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Ímynd stjórnmálaflokka 

Tengsl ímyndar og árangurs 

Sandra María Sævarsdóttir 
Þórhallur Guðlaugsson 

Markmið þessarar rannsóknar er að leggja mat á staðfærslu stjórnmálaflokka ásamt því 

að skoða með hvaða hætti faglegt markaðsstarf tengist samkeppnishæfni og árangri. 

Fjallað er um niðurstöður rannsóknar sem gerð var í febrúar 2013 þar sem lagt er mat 

á staðfærslu stjórnmálaflokka fyrir alþingiskosningarnar vorið 2013. Þekkt sjónarmið 

úr vörumerkjastjórnun er að til að ná árangri þurfi vörumerki að hafa sterka, jákvæða 

og einstaka stöðu í huga eða minni markhópsins. Skoðað er hvort þetta sjónarmið eigi 

við þegar um stjórnmálaflokka er að ræða og hvort niðurstöður rannsóknarinnar gefi 

vísbendingu um hvernig niðurstaða kosninganna yrði. Rannsóknarspurningarnar eru 

tvær: 

 

 Hver er ímyndarleg staða stjórnmálaflokka í febrúar 2013? 

 Gefa niðurstöður einhverjar vísbendingar um úrslit kosninganna þá um vorið? 

 

Stjórnmálaflokkar hafa nýtt sér í auknum mæli markaðssetningu til þess að ná betri 

árangri. Með markaðsstarfi geta stjórnmálaflokkar aflað sér upplýsinga um hverjar eru 

væntingar kjósenda og hvernig er best að kom til móts við þær (Bannon, 2004; 

Kavanagh, 1995; Marshment, 2001; Marshment, 2009; Scammell, 1995). Niðurstöður 

rannsókna hafa sýnt að góð staðfærsla og sterk ímynd stjórnmálaflokka hafi jákvæð og 

þýðingarmikil áhrif á árangur þeirra (Baines, Harris og Lewis, 2002; Khatib, 2012; 

Smith, 2001; Þórhallur Guðlaugsson, 2008).  

Greininni er skipt upp í fjóra kafla. Í fyrsta kaflanum er fræðileg umfjöllun þar sem 

fjallað er meðal annars um markaðsfærslu, staðfærslu og ímynd. Einnig er fjallað um 

markaðssetningu stjórnmálaflokka og farið yfir tengsl á milli ímyndar og árangurs. Í 

öðrum kafla er farið yfir framkvæmd rannsóknarinnar og í þriðja kafla er svo farið yfir 

helstu niðurstöður. Í fjórða kafla er umræða og ályktanir um niðurstöður. 

Miðuð markaðsfærsla 

Miðuð markaðsfærsla er aðferð til að fyrirtæki geti náð enn betri árangri í markaðs-

starfi sínu. Skipulagsheildir og stjórnmálaflokkar þurfa að gera sér grein fyrir því að 

ekki er hægt að uppfylla þarfir allra á markaðnum. Neytendur eru fjölmargir og með 

mismunandi þarfir, væntingar og kauphegðun. Skipulagsheildir eins og stjórnmála-

flokkar geta því náð enn betri árangri með því að hluta niður markaðinn og einblína á 

ákveðinn hóp kjósenda sem þeir ætla að sinna í stað þess að reyna að höfða til allra. 

Miðuð markaðssetning skiptist í markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu (Kotler, 

Armstrong, Saunders og Wong, 2001; Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 

2012; Þórhallur Guðlaugsson, 2008) og er í framhaldinu fjallað nánar um þessi atriði. 



Sandra María Sævarsdóttir og Þórhallur Guðlaugsson 

2 

Markaðshlutun 

Markaðshlutun er það ferli sem felur í sér að hluta markaðinn niður í hópa sem inni-

halda einstaklinga sem hegða sér á svipaðan hátt og bregðast svipað við markaðs-

setningu og skilaboðum skipulagsheildarinnar. Hægt er að hluta niður heildarmarkað 

með ýmsum hætti, s.s. eins og út frá landafræðilegum þáttum, lýðfræðilegum þáttum, 

sálfræðilegum þáttum og hegðunar þáttum. Með því að hluta niður heildarmarkaðinn 

með þessum hætti getur skipulagsheildin betur náð að uppfylla þarfir og væntingar 

þess hóps sem ætlunin er að ná til (Armstrong og Kotler, 2009; Hollensen, 2009). 

Markaðsmiðun  

Markaðsmiðun er það ferli þegar metið er hversu áhugaverðir markaðshlutarnir eru. 

Við val markhópa er mikilvægt að skipulagsheild velji markhóp sem er áhugaverður og 

að heildin hafi styrkleika til þess að þjóna þeim markaði (Kotler, o.fl., 2001; Þórhallur 

Guðlaugsson, 2008). Hægt er að notast við ákveðin líkön til að hjálpa skipulags-

heildum að mynda markhópa. Notast hefur verið í auknum mæli við lífsviðhorfs- og 

gildismatsmælingar til að greina markhópa (Bruwer, Li og Reid, 2002; Solomon, 

Bamossy og Askegaard, 2002). Einnig hefur verið notast við GE-líkanið við mat á 

markaðsmiðun. Með því líkani er metið hversu áhugaverð greinin er og hverjir styrk-

leikar fyrirtækisins eru (Kotler, o.fl., 2001; Peter og Donnely, 2001). 

Staðfærsla 

Markmiðið með staðfærslu er að varan/þjónustan hafi jákvæða og einstaka stöðu í 

huga markhópsins (Keller, Apéria og Georgson, 2008; Kotler o.fl., 2012). Með stað-

færslu geta skipulagsheildir og stjórnmálaflokkar fengið upplýsingar um markaðinn, 

vörur og þjónustu og skynjun og val neytenda á vörumerkjum (Theofanides og Livas, 

2007). Árangursrík staðfærsla þýðir að markhópurinn hefur skilning á því virði sem 

fyrirtækið býður upp á og kaupir vöru/þjónustu af fyrirtækinu vegna þess. Staðfærslan 

er einnig árangursrík ef að markhópurinn sýnir tryggð gagnvart vörunni, vörumerkinu 

og fyrirtækinu (Kotler og Keller, 2008; Laforet, 2010). Staðfærslu má svo skipta í 

aðgreiningu, aðgerðir og ímynd (Lilien og Rangaswamy, 2004; Þórhallur Guðlaugsson, 

2008). Aðgreiningin fjallar um með hvaða hætti skipulagsheild t.d. stjórnmálaflokkar, 

ætla að aðgreina tilboð sitt frá tilboði annarra. Aðgreiningin getur því byggst á vörunni 

sjálfri, þjónustunni eða ímyndinni (Darling, 2001; Fischer, 1991; Trout, 2008). Að-

gerðir fjalla um hvernig er hægt að koma aðgreiningunni til skila með því að skapa 

jákvæða og einstaka stöðu í huga neytenda samanborið við vörur samkeppnisaðilans 

(Keller, 2008; Morgan, Strong og McGuinees, 2003; Rothe, 2003).  

Ímynd og markaðssetning stjórnmálaflokka 

Hugtakið ímynd er hægt að skilgreina á nokkra mismunandi vegu. Kotler o.fl. (2012) 

skilgreina ímynd sem samansafn trúar, hugmynda og viðhorfs einstaklinga gagnvart 

hlutum og einstaklingum. Samkvæmt Wrenn, Kotler og Shawchuck (2010) er „ímynd 

blanda tilfinninga, trúar, viðhorfs, áhrifa, hugsana, skynjana, hugmynda, minninga, 

ályktunar sem að einstaklingur hefur á aðra einstaklinga, fyrirtæki eða hluti” (bls. 223). 

Hægt er flokka ímynd í bæði vörumerkjaímynd og fyrirtækjaímynd. Vörumerkjaímynd 

er oft skilgreind sem sú ímynd sem viðskiptavinir upplifa þegar þeir sjá eða heyra um 

ákveðið vörumerki samanborið við önnur vörumerki (Barich og Kotler, 1991; Kotler 

o.fl., 2012). Fyrirtækjaímynd er samsett af þekkingu, trú, hugmyndum og tilfinningum 

um ákveðið fyrirtæki (Furman, 2010; Wan og Schell, 2007). Fyrirtækjaímynd endur-

speglar því hvernig almenningur sér fyrirtækið í heild sinni (Barich og Kotler, 1991; 

Tench og Yeomans 2009) og er ímynd fyrirtækja oft nátengd orðspori og auðkenni 

fyrirtækisins (Kang og Yang, 2010; Karaodmanoglu og Melewar, 2006; Keh og Xie, 
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2009). Þættir sem auðkenna fyrirtæki geta hjálpað einstaklingum að kalla fram ímynd 

fyrirtækisins og ef auðkennin eru jákvæð getur það haft góð áhrif (Dowling, 2001). 

Sjónarmiðið á ekki aðeins við um eiginleg fyrirtæki heldur skipulagsheildir almennt. 

Stjórnmálaflokkar ættu því að vilja að ímynd þeirra sé sterk, jákvæð og einstök í huga 

viðskiptavina og kjósenda (Keller o.fl., 2008). 

Markaðssetning stjórnmálaflokka 

Niðurstöður rannsókna benda til þess að stór hluti fyrirtækja sem ekki eru rekin í 

hagnaðarskyni, eins og háskólar, ríkisbókasöfn, frístundaheimili og stjórnmálaflokkar 

nýti sér í auknum mæli markaðssetningu og aðferðafræði markaðsfræðinnar (Butler og 

Collins, 1994; Davies, 1992; Doherty, 1998; O´cass, 1996; Smith og Saunders, 1990). 

Það var fyrst um 1960 sem stjórnmálaflokkar fóru að sjá að auglýsingar í sjónvarpi 

gátu haft áhrif á kosningaferlið. Síðan þá hefur markaðssetning stjórnmálaflokka 

þróast hægt og rólega úr auglýsingaherferðum yfir í að hafa hóp markaðsfræðinga sem 

sinna margbreytilegum markaðsstörfum fyrir þá (Newman, 1994). Ekki eru allir 

sammála um hvernig er best að skilgreina hugtakið markaðssetning stjórnmálaflokka 

(political marketing). Samkvæmt Henneberg (1996; 1997) er markaðssetning stjórnmála-

flokka að koma á fót, viðhalda og bæta langtímasamband við kjósendur með sameigin-

legum ávinningi fyrir bæði samfélagið og stjórnmálaflokkinn. Samkvæmt Marshment 

(2001) fjallar markaðssetning stjórnmálaflokka um hvernig pólitískir flokkar eða sam-

tök geta nýtt sér hugtök og aðferðir markaðsfræðinnar til að ná markmiðum sínum.  

Stjórnmálaflokkar eru því í auknum mæli að afla sér þekkingar á markaðinum til 

þess að vita betur hverjar þarfir og væntingar kjósenda eru og til að geta miðlað skila-

boðum sínum áfram á betri og skýrari hátt. Einnig er aukin áhersla á að byggja upp og 

þróa ímynd stjórnmálaflokkanna (Bannon, 2004; Kavanagh, 1995; Marshment, 2001; 

Marshment, 2009; Scammell, 1995). 

Sýnt hefur verið fram á að góð staðfærsla og sterk ímynd stjórnmálaflokka hafi 

jákvæð og þýðingarmikil áhrif á árangur þeirra (Baines o.fl., 2002; Khatib, 2012; Smith, 

2001; Þórhallur Guðlaugsson, 2008). Í rannsókn sem gerð var fyrir kosningar í Bret-

landi árið 2001 kom í ljós að kjósendur töldu ímynd flokkanna vega meira heldur en 

málefni þeirra þegar kom að því að kjósa stjórnmálaflokk. Niðurstöður þeirrar 

rannsóknar sýndi að ímynd stjórnmálaflokkanna skipti miklu máli fyrir árangur þeirra 

(Smith, 2001). Önnur rannsókn á ímynd stjórnmálaflokka sýndi að góð staðfærsla og 

sterk ímynd stjórnmálaflokks hefði jákvæð og þýðingarmikil áhrif á góðan árangur 

stjórnmálaflokksins. Þá var ímynd stjórnmálaflokka og frambjóðenda talin sterkasti 

áhrifaþátturinn á árangur stjórnmálaflokka (Khatib, 2012). 

Framkvæmd 

Rannsóknin byggir á könnun sem framkvæmd var í febrúar 2013. Var könnunin raf-

ræn á meðal háskólanema og gátu þátttakendur svarað spurningum á veraldarvefnum. 

Í könnuninni er fólk beðið um að taka afstöðu til 10 ímyndarþátta á 9-stiga kvarða 

þar sem 1 stendur fyrir „á mjög illa við tiltekin stjórnmálaflokk“ og 9 þýðir „á mjög vel 

við tiltekin stjórnmálaflokk“. Beðið var um afstöðu til allra þeirra stjórmálaflokka sem 

boðað höfðu framboð en í úrvinnslu er aðeins horft til þeirra sem virðast ná manni 

inn á þing í kosningunum 2013. Þeir voru Sjálfstæðisflokkurinn, Samfylkingin, Vinstri 

Grænir, Framsóknarflokkurinn, Björt Framtíð og Píratar. Samkvæmt könnuninni 

virtust Dögun og Hægri grænir ekki ná manni inn á þing og því er ekki fjallað um þá í 

niðurstöðum. Þeir ímyndarþættir sem þátttakendur tóku afstöðu til eru eftirfarandi: (1) 

Nútímalegur, (2) Traust, (3) Áhersla á atvinnulíf og efnahagsmál, (4) Spilling, (5) 

Sækist eftir völdum, (6) Gamaldags, (7) Þröngsýni, (8) Áhersla á umhverfismál, (9) 

Jafnrétti og (10) Áhersla á velferðarmál. Einnig voru þátttakendur beðnir um að svara 
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hvaða flokk þeir myndu kjósa ef kosið yrði núna til alþingiskosninga, ásamt því að 

svara hvaða flokk þeir kusu síðast. Þátttakendur voru auk þess beðnir um að svara 

hversu miklu máli velferðarmál skipta ásamt því hversu miklu máli uppbygging í 

atvinnumálum skiptir fyrir þá. Auk þessara spurninga var spurt um bakgrunn þátt-

takenda eins og kyn og aldur. 

Greining gagna og úrvinnsla 

Við úrvinnslu gagna var notast við tölfræðiforritið SPSS. Heildarfjöldi gildra svara var 

441 og voru konur í meirihluta eða 55,6% þátttakenda og karlar 44,4 %. Endurspeglar 

það að einhverju leyti kynjahlutfall nemenda við Háskóla Íslands en þar eru konur í 

meirihluta. Þá var notast við aðferðafræði vörukorta og sett fram vörukort til að skoða 

afstöðu þátttakenda til stjórnmálaflokkanna. Vörukortin eru myndrit eða gröf sem 

mæla tvær víddir sem eru andstæður hvor annarrar. Þessar víddir eru eiginleikar sem 

kjósendur gefa einkunn og eru meðaltöl þeirra reiknuð samkvæmt greiningarforriti 

Lilien og Rangaswamy (2004). Lengd þessara vídda eða ímyndarþátta segir til um 

hversu sterkur eða afgerandi eiginleiki eins stjórnmálaflokks er gagnvart öðrum stjórn-

málaflokkum í huga kjósenda. Því lengra sem stjórnmálaflokkur lendir fjær miðju þeim 

mun afgerandi er aðgreiningin fyrir þann eiginleika (Lilien og Rangaswamy, 2004; 

Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2009). Með vörukortunum er auðvelt 

að skoða hver staðfærsla stjórnmálaflokkanna er gagnvart hvor öðrum. Þá er einnig 

hægt að skoða hvort að ímynd kjósenda á stjórnmálaflokkunum sé í samræmi við þá 

aðgreiningu sem flokkurinn telur sig hafa. 

Niðurstöður 

Notast var við niðurstöður þeirra stjórnmálaflokka sem náðu að lágmarki 5% atkvæða 

í kosningunum í apríl 2013. Þeir flokkar voru Framsóknarflokkurinn (XB), Sjálfstæðis-

flokkurinn (XD), Samfylkingin (XS), Vinstri Grænir (XV), Björt Framtíð (XA) og 

Píratar (XÞ). Til þess að skoða niðurstöður fyrir stjórnmálaflokkanna var sett fram 

vörukort með ímyndarþáttunum 10. Þeir voru eftirfarandi: (1) Nútímalegur, (2) Traust, 

(3) Áhersla á atvinnulíf og efnahagsmál, (4) Spilling, (5) Sækist eftir völdum, (6) 

Gamaldags, (7)  Þröngsýni, (8) Áhersla á umhverfismál, (9) Jafnrétti og (10) Áhersla á 

velferðarmál. Niðurstöður má sjá á mynd 1. 

 

 
 

Mynd 1. Ímynd stjórnmálaflokka á Íslandi 
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Mynd 1 sýnir ímynd stjórnmálaflokka á Íslandi í febrúar 2013. Þar sést að ímyndar-

þættirnir „Gamaldags“ og „Nútímalegur“ eru á móti hver öðrum sem og „Traust“ og 

„Spilling“ og gefur það því til kynna að niðurstöður vörukortsins séu áreiðanlegar 

hvað varðar afstöðu svarenda. Einnig sést á myndinni að stjórnmálaflokkarnir eru 

nokkuð dreifðir um vörukortið og bendir það til þess að í huga þátttakenda hafi hver 

stjórnmálaflokkur sína sérstöðu eða staðfærslu. 

Framsóknarflokkurinn er staðsettur á austurhluta kortsins og er frekar nálægt 

miðju þess. Framsóknarflokkurinn tengist nokkrum ímyndarþáttum, s.s. „Spillingu“, 

„Þröngsýni“, „Gamaldags“, „Sækist eftir völdum“ og „Áhersla á atvinnulíf og efna-

hagsmál“. Það má þó segja að þátttakendum þyki ímynd Framsóknarflokksins nokkuð 

óljós þar sem staðsetning hans er tiltölulega nálægt miðju kortsins. Sjálfstæðis-

flokkurinn er á norðausturhluta vörukortsins. Flokkurinn er nokkuð langt frá miðju 

kortsins og tengist því sterkt ímyndarþættinum „Áhersla á atvinnulíf og efnahagsmál“. 

Sjálfstæðisflokkurinn er ennfremur sá flokkur sem tengir sig einna síst við traust, 

jafnrétti, velferðarmál og umhverfismál. Því er staðfærsla flokksins nokkuð skýr í huga 

þátttakenda. Samfylkingin er staðsett á suður hluta kortsins og er frekar nálægt miðju 

þess. Samfylkingin tengist helst ímyndarþáttunum „Áhersla á umhverfismál“ og 

„Áhersla á velferðarmál“. Staðsetning Samfylkingarinnar gefur til kynna að þátt-

takendum þyki ímynd flokksins vera heldur óljós þar sem staðsetning er nálægt miðju 

og út frá niðurstöðum kortsins er þetta sá flokkur sem hefur hvað óljósustu staðfærslu. 

Vinstri Grænir eru einnig staðsettir á suður hluta vörukortsins. Staðsetning er  nokkuð 

langt frá miðju kortsins og þeir ímyndarþættir sem eru næstir eru „Áhersla á 

umhverfismál“, „Áhersla á velferðarmál“ og „Jafnrétti“. Ímynd Vinstri Grænna er 

mun skýrari en ímynd Samfylkingarinnar þar sem þeir eru mun lengra frá miðju vöru-

kortsins. Björt framtíð er staðsett á norðvestur hluta vörukortsins. Þeir eru frekar 

nálægt miðju kortsins en tengjast þó sterkt ímyndarþættinum „Nútímalegur“. Ímynd 

flokksins er því heldur óljós hvað staðsetningu frá miðju varðar en þó er augljóst að 

flokkurinn aðgreinir sig frá þeim flokkum sem áður hefur verið fjallað um. Píratar eru 

einnig staðsettir á norðvestur hluta kortsins. Þeir eru nokkuð langt frá miðju þess og 

hafa góða tengingu við ímyndarþáttinn „Nútímalegur“ og er ímynd Pírata nokkuð skýr 

fyrir þátttakendur. Aðgreining hans frá „fjórflokknum“ er einnig skýr. 

Þátttakendur voru einnig spurðir út í hvaða flokk þeir myndu kjósa ef kosið yrði til 

alþingiskosninga nú. Notast var við 95% öryggisbil til þess að bera saman niðurstöður 

rannsóknarinnar við niðurstöður kosninga. Niðurstöðurnar má sjá í töflu 1. 

 

Tafla 1. Fylgi stjórnmálaflokka í febrúar 2013 og apríl 2013 (rúv, 2013) 

 

 

Samkvæmt töflu 1 má sjá að í febrúar 2013 töldu 7,3% þátttakenda að þeir myndu 

kjósa Framsóknarflokkinn ef alþingiskosningar yrðu nú. Niðurstaða kosninga leiddi í 

ljós að Framsóknarflokkurinn hlaut 24,4% atkvæða og ef miðað er við 95% öryggisbil 

Fylgi í Niðurstaða kosninga 

febrúar 2013 í apríl 2013

Framsóknarflokkur 7,3% 1,9%-12,7% 24,4%

Sjálfstæðisflokkur 16,1% 8,4%-23,8% 26,7%

Samfylking 13,6% 6,4%-20,8% 12,9%

Vinstri Grænir 7,3% 1,9%-12,7% 10,9%

Björt Framtíð 10,0% 3,7%-16,3% 8,2%

Píratar 10,9% 4,4%-17,4% 5,1%

Stjórnmálaflokkur 95% Öryggisbil
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þá fékk flokkurinn mun meira fylgi en rannsóknin gaf til kynna. Sjálfstæðisflokkurinn 

fékk 16,1% atkvæða í þessari rannsókn en 26,7% í kosningunum sjálfum. Miðað við 

95% öryggisbil þá var örlítið vanmat á fylgi Sjálfstæðisflokksins. Samfylkingin fékk 

13,6% atkvæða frá þátttakendum í febrúar en 12,9% í kosningunum sjálfum í apríl. 

Miðað við 95% öryggisbil gaf sú niðurstaða því góða vísbendingu um niðurstöður 

kosninganna. Vinstri grænir fengu 7,3% atkvæði frá þátttakendum í febrúar en í 

kosningunum í apríl fengu Vinstri grænir 10,9% atkvæða. Miðað við 95% öryggisbil 

gefa þær niðurstöður því góða vísbendingu um úrslit kosninganna. Björt framtíð hlaut 

svo 10% atkvæða þátttakenda rannsóknarinnar en 8,2% atkvæða kjósenda í apríl. 

Miðað við 95% öryggisbil gefur sú niðurstaða einnig góða vísbendingu um niður-

stöður kosninganna. Þá fengu Píratar 10,9% atkvæða þátttakenda í febrúar en 5,1% 

atkvæða kjósenda í apríl. Miðað við 95% öryggisbil gefur niðurstaða rannsóknarinnar 

góða vísbendingu um úrslit kosninganna í apríl.  

Þá má einnig geta þess að í þessari rannsókn voru 29% þátttakenda sem voru enn 

óákveðnir og létu ekki í ljós hvaða flokk þeir myndu kjósa ef kosið yrði nú til alþingis-

kosninga.  

Umræða 

Með þessari rannsókn var ætlað að leggja mat á staðfærslu stjórnmálaflokka og kanna 

hvernig ímynd og staðfærsla tengjast faglegu markaðsstarfi, samkeppnishæfni og 

árangri. Rannsóknarspurningarnar sem lagt var upp með voru eftirfarandi:  

 

 Hver er ímyndarleg staða stjórnmálaflokka í febrúar 2013? 

 Gefa niðurstöður einhverjar vísbendingar um úrslit kosninganna þá um vorið? 

 

Ef skoðuð er staðfærsla flokkanna í febrúar 2013 þá sést að stjórnmálaflokkarnir 

eru ólíkir og tengjast mismunandi ímyndarþáttum eða eiginleikum. Nokkrir flokkanna 

eru með skýra staðfærslu þegar aðrir flokkar eru með heldur óljósa staðfærslu.  Þeir 

flokkar sem hafa nokkuð afgerandi staðfærslu eru Sjálfstæðisflokkurinn, Vinstri 

Grænir og Píratar. Sjálfstæðisflokkurinn tengir sig sterkt við atvinnulíf og efnahagsmál 

og náði góðum árangri í kosningunum eða, 26,7% heildaratkvæða, þrátt fyrir að vera 

sá flokkur sem tengir sig einna síst við traust. Vinstri Grænir tengja sig sterkt við 

umhverfismál, jafnrétti og velferðarmál en þeir minnkuðu aðeins við sig fylgið í 

þessum kosningum og hlutu 10,9% atkvæða. Píratar tengjast svo ímyndarþættinum 

nútímalegur en þeir hlutu 5,1% atkvæða og náðu því að komast inn á þing miðað við 5% 

lágmarksreglu. Samfylkingin, Framsóknarflokkurinn og Björt framtíð eru hins vegar 

með nokkuð óljósa ímynd og sumir flokkanna hafa litla tengingu við þá 10 

ímyndarþætti sem notast var við í rannsókninni. Ef skoðaðar eru niðurstöður 

vörukortsins fyrir Samfylkinguna sést að sá flokkur er staðsettur nokkuð nálægt miðju 

kortsins sem gefur til kynna að ímynd og staðfærsla Samfylkingarinnar er heldur óljós 

en slík staða getur gefið vísbendingar um væntanlegan árangur. Samfylkingin tapaði 

miklu fylgi í kosningunum í apríl og hlaut 12,9% atkvæða. Framsóknarflokkurinn er 

einnig staðsettur frekar nálægt miðju vörukortsins og hefur tengingu við marga 

ímyndarþætti. Það gefur til kynna að staðfærsla og ímynd flokksins hafi verið frekar 

óljós þegar könnnunin var gerð en hafa þarf í huga að þá voru rúmir tveir mánuðir til 

kosninga. Í kosningunum í apríl bætti flokkurinn við sig töluverðu fylgi og náði 24,4% 

atkvæða og er óhætt að segja að flokknum hafi tekist að skapa sér skýra aðgreiningu í 

kosningabaráttunni. Björt framtíð er staðsett nálægt miðju kortsins en hefur þó sterka 

tengingu við ímyndarþáttinn nútímalegur. Ímynd og staðfærsla flokksins er frekar óljós 

en hefur þó skýra aðgreiningu frá „fjórflokknum“ svo kallaða. Björt framtíð náði að 

komast inn á þing með 8,2% atkvæða. 
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Niðurstaða þessarar rannsóknar gefur ákveðnar vísbendingar um niðurstöður 

kosninganna. Samkvæmt þessari rannsókn kemur í ljós að 6 stjórnmálaflokkar fengju 

að lágmarki 5% atkvæða og myndu því ná að komast inn á þing. Það voru Sjálfstæðis-

flokkurinn, Framsóknarflokkurinn, Samfylkingin, Vinstri grænir, Björt Framtíð og 

Píratar. Á þessum tíma voru Píratar ekki að mælast með 5% fylgi. Bæði Hægri Grænir 

og Dögun náðu ekki að lágmarki um 5% atkvæða og komust því ekki inn á þing. Ef 

notast er við vörukortið til að skoða hvort ákveðnar vísbendingar þar gefi til kynna 

um úrslit kosninganna má sjá að staða Samfylkingarinnar er mjög óljós. Samfylkingin 

hlaut mjög fá atkvæði miðað við síðustu kosningar og því gefur vörukortið góða 

vísbendingu um úrslit kosninganna í garð Samfylkingarinnar. Hugsanlegt er að Sam-

fylkingin hefði getað náð betri árangri með því að bregðast tímanlega á réttan hátt við 

réttum upplýsingum. Staðfærsla og ímynd Sjálfstæðisflokksins er sterk og góð og náðu 

þeir góðum árangri í kosningunum. Staðfærsla og ímynd Framsóknarflokksins er 

nokkuð óljós samkvæmt vörukortinu þar sem svo margir ímyndarþættir tengjast við 

flokkinn ásamt því að þeir eru staðsettir nálægt miðju kortsins. Þeir hins vegar náðu 

góðum árangi í kosningunum sem ekki var hægt að sjá vísbendingar um í rannsókninni. 

Framsóknarflokkurinn hallast þó í sömu átt og Sjálfstæðisflokkurinn á vörukortinu og 

gæti mögulega hafa skerpt á ímynd sinni þegar leið á kosningarnar. Vinstri grænir og 

Píratar hafa báðir góða og skýra staðfærslu  á vörukortinu og náðu ágætum árangri í 

kosningunum. Björt framtíð hafði ekki nógu skýra staðfærslu og ímynd samkvæmt 

vörukortinu en náðu þó að komast inn á þing. 

Ef farið er yfir töflu 1 má sjá að hún gefur ákveðnar vísbendingar um úrslit 

kosninganna í apríl. Miðað við 95% öryggisbil gefur hún nokkuð góðar vísbendingar 

um árangur Samfylkingarinnar, Vinstri græna, Bjarta framtíð og Pírata. Hins vegar er 

vanmat á árangri Framsóknarflokksins og Sjálfstæðisflokksins. 

Hafa ber þó í huga að rannsókn þessi er framkvæmd í febrúar og því margt sem 

getur breyst á tveimur mánuðum. Í kosningnum 2013 var einnig metfjöldi stjórnmála-

flokka sem bauð sig fram og þar af 11 nýir. Í febrúar þegar rannsóknin fór fram höfðu 

einungis 8 stjórnmálaflokkar boðið sig fram. 

Niðurstöður þessarar rannsóknar bendir til þess að góð staðfærsla og ímynd 

stjórnmálaflokka hafi jákvæð áhrif á árangur þeirra. Stjórnmálaflokkar eru í auknum 

mæli að nýta sér markaðssetningu og ættu í raun að huga enn betur að því og þá 

sérstaklega stjórnmálaflokkar eins og Samfylkingin sem hefur mjög óljósa ímynd og 

staðfærslu. Það má því segja að hægt sé að yfirfara ímynd og staðfærslu vörumerkja 

yfir á stjórnmálaflokka. Það er að til að ná árangri þurfi stjórnmálaflokkar að hafa 

sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga eða minni markhópsins. 
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