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Útdráttur 

Starfsemi félagasamtaka spilar stórt hlutverk í að draga úr fátækt, vernda mannréttindi 

og hlúa að umhverfinu. Meirihluti félagasamtaka byggir starf sitt alfarið á framlögum 

almennings. Innleiðing markaðstarfs er lykillinn að velgengni fyrirtækja og þó að 

félagasamtök séu ólík almennum fyrirtækjum á ýmsan hátt þá eiga aðferðir 

markaðsfræðinnar vel við félagasamtök til að bæta árangur og auka hagnað. 

Í ritgerðinni verður kannað hvernig frjáls félagasamtök geta nýtt sér aðferðir 

viðskiptafræðinnar til að gera starfið öflugara og hagkvæmara. Í meginkafla 

ritgerðarinnar er hugtakið frjáls félagasamtök skoðað. Þá verður einnig litið á 

félagasamtök í starfsumhverfi fyrirtækja. Gert verður grein fyrir mikilvægi 

vörumerkjastjórnunar en þar sem markaðurinn fer stækkandi og samkeppni eykst er 

enn mikilvægara nú en áður að aðgreina sig frá öðrum. Þá verða aðferðir 

markaðsfræðinnar sem tengjast rekstri frjálsra félagasamtaka skoðaðar. Sagt verður 

einnig frá starfi UNICEF og þau mátuð við fræðin. UNICEF leggja mikið upp úr 

hagkvæmni og með auknum hagnaði á ári hverju gefur það vísbendingu um mikilvægi 

þess að horfa til viðskiptafræðinnar við rekstur. Gerð var rannsókn til að kanna skilvirkni 

í starfi UNICEF og í lok ritgerðar verður þeirri rannsókn gerð ítarleg skil. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar sýna að fólk er almennt hlynnt því að 

félagasamtök skuli eyða í rekstur, svo sem laun og markaðsstarf. Þó voru flestir sammála 

að mjög lítið hlutfall skuli fara í markaðsstarf. Þeir sem styrkja UNICEF eru með jákvætt 

viðhorf gagnvart samtökunum. Vitund og eftirtekt á UNICEF er almennt mikil, en meiri 

hjá konum en körlum. Staðfærsla samtakanna er að skila sér vel til almennings þá 

sérstaklega hvað varðar herferðina Dagur rauða nefsins. Orðspor samtakanna er 

jákvætt, fólk ber almennt traust til þeirra og telur starfsemina mikilvæga.  
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1  Inngangur 

Frjáls félagasamtök huga að velferð heildarinnar og er markmið þeirra að hafa áhrif á 

hegðun almennings. Starfsemi félagasamtaka er mikilvæg í heiminum og spilar stórt 

hlutverk í að draga úr fátækt, vernda mannréttindi og hlúa að umhverfinu (Laidler-

Kylander, 2007). Meirihluti félagasamtaka byggir starf sitt alfarið á framlögum 

almennings (Andreasen og Kotler, 2008). Innleiðing markaðstarfs er lykillinn að 

velgengni fyrirtækja og þó að félagasamtök séu ólík almennum fyrirtækjum á ýmsan 

hátt þá eiga aðferðir markaðsfræðinnar vel við félagasamtök til að bæta árangur og 

auka hagnað (Chad, 2013). 

Í ritgerðinni verður litið til félagasamtakanna UNICEF til að máta við fræðin þar sem 

höfundur telur samtökin vera með forskot á markaði félagasamtaka á Íslandi. UNICEF 

leggja mikið upp úr markaðsstarfi og með auknum hagnaði á ári hverju gefur það 

vísbendingu um mikilvægi þess að horfa til viðskiptafræðinnar við rekstur og 

markaðssetningu félagasamtaka.  

Markmið ritgerðarinnar er að kanna hvernig frjáls félagasamtök geta nýtt sér aðferðir 

viðskiptafræðinnar til að gera starfið öflugara og hagkvæmara og hvernig 

markaðsaðferðir geta haft áhrif á vitund og orðspor samtakanna. Í ritgerðinni verður 

kannað viðhorf til starfs félagasamtaka og reynt að svara spurningunni: Er fólk hlynnt því 

að góðgerðasamtök eyði hluta af söfnunarfjár sínum í almennan rekstur? Einnig verður 

markaðsstarf UNICEF á Íslandi kannað og leitast eftir að svara spurningunni: Hvert er 

viðhorf einstaklinga á aldrinum 20 – 39 ára til markaðsstarfs UNICEF á Íslandi? Til að 

svara aðalspurningum ritgerðarinnar var markaðsrannsókn gerð sem kannaði viðhorf og 

vitund á starfi félagasamtaka og UNICEF á Íslandi. Sem og var viðtal tekið við Stefán Inga 

Stefánsson, framkvæmdastjóra UNICEF á Íslandi.  

Fyrri hluti ritgerðarinnar byggir á fræðilegum hluta. Þar verður gerð grein fyrir 

meginhugtökum verkefnisins svo sem frjáls félagasamtök, vörumerkjastjórnun og helstu 

hugtökum úr markaðsfræðinni sem tengjast rekstri frjálsra félagasamtaka. Rýnt verður í 

góðgerðasamtökin UNICEF og þau mátuð við fræðin. Að lokum verður rannsókn 

ritgerðarinnar gerð ítarleg skil og niðurstöður ræddar. 
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2 Frjáls félagasamtök 

Frjáls félagasamtök (e. nonprofit organizations) eru ekki ný af nálinni á Íslandi því félög 

eins og Rauði kross Íslands, Hjálparstarf kirkjunnar og slysavarnafélagið Landsbjörg 

hafa haldið úti starfsemi í fjölda mörg ár. Þó hefur áhugi á þessari starfsemi aukist 

mikið undanfarin ár sem má meðal annars rekja til nýrra og ólíkra verkefna sem 

samfélög nú til dags þurfa að takast á við (Steinunn Hrafnsdóttir, 2005). 

Frjáls félagasamtök geta verið allt frá staðbundnum samtökum sem einungis eru 

rekin af sjálfboðaliðum í það að vera alþjóðlegar stofnanir með ótal marga starfsmenn 

á launaskrá. Þó að nafnið gefi það ekki til kynna þá má skilgreina frjáls félagasamtök að 

mörgu leyti eins og fyrirtæki sem rekið er í hagnaðarskyni (Burton, 1988). Það sem 

skilur að þessar tvær tegundir af skipulagsheildum er að frjáls félagasamtök stefna að 

hagnaði til að styrkja ákveðið málefni sem stuðla að velferð almennings en almenn 

fyrirtæki stefna að persónulegum hagnaði eigenda og fjárfesta. 

2.1  Skilgreining á hugtakinu frjáls félagasamtök 

Hugtakið frjáls félagasamtök eru félög sem berjast fyrir ákveðnum málefnum og eru 

ekki rekin til persónulegs hagnaðar eigenda og fjárfesta. Iðulega eru þetta sjálfstæð 

félög og tengjast oftar en ekki sjálfboðastarfi á einhvern hátt. Hugtakið er þó mjög 

víðtækt og nær allt frá litlum grasrótarhreyfingum yfir í stórar alþjóðahreyfingar þar 

sem félagsmenn vinna saman að því að ná ákveðnum markmiðum sem til þarf til að 

styðja eða vernda málefnið (Steinunn Hrafnsdóttir, 2005). 

Margar ólíkar skilgreiningar eru yfir enska orðið nonprofit organization svo sem 

almenn félög, frjáls félagasamtök, góðgerðasamtök eða góðgerðafélög. Í ritgerðinni 

verður notast við bæði orðin frjáls félagasamtök og góðgerðasamtök sem lýsa bæði 

félögum sem stefna að hagnaði til að bæta velferð almennings. 

Lagaleg skilgreining við stofnun félagasamtaka 

Í félagarétti er talað um almenn félög og er hugtakið skýrt svo:  

Með hugtakinu félag er átt við hvers konar varanlega samvinnu einstaklinga 
og/eða lögaðila um ákveðinn tilgang, sem stofnað er til af fúsum og 
frjálsum vilja með einkaréttarlegum löggerningi, að jafnaði með 
gagnkvæmum samningi tveggja eða fleiri aðila (félagssamningi) (Áslaug 
Björgvinsdóttir, 1999, bls.12). 
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Í ljósi þess að á Íslandi er skoðana­ og tjáningarfrelsi er almenningi frjálst að stofna 

félög í hvers konar lögmætum tilgangi án afskipta stjórnvalda. Í 1. og 2. mgr. 74.gr. 

Stjórnarskrár Íslands nr. 33/1944 er greint frá vernd félagafrelsis á Íslandi og hljóðar 

svo: 

Rétt eiga menn á að stofna félög í sérhverjum löglegum tilgangi, þar með 
talin stjórnmálafélög og stéttarfélög, án þess að sækja um leyfi til þess. 
Félag má ekki leysa upp með ráðstöfun stjórnvalds. Banna má þó um sinn 
starfsemi félags sem er talið hafa ólöglegan tilgang, en höfða verður þá án 
ástæðulausrar tafar mál gegn því til að fá því slitið með dómi.  

Þar sem ekki er kveðið um skráningu í fyrirtækjaskrá við stofnun félagasamtaka né 

kveðið um ákveðið skipan í lögum skipta samþykktir stjórnenda öllu máli við ákvörðun 

réttarstöðu samtakanna. Mögulegt er að skrá félagasamtök í fyrirtækjaskrá 

ríkisskattstjóra samkvæmt lögum nr. 17/2003 um fyrirtækjaskrá (Ríkisskattstjóri, e.d.).  

2.2 Alþjóðleg félagasamtök 

Mikilvægi frjálsra félagasamtaka í heiminum hefur sýnt sig og sannað með 

stefnubreytingum stórra alþjóðlegra samtaka. Sameinuðu þjóðirnar (United Nations), 

Alþjóðabankinn og Evrópuráðið hafa öll mótað stefnu sína með tilliti til samráða við 

frjáls félagasamtök varðandi samskipti og stuðning minni félaga sem tengjast starfsemi 

stofnanna. Einnig hafa stjórnvöld á Norðurlöndunum tekið þetta til fyrirmyndar og 

styðja við frjáls félagasamtök með tengslum milli þeirra og hins opinbera (Steinunn 

Hrafnsdóttir, 2006). 

Miklar breytingar hafa verið á stöðu frjálsra félagasamtaka á undanförnum 

áratugum og fór fjöldi félagasamtaka í heiminum úr 1.083 í 47.000 á árunum 1914 til 

2001. Samskipti milli stærstu samtakanna eins og Sameinuðu þjóðanna og 

Alþjóðabankans og minni félagasamtaka hefur aukist um rúmlega 45% frá árunum 

1990 til 2000. Þessa miklu aukningu má rekja til efnahagslegra þátta og pólitískra 

breytinga. Einnig hefur aukið upplýsingaflæði milli landa aukið mikilvægi þessara 

samtaka og má segja að heiminum sé þjappað saman á ákveðinn hátt. Þessa miklu 

fjölgun má einnig rekja til náttúruhamfara, nýrra stefnu í þróunarmálum eða 

stríðsátaka (Steinunn Hrafnsdóttir, 2006). 
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2.3 Frjáls félagasamtök á Íslandi 

Í sögu Íslands hófst starfsemi frjálsra félagasamtaka hér á seinni hluta 19. aldar. Sem 

dæmi um frjáls félagasamtök frá þessum tíma má nefna Verkalýðshreyfinguna, 

Góðtemplararegluna og Samvinnuhreyfinguna (Steinunn Hrafnsdóttir, 2005). Félögin 

byggðu á sjálfboðavinnu sem störfuðu  aðallega  í þágu heilbrigðismála og gegn fátækt 

en einnig voru mörg félög stofnuð vegna kvenréttindabaráttunnar sem hófst á seinni 

hluta 19. aldar. Í kringum 1940 fóru ríkið og sveitarfélögin að veita styrki til ýmissa 

félagasamtaka og árið 1947 voru sett framfærslulög og þá tók ríkið og sveitarfélögin 

alfarið við þessum félögum. Árið 1988, á 50 ára afmæli Mannréttindayfirlýsingar 

Sameinuðu þjóðanna, var ein af yfirlýsingum fundarins að efla samstarf og stuðning 

við íslensk frjáls félagasamtök á sviði mannréttinda. Nefnd voru félögin Barnaheill, 

UNIFEM á Íslandi, Amnesty International á Íslandi og Mannréttindastofa Háskóla 

Íslands (Steinunn Hrafnsdóttir, 2005).  

Hér á landi hefur stuðningur milli hins opinbera og frjálsra félagasamtaka aukist 

töluvert á síðustu árum, þar má nefna sem dæmi ein mikilvægustu og stærstu 

heilbrigðissamtök á sviði áfengis og vímuefna á Íslandi, betur þekkt sem SÁÁ, sem eru 

rekin sem frjáls félagasamtök með samning við ríkið. Ekki hefur verið mótuð stefna 

sem nær yfir félagasamtök þó að til séu lög um félög eins og fram hefur komið þá 

mynda þau yfirleitt sín eigin lög og eigin reglur. Mörg stærstu félagasamtökin á Íslandi 

í dag starfa sem sjálfseignarstofnanir undir öðrum stærri alþjóðlegum samtökum en 

sjálfseignarstofnun má skilgreina sem starfsemi þar sem fjármagn og tekjuafgangur 

hvorki tilheyrir né fellur til einstakra manna eins og t.d. hluthafa hefur er notað til að 

bæta velferð almennings. Þessi félög tileinka sér iðulega rekstursaðferðir, reglur og lög 

erlendis frá (Ómar H. Kristmundsson, 2011). 

2.4 Félagasamtök rekin sem fyrirtæki 

Skiptar skoðanir eru á því hvernig reka á frjáls félagasamtök og fyrirtæki í einkarekstri 

þar sem áhersla hjá einkafyrirtækjum ætti að vera sett á öflugt markaðsstarf og 

áhættusækni en frjáls félagasamtök eigi að halda aftur að sér í rekstri og nánast betla 

fyrir málefnum sínum (Salamon, 2001). Þessi hugsun er heldur ný og Stefán, 

framkvæmdastjóri UNICEF á Íslandi lýsir þessu svo: 
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Það á að horfa á þetta sem business, sem ávöxtun, langtímamarkmið. Fólk 
gerir kröfur um að það sem það gefi fari beint í málefnið og gerir sér ekki 
grein fyrir því að allt sem er gert er hluti af stóra samhenginu. Ég hef 
áhyggjur af þessu, ég tel að almenningur gerir sér ekki grein fyrir því hvað 
það er erfitt að safna pening og það sé undirliggjandi umræða sem muni 
gjósa upp. Ég held að félagasamtök á Íslandi eyði of litlum peningum í 
fjármögnun þar sem þau hugsa ekki á þessum nótum. Það gæti verið af því 
það hafa yfirleitt verið farnar aðrar leiðir (Stefán Ingi Stefánsson, munnleg 
heimild, 14. ágúst, 2013). 

Frjáls félagasamtök ættu að vera komin mun lengra og farin að hugsa um rekstur 

sinn eins og almenn fyrirtæki gera. Það má með sanni segja að samfélagið haldi 

frjálsum félagasamtökum niðri með þessum hugsunarhætti og með breytingum á 

þessum viðhorfum myndu frjáls félagasamtökum auka hagnað sinn sem þýðir enn 

betri heimur fyrir alla (Pallotta, 2012). Í nýlegri rannsókn sýnir Chad (2013) hvernig 

félagasamtök geta, með aðferðum viðskiptafræðinnar, náð að aðgreina sig frá öðrum 

félagasamtökum á markaði og náð þannig forystu gagnvart öðrum samkeppnisaðilum 

sem skilar meiri hagnaði og meira trausti viðskiptavina (Chad, 2013).  

2.5 Félagasamtök í samkeppnisumhverfi 

Félagasamtök vilja ekki líta á önnur samtök sem samkeppni heldur meira eins og 

systurfélög sín sem stefna að sama markmiði. Til þess að félagasamtök geti aukið 

söfnunarfé sitt og séu skilvirkari er mikilvægt að líta á önnur félagasamtök sem 

samkeppnisaðila sína í jákvæðum skilningi. Læra má mikið af samkeppninni og með því 

að skoða umhverfi sitt út frá samkeppnisaðilum og bera sig saman við þá, auka 

samtökin hæfni sína. Samkeppni er jákvæð og alveg jafn mikilvæg í umhverfi 

félagasamtaka (Andreasen og Kotler, 2008). 

Félagasamtök hafa iðulega hagsmuni allra að leiðarljósi á meðan áhersla fyrirtækja 

er oftast nær að skila hagnaði til hluthafa. Þessi sérstaða félagasamtaka í samfélaginu 

og mikilvægi þessarar starfsemi veitir stjórnendum ákveðið svigrúm. Þeir geta samið 

um ákveðin fríðindi svo sem skattfríðindi, fjárframlög og aðstoð sjálfboðaliða sem 

fyrirtæki geta ekki gert (Sargeant, 2005). Góðgerðasamtök eru almennt með 

undanþágu af skattskilum af fjáröflunum sínum en ef starfsemi eða ákveðin sala 

samtakanna er í beinni samkeppni við fyrirtæki á markaði þá verða þau að skila 

virðisaukaskatti af þeim fjáröflunum (Sargeant, 2005). 
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Félagasamtök ættu einnig að líta á önnur fyrirtæki sem samkeppnisaðila sína. Þegar 

samkeppni er skoðuð skal hluta markaðinn niður og horfa á samkeppnina út frá 

sjónarhorni viðskiptavinarins. Samkeppni skilgreind út frá sjónarmiði viðskiptavinar er 

mun víðari heldur en einungis svipaðar vörur og þjónusta. Til dæmis gæti hugsanlegur 

styrktaraðili haft val á milli þess að styrkja hjálparsamtök eða fara í utanlandsferð, þá 

er litið á utanlandsferðina sem samkeppni (Andreasen og Kotler, 2008).  

Félagasamtök mæta ýmiskonar gagnrýni og hafa fyrirtæki bent á það að ekki eru 

það einungis félagasamtök sem þurfa að reiða sig á fleiri tekjulindir en söluhagnað 

þegar það kemur að rekstri. Mörg fyrirtæki sækja í styrki frá hinu opinbera eða öðrum 

skipulagsheildum en þau sækja líka tekjur með fjölgun hlutabréfa. Mörkin um það hver 

fjármagnar starfsemina og hver nýtur góðs af gróðanum eru mun óskýrari hjá 

félagasamtökum en fyrirtækjum (Sargeant, 2005). Dæmi um skýrari mörk hjá fyrirtæki 

væri bílasala sem selur bíl og viðskiptavinurinn sem kaupir bílinn fjármagnar 

starfsemina. Hjá félagasamtökum byggjast viðskiptin hins vegar iðulega á trausti en sá 

sem stundar viðskipti við félagasamtök þarf að treysta því að framlag hans skili sér á 

þann stað sem lofað var. 
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3 Vörumerkjastjórnun frjálsra félagasamtaka 

Vörumerkjum félagasamtaka fer sífellt fjölgandi en þó er merkilegt að sjá hversu litla 

áherslu félagasamtök leggja á vörumerkjastjórnun (e. brand management). 

Markaðurinn fer stækkandi, samkeppni eykst og því enn mikilvægara nú en áður að 

aðgreina sig frá öðrum (Laidler-Kylander, 2007). Vörumerkjastjórnun gengur út á það 

að innleiða markaðsaðgerðir sem hafa það að markmiði að byggja upp og viðhalda eða 

auka vörumerkjavirði. Með auknu trausti viðskiptavina geta frjáls félagasamtök aukið 

verðmæti sitt og þar af leiðandi aukið söfnunarfé (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

3.1 Vörumerki 

Í hugum neytenda endurspeglar vörumerki skipulagsheildarinnar alla þá upplifun eða 

reynslu sem þeir hafa haft af tiltekinni vöru. Vörumerki einfalda neytendum val, gefa 

loforð um ákveðin gæði, draga úr áhættu og skapa traust (Keller og Lehmann, 2006). 

Frjáls félagasamtök þurfa að huga vel að vörumerkjastjórnun þegar byggja á upp sterkt 

vörumerki en rétt eins og almenn fyrirtæki þurfa frjáls félagasamtök að skapa 

vörumerki sem er einhvers virði í augum viðskiptavina og viðhalda þessu virði með 

vitund á vörumerkinu (Laidler-Kylander, 2007). 

Skilgreining á hugtakinu vörumerki (e. brand) er aðgreining frá öðrum 

frambjóðendum á markaði (Keller og Lehmann, 2006). Samsvörun (e. points of parity) 

er það sem félagasamtök eiga sameiginlegt hvort með öðru. Samsvörun gerir 

vörumerkið okkar hluta af þeim flokki sem það tilheyrir. Til dæmis starfar UNICEF sem 

barnarhjálparsamtök en það gera ABC barnahjálp, Barnaheill og SOS-barnaþorp einnig. 

Aðgreining (e. points of difference) segir til um hvernig við erum ólík innan þessa hóps 

eða hvað við erum að gera betur en aðrir í sama geira. Þetta er nauðsynlegt svo að 

viðskiptavinir nái tengslum við vörumerkið (Keller o.fl., 2012). 

3.2 Virði og vitund 

Vörumerki eru sögð búa yfir jákvæðu viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði þegar 

neytendur bregðast á betri hátt við vöru og markaðsfærslu hennar. Til að byggja upp 

vörumerkjavirði þarf að vekja athygli og mynda tengingar í huga viðskiptavinar við 

vörumerkið sem eru jákvæðar, sterkar og einstakar (Keller o.fl., 2012). Mikilvægt er að 

viðskiptavinur sem gefur eitthvað frá sér, til dæmis fjármagn eða vinnu til ákveðins 
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málefnis, geti treyst því loforð séu efnd. Virði vörumerkis frjálsra félagasamtaka 

byggist því aðallega á trausti. Til að byggja upp traust er mikilvægt að reyna að mynda 

tengsl í gegnum vörumerkið og er algengt að umtal (e. word of mouth) hafi áhrif á 

myndun tengsla, en þá er átt við þegar þriðji aðili hefur áhrif á ákvörðunartöku um 

hvaða vörumerki skuli velja (Keller o.fl., 2012). 

Vörumerkjavitund er lykillinn að því að skapa vörumerkjavirði því ákveðin þekking á 

vörumerkinu skapar í leiðinni nauðsynlega aðgreiningu. Það má skilgreina vitund sem 

þann kunnugleika sem vörumerkið hefur í huga almennings (Keller o.fl., 2012). 

3.3 Orðspor 

Þegar fyrirtæki eða félagasamtök hafa haldið úti starfsemi í einhvern tíma fer fólk að 

mynda sér ákveðnar væntingar. Orðspor endurspeglar hvernig þessum væntingum er 

fullnægt og hvernig neytandinn upplifir eða skynjar skipulagsheildina yfir lengri tíma. 

Orðspor byggist á fyrri aðgerðum og hegðun og er dýrmætt öllum tegundum 

skipulagsheilda, sama hvort um fyrirtæki á markaði, góðgerðarfélög eða stofnanir er 

að ræða. Til þess að félagasamtök nái settum markmiðum sínum og dafni í 

samfélaginu gefur jákvætt orðspor ákveðið forskot (Watson, 2007).  

Þó að fræðimenn deili oft um hvernig orðspor skuli skilgreint, eru þó flestir 

sammála því að orðspor sé það sem skiptir skipulagsheildir meira og meira máli 

(Kitchen og Laurence, 2003). Beinar auglýsingar í gegnum hefðbundna miðla virðast 

ekki ná í gegn eins vel og áður fyrr. Þetta á helst við um þá kynslóð sem nú vex úr grasi 

og horfir ekki á sjónvarp heldur hlaða niður sínum uppáhaldsþáttum af netinu og horfa 

á þegar þeim hentar. Félagasamtök þurfa því að finna fjölbreyttar leiðir til að ná til 

viðskiptavina og auka jákvætt orðspor sitt. Það er margt sem hefur áhrif á viðhorf 

einstaklinga og þá orðspor félagasamtaka í heild sinni en má þá nefna staðfærslu, 

sögusagnir, félagslega markaðssetningu, almannatengsl, viðhorf almennings, 

samskiptavefi og blogg (Andreasen og Kotler, 2008). 
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4 Markaðssetning félagasamtaka 

Á fyrri hluta sjöunda áratugarins var hugsunarháttur markaðsfræðinnar sá að 

markaðssetning væri til að auka sölu eða söluverðmæti. Það voru þeir Kotler og Levy 

(1969) sem bentu fyrst á mikilvægi markaðssetningar félagasamtaka og hvernig beita 

mætti markaðssetningu í víðara samhengi til að hafa áhrif á viðhorf í samfélaginu 

(Sargeant, 2005). Skipulagsheildir sem ná árangri eiga iðulega það sameiginlegt að 

vera með öflugt markaðsstarf. Markaðssetning snýst um að auka virði á því sem 

skipulagsheildin býður upp á en árangur markaðsaðgerða endurspeglast í myndun 

jákvæðra vörumerkjatenginga. Neytendur verða að trúa því að varan/þjónustan sem í 

boði er búi yfir þeim eiginleikum sem þeir sækjast eftir (Jobber, 2010).  

Í markaðssetningu félagasamtaka er notast við hugtakið félagsleg markaðsfræði (e. 

social marketing) sem er aðferð þar sem markmiðið er að markaðsetja ákveðna 

hegðun til að bæta velferð almennings (Kotler og Lee, 2007). Dæmi um félagslegar 

markaðsherferðir er til dæmis að fá fólk til að nota bílbelti, hætta að reykja eða styrkja 

góðgerðafélög. Markmið er því ekki sett til persónulegs hagnaðar (Andreasen og 

Kotler, 2008).  

Það áhugaverða við markaðsfræðina er að allar skipulagsheildir nýta sér hana, 

hvort sem þær vita það eða ekki (Kotler, 1979). Meginmunurinn á markaðssetningu 

félagasamtaka og fyrirtækja í einkarekstri er sá að félagasamtök eru að markaðssetja 

breytingu í hegðun og/eða velferð þriðja aðila en fyrirtæki selja vörur/þjónustu oftast 

beint til kaupanda. Meginmarkmið í markaðssetningu félagasamtaka er að sannfæra 

aðra um að ágóðinn sé meiri en kostnaðurinn (Andreasen og Kotler, 2008). Til að hefja 

öflugt og skipulagt markaðsstarf í skipulagsheild ætti að ráða inn sérfræðing sem 

aðstoðar stjórnendur og starfsmenn við innleiðingu markaðsaðferða (Kotler, 1979). 

4.1 Markaðsstefna 

Skýr markaðsstefna (e. marketing strategy) er einn af lykilþáttum að bættum árangri í 

rekstri en þá skilgreinir skipulagsheildin með hvaða hætti skal ná fram markmiðum 

sínum. Hér þarf að framkvæma markaðsrannsóknir (e. marketing research) til að 

kanna þarfir og langanir neytenda. Út frá niðurstöðum rannsóknar er valin markhópur 



 

18 

en vel skilgreindur markhópur er einnig grundvallaratriði í rekstri. Þegar 

markaðsstefnan er tilbúin ættu samtökin að vita hvar þau standa á markaðnum og 

þekkja þarfir og langanir mögulegra viðskiptavina sinna. Þá er nauðsynlegt að 

framkvæma skilvirka útfærslu markaðsáætlunar sem greinir hvernig skipulagsheildin 

ætlar að miðla virði til viðskiptavina, starfsmanna sinna og hagsmunaaðila (Jobber, 

2010). 

4.2 Miðuð markaðssetning 

Þegar skipulagsheildin hefur byggt upp ákveðna stefnu, valið sér markhóp og 

markaðsáætlunin er tilbúin er öll orkan sett í að þjóna viðskiptavinum sem hafa 

svipaðar þarfir og langanir. Miðuð markaðssetning er forsenda markaðsstarfs nú til 

dags. Hún gerir kröfur um skýr skilaboð til viðskiptavina og að rétt skilaboð fari til 

réttra aðila. (Kotler og Keller, 2006).  

Samtökin þurfa að hafa í huga að viðskiptavinir þeirra hafa ólíkar þarfir og 

mismunandi vörur henta ýmiskonar hópum. Þegar félagasamtök ákveða að eyða í 

markaðssetningu er mikilvægt að miða á rétta markhópa vegna þess að það er hár 

kostnaður sem fylgir markaðssetningu og yfirleitt eiga þessi félög ekki mikið til af 

peningum (Andreasen og Kotler, 2008). Allar markaðsherferðir eru byggðar á miðaðri 

markaðssetningu sem skiptist í þrjá meginþætti; markaðshlutun (e. segmentation), 

markaðsmiðun (e. targeting) og staðfærslu (e. positioning). 

Markaðshlutun felst í því að hluta markaðinn niður í smærri einingar eftir þörfum 

og löngunum viðskiptavina. Hér er tækifæri til að aðgreina sig og öðlast forskot á 

markaði. Félagasamtök eru þó ekki eins hnitmiðuð og fyrirtæki þegar kemur að 

markhópum og hafa oft mjög marga markhópa og er því mikilvægt að þeir aðgreini sig 

að þeim markhópi sem veita samtökunum mesta árangur (Miller, 2010). Í 

markaðshlutun flokka skipulagsheildirnar markaðinn í undirhópa, eins og aldur, 

launaflokka, stöðu og þess háttar. Félagasamtök flokka styrktaraðila sýna oft eftir 

viðhorfi þeirra til góðgerðasamtaka, lífsstíl þeirra og gildum (Andreasen og Kotler, 

2008).  

Markaðsmiðun er næsta skref en þá eru markaðshlutar greindir og mat lagt á hvaða 

markaðshlutar henta best. Hér velur skipulagsheildin sér einn eða fleiri markhópa sem 

það ætlar að þjóna og velur þá sem eru vænlegastir að skila árangri sé markaðsstarfinu 
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beint að þeim. Markaðssetningin þarf að vera sérsniðin fyrir mismunandi 

markaðshluta og árangur byggir á því hve vel markaðsmiðunin tekst (Andreasen og 

Kotler, 2008). 

Staðfærsla felur í sér aðgerðir til þess að breyta hugsunarhætti neytenda í garð 

skipulagsheildarinnar og/eða þeirrar vöru sem verið er að markaðsetja. Hér beita 

markaðsfræðingar leiðum til að finna vörumerkinu stað í hugum neytenda. Þeir nota 

samsvörun og aðgreiningu líkt og var fjallað er um í kafla 3.1 um vörumerki. Staðfærsla 

snýr að því hvernig skipulagsheildin ætlar að koma aðgreiningu sinni til skila til 

markhópsins og hvernig reynt er að skapa skýra og jákvæða mynd af skipulagsheildinni 

eða vörunni/þjónustunni í huga neytenda (Andreasen og Kotler, 2008). 

4.3 Samval söluráða  

Hér er komið að þeim hluta markaðsstarfsins að ákvarða hvaða samsetning söluráða 

er líkleg til að ná þeim árangri sem félagasamtökin ætla sér gagnvart markhópi sínum.  

Byrja skal á greiningu ávinnings/kostnaðar (e. benefit/cost analysis) til að svara 

spurningum eins og: Hve miklu skal eyða í markaðsstarf? Hvaða málefni eiga samtökin 

að velja til markaðssetningar? Og hver er besta samsetning söluráða? Hér þurfa 

félagasamtök að greina vel árangursmestu samsetningu á kostnaði á ólíkum 

markaðssetningum en huga þarf að starfsfólki, sendingarkostnaði, miðlum, 

markaðsrannsóknum, kynningum og fleiru (Andreasen og Kotler, 2008). 

Samval söluráða (e. marketing mix) samanstendur af fjórum meginþáttum en þeir 

eru vara (e. product), verð (e. price), vegsauki (e. promotion) og vettvangur (e. place). 

Vara eða félagsleg vara félagasamtaka er oftar en ekki óáþreifanleg og er túlkuð sem 

hegðunin sem leitast er eftir. Félagsleg vara getur verið ýmis konar hegðun eða í formi 

hugmynda svo sem virði, gildi og hugsanir (Andreasen og Kotler, 2008). Dæmi um 

félagslega vöru má nefna meira öryggi í samfélaginu vegna bætt aksturslags eða 

jákvætt viðhorf gagnvart félagasamtökum (Miller, 2010). Verð er kostnaðurinn á 

bakvið hegðunarbreytinguna. Kostnaðurinn er það sem viðskiptavinurinn skynjar að 

hann þurfi að láta af hendi til að fá ávinninginn. Ávinningurinn getur verið í ýmsum 

formum eins og peningum, vellíðan, tíma, orku eða breytingum í hegðun (Andreasen 

og Kotler, 2008). Vegsauki eru skilaboðin sem á að senda á markhópinn og sú aðferð 

sem skal nota til að koma þeim til skila. Vettvangur er staðurinn þar sem viðskipti eiga 
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sér stað eða hegðunarbreytingin (Andreasen og Kotler, 2008). Mikilvægt er að það 

sem félagasamtökin eru að bjóða sé sýnilegt og aðgengilegt fyrir almenningi (Miller, 

2010). 

Félagasamtök þurfa að sýna fram á að valkostir eða sú þjónusta sem þau bjóða hafi 

jákvæðar afleiðingar. Með réttri samsetningu á þessum fjórum þáttum er hægt að ná 

til markhóps á skilvirkan og hagkvæman hátt (Andreasen og Kotler, 2008). Við val á 

söluráðum skal líta til markhópsins og staðfærslunnar. Markaðssetning skal hönnuð 

með þessar tvær spurningar í huga: Hver er markhópurinn? og Hvað er líklegt að hafi 

áhrif á hann? Hér þarf að huga að miðlum, landshlutum, tímasetningu og þess háttar 

(Miller, 2010). Þessu þarf svo að fylgja eftir með könnunum og almannatengslum. 

Þegar markaðsherferð hefur leitt af sér ákveðið orðspor þarf stjórnandi að vinna að því 

að viðhalda því og styrkja með aðstoð starfsmanna sinna (Miller, 2010). 

4.4 Stjórnun markaðsstefnunnar 

Stjórnendur þurfa að hafa góða yfirsýn og koma upp öflugu stjórnunarkerfi til að vera 

viss um að stefnumiðuð markaðssetning þeirra virki sem skildi. Til að ná settum 

markmiðum þarf stanslaust að fylgjast með umhverfi, svo sem samkeppni, almenningi, 

styrkleikum og veikleikum. Einnig þarf að fylgjast með árangri á hverjum degi og það 

sem á mis fer er lagfært eins skjótt og hægt er. Ánægja viðskiptavina, velferð 

samfélagsins og jákvæður árangur málefna skal ávallt vera í fyrirrúmi hjá 

félagasamtökum (Andreasen og Kotler, 2008). 

Markaðsrannsóknir eru gerðar til að aðstoða stjórnendur við að taka hagkvæmari 

ákvarðanir. Félagasamtök leggja ekki mikið upp úr því að framkvæma 

markaðsrannsóknir og er ástæðan yfirleitt fjármagnsskortur og takmörkuð þekking. 

Framkvæmd rannsókna hefur þó aukist frá því að félagasamtök fóru að taka upp 

markaðsfræðilegar aðferðir (Andreasen og Kotler, 2008). Markaðsrannsóknir hjálpa 

stjórnendum að byggja upp stefnu og markmið og einnig að móta og lagfæra það sem 

komið er. Með því að skoða viðhorf viðskiptavina sinna geta stjórnendur og 

starfsmenn aukið staðfærslu sína enn betur til að ná til markhóps síns (Andreasen og 

Kotler, 2008). 
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4.5 Áherslur í markaðssetningu félagasamtaka 

Markaðssetning félagasamtaka einkennist oft af sömu eða svipuðum áherslum. 

Öflugustu skilaboð félagasamtaka eiga það sameiginlegt að skilaboð þeirra veki upp 

tilfinningar, styrkja sjálfsmynd, leggja áherslu á eina persónu, dýr eða hlut. Þau nota 

skýr og aðlagandi skilaboðin með sterku og lýsandi slagorði .  

Tenging við tilfinningar (e. emotions) er algeng í auglýsingum hjá 

góðgerðasamtökum en talið er að þær auglýsingar sem höfði til tilfinninga fólks séu 

mun árangursríkari en þær sem leggja áherslu á staðreyndir (Andreasen og Kotler, 

2008). Félagslegir markaðsfræðingar reyna oft að nota sektarkennd (e. guilt) í 

auglýsingum með því að sýna ólíkt líferni milli menningarheima og þá hvernig megi 

hjálpa þeim sem minna mega sín. Sektarkennd er kölluð fram á neikvæðan hátt með 

auglýsingum og markaðsaðferðum þar sem reynt að ráðskast með neytendur (Kotler 

og Lee, 2007). Siðferði (e. ethics) er eitt það mikilvægasta sem félagasamtök þurfa að 

fylgja til að efla traust viðskiptavina sinna. Strangari kröfur er gerðar á félagasamtök 

um að gæta siðferðis í rekstri og auglýsingaherferðum en almennra fyrirtækja (Kotler 

og Lee, 2007). 

Félagasamtök hafa í mörg ár reitt sig á umtal sem auglýsingatækni þar sem þetta er 

einn af ódýrari kostum markaðssetningar ásamt því að umtal hentar vel til að selja 

félagslega vöru. Umtal hefst venjulega út frá blaðagrein eða hverskyns fjölmiðla 

umfjöllunum svo það er hlutverk markaðsfræðinga félagasamtaka að koma málefnum 

í fjölmiðla og vekja þannig upp umtal (Andreasen og Kotler, 2008).  

4.5.1 Fjáraflanir 

Meirihluti félagasamtaka byggir starf sitt og rekstur alfarið á framlögum almennings. Í 

fjáröflunarferlinu er fyrst og fremst mikilvægt að félagasamtökin skoði vel ólíka hópa 

styrktaraðila en þeim má skipta í fjóra meginhópa; einstaklinga, stofnanir, fyrirtæki og 

hið opinbera. Hver hópur hefur ólíka hvatningu eða viðmið til að leggja fram styrk. 

Þegar samtök ætla að leggja í fjáröflunarátak skal fylgja markaðsskrefum sem fram 

hafa komið. Byrja á því að mynda stefnu, velja hóp og gera markaðsáætlun. Þar sem 

félagasamtök eru yfirleitt með lítið fé á milli handanna er mikilvægt að þau meti þær 

fjáröflunarleiðir sem eru í boði og velja svo þá sem áætlar mestan hagnað. Einnig er 
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mikilvægt að framkvæma reglulegt mat á niðurstöðum fjáröflunarinnar (Andreasen og 

Kotler, 2008). 

Félagasamtök hafa takmarkaðar auðlindir og þurfa því oft að finna frumlegar leiðir 

til að finna starfsfólk, hæfileika og afla söfnunarfjár. Gott er að láta sjálfboðaliða fá 

ákveðnar skyldur og ábyrgð svo þeim finnist þeir vel metnir og haldi frekar áfram. 

Fyrirtæki geta lagt félagasamtökum lið með öðru en beinu fjárframlagi (Andreasen og 

Kotler, 2008). Til að ná til þessara hópa þurfa félagasamtökin að hafa skilning á 

hvatningu þess að gefa fjárframlög. Þessu koma félagasamtökin til viðskiptavina með 

réttri markaðssetningu og ef virði vörumerkis er mikið þá eiga félagasamtökin meiri 

kost á fjárframlagi en ella (Andreasen og Kotler, 2008). 

4.5.2 Eftirfylgni  

Í viðskiptafræðinni er kennt að ódýrara sé að halda í núverandi viðskiptavini en að afla 

nýrra (Jobber, 2010). Eftirfylgni snýst um að halda tryggð við þann stuðningshóp sem 

er til staðar. Markmið allra félagasamtaka er að fá fólk í lið með sér, fá það til að 

hugsa, líða og hegða sér öðruvísi til að bæta hagsmuni heildarinnar. Tengsl við 

viðskiptavini (e. customer relationship) eru félagasamtökum einkar mikilvæg og  

byggja þarf traust milli vörumerkis og viðskiptavina. Ef viðskiptavinur fær góða 

þjónustu sem hann er ánægður með er hann líklegri til að sýna fyrirtækinu meiri 

tryggð, ýmist með því að kaupa þjónustuna aftur og/eða mæla með henni við aðra. Í 

þessu sambandi er vert að hafa í huga að tryggð snýr einnig að því hvort einstaklingar 

eru tilbúnir til að mæla með þjónustunni en orðsporið eitt og sér getur verið 

þjónustufyrirtæki mikils virði (Jobber, 2010). Til að mynda viðskiptatengsl þarf 

skipulagsheildin að vera aðgengileg, halda stöðugu sambandi við viðskiptavini sína og 

vera hvetjandi (Miller, 2010). 

Í félagslegri markaðssetningu tekur það oft langan tíma fyrir ágóðann að koma í ljós 

þar sem hann er oft ekki áþreifanlegur eins og vörur og þjónusta fyrirtækja. Það er því 

oft óljóst fyrir neytenda hvernig hann hagnast af viðskiptum við samtökin. Hegðunin 

sem reynt er að hafa áhrif er því oft ekki eins eftirsóknaverð. Sem slíka hegðun má 

nefna dæmi eins og að gefa blóð eða gefa peninga og því getur reynst erfitt að hafa 

endurtekin áhrif á hegðun. Með eftirfylgni er hægt að varpa ljósi á þau jákvæðu áhrif 
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sem viðskipti eins og fjárframlög og blóðgjafir hafa á þriðja aðila eða jafnvel heilt 

samfélag (Andreasen og Kotler, 2008).  

Með þakklæti fyrir stuðning geta félagasamtök styrkt samband sitt við styrktaraðila 

sína og haldið þannig í framlag þeirra. Þetta getur verið persónulegt bréf, tölvupóstur 

og fleira. Rannsóknir hafa sýnt að 65% styrkja ekki aftur eftir fyrsta framlag. 80% 

þátttakenda sögðu að upplýsingar um það hvernig framlag þeirra nýttist eða hvetjandi 

þakkarbréf myndi sannfæra þau um að styrkja sama málefnið aftur (Miller, 2010).  

Sýnileiki og auðvelt aðgengi er grundvöllur þess að viðskiptavinir geti myndað 

tengsl við samtökin. Þau þurfa að vera áberandi og skýrt þarf að vera hvernig skal að 

ná til þeirra. Heimasíða, heimilisfang, símanúmer og tölvupóstur eru upplýsingar sem 

þurfa að vera sýnilegar almenningi. Fólk nú til dags notar Internetið að mestu leyti og 

er því grunnvöllur að vera með góða, skýra og aðlaðandi heimasíðu (Miller, 2010). 

Facebook er orðið eitt vinsælasta markaðstólið og ættu félagasamtök að nýta sér 

þennan kost eins og aðrar skipulagsheildir gera í miklum mæli. Samræmi milli miðla 

skiptir miklu máli svo upplýsingar séu ekki ruglandi fyrir viðskiptavininn. Rétt eftirfylgni 

er það sem mun halda viðskiptavininum í viðskiptum og ekki velja önnur samtök 

(Miller, 2010). 
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5 UNICEF á Íslandi 

Í þessum kafla verða samtökin UNICEF á Íslandi mátuð við fræðin hér að ofan. 

Skoðaðar verða mismunandi leiðir fjáraflanna ásamt því að kanna virði vörumerkisins 

UNICEF. Þá verður UNICEF notað sem dæmi um það hvernig félagasamtök nýta sér 

aðferðir viðskiptafræðinnar í markaðsstarfi til að auka hagnað.  

5.1 Almennt um UNICEF 

UNICEF eru góðgerðasamtök sem stofnuð voru á alþjóðlegum grundvelli árið 1946 

innan Sameinuðu þjóðanna til að veita börnum neyðaraðstoð eftir seinni 

heimsstyrjöldina. Þetta eru stærstu barnahjálparsamtök í heimi með starfsemi í yfir 

190 löndum og er yfirskrift samtakanna; sameinumst í þágu barna (UNICEF Ísland, 

2011a).  

UNICEF á Íslandi var stofnað árið 2004 og eru rekin sem sjálfseignarstofnun innan 

Sameinuðu þjóðanna. Þar sem þau eru sjálfseignarstofnum fá þau engin bein framlög 

frá þeim (UNICEF Ísland, 2011b). Markmið samtakanna er að tryggja rétt barna um 

allan heim. Starfi þeirra má skipta í fernt: Að afla fjárstuðnings við verkefni UNICEF, 

tryggja réttindi barna á Íslandi, vera fulltrúi UNICEF á Íslandi og hvetja til virkrar 

þátttöku ungs fólks og barna í samfélaginu (UNICEF Ísland, 2011b). 

Alls starfa 12 manns á skrifstofu samtakanna sem er skipt í fjórar deildir: 

Rekstrardeild, fjáröflunardeild, kynningadeild og verkefnadeild (Stefán Ingi Stefánsson, 

munnleg heimild, 14. ágúst, 2013). Skýrar reglur eru innan samtakanna um að aldrei 

skuli minna en 75% af heildartekjum fara beint í verkefni sem tengjast börnunum 

(UNICEF Ísland, 2011b). 

5.2 Fjáraflanir 

UNICEF treystir alfarið á frjáls framlög og því er stuðningurinn sem kemur frá 

einstaklingum, fyrirtækjum, sjóðum og öðrum félagasamtökum forsenda þess að 

samtökin geta haldið úti starfsemi sinni. Kostnaður við fjáröflun er lítill en samkvæmt 

nýjustu ársskýrslu samtakanna fara rúmar 17 krónur af hverjum 100 krónum í 

fjáröflun, til að safna næstu 100 krónum. Þær krónur sem settar voru í fyrstu 

fjármögnun fjórfölduðu sig til baka við næstu fjármögnum (UNICEF á Íslandi, 2012). 

UNICEF segja tengslin milli söfnunarfjár og hve mörgum börnum tekst að hjálpa vera 
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áþreifanleg og raunveruleg. UNICEF er með ítarlegar verkreglur um fjáröflun á 

heimasíðu sinni um það hvernig skal bera virðingu fyrir friðhelgi og persónufrelsi 

styrkveitenda (UNICEF Ísland, 2011b). 

Ýmsar leiðir eru til að styrkja samtökin og er helst að nefna verkefnið þeirra 

Heimsforeldrar sem er eitt af megin verkefnum UNICEF en þá styrkja einstaklingar 

ákveðið barn með föstum mánaðarlegum framlögum. Reglulegur og stöðugur 

stuðningur sem þessi gerir samtökunum kleift að skipuleggja starfsemi sína til lengri 

tíma. Frá árinu 2004 til ársins 2012 hefur fjöldi heimsforeldra aukist úr 2033 talsins í 

21.754 í lok síðasta árs. UNICEF talar um Heimsforeldra verkefnið sem hjartað í 

starfsemi samtakanna en árið 2012 voru styrkir frá Heimsforeldrum 68% af 

heildarfjárframlögum þeirra en alls voru það 298 milljónir króna (UNICEF Ísland, 2012). 

Neyðarsafnanir er verkefni sem UNICEF setja af stað fyrir ýmis hamfara- og 

neyðarsvæði en þá leggja þau sitt af mörkum til að hjálpa til og setja einnig af stað 

söfnun fyrir þetta ákveðna málefni í skamman tíma. Sem dæmi má nefna sendi 

UNICEF á Íslandi 1,6 milljónir króna til neyðar- og uppbyggingarverkefna UNICEF Í Gaza 

eftir áras Ísraela í desember 2008 (UNICEF Ísland, 2011c). 

Fyrirtækjasamstarf er mikilvægur hluti af starfi UNICEF en styrkir fyrirtækja eru 

ásamt fjárframlaga ýmist í formi sjálfboðavinnu, afsláttakjara eða sérþekkingar til að 

hjálpa við starfsemi og rekstur. Má þá nefna fyrirtæki eins og 365 miðla, Vodafone, 

MPbanka, Te&Kaffi, Saga Film, Reiti og Davíð og Golíat. Oddi veitir einnig samtökunum 

ókeypis prentun á fréttabréfi Heimsforeldra, ársskýrslum og bæklingum. Nú í 

september standa UNICEF á Íslandi og Te&Kaffi saman í átaki sem hefur yfirskriftina 

klárum málið þar sem markmiðið er að vekja athygli á þeim mikla árangri sem hefur 

náðst í baráttunni gegn mænusótt eða lömunarveiki (UNICEF Ísland, 2012). 

Mismunandi sjóðir hafa styrkt samtökin með stærri upphæðum síðastliðin ár og má 

helst nefna velgerðasjóðinn Auroru sem hefur frá árinu 2008 stutt við uppbyggingu í 

Sierra Leóne en árið 2012 gáfu þau samtökunum 40 milljónir króna til verkefnisins. 

Annar sjóður að nafni Fatíma styrkti til að mynda samtökin um 3 milljónir á síðasta ári 

(UNICEF Ísland, 2012). 

Sannar gjafir er eitt af fjáröflunar verkefnum samtakanna og er það sem kemst 

næst áþreifanlegum vörum sem samtökin bjóða. Þetta eru gjafir sem fást í vefverslun 
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UNICEF sem er dreift beint til þeirra barna þar sem UNICEF telur að þörfin sé mest 

hverju sinni. Hægt er að kaupa ormalyf, vatnsdælu, ungbarnavigt og margt fleira sem 

kemur börnunum til hjálpar. Þetta er byggt upp þannig að einstaklingur verslar þetta 

sem gjöf handa til dæmis vini eða fjölskyldu og er hægt að skrifa persónulegt bréf með 

gjöfinni til þeirra sem fær hana (UNICEF Ísland, 2011d). 

Önnur framlög og rekstrarstyrkir koma víðsvegar frá en einstaklingar styrkja 

samtökin með stökum og/eða misstórum fjárhæðum á ári hverju. Íslenska ríkið tekur 

þátt í starfi UNICEF á ýmsum sviðum og hefur stuðningur þess aukist á milli ára. 

Utanríkisráðuneytið gaf 10,6 milljón króna framlag til UNICEF vegna átaka og flótta 

barna í Sýrlandi á þessu ári (UNICEF á Íslandi, 2012). Ýmis önnur átök skila líka inn 

fjárhæðum til dæmis áheitasöfnun fyrir Reykjavíkurmaraþonið en 70 manns hlupu 

fyrir UNICEF í ár og söfnuðu áheitum fyrir um eina milljón króna (UNICEF Ísland, 

2011e). 

Aðferðir við fjáröflun samtakanna virðist ganga vel en samtökin söfnuðu alls 437 

milljónum króna á síðasta ári eins og fram kemur í ársskýrslu þeirra en það er 16,5% 

aukning frá árinu 2011 (UNICEF Ísland, 2012). UNICEF safnar jafnframt framlögum með 

símasölu, spyrja gangandi vegfarendur á götum borgarinnar og/eða ganga í hús og 

óska eftir framlögum (Stefán Ingi Stefánsson, munnleg heimild, 14. ágúst, 2013). 

5.3 Vörumerkið UNICEF 

UNICEF hefur forskot þar sem vörumerkið er hluti af stærstu barnahjálparsamtökum í 

heiminum. Því var vitund og virði á vörumerkinu til staðar um leið og þau hefja rekstur 

á Íslandi árið 2004. UNICEF sem vörumerki leggur mikið upp úr trausti og er áhersla 

lögð á að hafa samninga, fjármál og vinnuferla rétta. Til að byggja upp virði 

vörumerkisins starfar UNICEF náið með fyrirtækjunum Deloitte og Lögmönnum 

Höfðabakka sem yfirfara þessi mál og eykur það traust almennings (UNICEF Ísland, 

2011b). UNICEF leggur einnig áherslu á opið og gegnsætt bókhald sem allir geta 

skoðað á Internetinu þar sem er sýnt fram á þau loforð sem samtökin gefa um hlutfall 

sem eytt er í rekstur séu efnd. 3% af hagnaði samtakanna fer í stjórnunarkostnað sem 

þeir telja nauðsynlegan til að hægt sé að reka ábyrgt og traust hjálparstarf. 

Stjórnendur hafa þá yfirsýn sem skipulagsheild þarf að hafa til að vera viss um að 

framlög skili sér og allt sé eins og það eigi að vera.  
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Fjáröflun hefur aukist jafnt og þétt milli ára (UNICEF Ísland, 2012) sem sýnir að virði 

vörumerkisins er að aukast en eins og kom fram í kafla 3 eru vörumerki sögð búa yfir 

jákvæðu vörumerkjavirði þegar neytendur bregðast á betri hátt við vöru eða þjónustu 

og markaðsfærslu hennar (Keller o.fl., 2012). 

Eins og kom fram áður safnaði UNICEF yfir 400 milljónum króna á árinu 2012 og 

segja þeir að árangur þeirra endurspegli það mikla traust sem þeir njóta frá almenning 

(UNICEF Ísland, 2012). Virði vörumerkisins hefur skapast með öflugu markaðsstarfi, 

áherslu á jákvæðar umfjallanir í fjölmiðlum og umtal á samtökunum. Samtökin eru 

talin áberandi í samfélaginu en vörumerkjaþekking er lykillinn að virði vörumerkisins 

(Keller o.fl., 2012). 

5.4 Markaðsstarf UNICEF 

Það er kynningardeild sem fer með starf markaðssetningar innan UNICEF á Íslandi. 

Kynningardeildin vinnur sem stoðdeild fyrir fjáröflunar- og verkefnadeildina. Samtökin 

berjast fyrir réttindum barna útum allan heim, tryggja velferð, heilsu og þátttöku 

barna í samfélaginu hvar sem er í heiminum. Markaðssetning þeirra gengur út á að 

bjóða almenningi að vera þátttakandi í þessu öryggisneti fyrir börn í heiminum (Stefán 

Ingi Stefánsson, munnleg heimild, 14. ágúst, 2013).  

Stefán er hlynntur þeirri hugsun að því meira sem góðgerðasamtök eyða í rekstur 

því meira safnast. Hann lýsir fjárhag samtakanna sem svo að 3% sem fer í almennan 

rekstur fá samtökin aldrei til baka. 2-3% fara í kynningarmál sem eykur virði 

vörumerkisins og skilar þar af leiðandi hærri tekjum. Fjármögnun líta þau á sem 

peningur inn/peningur út og UNICEF hefur í lok árs venjulega þrefaldað þann pening 

sem fer út í byrjun árs. „Við stöndum frammi fyrir því vali að senda 16% út í janúar eða 

senda þrefalt meira eftir ár.“ (Stefán Ingi Stefánsson, munnleg heimild, 14. ágúst, 

2013). 

Ef litið er á hvernig samtökin nýta sér miðaða markaðssetningu í starfi sýnu sem var  

fjallað um í kafla 4 þá skipta þau markaði í smærri hópa eða einstaklingar og stærri 

samtök svo sem fyrirtæki, sjóðir og hið opinbera. Ólíkt fyrirtækjum beita þau sömu 

skilaboðum á alla markhópa en það er að bjóða fólki að taka þátt í því að breyta lífi 

barna. UNICEF leggur mikið upp úr staðfærslu en Stefán segir samtökin skera sig frá 
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öðrum því þau eru stærstu barnahjálparsamtök í heiminum. Staðfærsla þeirra er gleði 

og jákvæður áróður til að vekja athygli á því alvarlega.  

Í kafla 4 var fjallað um samval söluráðanna þar sem skipulagsheild skal velja þá 

samsetningu á vöru, verði, vegsauka og vettvang sem skilar sem mestum hagnaði. 

UNICEF notast við fleiri en eina samsetningu söluráða. Félagsleg vara þeirra er 

óáþreifanleg sem þau selja í ýmsum formum fjáraflanna. Þau leggja áherslu á að sýna 

jákvæð áhrif sem viðskiptavinur getur haft með því að styrkja. Verð er iðulega sú 

upphæð sem viðskiptavinur gefur frá sér. Þó að UNICEF reyni ávallt að safna sem 

mestu þá, eins og fyrirtæki, setja þau ákveðið verð á valdar vörur, til dæmis 

mánaðarlega styrki Heimsforeldra og sannar gjafir. Vegsauki, skilaboðin sem koma á 

áleiðis, notast UNICEF við staðfærslu sýna gleði og jákvæðan áróður. Vettvangur er 

mjög fjölbreyttur en viðskipti geta átt sé stað í gegnum heimasíðu, heimabanka, á 

götum borgarinnar, símleiðis og fleira. UNICEF notar ólíkar leiðir til að koma 

skilaboðum sínum áleiðis svo sem sjónvarp, útvarp, tímarit, Internetið, umtal og fleira 

(Stefán Ingi Stefánsson, munnleg heimild, 14. ágúst, 2013).  

UNICEF þrýstir á fjölmiðla að fjalla um þau verkefni sem þau starfa við hverju sinni 

til að skapa umtal sem leiðir til aukning í söfnunarfjár en með allsherjarátaki 

landsnefnda UNICEF um allan heim tekst þeim oft að beina kastljósi fjölmiðla að 

ástandi sem skiptir. Ein meginaðferð í markaðsstarfi UNICEF er að leitast við að varpa 

ljósi á þann árangur sem styrktaraðilar skapa og þá gleði og ánægju sem fæst við það 

að veita framlag til samtakanna. Með þessu leitast þau við að breyta hegðun 

almennings og styðja þannig við þau alvarlegu málefni sem UNICEF vinnur að (Stefán 

Ingi Stefánsson, munnleg heimild, 14. ágúst, 2013). 

Dagur rauða nefsins 

Stærsta markaðsherferð UNICEF á Íslandi kallast Dagur rauða nefsins og hefur hún 

verið haldin á ári hverju síðan 2006. Hugmyndin kemur frá félagasamtökum í Bretlandi 

sem kallast Comic Relief. Herferðin er til að kynna almenning fyrir UNICEF á Íslandi og 

vekja athygli á þeirri neyð sem mörg börn þurfa að lifa við í heiminum. 

Meginmarkmiðið er að hvetja fólk til að gerast Heimsforeldrar. Þjóðinni er skemmt 

með ýmsum hætti þennan dag ásamt því að vekja athygli á alvarlegum boðskap 

samtakanna en yfirskrift herferðarinnar er skemmtun sem skiptir máli (UNICEF Ísland, 
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2011b). Átakið stendur yfir í tvær vikur en í aðdraganda dagsins fer fram sala á rauðum 

nefjum UNICEF sem kosta 1000 kr. stykkið og koma í ólíkum útgáfum ár hvert. Ástæða 

fyrir rauðum nefjum er að það er tenging við staðfærslu herferðarinnar sem er hlátur 

og gleði. Átakinu lýkur formlega með allsherjar söfnun sem send er út í sjónvarpinu. 

Fyrirtæki, einstaklingar, fjölmiðlar og skemmtikraftar gefa vinnu sína og skemmta um 

leið þjóðinni (UNICEF Ísland, 2011e). Samtökin koma fram alvarlegum skilaboðum 

sínum í sambland við gleði og hlátur. Herferðin safnaði alls 1583 nýjum 

heimsforeldrum á síðasta ári og var áætlað að alls hafi safnast 161 milljónir króna 

(UNICEF Ísland, 2012). 

5.5 Eftirfylgni og árangur 

UNICEF leggur áherslu á að mynda tengsl og traust við viðskiptavini sína. Mikið er lagt 

upp úr þakklæti og það má strax sjá ef skoðuð er heimasíða samtakanna 

www.unicef.is. Einnig eru send út fréttabréf sem greina frá því hvað er að gerast hjá 

félaginu og fá Heimsforeldrarnir ávallt að fylgjast með hvernig börnunum sem þau 

styrkja gengur. Stefán segir eftirfylgni vera eina af aðaláherslum þeirra. „Nýskráning er 

jákvæð en svo kemur að viðhaldinu. Við byggjum starfið þannig upp að við séum að 

fara í langtímasamband með kúnnum“ (Stefán Ingi Stefánsson, munnleg heimild, 14. 

ágúst, 2013). 

Stefán segist finna fyrir því að þetta sé að virka. Hann nefnir að nú til dags eru 

fátækustu löndin búin að breytast mjög mikið, 2000 milljón manna hafa nú aðgang að 

hreinu vatni og 30% færri börn deyja fyrir 5 ára aldur heldur en fyrir 20 árum síðan. 

Stefán segir að það sé algjör umbreyting að eiga sér stað í heiminum og hvort sem hún 

komi frá fjárfestum í Kína eða hvað þá séu UNICEF samtök sem eru að reyna að lækka 

eða hafa áhrif á þessar tölur, reyna að koma börnum í skóla og telur hann að þetta hafi 

veruleg áhrif. Hann segist þó einnig finna fyrir því á hverjum degi finnist þeim að þau 

gætu verið að gera meira. „Þegar þú ert svona nálægt verkefnunum þá finnur þú það, 

neyðin er það mikil“ (Stefán Ingi Stefánsson, munnleg heimild, 14. ágúst, 2013). 

5.6 Samantekt 

UNICEF á Íslandi er sjálfseignarstofnun og fær því engin bein framlög frá Sameinuðu 

þjóðunum eða ríkinu. Samtökunum gengur mjög vel að afla fjármagns og farnar eru 
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fjölbreyttar leiðir við fjáröflunina. Vörumerkið UNICEF hefur náð ákveðinni festu í 

hugum Íslendinga enda leggja samtökin mikið upp úr því að vekja athygli á sér. Þau 

leggja upp úr gegnsæi í bókhaldi sem eykur traust almennings. Það má segja að 

markaðsstarf þeirra byggir á miðaðari markaðssetningu en við staðfærslu nota þau 

gleði til þess að koma fram alvarlegum skilaboðum. UNICEF leitast við að varpa ljósi á 

þann árangur sem styrktaraðilar skapa. Þau virðast vera að velja réttar samsetningar 

söluráða því hagnaður er að aukast. UNICEF leggur mikið upp úr eftirfylgni og leggur 

áherslu á langtímasamband með viðskiptavinum sínum.  

Eftir að hafa rýnt í samtökin gefur það vísbendingu um að þær aðferðir sem UNICEF 

eru að notast við eru að virka því hagnaður eykst á ári hverju. En er markaðsstarf 

þeirra að hafa áhrif á aukin hagnað? Eru aðferðir þeirra að skila sér á jákvæðan hátt til 

almennings? Til að kanna þetta gerði höfundur rannsókn á vitund og orðspori 

samtakanna.  
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6 Rannsókn 

Hér verður skilgreint markmið rannsóknarinnar, þátttakendur, aðferð og úrvinnsla. Því 

næst verða niðurstöður kynntar og ræddar. 

6.1 Skilgreining og markmið 

Meginmarkmið rannsóknarinnar var að kanna vitund og orðspor einstaklinga á starfi 

félagasamtaka og starfi UNICEF á Íslandi. Byrjað var á að skoða viðhorf almennt til 

reksturs frjálsra félagasamtaka til að máta við fræðin að ofan. Sérstaklega var skoðuð 

eftirtekt á markaðsstarfi UNICEF á Íslandi til að kanna vörumerkjavitund og hvort 

markaðsstarf þeirra væri að skila sér til almennings. Einnig var orðspor UNICEF kannað 

í von um að það myndi gefa hugmynd um virði vörumerkisins. Að lokum var síðan 

hegðun fólks almennt skoðuð varðandi góðgerðasamtök á Íslandi, hvort það væri að 

velja UNICEF eða önnur góðgerðarsamtök og ástæður fyrir því vali. Markmiðið með 

þeim spurningum var að gefa lesandanum betri sýn á viðhorf og hegðun fólks gagnvart 

félagasamtökum á Íslandi. Lagt var upp með tvær spurningar: Er fólk hlynnt því að 

góðgerðasamtök eyði hluta af söfnunarfjár sínum í almennan rekstur? Hvert er viðhorf 

einstaklinga á aldrinum 20 – 39 ára til markaðsstarfs UNICEF á Íslandi? 

6.2 Þátttakendur  

Þátttakendur voru 211 en 3 svör voru ógild og voru svarendur í heild því 208 talsins. 

Kynjahlutfall var nokkuð jafnt eða 42% karlar og 58% konur. Menntunarstig var heldur 

dreift og höfðu 42% svarendum höfðu lokið grunnnámi í háskóla og 45% svarenda áttu 

barn/börn.  

Aldursdreifing var mjög lítil en mikill meirihluti eða 83% var á aldursbilinu 20 - 39 

ára. Höfundur tók þá ákvörðun að notast aðeins við þennan aldursflokk þar sem það 

var talið auka áreiðanleika. Kynjahlutfall þessa aldurshóps var einnig jafn en 46% voru 

karlar og 54% konur. 45% voru búnir með grunnnám í háskóla og 36% af 

þátttakendum áttu börn. 

6.3 Aðferð og framkvæmd  

Notast var við megindlega rannsóknaraðferð í formi spurningalista (sjá viðauka 1) sem 

dreift var með svokölluðu þægindaúrtaki. Þessi aðferð auðveldar rannsakanda að ná 
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ákveðnum fjölda þátttakenda og að afla fjölbreyttra gagna á skömmum tíma (Burns og 

Bush, 2006). Spurningalistinn var unnin í Google Drive og var hann prófaður á tíu 

einstaklingum áður en hann fór í umferð. Mögulegt var að svara könnuninni frá 20. - 

27. ágúst og var samskiptamiðillinn Facebook notaður til að dreifa könnuninni.  

6.4 Greining og úrvinnsla gagna 

Þegar söfnun frumgagna var lokið voru gögn flutt í Excel þar sem þau voru 

endurkóðuð í töluleg gildi og síðan færð yfir í tölfræði forritið SPSS. Öll tölfræðileg 

úrvinnsla var unnin í SPSS. Byrjað var á að skoða lýsandi tölfræði (e. descriptive 

statistics) hverrar spurningar fyrir sig.  

Notast var við t-próf (e. Independent samples test) til að kanna hvort munur væri á 

afstöðu ólíkra hópa til hinna ýmsu fullyrðinga. Við framkvæmd t-prófs er notuð 

nafnbreyta með tvo ólíka hópa. Miðað var við 95% öryggisbil. Dreifigreining (e. 

ANOVA) var notuð til að kanna mismun milli og innan hópa þar sem nafnbreytur höfðu 

að geyma fleiri en tvo hópa. Til þess að kanna á milli hvaða hópa munurinn lægi var 

notað svokallað eftirá-próf (e. Tukey). Fylgni (e. correlation) var notuð til að skoða 

marktæk tengsl milli tveggja skalabreyta þar sem stuðst var við fylgnistuðulsins (e. 

Pearson r).  

Allar myndir voru unnar í Excel og meðaltal var sett í sviga fyrir aftan til að gera 

lesanda grein fyrir mun á meðaltölum hverju sinni.  

6.5 Helstu niðurstöður  

Helstu niðurstöður sýna að einstaklingar á aldrinum 20 – 39 ára eru hlynntir því að 

félagasamtök skuli eyða í rekstur. Settar voru fram fullyrðingarnar: Góðgerðasamtök 

ættu ekki að greiða starfsfólki laun og góðgerðasamtök ættu ekki að eyða peningum í 

markaðsstarf og var um það bil 70% þátttakenda ósammála báðum fullyrðingum. Þó 

var fólk almennt þeirra skoðunar að félagasamtök ættu ekki að eyða miklu hlutfalli í 

markaðsstarf. Konur (2,37) voru heldur á móti því að félagasamtök eyði í markaðsstarf 

en karlar (1,82).  

Spurt var einnig: Hversu hátt hlutfall af söfnunarfé góðgerðarfélaga telur þú að fari 

að jafnaði í markaðsstarf? Og Hversu hátt hlutfall af söfnunarfé góðgerðarfélaga finnst 

þér að ætti að jafnaði að fara í markaðsstarf? Gat þátttakandi merkt við 0-100% á 10 
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bila skala. Samanburður var gerður á spurningunum tveim og í ljós kom að fólk taldi að 

meðaltali fari hærra hlutfall (3,14) í markaðsstarf góðgerðasamtaka en ætti að fara 

(2,53). Meirihlutinn taldi að 30% færu í markaðsstarf en fannst að það ætti að vera 

20%. 

6.5.1 Vitund 

Niðurstöður sýndu að allir þekktu samtökin en misvel þó. Svör dreifðust mjög jafnt en 

34% þekktu samtökin vel, 35% illa, 31% svöruðu hvorki né sem túlkað var sem 

meðalþekking. Enginn merkti hins vegar við ég þekki það ekki. Konur (3,14) töldu sig 

þekkja UNICEF betur en karlar (2,80). Þeir sem styrktu (3,29) samtökin töldu sig þekkja 

samtökin betur en þeir sem styrktu þau ekki (2,63). 

Konur (3,97) töldu samtökin meira áberandi en karlar (3,52). Eftirtekt var þónokkur 

en meirihluti þátttakenda hafði tekið eftir auglýsingum UNICEF en konur (3,54) tóku 

frekar eftir auglýsingum en karlar (3,22). Einstaklingar á aldursbilinu 35–39 ára (3,71) 

tóku frekar eftir auglýsingum UNICEF en þeir sem voru á aldursbilinu 25 – 29 ára (3). 

Eftirtekt var mest í sjónvarpinu, á Internetinu og í blöðum en minna í útvarpinu. 

Athyglisvert var að margir nefndu einnig eftirtekt á UNICEF á treyjum fótboltaliðsins 

Barcelona. 

Spurt var um stærstu markaðsherferð samtakanna, Dag rauða nefsins og voru 93% 

þátttakenda sem töldu sig þekkja herferðina og var vitund um markmið hennar mikil 

en 69% nefndu fjáröflun eða vekja athygli á UNICEF sem er markmið herferðarinnar. 

Algengasta tengiorð við herferðina var gleði og hlátur. Staðfærsla samtakanna virðist 

því hafa skilað sér mjög skýrt til almennings.  

6.5.2 Orðspor 

Niðurstöður sýna að þeir sem styrkja samtökin höfðu mun jákvæðara viðhorf gagnvart 

samtökunum en þeir sem styrktu ekki og konur virtust hafa jákvæðari viðhorf en 

karlar. Það kom í ljós að þeir sem styrktu ekki (2,86) töldu frekar að spilling væri innan 

samtakanna en styrktaraðilarnir (2,54). Þeir sem styrktu (4,22) töldu samtökin 

mikilvægari en þeir sem ekki styrktu (3,63). Styrktaraðilar samtakanna (3,93) töldu þau 

meira traustvekjandi en þeir sem ekki styrktu (3,32) og konur (3,90) töldu samtökin 

frekar traustvekjandi en karlar (3,34). Mikill meirihluti taldi samtökin mikilvæg en 
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konur (4,22) töldu samtökin mikilvægari en karlar (3,63). Þegar spurt var um spillingu 

valdi meirihlutinn valmöguleikann hlutlaus. 

Hlutfall þeirra á aldrinum 20 – 39 ára sem hafa styrkt UNICEF var heldur jafnt en 

54% höfðu styrkt en 46% ekki. Konur (1,38) styrkja síður UNICEF en karlar (1,54). Þeir 

sem áttu ekki barn/börn (1,52) styrktu frekar samtökin en þeir sem áttu barn/börn 

(1,35). Þegar spurt var um ástæðu þess að styrkja UNICEF svöruðu flestir hjálpa 

börnum, styrkja gott málefni eða láta gott af mér leiða. Meirihluti þátttakenda hafði 

einhvertímann hætt að styrkja samtökin sögðu það hafa verið vegna fjárskorts. 62% 

styrktu önnur frjáls félagasamtök en UNICEF og var ástæðan helst traust sem fólk bar 

til þeirra samtaka sem þau styrktu sem og sjáanlegrar breytingar á málefninu. 

6.6 Ítarlegar niðurstöður 

Í þessum kafla verður gerð ítarleg grein fyrir niðurstöðum rannsóknar. Fyrst verða 

bakgrunnsbreytur skoðaðar og því næst gert grein fyrir markmiðum, tölfræði prófum 

og niðurstöðum hverrar spurningar fyrir sig.  

Bakgrunnur þátttakenda 

Bakgrunnsbreytur voru fjórar talsins, kyn, aldur, menntun og hvort svarandi ætti barn.  

Kynjahlutfall svarenda var frekar jafn eins og sjá má á mynd 1. Karlar voru 79 eða 

46% og konur 94 eða 54%, skylda var að svara spurningunni svo alls svöruðu 173 

þessari spurningu. 

46%

54%

Karl

Kona

 

Mynd 1. Kynjahlutfall þátttakenda á aldrinum 20 – 39 ára 
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Við hönnun rannsóknarinnar var ákveðið að hafa aldurdreifinguna mjög breiða þegar 

spurt var um aldur til að koma í veg fyrir óvissu um aldursbil. Þar sem notast var við 

þægindaúrtak voru flestir á aldur við spyrjanda. Aldursdreifing var því mjög lítil en 173 

talsins voru á aldrinum 20 – 39 ára og alls voru 35 aðilar yngri eða eldri. Á mynd 2 má 

sjá skiptingu á aldurdreifingu allra þátttakenda áður en ógildir voru teknir út. 
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Mynd 2. Aldursdreifing allra þátttakenda 

Skífuritið á mynd 3 sýnir annarsvegar hlutfall þeirra sem eru á aldrinum 20-39 ára 

og hinsvegar annan aldur, eða 19 ára og yngri og 40 ára og eldri. Hér má sjá ástæðu 

þess að aldursbilið var skorðað niður í minni hluta til þess að auka áreiðanleika 

rannsóknar.  

83%

17%

20 - 39 ára

Annar aldur

 

Mynd 3. Hlutfall einstaklinga á aldrinum 20-39 ára 
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Einnig var spurt um hvaða menntunarstig viðkomandi hafði lokið og á mynd 4 má 

sjá dreifinguna. Af þeim 173 sem svöruðu á aldursbilinu 20 – 39 ára voru 78 eða 45% 

sem lokið höfðu grunnnámi í háskóla en 52 eða 30% voru með stúdentspróf. 
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Mynd 4. Menntun 

Fjórða bakgrunnsbreytan var hvort einstaklingur ætti börn eða ekki. Skipting hér er 

heldur jöfn en 110 eða 63% svarenda eiga ekki börn en 63 eða 36% eiga börn eins og 

sést á mynd 5. 
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Mynd 5. Börn eða ekki börn 
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Rannsóknarspurningar 

Hér verður farið í hverja spurningu fyrir sig og hún rædd. Eingöngu var notast við 

aldursbilið 20 – 39 ára við túlkun niðurstaðna eins og komið hefur fram og eru hlutföll 

því rædd út frá þeim 173 einstaklingum sem svöruðu rannsókninni og voru á þessu 

aldursbili.  

Spurning 1: Hversu vel telur þú þig þekkja samtökin UNICEF á Íslandi? 

Markmið með þessari spurningu var að kanna þekkingu á UNICEF. Þessi spurning gefur 

miklar upplýsingar um vörumerkjavitund almennings á samtökunum og eins og sjá má 

á mynd 6 var skipting mjög jöfn. Alls töldu 60 manns eða 35% sig þekkja samtökin 

mjög eða frekar illa en 59 eða 34% mjög eða frekar vel. Alls merktu 53 eða 31% við 

hvorki né. 
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Mynd 6. Hversu vel telur þú þig þekkja samtökin UNICEF á Íslandi? 

Niðurstöður úr t-prófi sýndu marktækan á meðaltölum milli kynjanna og þekkingu 

þeirra á samtökunum. Niðurstaða t-prófsins t(170)=-2,12;p<0,05. Karlar töldu sig 

þekkja samtökin verr (2,8) en konur (3,14). Notuð var dreifigreining (e. ANOVA) til að 

kanna dreifingu á menntun og þekkingu á samtökunum en munur milli hópa var 

ómarktækur. T-próf var þá notað til að kanna mun á þekkingu þeirra sem áttu börn 

annars vegar og þeirra sem áttu ekki börn hinsvegar en ekki fannst marktækur munur 

þar. 
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Spurning 2: Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 

a) Góðgerðasamtök ættu ekki að greiða starfsfólki laun 

Eins og sést á mynd 7 var mikill meirihluti frekar eða mjög ósammála því að ekki skyldi 

greiða laun innan góðgerðasamtaka en 116 eða 67%. 19% eru frekar eða mjög 

sammála fullyrðingunni. Ekki var marktækur munur milli hópa þegar skoðaðar voru 

aðrar spurningar við þessa fullyrðingu.  
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Mynd 7. Góðgerðasamtök ættu ekki að greiða starfsfólki laun  

b) Góðgerðasamtök ættu ekki að eyða peningum í markaðsstarf. 

Þessi spurning var sett fram til að kanna viðhorf til markaðsstarfs góðgerðasamtaka 

almennt. Skoðanir á þessu voru mjög sterkar en aðeins 14% voru hlutlausir eins og sjá 

má á mynd 8. 13% svarenda mjög eða frekar sammála því að góðgerðarsamtök eyddu í 

markaðsstarf. 73% voru mjög eða frekar ósammála.  

Athugað var hvort munur lægi á milli kynjanna varðandi viðhorf til markaðsstarfs 

góðgerðasamtaka með óháðu t-prófi og fram kom marktækur munur. Konur (2,37) 

voru hlynntari því að eyða ekki í markaðsstarf en karlar (1,82), t(172)=2,22;p<0,05. 

Framkvæmd var dreifigreining (e. ANOVA) til að kanna mun á menntunarstigi og kom í 

ljós að þeir sem höfðu lokið framhaldsnámi í háskóla (3,40) voru frekar ósammála 

fullyrðingunni en þeir sem merktu við að hafa lokið öðru námi, yfirleitt iðnnámi (2,09). 

Einnig var skoðað með tölfræðiprófi hvort munur væri á þeim sem styrktu samtökin 

og þeirra sem styrktu önnur samtök en ekki kom fram marktækur munur. 
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Mynd 8. Góðgerðasamtök ættu ekki að eyða peningum í markaðsstarf 

Ekki fannst marktækur munur á milli aldursbila né þeirra sem áttu eða áttu ekki 

börn. Einnig var framkvæmt parað t-próf (paired-samples t-test) þar sem borin voru 

saman meðaltöl við spurning 2 a) og b) hér að ofan. Fram kom marktækur munur á 

meðaltölum en svarendur töldu að greiðsla launa (2,28) væri mikilvægari en 

markaðsstarf (2,12). Niðurstaða t-prófsins t(161)=-3,88;p<0,01. Skoðað var einnig með 

tölfræðiprófi hvort munur væri á þeim sem styrktu samtökin og þeirra sem styrktu 

önnur samtök en ekki kom fram marktækur munur. 

c) Allur peningur sem safnast á að fara í málefni sem UNICEF safnar fyrir. 

Þessi spurning var sett fram með það í huga að athuga viðhorf gagnvart almennum 

rekstri UNICEF en eins og segir í kafla 5 er hámark 25% af heildartekjum áætlaður í 

almennan rekstur. Meirihluti þátttakenda fannst að allur peningur sem safnast ætti að 

fara beint í málefni UNICEF eins og mynd 9 sýnir en 61% voru mjög eða frekar 

sammála fullyrðingunni. Enginn marktækur munur kom í ljós þegar gerð voru tölfræði 

próf á þessari spurningu og bakgrunnsbreytum.  
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Mynd 9. Allur peningur sem safnast á að fara í málefni UNICEF 

d) Ég tel UNICEF vera áberandi samtök 

Markmið þessarar spurningar var að kanna vörumerkjavitund einstaklinga og þá 

aðallega hvort markaðsstarf þeirra sé að skila sér. Á mynd 10 sést að UNICEF á Íslandi 

eru áberandi samtök að mati svarenda en 73% voru mjög eða frekar sammála 

fullyrðingunni. Munur var á milli kynjanna og viðhorfi til þessarar fullyrðingu en t-próf, 

t(151)=-2,847; p < 0,01, sýndi að konur (3,97) telja samtökin meira áberandi en körlum 

(3,52).  
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Mynd 10. Ég tel UNICEF vera áberandi samtök 
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e)  Það er spilling innan UNICEF á Íslandi. 

Markmið með þessari fullyrðingu var að kanna orðspor UNICEF en á mynd 11 má sjá 

að 73% velja að svara hlutlaust þegar spurt var um spillingu. Þetta má túlka sem 

vanþekkingu á starfsemi innan samtakanna og kjósa svarendur líklega að mynda sér 

ekki skoðun um það óþekkta. Engin tölfræði próf voru marktæk þegar skoðaðar voru 

bakgrunnsbreytur sem má líklega tengja við litla dreifingu svara.  
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Mynd 11. Það er spilling innan UNICEF á Íslandi 

f) Ég tel UNICEF vera mikilvæg samtök. 

Spurningin var sett fram til að kanna orðspor og eru samtökin mikilvæg að mati 

svarenda en 76% eru mjög eða frekar sammála, sjá mynd 12. Óháð t-próf var 

framkvæmt og voru niðurstöður þessar t(139)=-3,705;p<0,01. Konur (4,22) töldu 

samtökin mikilvægari en karlar (3,63). 
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Mynd 12. Ég tel UNICEF vera mikilvæg samtök 

g) Ég tel UNICEF vera traustvekjandi samtök 

Þessi fullyrðing var einnig sett fram til að kanna orðspor samtakanna en eins og sjá má 

á mynd 13 taldi meirihlutinn samtökin traustvekjandi en konur (3,90) báru meira 

traust en karlar (3,34) samkvæmt óháðu t-prófi, t(156)=-3,86;p<0,05.  
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Mynd 13. Ég tel UNICEF vera traustvekjandi samtök 
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Spurning 3: Hversu hátt hlutfall af söfnunarfé góðgerðarfélaga telur þú að fari að 

jafnaði í markaðsstarf?  

Hér var fólk beðið að merkja við 0 - 100% á 10 stiga skala en flestir telja að um 10-40% 

fari í markaðsstarfs hjá góðgerðasamtökum eins og sjá má á mynd 14. Ekki var 

marktækur munur á bakgrunnsbreytum.  
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Mynd 14. Hlutfall sem talið er að fari að jafnaði í markaðsstarf 

Spurning 4: Hversu hátt hlutfall af söfnunarfé góðgerðarfélaga finnst þér að ætti að 

jafnaði að fara í markaðsstarf? 

Meirihluta svarenda fannst að 10-30% ætti að fara í markaðsstarf en langflestir töldu 

að 20% sé viðeigandi hlutfall af söfnunarfé félagasamtaka, sjá mynd 15.  
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Mynd 15. Hlutfall sem ætti að jafnaði að fara í markaðsstarf 
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Á mynd 16 má sjá spurningar 3 og 4 voru bornar saman. Framkvæmt var parað t-

próf (e. Paired-samples t-test) og í ljós kom að fólk taldi að meðaltali fari meira (3,14) í 

markaðsstarf góðgerðasamtaka en ætti (2,53). Niðurstaða prófsins 

t(172)=3,942;p<0,01. Einnig var gert fylgnipróf á þessum spurningum til að athuga 

hvort línulegt samband væri á milli spurninganna og kom í ljós jákvæð meðalsterk 

fylgni sem þýðir að fólk telur að eyðsla í markaðstarf hjá góðgerðafélögum nú er 

nálægt því sem þeim finnst að ætti að eyða í starfið, niðurstöður fylgniprófs: 

r(171)=0,39;p<0,001.  
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Mynd 16. Samanburður á  spurningum 3 og 4 

Spurning 5: Ég tek oft eftir auglýsingum UNICEF. 

Spurningin var spurð til að kanna vitund á samtökunum en meirihluti tók eftir 

auglýsingum samtakanna eða 60% þátttakenda, sjá mynd 17. Konur (3,54) tóku frekar 

eftir auglýsingum en karlar (3,22) samkvæmt tölfræði prófi, t(171)=-2,010;p<0,05. 

Samkvæmt dreifigreiningu, F(3,169)=2,573,p< 0,05, tóku einstaklingar á aldursbilinu 

35-39 ára (3,71) frekar eftir auglýsingum UNICEF en þeir sem voru á aldursbilinu 25 – 

29 ára (3). 
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Mynd 17. Ég tek oft eftir auglýsingum UNICEF 

Spurning 6: Í hvaða miðlum hefur þú tekið eftir UNICEF? 

Markmið var að kanna hvaða miðlar ná best til almennings en hér mátti merkja við 

fleiri en einn svarmöguleika og var heildarsvör voru 391. Flestir tóku eftir auglýsingum 

í sjónvarpinu og á Internetinu eins og sést á mynd 18, einnig er nokkuð stórt hlutfall 

tók eftir auglýsingum UNICEF í blöðum en minna í útvarpinu. Annað var opin 

valmöguleiki og nefndu flestir þar treyjur fótboltaspilarana í Barcelona eða fólk sem 

safnaði fyrir samtökin á götum borgarinnar.  
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Mynd 18. Í hvaða miðlum hefur þú tekið eftir UNICEF ? 
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Spurning 7: Þekkir þú herferðina: Dagur rauða nefsins? 

Markmið var að skoða hvort fólk þekkti almennt stærstu markaðsherferð samtakanna 

og ekki kom á óvart að talsverður meirihluti þekkti hana en 93% þátttakenda töldu sig 

þekkja herferðina eins og mynd 19 sýnir.  
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Mynd 19. Þekkir þú herferðina: Dagur rauða nefsins? 

Ef svarað var nei við þessari spurningu var svarandi sendur beint í spurningu 8 en ef 

svarað var já var svaranda beint að spurningum 7a og 7b sem voru opnar spurning og 

ekki skylda að svara.  

a) Hvert telur þú markmið Dags rauða nefsins ?  

Svarmöguleiki var opinn til að kanna hversu góð þekking einstaklinga var á herferðinni. 

Langflestir nefndu eitthvað tengt fjáröflun eða safna pening eða um 49% þátttakenda 

en allir sem svöruðu höfðu rétt tengingu til herferðarinnar samkvæmt staðfærslu 

UNCEF en 14% vissu ekki hvað markmið herferðarinnar var eða svar þeirra var ekki 

tengt við markmið UNICEF. Má sjá á mynd 20 að staðfærsla Dags rauða nefsins hefur 

greinilega skilað sér til almennings.  
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Mynd 20. Markmið Dags rauða nefsins 

b) Ég tengi Dag rauða nefsins aðallega við: 

Einnig voru þeir spurðir sem sögðust þekkja Dag rauða nefsins við hvaða tilfinningaorð 

þeir tengdu herferðina við. Gefin voru upp 5 orð og svo opinn valmöguleiki. Á mynd 21 

sést að lang flestir tengdu daginn við gleði eða 39% og 20% við hlátur. Hér sést að 

UNICEF nær staðfærslu sinni til almennings en eins og var rætt í kafla 5 er markmið 

dagsins einmitt hlátur og gleði. 
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Mynd 21. Ég tengi dag rauða nefsins aðallega við 
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Spurning 8: Hefur þú styrkt UNICEF á Íslandi? 

Markmið með þessari spurningu var að skoða hegðun þátttakenda gagnvart 

samtökunum. Hlutfall þeirra á aldrinum 20 – 39 ára sem hafa styrkt UNICEF er heldur 

jafnt en 55% hafa styrkt en 45% ekki, sjá mynd 22.  

Konur (1,38) styrktu síður UNICEF en karlar (1,54) en marktækur munur var á milli 

kynjanna, t(171)=2,138;p<0,05. Þeir sem áttu barn (1,35) styrktu síður samtökin en 

þeir sem átti ekki barn (1,52) samkvæmt óháðu t-prófi, t(134)=-2,189;p<0,05. 
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Mynd 22. Hefur þú styrkt UNICEF á Íslandi? 

Tölfræði próf var framkvæmt við spurningu 2 og kom í ljós að þeir sem styrktu 

samtökin höfðu jákvæðara viðhorf gagnvart samtökunum. Þeir sem styrktu samtökin 

ekki (2,86) töldu frekar að spilling væri innan samtakanna en styrktaraðilar UNICEF 

(2,54), t-próf, t(171)=-2,816;p<0,05. Þeir sem styrktu (4,22) töldu einnig samtökin vera 

mikilvægari en þeir sem styrktu ekki (3,63). Niðurstöður tölfræðiprófs, 

t(171)=3,733;p<0,05. Þeir sem styrktu (3,93) samtökin töldu samtökin meira 

traustvekjandi en þeir sem styrktu ekki (3,32). Spurning 8 var einnig skoðuð við 

spurningu 3 og 4 varðandi hlutfall söfnunarfjár í markaðsstarf en ekki kom fram 

marktækur munur.  

Ef svarað var nei við spurningu 8 fór svarandi í beint í spurningu 9 en ef svarað var 

já fór svarandi í spurningu 8a, 8b og 8c. Alls voru 94 sem svöruðu spurningunni játandi 

og svöruðu spurningum 8a,b,c. 
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a) Hver er ástæða þín fyrir að styrkja UNICEF ? 

Þetta var opin spurning og var spurð til að kanna hvers vegna fólk valdi að styrkja 

samtökin. Lang flestir nefndu hjálpa börnum, styrkja gott málefni eða láta gott af mér 

leiða. 

b) Hefur þú hætt að styrkja UNICEF? 

Eins og mynd 23 sýnir þá ákvað meirihlutinn að svara ekki spurningunni eða 46% en 

markmið var að kanna hver er megin ástæða þess að fólk hætti að styrkja UNICEF.  
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Mynd 23. Hefur þú hætt að styrkja UNICEF? 

c) Hver er ástæða þess að þú hefur hætt að styrkja UNICEF? 

Opin spurning í framhaldi að spurningu 9 b) en þau 14% sem svöruðu já hér að ofan 

eða 25 manns svöruðu þessari spurningu og nefndu langflestir fjárskort sem ástæðu 

þess að hætt var að styrkja samtökin.  

Spurning 9: Styrkir þú önnur góðgerðasamtök en UNICEF? 

Ef svarað var nei fór svarandi beint í bakgrunnsbreytur en ef svarað var já fór svarandi í 

spurningar 9a og 9b. Áhugavert var að sjá hversu margir styrkja góðgerðasamtök 

almennt en 62% styrktu önnur félög, sjá mynd 24.  

Spurning 9 var einnig skoðuð við spurningu 2, 3 og 4 en ekki kom fram marktækur 

munur. 
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Mynd 24. Styrkir þú önnur góðgerðasamtök en UNICEF? 

a) Hvaða samtök styrkir þú ? 

Spurning sett í framhaldi af spurningu 9 til að kanna hvaða samtök fólk styrkti helst. 

Mynd 25 sýnir þau samtök sem voru nefnd í 9. spurningu. ABC barnahjálp var oftast 

nefnt en næst á eftir var Krabbameinsfélagið. Rauði krossinn var einnig mjög oft 

nefndur. Undir annað falla samtök sem vöru nefnd tvisvar eða sjaldnar.  
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Mynd 25. Önnur félagasamtök sem þátttakendur styrkja 

b) Hvers vegna velur þú að styrkja þessi samtök ?  

Opin spurning sem var valfrjálst að svara, ótal margar ástæður voru nefndar en þá ber 

helst að nefna traust sem fólk bar til samtakanna sem það styrkti og einnig var 

sjáanleg breyting í málefninu oft nefnt sem ástæða að einstaklingur styrkti samtökin.  
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6.7 Ályktanir og tillögur 

Fyrsta spurning sem lögð var fram: Er fólk hlynnt því að góðgerðasamtök eyði hluta af 

söfnunarfjár sínum í almennan rekstur? Niðurstöður benda til þess að fólk sé almennt 

hlynnt því að eyða skuli í rekstur, svo sem laun og markaðsstarf. En þó fannst þeim að 

lítið hlutfall söfnunarfjár ætti að fara í markaðsstarf. Ályktun er sú að fólk er oftar en 

ekki með þær væntingar að peningurinn sem það gefur í söfnunina fari beint í 

málefnið og geri sér ekki grein fyrir heildarmyndinni hvað varðar rekstur. Tillaga væri 

að skýra fyrir fólk hvert hlutverk þessara samtaka er og hvernig þeim skal háttað. Þetta 

reynir UNICEF að gera með gagnsæi sínu en það virðist ekki vera að skila sér því eins 

og niðurstöður sýndu vildi fólk ekki svara spurningu um hvort spilling var innan 

samtakanna. Hræðsla við að góðgerðasamtök séu orðuð við spillingu væri áhugavert 

að skoða því gagnrýni almennings á rekstur félagasamtaka tengist oftar en ekki 

efasemdum um spillingu á einhvern hátt, Stefán sagðist finna fyrir því að fólks spyr sig 

gjarnan „skilar þetta árangri?“ 

Einnig var lagt upp með spurninguna: Hvert er viðhorf einstaklinga á aldrinum 20 – 

39 ára til markaðsstarfs UNICEF á Íslandi? Niðurstöður benda til þess að þeir sem 

styrkja UNICEF hafi jákvæðara viðhorf gagnvart samtökunum en aðrir. Traust var sá 

eiginleiki sem kom fram oftast þegar spurt var af hverju fólk styddi félagasamtök, 

önnur en UNICEF en orðspor stendur og fellur með trausti eins og rætt var í fræðilega 

kaflanum. Orðspor er mjög vandmeðfarið og það getur tekið mörg ár að byggja upp 

orðspor en það getur skemmst á einni nóttu.  

UNICEF virðist vera að gera góða hluti þegar kemur að markaðstarfi þar sem vitund 

á samtökunum er mikil. UNICEF eru með sérstaka deild sem sér um kynningarmál sem 

nýtir sér aðferðir viðskiptafræðinnar eins og staðfærslu. Þeir nota gleði til að koma 

fram alvarlegum skilaboðum en stuðningur til samtakanna eykst á ári hverju sem gefur 

til kynna að aðferðir þeirra virka. Einnig leggja UNICEF mikið upp úr því að vera sýnileg 

og aðgengileg með grípandi heimasíðu, á Facebook og fleiri miðlum. En eins og Miller 

(2010) segir í bók sinni virkar það best að góðgerðasamtök sýni viðskiptavinum sínum 

jákvæð áhrif þess að styrkja málefnið. Staðfærsla samtakanna er að koma skýrt fram 

sem sást sérstaklega í tengingu við herferðina Dagur rauða nefsins.  
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Gagnrýni á samtökin er skiljanleg því eins og Stefán segir í viðtalinu: „Við finnum 

mest fyrir kostnaðargagnrýni frá einstaklingum sem eru að styrkja samtökin sem ég 

skil svo sem alveg, ef ég gef 1000 kr. í góðgerðastarf og svo fara 750 kr. í kaffi fyrir 

starfsmenn, fólki finnst það ekki þess virði“ (Stefán Ingi Stefánsson, munnleg heimild, 

14. ágúst, 2013). Hér má sjá að fólk er greinilega ekki að gera sér grein fyrir 

heildarmyndinni og held ég að við myndum flest öll hugsa eins. Einhvern veginn þarf 

að finna leið til að koma á aukinni þekkingu um rekstur og starf félagasamtaka og fá 

fólk þannig til að skilja að margt smátt gerir eitt stórt. Stefán segir einnig „Við gætum 

eytt engum peningum en þá myndum við heldur ekki gera neitt“ (Stefán Ingi 

Stefánsson, munnleg heimild, 14. ágúst, 2013). 

6.8 Takmarkanir 

Nokkrir þættir í rannsókninni takmarka alhæfingargildi hennar. Þar má helst nefna að 

notast var við þægindaúrtak í gegnum samskiptamiðilinn Facebook sem geta reynst 

slakir fulltrúar þýðisins. Hópurinn var mjög einsleitur þá sérstaklega hvað varðar aldur, 

ákveðið var að notast við aldursbilið 20 - 39 ára til að auka áreiðanleika. Þátttakendur 

voru heldur fáir, könnunin var stutt og spurningar mjög grunnar sem takmarkar einnig 

alhæfingargildi rannsóknarinnar. 
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7 Lokaorð 

Líkt og kom fram í inngangi var markmið ritgerðarinnar að kanna hvernig frjáls 

félagasamtök geta nýtt sér aðferðir viðskiptafræðinnar til gera starfið öflugara og 

hagkvæmara. Niðurstöður benda til þess að yfirfærsla á hugtökum og aðferðum 

viðskiptafræðinnar þegar kemur að rekstri félagasamtaka er að skila árangri. Mælst er 

með því að notast við vörumerkjastjórnun til að byggja upp sterkt og traust vörumerki 

og miðaða markaðssetningu svo að skilaboðum sé beint að réttum aðilum. Þar sem 

félagasamtök hafa frekar lítið fé á milli handanna til að verja í rekstur er mikilvægt að 

þau meti þær fjáröflunarleiðir sem eru í boði og velja svo þá sem áætlar mestan 

hagnað, hér er mælst með að nota samval söluráðanna. Orðspor félagasamtaka 

byggist á trausti og að sýna viðskiptavinum þau jákvæðu áhrif sem samtökin hafa með 

hjálp þeirra eykur jákvætt orðspor.  

UNICEF er leiðandi á markaði og fleiri félagasamtök mættu huga að ávöxtun í rekstri 

og setja sér langtímamarkmið. Niðurstöður rannsóknar sýna að markaðsstarf þeirra 

gerir samtökin áberandi og traustvekjandi og því mættu fleiri félagasamtök leggja 

áherslu á öflugt markaðsstarf eins og UNICEF.  

Höfundur vonast til þess að ritgerðin gefi öðrum félagasamtökum hugmyndir um 

það hvernig þau geti nýtt sér fræði viðskiptafræðinnar til að auka virði sitt og ná enn 

meiri árangri í þeim málefnum sem þau vinna að. Áhugavert væri að kanna þekkingu 

almennings á innra starfi félagasamtaka. Einnig mætti kanna hvort félagasamtök séu 

hrædd við að vera orðuð við spillingu og hvort það hafi áhrif á að þau sé ekki að huga 

að rekstri eins og fyrirtæki. 
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Viðauki 1 

Kæri þátttakandi, 

Ég er nemandi í Háskóla Íslands og er að vinna að lokaverkefninu mínu í viðskiptafræði 

með áherslu á markaðsfræði og alþjóðaviðskipti. Markmið rannsóknarinnar er að kanna 

vitund og orðspor á markaðsstarfi UNICEF á Íslandi. Könnunin tekur 3 mínútur og svör 

verða ekki rakin til einstakra þátttakenda. 

Með fyrirfram þökk, 

Sigrún M. Þráinsdóttir 

sth124@hi.is 

 

1. Hversu vel telur þú þig þekkja samtökin UNICEF á Íslandi? 

2. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum 

a. Góðgerðasamtök ættu ekki að greiða starfsfólki laun 

b. Góðgerðasamtök ættu ekki að eyða peningum í markaðsstarf 

c. Allur peningur sem safnast á að fara í málefni sem UNICEF safnar fyrir 

d. Ég tel UNICEF vera áberandi samtök 

e. Það er spilling innan UNICEF á Íslandi 

f. Ég tel UNICEF vera mikilvæg samtök 

g.  Ég tel UNICEF vera traustvekjandi samtök 

3. Hversu hátt hlutfall af söfnunarfé góðgerðarfélaga finnst þér að ætti að jafnaði 

að fara í markaðsstarf? 

4. Ég tek oft eftir auglýsingum UNICEF 

5. Í hvaða miðlum hefur þú tekið eftir UNICEF ?  

6. Þekkir þú herferðina: Dagur rauða nefsins? 

a. Hvert telur þú markmið dags rauða nefsins ?  

b. Ég tengi dag rauða nefsins aðalega við: 

7. Hefur þú styrkt UNICEF á Íslandi?  

a. Hver er ástæða þín fyrir að styrkja UNICEF ? 
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b. Hefur þú hætt að styrkja UNICEF? 

c. Hver er ástæða þess að þú hefur hætt að styrkja UNICEF? 

8. Styrkir þú önnur góðgerðasamtök en UNICEF? 

a. Hvaða samtök styrkir þú ? 

b. Hvers vegna velur þú að styrkja þessi samtök ? 

9. Hvert er kyn þitt? 

a. Karl 

b. Kona 

10. Á hvaða aldurbili ertu? 

a. 19 ára eða yngri 

b. 20 -24 ára 

c. 25 – 29 ára 

d. 30 – 34 ára  

e. 35 – 39 ára 

f. 40 – 44 ára 

g. 45 – 49 ára 

h. 50 – 54 ára 

i. 55 – 59 ára 

j. 60 – 64 ára 

k. 65 ára og eldri 

11. Hvaða menntun hefur þú lokið ? 

a. Grunnskólapróf 

b. Stúdentspróf 

c. Háskólapróf (Grunnnám) 

d. Háskólapróf (Framhaldsnám) 

e. Annað (opið svar) 

12. Átt þú barn/börn? 


