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Útdráttur 

Í þessari ritgerð er fjallað um kostanir íþrótta (e. Sports sponsorship) hér á Íslandi. Aukin 

umfjöllun íþrótta í fjölmiðlum hefur gert það að verkum að fyrirtæki horfa nú hýru auga til 

íþrótta sem leið til þess að ná athygli fólks.  

Ritgerðin skiptist í tvo hluta. Fyrri hlutinn fjallar um markaðssetningu íþrótta, kostun þeirra 

og hvernig kostunin hefur áhrif á vitund og ímynd vörumerkja. Í seinni hlutanum er greint frá 

niðurstöðum rannsóknar og tölfræðiprófana. Settar eru fram tvær rannsóknarspurningar 

tengdar efni fræðilega hlutans og eru spurningarnar eftirfarandi: 

Hver er vörumerkjavitund fyrirtækja sem kosta keppnisdeildir íþróttasambanda? 

Hver er ímynd fyrirtækja sem kosta keppnisdeildir íþróttasambandanna?  

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að vitund þátttakenda var almennt mikil á 

efstu deildum karla og kvenna í knattspyrnu og körfuknattleik. Íþróttirnar hafa notið aukinnar 

umfjöllunar undanfarin ár og er umgjörð íþróttanna sífellt að vaxa og njóta nú mikilla 

vinsælda hér á landi. Niðurstöður leiddu jafnframt í ljós að það er ekki jafn mikil vitund á 

deildarkeppni sérsambandanna, það er að segja bikarkeppni og deildarbikarkeppni þeirra. 

Meiri óvissa var á meðal þátttakenda þegar spurt var um kostun fyrirtækja á bikarkeppni og 

deildarbikarkeppni KSÍ og KKÍ. Niðurstöður sýndu einnig að ímynd fyrirtækja sem kosta 

íþróttir eru almennt jákvæð og viðhorf þátttakenda gott gagnvart fyrirtækjum sem leggja 

íþróttum lið.  
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Inngangur 

 „This is an advertisement, Our brainwash attempt“. Þetta sungu strákarnir í Jakobínurínu í 

lagi sínu This is an advertisement sem þeir sendu frá sér árið 2007 (Jakobínarína (hljómsveit), 

2007). Þegar hugað er að boðskap lagsins og hvað þessi setning merkir er margt til í þessum 

textabút. Á hverjum degi eru fyrirtæki að senda frá sér alls kyns skilaboð og áreiti sem fólk 

verður fyrir sem flokka má undir auglýsingar, skilaboð eða alls kyns markaðsefni þar sem 

fyrirtæki leitast eftir að fanga athygli fólks. Þessi skilaboð eru af ýmsum toga og fólk verður 

aðeins vart við lítið brot af öllum þeim skilaboðum sem eru í kringum okkur. Fyrirtæki standa 

því frammi fyrir miklum áskorunum til að ná að skera sig úr fjöldanum og ná til fólks eða til 

ákveðinna markhópa. Það getur reynst þrautinni þyngri að velja rétta leið til þess að fanga 

athygli fólks þannig að ákvörðunin reynist hagkvæm, skili árangri og að lokum hagnaði. 

Markmið fyrirtækja eru ólík þegar ráðist er í markaðsaðgerðir og þegar á að taka ákvarðanir 

um nýja markaði. Markaðssetning viðburða vísar til kostana á viðburðum eða starfsemi tengt 

íþróttum, list, afþreyingu eða félagslegum málstað. Í upphafi áttunda áratugarins fór 

markaðsfólk að horfa nánar til stórra viðburða líkt og Ólympíuleikana í Los Angeles árið 

1984 og Live Aid tónleikana, þar sem mikil fjöldi fólks fylgdist með. Þar  varð til spennandi 

tækifæri til að koma sér á framfæri (Keller, Aperia, og Georgson, 2008). Fyrirtæki leita því 

nýrra leiða til að auka vitund og ímynd sína með því að tengja sig við viðburði eða aðra 

starfsemi. Þar má nefna listir, tómstundir, þá sér í lagi íþróttaviðburði eða annað sem tengja 

má við íþróttir og íþróttastarf. Vinsældir íþrótta eru notaðar sem miðill til að byggja upp 

vörumerkjavitund, ná til ákveðinna markhópa og mynda skýrari ímynd fyrirtækja (Zinger og 

O’Reilly, 2010). Ein ástæða aukningar kostunar á íþróttum er sú að kostun getur náð til stórra 

og margvíslegra áhorfendahópa (Yong Jae Ko, Kyoungtae Kim, Claussen, og Tae Hee Kim, 

2008). Á heimsvísu eru fyrirtæki farin að eyða gríðarlega háum fjárhæðum í kostanir sem 

skipta mörgum milljörðum króna árlega. Þessi mikli vöxtur hefur verið í markaðsvæðingu 

íþrótta og er hann ein mesta sjáanlega þjóðfélagsbreyting síðustu 25 ár (Zinger og O’Reilly, 

2010). Allt sem veldur því að áhorfendur upplifa eða auki sýn sína á vörumerki hefur þann 

möguleika að auka þekkingu og vitund áhorfenda á því vörumerki (Cornwell, Roy, og 

Steinard II, 2001). Þessi mikla og hraða þróun á vexti kostunarstarfsemi á íþróttum orsakast 

ekki einungis vegna þeirra margvíslegu miðla sem bjóðast heldur einnig vegna þeirrar fáguðu 

nálgunar sem kostun nýtist fyrirtækjum og eiginleikum íþrótta (Santomier, 2008).  
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Það fyrsta sem höfundur man eftir sem velheppnuð kostun íþrótta var Mjólkurbikarinn í 

knattspyrnu. Skilaboðin voru skýr, drekktu mjólk. Hægt var að safna strikamerkjum af 

mjólkurfernum og þegar þátttakendur höfðu fyllt út þátttökuseðil með 11 strikamerkjum 

fékkstu myndarlegt glas merkt Mjólkurbikarnum. Síðan þá hefur kostun íþrótta vaxið mikið 

hér á Íslandi. Kostun íþrótta á Íslandi er engin undantekning þeirrar þróunar sem orðið hefur í 

heiminum, að undan skildum fjárhæðunum því að þær skipta ekki milljörðum. Undanfarin ár 

hafa sífellt fleiri fyrirtæki kosið af tengja sig við ákveðna íþrótt eða íþróttaviðburði. Með 

meiri umfjöllun fjölmiðla og nýtingu á fleiri miðlum hafa fyrirtæki nýtt sér þau tækifæri sem 

bjóðast hér á landi í kostunarstarfsemi. Til er fjöldinn allur af erlendum rannsóknum sem 

gerðar hafa verið sem nálgast kostun íþrótta frá hinum ýmsu sjónarhornum. Hér á Íslandi 

hefur minna verið rannsakað og skrifað um kostunarstarfsemi íþrótta. Skrifað hefur verið um 

hver markmið fyrirtækja eru með kostun á íþróttastarfi og hvernig árangurinn hefur verið, sem 

og hver lykillinn að markaðssetningu íþrótta er. Í þessari ritgerð verður litið á kostun íþrótta á 

Íslandi og þekking fólks á þeirri starfsemi könnuð. 

Hér á eftir verður reynt að svara þessum spurningum:  

Hver er vörumerkjavitund fyrirtækja sem kosta keppnisdeildir íþróttasambanda? 

Hver er ímynd fyrirtækja sem kosta keppnisdeildir íþróttasambandanna?  

Athugað verður hver vitundin á mótaröðum Knattspyrnusambands Íslands og 

Körfuknattleikssambands Íslands er og kannað verður hvort munur sé á vitund milli 

íþróttasambanda. Auk þess verður athuguð ímynd vörumerkja/fyrirtækja sem leggja 

íþróttastarfinu lið. Hvort viðhorfin séu ólík eftir tengslum fólks við  íþróttir, hvort þetta séu 

beinir eða óbeinir áhorfendur íþróttanna sem verða varir við kostun fyrirtækjanna. Einnig 

hvort viðhorf kynjanna sé mismunandi og vitund þeirra.   
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1 Markaðsfræði 

Markaðsfræði snýst ekki eingöngu um það að selja fólki vörur og auglýsa þær, líkt og margir 

halda. Það kemur kannski ekki á óvart að almenningur haldi að svo sé, því á hverjum degi 

dynja yfir fólk alls kyns skilaboð í margvíslegu formi. Hvort sem fólk er heima við, í 

skólanum, í vinnunni og/eða við tómstundir verður það vart við þessi skilaboð. Fólk verður 

því nánast alltaf vart við einhvers konar markaðssetningu í kringum sig hvert sem það fer. 

Markaðsfræði gengur hins vegar út á mun meira en að fanga hið almenna auga. Bakvið hverja 

markaðssetningu stendur hópur markaðsfræðinga sem vinnur hörðum höndum að ná athygli 

fólks sem að lokum munu festa kaup á vöru og þjónustu (Armstrong og Kotler, 2010).  

Tvær þekktar skilgreiningar hafa verið settar fram um markaðsfræði. Fyrri skilgreininguna 

setti breska markaðsstofan Chartered Institute of Marketing (CIM) en sú síðari er frá 

American Marketing Association (AMA): 

Markaðsfræði er stjórnunar ferli sem sér um að skilgreina, gera ráð fyrir, og 

uppfylla óskir viðskiptavina með hagnaði. 

Markaðsfræði er ferli sem saman stendur af áætlunargerð og framfylgni ímyndar, 

verðlagningu, kynningu og útbreiðslu hugmynda, vara og þjónustu til að skapa 

viðskipti og uppfylla markmið einstaklinga og stofnanna. 

(Brassington og Pettitt, 2006) 

Markaðsdeildir fyrirtækja verða að þekkja og skilja þeirra markaði og hafa tilfinningu fyrir 

því hvað uppfyllir þarfir neytenda svo fyrirtækið nái að selja vörur sínar. Markaðsfræði snýst 

um að greina og mæta einstaklings- og félagslegum þörfum fólks (Kotler og Keller, 2011). Ef 

hugað er vel að þróun á vöru og þjónustu sem uppfyllir virði til neytenda, verð, dreifingu og 

kynnir þær á árangursríkar hátt mun sú vara eða þjónusta seljast vel (Brassington og Pettitt, 

2006). Fyrirtæki reyna í sífellu að uppfylla þarfir fólks og á einn eða annan hátt.  

Í daglegri starfsemi fyrirtækja skiptir máli að það sé góð samvinna á milli deilda innan 

fyrirtækisins og að innri og ytri markaðssetning þess haldist í hendur. Svo vinna 

markaðsdeilda sé árangursrík þá krefst sú starfsemi skipulagningar, greiningar, úthlutun 

auðlinda, stjórnunar og fjárfestingar, að fólk sé með viðeigandi menntun, áþreifanleg aðföng 

auk framkvæmda, vöktunar og mati fólks. Góð markaðssetning er framkvæmd á skilvirkan og 

árangursríkan hátt, en einnig getur það komið fyrir að þær eru framkvæmdar illa með slæmri 

útkomu fyrir fyrirtæki (Brassington og Pettitt, 2006). 
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Markmið markaðssetninga er tvenns konar, annars vegar að reyna að laða að nýja 

viðskiptavini með því að bjóða þeim meira virði en samkeppnisaðilarnir gera og hins vegar að 

viðhalda og rækta núverandi viðskiptavini með það að uppfylla væntingar þeirra. Breytingar 

hafa orðið á markaðsstarfi undanfarin ár með aukinni tæknivæðingu, allt frá frumlegum 

hugmyndum, samfélagsvefsíðum, gagnvirku sjónvarpi og í gegnum snjallsíma fólks. Þessar 

tækniframfarir hafa gefið markaðsstarfi nýja vídd. Það er ekki einungis verið að keyra út 

fjölda skilaboða til almennings (e. mass marketing), heldur ná fyrirtæki nú að sníða skilaboð 

sín beint og persónulega til fólks. Meiri fágun er komin markaðssetningu fyrirtækja og vilja 

markaðsfræðingar (e. marketers) vera hluti af lífi fólks og þannig auðga upplifun neytenda á 

vörumerki þeirra, í þeim tilgangi að fólk myndi frekari tengingu við vörumerkið (Armstrong 

og Kotler, 2010). 

1.1 Markaðssetning íþrótta 

Markaðssetning íþrótta hefur aukist mikið undanfarna áratugi, sér í lagi með aukinni tilkomu 

nýrra miðla. Notkun margra nýrra miðla er vettvangur fyrir kostun íþrótta og grundvallar 

umfang markaðssamskipta í gegnum íþróttir sem gerir vörumerkjum kleift að miðla 

skilaboðum sínum á áhrifaríkan hátt til neytenda. Auk þess gerir það fyrirtækjum kleift að 

þróa vörumerkjavitund á skömmum tíma á nýjum mörkuðum og veitir þeim einnig ný 

tækifæri (Santomier, 2008). Skilgreint hefur verið að markaðssetning íþrótta er uppbygging 

fylgenda þar sem stuðningsmenn, fjölmiðlar og styrktaraðilar „...borga til að styðja og styrkja 

félagssamtök til hagsbóta fyrir þjóðfélagið og einstaklinga, hópa og samfélagsleg auðkenni 

innan samvinnu- og samkeppnisumhverfisins“ (Ioakimidis, 2010). Lagae (2005) skilgreinir 

markaðssetningu íþrótta þannig að hún komi á eftir rannsóknum og hefðbundnum 

markaðsfræðum. Meiri fágun sé orðin í markaðssetningu íþrótta og þar sem meira er horft til 

markaðssvæða, verðlags, gæða vöru og kynningar (e. Promotion). Þessi aukna fágun 

markaðssetningu íþrótta gerir það að verkum að mörg íþróttalið og íþróttasambönd eru nú 

markaðssett í gegnum auglýsingar, kynningar og fjöldapóst. Tilgangurinn er að byggja upp 

vitund, ímynd og tryggð. Þetta hefur það í för með sér að íþróttafélög geta stuðlað að bætum 

rekstri félagsins, óháð frammistöðu liða þess (Keller o.fl., 2008). 

Markaðsfræði íþrótta sýnir ákveðið notagildi af lögmálum og aðgerðum markaðsfræðinnar. 

Vöru og þjónustu er beint að þátttakendum og áhorfendum íþrótta (Lagae, 2005). Það eru tvær 

leiðir til að vera hluti af  íþróttum, sem iðkandi eða áhorfandi. Markaðssetning íþrótta er 

tvíþætt: Markaðssetning á íþróttum og markaðssetning í gegnum íþróttir (Gísli Eyland, 2007). 

Markaðssetning íþrótta hefur þróast í tvo stóra þætti: Annars vegar er það markaðssetning á 
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íþróttavörum og þjónustu beint til neytenda, hins vegar er það markaðssetning til annarra 

neytenda í gegnum kynningu á íþróttum. Hafa ber þátttakendur og áhorfendur íþrótta í huga 

þegar markaðssetja skal í gegnum íþróttir (Lagae, 2005). Auk þess hefur það ekki farið 

framhjá sjónvarpsáhorfendum að aukist hefur að nota íþróttir til að koma alls kyns varningi á 

framfæri (Mullin, Hardy, og Sutton, 2007). 

Við markaðssetningu íþrótta verður að hafa eiginleika íþróttarinnar í huga þegar margbrotinn 

markaðssetning þeirra er útbúinn. Eins og hver önnur markaðssetning sem gerð er, eru 

neytendur lykillinn. Fylgjendur íþrótta eru ólíkir og koma frá mismunandi svæðum, því eru 

tengsl fólks við íþróttir mismunandi (Lagae, 2005). Því getur reynst krefjandi verkefni að 

útbúa góða markaðssetningu á íþróttum eða í gegnum íþróttir með árangursríkum hætti. 

1.1.1 Markaðssamskipti íþrótta 

Markaðssamskipti íþrótta felast í því hvernig koma má sambandi á við neytendur og samfélög 

til þess að hafa áhrif á vitund, viðhorf og hegðun þeirra. Þegar hugað skal að 

markaðssamskiptum verður að taka tillit til gæða vöru, verðlagi og dreifingu vörunar, því 

þetta eru hlutir sem geta bætt og styrkt vörumerkið. Allir hlutir sem snerta vörumerkið geta 

haft áhrif á hve árangursrík markaðssamskiptin verða (Lagae, 2005). Markaðssamskipti 

fyrirtækja sem tengjast ekki íþróttum en nota íþróttir og íþróttaviðburði til þess að auka 

vörumerkjavirði sín með kostunum. Kostun íþrótta hefur þróast sem vettvangur fyrir 

markaðssamskipti stofnana og fyrirtækja og er orðin mjög spennandi kostur. Stöðugt áreiti 

fjölmiðla, samfélagsmiðla og auglýsinga er sífellt að aukast og horfa fyrirtæki og stofnanir nú 

til kostana íþrótta sem góða leið til að ná athygli fólks (Lagae, 2005). 

Markaðssamskipti í gegnum íþróttir er form af markaðsstefnu sem tengist íþróttum. Fyrirtæki 

tengja vörumerki sín við íþróttir til þess að skapa ímynd vörumerkja og nota 

markaðssamskiptin við að koma sér á framfæri hjá neytendum á vinalegan og félagslegan 

hátt. Fyrirtæki sem tengjast ekki íþróttum líta nú til íþrótta með þeim tilgangi að falla betur að 

viðskiptamarkmiðum þeirra. Upplifun íþrótta getur haft áhrif á hvernig ímynd vörumerkja 

skapast í gegnum kostunina. Íþróttir vekja tilfinningar sem færustu markaðsfræðingar geta 

ekki haft áhrif á, hvorki með auglýsingum né annars konar skilaboðum. Mjög sterkar 

tilfinningar eins og sælu tilfinning, aðdáun, hughrif vegna tilþrifa og dramatískar tilfinningar 

koma fram fyrirvaralaust á meðan íþróttum og kappleikjum stendur. Fólk myndar þessar 

kraftmiklu tilfinningar í gegnum íþróttir og íþróttaviðburði sem fyrirtæki vilja tengja 

vörumerki sitt við (Lagae, 2005). 



6 

 

 

 

Markaðssamskipti geta verið mismunandi og stig þeirra einnig. Mismunandi er hve mikið 

neytendur verða varir við markaðssetningu fyrirtækja og hvaða tengingar fólk hefur til 

ákveðinna vörumerkja. Auk þess er það mismunandi hve neytendur er móttækilegir fyrir því 

sem verður á vegi þeirra. Því er stig markaðssamskipta mismunandi hjá neytendum (Lagae, 

2005). 

1.1.2 Stig markaðssamskipta 

Markaðsfræðingar halda því fram að neytendur fari í gegnum þrjú stig til þess að bregðast við 

kynningum (e. Promotion) sem við koma markaðssetningu fyrirtækja. Þau stig eru vitræn, 

tilfinningaleg og það sem snertir hegðun fólks. Gerð hafa verið tvö stór og vel þekkt líkön 

sem skilgreina hvernig neytendur bregðast við þeim fjölda kynninga sem þeir verða varir við. 

Þetta eru Hiararchy-of-effects líkanið og AIDA líkanið. Sem dæmi þá má nefna gefur 

Hierarchy-of-effects líkanið það til kynna að neytendur fari í gegnum röð þrepa til dæmis 

hugsun, tilfinningar og gjörðir, hvernig neytendur bregðast við hvatningu markaðssamskipta. Í 

vitræna þrepinu er bæting vörumerkjavitundar og þekkingar mikilvæg, á meðan 

tilfinningalega þrepið er til að átta sig á kynningum vörumerkja. Að lokum er það hegðun 

fólks sem hefur áhrif á hvata neytenda til þess að festa kaup á vöru og þjónustu (Lagae, 2005). 

Tafla 1. Stig markaðssamskipta - Líkön 

Þrep Hierarchy-of-effects líkan AIDA líkan 

Vitrænt Vitund Eftirtekt 

 

Þekking 

 Tilfinningalegt Dálæti Áhugi 

 

Valkostir Löngun 

 

Sannfæring 

 Hegðun Festa kaup Aðgerð 

 

Samskiptaaðgerðir eru mismunandi í samræmi við umfang þátttöku neytenda varðandi 

vörumerki. Unnið er með aðstæður sem bjóða upp á bæði háa og lága þátttöku áhorfenda og 

neytenda á íþróttum. Ef þátttaka neytenda er lág, eru gefin merki (e. Cues) sem notuð eru í 

markaðssamskiptum. Þetta eru hefðbundir hlutir sem hafa ákveðna þýðingu til að ná athygli 

neytanda og er þekkt íþróttafólk og afreksfólk oft notað í þessum aðstæðum. Fyrir vöru og 

þjónustu sem hefur háa þátttöku neytanda gerir auðkennandi einkenni gæfu muninn. Vegna 

þessarra auðkennandi einkenna er tenging við íþróttir góð leið til að skapa eftirtektarverða 

ímynd. Þess vegna hefur það aukist mikið að nota skapandi miðla fyrir 

vörumerkjasamsamskipti (e. Brand communication) sem tengja sig við íþróttir (Lagae, 2005). 
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2 Kostun (e. Sponsorship) 

Kostun er meira en föst viðskipti, óeigingirni eða góðverk. Kostun hjálpar fyrirtækjum að 

ávinna sér sérstök samskiptamarkmið (Smith og Taylor, 2004). Kostun er iðulega talin vera 

viðskiptasamkomulag milli tveggja aðila. Styrkjandinn leggur fram fjármuni, vörur, þjónustu 

eða kunnáttu sína. Sá sem styrktur er (einstaklingur, viðburður eða félagssamtök) býður fram 

rétt sinn og tengingu sem styrktaraðilar nýta sér svo til auglýsinga og frekari samskipta 

(Lagae, 2005). Hagfræðilega hefur kostun jákvæð áhrif á fjárhag svo sem hagnað, veltu og 

kostnað og geta einnig aukið vitund, bætt ímynd, hvatningu starfsfólks og mannleg tengsl 

(Nufer og Bühler, 2010). Eitt af aðalmarkmiðum kostunar er að auka og bæta ímynd 

fyrirtækisins eða vörumerkisins. Í gegnum tengingar við athafnir, einstaklinga, félög eða 

viðburði geta fyrirtæki nálgast markhópa sem nú þegar hafa vinsamlegt viðhorf og geta 

þannig yfirfært eftirtektarverða ímynd sína á vörumerki (Davies, 2009). Vörumerkjavitund og 

þróun ímyndar hefur því verið skilgreint sem aðalmarkið kostunar (Smith, 2004). Kostun 

bíður upp á röð atriða, markmiða, kosti og ókosti sem krefst góðrar stjórnunar kunnáttu og 

skilnings. Rannsaka verður markaði og markhópa vel, bæði eigindlega og megindlega. Þannig 

má finna viðeigandi gerð kostunar sem svo er valin og umsamin. Áætlun samþátta í 

samskiptum verða að vera ákveðnir með nákvæmni, einnig þarf fullnægjandi fjármagn til að 

veita heimild á áhrifaríkan hátt eða hámarka heildaráhrif kostunar (Smith og Taylor, 2004). 

2.1 Flokkar og tegundir kostana 

Næstum allir hlutir í okkar samfélagi geta verið skotmark og náð í gegn með kostun. Næstum 

því hvað sem er getur verið styrkt eða kostað af fyrirtækjum eða öðrum félögum, til að mynda 

listir, menntun, íþróttir, samfélög eða útsendingar. Það eina sem kemur í veg fyrir það er 

ímyndunaraflið (Smith og Taylor, 2004). Hvort sem viðburðurinn er stór eða lítill, hvort um 

sé að ræða íþróttir eða annað býður þetta allt upp á árangursríka leið inn í hug mismunandi 

markhópa. Jafnvel innan ákveðinnar íþróttagreinar geta verið raðir af mismunandi styrktar- og 

kostunartækifærum (Smith og Taylor, 2004). Kostanir viðburða bjóða upp á ólíka 

samskiptamöguleika. Með því að tengja sig einhverju ákveðnu og mikilvægu augnabliki í lífi 

neytenda getur þátttaka styrktaraðila á viðburðum víkkað og dýpkað samband þeirra við 

markhóp sinn (Keller o.fl., 2008).  

2.2 Kostir kostunar (e. Advantages of sponsorship) 

Kostir kostunar er margvíslegir og fer í raun og veru eftir því hvaða markmið aðilar og 

stofnanir setja sér. Kostun getur verið hagkvæm kostnaðarlega séð hvað varðar að ná til 
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ákveðinna hópa. Þannig gerir það fyrirtækjum kleift að ná í mjög afmarkaðan markhóp sem 

jafnvel getur reynst mjög erfitt að ná til. Ein ástæða á aukningar kostunar á íþróttum er sú að 

kostun getur náð til stórra og margvíslegra hópa áhorfenda (Yong Jae Ko o.fl., 2008). Kostun 

gerir fyrirtækjum kleift að áorka mörgum mismunandi markmiðum, svo sem að auka vitund, 

byggja eða bæta ímynd, bæta samband sitt við marga ólíka hópa samfélagsins, auka sölu, 

úrtaksgerð og gagnasöfnun, skapa vettvang fyrir nýjan vegsauka (e. promotional material) og 

fara framhjá reglugerðum auglýsinga, o.fl (Smith og Taylor, 2004). 

2.3 Ókostir kostunar (e. Disadvantages of sponsorship) 

Sumir halda því fram að kostun sé lævís og það að hún geri lítið úr listrænum heilindum 

viðburðar. Þá er oft litið til þess vettvangs sem viðkoma heilsu og menntun, sumum finnst þau 

málefni of mikilvæg til að bendla við fyrirtæki og aðrar stofnanir. Þó svo að kostun reynist 

fyrirtækjum hagkvæm fjárhagslega, þá getur það einnig leitt til þess að starfsmenn njóti of 

mikils munaðar og að þeir séu ekki upplýstir um kostunina. Einnig ef um offramboð á 

kostunum eiga sér stað á svipuðum tíma. Í báðum tilvikum, sérstaklega þegar kostunin er 

áberandi, verður að upplýsa starfsfólk svo kostunin sé hagkvæmt kostnaðartæki, það getur 

hjálpað fyrirtækinu að standa og þrífast í framtíðinni (Smith og Taylor, 2004). 

Kostun á keppnisgreinum eða liðum þeirra, svo sem í knattspyrnu, getur haft það í för með sér 

að kasta rýrð á fyrirtæki eða vörur þess vegna aðdáenda mótherjans (Smith og Taylor, 2004). 

Einnig getur það skaðað kostun fyrirtækja ef leikmaður eða einhver aðili tengdur viðkomandi 

liði eða viðburði hegðar sér illa og getur með því skaðað orðspor fyrirtækisins, viðburðarins 

og félagsins. (Nufer og Bühler, 2010).  

2.4 Markmið kostunar (e. Objectives) 

Markmið fyrirtækja, aðila og stofnana geta verið mismunandi. Skýr markmið hjálpa til við að 

einblína á bæði áhrif aukaafurða, það er sölu vegsauki sem tengdur er kjarna kostunarinnar og 

auka markaðsstuðning sem hlýst þegar kostunin er tilkynnt. Kostun getur uppfyllt mörg 

markmið samtímis. Markmið kostunar ná yfir (Smith og Taylor, 2004): 

1. Auka vörumerkjavitund  

2. Byggja ímynd  

3. Bæta eða viðhalda sambönd við viðskiptavini  

4. Auka sölu 

5. Sækja á nýja markaði  

6. Laða að dreifiaðila/ umboðsaðila 
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7. Skapa kynningarefni 

8. Fara framhjá auglýsinga- reglugerðum og bönnum  

9. Fjölbreytileika í nýtingu kostunar 

(Smith og Taylor, 2004) 

2.5 Markhópar (e. Target audience) 

Eins og fram hefur komið þá getur kostun reynst vel til að ná til markhópa sem erfiðara er að 

ná til. Til er tvær gerðir áhorfenda. Fyrst ber að nefna þann sem tekur þátt í viðburðinum og 

hefur þar af leiðandi bein áhrif, og svo er það sá sem verður óbeint fyrir kostun í gegnum 

auglýsingar og fjölmiðlaumfjöllun. Aðalmarkmiðið ætti að vera greinilega tengt 

aðaláhorfendunum. Þess vegna verður að leggjast í rannsóknir sem varða lífstíl, viðhorf, 

hegðunarminnstur, tómstundir, málefni og fleiri þætti sem tilheyra aðalmarkhópnum. Til að 

ákveða hvers konar samskipti er best að eiga við ákveðinn markhóp ber að rannsaka 

markaðinn til að sjá hvar fyrirtækið er staðsett í hugum markhópsins. Út frá því er svo hægt 

að ákveða hvaða samskiptaleið hentar best til að ná til markhópsins (Smith og Taylor, 2004). 

3 Kostun íþrótta (e. Sport sponsorship) 

Kostun íþrótta hefur verið skilgreind í fjölda greina, ritgerða og bóka eftir ýmsa höfunda. 

Flestar skilgreiningar voru gefnar út á níundaáratugnum og snemma á þeim tíunda. Það hefur 

reynst erfitt að finna tímamóta skýringu á kostun íþrótta (e. sports sponsorship) í nýrri ritum, 

jafnvel þótt að eðli kostunar (e. sponsorship) hafi tekið miklum breytingum (Nufer og Bühler, 

2010). Skilgreining Lagae (2005) er að kostun íþrótta sé hvaða viðskiptasamkomulag sem 

felur í sér að bakhjarl sér fyrir samningi um fjármögnun eða öðrum stuðningi til þess að 

mynda tengingu við ímynd bakhjarlsins, vörumerkis eða vöru, og eiginleika kostunar íþrótta, í 

staðinn öðlast fyrirtæki rétt til þess að koma á framfæri tengingu og/eða veita bein eða óbein 

skilaboð fyrir ákveðinn ávinning. 

Kostun íþrótta hefur verið viðurkennt sem þýðingarmikið tól í markaðssamskiptum því kostun 

leitar eftir því að áorka gott umtal um fyrirtækið og/eða vörumerki þess til markhópa í 

gegnum stuðning við starfsemi íþrótta (Gi-Yong Koo, Quarterman, og Jackson, 2006). Kostun 

íþrótta er markaðsleg ákvörðun og fellur undir fjóra megin flokka: Fjölmiðlaumfjöllun, 

mynda sölutekjur, almannatengsl og beint til áhorfaenda (Santomier, 2008). Kostun á 

eftirtektarverðum íþróttum og viðburðum getur reynst árangursríkt markaðstæki fyrir fyrirtæki 

og stofnanir sem vilja auka vitund og ímynd sína (Nufer og Bühler, 2010). Áhrifamáttur 
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kostunar á íþróttir leiðir til þess að auglýsingar verða áfram mjög mikilvægar. Samt sem áður, 

á síðustu áratugum, hafa ný tæki í kynningaráða (e. promotion mix) verið þróuð sem viðbætur 

við auglýsingar (Lagae, 2005). Notkun nýrra miðla er vettvangur í markaðssamskiptum með 

íþróttir og gerir fyrirtækjum kleift að hafa samskipti á árangursríkan hátt við neytendur og 

geta á skömmum tíma byggt upp vitund og boðið einnig upp á ný tækifæri (Santomier, 2008). 

Fyrirtæki geta nýtt sér breiðan flokk vegsauka (e. promotions) líkt og auglýsingar, 

almannatengsl og veiru-markaðssetning (e. Viral-marketing) til þess að koma skilaboðum 

sínum á framfæri (Nufer og Bühler, 2010). Því er haldið fram að kostun íþrótta muni viðhalda 

áframhaldandi sambandi milli nýrra miðla og þeirra aðila sem leggja íþróttum lið með 

vörumerki sínu. Þannig geta styrktaraðilar sem og íþróttafélög aukið samskipti sín í gegnum 

fjölmargar leiðir og þróað þannig vöru og þjónustu til þeirra kjarna viðskiptavina (Santomier, 

2008). 

Hvað sem því líður, er kostun íþrótta (þá meðtalin kostun/styrktarsamningar íþróttaklúbba, 

liða, sambanda, viðburða og einstaklingaíþrótta) ekki aðeins sú mikilvægasta heldur einnig 

vinsælasta leiðin sem fyrirtæki kjósa (Nufer og Bühler, 2010). (Santomier, 2008) segir að í 

stað þess að byggja upp vörumerkjavitund, er uppbygging vörumerkjavirðis mikilvægari 

þáttur í því hvernig vörumerki þróast (e. Mature) og byggja upp skilning fyrir því hvað 

vörumerkið stendur fyrir. Önnur ástæða þess að kostun íþrótta er að vaxa er vegna þess að hún 

skapar ný markaðssamskipta tækifæri fyrir fyrirtæki og/eða vörumerki. 

4 Vörumerkjavirði (e. Brand equity) 

Vörumerkjavirði er það aukna virði sem það gefur vöru og þjónustu. Það má segja að það 

endurspegli; hvað neytendur hugsa, skynja og gera (e. Act),  tillitsemi við vörumerkið, sem og 

verð, markaðshlutdeild og arðsemi þess (Kotler og Keller, 2011). Margbreytileiki bæði 

vörumerkja veitu (e. Brand offerings) og tækifæra í markaðssamskiptum (e. Option) hefur 

aukist síðastliðin ár. Fjöldi árskorana standa nú frammi fyrir markaðsfræðingum vegna þessa 

(Keller o.fl., 2008) og frá sjónarmiði stjórnenda stemdir að fyrir dyrum að mynda 

vörumerkjavitund og ímynd skilar sér í ávöxtun og öðlast auðveldlega hag kostunar (Cornwell 

o.fl., 2001).  

4.1 Vörumerkjavitund (e. Brand awareness) 

Vörumerkjavitund getur oft og tíðum verið tekin sem sjálfsögðum hlut, en getur þó reynst 

þýðingarmikill kostur (Aaker, 2007). Vörumerkjavitund samanstendur af vörumerkjaþekkingu 
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(e. Brand recognition) og vörumerkjaminni (e. Brand recall) (Keller o.fl., 2008) og hefur verið 

skilgreind sem áhrifamikill hluti fyrir neytendur og hvernig ákvörðun þeirra byggist á kaupum 

á vörum (Gi-Yong Koo o.fl., 2006). Eitt af aðalmarkmiðum markaðssetningar er að 

skapa/mynda og viðhalda vörumerkjavitund. Vörumerkjavitund vísar til styrkleika 

vörumerkisins og veru þess í hugum neytenda og er mikilvægur hluti af markaðssamskiptum 

fyrirtækja (Boshoff og Gerber, 2008). Vegna þess hve neytendur verða fyrir ótal mörgum 

markaðsskilaboðum á hverjum degi er mikil áskorun að byggja upp vörumerkjavitund á 

skilvirkan hátt, einkum þegar tekið er tillit til þeirrar klofnunar og ringulreiðar sem fyrir finnst 

í fjölmiðlum og auglýsingamarkaði. Því geta fyrirtæki nú farið framhjá hefðbundnum miðlum 

með því að tengja sig við viðburði, umtal, kynningar og annað sem vekur eftirtekt (Aaker, 

2007). Vörumerkjavitund getur auk þess aukið líkurnar á kaupum á ákveðnu vörumerki 

og/eða vöruflokki sem eru nú þegar í valsetti neytenda. Markaðsfólk og skipuleggjendur 

viðburða leggja því mikla áherslu á aðferðir sem bætir vörumerkjavitund neytenda og 

þátttakenda íþrótta (Gi-Yong Koo o.fl., 2006).  

Vörumerkjavitund hefur veruleg áhrif á neytendahegðun, því neytendur einfalda oft og tíðum 

kauphegðun sína með því að velja vörumerki sem eru þeim kunnugleg. Vörumerkjavitund er 

styrkur vörumerkisins í hugum neytenda og vísar til stærðar og umfangs þess sem neytendur 

muna um vörumerkið og þekkja þær vörur og þjónustu sem vörumerkið stendur fyrir (Boshoff 

og Gerber, 2008). Eins kom fram hér að ofan þá er oftast talað um tvær tegundir af 

vörumerkjavitund, þekkingu og minni/framköllun (e. Recall). Þekking sem tengist getu 

neytenda til að staðfesta fyrri kynni sín af vörumerkinu þegar þeim eru gefin merki. 

Vörumerkjaminni tengist getu neytenda til endurheimta (e. Retrieve) það í minni þegar 

vörumerkinu er gefinn tiltekinn vöruflokkur (Gi-Yong Koo o.fl., 2006).  

Vörumerkjavitund er meira en bara þekking neytenda á nafni vörumerkisins og að hafa séð 

það áður, jafnvel marg oft. Vörumerkjavitund inniheldur einnig tengingu nafns vörumerkisins,  

merkis, og svo mætti áfram telja vissar tengingar í minni. Sérstaklega, þegar byggja á 

vörumerkjavitund verður það fela í sér tengingar til viðskiptavina svo að þeir skilji vöruna eða 

þjónustuna í þeim ákveðna vöruflokki gegn samkeppnisaðilum (Keller o.fl., 2008). Bæði 

vörumerkjavitund og ímynd hafa verið notaðar sem mælir um hvort kostunarstarfsemi hafi 

áunnið sér þau samskiptamarkmið sem leitað var eftir í gegnum kostunarstarfsemi. Því áhrif 

kostunar á vitund hefur jákvæð áhrif á ímynd fyrirtækja (Yong Jae Ko o.fl., 2008).  
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Sköpun vörumerkjavitundar felur í sér að gefa vöru og/eða þjónustu eitthvað auðkenni sem 

tengir saman eiginleika vörumerkisins og vöruflokki þess og sameinar kauphegðun og neyslu 

eða notkun. Frá stefnumiðuðu sjónarmiði, þá er mikilvægt að hafa hátt stig 

vörumerkjavitundar í ýmsum aðstæðum og skilyrðum. Vörumerkjavitund getur verið 

einkennandi í samræmi við breidd og dýpt (Lagae, 2005). 

4.1.1 Breidd og dýpt vitundar 

Dýpt vörumerkjavitundar varðar líkur þess að hluti vörumerkisins mun koma fram í hugum 

neytenda og hversu auðveldalega neytandinn getur dregið það fram í minni sínu. Vörumerki 

sem auðveldlega má kalla fram í minni hafa dýpra stig vörumerkjavitundar en þau sem hafa 

aðeins almenna þekkingu neytenda (Lagae, 2005). 

Breidd vörumerkjavitundar varðar það svið sem snýr að kaupum eða notkun þess þegar hluti 

vörumerkisins kemur fram í hugum neytenda. Breidd vitundar ræðst af stórum hluta af því 

fyrirtæki sem framleiðir ákveðna vöru og minni hennar hjá neytendum (Lagae, 2005). 

 

Mynd 1. Vörumerkjavitund 

4.2 Ímynd vörumerkja (e. Brand imagery) 

Ímyndir vörumerkja eru eins ólíkar og þær eru margar. Ímynd þeirra snertir utanaðkomandi 

eiginleika sem snúa að vöru eða þjónustu, auk þess hvernig vörumerki reynir að mæta 

sálfræðilegum og félagslegum þörfum neytenda (Keller o.fl., 2008). Það er mjög ólíklegt að 

tvær persónur hafi nákvæmlega sömu ímynd af sama vörumerkinu (þar sem engir tveir eru 

eins), en þeirra ímynd gæti þó innihaldið svipaða eiginleika (Chernatony, 2006). Ímynd 

vörumerkja er hvernig fólk hugsar til vörumerkja óhlutbundið, í stað þess hvað vörumerkið 

gerir í raun og veru (Keller o.fl., 2008). Við mat á ímynd vörumerkis verður að taka tillit með 

tengsla neytenda við vörumerkið (Chernatony, 2006).  



13 

 

 

 

Kostunarstarfsemi íþrótta er þeim eiginleikum gædd að áhorfendur geta kallað fram 

kostunaraðila ákveðinna viðburða, því verða fyrirtæki að hugleiða hvaða íþróttir fyrirtækin sjá 

sem arðbæran kost til þess að staðsetja ímynd sína (Gi-Yong Koo o.fl., 2006). Íþróttir umlykja 

(e. Encompasses) ríkt svið (e. Range) virðis og merkja sem láta í ljós ímynd. Íþróttir og/eða 

íþróttasambönd hafa getu til þess að hafa áhrif á hegðun hjá öllum þeim sem tengjast 

íþróttasambandinu, þar með taldir meðlimir, áhorfendur og kostunaraðilar (Yong Jae Ko o.fl., 

2008). Þetta sýnir hvað hægt að áorka í uppbyggingu ímyndar með því að tengja sig 

íþróttastarfsemi á einhvern hátt. Þó að vörumerkjaímynd sé mikilvægur mælir á árangur 

kostunar er þó eitt af aðalmarkmiðum kostunar að auka jákvæða ímynd fyrirtækja (Yong Jae 

Ko o.fl., 2008). Það geta leynst hættur sem ber að líta á þegar farið er út í kostunarstarfsemi. 

Það er alltaf möguleiki á að ímynd fyrirtækja skaðist ef einhver áföll verða. Upp geta komið 

hneykslismál sem hafa áhrif á ímynd fyrirtækja eða vörumerkja (Nufer og Bühler, 2010). 

 

Mynd 2. Vörumerkjavitneskja 

4.3 Vörumerkjaþekking (e. Brand recognition) 

Vörumerkjaþekking lýtur að getu neytenda til að bera kennsl á vörumerki þegar því er gefið 

ákveðið merki. Með öðrum örðum, vörumerkjaþekking krefst þess að neytandi geti með réttu 

greint vörumerki sem viðkomandi hefur heyrt og séð áður (Keller o.fl., 2008). Ein leið til að 

auka vörumerkjaþekkingu er að láta vörumerkið skera sig úr, það er að segja ganga út frá því 

að vera öðruvísi og auðkennandi. Því betur sem vörumerkið er skilgreint, ættu neytendur að 

vera betur færir um að sjá hvort þeir hafi séð einkenni vörumerkisins áður, það er að segja  

hvort það sé þeim kunnuglegt (MacInnis, Shapiro, og Mani, 1999).  
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4.4 Vörumerkjaminni (e. Brand Recall) 

Vörumerkjaminni markast af getu neytenda að kalla fram vörumerki eða fyrirtæki í minni sínu 

við ákveðinn vöruflokk, uppfylltar þarfir innan vöruflokks eða kaup- eða neysluaðstæður. 

Þannig að framköllun vörumerkja krefst þess að neytendur nái með réttu að kalla fram 

vörumerki í minni sínu þegar þeim eru gefin viðkomandi einkenni (Keller o.fl., 2008).  

5 Kostun íþrótta á Íslandi 

Frá og með árinu 1990 fór kostun íþrótta á Íslandi að aukast. Sama má segja um þá þróun sem 

var að myndast í heiminum, sáu fyrirtæki tækifæri í því að skapa markaðssamskipti við 

markhópa í gegnum íþróttir. Þetta hjálpar starfsemi félagsliða, einstaklingum sem og annarri 

starfsemi sem tengist íþróttum. Þar sem rekstraraðstæður geta verið mismunandi hjá félögum 

getur  þetta verið nauðsynleg viðbót til að halda rekstri félagana gangandi og stuðla að því að 

íþróttir þeirra lifi og dafni vel og stuðli að forvarnarvinnu og almennu heilsufari barna, 

unglinga og fullorðinna. 

Á Íslandi hefur það tíðkast að fyrirtæki styrki sérsambönd, félagslið, útsendingar og aðra 

viðburði sem tengjast íþróttum. Deildarkeppni sem og aðrar mótaraðir bera nú nöfn fyrirtækja 

eða vörumerkja og má þar nefna Pepsi-deildina, N1-deildina, Iceland Express-deildina og 

Eimskipmótaröð GSÍ. Ákveðnir viðburðir bera nú nafn vörumerkja eða fyrirtækja, sem dæmi 

má nefna Reykjavíkurmaraþon Íslandsbanka og Shellmótið í knattspyrnu. Einnig hefur það 

færst í aukanna að leikvellir og íþróttahallir/hús beri nafn fyrirtækja, sem dæmi má nefna 

Vodafone-höllin, Schenkerhöllin og Nettó-völlinn.  

Til að undirstrika þessa aukningu í kostun fyrirtækja voru nú fyrir stuttu undirritaðir einhverjir 

umfangsmestu styrktarsamningar í sögu íslensku íþróttahreyfingarinnar, þegar Icelandair 

gerðist aðalstyrktaraðili Íþrótta- og Ólympíusambands Íslands og um leið fjögurra 

sérsambanda innan þess, það er KSÍ, HSÍ, KKÍ og GSÍ. Samningarnir fela í sér margháttað 

samstarf og eru þeir til þriggja ára. Samningurinn sem undirritaður var felur í sér víðtækt 

samstarf Icelandair og þessara íþróttasambanda og meðal annars að öll landslið Íslands og 

keppnisfólk á vegum ÍSÍ  í öllum aldursflokkum karla og kvenna beri nafn Icelandair 

(„Stærsti styrktarsamningur íþróttahreyfingarinnar“, 2012).  

Höfundur mun hér að neðan líta á Knattspyrnusamband Íslands og Körfuknattleikssamband 

Íslands og fyrir yfir það kostunarstarf sem samböndin hafa unnið með undanfarin ár. Farið 
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verður yfir mótaraðir sérsambandanna, það er að segja deildarkeppni, bikarkeppni og 

deildarbikarkeppni.  

5.1 Knattspyrnusamband Íslands (KSÍ) 

Knattspyrnusamband Íslands (KSÍ) er stærsta íþróttasérsambandið innan Íþrótta- og 

Ólympíusambands Íslands (ÍSÍ). Jöfn og stöðug aukning hefur verið á iðkun knattspyrnu á 

Íslandi, frá árinu 1994 til ársins 2009 hefur verið á meðaltali 3,03% aukning iðkenda í 

knattspyrnu (Hagstofa Íslands, e.d.). Öll aðstaða til iðkunar er sífellt að verða betri og gæði 

leikmanna aukast. Þessi þróun hefur svo skilað sér í fjölgun liða í deildarkeppnum á Íslandi. Á 

ársþingi KSÍ árið 2007 var ákveðið að fjölga liðum í þremur efstu deildarkeppnum karla á 

Íslandi úr tíu í tólf og einnig í efstu deild kvenna (Knattspyrnusamband Íslands, 2007). Þessi 

fjölgun hefur haft jákvæð áhrif á deildarkeppni Knattspyrnusambandsins sem og aðrar 

mótaraðir sambandsins. Auk þess hefur áhorfendum fjölgað á leikjum, það sést mjög skýrt á 

eftirfarnadi tölum en 13,7% fjölgun var á meðalaðsókn áhorfenda frá árinu 2009 til 2010 í 

efstu deild karla og um 20% fjölgun hefur verið frá árinu 2000 (Knattspyrnusamband Íslands, 

e.d.). Það eru ekki einu tíðindin því umfjöllun fjölmiðla hefur einnig aukist sem og nýir frétta 

og afþreyingamiðlar sem bera út boðskap KSÍ og knattspyrnunnar í heild sinni hafa bæst við. 

Þetta er engum tilviljunum háð þar sem knattspyrna er vinsælasta íþrótt heims og nýtur 

knattspyrnan hér á Íslandi góðs af þeirri miklu uppsveiflu. Fyrirtæki sjá nú aukin tækifæri í 

íslenskri knattspyrnu og þeirri auknu umfjöllun sem hefur verið undanfarin ár.  

5.1.1 Deildarkeppni KSÍ 

5.1.1.1 Fyrri kostunarstarfsemi 

Knattspyrnusamband Íslands hóf fyrst samstarf við fyrirtæki árið 1987, um styrktarsamstarf á 

deildarkeppni sambandsins var að ræða, það er á efstu deild karla. Efsta deildin hét þá SL-

mótið og var það fyrirtækið Samvinnuferðir Landsýn sem styrkti deildina (Sigmundur Ó. 

Steinarsson, 2011). Að sögn Páls Júlíussonar þáverandi forrmanns KSÍ segir um samvinnu 1. 

deildar og Samvinnuferðir Landsýnað hún hafi gengið vel og það hafi haft mikil áhrif á 

aukningu áhorfenda deildarinnar og hafði hann ekki séð aðra eins uppsveiflu síðan hann hóf 

störf hjá KSÍ (Landsbókasafn Íslands - Háskólabókasafn, 1987). Svo tók við tímabil þar sem 

miklar breytingar voru á deildarkeppni KSÍ. Harpa, Samskip, Íslenskar-getraunir, Trópí og 

Sjóvá Almennar voru vörumerki og fyrirtæki sem kostuðu deildina frá 1991 til 1994. Árið 

1995 var í fyrsta skipti bæði efsta deild karla og kvenna voru kostaðar. Sjóvá kostaði efstu 

deild karla og Mizuno kostaði efstu deild kvenna (Knattspyrnusamband Íslands, e.d.). 
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Landsíminn (síðar Síminn) var fyrsta fyrirtækið sem hóf langtíma samstarf við 

Knattspyrnusambandið og stóð það í fimm ár. Það þótti mikilvægt að fyrirtæki á borð við 

Símann styrkti sterklega við íþróttastarf landsins og að íþróttahreyfingin gegndi mikilvægu 

hlutverki í uppeldi barna og unglinga og stuðlaði einnig að forvarnarstarfi (Síminn, 2002).  

Árið 2003 var það Landsbankinn sem kostaði bæði efstu deild karla og kvenna. Samstarf 

Landsbankans og Knattspyrnusambandsins gekk vel og árið 2005 var ákveðið að endurnýja 

samninga KSÍ og Landsbankans. Eggert Magnússon, þáverandi formaður KSÍ sagði að 

samstarfið hefði gengið frábærlega vel. Einnig að Landsbankinn hafi staðið mjög þétt að baki 

knattspyrnunnar á Íslandi og hafi staðið sig geysilega vel í kynningu á starfsemi sambandsins 

sem knattspyrnan á Íslandi hafi notið góðs af. Aðsóknarmet voru  slegin ár frá ári og stefnt var 

að því að markaðssetja knattspyrnuna enn frekar og njóta sterkrar stöðu Landsbankans. Nýr 

samningur var undirritaður árið 2005 sem gildi til loka 2009 (Morgunblaðið, 2005). Líklegt 

þótti að frekara samstarf milli Landsbankans og KSÍ hefði orðið ef efnahagskreppan hefði 

ekki skollið hér á haustið 2008. 

5.1.1.2 Pepsi deildin – Ölgerðin 

Eftir að kreppan skall á og Landsbankinn féll var ljóst að nýjan kostunaraðila þyrfti. Ölgerðin 

gerðist kostunaraðili og ákveðið var að Pepsi myndi bera nafn efstu deilda í knattspyrnu. 

Samningur var gerður á milli Knattspyrnusambands Íslands, Ölgerðarinnar og Sport Five 

(sem er rétthafi sjónvarpsréttar og nafnaréttar efstu deilda KSÍ). Undirritaður var samningur 

sem gildi frá 2009 til ársins 2011. Samstarfið þótti takast vel til og var samningurinn 

endurnýjaður mill þessara aðila. Nýi samningurinn gildir til ársins 2015. Ölgerðin lítur svo á 

að áhugi á íslenskri knattspyrnu hafi farið stigvaxandi undanfarin ár. Með beinum 

útsendingum, viðameiri fjölmiðlaumfjöllun, vaxandi aðsókn á leiki og auknum gæðum 

knattspyrnunnar, hefur tekist að skapa góða umgjörð í kringum deildarkeppni 

Knattspyrnusambandsins. Það er markmið Ölgerðarinnar að leggja sitt að mörkum til að 

umgjörðin verði sem glæsilegust og styðja undir það góða starf sem hefur þegar verið unnið í 

knattspyrnu hér á landi. Ölgerðin vill að leikir deildarinnar í karla og kvenna flokki sameini 

fjölskyldur, hverfi og bæjarfélög í stuðningi við sitt lið. Ölgerðin telur einnig að starf 

íþróttafélagana sé mjög mikilvægt fyrir allt samfélagið. Það eigi að vera hvatning fyrir unga 

iðkendur knattspyrnu sem sjá afreksfólk Pepsi-deildarinnar að æfa meira og bæta sig. Slíkt 

starf er ómetanlegt  forvarnargildi í starfi íþróttafélaganna (Ölgerðin, 2011). Nýverið var svo 

undirritaður umfangsmikill samningur um sýningarrétt frá Pepsi-deild karla og kvenna fyrir 

komandi tímabil, árið 2012. Samningurinn tryggir meiri og ítarlegri umfjöllun um Pepsi-
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deildirnar. Mikilvægur liður í samningi 365 miðla og Ölgerðarinnar við KSÍ er að 

samningaaðilar muni áfram hlúa sérstaklega að framtíð íslenskrar knattspyrnu 

(Knattspyrnusamband Íslands, 2012). 

5.1.2 Bikarkeppni KSÍ 

Bikarkeppni Knattspyrnasambands Íslands á sér hvað lengstu sögu þegar kemur að kostunum 

hér á Íslandi. Það var Mjólkursamsalan sem styrkti bikarkeppni KSÍ og bar nafnið 

Mjólkurbikar. Það samstarf stóð yfir í tíu ár eða frá árinu 1986 til 1996. (Knattspyrnusamband 

Íslands, e.d.). Árið 1997 gerðist Coca Cola kostunaraðili bikarkeppni KSÍ. Samstarf Coca 

Cola og KSÍ stóð yfir í sex ár eða til ársins 2002. Næstir í röðinni voru VÍSA og bar 

bikarkeppnin nafn Vísa allt til ársins 2010 en árið 2011 var það Valitor sem lagði keppninni 

lið (Knattspyrnusamband Íslands, e.d.).   

5.1.3 Deildarbikarkeppni KSÍ 

Deildarbikarinn er undirbúningsmót fyrir sjálft Íslandsmótið og byrjar yfirleitt í febrúar og 

mars mánuði. Deildarbikarkeppnin hefur undanfarin ár stækkað og fengið meiri umfjöllun í 

fjölmiðlum og þar af leiðandi sáu Íslenskar getraunir tækifæri í að styrkja þá keppni og ber 

keppnin nú nafn Lengjunnar og nefnist Lengjubikarinn. Það var árið 2007 sem Lengjan hóf að 

bera nafn keppninnar og gerir en þann dag í dag. Árið 2008 var gerður áframhaldandi 

samningur KSÍ og Íslenskra getrauna um að Lengjan yrði áframhaldandi styrktaraðili 

deildarbikarsins. Auk þess að veita vinningsliðum í hverri deild verðlaunafé, mismunandi 

mikið eftir styrkleika deildarinnar (Knattspyrnusamband Íslands, 2008).  

5.2 Körfuknattleikssamband Íslands (KKÍ) 

Fyrsta deildarkeppni körfuknattleiks á Íslandi fór fram 1952 en trúboðar og hermenn höfðu 

breitt leikinn út. (Skapti Hallgrímsson, 2001). Samkvæmt vef Hagstofunnar var 

körfuknattleikur sjötta vinsælasta íþrótt landsins ef marka má iðkendatölur Hagstofunnar frá 

árinu 2009. Frá árinu 1994 til ársins 2009 var aukning iðkenda í körfuknattleik um 0,9% á ári 

en frá árinu 2007 hefur verið rúmlega 7% aukning fjölgun iðkenda (Hagstofa Íslands, e.d.).  

Efstu deildir karla og kvenna hafi notið verðskuldaðrar athygli síðastliðin ár vegna gríðarlega 

vel heppnaðar úrslitakeppni KKÍ sem nýtur mikils áhorfs bæði á leikjum liðanna sem og 

sjónvarpsútsendinga. Þessi umgjörð sem KKÍ hefur náð að skapa er öðrum sérsamböndum til 

eftirbreytni og fyrirmyndar. 
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5.2.1 Deildarkeppni KKÍ 

5.2.1.1 Fyrri kostunarstarfsemi KKÍ 

Upphaf þess að fyrirtæki byrjuðu að kosta efstu deild karla í körfuknattleik var árið 1995 

þegar DHL hraðflutningar styrktu Körfuknattleikssambandið. Samstarf KKÍ og DHL stóð í 4 

ár og bar efsta deilda nafnið DHL-deildin.  

Árið 1999 voru það Tæknival og japanski prentaraframleiðandinn Espon sem gerðu samning 

til þriggja ára um samstarf að Epson yrði aðal stuðningsaðili úrvalsdeildar karla og myndi 

bera nafnið Epson-deildin. Samningurinn var metinn á tug milljóna króna og gæfi 

stuðningsaðilanum færi á kynningu Epson vörumerkisins í formi auglýsinga í tengslum við 

deildina og að tengja ímynd greinarinnar. Markaðsstjóri Tæknivals, Gylfi Þórisson sagði að 

fyrirtækið hefði um hríð leitað eftir því að komast að sem kostunaraðili hjá 

íþróttahreyfingunni og lýsti yfir mikilli ánægju með samninginn og sagði að þetta hefði 

gríðarlega mikla þýðingu fyrir Tæknival og þá jákvæðu kynningu sem varan hlyti 

(Morgunblaðið, 1999). 

Intersport var næsta fyrirtæki sem var aðalstuðningsaðili Körfuknattleikssambandsins og árið 

2002 var undirritaður samningur um að Intersport styði við efstu deild karla og kvenna. 

Þriggja ára samningur var ritaður og deildin bar því nafn fyrirtækisins, Intersport-deildin 

(Morgunblaðið, 2002).  

5.2.1.2 Iceland Express  

Frá því 2005 hefur Iceland Express verið aðalstyrktaraðili Körfuknattleikssambands Íslands 

(Körfuknattleikssamband Ísland, 2005). Samstarf KKÍ og Iceland Express hefur verið 

einstaklega gott og ákveðið var að framlengja samstarfsamning þeirra árið 2007. Hannes S. 

Jónsson formaður KKÍ, sagði við undirskriftina að báðir aðilar væru mjög ánægðir með 

samstarfið og ákveðið hafi verð að skrifa undir nýjan samning til fjögra ára og myndigilda út 

tímabilið 2010-2011 (Körfuknattleikssamband Ísland, 2007). Árið 2009 var ákveðið að 

framlengja samstarfið um eitt ár og núverandi samningur rennur út að loknu tímabilinu 2011-

2012. Ekkert er vitað hvort áframhaldandi samstarf verið gert. En við undirritun samningsins 

árið 2009 var KKÍ einstaklega ánægt með hvað Iceland Express hefði gert mikið fyrir 

íþróttina á landinu og stutt vel við starfsemi KKÍ (Körfuknattleikssamband Ísland, 2009).  
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5.2.2 Bikarkeppni KKÍ 

Fyrsti styrktaraðili bikarkeppni KKÍ var Doritos og hófst það samstarf árið 2002. Það var þó 

stutt þar sem Lýsing gerðist styrktaraðili keppninnar árið 2004 og var allt ársins 2008. Árin 

2009 og 2010 var það Subway sem styrkti hana. Það var svo haustið 2010 þegar KKÍ og 

Vífilfell undirrituðu samning um að bikarkeppni KKÍ myndi bera nafnið Powerade-bikarinn. 

KKÍ mat það mikils að hafa öfluga samstarfaðila og mikil ánægja var innan KKÍ, þeir geti í 

framhaldinu breikkað og aukið samstarfið næstu árin við Vífilfell (Vífilfell, 2010). 

5.2.3 Deildarbikar KKÍ (Fyrirtækjabikarinn) 

Körfuknattleikssamband Íslands stendur fyrir móti á fyrri hluta tímabilsins og má líkja þeirri 

bikarkeppni við hraðmót þar sem yfirleitt eru spiluð undanúrslit og úrslitaleikir sömu helgina. 

Keppnin hefur verið nefnd fyrirtækjakeppni KKÍ en þar hafa ýmis fyrirtæki lagt þessari 

keppni lið. Lengjan var fyrst til að styðja við Körfuknattleikssambandið og voru það 

Keflvíkingar sigruðu fyrstir Lengjubikarinn (Morgunblaðið, 1996). Næstu kostunaraðilar voru 

samtök Eggjabænda og styrktu þeir keppnina í tvö ár. Kjörís gerði slíkt hið sama og kostaði 

einnig keppnina í tvö ár. Hópbílar voru styrktaraðilar frá árinu 2003 til 2005 og eftir þeim var 

það Powerade sem varð aðalstyrktaraðili fyrirtækjabikarsins, allt þar til samningur var gerður 

við Lengjuna árið 2010. Fyrirtækjabikarinn ber núna nafn Lengjunnar eða Lengjubikarinn. 
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6 Rannsóknarspurningar 

Í inngangi ritgerðarinnar voru settar fram rannsóknarspurningar sem voru undirstaða 

heimildarvinnu höfundar í fyrri hluta ritgerðarinnar Kostun á eftirtektarverðum íþróttum og 

viðburðum getur reynst árangursríkt markaðstæki fyrir fyrirtæki og stofnanir sem vilja auka 

vitund og ímynd sína (Nufer og Bühler, 2010). Höfundur mun hér að neðan greina frá hver 

vitund og ímynd fyrirtækja og vörumerkja er  sem kosta mótaraðir Knattspyrnusamband 

Íslands og Körfuknattleikssamband Íslands. Rannsóknarspurningarnar voru tvær þar sem um 

tvenns konar atriði var um að ræða. 

Fyrri spurningin snýr að vitund almennings til kostunar á íþróttum hér á landi. Seinni 

spurningin snýr að ímynd almennings á fyrirtækjum eða vörumerkjum sem kosta íþróttir hér á 

landi.  

Rannsóknarspurningarnar eru þessar: 

Hver er vörumerkjavitund fyrirtækja sem kosta keppnisdeildir íþróttasambanda? 

Hver er ímynd fyrirtækja sem kosta keppnisdeildir íþróttasambandanna?  

Gerðar eru tvær tilgátur hvað varðar vitund og ímynd fyrirtækja. Fyrri tilgátan er að karlar 

hafi meiri vitund en konur. Seinni tilgátan er að fólk sem fylgist reglulega með íþróttum hefur 

jákvæðari ímynd á fyrirtækjum sem stunda kostunarstarfsemi. 

Í síðari hluta ritgerðarinnir verður fjallað um þá aðferðarfræði sem höfundur notaðist við og 

greint frá tækjabúnaði, framkvæmd og takmörkunum rannsóknarinnar. Því næst verður greint 

frá helstu niðurstöðum hennar og greint frá tölfræðiprófunum og þau túlkuð. Að lokum er 

umræðukafli þar sem verður fjallað um helstu ályktanir rannsóknarinnar og þær settar í 

samhengi við fræðilega umfjöllun ritgerðarinnar. 
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7 Aðferð 

Rannsóknin er byggð á spurningarlista sem lögð var fyrir rafrænt á samfélagsvefjunum 

Facebook og Twitter og samskiptasíðunni Bland.is. Könnunin var lögð fyrir fólk 19. mars, 

2012 og lauk henni sex dögum síðar, eða 25. mars, 2012. Í þessum kafla verður fjallað um 

þátttakendur, tækjabúnað, rannsóknarsnið, framkvæmd og greint frá takmörkunum 

rannsóknarinnar. 

7.1 Þátttakendur 

Alls tóku 312 manns þátt í rannsókninni. Höfundur bjó til viðburð inn á samfélagssíðunni 

Facebook og bauð þar öllum vinum sínum á viðburðinn sem eru 628 manns. Inni á 

viðburðinum voru upplýsingar um að þetta væri könnun fyrir lokaritgerð höfundar. Sjá mátti á 

viðburðinum hlekk sem leiddi fólk að spurningalistanum. Auk þess benti höfundur 

þátttakendum á að heimilt væri að deila hlekknum áfram til fleiri þátttakenda. Höfundur nýtti 

einnig samfélagsvefinn Twitter þar sem höfundur tísti um rannsóknina og óskaði eftir 

þátttöku. 80 manns eru að fylgja höfundi á Twitter og sáu tístið. Höfundur notaði svokallað 

„hashtag“ við tíst sitt. Það „hashtag“ var #fotbolti og var það gert til þess að ná til fleira fólks, 

því fólk getur séð það á mbl.is. Höfundur notfærði sér einnig samskiptasíðuna Bland.is þar 

sem rannsóknin var birt á spjallsvæði vefsíðunnar. Höfundur reyndi að koma rannsókninni vel 

á framfæri því höfundur vildi fá sem mesta breidd í svörun. 

Þátttakendur voru Íslendingar á öllum aldri af báðum kynjum. Þátttaka var algjörlega valkvæð 

og voru þátttakendur meðvitaðir um þátttöku sína í rannsókninni. Engar hindranir eða 

þvinganir voru við þátttöku rannsóknarinnar, auk þess var engin umbun veitt fyrir þátttöku. 

Um hentugleika úrtak var að ræða og reyndi höfundur að hafa þátttakendur eins fjölbreytta og 

hugsast gat. Þýði þessarar rannsóknar eru allir Íslendingar og úrtakið eru Íslendingar sem nota 

samfélagsvefina Facebook eða Twitter, eða samskiptavefinn Bland.is. 

7.2 Tækjabúnaður 

Flest form rannsókna í félagsvísindum byggja á spurningalistum og er algengt í flestum 

aðferðum í öflun gagna. Spurningalistar eru fjöldi spurninga sem hannaðar eru til að mynda 

gögn sem nauðsynleg eru til að ná þeim markmiðum sem sett eru með rannsókninni 

(McDaniel og Gates, 2005). Styrkur spurningakannana er fyrst og fremst sá að safna má 

fjölbreytum gögnum á skömmum tíma. Helst hefur þeim verið beitt í félagsvísindum og þá 

einna mest í greinum eins og félagsfræði, sálfræði, stjórnmálafræði og markaðsfræði 

(Þorlákur Karlsson, 2003). Þegar rannsaka á viðhorf, skoðanir, hegðun eða ákveðin einkenni 
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þýðis eru spurningalistar gagnleg rannsóknartæki (Creswell, 2008). Hægt er að spyrja um 

ólíka hluti í spurningakönnunum. Þegar spurningarnar eru smíðaðar er mikilvægt að hafa í 

huga um hvað er verið að spyrja. Hægt er að spyrja um atburði, þekkingu, félagslega 

eiginleika og svo mætti lengi telja (Schaeffer og Presser, 2003). Í þessari rannsókn er einblínt 

á að spyrja um vitund og ímynd. 

Höfundur aflaði gagna og útbjó spurningalista sem lagðir voru fyrir ofangreint úrtak. 

Spurningalistinn innihélt 21 spurningu og var settur fram á rafrænu formi. Spurningalistinn 

var lagður fyrir á vefsíðunni Surveymonkey og það var gert til þess að ná til fleiri og 

fjölbreyttari einstaklinga, auk þess sem það auðveldar dreifingu hans. Sjá má spurningalistann 

í viðauka A. Spurningalistinn skiptist í tvo meginhluta, bakgrunnsspurningar og 

rannsóknaspurningar. Spurningalistinn samanstóð af 16 spurningum sem tengdust 

rannsóknarefninu auk fimm bakgrunnsspurninga. Spurningalistinn innhélt ellefu lokaðar 

spurningar þar sem aðeins var hægt að merkja við einn svarmöguleika, fjórar opnar 

spurningar þar sem þátttakendur voru beðnir um að rita svör sín og svo voru sex hálf lokaðar 

spurningar þar sem þátttakendur gátu valið fleiri en einn valmöguleika.  

Við úrvinnslu gagna var notast við tölfræðiforritið SPSS sem býður upp á ýmsar 

tölfræðiprófanir. Þær tölfræðiprófanir sem notaðar voru í þessari rannsókn eru tíðnigreiningar, 

krosstöflur, meðaltöl og t-próf. 

7.3 Rannsóknarsnið 

Rannsóknin er megindleg og rannsóknarsnið hennar lýsandi. Lýsandi rannsóknarsnið skýra 

frá núverandi stöðu mála. Reynt er að lýsa eða skilgreina eitthvað viðfangsefni, oft með því að 

varpa nærmynd af einhverju vandamáli, fólki eða viðburðum með því að afla gagna 

(Blumberg, Cooper, og Schindler, 2011). Til að gera slíkt er sóst eftir því að ná betri skilningi 

á félagslegum veruleika og til þess að varpa athygli til ákveðinna ferla sem geta leitt til 

ályktunar (Flick, Kardoff, og Steinke, 2004). Við gerð megindlegra rannsókna er leitast eftir 

því að mæla mismunandi hluti og geta svo borið þá saman (Gratton og Jones, 2009). 

Samkvæmt Creswell (Creswell, 2007) er megindleg rannsókn ályktun, yfirsýn á mögulegum 

tilgátum og þeim gefið auga. Að rannsaka vandamál sem kannar hópa eða einstaklinga sem 

kennd eru við félagsleg eða mannleg vandamál. Megindlegar rannsóknir falla venjulega í fjóra 

flokka. Þeir eru rannsakaðir með póstsendingum, internetkönnunum, gegnum síma og með 

samtali maður á mann (Gratton og Jones, 2009). Rannsóknin er unnin með því að leiðarljósi 

að athuga vitund og ímynd almennings á kostunarstarfi fyrirtækja á íþróttum.  



23 

 

 

 

7.4 Framkvæmd 

Við framkvæmd rannsóknar byrjaði höfundur að kynna sér aðrar kannanir sem gerðar hafa 

verið þar sem könnuð var vitund og ímynd vörumerkja. Höfundur nálgaðist greinar og annað 

fræðiefni af internetinu, í gagnagrunnum í gegnum vef bókasafns Háskólans í Reykjavík sem 

og á bókasafni Háskólans í Reykjavík. Eftir að hafa farið yfir fjöldann allan af greinum sem 

viðkoma kostun íþrótta, vörumerkjavitund og ímynd vörumerkja var fræðilegi hlutinn unnin 

og í framhaldi af því var unnið að gerð spurningalista sem rannsaka átti vörumerkjavitund og 

ímynd vörumerkja sem kosta mótaraðir íslenskra íþrótta sérsambanda.  

Höfundur ákvað að fara þá leið að velja tvö sérsambönd innan Íþrótta- og Ólympíusambands 

Íslands (ÍSÍ). Þau sérsambönd voru Knattspyrnusamband Íslands (KSÍ) og 

Körfuknattleikssamband Íslands (KKÍ). Ástæða þess var að bæði KSÍ og KKÍ eru með 

svipaðar mótaraðir og leit höfundur svo á að hægt væri að bera sérsamböndin saman á þeim 

grundvelli. Athugað var hvaða vörumerki þátttakendur tengdu við sitthvort sambandið og 

keppnismótaraðir þeirra og hvort það vissi hverjir kostunaraðilar bikarkeppni KSÍ og KKÍ 

væru. Því næst var að athuga ímynd vörumerkja/fyrirtækja sem leggja sérsamböndunum lið. 

Við framkvæmd rannsóknarinnar var gerð megindleg rannsókn. Gerður var spurningalisti sem 

innihélt 21 spurningu. Notast var við hentugleikaúrtak (e. Convenience sampling) þar sem 

spurningalistinn var gerður í rafrænu form og auðvelt að dreifa honum til fólks. Viðburður var 

stofnaður á samfélagssíðunni Facebook þar sem vinum höfundar var boðið á viðburðinn og 

einnig á Twitter sem og á samskiptasíðunni Bland.is þar sem höfundur gerði þráð inn á 

spjallsvæði vefsíðunnar. Alls svörðu 312 manns spurningalistanum. Svörin voru færð inn í 

tölfræðiforritið SPSS og unnið nánar með niðurstöður. Myndir og töflur voru unnar úr frá 

niðurstöðunum sem að lokum voru settar upp í Excel. 

7.5 Takmarkanir 

Það er ýmislegt sem ber að varast við gerð spurningalista. Spurningar mega ekki vera leiðandi 

og röð spurninga verður einnig að vera rétt (Þorlákur Karlsson, 2003). Rannsóknin var opin 

öllum því höfundur var að leita eftir þátttakendum á öllum aldri og af báðum kynjum. Kostir 

þess að setja spurningalista á netið eru þeir að það er fljótlegt, hagkvæmt, sjónrænt aðlaðandi, 

aðgengilegt alls staðar þar sem netsamband er og auki er nafnaleynd. Ókostir þess að setja 

spurningalista á netið eru nokkrir. Þeir hafa takmarkandi alhæfingargildi þar sem ekkert er 

hægt að fylgjast með þátttakendum svara spurningalistanum. Stundum getur verið lítil stjórn á 
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úrtaki, tæknileg vandamál geta komið upp og auðvelt er fyrir fólk að segja nei eða vanda sig 

ekki við þátttöku (Haukur Freyr Gylfason, 2009).  

Það verður að taka spurningalistum á samskiptasíðum og öðrum spjallsíðum með varúð því 

þær geta skekkt niðurstöður á rannsókninni, því rannsakandi hefur minni stjórn á svörun 

þátttakenda, umhverfi og áreiti þeirra við svörun á könnuninni. Auk þess getur það haft áhrif á 

rannsóknina þegar hún er sett á internetið því þá er ekki hægt að stjórna því hvort þátttakendur 

svari öllum spurningum og getur það því einnig haft áhrif á niðurstöðu rannsóknarinnar 

(Haukur Freyr Gylfason, 2009). 
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8 Niðurstaða rannsóknar 

Hér að neðan má sjá helstu niðurstöður rannsóknarinnar. Alls tók tóku 312 manns þátt í 

könnuninni og skiptist svarhlutfall kynja þannig að 61,2% þátttakenda voru konur og 38,8% 

karlar. Flestir þátttakendur voru á aldrinum 26 til 35 ára eða rúmlega helmingur þátttakenda,  

53,8%. Næstflestir voru þátttakendur á aldrinum 16 til 25 ára aldur, 26,6% og þátttakendur á 

aldrinum 36 til 45 ára voru 14,7%. Þátttakendur 46 ára og eldri voru 4,5% og 15 ára eða yngri 

þátttakendur voru aðeins 0,3%. 

8.1 Áhorf á íþróttum 

Til að fá betri sýn á vörumerkjavitund þátttakenda vildi höfundur athuga hvort og hve oft 

þátttakendur fylgdust með íþróttum í hverri viku. Þátttakendur voru spurðir hvort þeir horfðu 

reglulega á íþróttir. 54,8% þátttakenda sögðust fylgjast reglulega með íþróttum og 45,2% 

sögðust ekki fylgjast reglulega með íþróttum. Höfundur ákvað að krosskeyra spurningu 3 til 

þess að sjá muninn á körlum og konum.   

 

Mynd 3. Krosskeyrsla; Fylgist þú reglulega með íþróttum *Hvort ert þú karl eða kona? 

Þátttakendur voru einnig spurðir að því hversu oft í viku þeir fylgdust með íþróttum. 31,1% 

þátttakenda fylgdust aldrei með íþróttum í viku. 29,5% þátttakenda fylgdust einu sinni til 

tvisvar sinnum með íþróttum í viku hverri og 13,1% fylgdust níu sinnum eða oftar með 

íþróttum í hverri viku. 
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Mynd 4. Tíðni áhorfs á íþróttir í viku 

Höfundi þótti einnig forvitnilegt að kanna tíðni áhorfs eftir kynjum. Ákveðið var að 

krosskeyra spurningu 4 og athuga muninn á konum og körlum. Þar kom í ljós að 30,6% karla 

fylgjast með íþróttum níu sinnum eða oftar í hverri viku ólíkt þeim 45,0% kvenna horfir aldrei 

á íþróttir. Heildarniðurstaðan er að karlar horfa mun meira á íþróttir en konur. 

 

Mynd 5. Krosskeyrsla; Tíðni áhorf á íþróttum  *Hvort ert þú karl eða kona? 

Spurt var einnig hvaða íþróttum þátttakendur fylgdust aðallega með. Þar kom í ljós að 

boltaíþróttir er vinsælar á meðal þátttakenda. Flestir þátttakendur, 54,8% þátttakenda  
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aðalllega með knattspyrnu. Næstflestir fylgjast með handknattleik, 40,4% auk þess sem 18,9% 

fylgjast með körfuknattleik.  

 

Mynd 6. Hvaða íþrótt(um) fylgist þú aðallega með? 

8.2 Vitund 

Vörumerkjavitund íþrótta getur verið mismunandi eftir umfangi íþróttar, vinsældum og 

umfjöllun fjölmiðla á henni. Höfundur vildi athuga vitund óháð hvaða vörumerki ætti við og 

voru þátttakendur spurðir hvort þeir vissu hver væri styrktaraðili bikarkeppni 

Knattspyrnusambandsins Íslands og einnig Körfuknattleikssambands Íslands. 34,6% 

þátttakenda sögðust vita hver styrktaraðili bikarkeppni KSÍ væri. Rúmlegur helmingur 

þátttakenda eða 51,9% viss ekki hver það væri. Höfundur ákvað að krosskeyra spurningu 6 og 

athuga hvernig vitund þátttakenda væri eftir því hvort þeir fylgdust með íþróttum eður ei. 

84,4% þátttakenda sem ekki fylgdust reglulega með íþróttum vissu ekki hver styrktaraðili 

bikarkeppni KSÍ væri. Aftur á móti voru vissu 57,3% þeirra sem fylgdust reglulega með 

íþróttum hver styrktaraðili bikarkeppni KSÍ. 
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Mynd 7. Krosskeyrsla; Vitund óháð vörumerki á bikarkeppni KSÍ *Fylgist þú reglulega 

með íþróttum? 

Höfundur ákvað að bera saman svör þátttakenda við spurningar 6 og 7. Spurt var hvort 

þátttakandi vissi hver styrktaraðili bikarkeppni KSÍ væri og einnig KKÍ. Vitundin er meiri á 

bikarkeppni KSÍ eða 34,6% á móti 25,3% KKÍ. Þegar bornir voru saman karlar og konur kom 

í ljós að vitund karla var almennt meiri en kvenna. 58,7% karla töldu sig vita hver 

styrktaraðili bikarkeppni KSÍ væri á móti 19,4% kvenna. Sama má segja með bikarkeppni 

KKÍ þar sem 39,7% töldu sig vita hver  styrktaraðili bikarkeppni KKÍ væri á móti 16,2% 

kvenna. 

 

Mynd 8. Samanburður á almennri vitund bikarkeppni KSÍ og KKÍ 
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Höfundur rannsakaði nánari vitund þátttakenda, spurt var  hvaða vörumerki kæmi fyrst upp í 

huga (e. Top of mind) þeirra þegar þátttakendur heyrðu nefnda efstu deild karla og kvenna í 

knattspyrnu. 62,9% þátttakenda svöruðu því að Pepsi kæmi fyrst upp í huga þeirra. Vitund 

þátttakenda er há eins og svarhlutfallið ber með sér. 5,9% þátttakenda nefna Landsbankann 

þegar þeir heyrðu minnst á efstu deild karla og kvenna. Höfundur krosskeyrði spurningu 8 og 

kom þá í ljós að 71,3% þátttakenda sem fylgdust með íþróttum nefndu Pepsi á móti aðeins 

27,0% sem fylgdust ekki með íþróttum.  

Tafla 2. Hvaða vörumerki kemur fyrst upp í huga þér þegar þú heyrir nefnda efstu deild karla 

og kvenna í knattspyrnu (KSÍ) ? 

Nr. Fyrirtæki / Vörumerki  % 

1 Pepsi 62,9% 

2 Landsbankinn 5,9% 

3 Adidas 3,5% 

4 Coca Cola 3,1% 

5 MS 2,7% 

6 Nike 2,3% 

7 Visa 2,3% 

8 Vodafone 2,0% 

9 N1 1,6% 

10 Arionbanki 1,2% 

 

Höfundur ákvað að spyrja hvaða fleiri vörumerki þátttakendur tengdu við mótaraðir KSÍ, það 

er að segja bikarkeppni og deildarbikarkeppni. Svör þátttakenda voru mun dreifðari við 

spurningu 9 en við spurningu 8. 36,9% þátttakendur voru ekki vissir hverjir kostunaraðilar 

bikarkeppni og deildarbikarkeppni KSÍ væru og nefndu því ekkert fyrirtæki eða vörumerki. 

17,3% þátttakenda nefndu Visa og 15,1% sögðu Lengjan. Þátttakendur nefna réttu 

kostunaraðila KSÍ eins og sjá má í töflunni hér að neðan, hvort það séu núvernadi eða 

fyrrverandi. Valitor var kostunaraðili bikarkeppni KSÍ og Lengjan á deildarbikarkeppninni. 

Ætla má að meiri dreifing sé vegna minni umfjöllunar í fjölmiðlum og það sé meiri ruglingur 

á meðal fólks um hver kostunaraðili mótanna sé.  
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Tafla 3. Hvaða fleiri vörumerki koma upp í hug þinn þegar þú heyrir nefndar fleiri mótaraðir 

(bikarkeppni og deildarbikar) á vegum Knattspyrnusambands Íslands (KSÍ) ? 

Nr. Fyrirtæk / Vörumerki % 

1 Ekki viss 36,9% 

2 Visa  17,3% 

3 Lengjan 15,1% 

4 Valitor 10,6% 

5 MS 7,7% 

6 Pepsi 7,4% 

7 Coca cola 6,7% 

8 Landsbankinn 6,7% 

9 N1 3,8% 

10 Icelandair 2,6% 

 

Höfundur rannsakaði einnig vitund efstu deildar karla og kvenna í körfuknattleik. Spurt var 

hvað kæmi fyrst upp í huga þátttakenda þegar minnst væri á efstu deild karla og kvenna í 

körfuknattleik. 51,2% þátttakenda sögðu Iceland Express. Einnig var könnuð hver vitund á 

efstu deild karla og kvenna í körfuknattleik væri. 51,9% þátttakenda nefndu Iceland Express 

þegar þau heyrðu minnst á efstu deild karla og kvenna í körfuknattleik. Iceland Express hefur 

kostað efstu deild karla og kvenna frá árinu 2005 og ætti því vitund þátttakenda að vera 

nokkur. 

Tafla 4. Hvaða vörumerki kemur fyrst upp í huga þér þegar þú heyrir nefnda efstu deild karla 

og kvenna í körfuknattleik (KKÍ) ? 

Nr. Fyrirtæki / vörumerki % 

1 Iceland Express 51,2% 

2 DHL 9,4% 

3 Powerade 7,6% 

4 Nike 5,9% 

5 Pepsi 2,9% 

6 Henson 1,8% 

7 N/A 1,8% 

8 N1 1,8% 

9 Eimskip 1,2% 

10 Gatorade 1,2% 
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Höfundur ákvað að athuga nánari vitneskju þátttakenda með því að spyrja þá hvaða fleiri 

vörumerki þátttakendur gætu nefnt þegar þeir heyrðu minnst á fleiri mótaraðir KKÍ, það er að 

segja bikarkeppni og deildarbikarkeppni Körfuknattleikssambandsins. 63,8% þátttakenda gátu 

ekki svarað þessari spurningu en 12,2% nefndu Powerade sem sýnir smá vitund. 

Tafla 5. Hvaða fleiri vörumerki koma upp í hug þinn þegar þú heyrir nefndar fleiri mótaraðir 

(bikarkeppni og deildarbikar) á vegum Körfuknattleikssambands Íslands (KKÍ) ? 

Nr. Fyrirtæki / vörumerki % 

1 Ekki viss 63,8% 

2 Powerade 12,2% 

3 Iceland Express 3,6% 

4 Lengjan 3,6% 

5 Visa 1,8% 

6 Eimskip 1,2% 

7 Visa  1,2% 

8 MS 0,9% 

9 Subway 0,9% 

10 Adidas 0,6% 

 

Höfundi þótti einnig áhugavert að kanna hvar þátttakendur yrðu mest varir við 

kostunarstarfsemi þessara fyrirtækja. Hægt var að merkja við fleiri en einn valmöguleika í 

þessari spurningu. Þar kom í ljós að flestir eða 69,9% verða varir við kostunarstarfsemi 

fyrirtækja í sjónvarpsútsendingum. 33,7% þátttakenda sagðust einnig verða varir við kostun 

fyrirtækja á internetinu og 30,1% á auglýsingaskiltum. Höfundur ákvað að krosskeyra 

spurningu 12 og athuga muninn á þátttakendum sem fylgjast reglulega með íþróttum og þeim 

sem gera það ekki. 74,9% þátttakenda sem fylgdust með íþróttum urðu varir við 

kostunarstarfsemi í gegnum sjónarvarpsútsendingar. Auk þess sögðust rúmlega 35% þeirra 

sem fylgdust reglulega með íþróttum verða varir við kostunarstarfsemi á auglýsingaskiltum, 

internetinu og á leikjum viðkomandi íþróttasambands. 63,8% þátttakenda sem fylgdust ekki 

reglulega með íþróttum urðu þó varir við kostun fyrirtækja í gegnum sjónvarpsútsendingar.  
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Mynd 9. Hvar verður þú helst var við kostunarstarfsemi fyrirtækja? *Fylgist þú 

reglulega með íþróttum? 

8.3 Ímynd 

Líkt og fram kemur í textanum hér að framan er eitt af því sem kostun á íþróttum eða öðrum 

viðburðum býður upp á að auka vitund fyrirtækja sem og að skapa ímynd (Nufer og Bühler, 

2010). Höfundur rannsakaði almennt viðhorf þátttakenda til ímynda fyrirtækja sem stunda 

kostunarstarfsemi. Spurt var hvort þátttakendum  teldu kostun fyrirtækja á íþróttastarfsemi 

sérsambandanna (KSÍ og KKÍ) mikilvæga eða lítilvæga fyrir starfsemi sérsambandanna. 

80,4% þátttakenda töldu það vera mjög eða frekar mikilvægt fyrir fyrir starfsemina. Höfundur 

ákvað að krosskeyra spurningu 13 og athuga hvort það væri marktækilegur munur á 

viðhorfum karla og kvenna. Hæsta gildi spurningarinnar var 1 og það lægsta 5. Karlar (M 

=1,51, SE=0,068) töldu kostun íþrótta mikilvæga fyrir starfsemi sérsambandanna en konur 

(M= 1,84, SE=0,069). Samkvæmt tölfræðiprófun voru dreifitölurnar aðskildar. Tölfræðilegur 

munur var til staðar, t(309) = -3,18, P=0,002.  
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Mynd 10. Krosskeyrsla; Telur þú kostun fyrirtækja á íþróttastarfsemi sérsambandanna 

(KSÍ & KKÍ) mikilvæga eða lítilvæga fyrir starfsemi sérsambandanna? 

Þátttakendur voru beðnir um að svara fullyrðingunni hversu sammála eða ósammála þeir væru 

að fyrirtæki sýni samfélagslega ábyrgð stundi það kostunarstarfsemi á íþróttum. Hæsta gildið 

var 1 sem þýddi mjög sammála, 3 þýddi hvorki sammála né ósammála og 5 merkti mjög 

ósammála. Meðaltal M= 2,15, SE= 0,063. 

Algengasta svarið var að þátttakendur voru mjög sammála því að fyrirtæki sem stunda kostun 

íþrótta sýni samfélagslega ábyrgð eða 34,6% auk þess að 32,1% þátttakenda voru frekar 

sammála. 22,4% þátttakenda voru hvorki sammála né ósammála og 10,9% þátttakenda voru 

frekar eða mjög ósammála að fyrirtæki sýni samfélagslega ábyrgð með kostun íþrótta. 

Samkvæmt tölfræðiprófun var t(311) = -13,496, p = 0,000 og sú tilgáta að þátttakendur væru 

sammála þeirri fullyrðingu sem lögð var fyrir stóð. Höfundur ákvað að krosskeyra spurningu 

14 og athuga hvort það væri marktækilegur munur á viðhorfum þeirra sem fylgdust reglulega 

með íþróttum og þeim sem gerðu það ekki. Þeir sem fylgdust reglulega með íþróttum (M= 

1,89, SE=0,076) töldu fyrirtæki sýna samfélagslega ábyrgð með kostunarstarfsemi á íþróttir 

en þeir sem gerðu það ekki (M=2,45, SE=0,099).  Samkvæmt tölfræðiprófun voru dreifitölur 

aðskildar. Tölfræðilegur munur var til staðar, t(310) = -4,54, P=0,000. 
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Mynd 11. Krosskeyrsla; Hversu sammála eða ósammála ertu að fyrirtæki sýna 

samfélagslega ábyrgð stundi það kostunarstarfsemi á íþróttum? *Fylgist þú reglulega 

með íþróttum? 

Þátttakendur voru einnig beðnir um að svara því hvort þeir væru sammála eða ósammála 

þeirri fullyrðingu að fyrirtæki sem stunda kostunarstarfsemi virðast vera farsæl fyrirtæki. 

Hæsta gildið var 1 og merkti mjög sammála og 3 þýddi að þátttakandi væri hlutlaus eða  

hvorki sammála né ósammála. Lægsta gildið var 5 sem merkti mjög ósammála.  

Meðaltal hópsins var M=2,26, SE=0,047. Samkvæmt tölfræðiprófun var meðaltal t(310) = -

15,787, p=0,000. Tilgátan um að þátttakendur væru sammála fullyrðingunni stóðst.  

Höfundur krosskeyrði spurningu 15 til þess að athuga hvort marktækilegur munur væri á 

viðhorfi þátttakenda sem fylgjast reglulega með íþróttum og þeim sem gerðu það ekki.  Þeir 

sem fylgdust reglulega með íþróttum (M=2,18, SE=0,060) töldu fyrirtæki sem kosta íþróttir 

vera farsæl en þeir sem fylgdustsíður með íþróttum (M=2,35, SE=0,074). Samkvæmt 

tölfræðiprófun voru dreifitölur aðskildar. Tölfræðilegur munur var til staðar, t(309) = -1,753, 

p>0,05. Tilgátan um að munur væri á þátttakendum sem fylgdust reglulega með íþróttum og 

þeim sem gera það ekki stóðst ekki.  
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Mynd 12. Krosskeyrsla; Hversu sammála eða ósammála ertu þeirri fullyrðingu að fyrirtæki sem 

stunda kostunarstarfsemi virðast vera farsæl fyrirtæki? *Fylgist þú reglulega með íþróttum? 

Höfundur spurði að lokum hvort þátttakendur væru sammála eða ósammála þeirri fullyrðinu 

að fyrirtæki bæti ímynd sína með því að stunda kostunarstarfsemi íþrótta. Hæsta gildi var 1 

sem þýddi mjög sammála og 3 merkti hlutlaus eða hvorki sammála né ósammála. Lægsta 

gildið var 5 sem merkti mjög ósammála. Meðaltal hópsins var (M=2,07, SE=0,052). 

Höfundur ákvað að krosskeyra spurningu 16 á tvo vegu, annars vegar að athuga hvort 

marktækilegur munur væri á körlum og konum og hins vegar þeim sem fylgjast reglulega með 

íþróttum og þeim sem gera það ekki. Karlar (M=1,91, SE=0,076) töldu fyrirtæki bæta ímynd 

sína með kostunarstarfsemi en konur (M=2,17, SE=0,069). Samkvæmt tölfræðiprófun voru 

dreifitölurnar samræmdar. Tölfræðilegur munur var til staðar,  t(309) =-4,98, P=0,013. 

Tilgátan að munur væri á viðhorfi karla og kvenna stóðst. 

Þátttakendur sem fylgdust reglulega með íþróttum (M=1,89, SE=0,063) töldu fyrirtæki bæta 

ímynd sína með kostunarstarfsemi en þeir þátttakendur sem fylgjast ekki reglulega með 

íþróttum (M=2,28, SE=0,083). Samkvæmt tölfræðiprófun voru dreifitölurnar aðskildar. 

Tölfræðilegur munur var til staðar, t(309)= -3,812, P=0,000. Tilgátan að munur væri á 

viðhorfi þeirra sem fylgjast með íþróttum og þeirra sem fylgjast ekki með reglulega stóðst. 
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Mynd 13. Krosskeyrsla; Hversu sammála eða ósammála ertu því að fyrirtæki bæti 

ímynd sína með því að stunda kostunarstarfsemi íþrótta? *Hvort ert þú karl eða kona? 

**Fylgist þú reglulega með íþróttum? 
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9 Umræða 

Hér á eftir verður farið yfir efnisatriði rannsóknarinnar og niðurstöðurnar teknar saman í 

þremur köflum í samræmi við spurningalistann. Reyna á að draga fram þá mynd sem á við í 

tengslum við rannsóknina og fræðilegan hluta ritgerðarinnar þar sem það á við.  

9.1 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund hefur verið skilgreind sem „vörumerkjaminni og þekking neytenda“ (Yong 

Jae Ko o.fl., 2008) og einnig sem mikilvæur þáttur sem hefur áhrif á kauphegðun neytenda 

(Gi-Yong Koo o.fl., 2006). Vörumerkjavitund vísar til styrkleika vörumerkisins og veru þess í 

hugum neytenda og er mikilvægur hluti af markaðssamskiptum fyrirtækja (Boshoff og 

Gerber, 2008). Neytendur verða fyrir ótal markaðasskilaboðum á hverjum degi og það er því 

mikil áskorun fyrir fyrirtæki að byggja vörumerkjavitund á skilvirkan hátt, sér í lagi þegar 

litið er til fjölda auglýsinga og skilaboða sem auglýst eru og geta ollið ruglingi á meðal fólks. 

Með að því að mynda tengingar við viðburði, kynningar og annað sem vekur eftirtekt geta 

fyrirtæki farið framhjá hinum hefðbundnum miðlum til þess að vekja og auka vitund á sér 

(Aaker, 2007).  

Þegar litið er á vitund þátttakenda í heild sinni þá er vitund fólks almennt góð. Aukin 

umfjöllun fjölmiðla og annarra miðla hefur gert það að verkum að íþróttir hafa notið aukins 

umtals. Ef litið er á hvort sérsambandið fyrir sig þá er munur á vitund fólks. Vitund á efstu 

deild karla og kvenna í knattspyrnu er meiri en í körfuknattleik. Það kemur höfundi ekki á 

óvart þar sem knattspyrna er vinsælasta íþrótt heims og einnig Íslands. Mikið starf hefur verið 

lagt í að skapa umgjörð og gott umtal á efstu deildum karla og kvenna í knattspyrnu. Vefsíður 

á borð við Fótbolti.net og aðrar slíkar eru farnar að fjalla mikið um knattspyrnuna hérna á 

Íslandi sem og annars staðar. Umfjöllun á íslenskri knattspyrnu hefur þó verið einstaklega 

góð, bæði hjá körlum og konum. Umfjöllun netmiðla ásamt sjónvarpsútsendingum og 

sérstakum sjónvarpsþáttum þar sem fjallað er um hverja umferð fyrir sig í bæði karla- og 

kvennaflokki, er til eftirbreytni. Þetta hefur í för með sér aukna vitund á meðal fólks og sýndi 

það sig að vörumerkjavitund á efstu deild karla og kvenna var mjög góð. Karlar hafa tölurvert 

meiri vörumerkjavitund er konur á efstu deild karla og kvenna í knattspyrnu. Það er alveg í 

samhengi við áhorf karla á íþróttir þar sem karlmenn horfa mun meira á íþróttir en konur. 

Umfjöllun helst í hendur við vörumerkjavitund kostunar á knattspyrnumótum KSÍ því mikil 

vitund er á Pepsi-deild karla og kvenna en vörumerkjavitund á kostun bikarkeppni og 

deildarbikar er minni á Pepsi-deildinni. Höfundur telur að minni umfjöllun um bikarkeppni 
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KSÍ og deildarbikar valdi því að minni vitund sé á meðal fólks varðandi kostun þessara móta. 

Vörumerkjavitund kostunaraðila var til staðar en mun meiri óvissa var á meðal fólks og ætla 

má að það sé vegna minni umfjöllunnar í fjölmiðlum, færri aulýsinga og kynninga til 

almennings.  

Þegar litið er á vitund á kostunarstarfsemi á efstu deild karla og kvenna í kvörfuknattleik er 

hún ágæt. Rúmlega helmingur þátttakenda sögðu rétt að Iceland Express kosti efstu deild 

karla og kvenna. Vitund karla er mun meiri heldur en vitund kvenna á kostunarstarfsemi 

fyrirtækja á efstu deild Körfuknattleikssambandsins. Líkt og vörumerkjavitund mótaraða KSÍ 

þá er meiri óvissa um bikarkeppni og deildarbikarkeppni KKÍ. Það sýnir sig best í svörum 

þátttakenda að mikill fjöldi þeirra gat ekki sagt til um hvaða fyrirtæki kosta bikarkeppni og 

deildarbikarkeppni KKÍ. Umfjöllun mótanna er minni og auglýsingarnar einnig færri og því er 

vörumerkjavitund minni eins raun ber vitni. Karfan.is er vefsíða sem fjallar eingöngu um 

körfuknattleik og er sú síða í anda Fótbolta.net. En eins og fram kom í niðurstöðukaflanum 

fylgjast töluvert færri með körfuknattleik heldur en knattspyrnu og telur höfundur það skýri 

minni vitund þátttakenda á mótum Körfuknattleikssambandsins. 

Eitt aðalmarkmið kostunar íþrótta er að áhorfendur muni nafn vörumerkisins sem kostar 

viðburðinnn ;Miklu púðri hefur verið eytt í kostun íþrótta vegna þeirra eiginleika sem veitt er 

að áhorfendum til að þekkja og endurkalla (e. Recall) kostunaraðilann í huganum (Gi-Yong 

Koo o.fl., 2006). Þegar litið er á vörumerkjavitund þátttakenda í heild sinni má sjá að efsta 

deild karla og kvenna í bæði knattspyrnu og körfuknattleik hafa háa vitund. Það helst í hendur 

við umfjöllun miðla og einnig þá kynningu sem deildirnar fá. Þó er vitundin ögn meiri á 

kostun efstu deildar karla og kvenna í knattspyrnu en það orsakast eingöngu vegna hve 

knattspyrnan er vinsæl íþrótt hér á landi sem og annars staðar í heiminum.  

9.2 Vörumerkjaímynd 

Ímynd vörumerkja er það sem kemur fram í hugum neytenda (A. Smith, 2008). Það er mjög 

ólíklegt að tvær persónur hafi nákvæmlega sömu ímynd af sama vörumerkinu, en þeirra 

ímynd gæti innihaldið svipaða eiginleika (Chernatony, 2006). Ímynd vörumerkja er hvernig 

fólk hugsar til vörumerkja óhlutbundið, í stað þess hvað vörumerkið gerir í raun og veru 

(Keller o.fl., 2008). Í heildina virðast þátttakendur íþrótta almennt hafa góða ímynd fyrirtækja. 

Vitund kostunar hefur jákvæð áhrif á ímynd fyrirtækja (Yong Jae Ko o.fl., 2008) og reyna það 

einnig að yfirfæra þá jákvæðu ímynd sem íþróttaviðburðir hafa yfir á vörumerki þess (Nufer 

og Bühler, 2010). 
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Þátttakendur virðast almennt hafa jákvæða ímynd í garð fyrirtækja sem kosta íþróttir. 

Meirihluti þátttakenda er mjög eða frekar sammála þeim fullyrðingum sem höfundur spurði 

um og styðst við það að þátttakendur íþrótta líta almennt jákvæðum augum á fyrirtæki sem 

kosta íþróttir. Samkvæmt niðurstöðum yfirfærist sú jákvæða ímynd íþrótta yfir á ímynd 

fyrirtækja. Fjórar fullyrðingar voru settar fram um ímynd fyrirtækja sem kosta íþróttir og voru 

sjö af hverjum tíu þátttakendum mjög eða frekar sammála fullyrðingunum. Karlar hafa 

jákvæðari ímynd af fyrirtækjum sem kosta íþróttir en konur. Það má tengja við áhorf karla á 

íþróttir, þar sem það er meira en hjá konum og bera þeir því jákvæðari viðhorf til þessara 

fyrirtækja sem stunda kostunarstarf. Sömu sögu er að segja hvað varðar þátttakendur sem 

fylgjast reglulega með íþróttum. Fólk sem fylgist reglulega með íþróttum hefur almennt 

jákvæðari ímynd á fyrirtækjum sem stunda kostunarstarfsemi íþrótta. Bein tengsl hafa jákvæð 

áhrif á vitund fólks og skynjun þess á ímynd kostunaraðila sem er líkleg til að hafa áhrif á 

kauphegðun neytenda (Yong Jae Ko o.fl., 2008). Ímynd vörumerkja einkennist af þremur 

mikilvægum þáttum og þurfa að mynda sterkar, jákvæðar og einstakar tengingar í hugum 

neytenda. Tilgangur fyrirtækja með kostunarstarfi á íþróttum er að reyna ná öllum þessum 

þremur þáttum og geta þannig byggt upp gott vörumerkjavirði (Keller o.fl., 2008). Samkvæmt 

niðurstöðunum hafa fyrirtæki sem stunda kostun íþrótta jákvæða ímynd en athylisvert væri að 

bera það saman við fyrirtæki sem stunda ekki kostun íþrótta. 

Tilgangur ritgerðarinnar var að athuga vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd fyrirtækja sem 

stunda kostun íþrótta á Íslandi og starfsemi þeirra. Athuguð var vitund og ímynd á tveimur 

sérsamböndum innan Íþrótta og Ólympíusambands Íslands (ÍSÍ) og voru það 

Knattspyrnusamband Íslands (KSÍ) og Körfuknattleikssamband Íslands (KKÍ). Miðað við 

niðurstöður rannsóknarinnar var vitund þátttakenda almennt góð á efstu deildum karla og 

kvenna bæði í knattspyrnu og körfuknattleik. Þátttakendur vissu almennt að Pepsi væri 

kostunaraðili efstu deildar karla og kvenna í knattspyrnu og Iceland Express væri 

kostunaraðili efstu deildar í körfuknattleik. Meiri óvissa var um kostun fyrirtækja á 

bikarkeppni og deildarbikarkeppni sérsambandanna þar sem þátttakendur virtust ekki vissir 

um hvaða fyrirtæki og vörumerki stunda kostunarstarfsemina þar. Ímynd fyrirtækja sem kosta 

íþróttir var frekar eða mjög jákvæð hjá þátttakendum og þá sérstaklega á meðal þátttakenda 

sem fylgjast reglulega með íþróttum. Fyrirtæki virðast ná að tileinka sér þá jákvæðu þætti sem 

snúa að íþróttum og yfirfæra þá á vörumerki sín og skapa jákvætt viðhorf hjá almenningi. 

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til það að fyrirtæki sem stunda kostun íþrótta öðlist aukna 

vitund hjá fólki og myndi þannig sterkari tengsl í hugum neytenda. 
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 Ímynd fyrirtækja virðist vera jákvæð stundi það kostunarstarfsemi og virðst hafa jákvæð 

viðhorf þátttakenda. Þegar niðustöðurnar eru skoðaðar í heild sinni virðist kostun íþrótta skila 

aukninni vitund hjá almenningi. Auk þess skapi það góða og jákvæða ímynd fyrirtækja og 

virðast þau hafa náð þeirri jákvæðu tengingu sem íþróttir hafa. Vörumerkjavitund og ímynd 

virðist haldast í hendur við umfjöllun og tíðni áhorfs á íþróttum. Því þurfa fyrirtæki að vanda 

til verka þegar huga á að því að kosta íþróttir og aðra viðburði þeim tengdum.    
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11 Viðauki 

11.1 Viðauki A - Spurningalisti 

Kæri þátttakandi. 

Rannsókn þessi eru unnin af nemanda á þriðja ári í viðskiptafræði við Háskólann í Reykjavík. 

Athuga á viðhorf fólks til fyrirtækja sem kosta íþróttastarf (e. Sport sponsorship). 

Meginmarkmið könnunarinnar er að athuga hver vörumerkjavitund fólks er gagnvart 

fyrirtækjum sem styrkja íþróttir og hver ímynd þessara fyrirtækja er í hugum fólks. 

Leiðbeiningar 

 

Fyllsta trúnaðar verður gætt og ekki verður hægt að rekja svörin til einstakra þátttakenda. 

Vinsamlegast svarið eftir bestu samvisku. Við svörun á spurningunum er ýmist er hægt að 

merkja við einn eða fleiri svarmöguleika. Auk þess eru reitir þar sem þú þarft að rita svar þitt 

í. Í tveimur spurningum er valmöguleikinn annað, æskilegt er að skrifa inn frekari upplýsingar 

ef að hann er valinn. 

1. Hvort ert þú karl eða kona? 

- Merktu aðeins við einn reit –  

 Karl 

 Kona 

2. Hver er þinn aldur? 

- Merktu aðeins við einn reit –  

 15 ára eða  yngri 

 16 – 25 ára 

 26 – 35 ára 

 36 – 45 ára 

 46 – 55 ára 

 56 – 65 ára 

 66 ára og eldri 

3. Fylgist þú reglulega með íþróttum? 

- Merktu aðeins við einn reit  -  Ef svarið er nei getur þú sleppt næstu spurningu. 

 Já 

 Nei 

4. Hversu oft fylgist þú með íþróttum í hverri viku? 

- Merktu aðeins við einn reit 

 Aldrei 

 1 til 2 sinnum 

 3 til 4 sinnum 

 5 til 6 sinnum 

 7 til 8 sinnum 

 9 sinnum eða oftar. 
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5. Hvaða íþrótt fylgist þú aðallega með? 

- Merktu við þá reiti sem eiga við  - 

 Fótbolta 

 Handbolta 

 Körfubolta 

 Golf 

 Hestaíþróttir 

 Formúla 1 

 Bardagaíþróttir 

 Frjálsar íþróttir 

 Önnur íþrótt, þá hver___________________________ 

 

6. Veist þú hvaða fyrirtæki styrkir bikarkeppni Knattspyrnusambands Íslands? 

- Merktu aðeins við einn reit –  

 Já 

 Nei 

 Er ekki viss 

7. Veist þú hvaða fyrirtæki styrkir bikarkeppni Körfuknattleikssambands Íslands? 

- Merktu aðeins við einn reit –  

 Já 

 Nei 

 Er ekki viss 

8. Hvaða vörumerki kemur fyrst upp í huga þér þegar þú heyrir nefnda efstu deild 

karla og kvenna í knattspyrnu? 

- Ritaðu svar þitt hér að neðan - 

Svar:_________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

 

9. Hvaða fleiri vörumerki koma upp í hug þinn þegar heyrir nefndar fleiri 

mótaraðir (bikarkeppni og deildarbikar) á vegum Knattspyrnusambands Íslands 

(KSÍ) ? 

- Ritaðu svar þitt hér að neðan –  

Svar:_________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 



48 

 

 

 

10. Hvaða vörumerki kemur fyrst upp í huga þér þegar þú heyrir nefnda efstu deild 

karla og kvenna í körfuknattleik ? 

- Ritaðu svar þitt hér að neðan - 

Svar:_________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

 

11. Hvaða fleiri vörumerki koma upp í hug þinn þegar þú heyrir nefndar fleiri 

mótaraðir (bikarkeppni og deildarbikar) á vegum Körfuknattleiksambands 

Íslands (KKÍ) ? 

- Ritaðu svar þitt hér að neðan –  

Svar:_________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________

_____________________________________________________________________ 

 

12. Hvar verður þú helst var við kostunarstarfsemi fyrirtækja? 

- Merktu við þá reiti sem eiga við – 

 Dagblöðum og tímaritum 

 Sjónvarpinu 

 Auglýsingaskiltum 

 Leikjum íþróttasambanda 

 Internetinu 

 Annað, hvar þá? 

_______________________________________________________________

_______________________________________________________________ 

 

13. Telur þú kostun fyrirtækja á íþróttastarfsemi sérsambandanna (KSÍ og KKÍ) 

mikilvæga eða lítilvæga fyrir starfsemi sérsambandanna? 

- Merktu aðeins við einn reit  -  

 Mjög mikilvæg 

 Frekar mikilvæg 

 Hvorki mikilvæg né ómikilvægt 

 Frekar lítilvæg 

 Mjög lítilvæg 
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14. Hversu sammála eða ósammála ertu að fyrirtæki sýni samfélagslega ábyrgð 

stundi það kostunarstarfsemi á íþróttastarfi? 

- Merktu aðeins við einn reit –  

 Mjög sammála 

 Frekar sammála 

 Hvorki sammála né ósammála 

 Frekar ósammála 

 Mjög ósammála 

 

15. Hversu sammála eða ósammála ertu þeirri fullyrðingu að fyrirtæki sem stunda 

kostunarstarfsemi virðast vera farsæl fyrirtæki? 

- Merktu aðeins við einn reit –  

 Mjög sammála 

 Frekar sammála 

 Hvorki sammála né ósammála 

 Frekar ósammála 

 Mjög ósammála 

 

16. Hversu sammála eða ósammála ertu því að fyrirtæki bæti ímynd sína með því að 

stunda kostunarstarfsemi á íþróttastarfi? 

- Merktu aðeins við einn reit –  

 Mjög sammála 

 Frekar sammála 

 Hvorki sammála né ósammála 

 Frekar ósammála 

 Mjög ósammála 

 

17. Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ertu að kaupa vörur frá fyrirtækjum sem 

stunda kostunarstarfsemi í íþróttum? 

- Merktu aðeins við einn reit –  

 Mjög líkleg(ur) 

 Frekar líkleg(ur) 

 Hvorki líkleg(ur) né ólíkleg(ur) 

 Frekar ólíkleg(ur) 

 Mjög ólíkleg(ur) 
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18. Merktu við við þau fyrirtæki sem þú telur að séu samstarfaðilar 

Knattspyrnusambands Íslands? 

- Merktu við þá reiti sem þú telur eiga við –  

 

19. Merktu við þau fyrirtæki sem þú telur að séu samstarfaðilar 

Körfuknattleiksambands Íslands? 

- Merktu við þá reiti sem þú telur eiga við -  

 

 

Arion banki (  )

Borgun (  )

Coca Cola (  )

Hekla (  )

Icelandair (  )

Landsbankinn (  )

Lengjan (  )

N1 (  )

Olís (  )

Pepsi - Ölgerðin (  )

Síminn (  )

Sjóvá (  )

Stöð2 Sport (  )

Útilíf (  )

Valitor (  )

Vís (  )

Vodafone (  )

Actavis (  )

Arion banki (  )

Eimskip (  )

Hertz (  )

Hópbílar (  )

Iceland Express (  )

Lengjan (  )

Mountain Dew - Ölgerðin (  )

MP banki (  )

N1 (  )

Peak.is (  )

Powerade - Vífilfell (  )

Samskip (  )

Skeljungur (  )

Spalding (  )

Subway (  )

Vís (  )

Vodafone (  )



51 

 

 

 

20. Hvaða fjögur (4) orð að listum hér að neðan finnst þér best lýsa Pepsi? 

- Veldu þá reit sem eiga við -  

 

21. Hvaða fjögur (4) orð að listum hér að neðan finnst þér best lýsa Lengjunni 

(1X2)? 

- Veldu þá reit sem eiga við –  

 

Þakka þér kærlega fyrir þátttökuna 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Árangursríkt (  ) Kraftmikið (  ) Samvinnuþýður (  )

Áreiðanlegt (  ) Kvenlegt (  ) Samviskusamt (  )

Dýrt (  ) Markvisst (  ) Skapandi (  )

Einlægt (  ) Nútímalegt (  ) Skilvirkt (  )

Gamaldags (  ) Nýjungagjarnt (  ) Slæmt (  )

Greindur (  ) Opinskár (  ) Vandað (  )

Hæfileiki (  ) Óáreiðanlegt (  ) Vingjarnlegt (  )

Karlmannlegt (  ) Óvandað (  ) Þægilegt (  )

Árangursríkt (  ) Kraftmikið (  ) Samvinnuþýður (  )

Áreiðanlegt (  ) Kvenlegt (  ) Samviskusamt (  )

Dýrt (  ) Markvisst (  ) Skapandi (  )

Einlægt (  ) Nútímalegt (  ) Skilvirkt (  )

Gamaldags (  ) Nýjungagjarnt (  ) Slæmt (  )

Greindur (  ) Opinskár (  ) Vandað (  )

Hæfileiki (  ) Óáreiðanlegt (  ) Vingjarnlegt (  )

Karlmannlegt (  ) Óvandað (  ) Þægilegt (  )
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11.2 Viðauki B – Kostun KSÍ 

Hér má sjá lista yfir þau fyrirtæki sem hafa kostað mótaraðir Knattspyrnusamband Íslands, 

allt frá því kostunarstarfsemi byrjaði. 

Tafla 6. Yfirlit yfir kostun fyrirtækja á mótaraðir Knattspyrnasamband Íslands 

 

 

 

 

 

 

 

Ár

Karlar Konur Karlar Konur Karlar Konur

1986 - - Mjólkursamsalan - - -

1987 Samvinnuferðir Landsýn - Mjólkursamsalan - - -

1988 Samvinnuferðir Landsýn - Mjólkursamsalan - - -

1989 Harpa - Mjólkursamsalan - - -

1990 Harpa - Mjólkursamsalan - - -

1991 Samskip - Mjólkursamsalan - - -

1992 Samskip - Mjólkursamsalan - - -

1993 Íslenskar getraunir - Mjólkursamsalan - - -

1994 Trópí - - -

1995 Sjóvá  Almmenra Mizuno - -

1996 Sjóvá  Almmenra Mizuno - -

1997 Sjóvá  Almmenra Stofndeildin - -

1998 Landssíminn Meistaradeild - -

1999 Landssíminn Meistaradeild - -

2000 - -

2001 - -

2002 - -

2003 - -

2004 - -

2005 - -

2006 - -

2007

2008

2009

2010

2011

2012 Óráðið Óráðið Lengjan - 1X2

VÍSA

VÍSA

Valitor

Lengjan - 1X2

Lengjan - 1X2

Lengjan - 1X2

Lengjan - 1X2

Lengjan - 1X2

VÍSA

VÍSA

VÍSA

VÍSA

VÍSA

Landssíminn

Síminn

Síminn

Síminn

Mjólkursamsalan

Mjólkursamsalan

Mjólkursamsalan

Coca Cola 

Coca Cola 

Coca Cola 

Coca Cola 

Coca Cola 

Coca Cola 

VÍSA

Pepsí - Ölgerðin

Pepsí - Ölgerðin

Pepsí - Ölgerðin

Pepsí - Ölgerðin

Landsbankinn

Landsbankinn

Landsbankinn

Landsbankinn

Landsbankinn

Knattspyrnusamband Íslands
DeildarbikarDeildarkeppni Bikarkeppni
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11.3 Viðauki C – Kostun KKÍ 

Hér má sjá lista yfir þau fyrirtæki sem hafa kostað mótaraðir Körfuknattleikssamband Íslands, 

allt frá því kostunarstarfsemi byrjaði. Við þetta má bæta að KKÍ hefur staðið fyrir stjörnuleik 

karla og kvenna og hefur þar Sprite yfirleitt kostað þann leik auk annarra fyrirtækja sem bæst 

hafa við.  

Tafla 7. Yfirlit yfir kostun fyrirtækja á mótaraðir Körfuknattleikssamband Íslands 

 

11.4 Viðauki D – Tíðnitöflu 

 
Tafla 8. Spurning 1. 

Hvort ert þú karl eða kona? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Karl 121 38,8 38,8 38,8 

Kona 191 61,2 61,2 100,0 

Total 312 100,0 100,0  

 

 

Ár Karlar Konur Karlar Konur Karlar Konur

1995 DHL - - - - -

1996 DHL - - - Lengjan -

1997 DHL - - - Lengjan -

1998 DHL - Renault - Lengjan -

1999 EPSON - - - Eggjabændur -

2000 EPSON - - - Eggjabændur -

2001 EPSON - - - Kjörís Kjörís

2002 Intersport Intersport Doritos Doritos Kjörís Kjörís

2003 Intersport Intersport Doritos Doritos Hópbílar Hópbílar

2004 Intersport Intersport Lýsing Lýsing Hópbílar Hópbílar

2005 Iceland Express Iceland Express Lýsing Lýsing Hópbílar Hópbílar

2006 Iceland Express Iceland Express Lýsing Lýsing Powerade Powerade

2007 Iceland Express Iceland Express Lýsing Lýsing Powerade Powerade

2008 Iceland Express Iceland Express Lýsing Lýsing Powerade Powerade

2009 Iceland Express Iceland Express Subway Subway Powerade Powerade

2010 Iceland Express Iceland Express Subway Subway Lengjan Lengjan

2011 Iceland Express Iceland Express Powerade Powerade Lengjan Lengjan

2012 Iceland Express Iceland Express Powerade Powerade Lengjan Lengjan

Deildarkeppni Bikarkeppni Deildarbikar

Körfuknattleikssamband Íslands
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Tafla 9. Spurning 2. 

Hver er þinn aldur? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

15 ára eða yngri 1 ,3 ,3 ,3 

16 – 25 ára 83 26,6 26,6 26,9 

26 – 35 ára 168 53,8 53,8 80,8 

36 – 45 ára 46 14,7 14,7 95,5 

46 – 55 ára 8 2,6 2,6 98,1 

56 – 65 ára 6 1,9 1,9 100,0 

Total 312 100,0 100,0  

 

 
Tafla 10. Spurning 3. 

Fylgist þú reglulega með íþróttum? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Já 171 54,8 54,8 54,8 

Nei 141 45,2 45,2 100,0 

Total 312 100,0 100,0  

 
Tafla 11. Spurning 4. 

Hversu oft fylgist þú með íþróttum í viku? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Aldrei 97 31,1 31,1 31,1 

1 til 2 sinnum 92 29,5 29,5 60,6 

3 til 4 sinnum 39 12,5 12,5 73,1 

5 til 6 sinnum 25 8,0 8,0 81,1 

7 til 8 sinnum 18 5,8 5,8 86,9 

9 sinnum eða oftar. 41 13,1 13,1 100,0 

Total 312 100,0 100,0  
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Tafla 12. Spurning 5. 

 Hvaða íþrótt 

fylgist þú 

aðallega 

með? 

Fótbolt

a 

Handbolta Körfubolta Golf Hesta 

íþróttir 

Formúl

a 1 

Bardag

a 

íþróttir 

Frjálsar 

íþróttir 

N 
Valid 0 171 126 59 30 10 18 13 22 

Missing 312 141 186 253 282 302 294 299 290 

 

Tafla 13. Spurning 6. 

Veist þú hvaða fyrirtæki styrkir bikarkeppni Knattspyrnusambands Íslands 

(KSÍ) ? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Já 108 34,6 34,6 34,6 

Nei 162 51,9 51,9 86,5 

Er ekki viss 42 13,5 13,5 100,0 

Total 312 100,0 100,0  

 
Tafla 14. Spurning 7. 

Veist þú hvaða fyrirtæki styrkir bikarkeppni Körfuknattleikssambands Íslands 

(KKÍ) ? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Já 79 25,3 25,3 25,3 

Nei 191 61,2 61,2 86,5 

Er ekki viss 42 13,5 13,5 100,0 

Total 312 100,0 100,0  

 

Tafla 15. Spurning 12. 

 Hvar verður þú 

helst var við 

kostunarstarfsem

i fyrirtækja? 

Dagblöðum 

og tímaritum 

Sjónvarps 

útsendinu 

Auglýsinga 

skiltum 

Á leik viðkomandi 

íþróttasambands 

Internetinu 

N 
Valid 0 83 218 94 76 105 

Missing 312 229 94 218 236 207 

 

 

 



56 

 

 

 

Tafla 16. Spurning 13. 

Telur þú kostun fyrirtækja  á íþróttastarfsemi sérsambandanna (KSÍ & KKÍ) mikilvæga eða 

lítilvæga fyrir starfsemi sérsambandanna? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Mjög mikilvæg 163 52,2 52,4 52,4 

Frekar mikilvæg 88 28,2 28,3 80,7 

Hvorki mikilvægt né lítilvægt 52 16,7 16,7 97,4 

Frekar lítilvæg 3 1,0 1,0 98,4 

Mjög lítilvæg 5 1,6 1,6 100,0 

Total 311 99,7 100,0  

Missing System 1 ,3   

Total 312 100,0   

 
Tafla 17. Spurning 14. 

Hversu sammála eða ósammála ertu að fyrirtæki sýna samfélagslega ábyrgð stundi það 

kostunarstarfsemi á íþróttum? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Mjög sammála 108 34,6 34,6 34,6 

Frekar sammála 100 32,1 32,1 66,7 

Hvorki sammála né 

ósammála 
70 22,4 22,4 89,1 

Frekar ósammála 18 5,8 5,8 94,9 

Mjög ósammála 16 5,1 5,1 100,0 

Total 312 100,0 100,0  
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Tafla 18. Spurning 15. 

Hversu sammála eða ósammála ertu þeirri fullyrðingu að fyrirtæki sem stunda 

kostunarstarfsemi virðast vera farsæl fyrirtæki? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Mjög sammála 55 17,6 17,7 17,7 

Frekar sammála 138 44,2 44,4 62,1 

Hvorki sammála né 

ósammála 
106 34,0 34,1 96,1 

Frekar ósammála 7 2,2 2,3 98,4 

Mjög ósammála 5 1,6 1,6 100,0 

Total 311 99,7 100,0  

Missing System 1 ,3   

Total 312 100,0   

 
Tafla 19. Spurning 16. 

Hversu sammála eða ósammála ertu því að fyrirtæki bæti ímynd sína með því að stunda 

kostunarstarfsemi íþrótta? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Mjög sammála 90 28,8 28,9 28,9 

Frekar sammála 134 42,9 43,1 72,0 

Hvorki sammála né 

ósammála 
67 21,5 21,5 93,6 

Frekar ósammála 15 4,8 4,8 98,4 

Mjög ósammála 5 1,6 1,6 100,0 

Total 311 99,7 100,0  

Missing System 1 ,3   

Total 312 100,0   
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Tafla 20. Spurning 17. 

Hversu líkleg(ur) eða ólíkleg(ur) ertu að kaupa vörur frá fyrirtækjum sem stunda 

kostunarstarfsemi við íþróttir? 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Mjög líkleg(ur) 33 10,6 10,6 10,6 

Frekar líkleg(ur) 68 21,8 21,9 32,6 

Hvorki líkleg(ur) né 

ólíkleg(ur) 
189 60,6 61,0 93,5 

Frekar ólíkleg(ur) 10 3,2 3,2 96,8 

Mjög ólíkleg(ur) 10 3,2 3,2 100,0 

Total 310 99,4 100,0  

Missing System 2 ,6   

Total 312 100,0   

 
Tafla 21. Spurning 18 

Merktu við þau fimm (5) fyrirtæki sem þú telur að séu samstarfaðilar Knattspyrnusambands Íslands (KSÍ)? 

  
Arion 
banki Borgun 

Coca 
Cola Hekla Icelandair 

Íslands 
banki 

Lands 
bankinn Lengjan N1 

N Valid 79 63 91 39 170 24 121 129 95 

Missing 25,3% 20,2% 29,2% 12,5% 54,5% 7,7% 38,8% 41,3% 30,4% 

  Olís 
Pepsí - 
Ölgerðin Síminn Sjóvá 

Stöð2 
Sport Útilíf Valitor VÍS Vodafone 

N Valid 21 193 64 49 105 17 104 51 58 

Missing 6,7% 61,9% 20,5% 15,7% 33,7% 5,4% 33,3% 16,3% 18,6% 

 
Tafla 22. Spurning 19. 

Merktu við þau fimm (5) fyrirtæki sem þú telur að séu samstarfaðilar Körfuknattleiksambands Íslands (KKÍ)? 

  Actavis 
Arion 
banki Eimskip Hertz Hópbílar 

Iceland 
Express Lengjan 

Mountain 
Dew – 

Ölgerðin MP banki 

N Valid 100 57 95 75 37 199 76 48 27 

Missing 32,1% 18,3% 30,4% 24,0% 11,9% 63,8% 24,4% 15,4% 8,7% 

  N1 Peak.is 
Powerade 
- Vífilfell Samskip Skeljungur SPALDING Subway VÍS Vodafone 

N Valid 54 41 155 55 59 50 89 56 50 

Missing 17,3% 13,1% 49,7% 17,6% 18,9% 16,0% 28,5% 17,9% 16,0% 
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11.5 Viðauki E – Krosskeyslur 

Fylgist þú reglulega með íþróttum? 

  Karlar Konur Heild 

Valid Já 106 87,6% 121 65,1% 171 54,8% 

Nei 15 12,4% 65 34,9% 141 45,2% 

Total 121 100% 186 100% 312 100% 

 

Hversu oft fylgist þú með íþróttum í viku? 

  Karlar Konur Heild 

Valid 

Aldrei 11 9,1% 86 45,0% 97 31,1% 

1 til 2 sinnum 22 18,2% 70 36,6% 92 29,5% 

3 til 4 sinnum 21 17,4% 18 9,4% 39 12,5% 

5 til 6 sinnum 17 14,0% 8 4,2% 25 8,0% 

7 til 8 sinnum 13 10,7% 5 2,6% 18 5,8% 

9 sinnum eða oftar. 37 30,6% 4 2,1% 41 13,1% 

Total 121 100% 191 100% 312 100,0% 

 

Hvaða íþrótt fylgist þú aðallega með? 

  Karlar Konur Heild 

Valid Fótbolti 106 87,6% 65 34,0% 171 54,8% 

  Handbolti 46 38,0% 80 41,9% 126 40,4% 

  Körfubolti 36 29,8% 23 12,0% 59 18,9% 

  Golf 24 19,8% 6 3,1% 30 9,6% 

  Hestaíþróttir 2 1,7% 8 4,2% 10 3,2% 

  Formúla 1 13 10,7% 5 2,6% 18 5,8% 

  Bardagaíþróttir 12 9,9% 1 0,5% 13 4,2% 

  Frjálsar íþróttir 4 3,3% 18 9,4% 22 7,1% 

  Total 121  191  312  

 

Veist þú hvaða fyrirtæki styrkir bikarkeppni Knattspyrnusambands Íslands (KSÍ) ? 

  
Karlar Konur Heild Reglulegt áhorf 

Ekki reglulegt 
áhorf 

 Veit 71 58,7% 37 19,4% 108 34,6% 98 57,3% 10 7,1% 

Veit ekki 30 24,8% 132 69,1% 162 51,9% 43 25,1% 119 84,4% 

Er ekki viss 20 16,5% 22 11,5% 42 13,5% 30 17,5% 12 8,5% 

Total 121 100% 191 100% 312 100% 171 100% 141 100% 
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Veist þú hvaða fyrirtæki styrkir bikarkeppni Körfuknattleikssambands Íslands (KKÍ) ? 

  
Karlar Konur Heild 

Reglulegt 
áhorf 

Ekki reglulegt 
áhorf 

 Veit 48 39,7% 31 16,2% 79 25,3% 68 39,8% 11 7,8% 

Veit ekki 51 42,1% 140 73,3% 191 61,2% 69 40,4% 122 86,5% 

Er ekki viss 22 18,2% 20 10,5% 42 13,5% 34 19,9% 8 5,7% 

Total 121 100% 191 100% 312 100% 171 100% 141 100% 

 

  
Karlar Konur Heild 

Reglulegt 
áhorf 

Ekki 
reglulegt 

áhorf 

Dagblöðum og tímaritum 31 25,6% 52 27,2% 83 26,6% 45 26,3% 38 27,0% 
Sjónvarpsútsendingum 92 35,2% 126 38,3% 218 36,9% 128 74,9% 43 30,5% 
Auglýsingaskiltum 42 16,1% 52 15,8% 94 15,9% 63 36,8% 108 76,6% 
Á leik viðkomandi 
íþróttasambands 

39 14,9% 37 11,2% 76 12,9% 60 35,1% 111 78,7% 

Internetinu 50 19,2% 55 16,7% 105 17,8% 64 37,4% 107 75,9% 
Búningar liða 2 0,8% 4 1,2% 6 1,0% 5 2,9% 1 0,7% 
Útvarp 4 1,5% 1 0,3% 5 0,8% 3 1,8% 2 1,4% 
Fréttir 0 0,0% 1 0,3% 1 0,2% 

 
0,0% 1 0,7% 

Fótboltaspjöld 0 0,0% 1 0,3% 1 0,2% 
 

0,0% 1 0,7% 
Deild 1 0,4% 0 0,0% 1 0,2% 1 0,6% 

 
0,0% 

Total 121 
 

191 
 

312 
 

171 
 

141 
 

 

Telur þú kostun fyrirtækja  á íþróttastarfsemi sérsambandanna (KSÍ & KKÍ) mikilvæga eða lítilvæga 
fyrir starfsemi sérsambandanna? 

  
Karlar Konur Heild 

Reglulegt 
áhorf 

Ekki reglulegt 
áhorf 

Mjög mikilvæg 73 60,3% 90 47,1% 163 52,2% 108 63,2% 55 39,0% 
Frekar mikilvæg 37 30,6% 51 26,7% 88 28,2% 45 26,3% 43 30,5% 
Hvorki mikilvægt né lítilvægt 9 7,4% 43 22,5% 52 16,7% 16 9,4% 36 25,5% 
Frekar lítilvæg 1 0,8% 2 1,0% 3 1,0% 0 0,0% 3 2,1% 
Mjög lítilvæg 1 0,8% 4 2,1% 5 1,6% 2 1,2% 3 2,1% 
Total 

    
311 99,7% 

    
Missing 

  
1 0,5% 1 0,3% 

  
1 0,7% 

Total 121 100% 191 100% 312 100% 171 100% 141 100% 
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Hversu sammála eða ósammála ertu að fyrirtæki sýna samfélagslega ábyrgð stundi það 
kostunarstarfsemi á íþróttum? 

  
Karlar Konur Heild 

Reglulegt 
áhorf 

Ekki reglulegt 
áhorf 

Mjög sammála 54 44,6% 54 28,3% 
108 34,6% 75 43,9% 33 23,4% 

Frekar sammála 42 34,7% 58 30,4% 100 32,1% 55 32,2% 45 31,9% 
Hvorki sammála né ósammála 15 12,4% 55 28,8% 70 22,4% 29 17,0% 41 29,1% 
Frekar ósammála 8 6,6% 10 5,2% 18 5,8% 8 4,7% 10 7,1% 
Mjög ósammála 2 1,7% 14 7,3% 16 5,1% 4 2,3% 12 8,5% 
Total 121 100% 191 100% 

312 100% 171 100,0% 141 100,0% 

 

Hversu sammála eða ósammála ertu þeirri fullyrðingu að fyrirtæki sem stunda kostunarstarfsemi virðast 
vera farsæl fyrirtæki? 

  
Karlar Konur Heild 

Reglulegt 
áhorf 

Ekki 
reglulegt 

áhorf 

Mjög sammála 25 20,7% 30 15,7% 55 17,6% 30 17,5% 25 17,7% 
Frekar sammála 59 48,8% 79 41,4% 138 44,2% 86 50,3% 52 36,9% 
Hvorki sammála né ósammála 31 25,6% 75 39,3% 106 34,0% 49 28,7% 57 40,4% 
Frekar ósammála 4 3,3% 3 1,6% 7 2,2% 3 1,8% 4 2,8% 
Mjög ósammála 1 0,8% 4 2,1% 5 1,6% 2 1,2% 3 2,1% 
Total 120 99,2% 

  
311 99,7% 

    
System 1 0,8% 

  
1 0,3% 1 0,6% 

  
  121 100,0% 191 100,0% 312 100% 171 100% 141 100% 

 

Hversu sammála eða ósammála ertu því að fyrirtæki bæti ímynd sína með því að stunda 
kostunarstarfsemi íþrótta? 

  
Karlar Konur Heild 

Reglulegt 
áhorf 

Ekki 
reglulegt 

áhorf 

Mjög sammála 41 33,9% 49 25,7% 90 28,8% 58 33,9% 32 22,7% 
Frekar sammála 55 45,5% 79 41,4% 134 42,9% 80 46,8% 54 38,3% 
Hvorki sammála né ósammála 18 14,9% 49 25,7% 67 21,5% 25 14,6% 42 29,8% 
Frekar ósammála 6 5,0% 9 4,7% 15 4,8% 6 3,5% 9 6,4% 
Mjög ósammála 0 0,0% 5 2,6% 5 1,6% 1 0,6% 4 2,8% 
Total 120 99,2% 

  
311 99,7% 

    
System 1 0,8% 

  
1 0,3% 1 0,6% 

  
  121 100% 191 100% 312 100% 171 100% 141 100% 
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11.6 Viðauki F – T-próf 

 
Tafla 23. Hversu sammála eða ósammála ertu að fyrirtæki sýna samfélagslega ábyrgð stundi það kostunarstarfsemi á 

íþróttum? 

Group Statistics 

Fylgist þú reglulega 
með íþróttum? N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

  Já 171 1,50 ,762 ,058 

Nei 140 1,97 ,967 ,082 

 

Independent Samples Test 

Telur þú kostun 
fyrirtækja  á 
íþróttastarfsemi 
sérsambandann
a (KSÍ & KKÍ) 
mikilvæga eða 
lítilvæga fyrir 
starfsemi 
sérsamband-
anna? 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

Equal variances 
assumed 

5,473 ,020 -4,838 309 ,000 -,474 ,098 -,667 -,281 

Equal variances 
not assumed 

    -4,727 261,176 ,000 -,474 ,100 -,672 -,277 

 

Tafla 24. Hversu sammála eða ósammála ertu að fyrirtæki sýna samfélagslega ábyrgð stundi það kostunarstarfsemi á 

íþróttum?*Munur karla og kvenna. 

Group Statistics 

Hvort ert þú karl eða 
kona? N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

  Karl 121 1,86 ,986 ,090 

Kona 191 2,33 1,157 ,084 

 

Independent Samples Test 

Hversu sammála 
eða ósammála 
ertu að fyrirtæki 
sýna 
samfélagslega 
ábyrgð stundi það 
kostunarstarfsemi 
á íþróttum? 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

Equal variances 
assumed 

6,225 ,013 -3,701 310 ,000 -,470 ,127 -,720 -,220 

Equal variances 
not assumed 

    -3,836 284,117 ,000 -,470 ,123 -,712 -,229 
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Tafla 25. Hversu sammála eða ósammála ertu þeirri fullyrðingu að fyrirtæki sem stunda kostunarstarfsemi virðast 

vera farsæl fyrirtæki? 

Group Statistics 

Fylgist þú reglulega 
með íþróttum? N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

  Já 170 2,18 ,782 ,060 

Nei 141 2,35 ,878 ,074 

Independent Samples Test 

Hversu 
sammála eða 
ósammála ertu 
þeirri fullyrðingu 
að fyrirtæki sem 
stunda 
kostunarstarf-
semi virðast 
vera farsæl 
fyrirtæki? 

Levene's Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% 
Confidence 
Interval of 

the 
Difference 

Lowe
r 

Upp
er 

Equal variances 
assumed 

5,658 ,018 -1,753 309 ,081 -,165 ,094 -,351 ,020 

Equal variances 
not assumed 

    -1,735 283,220 ,084 -,165 ,095 -,353 ,022 

 

Tafla 26. Hversu sammála eða ósammála ertu þeirri fullyrðingu að fyrirtæki sem stunda kostunarstarfsemi virðast 

vera farsæl fyrirtæki? 

Group Statistics 

Fylgist þú reglulega 
með íþróttum? N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

  Já 170 2,18 ,782 ,060 

Nei 141 2,35 ,878 ,074 

 

Independent Samples Test 

HHversu sammála 
eða ósammála 
ertu þeirri 
fullyrðingu að 
fyrirtæki sem 
stunda 
kostunarstarf-
semi virðast vera 
farsæl fyrirtæki? 

Levene's Test for 
Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-

tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

Equal variances 
assumed 

5,658 ,018 -1,753 309 ,081 -,165 ,094 -,351 ,020 

Equal variances not 
assumed 

    -1,735 283,220 ,084 -,165 ,095 -,353 ,022 
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Tafla 27. Spurning 16 *Fylgist þú reglulega með íþróttum eða ekki. 

Group Statistics 

Fylgist þú reglulega 
með íþróttum? N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

  Já 170 1,89 ,822 ,063 

Nei 141 2,28 ,981 ,083 

 

Independent Samples Test 

Hversu sammála 
eða ósammála 
ertu því að 
fyrirtæki bæti 
ímynd sína með 
því að stunda 
kostunarstarf-
semi íþrótta? 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

Equal variances 
assumed 

9,014 ,003 -3,812 309 ,000 -,390 ,102 -,591 -,188 

Equal variances 
not assumed 

    -3,750 273,633 ,000 -,390 ,104 -,594 -,185 

 

Tafla 28. Spurning 16; *Munur á karla og kvenna 

Group Statistics 

Hvort ert þú karl eða 
kona? N Mean 

Std. 
Deviation 

Std. Error 
Mean 

  Karl 120 1,91 ,830 ,076 

Kona 191 2,17 ,955 ,069 

 

Independent Samples Test 

Hversu 
sammála eða 
ósammála ertu 
því að fyrirtæki 
bæti ímynd sína 
með því að 
stunda 
kostunarstarf- 
semi íþrótta? 

Levene's Test 
for Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Lower Upper 

Equal variances 
assumed 

3,393 ,066 -2,498 309 ,013 -,264 ,106 -,473 -,056 

Equal variances 
not assumed 

    -2,579 278,572 ,010 -,264 ,103 -,466 -,063 

 

 


