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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni mitt í BS námi á kjörsviði markaðsfræði og alþjóðaviðskipta 

við viðskiptafræðideild háskóla Íslands. Ritgerðin telst til 12 ECTS eininga. Verkefnið var 

unnið sumarið 2014 og leiðbeindi mér Þórður Sverrisson, aðjúnkt. Vil ég þakka honum 

góða leiðsögn og handleiðslu. Einnig vil ég þakka starfsfólki fyrirtækjanna í 

Ólympíufjölskyldunni, sem og starfsfólki Íþrótta- og Ólympíusambandi Íslands, fyrir 

góðar móttökur og ánægjulegt samstarf. 

Að lokum vil ég þakka Þórarni Alvari Þórarinssyni fyrir þátttöku í hugmyndavinnu 

ritgerðar og föður mínum, Jóni Ögmundi Þormóðssyni, fyrir prófarkalestur og góðar og 

nytsamlegar ábendingar. Síðast en ekki síst vil ég þakka fjölskyldu minni fyrir mikið 

umburðarlyndi og  stuðning við vinnslu þessarar ritgerðar, sem og allt mitt nám.  
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Útdráttur 

Eftir því sem erfiðara verður að aðgreina sig á markaði með framúrskarandi þjónustu og  

tæknilegum eiginleikum  hefur samhliða átt þér stað þróun í markaðs- og 

kynningarstarfi fyrirtækja. Nú í ríkara mæli en áður leggja markaðsdeildir fyrirtækja 

meiri áherslu á táknræna og tilfinningalega eiginleika vörumerkis sem geta af sér sálræn 

tengsl viðskiptavina við vörumerkið með því m.a. að notast við hugrenningatengsl. Ein af 

aðferðum til þess að mynda hugrenningatengsl er kostun íþrótta og menningar, svo og 

að sinna samfélagslegri iábyrgð en slíkt getur reynst vel til uppbyggingar 

vörumerkjavirðis. 

 Icelandair, Íslandsbanki, Sjóvá og Valitor hafa öll stutt við bakið á ÍSÍ um langt 

skeið. Hinn 28. desember 2013 var samstarfssamningur ÍSÍ og þessara fyrirtækja, sem 

myndað hafa Ólympíufjölskylduna, endurnýjaður. 

Markmið verkefnisins var að meta hvort kostun ÍSÍ henti fyrirtækjunum í 

Ólympíufjölskyldunni til vörumerkjauppbyggingar. Framkvæmd var rannsókn í tveimur 

hlutum. Annars vegar var eigindleg rannsókn þar sem notast var við hálfopin viðtöl og 

rætt við markaðstjóra eða vörumerkjastjóra fyrirtækjanna og framkvæmdastjóra ÍSÍ og 

hins vegar megindleg rannsókn sem ætlað var að kanna viðhorf starfsmanna 

Ólympíufjölskyldunnar til aðildar síns fyrirtækis að samstarfinu. Könnunin var lögð fyrir 

póstlista starfsmanna og fengust 339 þátttakendur. 

Helstu niðurstöður gáfu til kynna að samstarf við Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands 

hentaði í öllum tilvikum fyrirtækjunum í Ólympíufjölskyldunni að einhverju leyti. 

Jafnframt kom það fram að aðferðir fyrirtækjanna við nýtingu samstarfsins í sínum 

markaðsðgerðum voru mjög fjölbreytilegar og sama má segja um hversu mikið 

samstarfið er nýtt. Starfsmenn voru almennt séð sammála því að samstarfið hentaði 

þeirra fyrirtæki til vörumerkjauppbyggingar. Munur var þó milli fyrirtækja  þegar spurt 

var hvort samstarfið hefði góð áhrif á ímynd fyrirtækisins.  
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1  Inngangur 

Vörumerkjastjórnun (e.brand management) snýst í meginatriðum um með hvaða hætti 

fyrirtæki ætla sér að auka virði og velgengni vörumerkis síns á markaði. Einn af 

mikilvægustu þáttum vörumerkjastjórnunar er uppbygging vörumerkjavirðis (e.brand 

equity). Aukið vörumerkjavirði stuðlar að samkeppnisforskoti og hefur jákvæð áhrif á 

viðskiptatengsl. Ein af þeim aðferðum, sem oft eru notaðar við uppbyggingu 

vörumerkjavirðis, er myndun hugrenningatengsla (e. secondary brand associations). 

Þegar um hugrenningatengsl er að ræða er vörumerkið tengt annarri heild í þeim 

tilgangi að eiginleikar viðbættu heildarinnar yfirfærist á vörumerkið. Tengslin valda því 

að neytendur skynja vörumerkið á annan hátt. T.d. getur ímynd vörumerkis breyst við 

hugrenningatengsl. Unnt er að mynda hugrenningatengsl á nokkra vegu en sú aðferð, 

sem verður hér undir smásjánni, eru kostanir (e.sponsorship). Aðferðin miðar að því að 

fyrirtæki kosti íþróttastarf og menningarviðburði eða aðra viðburði með það að 

markmiði að vekja jákvæða athygli ákveðins markhóps á fyrirtækinu eða vörumerkinu 

og auka þar með vitund markhópsins á vörumerkinu og bæta ímynd þess ásamt því að 

styrkja tengsl við viðskiptavini sem leiðir af sér meiri vörumerkjatryggð. 

Markmið verkefnisins var að meta gæði þeirrar fjárfestingar sem kostun 

fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni á Íþrótta- og Ólympíusambandi Íslands felur í sér út 

frá fræðum vörumerkjastjórnunar. Samstarf ÍSÍ og fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni 

(Icelandair, Íslandsbanka, Sjóvár og Valitors) er rannsakað út frá  sjónarhorni 

markaðsstjóra eða vörumerkjastjóra fyrirtækjanna með hálfopnum viðtölum. 

Rannsóknarspurning eigindlegrar rannsóknar var „Hentar kostun ÍSÍ fyrirtækjunum í 

Ólympíufjölskyldunni til vörumerkjauppbyggingar?“.  Til þess að svara 

rannsóknarspurningunni voru dregnar fram þær upplýsingar úr eigindlegu viðtölunum 

sem notaðar voru til þess að meta hvort  samstarf hvers fyrirtækis bæri þau einkenni 

sem fyrri rannsóknir hafa sýnt fram á að einkenni farsælar fyrirtækjakostanir til 

vörumerkjauppbyggingar. Einnig var framkvæmd megindleg skoðanakönnun sem mæla 

átti viðhorf starfsmanna til þátttöku síns fyrirtækis í samstarfinu og athuga hvort munur 

væri milli fyrirækja á viðhorfi starfsmanna til samstarfsins. Rannsóknarspurning 
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megindlegrar rannsóknar var „Er munur milli fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni á 

viðhorfi starfsmanna til aðildar síns fyrirtækis að samstarfinu?“.   

Í byrjun verkefnisins er farið yfir undirstöður miðaðrar markaðsfærslu og 

vörumerkjastjórnunar sem leiðir okkur að uppbyggingu vörumerkjavirðis. Því næst eru 

hinar ýmsu útfærslur hugrenningatengsla kynntar til leiks en megináhersla er lögð á 

fyrirtækjakostanir og þann ávinning sem kann að hljótast af þeim. Í kjölfarið er farið yfir 

sögu og þá einkenni ÍSÍ og í framhaldi er bakgrunni og markaðstarfi fyrirtækjanna í 

Ólympíufjölskyldunni gerð ítarleg skil ásamt helstu þáttum samstarfs fyrirtækjanna við 

ÍSÍ. Næst verður farið í niðurstöður eigindlegrar rannsóknar og svo megindlegrar 

rannsóknar. Loks verða niðurstöður rannsóknanna beggja og tilgátur höfundar leiddar 

saman.  
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2 Miðuð markaðsfærsla 

Miðuð markaðsfærsla (e. target marketing) snýst í hnotskurn um að flokka neytendur 

niður í markhópa. Fyrirtæki velur svo þann hóp sem það vill þjóna. Á sama tíma má 

segja að það velji einnig helstu samkeppnisaðila. 

Tilgangurinn er að  hámarka nýtingu fjármuna fyrirtækis með því að beina fjármunum 

og markaðsstarfi að þeim hópi sem fyrirtækið telur sig best geta þjónað. Þegar 

markhópur hefur verið valinn er samsetning söluráða (e. marketing mix) ákveðin í þeim 

tilgangi að aðgreina fyrirtækið frá samkeppnisaðilum og skapa samkeppnisforskot 

(Jobber, 2010).  

Söluráðarnir eru hver öðrum háðir og styðjast hvor við annan. Ef markaðsfærsla á að 

skila árangri þurfa að þeir því að vera í jafnvægi. Markaðsfærslan gerir kröfur um 

ákveðinn skilning á mannlegri hegðun og tilfinningum, þ.e. af hverju neytandi bregst við 

eins og raun ber vitni. Í hefðbundinni markaðsfræði er yfirleitt talað um að söluráðarnir 

séu fjórir, þ.e. vara (e. product), verð (e. price), vettvangur (e. place) og vegsauki (e. 

promotion). Samt sem áður ber að hafa í huga að til eru töluvert fleiri söluráðar og má 

þar helst nefna vald (e.power), almannatengsl (e. PR), áætlanagerð (e. planning), 

hagnaður (e. profit) og starfsfólk (e. people). Þegar þjónusta er markaðsfærð fjölgar 

veigamestu söluráðunum í sjö. Við bætast starfsólk (e. people), ferlar (e. process) og 

umgjörð (e. physical evidence) (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1997). 

Miðaðri markaðsfærslu má skipta í þrjú skref. Fyrsta skrefið er markaðshlutun (e. 

segmentation) þar sem neytendum er skipt upp í markhópa. Annað skrefið  er 

markaðsmiðun (e. targeting) þar sem þær breytur, sem einkenna markhópinn, eru 

skoðaðar og þær áherslur í markaðsstarfi eru valdar sem tryggja að réttur markhópur 

verði virkjaður. Þriðja skrefið er svo staðfærsla fyrirtækis (e. positioning) þar sem 

fyrirtækið ákveður hvernig það vill aðgreina sig frá samkeppnisaðilum og hvernig það 

ætlar að tryggja að rétt staðfærsla komist til skila til tilvonandi viðskiptavina. Öll þrjú 

skrefin eiga það sameiginlegt að mikilvægt er að skilja stefnu fyrirtækisins og hafa 

langtímamarkmið þess ávallt í huga. Nauðsynlegt er að nýta þær upplýsingar sem mat á 

innra og ytra umhverfi veita (e. internal & external audits) til þess að geta tekið réttar 

ákvarðanir (Wood, 2013). 



 

14 

2.1 Markaðshlutun 

Markaðshlutun (e. market segmentation) er ferli þar sem borin eru kennsl á þá 

einstaklinga eða þær skipulagsheildir sem bera viss einkenni er koma til með að hafa 

töluverð áhrif þegar áherslur í markaðsstarfi eru ákvarðaðar. 

Markaðshlutun felur það í sér að margbreytilegum markaði er skipt í nokkra minni 

hópa eftir ákveðnum sameiginlegum einkennum. Markmiðið er að sigta út þá hópa af 

viðskiptavinum, sem hafa svipaðar þarfir, og að hópur innihaldi vissan lágmarksfjölda 

svo að unnt sé að mæta kröfum viðskiptavina þeirra á skilvirkan og hagkvæman hátt. 

Venjulega, sérstaklega á neytendamarkaði, er ekki möguleiki að sníða samval söluráða 

að hverjum og einum einstaklingi fyrir sig. Markaðshlutun, með því flokka neytendur í 

hópa eftir þörfum þeirra, býður upp á raunhæfa lausn til þess að þjóna viðskiptavinum. 

Markaðshlutun er því hornsteinn stefnumiðaðrar markaðsfærslu (e. strategic marketing) 

þar sem hún markar þann grunn, sem markaðsáætlun mun byggja á, og stuðlar að þeim 

tækifærum sem síðar munu vonandi tryggja betri vöru til viðskiptavina og forskot 

gagnvart samkeppni (Jobber, 2010). 

Markaðshlutun er sérstaklega nytsamleg við útlistun á þeim tækifærum, sem bjóðast, 

og þeim ógnunum sem steðja að fyrirtækinu. Markaðurinn er síbreytilegt fyrirbæri. 

Hungur neytenda eftir nýrri upplifun er óseðjandi, tíska og gildi breytast. Því eru nýir 

markhópar sífellt að mótast. Það fyrirtæki, er fyrst kemur auga á markhóp með þarfir, 

sem ekki er verið að sinna á fullnægjandi hátt, hefur tækifæri til þess að vaxa og dafna 

umfram samkeppnisaðila (Jobber, 2010)  

Til þess að markaðshlutun beri árangur þarf markhópur að vera: 

 Mælanlegur: Stærð, kaupmáttur og eiginleikar markhóps þurfa að vera 
mælanlegir. 

 Aðgengilegur: Nauðsynlegt er að geta átt samskipti við markhóp til þess að 
geta þjónustað honum. 

 Verulegur: Nauðsynlegt er að valinn markhópur sé nógu stór svo að arðbært 
sé að þjónusta hann. 

 Aðgreindur: Markhópana þarf að vera unnt að aðgreina hvorn frá öðrum og 
viðbrögð þeirra við hinum mismunandi samsetningum af söluráðum þurfa 
einnig að vera mismunandi. 

 Raunhæfur: Mögulegt er að hanna markaðstarf svo að það laði að og höfði til 
markhóps (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 
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2.2 Markaðsmiðun 

Markaðsmiðun (e. market segmentation) leiðir í ljós þau tækifæri sem fyrirtæki hefur til 

markaðshlutunar. Þegar hér er komið við sögu þarf fyrirtæki að meta þá markhópa, sem 

standa til boða, og ákveða hverja og hversu marga það getur þjónustað á fullnægjandi 

hátt. 

Við mat á markaðshópunum ber að skoða þrjá þætti: stærð og vaxtarmöguleika hóps, 

hvort uppbygging hóps sé aðlaðandi og að lokum markmið og fjármuni fyrirtækis. Fyrst 

á dagskrá við mat á markhópum er að safna og skoða sölutölur, tölur sem meta vöxt og 

hagnaðarvon markhóps. Fyrirtækið mun laðast að þeim markhópum sem hafa hin réttu 

einkenni stærðar og vaxtar.   

2.3 Staðfærsla 

Staðfærsla (e. positioning) er að ganga úr skugga um að vara sé vel aðgreind frá 

samkeppnisaðilum og hafi jákvæða ímynd í hugum einstaklinga innan markhóps. 

Oft er sagt að staðfærsla snúist í meginatriðum um að aðgreina vöru eða fyrirtæki frá 

samkeppnisaðilum, þ.e. hver er ástæðan fyrir því að neytandi er tilbúinn að greiða 

örlítið meira fyrir þitt vörumerki? Þetta orsakar að markaðsmenn reyna af fremsta 

megni að staðfæra vöru sína þannig að vörumerkið aðgreini sig greinilega frá 

samkeppnisaðilum og veiti þeim sterka stöðu innan fyrirhugaðs markhóps. 

Árangursrík staðfærsla byrjar fyrst og fremst með aðgreiningu. Leitast er við að 

staðfæra vöruna þannig að hún hafi sem mest gildi fyrir væntanlegan viðskiptavin. Þegar 

fyrirtæki hefur ákveðið hvernig það skal staðfæra sig þarf það að koma staðfærslunni til 

skila til markhóps. Allt markaðstarf fyrirtækisins þarf að taka tillit til staðfærslunnar svo 

að hún sé trúanleg og beri ávöxt (Kotler o.fl., 2008). Hér næst skoðum við nokkra af 

lykilþáttum staðfærslunnar. 

2.3.1 Aðgreinandi þættir 

Aðgreinandi þættir (e. points of difference) eru þeir eiginleikar sem aðgreina vörumerki 

frá samkeppnisaðilum á jákvæðan hátt og gefa því sérstöðu. Unnt er að styðjast við 

nánast hvað eiginleika sem er svo framarlega sem hann gefur rétta mynd af ímynd 

vörumerkisins og hefur jákvæða merkingu í huga væntanlegra neytenda. Aðgreinandi 

þættir eru jafnan þeir eiginleikar sem koma fyrst upp í hugann þegar neytendur heyra á 
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vörumerkið minnst. Í þeirra huga eru þetta þeir eiginleikar  sem vörumerkið hefur fram 

yfir samkeppnisaðila. 

Unnt er að skipta aðgreinandi þáttum í nokkra undirflokka. Þar má nefna hagnýta 

eiginleika, afkastatengda eiginleika og óhlutstæða eiginleika sem oft geta verið tengdir 

ímynd vörumerkisins (Keller, Aperia og Georgsson, 2012). 

 

2.3.2 Sameiginleigir þættir 

Sameiginlegir þættir (e. points of parity) eru þeir þættir sem vörumerki á sameiginlegt 

með samkeppnisaðilum, þ.e.a.s. vörumerkjum innan sama fyritækjageira. Undirflokkar 

sameiginlegra þátta eru tveir, sameiginlegir þættir, sem eiga við ákveðinn 

fyrirtækjageira (e. category points of parity), og sameiginlegir þættir sem eru tengdir 

samkeppni vörumerkisins (competitive points of parity). Sameiginlegir þættir, sem eiga 

við ákveðinn fyrirtækjageira, eru þeir eiginleikar sem neytendur telja ómissandi svo að 

vörumerki geti talist samkeppnishæft á vissu sviði eða í vissum vöruflokki (Keller o.fl., 

2012).  

Gott dæmi um sameiginlega þætti, sem tengjast ákveðnum fyrirtækjageira, er 

störnugjöf hótela. Stjörnugjöf hótela er notuð til þess að flokka hótel og gefur til kynna 

þau gæði og þægindi sem viðskiptavinur má búast við að finna á viðkomandi hóteli. 

Stjörnugjöfin þjónar því hlutverki að vera staðall á þá upplifun sem má búast við (Vine, 

1981). 

Sameiginlegum þáttum, sem  tengdir eru samkeppni vörumerkisins, er ætlað að 

vinna gegn aðgreinandi þáttum samkeppnisaðilans. Með öðrum orðum má segja að ef 

eiginleiki, sem er ætlað að vera aðgreinandi þáttur, verður jafnáberandi hjá 

samkeppnisvörumerki ógilda eiginleikarnir hvor annan og eiginleikinn hættir að vera 

aðgreinandi og verður sameiginlegur (Keller o.fl., 2012). 

2.3.3 Kjarnaþættir vörumerkis 

Kjarnaþættir vörumerkis (e. core brand associations) eru óhlutstæðir eiginleikar eða 

kostir sem einkenna vörumerkið. Unnt er að byggja vörumerkjaherferð á kjarnaþáttum 

vörumerkis og nýtast þeir sérstaklega vel sem verkfæri til staðfærslu og hjálpa til við að 
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gera aðgreinandi þætti jafnt sem sameiginlega þætti sýnilegri og meira áberandi (Keller 

o.fl., 2012). 

2.3.4 Ímynd 

Ímynd gegnir lykilhlutverki í staðfærslunni. Ímynd er afrakstur staðfærslu vörumerkis og 

hvernig samval söluráða er útfært og birtist fyrst og fremst í hugum neytenda. 

Oftar en ekki er sú ímynd, sem neytendur hafa af vörumerki, ekki í takt við þá ímynd 

og þær áherslur í staðfærslu sem fyrirtækið hafði í huga. Ekki er óalgengt að neytendur 

byggi skoðun sína á ákveðnum fordómum frekar en haldbærri reynslu eða þekkingu og 

því getur skoðun þeirra á vörumerkinu verið á skjön við staðfærða ímynd vörumerkisins.  

Þetta nefnist einu nafni undirstaðfærsla (e. underpositioning). Yfirstaðfærsla (e. 

overpositioning) á sér stað þegar viðhorf til ímyndar vörumerkis er of þröngt, þ.e.a.s. að 

alhæft er út frá takmarkaðri þekkingu. Ruglingsleg staðfærsla (e. confused posistioning) 

er þegar markhópur nær ekki að mynda sér skýra skoðun vegna þess að staðfærslan er 

ekki nægilega afdráttarlaus (Cant, Strydom, Jooste og Plessis, 2007). 
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3 Vörumerkjastjórnun 

Vörumerkjastjórnun (e. brand management) snýr að því hvernig fyrirtæki áætlar að auka 

virði og velgengni ákveðins vörumerkis á markaði. 

Vörumerki er nafn, merki, tákn eða hönnun eða samsetning af þessu öllu saman sem 

ætlað er að aðgreina vörur eða þjónustu eins söluaðila frá öðrum. 

Tæknilega séð, í hvert sinn sem aðili á markaði finnur upp nafn, kennimerki eða tákn 

fyrir nýja vöru, hefur hann búið til vörumerki. Samt er nauðsynlegt að hafa það á bak við 

eyrað að margir álíta vörumerki margþættara en svo og telja þeir að við sköpun 

vörumerkis sé ekki síður mikilvægt að taka tillit til til vitundar, orðspors, sýnileika og 

annarra svipaðra eiginleika vörumerkis á markaði (Keller o.fl., 2012). 

Vörumerki hafa oft leiðbeinandi hlutverk fyrir neytendur þegar kemur að innkaupum. 

Vörumerki hefur ákveðna stöðu í huga neytenda og, ef sú staða er jákvæð, er líklegra að 

þeir velji hana. Aftur á móti, ef neytendur hafa litla vitund um vörumerkið, ræður oft 

umtal hvort vörumerki sé valið (Keller o.fl., 2012). 

Vörumerkjastjórnun verður sífellt stærri hluti af rekstri og markaðsstarfi fyrirtækja 

þar sem vakning hefur orðið varðandi hin óáþreifanlegu verðmæti sem vörumerkin fela í 

sér. Sem dæmi um mikilvægi vörumerkja má nefna hin miklu peningalegu verðmæti, 

sem liggja í stærstu vörumerkjunum, og hversu verðmæt þau þykja þegar um er að ræða 

samruna og yfirtöku fyrirtækja. 

 Einnig markar vörumerkjavirði sterkra alþjóðlegra vörumerkja töluverðan hluta af 

áætluðu virði hlutafjár (e. market capitalisation) fyrirtækjanna. Árið 1999 markaði 

vörumerkjavirði hæstskrifaðasta vörumerkis í heiminum, Coca-Cola, 59 prósent af 

áætluðu virði hlutfjár fyrirtækisins. Hjá McDonalds, sem var í 8. sæti, markaði 

vörumerkjavirði 64 prósent  og hjá BMW, sem var í 22. sæti,  markaði vörumerkjavirði 

77 prósent af áætluðu virði hlutafjár. Það gefur auga leið að miklu máli skiptir að vel sé 

staðið að skipulagningu vörumerkjastjórnunar fyrirtækja. Aftur á móti, þrátt fyrir að 

fræðimenn hafi lagt mikið á sig við að skilgreina hvað felist í vörumerkjavirði, hefur 

minna verið rýnt í hvernig  stjórna skal vörumerki þar sem aðalmarkmiðið er varðveisla 

og uppbygging þess (M‘zungu, Merriles og Miller, 2010). 
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4 Vörumerkjavirði 

Vörumerkjavirði er sá ábati sem hlýst af því að neytendur þekki vörumerkið. Ef tryggð 

við vörumerkið, vörumerkjavitund, skynjuð gæði og vörumerkjatengsl eru mikil verður 

vörumerkjavirði að sama skapi mikið. Einnig hafa einkaleyfi, skrásett vörumerki og 

sambönd við tengla töluverð áhrif á vörumerkjavirði. Einn mælikvarði á vörumerkjavirði 

er hvað viðskiptavinir séu reiðubúnir að borga umfram fyrir ákveðið vörumerki þegar 

það er borið saman við aðra sambærilega vöru (Kotler o.fl., 2008). 

Í þessum skilningi hefur vörumerkjavirði áþreifanlegt gildi þar sem vörumerkið hefur 

þau áhrif að viðskiptavinir eru reiðubúnir að borga hærra verð. Aftur á móti getur 

vörumerkjavirði einnig verið óáþreifanlegt þar sem neytendur eiga það til að tengjast 

huglægum tengslum við vörumerki sem erfitt er að meta eða mæla á áreiðanlegan hátt. 

Samkvæmt fræðunum er vörumerkjavirði skilgreint sem hið aukna gildi sem vörumerkið 

gæðir vöruna (Farquhar, 1994). 

4.1 Að byggja upp vörumerkjavirði 

Mikilvægur partur af vörumerkjastjórnun er að koma auga á leiðir til þess að byggja upp 

virði vörumerkis. Hið aukna virði, sem neytendur skynja, getur leitt til langtímatengsla 

viðskiptavina við vörumerkið. Aukið vörumerkjavirði hjálpar til við að byggja upp 

samkeppnisforskot, mynda ný og styrkja núverandi viðskiptatengsl. Við uppbyggingu á 

vörumerkjavirði eiga sér stað samskipti við viðskiptavini en þau auka vörumerkjavitund 

sem hefur þau áhrif að staða innan vöruflokks styrkist til muna. Með auknu 

vörumerkjavirði styrkist allt markaðsstarf fyrirtækis og markaðsaðgerðir bera meiri 

árangur þar sem 1) neytendur eru meðvitaðir um vörumerkið og einkenni þess, 2) 

neytendur vita hvað vörumerkið stendur fyrir, 3) brugðist er við markaðsaðgerðum á 

jákvæðan hátt og 4) neytendur mynda samband við vörumerkið (Wood, 2013) 

4.2 Viðskiptavinamiðað vörumerkjavirði 

Líkanið um viðskiptvinamiðað vörumerkjavirði (e. customer based brand equity eða 

CBBE) gefur góða hugmynd um það, hvað stendur á bak við virði vörumerkis, og veitir 

handleiðslu við uppbyggingu þess. Helstu skref við uppbyggingarferlið eru fjögur og eru 

að: 
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 tryggja að vörumerkið hafi sess í huga viðskiptavina og að sterk tenging sé við 
ákveðinn vöruflokk eða þörf viðskiptavinar, 

 tryggja að viðskiptavinir skynji ímynd vörumerkisins eins og menn villja að þeir 
geri það með því að markaðsstarf tengi rétta áþreifanlega og óáþreifanlega 
eiginleika við vörumerkið, 

 tryggja rétt viðbrögð með því að merking vörumerkisins sé rétt í huga 
viðskiptavina og að þeir beri kennsl á vörumerkið og  

 nýta þau viðbrögð, sem vakna meðal neytenda, til þess að mynda sterk 
sambönd milli neytenda og vörumerkis. 

Þessi skref koma til móts við þær spurningar sem vakna hjá neytendum þegar þeir 

uppgvötva vörumerki og eru að mynda sér skoðun á því. Spurningarnar, sem vakna, eru: 

 Hver ert þú? (e. brand identity). 

 Hvað ert þú? (e. brand meaning). 

 Hvað með þig? Hvað finnst mér um þig? (e. brand responses). 

 Hvað með þig og mig? Hvernig samband vil ég og hversu sterkt á það að vera? 
(e. brand relationships). 

(Keller o.fl., 2012). 

Mikilvægt er að vel sé staðið að framkvæmd skrefanna fjögurra, að marka auðkenni 

vörumerkis, merkingu vörumerkis, svörun við vörumerki og samband vörumerkis.  

Burðarstólpar vörumerkjavirðis (e. brand building blocks), sem snúa að viðskiptavinum, 

eru sex talsins og til þess að stjórnendur hafi betri yfirsýn yfir uppbyggingarferlið getur 

reynst þægilegt að ímynda sér að burðarstólparnir myndi pýramída (sjá mynd 1). 

Við uppbyggingu vörumerkjavirðis er markmiðið að ná hápunkti CBBE pýramídans en 

það er aðeins mögulegt ef réttir burðarstólpar eru til staðar. Hér á eftir verður farið 

nánar í uppbyggingu CBBE pýramídans stig fyrir stig (Keller o.fl., 2012). 
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Mynd 1: Viðskiptavinamiðað vörumerkjavirðislíkan 

4.2.1 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund (e. brand salience) er skilgreind sem tilhneiging vörumerkisins til þess 

að vera minnst þegar kemur að innkaupum. Hér spilar inn í hversu mikið magn og 

hversu mikil gæði þeirra upplýsinga, sem tengdar eru vörumerkinu, ná til markhóps 

(Romaniuk og Sharp, 2004). 

Staðfærsla vörumerkis er lykillinn að velgengni þess. Þá skiptir ímynd einnig 

höfuðmáli (Keller o.fl., 2012). Unnt er að skipta vörumerkjavitund í tvennt,  dýpt 

vörumerkjavitundar (e. depth of brand awareness) annars vegar sem segir til um hversu 

auðvelt neytendur eiga með að bera kennsl á vörumerkið og hversu sterka stöðu það 

hefur innan ákveðins vöruflokks. Hins vegar er um að ræða breidd vörumerkjavitundar 

(e. width of a brand awareness) sem segir til um við hvaða tækifæri neytendur muna 

eftir vörumerkinu (Hörður Harðarson, e.d.) 

4.2.2 Frammistaða vörumerkis 

Frammistaða vörumerkis (e. brand performance) snýr að því hvernig vara eða þjónusta 

fyrirtækis svarar kröfum viðskiptavina um notagildi. Eðlislægir og óaðskiljanlegir 

eiginleikar eru hér í fyrirrúmi þar sem viðskiptavinur metur  gæði, notagildi, fegurð og 

hagkvæmni vöru eða þjónustu. 

Farsæl staðfærsla byggir oft á yfirburðaframmistöðu vörumerkis og erfitt getur verið 

að vinna upp slíkt forskot. Frammistöðutengdir eiginleikar geta verið margs konar og eru 
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mjög breytilegir eftir vöru- og þjónustuflokkum. Samt sem áður eru það fimm eiginleikar 

og kostir sem ekki er unnt að líta fram hjá: 

 hráefni og aukabúnaður, 

 áreiðanleiki, ending og þjónusta, 

 gæði, skilvirkni og þjónustulund þjónustuaðila, 

 stíll og hönnun og 

 verð. 

(Keller o.fl., 2012). 

4.2.3 Vörumerkjaímynd 

Vörumerkjaímynd (e. brand imagery) snýr í meginatriðum að óhlutlægum eiginleikum 

vöru eða þjónustu, þar á meðal hvernig vara eða þjónusta mætir andlegum þörfum 

neytenda. Vörumerkjaímynd er fyrst og fremst hlutlæg í augum neytenda og tengist ekki 

endilega því sem vara eða þjónusta er í raunveruleikanum. Hér má  sjá helstu tengsl sem 

hafa áhrif á vörumerkaímynd en þau geta verið bæði bein eða óbein. Þetta eru þau 

fjögur helstu: 

 einkenni viðskiptavina, 

 við hvað tækifæri varan eða þjónustan hentar, 

 persónuleiki og gildi vörumerkis og 

 sögulegt gildi vörumerkis. 

(Keller o.fl., 2012). 

4.2.4 Viðbrögð 

Viðbrögð vörumerkis (e. brand judgements) snúa fyrst og fremst að mati og skoðunum 

viðskiptavina, þ.e.a.s hvaða viðbrögð vakna þegar viðskiptavinur hefur unnið úr 

upplýsingum varðandi frammistöðu og ímynd. Ýmiss konar viðbrögð geta gert vart við 

sig meðal viðskiptavina en ef leitað er að þeim skoðunum, sem eru ríkjandi hjá sterkum 

vörumerkjum, eru það gæði, trúverðugleiki, tillitsemi og yfirburðir (Keller o.fl., 2012). 
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4.2.5 Tilfinningar 

Tilfinningar vörumerkis (e. brand feelings) eru þau tilfinningalegu viðbrögð sem 

vörumerkið vekur meðal viðskiptavina. Þessi viðbrögð geta ráðið stöðu og gildi 

vörumerkisins í samfélaginu. Tilfinningar þessar geta bæði verið mildar eða sterkar, 

jákvæðar eða neikvæðar. 

Það sem skiptir mestu máli, þegar verið er að vekja tilfinningar tengdar vörumerkinu, 

er að þær tilfinningar, sem vakna, séu jákvæðar. Viðbrögð við vörumerkjum og þær 

tilfinningar, sem eru tengdar þeim, geta aðeins haft hvetjandi áhrif á viðskiptavini ef 

upplifun þeirra, tengd vörumerkinu, er jákvæð. Þær tilfinningar, sem best henta til 

vörumerkjauppbyggingar, eru: 

 hlýleiki, 

 gleði, 

 spenna, 

 öryggi, 

 nýtur samþykkis samfélagsins og 

 sjálfsvirðing. 

(Keller o.fl., 2012). 

4.2.6 Vörumerkjahljómun 

Síðasta stig CBBE líkansins beinir augum að sambandi viðskiptavinarins við vörumerkið, 

hversu sterkt það er og að hve miklu leyti hann samsamar sig því. Hugtakið 

vörumerkjahljómun (e. brand resonance) er dregið af því að vörumerki og viðskiptavinur 

séu samstillt og samstíga. 

Vörumerkjahljómun einkennist af þeim sterku og djúpu sálrænu tengslum sem 

viðskiptavinir tengjast vörumerki, ásamt þeim athöfnum er tryggð sem þessi getur af 

sér. Þar má nefna endurkaup, upplýsingaleit tengda vörumerkinu og ásókn í viðburði 

vörumerkisins (Keller o.fl., 2012). 

Það hefur sýnt sig í tímans rás að markaðsfólk skal eftir fremsta  megni efna til  

sterkra sambanda við viðskiptavini vegna þess að tryggir viðskiptavinir kaupa meira, fara 

síður yfir til samkeppnisaðila, eru tilbúnir að borga hærra verð og mæla með 

vörumerkinu (Wood, 2013). 
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5 Hugrenningatengsl 

Eftir því sem möguleikar til aðgreiningar  með sérkennum og tæknilegum eiginleikum 

verða takmarkaðri hefur samhliða átt þér stað þróun í markaðs- og kynningarstarfi 

fyrirtækja. Nú í ríkari mæli en áður leggja markaðsdeildir fyrirtækja meiri áherslu á 

táknræna og tilfinningalega eiginleika vörumerkis sem geta af sér sálræn tengsl 

viðskiptavina við vörumerkið með því m.a. að notast við hugrenningatengsl (e. 

secondary brand association) (Hollensen, 2013). 

Hugrenningatengsl er ein af þremur helstu aðferðum til uppbyggingar 

vörumerkjavirðis, ásamt uppbyggingu í gegnum kjarnaþætti vörumerkis (e. brand 

elements) eða uppbyggingu í gegnum söluráða (e. marketing mix) 

Þegar vörumerki tengist annarri heild verða til tengsl sem hafa áhif á viðhorf 

neytenda gagnvart vörumerkinu. Einnig geta tengsl sem þessi haft áhrif á  þær skoðanir 

neytenda sem þeir voru áður búnir að mynda sér um eiginleika vörumerkisins. 

Þegar vörumerki tengist annarri heild verða einnig til tengsl milli vörumerkisins og 

heildarinnar í huga neytenda. Þar af leiðandi geta eiginleikar, viðbrögð og tilfinningar 

heildarinnar yfirfærst á vörumerkið að mati neytenda. 

Hugrenningatengsl geta reynst vörumerkjum dýrmæt, sérstaklega ef einkennum og  

þeim viðbrögðum, sem vörumerkið vekur, er ábótavant. Hugrenningatengsl má nota til 

þess að aðgreina sig á jákvæðan hátt eða til þess að vekja jákvæð viðbrögð, tengd 

vörumerkinu, sem annars myndu láta á sér standa. Hugrenningatengsl má einnig nota til 

þess að efla eldri markaðsáherslur og færa þær í nýjan búning (Keller o.fl., 2012). 

5.1 Möguleikar til hugrenningatengsla 

Ef fyrirtæki telur þörf á utanaðkomandi tengingu til þess að bæta eða styrkja 

vörumerkjavirði eða vörumerkjavitund hefur það úr að velja nokkrum leiðum.  

Þegar valið er að beina fjármunum fyrirtækisins að ákveðinni persónu, stað eða 

öðrum hlut verður sú heild að vera áberandi í vitund væntanlegra viðskiptavina, ásamt 

hvað viðbrögð og tilfinningar tengsl við heildina munu vekja (Keller o.fl., 2012). 

 Tenging milli vörumerkja verður að vera rökrétt, þá sérstaklega í huga væntanlegra 

viðskiptavina. 
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5.1.1 Tenging við heimaland og önnur landsvæði 

Landið eða sú landfræðilega staðsetning sem talið er, að varan sé ættuð frá, getur 

tengst fyrirtækinu, sem framleiðir hana, og myndað þannig hugrenningatengsl. Mörg 

lönd eru þekkt fyrir sérfræðikunnáttu á ákveðnu sviði og gefa af sér ákveðna ímynd 

(Keller o.fl., 2012). Þar má nefna verkfræðikunnáttu Þjóðverja, þjóðar sem gefur af sér 

skipulega og áreiðanlega ímynd.  

Sidney er sú borg í heiminum sem hefur besta orðsporið samkvæmt rannsókn 

(ReptrakStudy) sem unnin var af Orðsporsstofnuninni (e. Reputation Institute) árið 

2013. Könnunin náði til 22.000 einstaklinga í G8 löndunum. Þessi árlega könnun gefur 

hundrað víðfrægustu borgum heims einkunn sem tekur til eiginleikanna trausts, 

sjálfsálits, aðdáunar og virðingar ásamt þrettán öðrum eiginleikum sem snúa að 

almenningsáliti á borgunum. 

Niðurstöður rannsóknarinnar staðfestu að tengsl væru milli orðspors borga og 

fjárhagsstöðu þeirra. Ímynd borgar er ofarlega í huga fólks sem er að ákveða að fara í frí, 

flytja eða vinna, svo og neyta vara sem framleiddar eru í vissri borg. Rannsóknin sýndi 

jafnframt fram á að þær borgir, sem hlúðu vel að orðspori sínu, löðuðu að sér fleiri 

ferðamenn, meiri fjárfestingar og meira hæfileikafólk. 

Ásamt Sidney skipuðu eftirfarandi borgir fimm efstu sætin: Toronto, 2. sæti, 

Stokkhólmur, 3. sæti, Vín, 4.sæti, og Feneyjar,  5.sæti. 

 Neðstu sætin skipa borgirnar Kairó, 96.sæti, Naíróbi, 97. sæti, Karachi, 98. sæti, 

Teheran, 99. sæti, og neðst er Baghdad í 100. sæti. (Reputation Institute, 2013) 

Heimurinn er smám saman að þróast í að verða eitt stórt markaðstorg þar sem 

viðskiptavinir geta valið úr vörumerkjum. Oft ræður valinu skynjuð gæði framleiðslu 

heimalands vöru og sú ímynd sem verður til með samspili vörumerkis og landsvæðis 

(Keller  o.fl., 2012). 

5.1.2 Tenging við dreifileið 

Vegna þeirrar ímyndar, sem verslun getur búið yfir í huga neytenda, getur hún óbeint 

haft áhrif á vörumerkjavirði varanna, sem hún býður upp á, vegna þeirra tengsla sem 

myndast milli vörumerkis og verslunarinnar. 
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Smásalar þurfa að huga að ímynd síns eigin vörumerkis en þar spilar inn í vöruúrval, 

verðlag, greiðslumöguleikar og gæði þjónustu o.s.frv. En fyrst og fremst markast 

vörumerkjaímynd smásala af þeim vörum, sem þeir bjóða upp á, og söluaðferðum 

(Keller o.fl., 2012). 

Rannsókn, sem gerð var í Svíþjóð 2012, sýndi fram á að samband vörumerkis og 

smásala getur verið margslungið. Í fyrsta lagi, ef fartölva frá hinu mikils metna 

vörumerki Apple var seld hjá mikils metnum söluaðila, Elgiganten, rýrði það samt sem 

áður vörumerkjaímynd Apple lítilega þar sem Elgiganten var ekki sambærilegur við 

söluaðilann, Apple, þrátt fyrir að Elgiganten þætti hágæðasöluaðili. Af þessu má þá 

ályktun draga að Apple sé sérstaklega mikils metið vörumerki en sé samt  sem áður 

viðkvæmt fyrir þeim áhrifum sem söluaðili kann að hafa á ímynd þess(Iqbal, Min og Nan, 

2012). 

Í öðru lagi var sýnt fram á að ef Apple fartölva var seld hjá lítils metnum söluaðila 

rýrði það vörumerkjaímynd tölvunnar umtalsvert. Í þriðja lagi má nefna að ef fartölva frá 

hinu lítils metna vörumerki Acer var seld hjá mikils metnum smásala hafði það 

umtalsverð jákvæð áhrif á vörumerkjaímynd Acer tölvunnar (Iqbal o.fl., 2012). 

5.1.3 Tenging við annað vörumerki 

Tenging við annað vörumerki (e. co-branding) er þegar tvö eða fleiri vörumerki 

sameinast um framleiðslu vöru eða í markaðssetningu (Keller o.fl., 2012). 

Meginmarkmið með því að tengja vörumerki er að samstarfið hafi jákvæð áhrif á 

vörumerkjavirði aðila. Þeir möguleikar eru fyrir hendi að vörumerkjavirði aukist eða 

rýrist hjá einum eða öllum aðilum sambandsins (Washburn, 1999). 

Notast hefur verið við tengingu við annað vörumerki til þess að auka umfang og áhrif 

vörumerkis, ryðja sér til rúms á nýjum mörkuðum, uppfæra tæknistig, lækka kostnað 

eða blása nýju lífi í ímynd vörumerkisins. Tengingar sem þessar eru sérstaklega algengar 

í markaðsstarfi hjá matvæla-og drykkjarfangaframleiðslufyrirtækjum, smásölum,  

flugfélögum og fjármálafyrirtækjum (Keller o.fl., 2012). 

Tengingar við önnur vörumerki gerðu vart við sig einna fyrst í markaðsstarfi banka í 

tengslum við markaðssetningu á greiðslukortum. Hugtakið „co-branded plastic“ tengist 
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því að nafni fyrirtækis er komið fyrir á framhlið greiðslukortsins ásamt kennimerki Visa 

eða Mastercard (Raphel,1994). 

5.1.4 Einkasölusamningar 

Einkasölusamningar (e. licensing) gera fyrirtækjum kleift að nota nöfn, kennimerki og 

önnur auðkenni vörumerkis við markaðsstarf síns eigin fyrirtækis gegn gjaldi. Í 

eiginlegum skilningi tekur fyrirtæki annað vörumerki á leigu til þess styrkja og auka eigin 

vörumerkjavirði. Einkasölusamningar eru stundum álitinir verða styttri leið við 

uppbyggingu vörumerkjavirðis. Mikil uppsveifla er í einkasölusamningum. Í Norður-

Ameríku hefur smásala í tengslum við einkasölusamninga aukist frá 2,9 milljörðum evra 

árið 1977 í 52,5 milljarða evra árið 2005 (Keller o.fl., 2012). 

Ef vel er að verki staðið geta báðir aðilar hagnast af samstarfinu. Einkasölusamningur 

getur verið árangursrík aðferð við að vekja athygli á vöru. Einnig er líklegt að 

markaðsaðgerðir njóti góðs af því að vörumerkið, sem verið er að leigja, hefur nú þegar 

fest sig í sessi í vitund fólks. Þetta veitir fyrirtækinu oftar en ekki aðgang að þeim 

markhópi þar sem vitundin er hvað sterkust. Ef sjónarhorn leyfisveitandans er skoðað 

getur hann ekki aðeins grætt á leigunni sjálfri heldur getur þetta einnig reynst góð leið 

til þess að sækja inn á nýja markaði með vörumerkið sem taldir eru fýsilegir en 

kostnaður við það að fara á markað er hár. Virgin vörumerkið hefur sérhæft sig í þessu 

með því að teygja vörumerkið yfir fjölmarga vöruflokka („Brand Licensing“, 2007). 

5.1.5 Tenging við þekkta einstaklinga 

Að notast við þekkta einstaklinga til þess að auglýsa vörur er útbreidd og mikið notuð 

auglýsingaaðferð. Hugmyndafræðin bak við þessa aðferð er sú að hinn þekkti 

einstaklingur dragi athygli að vörumerkinu og hafi áhrif á í hvaða ljósi neytendur sjá 

vörumerkið sem orsakast af þeim hugmyndum og þeirri vitneskju er þeir hafa um hinn 

þekkta einstakling. Þegar kemur að því að velja einstakling til kynningarstarfa er ákaflega 

mikilvægt að einstaklingurinn sé nægilega þekktur svo að vitund, ímynd og viðbrögð 

vörumerkisins njóti góðs af. Sérstaklega mikilvægur eiginleiki þekkts einstaklings þarf að 

vera mikill sýnileiki og vísun í hann þarf að vekja jákvæð viðbrögð og tilfinningar. Ef allt 

væri eins og best væri á kosið hefði hinn þekkti einstaklingur þá eiginleika að hann væri  

traustvekjandi, viðkunnanlegur eða aðlaðandi, svo og að hann byggi yfir sérkunnáttu, 
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sem viðkemur vörumerkinu, eða tengist því á annan sterkan samsvarandi hátt (Keller 

o.fl., 2012). 

Aftur á móti geta fylgt því ýmsir ókostir að tengja sig við þekktan einstakling. Þar má 

nefna slæma hegðun einstaklingsins sem dregur neikvæða athygli að vörumerkinu, 

einstaklingur er of mikið í sviðsljósinu (e. overexposure), blóðsuguáhrifin (e. vampire 

effect) þar sem einstaklingurinn dregur athygli frá vörumerkinu, einstaklingurinn notar 

vörur samkeppnisaðilans og einstaklingurinn reynist ekki trúverðugur í hlutverki sínu. 

Þetta eru nokkrar af þeim hindrunum sem vörumerkjastjórar gætu þurft að stýra fram 

hjá eftir að samningur við þekktan einstakling hefur verið undirritaður. Þá er ekki minnst 

á gegndarlaus útgjöld sem oft fylgja stjörnum og fylgdarliði þeirra. 

Af þessum sökum þarf ákvörðunin um, hvort vörumerki eigi að fara í samstarf við 

þekktan einstakling, mikinn undirbúning því að sá einstaklingur getur verið sendiherra 

eða andlit vörumerkisins. Vegna þess hve margt getur stofnað samstarfinu í hættu er 

það mat margra fræðimanna að val á andliti vörumerkisins sé ein af vandasömustu og 

mikilvægustu ákvörðunum sem vörumerkjastjórar þurfa að taka (Hollensen, 2013).   

5.1.6 Kostun á íþróttastarfi eða viðburðum 

Að kosta viðburði (e. event sponsorship) getur hjálpað fyrirtæki að byggja upp 

vörumerkjavirði. Með tengingu við viðburði fæst tækifæri til að auka vitund neytenda á 

vörumerkinu. Við það styrkist vörumerkið og skilur sig enn fremur frá 

samkeppnisaðilum. Til þess að tengsl við viðburði reynist áhrifarík þurfa þau fyrst og 

fremst að vera trúverðug. Vörumerki kann að virðast viðkunnanlegra eða traustverðugra 

með því að tengja nafn sitt við viðburð. Hversu mikil áhrifin verða veltur á þeim 

viðburðum, sem valdir eru til kostunar, og hvað felst í samningnum við þann aðila sem á 

að kosta. Slík atriði geta ráðið úrslitum þegar kemur að því að útfæra markaðsstarf með 

atburðinn í huga svo að jákvæð áhrif á vörumerkjavirði verði sem mest (Keller o.fl., 

2012).  

Visa er vörumerki sem nýtt hefur sér tengingar við viðburði til þess að byggja upp 

vörumerkjavirði. Árið 1985 voru Visa og Mastercard álitin bjóða upp á nákvæmlega 

sömu vöruna í harðri samkeppni við önnur vörumerki. Þar má helst nefna American 

Express sem hafði sterka ímynd og var í miklum metum hjá neytendum. Visa vildi 

aðgreina sig og gefa þá skynmynd að Visa væri það greiðslufyrirkomulag sem best 
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hentaði við öll tækifæri. Visa staðfærði sig sem það greiðslukort sem var víðast 

viðurkennt og notfærði Visa sér óvægnar samanburðarauglýsingar gagnvart helsta 

samkeppnisaðilanum, American Express. „It‘s everywhere you want to be“ 

markaðsherferðin sýndi Visa greiðslukortið vera notað á ýmsum stöðum þar sem 

neytendur kynnu að búast við að American Express greiðslukortið væri viðurkennt en 

neytendum var sagt að það væri vissara að hafa Visa greiðslukortið meðferðis því að það 

væri ekki víst að tekið væri við American Express kortinu. Visa hóf að tengja sig við 

áberandi íþrótta- og tónlistarviðburði, sem tóku ekki við American Express 

greiðslukortum, og fylgdu eftir kostunum sínum á viðburðunum með 

samanburðarauglýsingarherferðum ( e. comparative advertising campaigns). 

Árið 1988 gerðist Visa helsti styrktaraðili Ólympíuleikanna. Samstarf Visa við 

Ólympíuleikana hjálpaði Visa að staðfæra sig sem hágæðavöru sem viðurkennd væri um 

heim allan. Með því að vera styrktaraðili Ólympíuleikanna fær Visa að vera hin opinbera 

greiðsluþjónusta og jafnframt eina greiðslukortið sem er viðkurkennt á 

Ólympíuleikunum. Samstarf Visa og Ólympíuleikanna var útfært á ýmsan hátt í 

auglýsingum. Auglýsingar fyrir 1992 leikana lögðu áherslu á hversu hörð samkeppnin 

yrði á íþróttaleikvanginum en  þó ekki eins erfið og miðasölumaðurinn ef þú hefur ekki 

Visakortið meðferðis. 

Sá ávinningur, sem Visa hefur hlotnast af því að vera styrktaraðili Ólympíuleikanna, er 

stórbrotinn. Á Ólympíuleikunum og Ólympíuleikum fatlaðra 2004 í Aþenu urðu 87% 

neytenda vör við Visa sem styrktaraðila sem er það mesta meðal allra styrktaraðila 

Ólympíuleikanna. Enn fremur hafa rannsóknir sýnt að Visa er talið af neytendum nú það 

greiðslukort sem viðurkennt  er á sem flestum stöðum. Verður það því oftast fyrir valinu 

þegar um er að ræða innkaup til einkanota og fyrir fjölskyldu, í ferðalög og afþreyingu, 

jafnvel þegar ferðast er milli landa þar sem American Express þótti áður skara fram úr 

(Keller o.fl., 2012). Nánar verður farið í kostanir fyrirtækja á íþróttastarfi og viðburðum í 

sjötta kafla verkefnisins. 
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6 Kostanir 

Kostanir (e. sponsorship) hafa sótt í sig veðrið undanfarin ár. Kostnaður vegna þeirra 

hefur vaxið úr 13 milljörðum Bandaríkjadala árið 1996 í 44 milljarða dala árið 2009 á 

heimsvísu (Zdravkovic, 2012).  

Fyrirtækjakostun er strangt til tekið fjárfesting fyrirtækja, í peningum eða vörum, í 

einhverri starfsemi. Í staðinn fá fyrirtækin leyfi til þess að tengja starfsemina 

markaðsstarfi sínu ( Meenaghan, 1991). 

Fyrirtæki getað kostað margs konar starfsemi, þar á meðal íþróttir, útiveru, tónleika, 

nám, byggingar, félagsmál og rannsóknir. Samkvæmt rannsókn IEG er 66% kostana varið 

til íþróttaviðburða (Zdrakovic, 2012). Útgjöld til kostana aukast nú hlutfallslega meira en 

til hefðbundnari auglýsingamiðla. Talið er að útgjöld til kostana í Norður-Ameríku vaxi 

um það bil um 12% árlega á meðan hefðbundnari auglýsingamiðlar vaxi um 2,4% árlega 

(Dardis, 2009). Þessar tölur gefa til kynna að kostanir skipi nú stærri sess í markaðsstarfi 

fyrirtækja en nokkuru sinni fyrr og þess vegna verður sífellt mikilvægara að 

markaðstjórar fyrirtækja kunni góð skil á þeim lögmálum sem spila þar inn í (Zdravkovic, 

2012). 

Vorið 2010 framkvæmdi sænski bankinn Swedbank rannsókn á fyrirtækjakostunum  á 

Eystrasaltsvæðinu. Markmiðið var að athuga hvaða viðburðir hentuðu best ákveðnum 

markaðsstefnumiðum og fyrirtækjum til  kostunar. Nauðsynlegt er að rökstyðja 

ákvörðunina um, hvaða aðila fyrirtækið ætlar að styrkja, með því að gera grein fyrir 

þeim jákvæðu eiginleikum,  sem samstarfið mun hafa í för með sér, og hvernig það mun 

hafa áhrif á virði vörumerkisins. Rannsóknin gat af sér ákvarðanatökulíkan fyrir 

styrktaraðila (e. sponsorship decision-making matrix). Líkanið notaði níu breytur til þess 

að meta hvort viðburður hentaði fyrirtæki til kostunar miðað við markaðsáherslu. Á 

meðal þeirra breyta, sem notaðar voru, má nefna vörumerkjavirði atburðarins sem verið 

er að styrkja, þann áhuga sem atburðurinn vekur meðal viðskipavina, þær tilfinningar 

sem tengdar eru við atburðinn, samræmi milli markhóps fyrirtækis og þess aðila, sem 

verið er að styrkja, og samræmi milli markaðsáherslna og þeirra eiginleika sem sá aðili 

hefur sem verið er að styrkja (Keller o.fl., 2012). Þess má geta að rannsóknin í þessu 

verkefni sækir mikið af þeim hugmyndum, sem byggt er á, til þessarar rannsóknar. 
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Rannsóknir af þessu tagi hafa gefið fræðimönnum ákveðna hugmynd um hvaða 

eiginleikum og einkennum er mikilvægt að leita eftir þegar fyrirtæki ákveða hvaða aðila 

skal kosta. Hér eru tíu atriði sem ber að hafa í huga: 

 Hverjar eru þarfir markaðarins og þíns markhóps? 

 Hvaða eiginleika og tilfinningar tengja neytendur við þitt vörumerki og 
hvernig samræmist þetta þörfum markhóps?  

 Hvaða eiginleika og tilfinningar (kjarnaþætti og fyrirheit vörumerkis) vill 
fyrirtækið að neytendur tengi vörumerkið við ef best verður á kosið? 

 Meta skal samstarfsaðila út frá gæðum orðspors, hversu mikinn áhuga aðili 
vekur og hversu vel liðinn hann er.  

 Samstarfaðili þarf að samræmast þeim  eiginleikum og tilfinningum, sem 
tengjast vörumerkinu, og helst styrkja tengslin. Einnig er þó sá möguleiki fyrir 
hendi að samstarfsaðili geti hjálpað til við að endurstaðfæra vörumerki (e. re-
position). 

 Nauðsynlegt er að samstarfsaðili eigi eitthvað sameiginlegt með 
sameiginlegum þáttum (e.points of parity) fyrirtækis til þess sambandið öðlist 
trúverðugleika. 

 Ákjósanlegt er að sterk tengsl séu milli starfsmanna fyrirtækisins og 
samstarfsaðila. 

 Mikilvægt er að vera meðvitaður um að hugsanlega gæti reynst nauðsynlegt 
að tengjast nokkrum mismunandi viðburðum, íþróttum, 
menningarviðburðum og samfélagsmálum til þess að ná markmiðum 
fyrirtækisins. 

 Mikilvægt er að báðir aðilar hagnist af samstarfinu. Ef báðir aðilar eru ánægðir 
er auðveldara viðhalda samstarfi til langs tíma. 

 Að lokum er ákjósanlegt að sá samstarfsaðili, sem valinn er, þyki styrkja 
staðfærslu vörumerkis, þar á meðal kjarnaþætti og fyrirheit þess. Samstarfið 
ætti að gera fyrirtækið sýnilegra og orðspor þess betra sem ætti að leiða af 
sér stoltari starfsmenn. 

                               (Keller o.fl., 2012). 

6.1 Forsendur til kostunar 

Ástæðurnar fyrir því að kostunum hefur vaxið fiskur um hrygg eru allnokkrar. Meðal 

þeirra er að hefðbundið auglýsingapláss er dýrara en áður, auglýsingar eru ekki eins 

áhrifaríkar vegna þess að áhorfendur sjónvarps geta með tilkomu netsjónvarps hoppað 

yfir auglýsingar og einnig má nefna auglýsingabönn á ákveðin fyrirtæki, svo sem tóbaks- 

og áfengisframleiðendur. Einnig hefur það áhrif að fjárútgjöld ríkis til íþrótta- og 
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menningarmála eru af skornum skammti og sú mikla samkeppni um þá styrki, sem þar 

eru í boði, knýr fólk til þess að leita styrktaraðila.  Þar að auki sjá fyrirtæki ástæðu til 

þess að kosta íþrótta- og menningarstarf vegna þeirrar ályktunar að kostanir hafi jákvæð 

áhrif á vörumerkjavitund neytenda, hagnað, ráðningar nýrra starfsmanna og bæti ímynd 

fyrirtækisins í heild sinni (Hoek, Gendall og West, 1990). 

Enn fremur hafa rannsóknir sýnt fram á að þótt einstaklingar beri ekki kennsl á 

styrktaraðilann muni vitund þeirra á vörumerkinu þrátt fyrir allt vaxa. Einnig hefur það 

sýnt sig að þeir sem gerast styrktaraðilar hafa sterkari stöðu í vitund neytenda heldur en 

samkeppnisaðilar (Hoek o.fl., 1990). 

6.2 Ávinningur kostana  

Kostun (e. sponsorship) er markaðsaðgerð sem ætlað er að vekja jákvæða athygli 

ákveðins markhóps á fyrirtækinu eða vörumerkinu í gegnum viðburði sem ekki koma 

daglegum rekstri fyrirtækisins beint við (Wakefield og Bennet, 2010). Ávinningur 

kostana kemur fram á ýmsa vegu. Þar má helst nefna aukna vörumerkjavitund, bætta 

ímynd vörumerkisins, myndun á sterkari tengslum við viðskiptavini, eflingu 

vörumerkjatryggðar og aukið gildi vöru fyrirtækisins í augum viðskiptavinarins (Aaker og 

Joachimsthaler, 2000). 

Eins og sést eru ávinningar kostana nokkuð fjölbreytilegir sem sýnir að nýta má þær 

til þess að ná fram ýmsum markmiðum fyrirtæksisins. Hins vegar leikur lítill vafi á því að 

helsti styrkur fyrirtækjakostana er sá að þær ýta undir sýnileika 

fyrirtækisins/vörumerkisins. 

6.3 Erfiðleikar við kostun, mikilvægi samsvörunar   

Með samsvörun (e. fit) er átt við að stefnumið styrktaraðila og þess aðila sem verið er 

að kosta, þá sérstaklega í tilviki félaga sem eru ekki rekin í ágóðaskyni, eigi vel saman og 

þar af leiðandi að markhópur og gildi samstarfsaðilanna séu áþekk. Rannsóknir hafa sýnt 

að samsvörun hefur áhrif mat neytenda á vörumerkjum.   

Þegar samsvörun er mikil sjá neytendur rökrétt tengsl milli aðilanna og bregðast yfirleitt 

vel við tengingunni (Boush og Loken, 1991). Ef samsvörun er lítil álíta neytendur tengsl 

aðilanna órökrétt en slík afstaða hefur neikvæð áhrif á viðbrögð neytenda við 

tengingunni og hætta er á að staðfærsla styrktaraðilans veikist (Meenaghan, 2002).  
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Jafnframt geta upplýsingar, sem eru á skjön við núverandi vitneskju neytenda, orsakað 

að neytendur efist um hvað býr að baki samstarfinu (Yoon og Gurhan-Canli, 2003). Þess 

vegna er hætt við að samstarf, þar sem samsvörun er lítil, hafi neikvæð áhrif á báða 

aðila og getur farið svo að vörumerkjaímynd veikist með samstarfinu. 

Kostun skófyrirtækisins Reebok á Fílharmóníusveit New York borgar er gott dæmi um 

styrktaraðila og styrkþega sem höfðu litla samsvörun. Mikið ósamræmi var á 

stefnumumiðum, markhópum og gildum samstarfsaðilanna og leiddi það af sér 

neikvæðni í viðhorfum og viðbrögðum neytenda (Weiner 1985). Aftur móti hefðu 

neytendur  eflaust brugðist öðruvísi við samstarfi Fílharmóníuhljómsveitar New York 

borgar og fyrirtækisins Sony sem styrktaraðila. Samstarfið hefði að öllum líkindum styrkt 

ímynd beggja vörumerkja þar sem trúverðugleiki og einlægni hefði orsakað meiri 

jákvæðni í viðhorfi og viðbrögðum gagnvart báðum aðilum (Beck-Olsen og Hill, 2006). 
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7 ÍSÍ og Ólympíufjölskyldan: Umfjöllun um samstarf og aðila 
þess  

Ólympíufjölskylda ÍSÍ samanstendur af fjórum kröftugum fyrirtækjum. Þau eru 

Icelandair, Íslandsbanki, Sjóvá og Valitor. Þessi fyrirtæki hafa öll stutt við bakið á ÍSÍ um 

langt skeið með það að leiðarljósi að efla íslenskt íþróttalíf og þátttöku Íslands á 

erlendum vettvangi (Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands [ÍSÍ], 2014) 

Hinn 28. desember 2013 var framlengdur samstarfssamningur ÍSÍ og þeirra fyrirtækja 

sem myndað hafa Ólympíufjölskylduna. Með þessum samningi skuldbinda fyrirtækin sig 

til að vera samstarfsaðilar ÍSÍ fram yfir Ólympíuleikana í Ríó 2016 (Valitor, e.d.-a). 

Fyrirtækin í Ólympíufjölskyldunni leggja einnig lið einstökum árlegum verkefnum ÍSÍ 

sem eru hluti af almenningsíþróttastarfi þess, sem og afreksíþróttastarfi (ÍSÍ, 2014). 

7.1 ÍSÍ 

Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands eða ÍSÍ, eins og það er oftast kallað, er 

landssamband héraðssambanda/íþróttabandalaga og sérsambanda. Héraðssambönd/ 

íþróttabandalög eru félög sem hafa íþróttaiðkun á stefnuskrá sinni. Hver íþróttagrein 

hefur sitt sérsamband og er það landsamtök allra héraðssambanda sem stunda þá 

íþróttagrein (ÍSÍ, e.d.-f) 

7.1.1 Saga og bakgrunnur 

Íþróttasamband Íslands var stofnað 28. Janúar 1912. Ólympíunefnd Íslands var stofnuð 

29. september 1921 og fékk viðurkenningu Alþjóðaólympíunefndarinnar 11. janúar 1935 

í Ósló. Hinn 1. nóvember 1997 sameinuðust Íþróttasamband Íslands og Ólympíunefnd 

Íslands og heita nú einu nafni Íþrótta-og Ólympíusamband Íslands (ÍSÍ). Forseti ÍSÍ er 

Lárus L. Blöndal og framkvæmdastjóri er Líney Rut Halldórsdóttir. 

Skipulögð íþróttastarfsemi byrjaði á Íslandi fyrir um 130 árum. Allnokkur þróttafélög 

voru þá stofnuð en starfsemi þeirra flestra lagðist niður vegna skorts á aðstöðu. 

Skömmu eftir aldamótin 1900 komust á laggirnar íþróttafélög sem starfa enn þann dag í 

dag. Í dag starfa þrjátíu viðurkennd sérsambönd og vinsælustu íþróttirnar á Íslandi eru 

knattspyrna, golf, hestaíþróttir, handknattleikur, körfuknattleikur, badminton, frjálsar 

íþróttir og almenningsíþróttir. Mestur vöxtur hefur verið í golfi og hestaíþróttum 
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undanfarin ár. Íþróttaumhverfið á Íslandi er í sífelldri í þróun og á síðustu árum hafa 

allnokkrar nýjar íþróttagreinar skotið upp kollinum ( ÍSÍ, e.d.-g). 

7.1.2 Uppbygging ÍSÍ 

Starf ÍSÍ deilist niður á fjögur svið. Þau eru afreks- og Ólympíusvið, 

almenningsíþróttasvið, þróunar- og fræðslusvið og lyfjaeftirlit. 

7.1.2.1 Afreks- og Ólympíusvið 

Eitt af meginmarkmiðum íþróttahreyfingarinnar er að Íslendingar geti státað af 

afreksfólki í íþróttum, sem er í hópi þeirra bestu í heiminum, og að afreksstig íslenskra 

íþrótta fari ávallt hækkandi. Til að þessi markmið náist er nauðsynlegt að efla hæfni og 

þekkingu þeirra sem koma að afreksíþróttastarfinu til þess að íþróttamenn 

framtíðarinnar fullnýti hæfileika sína, bæta framfærsluaðstæður íþróttamannsins og 

auka kunnáttu íslenskra þjálfara. 

Liður í því að ná settum markmiðum er tímabundin áætlanagerð um frammistöðu á 

alþjóðlegum stórmótum. Afrekssvið ÍSÍ vinnur þessar áætlanir í samstarfi við 

sérsambönd ÍSÍ og séríþróttanefndir ÍSÍ. Til þess að stuðla að því að íþróttahreyfingin 

dafni til lengri tíma litið ber að einbeita sér að keppnisárangri, sem og að styrkja 

undirstöður íþróttahreyfingar til þess að unnt sé að vinna að langtímamarkmiðum í 

afreksíþróttum (ÍSÍ, e.d.-a) 

Afreks- og Ólympíusvið ÍSÍ hefur yfirumsjón með öllu sem snýr að afreksstarfi ÍSÍ og 

sérsambandanna. Sviðið gegnir lykilhlutverki í undirbúningi fyrir mót á alþjóðlegum 

vettfangi og má þar helst nefna Ólympíuleika, Ólympíuleika ungmenna, Smáþjóðaleika 

og Ólympíuhátíð Evrópuæskunnar. Afreks- og Ólympíusviði ÍSÍ ber að fylgjast með þróun 

afreksíþrótta og meta afreksstarf sérsambanda þar sem það hefur það hlutverk að gera 

tillögur um fjárveitingar ÍSÍ til afreksmála. Einnig ber sviðið ábyrgð á mannvirkjum sem 

teljast til þjóðarleikvanga. Síðast en ekki síst sér  afreks- og Ólympíusvið ÍSÍ ásamt 

forseta og framkvæmdastjóra ÍSÍ um samskipti við Alþjóðaólympíunefndina (IOC), 

Ólympíusamhjálpina (OS), Evrópusamband Ólympíunefnda (EOC), Heimssamband 

Ólympíunefnda (ANOC) og aðrar alþjóðastofnanir um málefni sem lúta að afreksmálum 

(ÍSÍ, e.d.-d).  
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7.1.2.2 Almenningsíþróttasvið 

Helsta markmið almenningsíþróttasviðs ÍSÍ er að stuðla að heilbrigðum lífsháttum meðal 

landsmanna með áherslu á almennahreyfingu. Önnur markmið almenningsíþróttasviðs 

er að koma á fót almenningsíþróttadeildum og stuðla að uppbyggingu þeirra, að efla 

umhverfismál meðal sambandsaðila ÍSÍ og að hvetja stjórnvöld til þess að stuðla að 

bættri aðstöðu til almennrar hreyfingar. 

 Að efla íþróttaiðkun meðal kvenna og yngra og eldra fólks eru nokkur af helstu 

markmiðum sviðsins, svo og að móta stefnu ÍSÍ á vettfangi almenningsíþrótta og 

umhverfismála. 

Helstu verkefni almenningsíþróttasviðs eru Lífshlaupið, Hjólað í vinnuna og Sjóvá 

Kvennahlaup ÍSÍ ( ÍSÍ, e.d.-e) 

7.1.2.3 Þróunar- og fræðslusvið 

Meginmarkmið þróunar- og fræðslusviðs ÍSÍ er að halda á loft stefnu ÍSÍ í forvarna- og 

jafnréttismálum og stuðla að jákvæðri ímynd íþróttahreyfingarinnar á Íslandi. 

Þróunar- og fræðslusvið er í nánu samstarfi við háskólasamfélagið, sem og önnur 

námsstig, og stuðlar að framgangi fræðslu og menntunar á sviði íþrótta bæði með 

námskeiðahaldi og útgáfu á fræðsluefni.  

Þróunar- og fræðslusvið er í miklum samskiptum við hin Norðurlöndin vegna 

verkefna sem tengjast sviðinu ásamt því að hafa sterk tengsl við sveitarstjórnir (ÍSÍ, e.d.-

b). 

7.1.2.4 Lyfjaeftirlit 

Lyfjaeftirlitsnefnd ÍSÍ gegnir því hlutverki að framkvæma lyfjaeftirlit á íþróttafólki á 

Íslandi. Lyfjaeftirlitið vinnur eftir stöðlum Aljþjóðalyfjaeftirlitsstofnunarinnar (WADA). 

WADA var stofnuð árið 1999 að frumkvæði Alþjóðaólympíuhreyfingarinnar og 

ríkisstjórna heimsins til þess að sporna við lyfjamisnotkun í íþróttum. Meginhlutverk 

WADA er efla og staðla eftirlit með lyfjamisnotkun í íþróttum, sem og að tryggja að allt 

lyfjaeftirlit um allan heim fari rétt fram (ÍSÍ, e.d.-c) 

7.1.3 Hvað gerir ÍSÍ að eftirsóknarverðum samstarfsaðila? 

Í viðtali við Líneyju Rut Halldórsdóttur, framvæmdastjóra ÍSÍ, tók hún fram hvað gerði ÍSÍ 

að eftirsóknarverðum samstarfsaðilia. Helstu kostir, sem samstarfinu fylgja, eru:  



 

37 

 Góð ímynd samtakanna sem er takt í við gildi Alþjóðaólympíuhreyfingarinnar 
en þau eru ágæti (e. excellence), vinátta (e. friendship) og virðing (e. respect). 
Í ímyndarkönnun, sem tók m.a. til áreiðanleika og trúverðugleika, kom ímynd 
Íþrótta- og Ólympíusambands Íslands sérstaklega vel út. 

 Mikill sýnileiki sem samtökin geta boðið fyrirtækjum upp á með því að leyfa 
þeim að auglýsa í kringum þá viðburði sem ÍSÍ kemur að, t.d. Ólympíuleika, 
Smáþjóðaleika og valið á íþróttamanni ársins. 

 Aðgangur að einu varðasta vörumerki heims, Ólympíuhringjunum, sem 
fyrirtækjum víða um heim þykir mjög mikilsvert. 

 Þegar fyrirtæki tengjast ÍSÍ eru þau um leið að tengjast fjölmennustu 
fjöldahreyfingu á Íslandi. 

 Fyrirtækin í Ólympíufjölskyldunni mega notast við íþróttafólk ÍSÍ í auglýsingar 
sínar. 

  Aðild að Ólympíufjölskyldunni fylgir ákveðinn gæðastimpill þar sem 
Fjölskyldan er samsett af rótgrónum og mikilsvirtum fyrirtækjum og ekki fá 
hvaða fyrirtæki sem er inngöngu í hana.  

 Síðast en ekki síst sýnir samstarf við ÍSÍ fram á samfélagslega ábyrgð 
fyrirtækis. 

      (Líney Rut Halldórsdóttir, munnleg heimild, 26. ágúst 2014). 

Sá ávinningur, sem fyrirtækjum með áhuga á samstarfi við ÍSÍ virðast vera mest á 

höttunum eftir, er sýnileiki og það að treysta ímynd sína. Einnig þykir þeim sérstaklega 

mikilvægt að samstarf við ÍSÍ sýnir fram á samfélagslega ábyrgð. 

Ekki eru allir sem átta sig á því hversu stórbrotið skipulag ÍSÍ er. ÍSÍ tilheyra 30 

sérsambönd en hugsanlega munu 5-6 bætast við fljótlega.  Innan ÍSÍ eru 25 

héraðssambönd og íþróttabandalög, og innan þeirra eru 424 íþróttafélög og fjöldinn 

allur af deildum innan íþróttafélaganna þannig að einingar, sem eru undir ÍSÍ, eru um 

1.000-1.200 talsins. Ef skoðaður er fjöldi félagsmanna og iðkenda nemur fólksfjöldinn 

yfir hundrað þúsund manns. Þar af leiðandi tengjast íþróttir á einn eða annan hátt hverri 

einustu fjölskyldu í landinu (Líney Rut Halldórsdóttir, munnleg heimild, 26. ágúst 2014). 

7.2 Icelandair 

7.2.1 Saga og bakgrunnur 

Rætur Icelandair má rekja til stofnunar flugfélags á Norðurlandi árið 1937 sem bar 

nafnið Flugfélag Akureyrar (Icelandair, e.d.-b). Icelandair er leiðandi flugfélag sem býður 
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upp á ferðir til og frá Íslandi og er hagstæður kostur fyrir þá ferðamenn sem eru að 

ferðast yfir Atlantshafið. 

7.2.2 Markhópur 

Í markhópi Icelandair eru allir þeir sem vilja ferðast til og frá Íslandi. Icelandair skiptir svo 

þessu enn frekar í þá sem ferðast vegna vinnu sinnar, þá sem eru á leið í sumarfrí og þá 

sem eru að fara heimsækja vini og ættingja (Grímur Gíslason, munnleg heimild, 21. 

ágúst 2014). 

7.2.3 Markaðsáherslur 

Mantra Icelandair, endurnærandi íslensk ferðaupplifun (e. refreshing Icelandic travel 

experience), setur tóninn fyrir markaðsstarf Icelandair. Á undanförnum árum hefur 

Icelandair einbeitt sér meira og meira að markaðssetningu á erlendri grundu og hefur 

því lagt ríka áherslu á að vekja athygli á því,  að ferðaupplifunin sem slík sé íslensk. 

Íslendingar eru aðeins 20-25% af viðskiptavinum Icelandair. Afgangurinn eru erlendir 

ferðamenn sem eru á leið yfir Atlantshafið eða eru á leið til Íslands (Grímur Gíslason, 

munnleg heimild, 21. ágúst 2014). 

WOW air er helsti samkeppnisaðili Icelandair en erlendir samkeppnisaðilar eru 

Easyjet, SAS, Norwegian Airlines og Delta Airlines. Icelandair aðgreinir sig með því að 

bjóða upp á endurnærandi íslenska ferðaupplifun en ásamt því aðgreinir það sig á 

ýmsan hátt út frá þjónustu- og þægindasjónarmiði. Grímur Gíslason tók fram að 

flugfélögum sé oft skipt í tvo flokka með tilliti til arfleifðar (e. legacy) og lággjalda (e. low 

cost). WOW air myndi teljast til lággjaldaflugfélags þar sem megináhersla er að bjóða 

upp á ódýran ferðamáta. Icelandair myndi á móti teljast til arfleifðarflugfélags ásamt 

flugfélögum á borð við British Airways og Lufthansa þar sem meiri áhersla er á gæði og 

þjónustu (Grímur Gíslason, munnleg heimild, 21. ágúst 2014). Þetta arfleifðarlíkan 

ákveður á sama tíma sameiginlega þætti (e. points of parity) fyrirtækisins og setur 

ákveðinn ramma fyrir starfsemina. 

7.2.4 Þjónustuframboð 

Icelandair einblínir á öryggi og traust í flugferðum sínum ásamt því að veita einstaka 

þjónustu. Icelandair býður upp á ferðir til margra stórborga í Evrópu, Kanada og 

Bandaríkjunum. 
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Undirstaðan í viðskiptastefnu Icelandair er hagkvæm staðsetning Íslands sem gerir 

flug til austurstrandar Norður-Ameríku og Norður-Evrópu ákjósanlegt. Leiðakerfi 

Icelandair hefur eflst töluvert á undanförnum áratugum með áherslu á tengiflug farþega 

sem eru á leið yfir Atlantshafið. Eins og er flýgur Icelandair til 25 borga innan Evrópu og 

14 borga í Norður-Ameríku og er Flugstöð Leifs Eiríkssonar miðpunktur tengiflugsins. 

Leiðakerfið er sólarhringsskipt með flug frá Íslandi á morgnana og eftir hádegi 

(Icelandair, e.d.-a) 

7.2.5 Samstarf ÍSÍ og Icelandair 

Samstarf Icelandair og ÍSÍ á sér um það bil fjörutíu ára sögu. Grundvöllurinn fyrir 

samstarfinu var í upphafi sá að Icelandair var stærsta og eina flugfélagið á þeim tíma. 

Flugfélagið og leiðakerfi þess var því mikilvægt fyrir íþróttamenn sem ætluðu sér að 

keppa á erlendri grundu. 

Í dag hefur það einnig spilað inn í að nú, þegar félagið herjar á erlendan markað, 

styður það við staðfærslu markaðsstarfsins að Icelandair skuli styðja við bakið á íslensku 

afreksíþróttafólki þar sem megináhersla er á íslenska ferðaupplifun (Grímur Gíslason, 

munnleg heimild, 21. ágúst 2014). 

Samstarfið felur í sér að Icelandair er flugfélag Íþrótta- og Ólympíusambands Íslands 

og flytur afreksíþróttafólk til útlanda í æfinga- og keppnisferðir. Í staðinn nýtir Icelandair 

íþróttafólk til þess að auglýsa flugfélagið. Sá möguleiki hefur verið meira nýttur 

undanfarið og má nefna auglýsingar sem sýna landsliðin um borð í Icelandairflugvél. 

Þessar auglýsingar voru sýndar í kringum Ólympíuleikana sumarið 2012 í London. Einnig 

auglýsir Icelandair á þeim viðburðum, sem þeir eru tengdir í gegnum ÍSÍ, með 

hefðbundnum auglýsingum. Að auki má nefna að samstarfið felur í sér 

fyrirtækjasamning sem nýtist Icelandair viðskiptalega (Grímur Gíslason, munnleg 

heimild, 21. ágúst 2014). 

Ávinningur Icelandair með samstarfinu er tvíþættur. Það styrkir vörumerkið og 

staðfærslu þess, jafnvel á erlendum markaði  þar sem megináherslan er endurnærandi 

íslensk ferðaupplifun. Svo á þetta hins vegar samleið með viðskiptalegum sjónarmiðum 

félagsins að selja í sæti og flytja fólk á milli landa.  
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7.3 Íslandsbanki 

7.3.1 Saga og bakgrunnur 

Íslandsbanki á rætur að rekja allt til ársins 1904 en þá var banki fyrst stofnaður með því 

nafni. Frá upphafi voru sterk tengsl milli bankans og Fiskveiðasjóðs, sem var stofnaður 

1906, og svo síðar Útvegsbanka Íslands sem var stofnaður 1930 en Íslandsbanki varð til 

við samruna Útvegsbanka Íslands, Verslunarbankans, Iðnaðarbankans og Alþýðubankans 

árið 1990. Bankinn á því rætur víðs vegar úr atvinnulífinu og byggir enn þann dag í dag á 

reynslu sinni og þekkingu í þessum greinum, t.d. þegar um er að ræða sjávarútveg og 

endurnýtanlega orku. 

Eftir umfangsmikla alþjóðavæðingu íslensku bankanna á árunum 2003-2007 hrundi 

íslenska bankakerfið, m.a. að tilstuðlan alþjóðlegrar fjármálakreppu, haustið 2008. Í 

október 2008 var Íslandsbanki stofnaður í þeirri mynd sem hann er enn í dag. Árið 2011 

sameinaðist Íslandsbanki Byr og tengist því nú sögu sparisjóðanna á Íslandi. Má nú segja 

að saga bankans teygi sig enn lengra aftur en áður því að fyrsti sparisjóður landsins, 

Sparisjóður Álftaness, var stofnaður árið 1875 (Íslandsbanki, e.d.-a). 

7.3.2 Þjónustuframboð 

Íslandsbanki býður upp á alhliða bankaþjónustu fyrir einstaklinga jafnt sem fyrirtæki. 

Árið 2014 var Íslandsbanki valinn besti bankinn og besti fjárfestingabankinn á Íslandi af 

fjármálaritinu Euromoney (Íslandsbanki, e.d.-b). 

 Unnt er að skipta starfsemi bankans í fjögur meginsvið, viðskiptabankasvið, 

fyrirtækjasvið, eignastýringu Íslandsbanka og markaði. 

Viðskiptabankasvið snýr að bankaviðskiptum einstaklinga, heimila og lítilla og 

meðalstórra fyrirtækja. Markaðshlutdeild bankans var 32% á fyrri hluta árs 2013 á 

einstaklingsmarkaði. 

Á fyrirtækjasviði er boðið upp á sérhæfða fjármálaþjónustu fyrir stór fyrirtæki. Þar 

má nefna útlánaþjónustu og ráðgjöf. Íslandsbanki er sérstaklega sterkur á sviði 

orkuiðnaðar og sjávarútvegs og byggir á mikilli reynslu og þekkingu í þeim efnum. 

Eignastýring Íslandsbanka býður upp á alhilða eignastýringarþjónustu, ásamt 

verðbréfa- og lífeyrisráðgjöf fyrir einstaklinga og fagfjárfesta á Íslandi. Verðbréfasjóður 

Íslandsbanka er stærsta einkabankaþjónusta á Íslandi með yfir 20.000 virka 
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viðskiptavini. Einnig er Íslandssjóðir, sem er dótturfyrirtæki Íslandsbanka, leiðandi 

skuldabréfasjóður á Íslandi sem stýrir yfir 100 milljörðum króna. 

Sviðið „Markaðir“ hefur umsjón með verðbréfa- og gjaldeyrismiðlun ásamt 

fyrirtækjaráðgjöf fyrir fagfjárfesta og fyrirtæki og er einn af leiðandi aðilum í 

skuldabréfamiðlun og gjaldeyrisviðskiptum hér á landi. Greiningardeild Íslandsbanka 

heyrir undir Markaði en sér m.a. um útgáfu þjóðhagsspár og Morgunkorns Íslandsbanka 

(Íslandsbanki, e.d.-b). 

7.3.3 Markhópur 

Markhópur Íslandsbanka er ákaflega breiður og þjónustar Íslandsbanki um einn þriðja af 

þjóðinni. Markhópurinn samanstendur af fólki af öllum aldri og eru þeir yngstu um 5 ára 

en náð er í þá í gegnum foreldra. Markaðsstarf einbeitir sér samt sem áður að mestu 

leyti að fjölskyldufólki á aldrinum 25-50 ára (Hjördís Björnsdóttir, munnleg heimild, 27. 

ágúst 2014 ) 

7.3.4 Markaðsáherslur 

Markaðsáherslur Íslandsbanka eru aðlagaðar að mismunandi markaðshópum en ávallt 

er lögð áhersla á að vera fræðandi og upplýsandi til þess að viðskiptavinurinn geti tekið 

góðar ákvarðanir sjálfur og á það við á einstaklingsmarkaði jafnt sem fyrirtækjamarkaði. 

Aðaláhersla í staðfærslu Íslandsbanka er sú að bankinn veiti góða þjónustu hvort sem 

um er að ræða sjálfsafgreiðslu í gegnum netbanka, app, netspjall eða hraðbanka eða ef 

viðskiptavinur vill koma í bankann og fá persónulega þjónustu. Framtíðarsýn 

Íslandsbanka er að vera númer eitt í þjónustu (Hólmfríður Einarsdóttir, munnleg 

heimild, 27. ágúst 2014). 

Íslandsbanki reynir að aðgreina sig með því að stefna á að vera númer eitt í þjónustu 

en í þeirri hörðu samkeppni, sem bankinn býr við, endist slíkt forskot ekki lengi því að 

samkeppnisaðilar eru fljótir að aðlaga sig. Bankinn aðgreinir sig þó á fleiri vegu og má 

þar nefna rauða lit bankans en hann er eini rauði bankinn. Íslandsbanki er eini bankinn 

sem er með kvenbankastjóra. Einnig er Íslandsbanki með ákveðnar syllur sem hann 

einbeitir sér að og aðgreina hann. Má þar nefna sjávarútveg og orkuiðnað og nú nýlega 

hefur bankinn einbeitt sér að Norður-Atlantshafi. Ásamt þessu reynir Íslandsbanki að 

aðgreina sig með því að hafa léttara andrúmsloft í útibúum sínum og með því að tengja 



 

42 

sig viðburðum á borð við Reykjavíkurmaraþonið sem mikið markaðsstarf er unnið í 

kringum (Hólmfríður Einarsdóttir, munnleg heimild, 27. ágúst 2014). 

Einn af burðarstólpum stefnumótunarlíkans Íslandsbanka eru þemu bankans en 

samkvæmt fræðum vörumerkjastjórnunar gætu þau flokkast undir kjarnaþætti (e. core 

brand associations). Ásamt því að þjóna hlutverki burðarstólpa í stefnumótun 

fyrirtækisins eru þau markaðsfólki til leiðbeiningar í starfi sínu svo að markaðsstarf 

samræmist stefnu fyrirtækisins. Þessir þættir eru margföldun, einföldun og heildun. 

 Margföldun gengur út á samskiptamiðuð bankaviðskipti (e. relationship banking) 

sem snýr að því hvernig bankinn vinnur saman sem ein heild gagnvart viðskiptavininum 

og hver ávinningur hans er af því. Einföldun snýr bæði að innra starfsumhverfi bankans 

og einnig út á við. Í bankanum er verið að einfalda boðleiðir, ferla og kerfi. Í því felst 

ákveðin hagræðing og hagkvæmni. Svo er einföldun út á við en með því er átt að 

upplýsingar til viðskiptavina eru einfaldaðar til þess að koma því svo fyrir að 

viðskiptavinur geti verið sjálfstæður í ákvarðanatöku. Síðast er það svo heildun sem 

markar stefnu fyrirtækisins um samfélagslega ábyrgð og hvernig koma eigi henni fram. 

Samstarfið við Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands er hluti af því ásamt styrkjum til 

annars íþróttastarfs, menningarmála, mannúðarmála og menntunar. Heildunin nær 

einnig til umhverfisstefnu bankans, afstöðu hans í þeim efnum og síðast en ekki síst til 

þeirrar fræðslu sem veitt er viðskiptavinum. Markmið heildunarinnar er m.a. 

uppbygging vörumerkisins (Hólmfríður Einarsdóttir, munnleg heimild, 27. ágúst 2014).  

7.3.4.1 Ímynd Íslandsbanka 

Á síðustu árum hefur Íslandsbanki þurft að vinna gríðarlega mikið starf varðandi ímynd 

og uppbyggingu vörumerkisins en ímynd fyrirtækisins beið mikinn hnekki í kjölfar 

bankahrunsins 2008. Stefnumótunarferli fór strax af stað í janúar 2009 og var þátttaka 

starfsmanna sérstaklega mikil eða um 700-800 starfsmenn. Heildarfjöldi er 1.000 

starfsmenn. Þótti þetta gefa góð fyrirheit og því má segja að almennir starfmenn hafi 

mikið komið að uppbyggingarferlinu. 

VÍB, eignastýringarþjónusta Íslandsbanka, fór á markað 1. febrúar 2011 og var 

ákveðið að halda VÍB að nokkru aðgreindu frá móðurfélaginu. Til VÍB heyrðu sjóðir og 

einkabankinn þar sem bankinn þurfti að vinna upp mjög mikið traust. Í tengslum við VÍB 

var lögð rík áhersla á fræðslu viðskiptavina. ERGO, fjármögnunarþjónusta Íslandsbanka, 
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fór af stað í júlí sama ár og var henni einnig haldið að hluta til aðgreindri. Uppbygging 

ímyndar og vörumerkis Íslandsbanka hefur farið að mestu leyti fram í gegnum 

upplýsandi fræðslu og fagmennsku (Hólmfríður Einarsdóttir, munnleg heimild, 27. ágúst 

2014). 

7.3.5 Samstarf ÍSÍ og Íslandsbanka 

Kveikjan að sambandi Íslandsbanka og ÍSÍ er sú að ÍSÍ var viðskiptavinur bankans og því 

lá það vel við að aðilarnir hæfu samstarf. Samstarfið felst í því að Íslandsbanki er hluti af 

Ólympíufjölskyldunni og veitir ÍSÍ fjárstyrk, ásamt því að reyna að vera til staðar ef 

þjónustu bankans er óskað. Íslandsbanki er ekki mikið að leita eftir því að taka út úr 

samstarfinu og hefur stefna fyrirtækisins í verkefnum, sem tengjast samfélagslegri 

ábyrgð, mikið með það að gera (Hjördís Björnsdóttir, munnleg heimild, 27. ágúst, 2014). 

Íslandsbanki tekur þátt í sameiginlegu auglýsingastarfi Ólympíufjölskyldunnar og 

birtir auglýsingar í tengslum við bæði sumar og vetrar Ólympíuleika. Þar fyrir utan hefur 

Íslandsbanki ekki nýtt tengslin við ÍSÍ meira í sitt markaðsstarf (Hjördís Björnsdóttir, 

munnleg heimild, 27. ágúst 2014). 

7.4 Sjóvá 

7.4.1 Saga og bakgrunnur 

Sjóvá er íslenskt vátryggingafélag sem þjónustar einstaklinga jafnt sem fyrirtæki. Sjóvá 

hefur 12 útibú og 24 umboðs- og þjónustuaðila á landinu ( Sjóvá, e.d.-d). 

Sjóva-Almennar líftryggingar hf. eiga rætur sínar að rekja allt aftur til ársins 1934 

þegar líftryggingastarfsemi hófst á Íslandi með stofnun líftryggingardeildar Sjóvár. 

Sameinaða líftryggingafélagið hf. var stofnað 1. maí 1985 en nafninu var breytt 2003 í 

Sjóvá-Almennar líftryggingar hf. Sjóva-Almennar líftryggingar er stærsta líftryggingafélag 

Íslands og hefur markaðhlutdeild verið á bilinu 35 - 40% undanfarin ár. Sjóvá-Almennar 

líftryggingar hf. er dótturfélag Sjóvá-Almennra trygginga hf. og eru höfuðstöðvar beggja 

í Kringlunni 5 í Reykjavík ( Sjóvá, e.d.-b). 

7.4.2 Þjónustuframboð 

Sjóvá þjónustar einstaklinga jafnt sem fyrirtæki. Einstaklingum er boðið upp á innbús-, 

fasteigna-, bruna- , fartölvu-,  ökutækja-, ferða-, hesta-, sumarhúsa- og hundatryggingar. 
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En þar að auki er boðið upp á líf-, sjúkdóma-, afkomu- og slysatryggingar sem Sjóvá-

Almennar líftryggingar hf., dótturfyrirtæki Sjóvár, sér um. Fyrirtækjum er boðið upp á 

þjónustu sem nefnist grunnvernd en í henni felst innbrots- og þjófnaðar-, vatnstjóns-, 

rekstrarstöðvunar- og ábyrgðartrygging vegna tjóns þriðja aðila ( Sjóvá, e.d.-c) 

7.4.3 Markhópur 

Sjóvá er tryggingafélag sem tryggir um það bil þriðjung þjóðarinnar og er því með um 

það bil 30% markaðshlutdeild. Í markhópnum eru allir aldurshópar og er hann því mjög 

breiður. Sjóvá skiptir viðskiptavinum sínum í markhópa eftir aldri, söluverkefnum, 

vörum og árstíðum. Þeir markhópar, sem Sjóvá þykir hvað álitlegastir, eru fjölskyldur þar 

sem börnin eru flutt að heiman og eftir eru bara tveir fullorðnir, einnig ábyrgt ungt fólk. 

Ástæðan er sú að tryggingafélög vilja helst hafa þá viðskiptavini sem lenda síst í tjónum 

(Sigurjón Andrésson, munnleg heimild, 15. ágúst 2014). 

7.4.4 Markaðsáherslur 

Stefna fyrirtækisins samanstendur af framtíðarsýn fyrirtækisins, hlutverki og 

svokölluðum vegvísum eða kjarnaþáttum (e. core brand associations). Vegvísarnir eru 

undirstaðan að stefnu og staðfærslu fyrirtækisins og eru gildi sem starfsólkið, 

stjórnendur og stjórn hafa sameinast um að séu í raun og veru sú uppskrift að 

fyrirtækjamenningu er muni leiða fyrirtækið í átt að framtíðinni. Í markaðstarfi Sjóvár 

ganga þeir undir heitinu vegvísar en hér eftir verða þeir kallaðir kjarnaþættir. Í tilviki 

Sjóvár eru þeir fjórir, þ.e.  frumkvæði, einfaldleiki, heiðarleiki og vingjarnleiki. Farið 

verður nánar í kjarnagildi Sjóvár hér á eftir. 

Hlutverk Sjóvár er að tryggja verðmætin í þínu lífi. Helstu verðmæti í lífi fólks eru 

heilsan og fjölskyldan og er boðið upp á líf- og sjúkdómatryggingar þó svo að stundum 

sé ekki unnt að bæta þessi verðmæti að fullu. Aftur á móti getur Sjóvá bætt flest öll 

fjárhagsleg verðmæti að fullu. 

Framtíðarsýnin er að Sjóvá sé tryggingafélag sem viðskiptavininum líður vel hjá, að 

viðskiptavinur sé fullviss um að ef eitthvað gerist hafi hann þennan bakhjarl í þessu 

tryggingafélagi sem stígur inn í aðstæðurnar og gerir þær viðráðanlegar (Sigurjón 

Andrésson, munnleg heimild, 15. ágúst 2014). 
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Tryggingamarkaðurinn á Íslandi er nokkuð einsleitur og samanstendur af fjórum 

innlendum fyrirtækjum en þá eru líftryggingafélögin undanskilin. Aðgreining Sjóvár fellst 

í staðfærslunni. Það er erfitt á tryggingamarkaðinum að aðgreina sig með 

yfirburðaþjónustu og slíkt er ákaflega erfitt til lengri tíma litið því að samkeppnisaðilar 

eru fljótir að aðlaga sig. Aðgreining Sjóvár hefur falist í því að bjóða upp á umbun í formi 

afsláttar af iðngjöldum ef viðskiptavinur lendir ekki í tjóni. Þetta hefur tíðkast hjá Sjóvá í 

tuttugu ár og er þetta eina tryggingafélagið á markaðinum sem bíður upp á slíkt. Einnig 

er Sjóvá eina tryggingafélagið sem er með vildarþjónustu. Stofn er vildarþjónusta Sjóvár. 

Með því að sameina tryggingar heimilisins kemstu í Stofn. Viðskiptavinir í Stofni njóta 

ýmissa hlunninda og fá aðgang að fjölmörgum tilboðum. Má þar nefna endurgjaldslausa 

vegaaðstoð, stofnendurgreiðslu, betri kjör á tryggingum og afslátt af barnabílstólum svo 

að fátt eitt sé nefnt (Sigurjón Andrésson, munnleg heimild, 15. ágúst 2014). 

Kjarnaþættir (e. core brand associations) fyrirtækisins eru sem áður greinir 

frumkvæði, einfaldleiki, heiðarleiki og vingjarnleiki. 

 Frumkvæði birtist á þann hátt að Sjóvá reynir að sjá fyrir þarfir viðskiptavinarins 

og er fyrirtækið tilbúið með lausnir á vandamálum sem geta skotið upp kollinum. Einnig 

reynir Sjóvá ávallt að vera einu skrefi á undan samkeppnisaðilanum með betri kjörum og 

fríðindum.  

Tryggingaheimurinn er flókinn og erfitt getur reynst fyrir viðskiptavini að ná áttum í 

honum. Þess vegna leggur Sjóvá mikið upp úr því að gefa einfaldar og skýrar upplýsingar 

til viðskiptavina sinna og auka þannig traust í viðskiptum. 

Markaðsfólk Sjóvár telur að heiðarleiki sé grundvöllurinn fyrir traustu og varanlegu 

sambandi við viðskiptavini. Að vera heiðarlegur felur m.a. í sér að vekja athygli á 

atriðum, sem eru ekki söluhvetjandi, og lofa engu sem ekki er öruggt að staðið verði við. 

Fjórði og síðasti kjarnaþáttur Sjóvá er vingjarnleiki. Vingjarnlegt viðmót og kurteisi 

kostar ekkert en bætir upplifun viðskiptavina og gerir starfsumhverfið töluvert 

þægilegra (Sjóvá, e.d.-a). 

7.4.5 Samstarf ÍSÍ og Sjóvár 

Sjóvá var einn af þeim aðilum sem var upprunalega í Ólympíufjölskyldunni. Sjóvá hefur 

alla tíð stutt við íþrótta- og unglingastarf í landinu og er það í samræmi við stefnu 
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fyrirtækisins um samfélagslega ábyrgð. Sjóvá hefur lagt sérstaklega mikið upp úr því að 

taka þátt í forvarnastarfi barna og unglinga í íþróttafélögum (Sigurjón Andrésson, 

munnleg heimild, 15. ágúst 2014). 

Árið 2008 stóð Sjóvá frammi fyrir því að ímynd fyrirtækisins hafði beðið mikinn 

hnekki. Snemma árs 2009 var fyrirtækið á barmi gjaldþrots og neyddist til að taka upp 

nýja kennitölu. Óhætt er að segja að þetta var mikið áfall fyrir vörumerki sem á sér 

meira en níutíu ára sögu. Upp frá þessum tímapunkti hófst markviss uppbygging 

ímyndar vörumerkisins (Sigurjón Andrésson, munnleg heimild, 15. ágúst 2014). 

Sá ávinningur, sem hlýst af fjárframlagi Sjóvár til ÍSÍ, er fyrst og fremst ímyndarlegs 

eðlis. Sjóvá notar merki ÍSÍ á bréfsefni sitt og á vef fyrirtækisins. Einnig nýtir það sér 

þann sýnileika sem er kringum Ólympíuleika og aðra viðburði. Í auglýsingastarfi, tengdu 

Ólympíuleikum, vill það vekja athygli á því að félagið sé að styðja við íþrótta- og 

forvarnastarf í landinu og sé virkur aðili á þessum vettfangi (Sigurjón Andrésson, 

munnleg heimild, 15. ágúst 2014). 

Ásamt því að vera aðili að Ólympíufjölskyldu ÍSÍ er Sjóvá helsti styrktaraðili 

kvennahlaups ÍSÍ. Við kvennahlaupið er gríðarlega mikið markaðstarf unnið með ÍSÍ. Má 

þar nefna app sem var sett á laggirnar í tengslum við hlaupið þar sem fólk gat valið sér 

hlaupafélaga. Appið slóg rækilega í gegn þar sem það fékk 30.000 heimsóknir. Frá 

bæjardyrum Sjóvár hefur samstarfið verið mjög gott og hefur þótt gefast vel 

ímyndarlega fyrir Sjóvá (Sigurjón Andrésson, munnleg heimild, 15. ágúst 2014).  

7.5 Valitor 

7.5.1 Saga og bakgrunnur 

Fyrirtækið byggir á undirstöðum starfsemi VISA Íslands sem var stofnað 1983 af 13 

sparisjóðum og 5 bönkum. Fyrirtækið fékk svo nafnið Valitor hf. árið 2007 og hefur 

höfuðstöðvar sínar að Dalshrauni 3 í Hafnarfirði með 150 starfsmenn. 

Færslukerfi Valitors er hluti af alþjóðlegu greiðslukerfi Visa og MasterCard og er 

félagið því milliliður fyrir söluaðila, korthafa og banka um heim allan. Valitor leggur 

megináherslu á að veita viðskiptavinum sínum um allan heim örugga, skjóta og þægilega 

þjónustu hvort sem um er að ræða einstaklinga, fyrirtæki eða banka (Valitor, e.d.-b). 
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7.5.2 Markhópur 

Helsti markhópur Valitors eru fyrirtæki (“business 2 business“), og skiptast þau viðskipti 

í tvennt, annars vegar útgáfu aðildarkorta, þ.e.a.s. þeir bankar sem eru á Íslandi, og svo 

hins vegar fyrirtæki á Íslandi sem veita þjónustu með kreditkort þar sem Valitor annast 

færsluhirðingu (Jónína Ingvadóttir, munnleg heimild, 21. ágúst 2014). 

7.5.3 Markaðsáherslur 

Síðustu 4-5 ár hefur markaðsáhersla Valitors tekið miklum breytingum. Fyrstu 25 ár 

fyrirtækisins var markaðssetningu mest beint til korthafa ásamt fyrirtækjum. Nú beinist 

markaðssetning fyrirtækisins eingöngu til fyrirtækja. Í kjölfar breytinga á áherslum í 

markaðsstarfi hefur afstaða fyrirtækisins breyst gagnvart því hvernig þátttaka í 

samfélagsverkefnum og styrktarstarfi er útfærð. Samstarf við íþróttahreyfinguna og 

kostanir eru liður í því að efla vörumerkjavitund Valitor (Jónína Ingvadóttir munnleg 

heimild, 21. ágúst 2014). 

Samkeppnisaðilar Valitors á Íslandi eru annars vegar þeir aðilar, sem annast 

færsluhirðingu, en það eru 2-3 aðilar, en hins vegar er Valitor í óbeinni samkeppni við 

aðra aðila sem bjóða svipaðar lausnir eða þjónustu á sviði greiðslumiðlunar. Á sviði 

greiðslumiðlunar er þróun ör og alltaf eru nýjungar að skjóta upp kollinum. 

Valitor er sífellt að leita að leiðum til þess að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum. 

Leitast er við því að vera í forystu með framúrskarandi þjónustu, tækninýjungar, öryggi 

og hraðvirkar lausnir. Greiðslukortaþjónusta er í eðli sínu nokkuð einsleit, þ.e.a.s. 

korthafi finnur ekki mikinn mun á því hvort hann notar þjónustu Valitors eða 

samkeppnisaðila hjá söluaðila. Það sem augljóslega aðgreinir þó Valitor frá 

samkeppnisaðilum er að Valitor er fyrirtæki með langa og trausta sögu og býr að mikilli 

reynslu. Einnig hefur Valitor haslað sér völl erlendis í útgáfu á fyrirframgreiddum kortum 

og færsluhirðingu (Jónína Ingvadóttir, munnleg heimild, 21. ágúst 2014). 

7.5.4 Þjónustuframboð 

Starfsemi Valitors skiptist niður í þrjár deildir, fyrirtækjasvið, kortaútgáfusvið og 

alþjóðasvið. Undirdeildirnar eru fimm en þær eru áhættustýring, vöruþróun og 

nýsköpun, upplýsingatæknisvið, markaðsmál og viðskiptaþróun og fjármál og 

mannauður. 
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Á fyrirtækjasviði snýst starfsemin fyrst og fremst um færsluhirðingu fyrirtækja og 

annarra lögaðila sem eiga í greiðslukortaviðskiptum og posaleigu. Færsluhirðing snýst 

um að milliliður heldur til haga færslum milli korthafa og söluaðila. 

Á kortaútgáfusviði er unnið að útgáfu og framleiðslu greiðslukorta fyrir alla helstu 

sparisjóði og banka Íslands. Valitor veitir ýmsa þjónustu. T.d. er starfrækt þjónustuver 

sem m.a. sér um neyðarþjónustu til korthafa allan sólarhringinn. 

Á alþjóðasviði felst starfsemin í greiðslumiðlun fyrir alþjóðleg viðskipti. Samningar 

eru gerðir við erlenda söluaðila um að miðla greiðslum og að veita tengda þjónustu 

(Valitor, e.d.-b). 

7.6 Samstarf ÍSÍ og Valitors 

Samstarf Valitors og Íþrótta- og Ólympíusambands Íslands á rætur að rekja 25 ár aftur í 

tímann. Þá hét fyrirtækið Visa Ísland, var á neytendamarkaði og lagði mikið upp úr 

styrktarsamstarfi við íþróttir og íþróttafélög. Visa International gerðist styrktaraðili 

Alþjóðaólympíuhreyfingarinnar. Því lá það beint við að nýta styrk þess sambands og 

gerast styrktaraðili Íþrótta- og Ólympíusambands Íslands (Jónína Ingvadóttir, munnleg 

heimild, 21. ágúst 2014). 

Með samningi við ÍSÍ öðlast Valitor rétt til þess að tengja ÍSÍ sinni þjónustu. Valitor 

reynir að nýta þá möguleika en það hefur þó orðið erfiðara að finna rökréttar tengingar 

milli þjónustu Valitor og ÍSÍ eftir að markaðáhersla fyrirtækisins sótti meira að 

fyrirtækjamarkaði en neytendamarkaði. Valitor hefur samt sem áður náð að nýta sér 

það í sínu markaðsstarfi og ber helst að nefna auglýsingar í kringum viðburði á borð við 

Ólympíu- og Smáþjóðaleika þar sem sýnileiki er mikill. Valitor hefur tekið þátt í 

auglýsingaherferðum með Ólympíufjölskyldunni með góðum árangri. Þá hefur Valitor 

verið einn aðalstyrktaraðili átaksins hjólað í vinnuna síðastliðin tvö ár (Jónína Ingvadóttir 

munnleg heimild, 21. ágúst 2014). 

Að mati deildarstjóra markaðsdeildar Valitors bætir tengingin við ÍSÍ ákveðnum 

frískleika og keppnisanda við vörumerki Valitors því að líkt og íþróttamennirnir keppist 

Valitor við að gera ávallt betur og betur hvað varðar þjónustu við viðskiptavini (Jónína 

Ingvadóttir munnleg heimild, 21. ágúst 2014). 
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Einnig sagði Jónína Ingvadóttir þetta um samstarfið: „Við höfum fundið það í gegnum 

kannanir að þetta er orðið partur af okkar ímynd eða okkar identity, að við tökum þátt í 

þessum hluta mannlífsins eða samfélagsins. Við tengjumst þannig Ólympíuleikum, það 

er mjög eftirsóknarvert að tengjast Ólympíuleikum. Það er alveg margrannsakað“. 
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8 Rannsókn 

Tilgangur rannsóknarinnar var að meta hvort ÍSÍ henti fyrirtækjunum í 

Ólympíufjölskyldunni, Icelandair, Íslandsbanka, Sjóvá og Valitor, til kostunar, þ.e.a.s. 

hvort fyrirtækin geti vænst þess að ná markmiðum sínum í vörumerkjauppbyggingu með 

því að tengja vörumerki sitt við ÍSÍ. 

 Markmið fyrirtækis með vörumerkjauppbyggingu geta verið margskonar Þar má 

helst nefna aukna vörumerkjavitund, bætta ímynd vörumerkisins, myndun á sterkari 

tengslum við viðskiptavini, eflingu vörumerkjatryggðar og aukið gildi vöru fyrirtækisins í 

augum viðskiptavinarins (Aaker og o.fl, 2000). Með þetta að leiðarljósi var reynt að 

svara rannsóknarspurningunni „Hentar kostun ÍSÍ fyrirtækjunum í Ólympíufjölskyldunni 

til vörumerkjauppbyggingar?“. Til þess að svara rannsóknarspurningunni var 

framkvæmd eigindleg rannsókn (e. qualitative research) sem mat samstarfið út frá 

skoðunum markaðsstjóra fyrirtækjanna og hvort samstarfið bæri þau einkenni farsæls 

samstarfs styrktaraðila og styrkþega sem fyrri rannsóknir hafa leitt í ljós. 

Þeir þættir, sem voru skoðaðir, voru 1) hvort samræmi væri milli markaðsstefnu 

fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni og eiginleika ÍSÍ sem styrkþega, 2) hvort ÍSÍ höfðaði 

til markhópa fyrirtækjanna, 3) hvaða ávinningi leituðu fyrirtækin eftir með því að styrkja 

ÍSÍ 4) hvort vörumerkjasamstarfið stæði undir þeim væntingum, sem fyrirtækin hafa til 

slíks sambands, og 5) hver viðbrögð viðskiptavinanna hefðu verið. Til frekari stuðnings 

var einnig framkvæmd megindleg rannsókn á starfsmönnum fyrirtækjanna þar sem 

aðaláhersla var að kanna viðhorf þeirra til þátttöku síns fyrirtækis í 

vörumerkjasamstarfinu og athuga hvort munur væri milli fyrirtækja á viðhorfi 

starfsmanna til vörumerkjasamstarfsins. Rannsóknarspurning megindlegrar rannsóknar 

var „Er munur milli fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni á viðhorfi starfsmanna til 

aðildar síns fyrirtækis að samstarfinu?“. 

Tiltölulega fáar rannsóknir hafa verið gerðar í tengslum við vörumerkjasamstarf og 

þær rannsóknir, sem gerðar hafa verið, snúa að mestu leyti að fyrirtækjum sem eru að 

markaðsetja vörur en minna er af rannsóknum sem snúa að fyrirtækjum sem selja 

þjónustu. Eigindlegar rannsóknir á þessu sviði eru sérstaklega sjaldséðar og þótti 

höfundi það áhugavert viðfangsefni að reyna skyggnast inn í hugarheim markaðsstjóra 

fyrirtækja með þessum hætti. 
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8.1 Þátttakendur 

8.1.1 Eigindleg rannsókn 

Við hönnun rannsóknarinnar var ákveðið að rannsóknin skyldi vera í tveimur hlutum. 

Meginuppistaða rannsóknarinnar voru eigindleg hálfopin viðtöl en einnig til frekari 

rökstuðnings var ákveðið að ráðast í megindlega spurningakönnun. 

Við val á þátttakendum í eigindlega hluta rannsóknarinnar var notast við markvisst 

úrtak sem felst í því að þátttakendur eru valdir sérstaklega vegna þekkingar eða 

starfstitils. Það ætti að leiða til þess að sem skýrust mynd fáist af viðfangsefninu. 

Þátttakendur voru Líney Rut Halldórsdóttir, framkvæmdastjóri ÍSÍ, Grímur Gíslason, 

vörumerkjastjóri Icelandair, Þorvarður Guðlaugsson, svæðisstjóri Icelandair, Hólmfríður 

Einarsdóttir, markaðsstjóri Íslandsbanka, Hjördís Björnsdóttir, sérfræðingur í 

netviðskiptum á samskiptasviði Íslandsbanka, Sigurjón Andrésson, markaðsstjóri Sjóvár, 

og Jónína Ingvadóttir, deildarstjóri í markaðsdeild Valitors h.f.. 

8.1.2 Megindleg rannsókn 

Í megindlega hluta rannsóknarinnar var þýðið póstlisti starfsmanna fyrirtækjanna 

fjögurra sem fyrirtækin notast við til að senda fréttabréf og aðrar tilkynningar er 

tengjast starfsemi þess. Markaðsstjórar fyrirtækjanna sendu könnunina á 685 netföng 

starfsmanna en skiptingin milli fyrirtækja var Íslandsbanki, 350 netföng, Valitor, 155 

netföng, og Sjóvá, 180 netföng. Allir starfsmenn fyrirtækjanna áttu jafna möguleika á því 

að lenda í úrtaki og því var um einfalt handahófsúrtak (e. simple random sampling) að 

ræða. 

Úrtakið samanstóð af 340 einstaklingum sem svöruðu spurningakönnuninni. Eitt svar 

var fjarlægt  úr úrtakinu við hreinsun gagna vegna þess að spurningum var svarað á 

ófullnægjandi hátt en rannsakandi útfærði könnunina á þann hátt að svör voru sjálfkrafa 

dæmd ógild ef ekki var svarað spurningunni „Hjá hvaða fyrirtæki starfar þú?“. Og ekki er 

vitað hve mörg ógiltust af þeirri ástæðu. Niðurstöður taka því til 339 þátttakenda. Í 

úrtakinu voru 193 þátttakendur frá Íslandsbanka, 110 þátttakendur frá Sjóvá og 37 frá 

Valitor. Konur voru 65% af þátttakendum en karlar 35%. Aldursdreifing var nokkuð jöfn.  
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8.2 Aðferð og hönnun rannsóknar 

8.2.1 Eigindleg rannsókn 

Segja má að skipting rannsóknar hafi verið þríþætt. Fyrst ber að nefna hálfopið 

eigindlegt viðtal við framkvæmdastjóra Íþrótta- og Ólympíusambands Íslands, Líneyju 

Rut Halldórsdóttur, sem var framkvæmt með það að markmiði að fá betri yfirsýn yfir 

starfsemi sambandsins og þá eiginleika sem það hefur fram að bjóða sem samstarfsaðili. 

Viðtalið var tekið 25. ágúst 2014 í höfuðstöðvum ÍSÍ á Engjavegi 6, Reykjavík. Stuðst var 

við spurningalista sem samanstóð af þrettán spurningum. Spurningalistann má sjá í 

viðauka 1. 

Næst ber að nefna meginhluta rannsóknarinnar sem voru hálfopin eigindleg viðtöl 

við markaðstjóra og vörumerkjastjóra fyrirtækjanna. Hugmyndavinna að baki 

rannsókninni var unnin með hjálp Þórarins Alvars Þórarinssonar, verkefnastjóra ÍSÍ, og 

var unnið út frá þeim útgangspunktum sem stóðu upp úr eftir hugflæði höfundar og 

Þórarins ásamt þeim skilyrðum sem hafa orðið til við fyrri rannsóknir á sviði 

fyrirtækjakostunar. Viðtölin voru tekin á tímabilinu 15.-28. ágúst 2014 og voru öll um 

30-35 mínútur að lengd. Viðtölin voru tekin upp á snjallsíma höfundar og voru þau svo 

afrituð nákvæmlega. Í viðtölunum var stuðst við spurningalista sem samanstóð af átján 

spurningum en þátttakendum var þó leyft að tjá sig af fremsta megni. Sjá má 

spurningalistann í viðauka 2. 

8.2.2 Megindleg rannsókn   

Megindlegi hluti rannsóknar var þróaður út frá áherslum eigindlegu rannsóknarinnar í 

þeim tilgangi að fá enn frekari staðfestingu á niðurstöðum hennar. Spurningar 

könnunarinnar voru sendar til Þórðar Sverrissonar, leiðbeinanda höfundar, til yfirferðar. 

Að því loknu var spurningakönnunin prófuð á fjölskyldu og vinum rannsakanda. 

Spurningalistann má sjá í viðauka 3. 

Könnunin var færð upp í forrit Google Drive og átti upphaflega að senda könnunina til 

markaðsstjóra fyrirtækjanna Icelandair, Íslandsbanka, Sjóvár og Valitors og þeir svo að 

áframsenda hana til starfsfólks síns fyrirtækis. Þetta gekk eftir í öllum tilvikum nema hjá 

Icelandair þar sem regluverk fyrirtækisins kom í veg fyrir að senda mætti könnun á 

starfsfólk. Könnunin var gerð á tímabilinu 18.-28. ágúst 2014. Starfsmenn fyrirtækjanna í 

Ólympíufjölskyldunni fengu könnunina senda í gegnum tölvupóstfang markaðsstjóra 
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síns fyrirtækis þar sem óskað var eftir þátttöku þeirra í spurningakönnun sem snéri að 

viðhorfi þeirra til samstarfs síns fyrirtækis við Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands. Tekið 

var fram að þessi skoðanakönnun væri hluti af B.S. lokaverkefni nemanda við 

viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. 

Spurningar könnunarinnar voru átta, þar af þrjár bakgrunnsspurningar, ein 

krossaspurning og fjórar skalaspurningar. 

8.3 Greining gagna og úrvinnsla 

8.3.1 Eigindleg rannsókn 

Gögnin úr eigindlega hluta rannsóknar voru bæði greind samhliða gagnasöfnuninni og 

að  viðtölunum loknum. Þegar gögnin voru greind samhliða skrifaði rannsakandi 

athugasemdir hjá sér og hafði þær til hliðsjónar við næstu gagnasöfnun. Þegar búið var 

að afrita viðtölin var hafist handa við að greina þau. Farið var gaumgæfilega yfir hvert 

viðtal og leitað svara við þeim viðfangsefnum sem höfundur taldi að svara þyrfti til þess 

að hafa nægan rökstuðning til þess að geta svarað rannsóknarspurningunni á viðunandi 

hátt. Viðfangsefnin voru fimm: 1) Er samræmi milli markaðsstefnu fyrirtækjanna í 

Ólympíufjölskyldunni og eiginleika ÍSÍ sem styrkþega?, 2) Höfðar ÍSÍ til markhópa 

fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni að mati markaðstjóranna?, 3) Hvaða ávinningi 

leitast fyrirtækið eftir með því að styrkja ÍSÍ?, 4) Stendur samstarfið undir væntingum 

(hefur þeim markmiðum verið náð? og 5) Hver hafa viðbrögð viðskiptavina verið? Þá 

voru svör þátttakenda borin saman og skoðað hvað þeir áttu sameiginlegt og hvað 

reyndist ólíkt meðal þeirra. 

8.3.2 Megindleg rannsókn 

Þegar rannsakandi hafði lokið gagnasöfnun og lokað fyrir aðgang að spurningakönnun 

var hafist handa við að skilgreina breytur spurninganna í tölfræðiforritinu SPSS (e. 

Statistical Package for the Social 40 Sciences) svo að unnt væri að flytja gögnin yfir í 

tölfræðiforritið frá spurningakannanaforriti Google Drive. Þegar gögn höfðu verið flutt 

yfir var byrjað á að skoða lýsandi tölfræði fyrir allar spurningar og að því loknu voru 

framkvæmd þau tölfræðipróf sem rannsakandi taldi viðeigandi. Notast var við einhliða 

dreifigreiningu (e. one way anova) og t-próf tveggja óháðra úrtaka (e. Independent 

samples t-test). Þegar um var að ræða einhliða dreifigreiningu var henni fylgt eftir með 
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eftiráprófi (e. post hoc) þar sem notast var við Tukey próf. Í öllum tölfræðiprófum var 

miðað við 95% marktektarmörk (p< 0,05).   
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9 Niðurstöður 

Niðurstöðum er skipt í fjóra hluta. Fyrst verður farið í niðurstöður viðfangsefna 

eigindlegar rannsóknar hjá hverju fyrirtæki fyrir sig. Því næst verða þær niðurstöður 

bornar saman þar sem rannsóknarspurningunni ,,Hentar kostun ÍSÍ fyrirtækjunum í 

Ólympíufjölskyldunni til vörumerkjauppbyggingar?“ er svarað fyrir hvert fyrirtæki fyrir 

sig. Niðurstöðum megindlegrar rannsóknar er skipt í tvo hluta. Annars vegar eru helstu 

niðurstöður megindlegrar rannsóknar kynntar. Hins vegar eru ítarlegri niðurstöður þar 

sem gerð er grein fyrir niðurstöðum hverrar spurningar fyrir sig í máli og myndum ásamt 

þeim tölfræðiprófum sem sýndu marktækan mun.  

9.1 Niðurstöður viðfangsefna eigindlegrar rannsóknar 

9.1.1 Er samræmi milli markaðsstefnu fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni og 
eiginleika ÍSÍ sem styrkþega?  

Verðmætustu eiginleikar samstarfs við ÍSÍ eru góð ímynd, mikill sýnileiki viðburða, 

aðgangur að eftirsóttu vörumerki (Ólympíuhringjunum), tenging við stærstu 

fjöldahreyfingu á Íslandi, aðgangur að íþróttafólki ÍSÍ í auglýsingar, sá gæðastimpill, sem 

fylgir því að tilheyra Ólympíufjölskyldunni, og það samband sem myndast milli 

fyrirtækjanna í fjölskyldunni. Hér verður skoðað hvort þessir eiginleikar samræmist 

markaðsstefnu fyrirtækjanna og hvort þeir séu á annað borð nýttir af þeim. 

9.1.1.1 Icelandair 

Megináherslan í markaðsstarfi Icelandair, sem bæði staðfærir og aðgreinir félagið, er sú 

að félagið bjóði upp á endurnærandi íslenska ferðaupplifun. Þessi áhersla kemur fram á 

marga vegu og má þar nefna nafnið á flugfélaginu. Þá er íslenskur matur, tónlist og 

myndefni um borð í vélunum ásamt því að starfsfólk er íslenskt. Þessi aðgreining og 

staðfærsla hefur orðið sífellt mikilvægari fyrir Icelandair síðustu ár þar sem félagið hefur 

verið að ryðja sér til rúms á erlendum markaði. 

Að áliti vörumerkjastjóra Icelandair passar tengingin við ÍSÍ við megináherslu 

Icelandair í markaðsmálum því að þar er verið að styðja við bakið á íslensku afreksfólki 

og hjálpa því að keppa á erlendri grundu. 
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9.1.1.2 Íslandsbanki 

Samstarfið við ÍSÍ passar við stefnu fyrirtækisins að því leytinu til að það á samleið með 

einum af kjarnaþáttum eða þema fyrirtækisins. Sá þáttur er kallaður heildun af 

starfsfólki Íslandsbanka en tilgangurinn með honum er að sjá til þess að fyrirtækið sinni 

skyldum sínum varðandi samfélagslega ábyrgð og byggi um leið upp ímynd sína og 

vörumerki. Íslandsbanki styrkir íþróttastarf, menningarmál, mannúðarmál, 

umhverfismál og menntun. Einnig tekur heildunin á því fræðslustarfi sem Íslandsbanki 

hefur unnið með viðskiptavinum og er það eitt af mikilvægustu verkfærum Íslandsbanka 

til ímyndar- og vörumerkjauppbyggingar. 

Íslandsbanki tekur þátt í sameiginlegu markaðsstarfi Ólympíufjölskyldunnar og birtir 

auglýsingar í kringum stórviðburði í tengslum við ÍSÍ, t.d. sumar og vetrar Ólympíuleika. 

Íslandsbanki hefur ekki nýtt samstarfið við ÍSÍ í markaðsstarfi þar sem aðeins 

Íslandsbanki hefur átt hlut að máli. 

9.1.1.3 Sjóvá 

Öll markaðsvinna Sjóvár miðar að því að byggja upp ímyndina og hefur hún verið mæld 

mjög nákvæmlega síðustu ár. Samstarfið við ÍSÍ passar vel inn í vörumerkjauppbyggingu 

Sjóvár þar sem ÍSÍ hefur góða, traustvekjandi og heilbrigða ímynd. Einnig er það  hluti af 

stefnu Sjóvár að félagið vilji tryggja verðmætin í þínu lífi og því vilji það stuðla að góðri 

heilsu. Þetta skiptir miklu máli rekstrarlega því að félagið er með stærsta 

líftryggingafélag á Íslandi, Sjóvá Líftryggingafélagið.   

9.1.1.4 Valitor 

Síðustu 4-5 ár hefur markaðsáhersla Valitors tekið miklum breytingum. Fyrstu 25 ár 

fyrirtækisins var markaðssetningu mest beint til korthafa ásamt fyrirtækjum. Í dag 

beinist markaðssetning fyrirtækisins eingöngu til fyrirtækja. Í kjölfar breytinga á 

áherslum í markaðsstarfi hefur afstaða fyrirtækisins breyst gagnvart því hvernig þátttaka 

í samfélagsverkefnum og styrktarstarfi er útfærð. Í dag er samstarfið við ÍSÍ og kostanir 

liður í því að efla vörumerkjavitund Valitor og sinna samfélagslegri ábyrgð. 

Valitor hefur nýtt sér samstarfið þegar það hefur talið það mögulegt. Oft á tíðum 

virðist það vera langsótt að mati markaðsstjóra Valitors en tekst þó oft. Valitor nýtir sér 

þann sýnileika sem er í kringum viðburði er tengjast ÍSÍ, sérstaklega stórviðburði eins og 

Ólympíuleika og Smáþjóðaleika.  
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9.1.2 Höfðar ÍSÍ til markhópa fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni að mati 
markaðstjóranna?  

ÍSÍ tilheyra 30 sérsambönd, 25 héraðssambönd og íþróttabandalög, 424 íþróttafélög og 

mikill fjöldi af deildum innan íþróttafélaganna. Iðkendur og félagsmenn, sem eru í ÍSÍ, 

eru því á annað hundrað þúsund. ÍSÍ tengist því flestum fjölskyldum á Íslandi á einn eða 

annan hátt og höfðar því til ákaflega breiðs markhóps (Líney Rut Halldórsdóttir, munnleg 

heimild, 25. ágúst 2014). 

9.1.2.1 Icelandair 

Markhópur Icelandair eru allir þeir Íslendingar, sem ferðast, og þar að auki erlendir 

ferðamenn sem eru á leið yfir Atlandshafið eða á leið til Íslands. Síðan er þessum hópi 

skipt niður í  fólk sem ferðast á vegum vinnunar, fólk á leiðinni í sumarfrí og fólk sem er 

að heimsækja vini og ættingja. 

Vörumerkjastjóri Icelandair telur augljós tengsl vera mill ÍSÍ og markhóps Icelandair, 

þar sem hann samanstendur að stórum hluta af Íslendingum og íslenskar íþróttir koma 

til með að höfða til þeirra. Einnig vekur íþróttafólk, sem keppir á erlendri grundu, athygli 

á félaginu þar sem það ber merki þess.  

9.1.2.2 Íslandsbanki 

Markhópur Íslandsbanka er öll þjóðin, allt frá 5 til 99 ára. Síðan er ólíkri þjónustu miðað 

á markhópa innan hins stóra markhóps. Sá markhópur, sem markaðsaðgerðum er mest 

beint að, er fjölskyldufólk á aldrinum 25-50 ára. 

Markaðstjóri Íslandsbanka telur samstarfið við ÍSÍ henta markhópi bankans að því 

leytinu til að viðskiptavinir bankans eru Íslendingar sem eru aðilar í íþróttasamböndum, 

hvort sem það er golf, hestamennska, knattspyrna, handknattleikur, körfuknattleikur 

eða frjálsar íþróttir, og tengjast langflestum fjölskyldum á Íslandi.  

9.1.2.3 Sjóvá 

Í markhópi Sjóvár fyrirfinnst fólk á öllum aldri. Því er markhópurinn mjög breiður. Sjóvá 

er alhliða tryggingarfélag sem tryggir bæði einstaklinga og fyrirtæki. Markhópurinn er 

mismunandi eftir söluverkefnum, vörum og mánuðum. Tryggingafélög vilja helst hafa þá 

viðskiptavini sem lenda síst í tjónum. T.d eru fjölskyldur, sem fara varlega, 

eftirsóknarverður markhópur. Einnig er fólk, sem lifir heilbrigðu lífi, eftirsóknarvert. 
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ÍSÍ höfðar til markhóps Sjóvár að því leytinu til að innan ÍSÍ eru á annað hundrað 

þúsund félagsmenn og aðilar sem tengjast því lang flestum fjölskyldum á landinu. 

Standa samtökin fyrir heilbrigt líferni og eitt af meginmarkmiðum þess er að efla 

hreyfingu almennings. 

9.1.2.4 Valitor 

Helsti markhópur Valitors eru fyrirtæki og er unnt að skipta viðskiptavinum í tvennt. 

Annars vegar eru útgáfuaðilar korta, þ.e.a.s. bankar á Íslandi. Þeir viðskiptavinir eru 

stórir og fáir. Hins vegar eru fyrirtæki á Íslandi sem veita þjónustu með kreditkort þar 

sem Valitor annast færsluhirðingu. 

Að mati markaðsstjóra Valitors hentar samstarfið við ÍSÍ markhópi fyrirtækisins. Sagði 

hann ástæður þess vera að þó svo markhópurinn séu fyrirtæki þá er öllum fyrirtækjum 

stjórnað af fólki. Landsmenn hafa áhuga á íþróttum og útivist og þá sérstaklega gengi 

íslenskra keppanda á stórmótum erlendis, t.d. á Ólympíuleikum. Aftur á móti 

viðurkenndi markaðstjóri Valitors að áhersla í markaðsstarfi á samstarf af þessu tagi 

hefði minnkað samhliða því að megináhersla væri lögð á fyrirtækjamarkað. 

9.1.3 Hvaða ávinningi leitast fyrirtækið eftir með því að styrkja ÍSÍ? 

Ávinningur af styrktarsamstarfi getur verið af ýmsu tagi. Þar má helst nefna aukna 

vörumerkjavitund, bætta ímynd vörumerkisins, myndun sterkari tengsla við 

viðskiptavini, eflingu vörumerkjatryggðar og aukið gildi þjónustu fyrirtækisins í augum 

viðskiptavinarins (Aaker og o.fl, 2000). 

9.1.3.1 Icelandair 

Ávinningur Icelandair er bæði Ímyndarlegur og viðskiptalegur. Vörumerkjastjóri 

Icelandair tók fram að samstarfið styrkti staðfærslu vörumerkisins um leið og það styrkti 

þau viðskiptalegu sjónarmið Icelandair að selja í sæti og flytja fólk milli landa. 

9.1.3.2 Íslandsbanki 

Ávinningur Íslandsbanka er fyrst og fremst sá að samstarfið er góður vettvangur til þess 

að sýna samfélagslega ábyrgð. Þar að auki er hann ímyndarlegur þar sem ímynd ÍSÍ er 

góð. Einnig metur Íslandsbanki mikils það samstarf sem er milli fyrirtækjanna í 

Ólympíufjölskyldunni. 
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9.1.3.3 Sjóvá 

Ávinningur Sjóvár er fyrst og fremst ímyndarlegur. Sjóvá sækir í að tengjast pottþéttum 

samtökum í þeim tilgangi að byggja upp ímynd sína. 

9.1.3.4 Valitor 

Ávinningur Valitor er ímyndarlegur og samstarfið er liður í því að auka vörumerjavitund 

fyrirtækisins. Jafnframt álítur Valitor samstarfið  góðan vettvang til þess að sinna 

samfélagslegri ábyrgð og að tengjast íþróttum og þá Ólympíuleikum sem markaðstjóri 

álítur ákaflega eftirsóknarvert.  

9.1.4 Stendur samstarfið undir væntingum? 

9.1.4.1 Icelandair 

Að áliti vörumerkjastjóra Icelandair hefur samstarfið staðist væntingar. Icelandair fær 

þann sýnileika sem fyrirtækið er að leita eftir um leið og samstarfið styrkir ímynd 

vörumerkisins. 

9.1.4.2 Íslandsbanki 

Markaðsstjóri Íslandsbanka tók fram að hugsanlega gæti samstarfið verið meira 

áberandi en oft væri erfitt að koma því við. Nefndi hann að dæmi um strangar reglur 

varðandi auglýsingar í kringum Ólympíuleika. Jafnframt nefndi hann að Íslandsbanki 

þyrfti að leggja meiri áherslu á samstarfið í markaðsstarfi sínu ef ávinningurinn af 

samstarfinu í núverandi mynd ætti að vera meiri.   

9.1.4.3 Sjóvá 

Sjóvá hefur stundum haft meiri væntingar til samstarfsins varðandi sýnileika, t.d í 

kringum Ólympíuleika. Samstarfið hefur aftur á móti staðist  væntingar varðandi 

uppbyggingu ímyndar. 

9.1.4.4 Valitor 

Samstarfið hefur staðist væntingar að mati markaðsstjóra Valitors. Stundum hafi tekist 

að tengja samstarfið þjónustu fyrirtækisins og stundum ekki. Þá tók hann fram að 

samstarf sem þetta væri langhlaup en ekki spretthlaup og styðja þyrfti afreksfólk í 

gegnum súrt og sætt. Einnig nefndi hann að það sameiginlega markaðsstarf, sem unnið 

hafi verið í Ólympíufjölskyldunni, hafi gefist vel og ætti að virka sem byr undir vængi 

samstarfsins. 
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9.1.5 Hver hafa viðbrögð viðskiptavina verið? 

9.1.5.1 Icelandair 

Icelandair hefur ekki gert könnun á því hvaða áhrif markaðsstarf þeirra, tengt 

Ólympíufjölskyldunni, hefur á neytendur. Vörumerkjastjóri Icelandair tók eftir 

jákvæðum viðbrögðum í samfélagsmiðlum og fannst hann verða var við jákvæð viðrögð 

meðal viðskiptavina en tók jafnframt fram að Icelandair hefði engar tölulegar mælingar 

gert til þess að renna stoðum undir grun hans.  

9.1.5.2 Íslandsbanki 

Íslandsbanki hefur ekki gert könnun á því hvaða áhrif aðild bankans að 

Ólympíufjölskyldunni hefur á neytendur. 

Markaðstjóri Íslandsbanka hafði ekki orðið var við nein viðbrögð viðskiptavina önnur 

en þau að einhver á förnum vegi hafi sagt við hann „flott markaðsefni“. 

9.1.5.3 Sjóvá 

Sjóvá hefur ekki gert könnun sem mælir viðhorf viðskiptavina eða landsmanna til 

aðildarinnar að Ólympíufjölskyldunni. Aftur á móti hefur verið kannað viðhorf 

viðskiptavina til Sjóvá Kvennahlaups ÍSÍ sem er annað samstarfsverkefni ÍSÍ og Sjóvár. Í 

þeim könnunum hefur komið í ljós að viðhorf viðskiptavina er mjög jákvætt til 

samstarfsins.  

9.1.5.4 Valitor 

Markaðsstjóri Valitors hefur orðið var við jákvæð viðbrögð meðal viðskiptavina gagnvart 

tengslunum við ÍSÍ, sérstaklega í kringum stórviðburði þegar íslenska íþróttafólkinu 

gengur vel. 

Valitor hefur fundið það í gegnum kannanir að þessi tenging er orðin órjúfanlegur 

hluti ímyndar fyrirtækisins og að gert er ráð fyrir að það taki þátt í þessum hluta 

mannlífsins. 

9.2 Niðurstöður rannsóknarspurningar eigindlegrar rannsóknar 

Í þessum hluta niðurstaðna verður leitast við að svara rannsóknarspurningu eigindlegar 

rannsóknar verkefnisins „Hentar kostun ÍSÍ fyrirtækjunum í Ólympíufjölskyldunni til 
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vörumerkjauppbyggingar?“ og verður það gert út frá niðurstöðum viðfangsefna sem 

gerð var grein fyrir í hluta 9.1. 

9.2.1 Icelandair 

 Samstarfið við ÍSÍ passar við þær megináherslur, sem Icelandair hefur í sínu 
markaðsstarfi, og styður við staðfærslu félagsins, að það bjóði upp á 
endurnærandi íslenska ferðaupplifun. 

 ÍSÍ höfðar til markhóps Icelandair. 

 Icelandair væntir bæði ímyndarlegs og viðskiptalegs ávinnings með þátttöku í 
samstarfinu og hefur samstarfið staðist væntingar. 

 Icelandair hefur engin haldbær gögn um hvaða áhrif samstarfið hefur á 
viðhorf viðskiptavina til fyrirtækisins. 

Samstarf við ÍSÍ hentar Icelandair til vörumerkjauppbyggingar að mörgu leyti. Það 

eina, sem unnt er að setja út á, er að árangur þess markaðsstarfs, sem tengist 

samstarfinu, er ekki mældur og því er aðeins unnt að geta sér til um árangur þess. 

9.2.2 Íslandsbanki 

 Samtarf ÍSÍ er ekki mikið notað í markaðstarfi Íslandsbanka en passar við 
stefnu bankans í þágu samfélagslegrar ábyrgðar. „Heildun“, sá hluti 
stefnmótunar fyrirtækisins sem tekur til samfélagslegrar ábyrgðar,  er einnig 
ætlað hlutverk vörumerkjauppbyggingar. Íslandsbanki tekur þátt í 
sameiginlegu markaðsstarfi Ólympíufjölskyldunnar og birtir auglýsingar í 
kringum stórviðburði en nýtir ekki samstarfið að öðru leyti í sínu 
markaðsstarfi Megináherslur viðamikillar ímyndar- og 
vörumerkisuppbyggingar Íslandsbanka hafa verið upplýsandi fræðsla og 
fagmennska. 

 ÍSÍ höfðar til markhóps Íslandsbanka. 

 Ávinningur Íslandsbanka af samstarfinu er að það er góður vettvangur til þess 
að sinna samfélagslegri ábyrgð, ásamt ímyndarlegum ávinningi og að bindast 
fyrirtækjunum í Ólympíufjölskyldunni nánum böndum. Markaðsstjóri 
Íslandsbanka hafði stundum meiri væntingar til sýnileika samstarfsins en 
nefndi einnig að Íslandsbanki þyrfti að leggja meiri áherslu á samstarfið í 
markaðsstarfi sínu ef bankinn óskaði meiri ávinnings. 

 Íslandsbanki hefur engin haldbær gögn um hvaða áhrif samstarfið hefur á 
viðhorf viðskiptavina til fyrirtækisins. Og markaðsstjóri Íslandsbanka nefndi að 
hann hefði ekki orðið var við sérstök viðbrögð. 

Samstarfið við ÍSÍ hentar Íslandsbanka að einhverju leyti til vörumerkjauppbyggingar. 

Aftur á móti hefur ekki verið lögð mikil áhersla á að nýta það í þeim tilgangi og lítið fer 
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fyrir samstarfinu í markaðsstarfi fyrirtækisins. Íslandsbanki hefur þurft að byggja upp 

ímynd sína og vörumerki nánast frá grunni frá árinu 2008 en meginverkfæri til 

uppbyggingar hafa verið upplýsandi fræðsla til viðskiptavina og fagmennska í rekstri. 

9.2.3 Sjóvá 

 Allt markaðsstarf Sjóvár miðar að því að byggja upp ímynd vörumerkisins og 
passa eiginleikar ÍSÍ vel við markmið fyrirtækisins í þeim efnum. 

 ÍSÍ höfðar til markhóps Sjóvár. 

 Samstarfið hefur staðist væntingar Sjóvár um ímyndarlegan ávinning. Samt 
sem áður hefur stundum verið vænst meiri sýnileika, sérstaklega í kringum 
stórviðburði eins og Ólympíuleika. 

 Sjóvá hefur engin haldbær gögn um hvaða áhrif tengingin við 
Ólympíufjölskylduna hefur á viðhorf viðskiptavina til fyrirtækisins. En 
markaðstjóri hefur jákvæða tilfinningu fyrir samstarfinu, sérstaklega í ljósi 
þeirra niðurstaðna sem kannanir á kvennahlaupi Sjóvár hafa leitt í ljós. 

Samstarf við ÍSÍ hentar Sjóvá til vörumerkjauppbyggingar að mörgu leyti. Aftur á móti 

mælir Sjóvá ekki árangur þess markaðsstarfs sem er í beinni tengingu við 

Ólympíufjölskylduna. Þó svo að fyrirtækið hafi kannað viðhorf viðskiptavina og 

landsmanna til kvennahlaups Sjóvár, sem er annað samstarfsverkefni ÍSÍ og Sjóvár, er 

ekki endilega unnt að alhæfa út frá þeim niðurstöðum. 

9.2.4 Valitor 

 Undanfarin 4-5 ár hefur markaðsáhersla Valitors tekið miklum breytingum. 
Valitor, sem áður einbeitti sér í markaðsstarfi bæði að einstaklings- og 
fyrirtækjamarkaði, einbeitir sér nú nær einvörðungu að fyrirtækjamarkaði. 
Þessar breytingar hafa gert markaðsfólki Valitor erfiðara um vik að tengja ÍSÍ 
við þá þjónustu sem fyrirtækið er að selja hverju sinni. Einnig hafa þessar 
breytingar haft áhrif á hvernig styrktar- og samfélagsábyrgðarstarf 
fyrirtækisins er útfært en í dag er samstarfið við ÍSÍ fyrst og fremst 
samfélagsábyrgðarverkefni.  

 ÍSÍ passar við markhóp Valitors. 

 Samstarfið hefur staðist væntingar fyrirtækisins varðandi ímyndarlegan 
ávinning og eflingu vörumkerjavitundar. Markaðstjóri Valitors lítur á þetta 
sem langtímaverkefni og ekki sé vænlegt að ætlast til of mikils til skamms 
tíma. 

 Valitor hefur kannað viðhorf viðskiptavina til samstarfs Valitors og ÍSÍ og hafa 
þær sýnt fram á jákvæð viðbrögð viðskiptavina til samstarfsins. 
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Markaðslegt gildi samstarfsins við ÍSÍ er líklega minna en það hefur verið áður þegar 

fyritækið var á einstaklingsmarkaði. En samstarfið virðist þó henta fyrirtækinu til 

vörumerkjauppbyggingar þar sem stjórnendur telja að samstarfið efli vörumerkjavitund 

Valitors og kannanir hafa sýnt að samstarfið við ÍSÍ þykir orðin hluti af ímynd 

fyrirtækisins. 

9.3  Niðurstöður megindlegrar rannsóknar 

Helstu viðfangsefni megindlegs rannsóknarverkefnis voru að kanna viðhorf starfmanna í 

garð samstarfs síns fyrirtækis við ÍSÍ og einnig að athuga hvort munur reyndist vera á 

viðhorfi starfsmanna milli fyrirtækja Ólympíufjölskyldunnar. 

9.3.1 Helstu niðurstöður viðhörfskönnunar starfsmanna 

Fyrir könnunina voru 67,3% eða 228 þátttakendur meðvitaðir um að þeirra fyrirtæki 

væri styrktaraðili Íþrótta- og Ólympíusambands Íslands. 

80% þátttakenda voru sammála eða mjög sammála því að samstarfið við ÍSÍ væri í 

samræmi við markaðsstefnu síns fyrirtækis. Alls 92% voru sammála eða mjög sammála 

því að samstarfið við ÍSÍ hefði góð áhrif á viðhorf viðskiptavina gagnvart fyrirtækinu.Þar 

af voru 59% þátttakenda  mjög sammála. Þegar þátttakendur voru spurðir hvort 

samstarfið við ÍSÍ hentaði þeirra fyrirtæki til vörumerkjauppbyggingar voru þeir almennt 

jákvæðir þar sem 74% voru sammála eða mjög sammála og þaraf voru 38%  þátttakenda 

mjög sammála. Þátttakendur voru áberandi minnst sammála því að ímynd fyrirtækisins 

nyti góðs af samstarfinu. Þetta er sérstaklega athyglisvert fyrir þær sakir að í 

eigindlegum viðtölum, sem tekin voru af markaðstjórum fyrirtækjanna, kom fram að 

helsti ávinningur samstarfsins væri ímyndarlegs eðlis. 

Vakti það athygli rannsakanda að meðaltöl niðurstaðna úr spurningum, sem tengdust 

viðhorfi þátttakenda eða spurningum 5, 6, 7 og 8 (sjá viðauka 3),  voru ávallt hærri hjá 

þeim þátttakendum sem vissu fyrir könnunina að sitt fyrirtæki styrkti Íþrótta- og 

Ólympíusamband Íslands, heldur en hjá þeim sem vissu það ekki. Ekki var þessi munur 

þó marktækur miðað við p<0,05. 
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9.3.1.1 Samanburður á viðhorfi starfsmanna milli fyrirtækja í 
Ólympíufjölskyldunni. 

Kannað var hvort munur væri á viðhorfi starfsmanna til samstarfs síns fyrirtækis við ÍSÍ 

og hversu meðvitaðir þeir voru um þátttöku síns eign fyrirttækis. 

Þegar niðurstöður spurningarinnar „Vissir þú fyrir þessa könnun að fyrirtækið þitt 

styrkir Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands?“ voru bornar saman milli fyrirtækja leiddi 

einhliða dreifigreining í ljós að munur væri milli fyrirtækjanna  F(2, 333)= 56,387 < 0,05.  

miðað við p < 0,05. Eftirápróf (Post-hoc), þar sem notast var við Tukeypróf, sýndi að 

munur var á meðaltölum fyrirtækjanna og sýndi að Íslandsbanki (M=1,52, SD=0,501)  

skar sig frá hinum tveimur fyrirtækjunum, Sjóvá (M=1,04, SD=0,191) og Valitor (M=1,08, 

SD=0,280). 

Þegar spurt var hversu ósammála-sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu: ,,Samstarfið 

við Íþrótta- og Ólympíusamband íslands hefur jákvæð áhrif á ímynd fyrirtækisins" sýndu 

niðurstöður einhliða dreifigreiningar miðað við p< 0,05  fram á mun milli fyrirtækjanna 

F(2, 335)=3,313< 0,05. Eftirápróf (Post-hoc), þar sem notast var við Tukeypróf, sýndi að 

munur var á meðtölum fyrirtækjanna Íslandsbanka (M=3,59, SD=0,911)  og Sjóvár 

(M=3,30, SD=1,110) þar sem starfsmenn Íslandsbanka voru því meira sammála að 

samstarfið hefði góð áhrif á ímynd fyrirtækisins. Ekki kom fram munur milli annarra 

fyrirtækja. Ekki kom fram annar munur milli fyrirtækjanna miðað við p < 0,05, tengdur 

viðhorfi starfsmannana til samstarfsins við ÍSÍ.  

Engin munur var á viðhorfi, þegar aldurshópar voru bornir saman, eða milli kynja 

þegar miðað var við p < 0,05. 

9.3.2 Ítarlegar niðurstöður megindlegrar rannsóknar 

9.3.2.1 Niðurstöður bakgrunnsbreyta 

Kynjahlutfall þátttakenda var að það svöruðu 217 konur (65 %) á móti 118 karlmönnum 

(35%). Fjórir einstaklingar svöruðu ekki þegar þeir voru spurðir um kyn. Þátttakendur 

voru á aldrinum 20-69 ára en flestir þátttakenda voru á aldrinum 40-49 ára, 111 

einstaklingar eða 33%. Fæstir voru á aldrinum 20-29 ára eða 32 einstaklingar, 9,5% 

þátttakenda. Alls 99,7% þáttakenda svöruðu þegar spurt var um aldur. 
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Mynd 2. Skipting þátttakenda milli fyrirtækja 

Þátttakendur Íslandsbanka voru flestir eða 193 en heildarfjöldi í úrtaki var 339. Á 

mynd 2 má sjá nákvæma skiptingu úrtaksins milli fyrirtækja. 
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9.3.2.2 Vissir þú fyrir þessa könnun að fyrirtækið þitt styrkir Íþrótta- og 
Ólympíusamband Íslands? 

Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir vissu fyrir könnunina hvort fyrirtækið, sem 

þeir störfuðu hjá, væri styrktaraðili Íþrótta- og Ólympíusambands Íslands svöruðu 228 

einstaklingar játandi en 108 svöruðu neitandi (sjá mynd 3). 

 

Mynd 3. Eru starfsmenn meðvitaðir um að sitt fyrirtæki sé í samstarfi við ÍSÍ? 

Einhliða dreifigreining leiddi í ljós að munur væri milli fyrirtækjanna  F(2, 333)= 

56,387 < 0,05.  miðað við p < 0,05. Eftirápróf (Post-hoc), þar sem notað var Tukeypróf, 

sýndi að munur var á meðtölum fyrirtækjanna og sýndi að Íslandsbanki (M=1,52, 

SD=0,501)  skar sig frá hinum tveimur fyrirtækjunum, Sjóvá (M=1,04, SD=0,191) og 

Valitor (M=1,08, SD=0,280), Þar sem starfsmenn Íslandsbanka voru alls ekki eins 

meðvitaðir um að sitt fyrirtæki væri í samstarfi við ÍSÍ. 
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9.3.2.3 Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?: 

,,Samstarf við Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands er í samræmi 

við markaðsstefnu fyrirtækisins" 

Rúmlega fjórir fimmtu hlutar þátttakenda voru sammála eða mjög sammála þvi að 

samstarf við Íþrótta- og Ólympíusamband islands væri í samræmi við markaðsstefnu 

fyrirtækisins( Sjá mynd 4). 

 

Mynd 4. ,,Samstarf við Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands er í samræmi við markaðsstefnu 
fyrirtækisins" 

Framkvæmd var einhliða dreifigreining til þess að athuga hvort munur væri milli 

fyrirtækja um það hvort að starfmenn teldu að samstarf við ÍSÍ væri í samræmi við 

markaðsstefnu fyrirtækisins. Niðurstöður einlhliðadreifingreiningar sýndu fram á að 

enginn munur var milli fyrirtækja þegar þegar starfsmenn voru spurðir hvort samstarf 

við ÍSÍ henti markaðsstefnu síns fyrirtækis miðað við p>0,05. 
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9.3.2.4 Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?: 

,,Samstarfið við Íþrótta-og Ólympíusamband Íslands hefur góð 

áhrif á viðhorf viðskiptavina til fyrirtækisins" 

Meirihluti þátttakenda var sammála eða mjög  sammála því að samstarfið við Íþrótta- og 

Ólympíusamband Íslands hefði góð áhrif á viðhorf viðskiptavina til fyrirtækisins eða alls 

89% ( sjá mynd 5). 

 

Mynd 5. ,,Samstarfið við Íþrótta-og Ólympíusamband Íslands hefur góð áhrif á viðhorf viðskiptavina til 
fyrirtækisins" 

Framkvæmd var einhliða dreifigreining. Niðurstöður sýndu fram á að enginn munur 

var milli fyrirtækja þegar þegar starfsmenn voru spurðir hvort samstarf við ÍSÍ hafi góð 

áhrif á viðhorf viðskiptavina gagnvart fyrirtækinu miðað við p>0,05. 
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9.3.2.5 Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?: 

,,Samstarfið við Íþrótta- og Ólympíusamband íslands hefur jákvæð 

áhrif á ímynd fyrirtækisins" 

Þátttakendur voru spurðir hvort samstarfið við Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands 

hefði jákvæð áhrif á ímynd fyrirtækins. Rúmlega einn þriðji þátttakenda var hlutlaus en 

rúmlega helmingur sammála eða mjög sammála (sjá mynd 6). 

 

Mynd 6. ,,Samstarfið við Íþrótta- og Ólympíusamband íslands hefur jákvæð áhrif á ímynd fyrirtækisins" 

Til þess að kanna, hvort munur væri milli fyrirtækja um það hvort starfsmenn teldu 

samstarfið við ÍSÍ hafa góð áhrif á ímynd fyrirtækisins, var framkvæmd einhliða 

dreifigreining. Niðurstöður einhliða dreifigreiningar miðað við p<0,05 sýndi fram á mun 

milli fyrirtækjanna F(2,335)=3,313<0,05. Eftirápróf (Post-hoc) þar sem notað var 

Tukeypróf, sýndi að munur var á meðaltölum fyrirtækjanna Íslandsbanka (M=3,59, 

SD=0,911) og Sjóvár (M=3,30, SD=1,110) þar sem starfsmenn Íslandsbanka voru því 

meira sammála að samstarfið hefði góð áhrif á ímynd fyrirtækisins. Ekki kom fram 

munur milli annarra fyrirtækja miðað við p<0,05. 
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9.3.2.6 Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?: 

,,Fyrirtækið okkar nær markmiðum sínum tengdum 

vörumerkjauppbyggingu, með samstarfi við Íþrótta- og 

Ólympíusamband Íslands" 

Þegar starfsmenn voru spurðir hvort fyrirtækið þeirra næði markmiðum sínum, 

tengdum vörumerkjauppbyggingu, með samstarfi við Íþrótta- og Ólympíusamband 

Íslands,líkt og mynd 7 sýnir, voru fjórir fimmtu sem voru sammála eða mjög sammála 

fullyrðingunni. 

 

Mynd 7. ,,Fyrirtækið okkar nær markmiðum sínum, tengdum vörumerkjauppbyggingu, með samstarfi 
við Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands" 

Framkvæmd var einhliða dreifigreining. Niðurstöður sýndu fram á að enginn munur 

var milli fyrirtækja þegar starfsmenn voru spurðir hvort fyrirtækið myndi ná markmiðum 

sínum, tengdum vörumerkjauppbyggingu, með samstarfi við ÍSÍ miðað við p<0,05. 
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10 Umræða 

Vörumerkjastjórnun snýst að miklu leyti um hvaða leið fyrirtæki velur til þess að auka 

virði og velgengni vörumerkis á markaði. Einn af meginþáttum vörumerkjastjórnunar er 

að skipuleggja með hvaða hætti vörumerkjauppbygging fer fram og hvaða leið er farin í 

þeim efnum. Ein af þeim aðferðum, sem notast er við, er myndun hugrenningatengsla. 

Hugrenningatengsl má mynda á ýmsan hátt. Ein aðferðin felur í sér að fyrirtæki kosta 

íþrótta- og menningarviðburði eða leggja til samfélagsmála í von um að auka sýnileika 

og bæta ímynd vörumerkis eða styrkja tengsl við viðskiptavini.  

Tilgangur rannsóknarinnar var að kanna hvort kostun fyrirtækjanna á íþrótta- og 

Ólympíusambandi Íslands hentaði þeim til vörumerkjauppbyggingar samkvæmt fræðum 

vörumerkjastjórnunar. Rannsóknin var tvíþætt en kjölfesta hennar var eigindleg 

rannsókn sem samanstóð af hálfopnum viðtölum. Svo var einnig framkvæmd megindleg 

rannsókn í formi viðhorfskönnunar starfsmanna fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni til 

þess að rannsakandi fengi betri heildarmynd af viðfangsefninu. Rannsóknarspurning 

eigindlegrar rannsóknar var „Hentar kostun ÍSÍ fyrirtækjunum í Ólympíufjölskyldunni til 

vörumerkjauppbyggingar?“. Til þess að svara rannsóknarspurningunni var fyrst leitast 

við að kanna fimm viðfangsefni. 

Fyrsta viðfangsefnið snéri að því hvort eiginleikar, sem ÍSÍ hafði fram að bjóða sem 

samstarfsaðili, samræmdust markaðsstefnu fyrirtækjanna. Helstu eiginleikar ÍSÍ eru 

samkvæmt Líneyju Rut Halldórsdóttir, framkvæmdastjóra ÍSÍ (munnleg heimild, 25. 

ágúst 2014) góð ímynd, mikill sýnileiki viðburða, aðgangur að eftirsóttu vörumerki 

(Ólympíuhringirnir), tenging við stærstu fjöldahreyfingu á Íslandi, aðgangur að 

íþróttafólki ÍSÍ í auglýsingar, sá gæðastimpill sem fylgir því að tilheyra 

Ólympíufjölskyldunni og það samband sem myndast milli fyrirtækjanna í fjölskyldunni. 

Niðurstöður leiddu í ljós að notkun fyrirtækjanna á samstarfinu var ákaflega 

fjölbreytileg. T.d. í tilviki Icelandair styrkir samstarfið staðfærslu fyrirtækisins sem er 

„endurnærandi íslensk ferðaupplifun“. Hjá Íslandsbanka passar samstarfið við 

samfélagsábyrgðarstefnu fyrirtækisins en henni er ætlað að byggja upp vörumerki 

Íslandsbanka. Aftur á móti er ekki lögð áhersla á önnur verkfæri til uppbyggingar og því 

fer lítið fyrir samstarfinu í markaðsstarfi. Hjá Sjóvá miðar öll markaðsvinna að því að 

byggja upp ímyndina og er samstarfið við ÍSÍ stór liður í því. Markaðsáherslur Valitors 
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hafa tekið miklum breytingum undanfarin ár. Fyrirtækið beinir nú spjótum sínum 

aðallega að fyrirtækjamarkaði en einbeitti sér áður að einstaklingsmarkaði. Hefur það 

haft áhrif á afstöðu fyrirtækisins til styrktarstarfs og hvaða hlutverk það skipar í 

markaðsstarfi fyrirtækisins. Samt sem áður nýtir Valitor samstarfið í þeim tilgangi að efla 

vörumerkjavitund sína. 

Annað viðfangsefni var að meta hvort ÍSÍ höfðaði til markhóps fyrirtækjanna. 

Samstarfið við ÍSÍ virtist yfirleitt höfða að einhverju leyti til markhóps fyrirtækjanna. 

Algengasta rökfærslan var að íslenskar íþróttir höfði til Íslendinga og markhópur 

fyrirtækisins sé stærstur hluti  Íslendinga. Samt sem áður virtist samstarfið sjaldan fela í 

sér beina tengingu við þjónustu fyrirtækisins nema í tilviki Icelandair þar sem augljóst er 

að afreksíþróttafólk þarf að ferðast til og frá útlöndum til þess að keppa á erlendri 

grundu og Icelandair hjálpar því við það. 

Þriðja viðfangsefnið skoðaði hvaða ávinning fyrirtækin leituðu helst eftir með 

samstarfinu. Sá ávinningur, sem fyrirtækjum virðast vera mest á höttunum eftir, var 

sýnileiki og það að treysta ímynd sína. Einnig þykir þeim sérstaklega mikilvægt að 

samstarf við ÍSÍ sýnir fram á samfélagslega ábyrgð. Það sem vakti athygli rannsakanda 

var að það vildi fara saman að fyrirtæki, sem nefndu að samstarfið við ÍSÍ tengdist fyrst 

og fremst stefnu fyrirtækisins til samfélagslegrar ábyrgðar nýttu samstarfið einna minnst 

í sínu markaðsstarfi. 

Fjórða viðfangsefnið var að kanna hvort samstarfið hefði staðist væntingar. Allir 

aðilar voru á einu máli um að þeir væru ánægðir með samstarfið að flestu leyti. Þó var 

nefnt að sýnileiki gæti stundum verið betri og að strangar reglur um auglýsingar á 

Ólympíuleikum væru ákveðin hindrun. 

Fimmta viðfangsefnið snéri að viðbrögðum viðskiptavina. Valitor var eina fyrirtækið 

sem hafði gert könnun á viðhorfi viðskiptavina eða landsmanna til samstarfsins. 

Markaðstjóri fyrirtækisins sagði að samstarfið væri orðið það rótgróið að það væri orðin 

fastur hluti af ímynd fyrirtækisins (Jónína Ingvadóttir, munnleg heimild, 21. ágúst 2014). 

Hin fyrirtækin höfðu ekki gert neina markaðsrannsókn, sem tók beint til samstarfsins, og 

höfðu því engin haldbær töluleg gögn til þess að byggja skoðun sína á. Markaðsstjórarnir 

byggðu því skoðun sína á persónulegri upplifun en svör þeirra voru fjölbreytt, allt frá 

engum viðbrögðum upp í mjög jákvæð viðbrögð. 
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   Ákjósanlegt er að sterk tengsl séu milli starfsmanna fyrirtækisins og samstarfsaðila 

og að starfsmenn séu stoltir að því að fyrirtækið þeirra tengist samstarfsaðila (Keller 

o.fl., 2012). Leiðir þetta okkur að tilgangi megindlegrar rannsóknar sem var að kanna 

viðhorf starfsmanna til aðildar síns fyritækis að samstarfi við Íþrótta- og 

Ólympíusamband Íslands og hvort munur væri á viðhorfi starfsmanna milli fyrirtækja. 

Rannsóknarspurning megindlega hluta rannsóknarinnar var „Er munur milli 

fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni á viðhorfi starfsmanna til aðildar síns fyrirtækis að 

samstarfinu?“  

Fyrir könnunina voru 67,3% þátttakenda meðvitaðir um að fyrirtæki þeirra væri 

styrktaraðili Íþrótta- og Ólympíusambands Íslands. Starfsmenn Íslandsbanka voru 

áberandi minna meðvitaðir en starfsmenn hinna fyrirtækjanna og reyndist sá munur 

marktækur miðað við 95% öryggismörk. Vakti það athygli að meðaltöl niðurstaðna úr 

viðhorfstengdum spurningum voru ávallt hærri hjá þeim þátttakendum, sem voru 

meðvitaðir um samstarfið, en hjá þeim sem voru það ekki. Ekki var þessi munur þó 

marktækur miðað við p<0,05. 

Almennt virtist viðhorf starfsmanna til samstarfsins vera gott. Starfsmenn Valitors 

voru jákvæðastir með meðaltalið 4,14. Næstur kom Íslandsbanki með 4,10. Sjóvá rak 

lestina með 3,95. Hæst var mögulegt að fá 5. Af breytum, sem þetta meðaltal 

samanstendur af, var aðeins einu sinni um marktækan mun að ræða en það var Þegar 

starfsmenn voru spurðir hversu ósammála-sammála þeir væru eftirfarandi fullyrðingu: 

,,Samstarfið við Íþrótta- og Ólympíusamband íslands hefur jákvæð áhrif á ímynd 

fyrirtækisins",tölfræðipróf sýndi fram á mun milli Íslandsbanka og Sjóvár en starfsmenn 

Íslandsbanka voru meira sammála fullyrðingunni. Gefa niðurstöður til kynna að 

starfsmenn hafi í öllum tilvikum gott viðhorf til samstarfsins þó að einhver munur sé þar 

á.   

Markaðsáherslur fyrirtækjanna Í Ólympíufjölskyldunni eru fjölbreytilegar og misjafnt 

er hver tilgangur fyrirtækjanna er með samstarfinu og hvernig það fellur að stefnu 

þeirra. Í öllum tilvikum hentar samstarfið við ÍSÍ fyrirtækjunum að einhverju leyti til 

vörumerkjauppbyggingar. Aftur á móti virðist nýting þess vera mismikið forgangsatriði 

og þess vegna leggur það því mismikið til vörumerkjauppbyggingarinnar.  
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Markaðstjórarnir þurfa að stilla sig inn og ákveða hvernig þeir eigi að deila því 

fjármagni, sem þeir hafa yfir að ráða, og hvernig best sé að koma sinni vöru eða 

vörumerki á framfæri. Þess vegna er nauðsynlegt að hafa góða hugmynd um hver 

hugsanlegur ávinningur samstarfs sé. Samkvæmt fræðum vörumerkjastjórnunar er 

mikilvægt að báðir aðilar hagnist á samstarfinu. Ef báðir aðilar eru ánægðir er 

auðveldara við halda samstarfi til langs tíma (Keller o.fl., 2012). Og ef samstarfið á að 

styrkjast, þarf að finna leiðir fyrir báða aðila til þess að nýta það betur svo að ávinningur 

allra aðila verði meiri. Ein leið til þess að nýta samstarfið betur væri að ef fyrirtækin 

auglýstu aðild sína að samstarfinu meira milli stórviðburða myndi tengingin sennilega 

verða en sterkari í vörumerkjavitund almennings þegar að stórviðburðinum kæmi. 

Einnig þarf það að vera forgangsatriði ÍSÍ að hámarka sýnileika fyrirtækjanna í 

Ólympíufjölskyldunni í kringum stórviðburði eins og Ólympíuleika og vera með það á 

hreinu hverjar takmarkanir eru á auglýsingarétti og hvernig megi nýta glufur í þeim 

efnum. Þetta er mikilvægt því sýnileiki í kringum stórviðburði er eitt það dýrmætasta 

sem ÍSÍ hefur fram að bjóða. En eins og er gengur þetta samstarf almennt út á 

samfélagslega ábyrgð, ímyndarlegan ávinning og þá virðingu sem allir aðilar verða hafa 

út úr sambandinu. 
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11 Takmarkanir og tillögur að fleiri rannsóknum 

11.1 Egindleg rannsókn 

Við framkvæmd hálfopinna viðtala er ávallt ákveðin hætta á því að viðmælendur verði 

fyrir áhrifum af háttalagi rannsakanda. Flestir einstaklingar vilja koma vel fyrir og gæti 

því frásögn þeirra verið jákvæðari en raun ber vitni. Einnig er hugsanlegt að viðmælandi 

hagi svörum sínum eftir því sem hann telur að rannsakandi vilji heyra. Hugsanlegt er að 

viðmælendur hafi áttað sig á þeim tengslum sem rannsakandi hefur við ÍSÍ en hann 

hefur þegið afreksstyrk ÍSÍ um nokkurra ára skeið og tekið þátt í tvennum 

Ólympíuleikum. Gæti það litað niðurstöður gagna að einhverju leyti. Það er álit 

rannsakanda að fyrrnefnd atriði hafi ekki haft eftirtektarverð áhrif á framkvæmd 

rannsóknarinnar eða haft áhrif á niðurstöður en vert er að hafa þessi atriði í huga. 

11.2 Megindleg rannsókn 

Fyrsta takmörkun megindlegarar rannsóknar er sú að ekki fékkst leyfi til þess að 

framkvæma rannsókn á starfsmönnum Icelandair vegna reglna fyrirtækisins um notkun 

á póstlista starfsmanna. Rýrir þetta gildi rannsóknarinnar sem átti að taka á öllum 

fyrirtækjum Ólympíufjölskyldunnar þar sem samanburður milli fyrirtækjanna var ein af 

megináherslum hennar. 

Önnur takmörkunin er sú að þegar spurningalisti megindlegrar rannsóknar var fyrst 

gerður þá víxluðust óvart ósammála-sammála merkingarnar við fimm stiga kvarðann í 

spurningu 8 (sjá viðauka 3). Spurningalistinn var sendur í þeirri mynd til starfsfólks 

Sjóvár þar sem þau voru þau fyrstu til þess að þreyta könnunina. Svarmöguleikinn var 

svo lagfærður áður en hann var sendur á hin fyrirtækin. Þetta rýrir óneitanlega gildi 

spurningar 8 og þeirra niðurstaðna sem tengjast þeirri spurningu. 

Þriðja takmörkunin er sú að í öllum tilvikum sendu markaðsstjórar fyrirtækjanna 

könnunina á starfsmenn. Ætlunin var að notast við einfalt handahófsúrtak (e. simple 

random sampling) en ómögulegt er að vita hvort allir markaðsstjórarnir hafi valið 

úrtakið af handahófi að undanskildum markaðsstjóra Valitors sem sendi á öll netföng 

starfsmanna. 
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11.3 Tillögur að fleiri rannsóknum 

Samstarf ÍSÍ og fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni hefur ekki verið mikið rannsakað. 

Mest þörf virðist á að rannsaka sjónarhorn viðskiptavina fyrirtækjanna á samstarfið. 

Einnig má nefna það að fyrirtækjakostanir til vörumerkjauppbyggingar hafa ekki verið 

rannsakaðar mikið hér á landi. Fróðlegt væri að kanna hvaða fyrirtæki notfæra sér 

kostanir frekar en önnur og sjá hvort einhver mynstur séu þar fyrir hendi. Athyglisvert 

væri að kanna hvaða forsendur liggja oftast að baki samstarfi og hvaða ávinningi er sóst 

eftir ef hann er á annað borð einhver. Síðast en ekki síst væri athyglisvert að kanna 

hversu miklum fjármunum fyrirtæki verja í kostanir og hvað þær nema stórum hluta 

heildarkostnaðar markaðsstarfs fyrirtækja.    

12 Lokaorð 

Markmið verkefnisins var að kanna hvort Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands hentaði 

fyrirtækjunum Icelandair, Íslandsbanka, Sjóvá og Valitor sem samstarfsaðili til 

vörumerkjauppbyggingar. Lagt var upp með nokkrar rannsóknarspurningar sem leitast 

var við að svara. 

Aðalspurning verkefnisins var „Hentar kostun ÍSÍ fyrirtækjunum í 

Ólympíufjölskyldunni til vörumerkjauppbyggingar?“ Í öllum tilvikum virtist samstarfið 

við ÍSÍ henta fyrirtækjunum til vörumerkjauppbyggingar en þó mismikið. Einnig kom í 

ljós þó nokkur mismunur á hvernig samstarfið var nýtt í markaðsstarfi fyrirtækjanna.  

Megináhersla megindlegrar rannsóknar var að kanna viðhorf starfsmanna til aðildar 

síns fyrirtækis að samstarfi við ÍSÍ og hvort munur væri milli fyrirtækja á viðhorfi 

starfsmanna. Var ætlunin að færa sterkari rök fyrir því hvort ÍSÍ hentaði fyrirtækjunum 

til vörumerkjauppbyggingar þar sem mikilvægt er að starfsmenn finni til tengsla og líki 

vel við samstarfsaðilann. Lagt var upp með að svara rannsóknarspurningunni „Er munur 

milli fyrirtækjanna í Ólympíufjölskyldunni á viðhorfi starfsmanna til aðildar síns 

fyrirtækis að samstarfinu?“. Kom í ljós að munur var á hversu meðvitaðir starfsmenn 

voru um hvort fyrirtæki sitt væri aðili að samstarfinu sem studdi tilgátu rannsakanda um 

að það fyrirtæki, sem virtist, nýta samstarfið hvað minnst í sínu markaðsstarfi, 

Íslandsbanki, myndi hafa ómeðvitaðasta starfsfólkið. Aftur á móti virtist viðhorf 
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starfsmanna jákvætt hjá öllum fyrirtækjum og aðeins einu sinni kom fram marktækur 

munur milli fyrirtækjanna þar sem starfsmenn Íslandsbanka voru meira sammála um að 

samstarfið hefði góð áhrif á ímynd fyrirtækisins. Ekki kom fram munur milli annarra 

fyrirtækja miðað við 95% öryggismörk. 

Fyrst og fremst sýnir verkefnið fram að margt sé enn óvitað um samstarfið og 

markaðsrannsókna er þörf til þess að geta betur áætlað hvaða ávinning samstarfið hefur 

upp á að bjóða. Ef fyrirtækin hafa betri tilfinningu fyrir áhrifum samstarfsins á sinn 

markhóp auðveldar það þeim að taka þá ákvörðun hvort setja eigi meira fjármagn í 

samstarfið eða hvort draga eigi saman seglin og hugsanlega hleypa einhverjum öðrum 

að sem væntir meiri ávinnings. Leiðin að sterku samstarfi er að allir aðilar hagnist.
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Viðauki 1 – Viðtal við Líneyju Rut Halldórsdóttur 

Spurningalisti úr eigindlegu viðtali við framkvæmdastjóra ÍSÍ 

1. Hver eru gildi íþrótta- og Ólympíusambands Íslands? 

2. Hvaða ímynd telur þú Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands hafa meðal 

almennings? 

3. Hvaða eiginleika hefur ÍSÍ sem gerir það að eftirsóknarverðum samstarfsaðila? 

4. Hefur verið gerð einhver rannsókn á ímynd ÍSÍ? 

5. Hvern telur þú markhóp ÍSÍ vera? 

6. Hver var kveikjan að samstarfinu við fyrirtækin í Ólympíufjölskyldunni? 

7. Gagnast samstarfið fyrst og fremst afreksíþróttasviði? 

8. Hvernig völdust fyrirtæki inn í Ólympíufjölskylduna? 

9. Hver er ástæðan fyrir því að það eru fjögur fyrirtæki í Ólympíufjölskyldunni en 

ekki fleiri? 

10. Hvað er það sem styrktaraðilar sækjast mest eftir þegar styrktarsamningur er 

gerður? 

11. Hafið þið orðið vör við áhuga annarra fyriritækja á því að ganga til liðs við 

Ólympíufjölskylduna? 

12. Hversu hátt hlutfall af ykkar tekjum kemur frá Ólympíufjölskyldunni? 

13. Getur þú nefnt einhverjar hindranir og/eða úrbætur varðandi samstarfið? 

14. Hvernig eru skilyrði til þess að sækja um styrki á Íslandi til fyrirtækja? 
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Viðauki 2 – Viðtöl við markaðsstjóra og vörumerkjastjóra 
Ólympíufjölskyldunnar 

1. Hver er markhópur fyrirtækisins? 

2. Hverjar eru lykiláherslur ykkar í markaðsmálum? 

3. Hvernig aðgreinið þið ykkur frá samkeppnisaðilum? 

4. Hverjir eru kjarnaþættir fyrirtækisins?  

5. Getur þú sagt mér frá einhverjum markaðsrannsóknum sem hafa verið gerðar er     

snúa að ímynd vörumerkis fyrirtækisins? 

6. Hver var kveikjan að upphafi samstarfsins við Íþrótta- og Ólympíusamband 

Íslands? 

7. Hvað felst í samstarfinu við Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands? 

8. Hvernig nýtið þið ykkur það að tilheyra Ólympíufjölskyldunni í ykkar 

markaðsstarfi? 

9. Hverju bætir samstarfið við vörumerki fyrirtækisins? 

10. Hvaða eiginleika telur þú ÍSÍ hafa sem gerir það að eftirsóknarverðum 

samstarfsaðila? 

11. Hvaða eiginleikum leitið þið hjá markaðsdeildinni eftir hjá styrkþega eða 

samstarfsaðila til vörumerkjasamstarfs? 

12. Hvað viðbrögð hefur markaðsstarf tengt ÍSÍ vakið meðal viðskiptavina? 

13. Höfðar ÍSÍ til markhóps fyrirtækisins, að hvaða leyti? 

14. Hvaða ávinningi er verið að leitast eftir með samstarfi við ÍSÍ ? 

15. Hvernig hefur samstarfið staðist væntingar, með hliðsjón af þeim ávinning sem 

er vænst? 

16. Eru þið með önnur styrktarverkefni, hver eru þau helstu? 

17. Ef það er eitthvað, hvað vantar til þess að sambandið við ÍSÍ myndi henta betur 

ykkar stefnu í markaðsmálum? 

18. Getur þú nefnt einhverjar hindranir og/eða úrbætur varðandi 

vörumerkjasamstarfið? 

 



 

84 

Viðauki – 3 

Spurningalisti úr megindlegri könnun á starfsmönnum 

Kæri þátttakandi.  

Fyrirtækin Sjóvá, Valitor, Icelandair og Íslandsbanki hafa undirritað samstarfssamning 

við Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands og  mynda þar með Ólympíufjölskyldu ÍSÍ. Sem 

starfsmaður fyrirtækis í Ólympíufjölskyldunni hefur þú verið beðinn um að taka þátt í 

stuttri spurningakönnun sem snýr að viðhorfi starfsmanna til samstarfsins. 

Meðfylgjandi könnun er liður í B.S.- verkefni mínu við viðskiptafræðideild Háskóla 

Íslands. Markmið könnunarinnar er að kanna viðhorf starfsmanna fyrirtækjanna í 

Ólympíufjölskyldunni gagnvart samstarfi síns fyrirtækis við Íþrótta- og Ólýmpíusamband 

Íslands. Mér þætti mjög vænt um ef þú gæfir þér tíma til að svara könnuninni en það 

tekur innan við 5 mínútur að svara. Fyllstu nafnleyndar er gætt við úrvinnslu gagna og 

svör því órekjanleg til einstakra þátttakenda.  

 

Með fyrirfram þakklæti fyrir aðstoðina, Þormóður Árni Jónsson, thj60@hi.is 

Smellið á hlekkinn til þess að svara könnuninni. 

 

1.Hvert er kyn þitt? 

  Karl 

  Kona 
 
2.Hver er aldur þinn? 

  yngri en 20 ára 

  20-29 ára 

  30-39 ára 

  40-49 ára 

  50-59 ára 

  60-69 ára 

  70-79 ára 
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3.Hjá hvaða fyrirtæki starfar þú? dEf þú ert fyrrverandi starfsmaður fyrirtækis, 
merkir þú við það fyrirtæki sem þú starfaðir hjá fyrir skemmstu. 

  Íslandsbanki 

  Icelandair 

  Valitor 

  Sjóvá 
 
4.Vissir þú fyrir þessa könnun að fyrirtækið þitt styrkir Íþrótta- og     

Ólympíusamband Íslands? 

  Já 

  Nei 
 
5.Hversu ósammála-sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?,,Samstarf við 

Íþrótta- og Ólympíusamband Íslands er í samræmi við markaðsstefnu fyrirtækisins." 

 
1 2 3 4 5 

 

mjög 

ósammála      

mjög 

sammála 

 
6.Hversu ósammála-sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?,,Samstarfið við 

Íþrótta-og Ólympíusamband Íslands hefur góð áhrif á viðhorf viðskiptavina til 
fyrirtækisins." 

 
1 2 3 4 5 

 

mjög 

ósammála      

mjög 

sammála 

 
 
7.Hversu ósammála-sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?,,Samstarfið við 

Íþrótta- og Ólympíusamband íslands hefur jákvæð áhrif á ímynd fyrirtækisins." 

 
1 2 3 4 5 

 

mjög 

ósammála      

mjög 

sammála 

 
8.Hversu ósammála-sammála ertu eftirfarandi fullyrðingu?,,Fyrirtækið okkar 

nær markmiðum sínum tengdum vörumerkjauppbyggingu með samstarfi við Íþrótta- 
og Ólympíusamband Íslands." 

 
1 2 3 4 5 

 

mjög 

ósammála      

mjög 

sammála 

 


