

markaðssetningu fyrirtækja gagnvart þeim?  

Flestir þátttakendur voru mjög sammála eða sammála nýlegu lagafrumvarpi sem vernda á 

börn fyrir markaðssetningu fyrirtækja eða 75%. Áhugavert var að sjá að tæp 15% svarenda 

voru annað hvort mjög ósammála eða ósammála þessu lagafrumvarpi.  

Hæsta gildi spurningarinnar var 5, lægsta gildið 1 og miðgildi hennar var 4. Meðaltal 

spurningarinnar var 3,92 og staðalfrávik var 1,253. Skewness var -1,164 sem sýnir að fleiri 

svör voru hægra megin við miðju. Kurtosis er 0,354 og því er dreifing lítil og svör svipuð 

meðal þátttakenda.   

Mynd 7: Krosskeyrsla; Hversu ósammála eða sammála ertu nýlegu lagafrumvarpi sem að vernda á börn 

fyrir markaðssetningu fyrirtækja gagnvart þeim?*Hvert er kyn þitt? 

Mynd 7 sýnir krosskeyrslu spurningarinnar við spurningu um kyn svarenda. Það kom í ljós að 

karlkyns þátttakendur voru frekar ósammála þessu nýlega lagafrumvarpi heldur en kvenkyns 

þátttakendur, en alls 23,6% karlmanna svöruðu mjög ósammála eða ósammála á meðan 

11,8% kvenna svöruðu þannig. 16,4% karlmanna voru hvorki sammála né ósammála 
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lagafrumvarpinu og aðeins 7,8% kvenna. Alls 80,4% kvenna var sammála eða mjög sammála 

þessu lagafrumvarpi á meðan 60% karla voru það.  

Þessi spurning var einnig krosskeyrð við menntunarstig þátttakenda. Sú krosskeyrsla var gerð 

til þess að kanna hvort að menntunarstig þátttakenda hefði áhrif á afstöðu þeirra til þessa 

frumvarps. Þátttakendur með háskólamenntun voru bornir saman við þátttakendur með lægra 

menntunarstig. Hlutfallslega voru fleiri með lægra menntunarstig en háskólapróf mjög 

ósammála eða ósammála þessu lagafrumvarpi, eða alls 17,6%, á meðan 12,8% 

háskólamenntaðra voru það. Alls 78,6% háskólamenntaðra voru sammála eða mjög sammála 

þessu lagafrumvarpi á meðan 70% þátttakenda með lægra menntunarstig svöruðu því á sama 

hátt. 

Hversu lítil eða mikil áhrif telur þú að börn hafi á kauphegðun foreldra? 

Um 59% svarenda töldu að börn hafi mikil áhrif á kauphegðun foreldra og 13% töldu þau 

hafa mjög mikil áhrif. Um 19% sögðu að börn hafi hvorki mikil né lítil áhrif á þessa 

kauphegðun, 6,3% töldu áhrifin vera lítil og aðeins 2,9% sögðu áhrifin vera mjög lítil.  

Hæsta gildi spurningarinnar var 5 og lægsta gildi hennar var 1. Meðaltalið var 3,73, miðgildið 

var 4 og staðalfrávik spurningarinnar var 0,872. Skewness var -1,069 sem þýðir að fleiri svör 

voru hægra megin við miðju og kurtosis var 1,512 og því dreifðust svör lítið og voru svipuð. 

Mynd 8: Krosskeyrsla; Hversu lítil eða mikil áhrif telur þú að börn hafi á kauphegðun foreldra?*Áttu 

barn/börn? 
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Á mynd 8 má sjá krosskeyrslu spurningarinnar við þá spurningu þar sem þátttakendur voru 

spurðir að því hvort þeir ættu börn. Þetta var gert til að sjá hvort að munur væri á svörum 

foreldra og barnlausra einstaklinga. Það kom í ljós að 11,7% barnlausra einstaklingar töldu að 

börn höfðu lítil eða mjög lítil áhrif á kauphegðun foreldra á meðan 6,6% foreldra töldu svo 

vera. 77,4% foreldra töldu hins vegar að áhrifin væru mjög mikil eða mikil og 65,7% 

barnlausra einstaklinga töldu svo vera. 

Hversu lítil eða mikil áhrif telur þú það hafa á val barna á leikföngum og tölvuleikjum 

ef þekktar persónur eru hluti af þeim? 

Yfirgnæfandi meirihluti svarenda (97,2%) töldu það hafa mikil eða mjög mikil áhrif á val 

barna á leikföngum og tölvuleikjum ef þekktar persónur eru hluti af þeim. Aðeins 1,5% töldu 

áhrifin vera mjög lítil eða lítil.  

Hæsta gildi spurningarinnar var 5 og lægsta var 1. Meðaltal og miðgildi voru 4,51 og 5 hvort 

um sig og var staðalfrávikið 0,629. Skewness var -1,641 og voru svörin því svörin hægra 

megin við miðju. Kurtosis var 5,228 sem þýðir að svörin dreifast lítið sem ekkert og eru mjög 

svipuð.  

Telur þú að börn eyði of miklum tíma ein á internetinu 

Ákveðið var að hafa einungis svarmöguleikana „já” eða „nei” til þess að sjá vel afstöðu fólks 

í þessu málefni. Um 81% svarenda töldu að börn eyði of miklum tíma ein á internetinu.

 

Mynd 9: Krosskeyrsla; Telur þú að börn eyði of miklum tíma ein á internetinu?*Áttu barn/börn? 

Þessi spurning var krosskeyrð við spurninguna um hvort að svarendur væru foreldrar eða ekki 

og má sjá niðurstöður á mynd 9. Hlutföllin voru mjög svipuð og því ekki hægt að segja að 

það hafi haft áhrif á viðhorf þátttakenda hvort að þeir væru foreldrar eða ekki.  
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Ef þú værir að kaupa leikfang eða tölvuleik fyrir barn, hversu litlu eða miklu máli 

myndi það skipta þig að varan hefði fræðilegt gildi 

Í þessari spurningu sögðu 80% aðspurðra það skipti mjög miklu máli eða miklu máli að varan 

sem þeir keyptu hefði fræðilegt gildi. 14,9% sögðu það skipta hvorki litlu né miklu máli og 

aðeins 5% töldu það skipta litlu máli eða mjög litlu máli.  

Hæsta gildi spurningarinnar var 5 og lægsta 1. Meðaltalið var 4,07 og staðalfrávik 0,925 sem 

sýnir að dreifingin var í kringum meðaltalið. Skewness var -1,207 og því voru fleiri svör 

hægra megin við miðju en miðgildi spurningarinnar var 4. Kurtosis var 1,836 sem sýnir að 

svörin voru að dreifast lítið og eru svipuð. 

 

Mynd 10: Krosskeyrsla; Ef þú værir að kaupa leikfang eða tölvuleik fyrir barn, hversu litlu eða miklu 

máli myndi það skipta þig að varan hefði fræðilegt gildi?* Hvert er hæsta menntunarstig þitt? 

Þessi spurning var krosskeyrð við menntunarstig þátttakenda. Eins og sjá má á mynd 10 

fannst 83,1% háskólamenntaðra það skipta mjög miklu máli eða miklu máli að vara hefði 

fræðilegt gildi og 79,5% þeirra sem voru með lægri menntun fannst það sama. Alls 6,6% 

þeirra sem voru með lægri menntun en háskólapróf töldu það skipta mjög litlu máli eða litlu 

máli og 4,3% þeirra sem voru með háskólapróf höfðu sama viðhorf. Það má sjá á þessu að 

það er örlítill munur á viðhorfi þátttakenda til þessa málefnis miðað við menntunarstig þeirra 

þó svo að munurinn sé ekki mikill. 

Ákveðið var að krosskeyra þessa spurningu einnig við spurninguna um hvort svarendur ættu 

börn eða ekki og þá hvort að þau ætti börn á leikskólaaldri. Alls telja 89% foreldra það skipta 
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miklu máli eða mjög miklu máli að leikföng eða tölvuleikir sem þau kaupa hafi fræðilegt 

gildi. Um 80% foreldra leikskólabarna telja þetta skipta mjög miklu máli eða miklu máli og 

74% barnlausra einstaklinga telja það einnig. Tæplega 9% barnlausra eintaklinga og 4% 

foreldra leikskólabarna töldu þennan eiginleika skipta mjög litlu máli eða litlu máli við val á 

tölvuleik eða leikfangi fyrir börn.  

Hvert er viðhorf þitt til kaupa á tölvuleikjum á internetinu sem spilaðir eru þar? 

Vinsælasti svarmöguleiki spurningarinnar var hvorki slæmt né gott en 50,5% svarenda 

svöruðu henni þannig. Alls 36% þátttakenda sögðu viðhorf sitt til tölvuleikja sem keyptir eru 

og spilaðir á internetinu vera mjög slæmt eða slæmt og aðeins 13,4% sögðu viðhorf sitt vera 

gott eða mjög gott.  

Hæsta gildi spurningarinnar var 5 og lægsta var 1. Meðaltal var 2,70 og staðalfrávik var 0,948 

sem sýnir að dreifing svara var í kringum meðaltalið. Miðgildið var 3 og var skewness 0,09 

sem þýðir að flest svörin eru hægra megin við miðju en þau eru mjög nálægt henni. Kurtosis 

var 0,211 sem sýnir að svörin dreifast lítið og eru svipuð.  

Mynd 11: Hvert er viðhorf þitt til kaupa á tölvuleikjum á internetinu sem spilaðir eru þar?*Hvert er kyn 

þitt? 

Þessi spurning var krosskeyrð við kyn þátttakenda eins og sjá má á mynd 11. Kom í ljós að 

karlkyns þátttakendur eru töluvert jákvæðari gagnvart þesskonar leikjum heldur en kvenkyns 
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þátttakendur og sögðu 32,7% karlmanna viðhorft sitt vera gott eða mjög gott miðað við 6,5% 

kvenna. Alls 39,2% kvenna höfðu slæmt eða mjög slæmt viðhorf og 27,3% karlmanna einnig. 

Um 54% kvenna sögðu viðhorf sitt vera hvorki slæmt né gott og 40% karlamanna sögðu slíkt 

hið sama.  

Hvert er viðhorf þitt til tölvuleikja sem spilaðir eru á borðtölvu eða fartölvu? 

Algengasta svar þátttakenda við þessari spurningu var hvorki slæmt né gott og svöruðu 

51,1% aðspurðra á þann hátt. Alls 24,1% aðspurðra höfðu gott eða mjög gott viðhorf til 

tölvuleikja sem spilaðir eru á borðtölvur eða fartölvur, 14,4% sögðu viðhorf sitt vera slæmt 

og aðeins 2,4% mjög slæmt.  

Hæsta gildi spurningarinnar var 5 og lægsta 1. Meðaltalið var 3,11 og staðalfrávik var 0,812. 

Miðgildi spurningarinnar var 3, skewness var 0,232 og kurtosis var 0,775 sem sýnir að dreifni 

í svörum var lítil og svörin svipuð og flest svör röðuðust vinstra megin við miðju.

 

Mynd 12: Hvert er viðhorf þitt til tölvuleikja sem spilaðir eru á borðtölvu eða fartölvu?*Hvert er kyn 

þitt? 

Mynd 12 sýnir krosskeyrslu spurningarinnar við spurninguna um kyn þátttakenda. Viðhorf 

karlkyns þátttakenda til þessa leikja var almennt mjög gott eða gott, en alls 43,6% þeirra 

svöruðu þannig. 45,5% þeirra sögðu viðhorf sitt vera hvorki slæmt né gott, 9,1% voru með 

slæmt viðhorf og aðeins 1,8% sögðu viðhorf sitt mjög slæmt. Aðeins 17% kvenkyns 
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þátttakenda höfðu gott eða mjög gott viðhorf til þessara leikja. Um 64% þeirra sögðu viðhorf 

sitt hvorki slæmt né gott, 16,3% höfðu slæmt viðhorf og 2,6% mjög slæmt viðhorf. 

Hvert er viðhorf þitt til fræðslutölvuleikja fyrir börn sem spilaðir eru á borðtölvu eða 

fartölvu? 

Viðhorf aðspurðra til þessara tölvuleikja var almennt gott, 51% þeirra sögðu það gott og 37% 

sögðu það mjög gott. Aðeins 2,4% þátttakenda töldu viðhorf sitt vera mjög slæmt eða slæmt. 

Hæsta gildi spurningarinnar var 5 og lægsta 1. Meðaltal var 4,22 og staðalfrávikið var 0,753. 

Miðgildið var 4, skewness var -1,135 og röðuðust svörin því hægra megin við miðju. 

Kurtosis var 2,526 sem sýnir að dreifing svara er lítil og þau svipuð. 

Mynd 13: Hvert er viðhorf þitt til fræðslutölvuleikja fyrir börn sem spilaðir eru á borðtölvu eða 

fartölvu?*Hvert er hæsta menntunarstig þitt? 

Spurningin var krosskeyrð við menntun þátttakenda og má sjá þá krosskeyrslu í mynd 13. Þar 

kom í ljós að menntunarstig þátttakenda hafði mjög lítil áhrif á svör þeirra. Svörun var mjög 

svipuð hjá þeim sem voru með háskólapróf og þeim sem voru með lægra menntunarstig. Um 

90% háskólamenntaðra þátttakenda voru með mjög gott eða gott viðhorf til 

fræðslutölvuleikja og 85,7% þeirra með lægra menntunarstig svöruðu eins. Aðeins 2,6% 

háskólamenntaðra þátttakenda voru með mjög slæmt eða slæmt viðhorf til þessara leikja og 

aðeins 2,2% aðspurðra með lægri menntun. 
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Einnig var gerð krosskeyrsla við spurninguna um hvort að þátttakendur væru foreldrar. Lítill 

munur var á viðhorfi hópana og sögðu 85,3% barnlausra einstaklinga að þeir hefðu mjög gott 

eða gott viðhorf, 92,9% foreldra sögðu það einnig og 88% foreldra sem eiga meðal annars 

börn á leikskólaaldri sögðu það sama. 

Hvert er viðhorf þitt til þess að börn á leikskólaaldri spili fræðslutölvuleiki á borðtölvu 

eða fartölvu? 

Flestir þátttakendur höfðu gott viðhorf gagnvart því að börn á leikskólaaldri spili 

fræðslutölvuleiki (46,6%). Um 23% aðspurðra höfðu mjög gott viðhorf gagnvart þesskonar 

leikjum og 18,8% höfðu hvorki gott né slæmt viðhorf. Alls 11,6% höfðu mjög slæmt eða 

slæmt viðhorf gagnvart notkun leikskólabarna á fræðslutölvuleikjum.  

Hæsta gildi spurningarinnar var 5 og lægsta 1. Miðgildið var 4, meðaltalið var 3,78 og 

staðalfrávikið var 1,002 sem sýnir dreifing svara var við meðaltalið. Skewness var -0,853 og 

kurtosis var 0,454, þetta sýnir að fleiri svöruðu hægra megin við miðju og lítil dreifing var í 

svörum. 

Mynd 14: Hvert er viðhorf þitt til þess að börn á leikskólaaldri spili fræðslutölvuleiki á borðtölvu eða 

fartölvu?*Áttu barn/börn? 

Mynd 14 sýnir krosskeyrslu spurningarinnar við spurninguna áttu barn/börn. Niðurstöður 

leiddu í ljós að 73% foreldra og 74% foreldra leikskólabarna höfðu mjög gott eða gott viðhorf 

til þess að börn á leikskólaaldri spili fræðslutölvuleiki. Um 66% barnlausra þátttakenda höfðu 

mjög gott eða gott viðhorf til þessa. Um 9% foreldra og 12% foreldra leikskólabarna höfðu 

mjög slæmt eða slæmt viðhorf gagnvart þessu málefni. Alls svöruðu 13% barnlausra 

þátttakenda þessari spurningu á sama veg.  
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Spurningin um tengsl þátttakenda við leikskólabarn var einnig krosskeyrð við þessa 

spurningu og leiddi í ljós að 72,7% foreldra höfðu mjög gott eða gott viðhorf og voru ömmur 

og afar með nákvæmlega sama hlutfall. Alls 69,8% þeirra sem voru frænka eða frændi 

leikskólabarns sögðust hafa mjög gott eða gott viðhorf og 68,8% þeirra sem eiga ekki í 

nánum tengslum við barn á leikskólaaldri sögðu það sama. Systkinin ráku síðan lestina, en 

57,1% sögðust hafa gott eða mjög gott viðhorf til þess að leikskólabörn spili fræðslutölvuleiki 

á borðtölvur eða fartölvur. Foreldrar voru einnig með hæsta hlutfallið þegar skoðað var mjög 

slæmt eða slæmt viðhorf, en alls 14,6% foreldra svöruðu þannig. Foreldrar voru greinilega 

með sterkari skoðanir til þessa, þar sem einungis 12,7% þeirra sögðust hafa hvorki slæmt né 

gott viðhorf til þessa og var það lægsta svarhlutfall meðal hópanna í þessum valmöguleika.  

Ef þér stæði til boða að kaupa fræðandi borðtölvuleik fyrir leikskólabörn í verslunum, á 

hvaða verðbili myndir þú vilja kaupa hann á? 

Þegar kannað var á hvaða verðbili þátttakendur voru tilbúnir að kaupa fræðslutölvuleik fyrir 

leikskólabörn kom í ljós að 55,8% aðspurðra voru tilbúnir að borga á milli 1.501–3.000 kr. 

20,2% þátttakenda voru tilbúnir að borga 3.001–4.500 kr. og 3,8% voru tilbúnir að kaupa 

hann á 4.501–6.000 kr. 13% þátttakenda vildu kaupa slíkan leik á 0–1.500 kr. og 7,2% höfðu 

ekki áhuga á slíkum kaupum. 

Mynd 15: Ef þér stæði til boða að kaupa fræðandi borðtölvuleik fyrir leikskólabörn í verslunum, á hvaða 

verðbili myndir þú vilja kaupa hann á?* Hvert er hæsta menntunarstig þitt? 

Spurningin var krosskeyrð við menntunarstig þátttakenda til að sjá hvort að hún hefði áhrif á 

svörun og er krosskeyrslan sýnd á mynd 15. Um 14% háskólamenntaðra þátttakenda og 12% 
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þátttakenda með lægra menntunarstig voru tilbúnir að borga 0–1.500 kr. 57,3% 

háskólamenntaðra voru tilbúnir að borga 1.501–3.000 kr. á móti 53,8% þeirra sem voru með 

lægra menntunarstig. Þegar skoðaður var svarmöguleikinn 3.001–4.500 kr þá voru 17,9% 

háskólamenntaðra tilbúnir í að borga það verð og 23,1% þeirra sem voru með lægra 

menntunarstig. Lítill munur var á háskólamenntuðum og lægra menntuðum þátttakendum 

þegar skoðaðar voru tölur fyrir 4.501–6.000 kr. Þar munaði aðeins einu prósentustigi á 

hópunum, 3,4% háskólamenntaðra völdu þennan valmöguleika og 4,4% lægri menntaðra. 

Alls 7,7% svarenda með háskólapróf höfðu ekki áhuga á slíkum kaupum sem og 6,6% þeirra 

með lægra menntunarstig.  

5.1 Fylgni 

Gerð voru fylgnipróf til að athuga hversu sterk tengsl voru á milli ákveðinna spurninga. 

Töflur fylgniprófa má sjá í viðauka E. 

Fyrst var kannað hvort fylgni væri á milli spurninganna hversu neikvæð/ur eða jákvæð/ur ert 

þú gagnvart markaðssetningu á vörum til barna og hversu ósammála eða sammála ert þú 

nýlegu lagafrumvarpi sem að vernda á börn fyrir markaðssetningu fyrirtækja gagnvart þeim. 

Í ljós kom að fylgnin er -0,423 sem þýðir að neikvætt samband er á milli þeirra og er fylgnin 

nær 0 en -1 og því er hún ekki sérstaklega sterk. Þó fylgnin sé ekki sterk gefur neikvæða 

sambandið til kynna að þeir sem eru neikvæðir gagnvart markaðssetningu til barna eru 

jafnframt sammála nýlega lagafrumvarpinu og öfugt. 

Næst voru teknar fyrir spurningarnar hvert er viðhorf þitt til þess að börn á leikskólaaldri 

spili fræðslutölvuleiki á borðtölvu eða fartölvu og hvert er viðhorfi þitt til fræðslutölvuleikja 

fyrir börn sem spilaðir eru á borðtölvu eða fartölvu. Niðurstöður sýndu að fylgnin milli þessa 

tveggja breyta er 0,563 og er sambandið á milli þeirra tiltölulega sterkt. Þetta sýnir fram á að 

þátttakendur höfðu svipað viðhorf til beggja breyta. Þeir sem höfðu gott viðhorf til þess að 

börn á leikskólaaldri spili fræðslutölvuleiki höfðu einnig gott viðhorf til fræðslutölvuleikja 

fyrir börn. 

Kannað var hvort fylgni væri á milli spurninganna hvert er viðhorf þitt til kaupa á 

tölvuleikjum á internetinu sem spilaðir eru þar og hver er aldur þinn. Fylgni þeirra er -0,084 

og því neikvætt samband þar á milli. Hún er mjög nálægt núlli og eru tengslin á milli þessara 

breyta því mjög veik. Samkvæmt þessum niðurstöðum er ekki hægt að segja að aldur hafi 

áhrif á viðhorf þátttakenda til tölvuleikja á internetinu sem spilaðir eru þar. 
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Að lokum var fundin fylgni á milli spurninganna ef þér stæði til boða að kaupa fræðandi 

borðtölvuleik fyrir leikskólabörn í verslunum, á hvaða verðbili myndir þú vilja kaupa hann á 

og hvert er hæsta menntunarstig þitt. Fylgnin er -0,054 sem gefur til kynna mjög veikt 

neikvætt samband. Það er því ekki hægt að fullyrða að menntunarstig hafi áhrif á hvaða 

verðbili þátttakendur eru tilbúnir að kaupa fræðandi tölvuleik fyrir leikskólabörn.  

5.2 Tilgátuprófun 

Settar voru fram fjórar tilgátur tengdar efninu sem að höfundar vildu skoða nánar. Notast var 

við tvær tegundir prófana, annars vegar einhliða dreifigreiningu (e. one way Anova) og hins 

vegar t-próf tveggja óháðra úrtaka (e. independent samples t-test). Eftir að einhliða 

dreifigreining var framkvæmd var post hoc próf einnig gert til að sjá hvort að munur væri á 

hópum. 

Fyrsta tilgátan athugaði hvort að foreldrar væru líklegri til að finnast börn hafa áhrif á 

kauphegðun foreldra sinna heldur en barnlausir einstaklingar. Forvitnilegt var að sjá hvort að 

eigin reynsla foreldra af slíku hefði áhrif á svör þeirra. 

H1:Foreldrar eru líklegri til að finnast börn hafa áhrif á kauphegðun foreldra sinna heldur en 

barnlausir eintaklingar. 

H0:Foreldrar eru ekki líklegri til að finnast börn hafa áhrif á kauphegðun foreldra sinna heldur 

en barnlausir eintaklingar. 

Tafla 1: Niðurstöður einhliða dreifigreiningar fyrir tilgátu 1 

 

F(2,205) = 2,266, p=0,106 

Niðurstöður einhliða dreifigreiningar sýna að p>0,05 og því er ekki hægt að hafna H0. Í post 

hoc prófi kom í ljós að enginn munur var á milli hópanna. Foreldrar eru því ekki líklegri til að 

finnast börn hafa áhrif á kauphegðun foreldra sinna heldur en barnlausir einstaklingar.  

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 3,404 2 1,702 2,266 ,106

Within Groups 153,976 205 ,751

Total 157,380 207

sp6 -Hversu lítil eða mikil áhrif telur þú að börn hafi á kauphegðun foreldra?
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Önnur tilgátan var sett fram til að athuga hvort að menntunarstig þátttakenda hafi áhrif á 

hversu mikið þeir séu tilbúnir til að borga fyrir fræðslutölvuleik. Hærra menntunarstig leiðir 

gjarnan til hærri launa og því var ákveðið að kanna hvort að það hefði áhrif. 

H1:Einstaklingar með háskólapróf eru tilbúnir til að borga hærra verð fyrir fræðslutölvuleik 

handa leikskólabarni en þeir sem eru með lægra menntunarstig. 

H0:Einstaklingar með háskólapróf eru ekki tilbúnir til að borga hærra verð fyrir 

fræðslutölvuleik handa leikskólabarni en þeir sem eru með lægra menntunarstig. 

Tafla 2: Niðurstöður einhliða dreifigreiningar fyrir tilgátu 2 

 

F(5,202) = 0,959, p=0,449 

Niðurstöður einhliða dreifigreiningar sýna að p>0,05 og því er ekki hægt að hafna H0. Post 

hoc prófið sýndi að enginn munur var á milli hópa. Því eru þátttakendur með háskólapróf 

ekki tilbúnir að borga hærra verð fyrir leikinn heldur en þátttakendur með lægra 

menntunarstig.  

Þriðja tilgátan kannaði hvort að kyn þátttakenda skipti máli þegar kannað var viðhorf þeirra 

til nýlegs lagafrumvarps sem sett var fram til að vernda börn fyrir markaðssetningu til þeirra. 

H1:Konur eru frekar sammála nýlegu lagafrumvarpi sem vernda á börn fyrir markaðssetningu 

til þeirra heldur en karlmenn. 

H0:Konur eru ekki frekar sammála nýlegu lagafrumvarpi sem vernda á börn fyrir 

markaðssetningu til þeirra heldur en karlmenn. 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 4,793 5 ,959 ,952 ,449

Within Groups 203,437 202 1,007

Total 208,231 207

sp14 -Ef þér stæði til boða að kaupa fræðandi borðtölvuleik fyrir leikskólabörn í verslunum, á hvaða verðbili myndir þú vilja kaupa hann á?
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Tafla 3: Niðurstöður t-prófs tveggja óháðra breyta fyrir tilgátu 3 

 

t(81,331) = -2,285, p=0,025 

Niðurstöður t-prófs tveggja óháðra úrtaka leiddi í ljós að p<0,05 og því er H0 hafnað. Konur 

eru því frekar sammála nýlegu lagafrumvarpi sem vernda á börn fyrir markaðssetningu til 

þeirra heldur en karlmenn.  

Tilgangur fjórðu og síðustu tilgátunnar var að athuga hvort að foreldrar hefðu almennt betra 

viðhorf til þess að leikskólabörn spili fræðslutölvuleiki heldur en barnlausir einstaklingar.  

H1: Foreldrar hafa betra viðhorf til þess að leikskólabörn spili fræðslutölvuleiki heldur en 

barnlausir einstaklingar. 

H0: Foreldrar hafa ekki betra viðhorf til þess að leikskólabörn spili fræðslutölvuleiki heldur en 

barnlausir einstaklingar. 

Tafla 4: Niðurstöður einhliða dreifigreiningar fyrir tilgátu 4 

 

F(2,205) = 0,532, p=0,588 

Samkvæmt einhliða dreifigreiningu er p>0,05 og því ekki hægt að hafna H0. Post hoc prófið 

sýndi engan mun á milli hópa. Foreldrar hafa því ekki betra viðhorf til þess að leikskólabörn 

spili fræðslutölvuleiki heldur en barnlausir einstaklingar. 

Hér lýkur umfjöllun um niðurstöður rannsóknarinnar. Hér á eftir koma umræður þar sem 

niðurstöður og fræðileg umfjöllun úr fyrri hluta ritgerðarinnar verða settar í samhengi.  

Lower Upper

Equal variances 

assumed

9,584 ,002 -2,513 206 ,013 -,489 ,194 -,872 -,105

Equal variances 

not assumed

-2,285 81,331 ,025 -,489 ,214 -,914 -,063

df Sig. (2-tailed)

Mean 

Difference

Std. Error 

Difference

95% Confidence Interval 

of the Difference

sp5 -Hversu ósammála 

eða sammála ertu 

nýlegu lagafrumvarpi 

sem að vernda á börn 

fyrir markaðssetningu 

fyrirtækja gagnvart 

þeim?

 

Levene's Test for 

Equality of Variances t-test for Equality of Means

F Sig. t

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 1,073 2 ,537 ,532 ,588

Within Groups 206,754 205 1,009

Total 207,827 207

sp13 -Hvert er viðhorf þitt til þess að börn á leikskólaaldri spili fræðslutölvuleiki á borðtölvu?
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6 Umræður 

Cross (2002) fjallar um að áherslur markaðssetningar hafi breyst mikið því áður fyrr auglýstu 

fyrirtæki til foreldra en nú til dags er markaðssetningu beint til barna. Niðurstöður 

krosskeyrslu gáfu til kynna að foreldrar eru almennt neikvæðari gagnvart þesskonar 

markaðssetningu en barnlausir einstaklingar. Það gæti skýrst af því að foreldrar finni fyrir 

ákveðnu varnaleysi gagnvart allri þeirri markaðssetningu sem beint er að börnum þeirra, oft 

án vitneskju þeirra. Þessu má líkja við einskonar stjórnleysi, þar sem foreldrar hafa ekki 

stjórn á því hvar börn þeirra verða fyrir markaðssetningunni, enda þurfa foreldrar nú til dags 

að takast á við markaðssetningu í ýmsum myndum eins og Linn (2004) bendir á. Áhugavert 

var þó að fjórir af hverjum tíu þátttakendum voru hlutlausir varðandi þetta málefni þar sem 

þetta hefur verið mikið í umræðunni undanfarið.   

Þrátt fyrir að fyrirtæki noti töluvert fleiri leiðir til markaðssetningar en áður telur mikill 

meirihluti svarenda að börn verði fyrir mestu áreiti markaðssetningar í sjónvarpi. Samkvæmt 

Oates, Blades og Gunter (2003) hafa sjónvarpsauglýsingar, sem beint er til barna, orðið fyrir 

töluverðri gagnrýni. Þó helsta og mest áberandi leiðin sé eflaust sjónvarpsauglýsingar hafa 

fyrirtæki nýtt sér þá spennandi kosti sem netið býður upp á í vaxandi mæli undanfarin ár. Í 

krosskeyrslu kom í ljós að enginn eldri en 35 ára valdi netið í spurningunni sem nefnd var að 

ofan og gefur það kannski til kynna að yngri kynslóðir eyða mun meiri tíma á netinu og verða 

því meira vör við markaðssetninguna þar. Mjög fáir töldu að börn yrðu fyrir mestu áreiti frá 

nákomnum aðila en Friðrik Eysteinsson, aðjúnkt í markaðsfræði við viðskiptafræðideild 

Háskóla Íslands, talaði um í sjónvarpsþættinum Alkemistanum (19. janúar, 2011) að 

rannsóknir hafi sýnt fram á að foreldrar, kunningjar og vinir væru helstu áhrifavaldar barna 

en ekki sjónvarp og fjölmiðlar.  

Samkvæmt Valkenburg og Cantor (2001) byrja börn ung að aldri að tengja saman vörur og 

auglýsingar. Þegar þau eru 18-20 mánaða byrja þau að biðja foreldra sína um ákveðnar vörur 

og aðeins 2 ára byrja þessi tengsl að myndast. Samt sem áður teljast þau ekki til neytenda fyrr 

en þau nálgast 3 ára aldurinn. Þessi þáttur var tekinn fyrir í spurningalistanum og voru 

svarendur spurðir á hvaða aldursbili þeir teldu að börn byrjuðu að mynda tengsl milli 

sjónvarpsauglýsinga og vara í búðum. Rúmlega sex af hverjum tíu þátttakendum töldu að 

börn væru á aldrinum 2-4 ára sem er í samræmi við athuganir Valkenburg og Cantor. 

Athyglisvert er að sjá hversu ung börn eru þegar þau mynda þessi tengsl og hversu margir 
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þátttakendur gerðu sér grein fyrir því. Þetta sýnir að fyrirtæki nýta sér varnarleysi ungra barna 

þar sem mikið er lagt í hönnun auglýsinga í þeim tilgangi að ná athygli þeirra. 

Fólk hefur skiptar skoðanir á auglýsingum til barna. Þeir sem eru á móti slíkum auglýsingum 

halda því fram að börn séu of viðkvæm fyrir áreiti þeirra og ekki tilbúin að standast 

sölutilraunir fyrirtækja. Þá skortir þau einnig gagnrýna hugsun og telja gagnrýnendur þau 

geta lært óæskileg félagsleg gildi af þeim (Moore, 2004). Auglýsendur hafa réttlætt 

auglýsingar á þeim forsendum að börn séu sjálfstæðir einstaklingar með langanir og 

tjáningarfrelsi og telja þeir að þau hafi rétt á því að læra um þær vörur sem í boði eru í 

gegnum auglýsingar (Cross, 2002). Þótti höfundum áhugavert að sjá hvort svarendur 

rannsóknarinnar væru fylgjandi eða andvígir því að auglýsingum sé beint til barna. Um það 

bil helmingur þátttakenda hafði neikvætt viðhorf til auglýsinga til barna og aðeins 5,7% 

höfðu jákvætt viðhorf. Af niðurstöðum rannsóknarinnar má sjá að mikill meirihluti hefur 

neikvætt viðhorf í garð þessara auglýsinga. Forvitnilegt hefði verið að sjá hvernig 

þátttakendur könnunarinnar hefðu svarað ef möguleikinn hvorki neikvætt né jákvætt hefði 

ekki verið í boði þar sem stór hluti merkti við þann möguleika. Krosskeyrsla leiddi í ljós að 

það virtist ekki hafa áhrif á skoðanir svarenda á þessu málefni hvort þeir væru foreldrar eða 

ekki þar sem niðurstöður voru svipaðar meðal þessara tveggja hópa í öllum svarmöguleikum 

spurningarinnar.  

Markaðssetning til barna hefur verið mikið í umræðunni undanfarið og eru skiptar skoðanir á 

málefninu eins og áður hefur komið fram. Nýlega var lagt frumvarp fyrir Alþingi þar sem 

meðal annars var tekið á auglýsingum fyrirtækja til barna. Þótti höfundum athyglisvert að sjá 

hvað þátttakendum fyndist um þetta lagafrumvarp og beindist því ein spurning 

rannsóknarinnar að þessu málefni. Flestir þátttakendur voru fylgjandi frumvarpinu og má 

draga þá ályktun að þeir telji það vernda börnin að einhverju leyti fyrir auglýsingum. 

Athugað var hvort kynferði hefði áhrif á svar þeirra við spurningunni og kom í ljós að 

karlmenn voru frekar andvígir frumvarpinu en konur. Friðrik Eysteinsson og Hörður 

Harðarson, markaðsfræðingur, komu fram í sjónvarpsþættinum Alkemistanum (2011) þar 

sem rætt var um þetta nýlega frumvarp. Þeir veltu fyrir sér af hverju það væri verið að 

einskorða þetta frumvarp við sjónvarp en ekki aðra miðla. Þeir vildu meina að bann við 

auglýsingum hefði öfug áhrif því fyrirtæki væru vís til að færa auglýsingar sínar í 

óhefðbundnari miðla. Einnig bentu þeir á að börn horfa ekki eingöngu á sjónvarpið á 

barnatíma. Rannsókn sem gerð var í Bretlandi sýndi einmitt að stór hluti þeirra auglýsinga 

sem börn sjá eru þær sem sýndar eru utan barnatíma auk þess sem þriðjungi auglýsinga á 
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barnatíma væri ekki beint til barna (Preston, 2006). Miðað við rök þeirra og niðurstöður 

rannsóknarinnar má sjá að þetta málefni er mjög umdeilt. 

McNeal (1991) og Valkenburg og Cantor (2001) skipta barnamarkaðnum í þrjá markaði eftir 

því hvaða leið er farin við markaðssetningu: aðalmarkað, framtíðarmarkað og markað af 

áhrifavöldum. Markaður af áhrifavöldum er mjög mikilvægur markaður þar sem börn hafa í 

auknum mæli áhrif á það sem keypt er inn á heimilið og töldu tæplega átta af hverjum tíu 

foreldrum í úrtakinu að börn hefðu mikil eða mjög mikil áhrif á kauphegðun þeirra. Þessar 

niðurstöður eru í samræmi við breska rannsókn þar sem fram kom að í Bretlandi telja 70% 

foreldra barna á aldrinum 10-15 ára að börn þeirra hafi mikil áhrif á kauphegðun þeirra 

(Preston, 2006). Forvitnilegt er að sjá hvernig þróunin verður næstu árin þar sem áhrif barna á 

kauphegðun foreldra er alltaf að aukast og kaupmáttur þeirra einnig. Þjóðfélagið einkennist í 

dag af neysluhyggju og börn alast upp í þessu umhverfi þar sem allir þurfa að eiga allt það 

nýjasta. Kaupmáttur einstaklinga hefur aukist undanfarin ár sem gerir það að verkum að 

foreldrar geta leyft sér að láta meira eftir börnum sínum en áður.  Börn læra það sem fyrir 

þeim er haft og því verða foreldrar að gæta þess að láta ekki of mikið eftir börnum sínum. 

Vinsældir netsins við markaðssetningu og fyrir auglýsingar fyrirtækja eru alltaf að aukast. 

Fyrirtæki beita markaðssetningu til barna á netinu í miklum mæli, sérstaklega í ljósi þess að 

þau vita að börn sitja oft ein fyrir framan tölvuna (Montgomery, 1996). Í rannsókninni voru 

þátttakendur spurðir að því hvort þeim finnist börn eyða of miklum tíma ein á netinu og taldi 

stór meirihluti svarenda svo vera. Foreldrar og aðstandendur barna þurfa að setja reglur á 

heimilunum um hversu miklum tíma þau mega eyða á netinu og hvaða heimasíður þau mega 

heimsækja, sérstaklega í ljósi þess að upplýsingaöflun fyrirtækja í gegnum heimsíður sínar er 

alltaf að aukast (Montgomery, 1996). Með skýrari reglur inni á heimilum ætti hlutfall þeirra 

sem telja börn eyða of miklum tíma á netinu að lækka enda er það á ábyrgð foreldra og 

aðstandenda hvernig börnin verja frítíma sínum.  

Hluti þessarar rannsóknar er unnin fyrir SagaMedia og ráðgerir fyrirtækið að gefa út 

tölvuleiki fyrir leikskólabörn á næstu misserum sem byggjast upp á hugmyndafræði 

skemmitmenntar. Hugmyndin sem liggur á bak við hugtakið er sú að lærdómur geti bæði 

verið fræðandi og skemmtilegur. Rannsóknin leiddi í ljós að mikill meirihluti foreldra 

leikskólabarna töldu það skipta máli að leikföng eða tölvuleikir hafi fræðilegt gildi og 

áhugavert var að sjá að aðeins 4% þessara svarenda töldu það skipta litlu máli. Það er jákvætt 

að foreldrar telji þetta skipta máli þar sem rannsóknir hafa sýnt að þesskonar leikir hafa 



47 

 

reynst vel sem viðbótarfræðsla fyrir börn. Rannsóknir hafa einnig sýnt að því hærra 

menntunarstig sem foreldrar hafa, þeim mun líklegri eru þeir til að fjárfesta í 

viðbótarfræðsluefni fyrir börn sín (Rapeepisarn o.fl., 2006). Niðurstöður þessa verkefnis 

sýndu þó að lítill munur var á svörum háskólamenntaðra og svarenda með lægra 

menntunarstig þegar spurt var um mikilvægi fræðslugildis í leikföngum eða tölvuleikjum. 

Í framtíðinni telur SagaMedia tækifæri fyrir tölvuleikina einnig liggja á netinu sem svokölluð 

viðbót (e. apps). Það virkar þannig að notendur kaupa leikina á netinu og eru þeir spilaðir í 

símum eða tölvum. Þessi leið hefur reynst vel erlendis og er til dæmis fyrirtækið Apple með 

sérstaka vefverslun sem ætluð er þessum viðskiptum. Útgáfa á leikjum SagaMedia á þessu 

formi erlendis er í burðarliðnum og fannst starfsmönnum því forvitnlegt að sjá hvaða viðhorf 

Íslendingar hafa til leikja sem keyptir eru á netinu og spilaðir þar. Um helmingur svaraði að 

viðhorf þeirra væri hvorki slæmt né gott og rúmlega þriðjungur hafði slæmt viðhorf gagnvart 

þessum tölvuleikjum. Hafa þarf í huga að spurningin var um tölvuleiki almennt en 

einskorðaðist ekki við fræðslutölvuleiki og gæti það haft áhrif á niðurstöðuna. Íslendingar 

hafa ekki kynnst þessari tækni eins vel og aðrar þjóðir og til dæmis hefur þjóðin ekki beinan 

aðgang að vefverslun Apple. Við krosskeyrslu kom í ljós að karlmenn hafa jákvæðara viðhorf 

til tölvuleikja sem spilaðir eru á netinu. Það þarf ekki að koma á óvart enda hafa karlmenn 

haft meiri áhuga á tölvuleikjum í gegnum tíðina. Þegar spurt var um viðhorf þátttakenda til 

tölvuleikja sem spilaðir eru á borðtölvu eða fartölvu svaraði um helmingur þátttakenda hvorki 

slæmt né gott. Fleiri voru þó jákvæðir en neikvæðir þegar kemur að þessu, þó ekki munaði 

nema 10%. Eins og raunin var með tölvuleikina á netinu þá voru karlmenn mun jákvæðari 

gagnvart þessum leikjum en konur.  

Þegar viðhorf fólks til fræðslutölvuleikja fyrir börn sem spilaðir eru á borðtölvu eða fartölvu 

var kannað kom í ljós að viðhorfið breyttist mikið við það að tengja tölvuleikina við 

fræðslugildi, en tæplega níu af hverjum tíu þátttakendum höfðu gott eða mjög gott viðhorf til 

þeirra. Þegar fræðslutölvuleikirnir voru tengdir við börn á leikskólaaldri svöruðu tæplega 

70% aðspurðra að viðhorf þeirra væri mjög gott eða gott. Það má því sjá að um leið og börn á 

leikskólaaldri voru bendluð við tölvuleikjaspilun þá fækkaði þeim sem höfðu mjög gott eða 

gott viðhorf. Niðurstöður fylgniprófs sýndu að sambandið á milli ofangreindra  spurninga var 

tiltölulega sterkt og er því hægt að segja að þátttakendur höfðu svipða viðhorf til þessa.  

Tölvuleikirnir munu innihalda þekktar teiknimyndapersónur á borð við Bangsímon. 

Buckingham og Scanlon (2005) fjalla einmitt um að skemmtimenntarefni hafi í gegnum 
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tíðina birst í ýmsum myndum og sé oft byggt á þekktum persónum. Þótti því áhugavert að sjá 

hvort svarendur teldu það hafa áhrif á val barna á leikföngum og tölvuleikjum hvort þessar 

persónur væru hluti af þeim. Mikill meirihluti svarenda taldi að svo væri. Það er þó 

mismunandi eftir aldri barna hvaða persónur höfða til þeirra. SagaMedia hefur tekið tillit til 

þessa við gerð leikjanna og mun notast við persónur eins og Bangsímon, Dóru landkönnuð, 

Bubba byggi og Dodda í Leikfangalandi til að mynda tengsl við sína ungu notendur. 

Fyrirtækið áætlar að leikirnir muni kosta á bilinu 3000-4000 kr. í verslunum. Því voru 

þátttakendur spurði hvað þeir væru tilbúnir til að greiða fyrir slíkan leik. Flestir voru tilbúnir 

að greiða 1.501-3.000 kr. og þar á eftir voru þátttakendur tilbúnir að greiða 3.001-4.500 kr. 

sem er nokkuð í samræmi við verðhugmyndir fyrirtækisins. Skoðað var með fylgniprófi og 

tilgátuprófunum hvort menntunarstig hefði áhrif á verðhugmynd þátttakenda. Hærra 

menntunarstig leiðir gjarnan til hærri launa og því var ákveðið að kanna hvort það hefði áhrif. 

Niðurstöður beggja prófa sýndu að svo er ekki og eru engin tengsl á milli breytanna í þessari 

rannsókn. 

Tilgangur þessarar rannsóknarritgerðar var að kanna viðhorf almennings til markaðssetningar 

á vörum til barna. Miðað við niðurstöður rannsóknarinnar var viðhorf þátttakenda almennt 

slæmt til markaðssetningar á vörum til barna og var stór hluti aðspurðra fylgjandi nýlegu 

frumvarpi til laga sem vernda á börn fyrir markaðssetningu fyrirtækja. Þessar niðurstöður eru 

í samræmi við útkomu fylgniprófs sem framkvæmt var en það leiddi í ljós að þeir sem voru 

neikvæðir gagnvart markaðssetningu til barna voru jafnframt sammála lagafrumvarpinu. Í 

ritgerðinni komu þó fram sjónarmið beggja hópa í þessu umdeilda máli. Markaðssetning á 

vörum til barna er mikið hitamál og ólíklegt að samstaða náist varðandi þetta mál. Eins og 

áður kom fram er rannsóknin unnin í samstarfi við SagaMedia og því var kannað með 

spurningalista hvort markaðsforsendur væru fyrir fræðslutölvuleiki fyrir leikskólabörn á 

Íslandi. Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að svo sé og telja höfundar þær vera 

hvetjandi fyrir SagaMedia. 
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Viðaukar 

Viðauki A - Spurningalisti 

Kæri þátttakandi.   

Þessi könnun er unnin af tveimur nemendum Háskólans í Reykjavík vegnaB.Sc. rannsóknar 

þeirra. Rannsóknin snýst um markaðssetningu á vörum tilbarna og ert þú beðin/n um að svara 

eftirfarandi spurningum sem tengjast málefninu. Vinsamlegast lestu fyrirmælin og 

spurningarnar vandlega áður en þú svarar.  Veljið aðeins einn svarmöguleika í hverri 

spurningu. Vert að minna á að könnunin er með öllu nafnlaus og ekki er hægt að rekja svör til 

einstakra þátttakenda. 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna. 

1. Hversu neikvæð/ur eða jákvæð/ur ert þú gagnvart markaðssetningu á vörum til 

barna? 

□1Mjög neikvæð/ur 

□2Neikvæð/ur 

□3Hvorki jákvæð/ur né neikvæð/ur 

□4Jákvæð/ur 

□5Mjög jákvæð/ur 

 

2. Hvar finnst þér börn verða fyrir mestu áreiti hvað varðar markaðssetningu á 

vörum til þeirra? 

□1Í sjónvarpi 

□2Í útvarpi 

□3Í verslunum 

□4Á internetinu 

□5Í umhverfinu 

□6Áhrif frá nákomnum aðila 

□7Annað 

 

3. Á hvaða aldursbili telur þú að börn byrji að mynda tengsl á milli 

sjónvarpsauglýsinga og vara í búðum? 

□1Börn yngri en 2 ára 

□22-4 ára 

□35-7 ára 

□48-12 ára 

□5Börn eldri en 12 ára 

 

4. Hvert er viðhorf þitt til sjónvarpsauglýsinga sem beint er til barna? 

□1Mjög neikvætt 

□2Neikvætt 

□3Hvorki jákvætt né neikvætt  
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□4Jákvætt 

□5Mjög jákvætt 

 

5. Hversu ósammála eða sammála ertu nýlegu lagafrumvarpi sem að vernda á börn 

fyrir markaðssetningu fyrirtækja gagnvart þeim?  

(í frumvarpinu er sett fram að banna eigi auglýsingar 5 mínútum á undan og 5 

mínútum eftir barnaefni í sjónvarpi sem höfðar til barna yngri en 12 ára.) 

□1Mjög ósammála 

□2Ósammála 

□3Hvorki sammála né ósammála 

□4Sammála 

□5Mjög sammála 

 

6. Hversu lítil eða mikil áhrif telur þú að börn hafi á kauphegðun foreldra? 

□1Mjög lítil áhrif 

□2Lítil áhrif  

□3Hvorki mikil né lítil áhrif  

□4Mikil áhrif  

□5Mjög mikil áhrif 

 

7. Hversu lítil eða mikil áhrif telur þú það hafa á val barna á leikföngum og 

tölvuleikjum ef þekktar persónur eru hluti af þeim? (til dæmis persónur eins og 

Bangsímon, Dóra landkönnuður og persónur úr Latabæ) 

□1Mjög lítil áhrif 

□2Lítil áhrif  

□3Hvorki mikil né lítil áhrif  

□4Mikil áhrif  

□5Mjög mikil áhrif 

 

8. Telur þú að börn eyði of miklum tíma ein á internetinu? 

□1Nei 

□2Já 

 

9. Ef þú værir að kaupa leikfang eða tölvuleik fyrir barn, hversu litlu eða miklu 

máli myndi það skipta þig að varan hefði fræðilegt gildi? (Með fræðilegu gildi er 

átt við leikföng og tölvuleiki sem styðja við þroska barns) 

□1Mjög litlu máli 

□2Litlu máli 

□3Hvorki miklu né litlu máli 

□4Miklu máli 

□5Mjög miklu máli 

 

10. Hvert er viðhorf þitt til kaupa á tölvuleikjum á internetinu sem spilaðir eru þar? 

□1Mjög slæmt 

□2Slæmt 

□3Hvorki slæmt né gott 

□4Gott 

□5Mjög gott 
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11. Hvert er viðhorf þitt til tölvuleikja sem spilaðir eru á borðtölvu eða fartölvu? 

□1Mjög slæmt 

□2Slæmt 

□3Hvorki slæmt né gott 

□4Gott 

□5Mjög gott 

 

12. Hvert er viðhorf þitt til fræðslutölvuleikja fyrir börn sem spilaðir eru á 

borðtölvu eða fartölvu? (í fræðslutölvuleikjum læra börn að telja, þekkja liti, læra 

stafina, form og fleira) 

□1Mjög slæmt 

□2Slæmt 

□3Hvorki slæmt né gott 

□4Gott 

□5Mjög gott 

 

13. Hvert er viðhorf þitt til þess að börn á leikskólaaldri spili fræðslutölvuleiki á 

borðtölvu eða fartölvu?(í fræðslutölvuleikjum læra börn að telja, þekkja liti, læra 

stafina, form og fleira) 

□1Mjög slæmt 

□2Slæmt 

□3Hvorki slæmt né gott 

□4Gott 

□5Mjög gott 

 

14. Ef þér stæði til boða að kaupa fræðandi borðtölvuleik fyrir leikskólabörn í 

verslunum, á hvaða verðbili myndir þú vilja kaupa hann á? 

□10 kr - 1500 kr 

□21501 kr  - 3000 kr 

□33001 kr – 4500 kr. 

□44501 kr – 6000 kr. 

□5Hef ekki áhuga á slíkum kaupum. 

 

15. Hvert er kyn þitt? 

□1Karlkyn 

□2Kvenkyn 

 

16. Hvert er hæsta menntunarstig þitt? 

□1Grunnskólapróf 

□2Verslunarpróf 

□3Iðnmenntun  

□4Stúdentspróf 

□5Háskólapróf 

□6Annars konar menntun 

 

17. Hver er aldur þinn? 

□125 ára eða yngri 
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□226 – 35 ára 

□336 – 45 ára 

□446 – 55 ára 

□556 ára eða eldri 

 

18. Áttu barn/börn? 

□1Já 

□2Já og meðal annars barn/börn á aldrinum 2-5 ára (á leikskólaaldri) 

□3Nei 

 

19. Hver eru nánustutengsl þínvið barn/börn á leikskólaaldri? (Með nánustu 

tengslum er átt við það barn/börn sem eru næst þér í skyldleika) 

□1Foreldri 

□2Stjúpforeldri 

□3Forráðamaður 

□4Systkini 

□5Amma/afi 

□6Frænka/frændi 

□7Annað 

□8Á ekki í nánum tengslum við barn/börn á leikskólaaldri. 
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Viðauki B - Lýsandi tölfræði 

 

 

  

Valid Missing

Sp1 208 0 2,38 2,00 ,976 ,153 ,169 -,563 ,336 1 5

Sp2 208 0 1,68 1,00 1,242 1,763 ,169 2,320 ,336 1 6

Sp3 208 0 2,21 2,00 ,688 ,692 ,169 1,365 ,336 1 5

Sp4 208 0 2,44 2,00 ,832 ,251 ,169 ,521 ,336 1 5

Sp5 208 0 3,92 4,00 1,253 -1,164 ,169 ,354 ,336 1 5

Sp6 208 0 3,73 4,00 ,872 -1,069 ,169 1,512 ,336 1 5

Sp7 208 0 4,51 5,00 ,629 -1,641 ,169 5,228 ,336 1 5

Sp8 208 0 1,81 2,00 ,391 -1,613 ,169 ,607 ,336 1 2

Sp9 208 0 4,07 4,00 ,925 -1,207 ,169 1,836 ,336 1 5

Sp10 208 0 2,70 3,00 ,948 ,090 ,169 ,211 ,336 1 5

Sp11 208 0 3,11 3,00 ,812 ,232 ,169 ,775 ,336 1 5

Sp12 208 0 4,22 4,00 ,753 -1,135 ,169 2,526 ,336 1 5

Sp13 208 0 3,78 4,00 1,002 -,853 ,169 ,454 ,336 1 5

Sp14 208 0 2,37 2,00 1,003 1,187 ,169 1,293 ,336 1 5

Sp15 208 0 1,74 2,00 ,442 -1,076 ,169 -,850 ,336 1 2

Sp16 208 0 4,45 5,00 1,066 -1,791 ,169 3,472 ,336 1 6

Sp17 208 0 2,09 2,00 1,060 1,129 ,169 ,822 ,336 1 5

Sp18 208 0 2,22 2,00 ,845 -,439 ,169 -1,463 ,336 1 3

Sp19 208 0 4,78 6,00 2,412 -,672 ,169 -1,062 ,336 1 8

Std. Error 

of Kurtosis

Minimum MaximumMean Median Std. 

Deviation

Skewness Std. Error 

of 

Skewness

Kurtosis
 

N

Tafla 5: Lýsandi tölfræði spurninganna; Meðaltal, miðgildi, staðalfrávik, skewness, kurtosis, lægsta gildi og hæsta gildi 
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Viðauki C - Tíðnitöflur 

 

Tafla 6: Tíðnitafla spurningar 1 

 

 

Tafla 7: Tíðnitafla spurningar 2 

 

 

Tafla 8: Tíðnitafla spurningar 3 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Mjög neikvæð/ur 46 22,1 22,1 22,1

Neikvæð/ur 62 29,8 29,8 51,9

Hvorki jákvæð/ur né 

neikvæð/ur

78 37,5 37,5 89,4

Jákvæð/ur 19 9,1 9,1 98,6

Mjög jákvæð/ur 3 1,4 1,4 100,0

Total 208 100,0 100,0

sp1 - Hversu neikvæð/ureða jákvæð/urert þú gagnvart markaðssetningu á vörum fyrir börn?

 

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Í sjónvarpi 153 73,6 73,6 73,6

Í útvarpi 1 ,5 ,5 74,0

Í verslunum 37 17,8 17,8 91,8

Á internetinu 6 2,9 2,9 94,7

Í umhverfinu 7 3,4 3,4 98,1

Áhrif frá nákomnum aðila 4 1,9 1,9 100,0

Total 208 100,0 100,0

Valid

sp2 - Hvar finnst þér börn verða fyrir mestu áreiti hvað varðar markaðssetningu á vörum fyrir þau?

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

börn yngri en 2 ára 22 10,6 10,6 10,6

2-4 ára 130 62,5 62,5 73,1

5-7 ára 48 23,1 23,1 96,2

8-12 ára 7 3,4 3,4 99,5

Börn eldri en 12 ára 1 ,5 ,5 100,0

Total 208 100,0 100,0

sp3 -Á hvaða aldursbili telur þú að börn byrji að mynda tengsl á milli sjónvarpsauglýsinga og vara í búðum?

 

Valid
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Tafla 9: Tíðnitafla spurningar 4 

 

 

Tafla 10: Tíðnitafla spurningar 5 

 

 

Tafla 11: Tíðnitafla spurningar 6 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Mjög neikvæð áhrif 26 12,5 12,5 12,5

neikvæð áhrif 81 38,9 38,9 51,4

Hvorki jákvæð né neikvæð 

áhrif

89 42,8 42,8 94,2

Jákvæð áhrif 8 3,8 3,8 98,1

Mjög jákvæð áhrif 4 1,9 1,9 100,0

Total 208 100,0 100,0

Valid

sp4 -Hvort telur þú að sjónvarpsauglýsingar sem ætlaðar eru börnum hafi neikvæð eða jákvæð áhrif á þau?

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Mjög ósammála 19 9,1 9,1 9,1

Ósammála 12 5,8 5,8 14,9

Hvorki sammála né 

ósammála

21 10,1 10,1 25,0

Sammála 70 33,7 33,7 58,7

Mjög sammála 86 41,3 41,3 100,0

Total 208 100,0 100,0

sp5 -Hversu ósammála eða sammála ertu nýlegu lagafrumvarpi sem að vernda á börn fyrir markaðssetningu 

fyrirtækja gagnvart þeim?

 

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Mjög lítil áhrif 6 2,9 2,9 2,9

Lítil áhrif 13 6,3 6,3 9,1

Hvorki mikil né lítil áhrif 40 19,2 19,2 28,4

Mikil áhrif 122 58,7 58,7 87,0

Mjög mikil áhrif 27 13,0 13,0 100,0

Total 208 100,0 100,0

Valid

sp6 -Hversu lítil eða mikil áhrif telur þú að börn hafi á kauphegðun foreldra?
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Tafla 12: Tíðnitafla spurningar 7 

 

 

Tafla 13: Tíðnitafla spurningar 8 

 

 

Tafla 14: Tíðnitafla spurningar 9 

 

 

Tafla 15: Tíðnitafla spurningar 10 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Mjög lítil áhrif 1 ,5 ,5 ,5

Lítil áhrif 2 1,0 1,0 1,4

Hvorki mikil né lítil áhrif 3 1,4 1,4 2,9

Mikil áhrif 85 40,9 40,9 43,8

Mjög mikil áhrif 117 56,3 56,3 100,0

Total 208 100,0 100,0

sp7 -Hversu lítil eða mikil áhrif telur þú það hafa á val barna á leikföngum og tölvuleikjum ef þekktar persónur og 

fígúrur eru hluti af þeim?

 

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Nei 39 18,8 18,8 18,8

Já 169 81,3 81,3 100,0

Total 208 100,0 100,0

Valid

sp8 -Telur þú að börn eyði of miklum tíma ein á internetinu?

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Mjög litlu máli 6 2,9 2,9 2,9

Litlu máli 5 2,4 2,4 5,3

Hvorki litlu né miklu máli 31 14,9 14,9 20,2

Miklu máli 93 44,7 44,7 64,9

Mjög miklu máli 73 35,1 35,1 100,0

Total 208 100,0 100,0

sp9 -Ef þú værir að kaupa leikfang eða tölvuleik fyrir barn,hversu litlu eða miklu máli myndi það skipta þig að varan 

hefði fræðilegt gildi?

 

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Mjög slæmt 25 12,0 12,0 12,0

Slæmt 50 24,0 24,0 36,1

Hvorki slæmt né gott 105 50,5 50,5 86,5

Gott 19 9,1 9,1 95,7

Mjög gott 9 4,3 4,3 100,0

Total 208 100,0 100,0

Valid

sp10 -Hvert er viðhorf þitt til kaupa á tölvuleikjum á internetinu sem spilaðir eru þar?
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Tafla 16: Tíðnitafla spurningar 11 

 

 

Tafla 17: Tíðnitafla spurningar 12 

 

 

Tafla 18: Tíðnitafla spurningar 13 

 

 

Tafla 19: Tíðnitafla spurningar 14 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Mjög slæmt 5 2,4 2,4 2,4

Slæmt 30 14,4 14,4 16,8

Hvorki slæmt né gott 123 59,1 59,1 76,0

Gott 37 17,8 17,8 93,8

Mjög gott 13 6,3 6,3 100,0

Total 208 100,0 100,0

sp11 -Hvert er viðhorf þitt til tölvuleikja sem spilaðir eru á borðtölvu?

 

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Mjög slæmt 2 1,0 1,0 1,0

Slæmt 3 1,4 1,4 2,4

Hvorki slæmt né gott 20 9,6 9,6 12,0

Gott 106 51,0 51,0 63,0

Mjög gott 77 37,0 37,0 100,0

Total 208 100,0 100,0

Valid

sp12 -Hvert er viðhorf þitt til fræðslutölvuleikja fyrir börn sem spilaðir eru á borðtölvu

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Mjög slæmt 7 3,4 3,4 3,4

Slæmt 17 8,2 8,2 11,5

Hvorki slæmt né gott 39 18,8 18,8 30,3

Gott 97 46,6 46,6 76,9

Mjög gott 48 23,1 23,1 100,0

Total 208 100,0 100,0

sp13 -Hvert er viðhorf þitt til þess að börn á leikskólaaldri spili fræðslutölvuleiki á borðtölvu?

 

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

0 kr - 1500 kr 27 13,0 13,0 13,0

1501 kr - 3000 kr 116 55,8 55,8 68,8

3001 kr - 4500 kr 42 20,2 20,2 88,9

4501 kr - 6000 kr 8 3,8 3,8 92,8

Hef ekki áhuga á slíkum 

kaupum

15 7,2 7,2 100,0

Total 208 100,0 100,0

Valid

sp14 -Ef þér stæði til boða að kaupa fræðandi borðtölvuleik fyrir leikskólabörn í verslunum, á hvaða verðbili myndir 

þú vilja kaupa hann á?
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Tafla 20: Tíðnitafla spurningar 15 

 

 

Tafla 21: Tíðnitafla spurningar 16 

 

 

Tafla 22: Tíðnitafla spurningar 17 

 

 

Tafla 23:Tíðnitafla spurningar 18 

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Karlkyn 55 26,4 26,4 26,4

Kvenkyn 153 73,6 73,6 100,0

Total 208 100,0 100,0

sp15 -Hvert er kyn þitt?

 

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Grunnskólapróf 10 4,8 4,8 4,8

Verslunarpróf 5 2,4 2,4 7,2

Iðnmenntun 6 2,9 2,9 10,1

Stúdentspróf 59 28,4 28,4 38,5

Háskólapróf 117 56,3 56,3 94,7

Annarskonar menntun 11 5,3 5,3 100,0

Total 208 100,0 100,0

Valid

sp16 -Hvert er hæsta menntunarstig þitt?

 

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

25 ára eða yngri 64 30,8 30,8 30,8

26 - 35 ára 97 46,6 46,6 77,4

36 - 45 ára 21 10,1 10,1 87,5

46 - 55 ára 17 8,2 8,2 95,7

56 ára eða eldri 9 4,3 4,3 100,0

Total 208 100,0 100,0

sp17 -Hver er aldur þinn?

 

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Já 56 26,9 26,9 26,9

Já og meðal annars 

barn/börn á aldrinum 2-5 ára

50 24,0 24,0 51,0

Nei 102 49,0 49,0 100,0

Total 208 100,0 100,0

Valid

sp18 -Áttu barn/börn?
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Tafla 24: Tíðnitafla spurningar 19 

 

 

  

  

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative 

Percent

Foreldri 53 25,5 25,5 25,5

Stjúpforeldri 2 1,0 1,0 26,4

Systkini 14 6,7 6,7 33,2

amma/afi 11 5,3 5,3 38,5

Frænka/frændi 86 41,3 41,3 79,8

Annað 26 12,5 12,5 92,3

Á ekki í nánum tengslum við 

barn/börn á leikskólaaldri

16 7,7 7,7 100,0

Total 208 100,0 100,0

sp19 -Hver eru nánustutengsl þínvið barn/börn á leikskólaaldri?

 

Valid
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Viðauki D - Krosskeyrslur 

Tafla 25: Krosskeyrsla: Hversu neikvæð/ur eða jákvæð/ur ert þú gagnvart markaðssetningu á vörum til 

barna?*Hvert er kyn þitt? 

 

 

Tafla 26: Krosskeyrsla: Hversu neikvæð/ur eða jákvæð/ur ert þú gagnvart markaðssetningu á vörum til 

barna?*Áttu barn börn? – Í þessari spurningu er dregnir saman flokkarnir „Já“ og „Já og meðal annars 

barn/börn á aldrinum 2-5 ára. 

 

Tafla 27: Hvar finnst þér börn verða fyrir mestu áreiti hvað varðar markaðssetningu á vörum til 

þeirra?*Hver er aldur þinn? 

 

Karlkyn Kvenkyn Samtals Karlkyn% Kvenkyn%

Mjög neikvæð/ur 10 36 46 18,2% 23,5%

Neikvæð/ur 13 49 62 23,6% 32,0%

Hvorki neikvæð/ur né jákvæð/ur 24 54 78 43,6% 35,3%

Jákvæð/ur 5 14 19 9,1% 9,2%

Mjög jákvæð/ur 3 0 3 5,5% ,0%

Samtals 55 153 208 100,0% 100,0%

Spurning1*Spurning15

Já + Já og 

meðal annars 

barn/börn á 

aldrinum 2-5 

ára Nei Samtals

Já + Já og meðal 

annars barn/börn 

á aldrinum 2 - 5 

ára % Nei%

Mjög neikvæð/ur 30 16 46 28,3% 15,7%

Neikvæð/ur 36 26 62 34,0% 25,5%

Hvorki neikvæð/ur né 

jákvæð/ur 31 47 78 29,2% 46,1%

Jákvæð/ur 9 10 19 8,5% 9,8%

Mjög jákvæð/ur 0 3 3 0,0% 2,9%

Samtals 106 102 208 100,0% 100%

Spurning1*Spurning18

25 ára eða 

yngri

26 - 35 

ára

36 - 45 

ára

46 - 55 

ára

56 ára 

eða eldri samtals

25 ára eða 

yngri %

26 - 35 

ára %

36 - 45 

ára %

46 - 55 

ára %

56 ára eða 

eldri %

Í sjónvarpi 47 67 19 14 6 153 73,4% 69,1% 90,5% 82,4% 66,7%

Í útvarpi 1 0 0 0 0 1 1,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Í verslunum 7 24 0 3 3 37 10,9% 24,7% 0,0% 17,6% 33,3%

Á internetinu 4 2 0 0 0 6 6,3% 2,1% 0,0% 0,0% 0,0%

Í umhverfinu 3 3 1 0 0 7 4,7% 3,1% 4,8% 0,0% 0,0%

Áhrif frá nákomnum aðila 2 1 1 0 0 4 3,1% 1,0% 4,8% 0,0% 0,0%
Samtals 64 97 21 17 9 208 100% 100% 100% 100% 100%

Spurning2*Spurning17
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Tafla 28: Hvert er viðhorf þitt til sjónvarpsauglýsinga sem beint er til barna?*Áttu barn/börn? – Í þessari 

spurningu er dregnir saman flokkarnir „Já“ og „Já og meðal annars barn/börn á aldrinum 2-5 ára. 

 

Tafla 29: Hversu ósammála eða sammála ertu nýlegu lagafrumvarpi sem að vernda á börn fyrir 

markaðssetningu fyrirtækja gagnvart þeim?*Hvert er kyn þitt? 

 

Tafla 30: Hversu ósammála eða sammála ertu nýlegu lagafrumvarpi sem að vernda á börn fyrir 

markaðssetningu fyrirtækja gagnvart þeim?*Hvert er hæsta menntunarstig þitt? – Í þessari krosskeyrslu 

eru dregnar saman í einn hóp önnur stig menntunar en háskólapróf. 

 

Já+Já og meðal 

annars barn/börn 

á aldrinum 2-5 ára Nei Samtals

Já+Já og meðal 

annars barn/börn 

á aldrinum 2-5 

ára% Nei%

Mjög neikvætt 15 11 26 14,2% 10,8%

Neikvætt 44 37 81 41,5% 36,3%

Hvorki jákvætt né neikvætt 40 49 89 37,7% 48,0%

Jákvætt 5 3 8 4,7% 2,9%

Mjög jákvætt 2 2 4 1,9% 2,0%

Samtals 106 102 208 100% 100%

Spurning4*Spurning18

Karlkyn Kvenkyn Samtals Karlkyn% Kvenkyn%

Mjög ósammála 8 11 19 14,5% 7,2%

Ósammála 5 7 12 9,1% 4,6%

Hvorki sammála né ósammála 9 12 21 16,4% 7,8%

Sammála 14 56 70 25,5% 36,6%

Mjög sammála 19 67 86 34,5% 43,8%

Samtals 55 153 208 100% 100%

Spurning5*Spurning15

Háskólapróf

Lægra 

menntunarstig 

en háskólapróf Samtals Háskólapróf%

Lægra 

menntunarstig en 

háskólapróf%

Mjög ósammála 10 9 19 8,5% 9,9%

Ósammála 5 7 12 4,3% 7,7%
Hvorki sammála né 

ósammála
10

11 21 8,5% 12,1%

Sammála 35 35 70 29,9% 38,5%

Mjög sammála 57 29 86 48,7% 31,9%

Samtals 117 91 208 100,0% 100,0%

Spurning5*Spurning16
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Tafla 31: Hversu lítil eða mikil áhrif telur þú að börn hafi á kauphegðun foreldra?*Áttu barn/börn? – Í 

þessari spurningu er dregnir saman flokkarnir „Já“ og „Já og meðal annars barn/börn á aldrinum 2-5 

ára. 

 

 

Tafla 32: Telur þú að börn eyði of miklum tíma ein á internetinu?*Áttu barn/börn? – Í þessari spurningu 

er dregnir saman flokkarnir „Já“ og „Já og meðal annars barn/börn á aldrinum 2-5 ára. 

 

Tafla 33: Ef þú værir að kaupa leikfang eða tölvuleik fyrir barn, hversu litlu eða miklu máli myndi það 

skipta þig að varan hefði fræðilegt gildi?*Áttu barn/börn? 

 

Já+Já og meðal 

annars barn/börn á 

aldrinum 2-5 ára Nei Samtals

Já+Já og meðal 

annars barn/börn á 

aldrinum 2-5 ára% Nei %

Mjög lítil áhrif 2 4 6 1,9% 3,9%

Lítil áhrif 5 8 13 4,7% 7,8%

Hvorki lítil né mikil áhrif 17 23 40 16,0% 22,5%

Mikil áhrif 66 56 122 62,3% 54,9%

Mjög mikil áhrif 16 11 27 15,1% 10,8%

Samtals 106 102 208 100% 100%

Spurning6*Spurning18

Já+Já og meðal 

annars barn/börn á 

aldrinum 2-5 ára Nei Samtals

Já+Já og meðal 

annars barn/börn á 

aldrinum 2-5 ára% Nei%

Nei 20 19 39 19% 18,6%

Já 86 83 169 81% 81,4%

Samtals 106 102 208 100% 100%

Spurning8*Spurning18

Já

Já og meðal annars 

barn/börn á 

aldrinum 2-5 ára Nei Samtals Já%

Já og meðal annars 

barn/börn á 

aldrinum 2-5 ára% Nei%

Mjög litlu máli 0 2 4 6 0,0% 4,0% 3,9%

Litlu máli 0 0 5 5 0,0% 0,0% 4,9%

Hvorki litlu né miklu máli 6 8 17 31 10,7% 16,0% 16,7%

Miklu máli 30 17 46 93 53,6% 34,0% 45,1%

Mjög miklu máli 20 23 30 73 35,7% 46,0% 29,4%

Samtals 56 50 102 208 100% 100% 100%

Spurning9*Spurning18



66 

 

 

Tafla 34: Ef þú værir að kaupa leikfang eða tölvuleik fyrir barn, hversu litlu eða miklu máli myndi það 

skipta þig að varan hefði fræðilegt gildi?*Hvert er hæsta menntunarstig þitt? – Í þessari krosskeyrslu eru 

dregnar saman í einn hóp önnur stig menntunar en háskólapróf. 

 

 

Tafla 35: Hvert er viðhorf þitt til kaupa á tölvuleikjum á internetinu sem spilaðir eru þar?*Hvert er kyn 

þitt? 

 

Tafla 36: Hvert er viðhorf þitt til tölvuleikja sem spilaðir eru á borðtölvu eða fartölvu?*Hvert er kyn 

þitt? 

 

Háskólapróf

Lægra 

menntunarstig en 

háskólamenntun Samtals Háskólapróf%

Lægra 

menntunarstig en 

háskólamenntun%

Mjög litlu máli 2 4 6 1,7% 4,4%

Litlu máli 3 2 5 2,6% 2,2%

Hvorki litlu né miklu máli 19 12 31 16,2% 13,2%

Miklu máli 53 40 93 45,3% 44,0%

Mjög miklu máli 40 33 73 34,2% 36,3%

Samtals 117 91 208 100,0% 100,0%

Spurning9*Spurning16

Karlkyn Kvenkyn Samtals Karlkyn% Kvenkyn%

Mjög slæmt 5 20 25 9,1% 13,1%

Slæmt 10 40 50 18,2% 26,1%

Hvorki slæmt né gott 22 83 105 40,0% 54,2%

Gott 11 8 19 20,0% 5,2%

Mjög gott 7 2 9 12,7% 1,3%

Samtals 55 153 208 100% 100%

Spurning10*Spurning15

Karlkyn Kvenkyn Samtals Karlkyn% Kvenkyn%

Mjög slæmt 1 4 5 1,8% 2,6%

Slæmt 5 25 30 9,1% 16,3%

Hvorki slæmt né gott 25 98 123 45,5% 64,1%

Gott 13 24 37 23,6% 15,7%

Mjög gott 11 2 13 20,0% 1,3%

Samtals 55 153 208 100% 100%

Spurning11*Spurning15
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Tafla 37: Hvert er viðhorf þitt til fræðslutölvuleikja fyrir börn sem spilaðir eru á borðtölvu eða 

fartölvu?*Hvert er hæsta menntunarstig þitt? – Í þessari krosskeyrslu eru dregnar saman í einn hóp 

önnur stig menntunar en háskólapróf. 

 

 

Tafla 38: viðhorf þitt til fræðslutölvuleikja fyrir börn sem spilaðir eru á borðtölvu eða fartölvu?*Áttu 

barn/börn? 

 

Tafla 39: Hvert er viðhorf þitt til þess að börn á leikskólaaldri spili fræðslutölvuleiki á borðtölvu eða 

fartölvu?*Áttu barn/börn? 

 

Háskólapróf

Lægra 

menntunarstig en 

háskólamenntun Samtals Háskólapróf%

Lægra 

menntunarstig en 

háskólamenntun%

Mjög litlu máli 1 1 2 0,9% 1,1%

Litlu máli 2 1 3 1,7% 1,1%

Hvorki litlu né miklu máli 9 11 20 7,7% 12,1%

Miklu máli 58 48 106 49,6% 52,7%

Mjög miklu máli 47 30 77 40,2% 33,0%

Samtals 117 91 208 100,0% 100,0%

Spurning12*Spurning16

Já

Já og meðal annars 

barn/börn á 

aldrinum 2-5 ára Nei Samtals Já%

Já og meðal annars 

barn/börn á aldrinum 

2-5 ára% Nei%

Mjög slæmt 0 1 1 2 0% 2% 1%

Slæmt 0 1 2 3 0% 2% 2%

Hvorki slæmt né gott 4 4 12 20 7% 8% 12%

Gott 25 27 54 106 45% 54% 53%

Mjög gott 27 17 33 77 48% 34% 32%

Samtals 56 50 102 208 100% 100% 100%

Já

Já og meðal annars 

barn/börn á aldrinum 

2-5 ára Nei Samtals Já%

Já og meðal annars 

barn/börn á aldrinum 

2-5 ára% Nei%

Mjög slæmt 1 3 3 7 2% 6% 3%

Slæmt 4 3 10 17 7% 6% 10%

Hvorki slæmt né gott 10 7 22 39 18% 14% 22%

Gott 28 23 46 97 50% 46% 45%

Mjög gott 13 14 21 48 23% 28% 21%

Samtals 56 50 102 208 100% 100% 100%

Spurning13*Spurning18
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Tafla 40: Hvert er viðhorf þitt til þess að börn á leikskólaaldri spili fræðslutölvuleiki á borðtölvu eða 

fartölvu?*Hver eru nánustu tengsl þín við barn/börn á leikskólaaldri? 

 

 

Tafla 41: Ef þér stæði til boða að kaupa fræðandi borðtölvuleik fyrir leikskólabörn í verslunum, á hvaða 

verðbili myndir þú vilja kaupa hann á?*Hvert er hæsta menntunarstig þitt? – Í þessari krosskeyrslu eru 

dregnar saman í einn hóp önnur stig menntunar en háskólapróf. 

 

  

Foreldri Systkini

amma/

afi

Frænka/f

rændi Annað

Á ekki í nánum 

tengslum við 

barn/börn á 

leikskólaaldri Samtals Foreldri% Systkini%

amma/a

fi%

Frænka/f

rændi% Annað%

Á ekki í nánum 

tengslum við 

barn/börn á 

leikskólaaldri%

Mjög slæmt 3 1 0 1 1 1 7 5,5% 7,1% 0,0% 1,2% 3,8% 6,3%

Slæmt 5 1 0 10 1 0 17 9,1% 7,1% 0,0% 11,6% 3,8% 0,0%

Hvorki slæmt né gott 7 4 3 15 6 4 39 12,7% 28,6% 27,3% 17,4% 23,1% 25,0%

Gott 25 5 5 43 11 8 97 45,5% 35,7% 45,5% 50,0% 42,3% 50,0%

Mjög gott 15 3 3 17 7 3 48 27,3% 21,4% 27,3% 19,8% 26,9% 18,8%

Samtals 55 14 11 86 26 16 208 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Spurning13*Spurning19

Háskólapróf

Lægra 

menntunarstig en 

háskólamenntun Samtals Háskólapróf%

Lægra 

menntunarstig en 

háskólamenntun%

Mjög litlu máli 16 11 27 13,7% 12,1%

Litlu máli 67 49 116 57,3% 53,8%

Hvorki litlu né miklu máli 21 21 42 17,9% 23,1%

Miklu máli 4 4 8 3,4% 4,4%

Mjög miklu máli 9 6 15 7,7% 6,6%

Samtals 117 91 208 100,0% 100,0%

Spurning14*Spurning16
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Viðauki E - Fylgni 

Tafla 42: Fylgni spurningar 1 og spurningar 5 

 

Tafla 43: Fylgni spurningar 12 og spurningar 13 

 

Tafla 44: Fylgni spurningar 10 og spurningar 17 

 

Tafla 45: Fylgni spurningar 14 og spurningar 16 

 

sp1 - Hversu neikvæð/ureða 

jákvæð/urert þú gagnvart 

markaðssetningu á vörum fyrir börn?

sp5 -Hversu ósammála eða 

sammála ertu nýlegu lagafrumvarpi 

sem að vernda á börn fyrir 

markaðssetningu fyrirtækja 

gagnvart þeim?

Pearson Correlation 1 -,423
**

Sig. (2-tailed) ,000

N 208 208

Pearson Correlation -,423
** 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 208 208

 

sp1 - Hversu neikvæð/ureða 

jákvæð/urert þú gagnvart 

markaðssetningu á vörum 

fyrir börn?

sp5 -Hversu ósammála eða 

sammála ertu nýlegu 

lagafrumvarpi sem að vernda 

á börn fyrir markaðssetningu 

fyrirtækja gagnvart þeim?

sp13 -Hvert er viðhorf þitt til þess að 

börn á leikskólaaldri spili 

fræðslutölvuleiki á borðtölvu?

sp12 -Hvert er viðhorf þitt til 

fræðslutölvuleikja fyrir börn sem 

spilaðir eru á borðtölvu

Pearson Correlation 1 ,563
**

Sig. (2-tailed) ,000

N 208 208

Pearson Correlation ,563
** 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 208 208

sp12 -Hvert er viðhorf þitt til 

fræðslutölvuleikja fyrir börn 

sem spilaðir eru á borðtölvu

 

sp13 -Hvert er viðhorf þitt til 

þess að börn á leikskólaaldri 

spili fræðslutölvuleiki á 

borðtölvu?

sp10 -Hvert er viðhorf þitt til kaupa á 

tölvuleikjum á internetinu sem spilaðir 

eru þar? sp17 -Hver er aldur þinn?

Pearson Correlation 1 -,084

Sig. (2-tailed) ,225

N 208 208

Pearson Correlation -,084 1

Sig. (2-tailed) ,225

N 208 208

sp10 -Hvert er viðhorf þitt til 

kaupa á tölvuleikjum á 

internetinu sem spilaðir eru 

þar?

sp17 -Hver er aldur þinn?

 

sp14 -Ef þér stæði til boða að kaupa 

fræðandi borðtölvuleik fyrir leikskólabörn 

í verslunum, á hvaða verðbili myndir þú 

vilja kaupa hann á?

sp16 -Hvert er hæsta menntunarstig 

þitt?

Pearson Correlation 1 -,054

Sig. (2-tailed) ,438

N 208 208

Pearson Correlation -,054 1

Sig. (2-tailed) ,438

N 208 208

sp14 -Ef þér stæði til boða að 

kaupa fræðandi borðtölvuleik 

fyrir leikskólabörn í 

verslunum, á hvaða verðbili 

myndir þú vilja kaupa hann 

á?

sp16 -Hvert er hæsta 

menntunarstig þitt?

 


