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Útdráttur 

Á Íslandi hafa vinsældir próteina og próteinbættra vara farið vaxandi undanfarin ár en sú 

þróun hefur skapað ótal ný tækifæri og nýir markaðir hafa myndast. Á síðastliðnum fimm 

árum hafa ýmsar nýjar íslenskar próteinvörur litið dagsins ljós og má sem dæmi nefna tilbúnu 

próteindrykkina Hámark og Hleðslu sem framleiddir eru af fyrirtækjunum Vífilfelli og 

Mjólkursamsölunni. Próteindrykkirnir eru mjög farsælir og því til stuðnings má nefna að 

markaðurinn fyrir tilbúna próteindrykki hefur um það bil áttfaldast í veltu frá seinni hluta árs 

2008 til dagsins í dag. 

Í þessu verkefni verður byrjað á að fjalla um próteinmarkaðinn á Íslandi í heild sinni, þróun 

hans og áhrif tilkomu Hámarks og Hleðslu á markaðinn. Næst verður gerð grein fyrir 

mikilvægi notkunar miðaðrar markaðsfærslu til að hámarka árangur í markaðsstarfi. Að 

lokum verður gerð grein fyrir niðurstöðum markaðsrannsóknarinnar sem framkvæmd var í 

þeim tilgangi að kanna hverjir markhópar próteindrykkjanna Hámarks og Hleðslu eru, hvað 

einkennir þá og hvort munur sé á þeim. Þátttakendur rannsóknarinnar voru 1.268 

einstaklingar sem ýmist svöruðu skriflegum eða rafrænum spurningalistum.  

Út frá greiningavinnu höfunda telja þeir að neysla á próteinbættum vörum hafi fjórfaldast frá 

árinu 2002 til dagsins í dag. Þessar niðurstöður sýna vel þau áhrif sem tilkoma 

próteindrykkjanna hefur haft á íslenska próteinmarkaðinn. Samkvæmt niðurstöðum 

markaðsrannsóknarinnar eru markhópar Hámarks og Hleðslu sambærilegir að mörgu leyti. 

Það sem einkennir markhópana einna helst er að þeir eru karlar jafnt sem konur, stunda 

hreyfingu reglulega og þeir neyta varanna í sama tilgangi. 
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1  Inngangur    

Undanfarinn áratug hefur mikil heilsuvakning átt sér stað á Íslandi og áhugi á heilbrigðu 

líferni fer stöðugt vaxandi. Almenningur er orðinn meðvitaðri um mikilvægi þess að hreyfa 

sig reglulega og að neyta hollrar fæðu. Vöruúrval á heilsuvörum, fæðubótarefnum og öðrum 

lífsstílsvörum hefur aukist mjög undanfarin ár. Eftirspurn eftir þessum vörum hefur skapað 

ótal ný tækifæri og nýir markaðir hafa myndast. Þá hefur sprenging orðið á neyslu 

fæðubótarefna hér á landi. Innflutningur á próteini og öðru fæðubótardufti jókst um 300% frá 

árunum 2003 til 2008 (Kristján Hjálmarsson, 2009). Próteinrík fæðubótarefni verða sífellt 

vinsælli þrátt fyrir þá staðreynd að neysla Íslendinga á próteini hefur verið rífleg síðastliðinn 

áratug (Laufey Steingrímsdóttir, Hólmfríður Þorgeirsdóttir og Anna Sigríður Ólafsdóttir, 

2003). Í lok árs 2008 kom í fyrsta sinn á markað íslenskur tilbúinn próteindrykkur. 

Drykkurinn kallast Hámark og er framleiddur af Vífilfelli (Vífilfell, janúar 2009). Ári síðar 

hóf Mjólkursamsalan framleiðslu á svipuðum próteindrykk sem nefnist Hleðsla 

(Mjólkursamsalan, maí 2010). Hámark og Hleðsla eiga í harðri samkeppni þar sem þeir eru 

einu íslensku tilbúnu próteindrykkirnir á próteinmarkaðinum á Íslandi. Í dag eru Hámark og 

Hleðsla með samtals 95% markaðshlutdeild af öllum tilbúnum próteindrykkjum sem seldir 

eru hér á landi og undanfarna mánuði hefur markaðshlutdeild þeirra verið tiltölulega jöfn (Jón 

Axel Pétursson, munnleg heimild, 24. maí 2011). Vinsældir próteindrykkjanna hafa vaxið 

gífurlega frá því þeir litu dagsins ljós fyrir rúmlega þremur árum og salan á þeim er enn í 

örum vexti. Greinilegt er að nýr og arðbær markaður hefur myndast því forsvarsmenn 

fyrirtækjanna segja báðir að vinsældir og sala á drykkjunum hafi farið fram úr björtustu 

vonum (Björn S. Gunnarsson, 2010; Pétur Helgason, 2011).  

Í ljósi ört vaxandi markaðar fannst höfundum áhugavert að kanna betur samkeppnina á milli 

próteindrykkjanna Hámarks og Hleðslu ásamt því að rannsaka sérstaklega neytendur þeirra. 

Þessi gífurlega eftirspurn fékk höfunda til að velta fyrir sér spurningum á borð við: Hverjir 

eru neytendur þessara drykkja og hvað einkennir þá? Af hverju eru þessir próteindrykkir 

svona vinsælir og í hvaða tilgangi eru einstaklingar að neyta þeirra? Hvernig tókst 

framleiðendum drykkjanna að skapa svona stóran neytendahóp og á svo stuttum tíma? Hvaða 

leiðir í markaðsstarfi nota þeir sem veldur því að eftirspurn eftir þessum vörum er svona 

gífurlega? 

Til að leita svara við þessum spurningum þurftu höfundar að afla sér upplýsinga úr ólíkum 

áttum og framkvæma markaðsrannsókn. Takmarkaðar opinberar upplýsingar eru til um 
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neytendur á próteinmarkaðinum á Íslandi í dag, sem og stöðu og þróun markaðarins. Lítið 

hefur verið skrifað um tilbúnu próteindrykkina Hámark og Hleðslu og þær leiðir sem 

framleiðendur drykkjanna hafa farið í markaðsstarfi. Höfundar þurftu þar að leiðandi að 

styðjast að miklu leiti við munnlegar heimildir frá forsvarsmönnum Vífilfells og 

Mjólkursamsölunnar í ákveðnum hlutum ritgerðarinnar sem og leita fanga víða í fjölmiðlum. 

Þetta á þó helst við í þeirri umfjöllun sem snýr að próteindrykkjunum sjálfum, 

markaðsaðgerðum fyrirtækjanna og samkeppnisgreiningu þar á milli. Höfundar gættu þess 

sérstaklega að beita faglegum og hlutlausum vinnubrögðum í allri umfjöllun, greiningu og 

úrvinnslu upplýsinga sem unnin var upp úr munnlegum heimildum frá forsvarsmönnum 

fyrirtækjanna.  

Í þessari ritgerð verður byrjað á að fjalla um próteinmarkaðinn á Íslandi almennt. Þar verður 

fjallað um próteinneyslu Íslendinga og þróun íslenska próteinmarkaðarins. Próteindrykkirnir 

Hámark og Hleðsla verða kynntir til sögunnar ásamt viðeigandi samkeppnisgreiningu og þau 

áhrif sem tilkoma þeirra hefur haft á próteinmarkaðinn á Íslandi. Næst verða gerð skil á 

markaðstólinu miðaðri markaðsfærslu sem er eitt af grundvallarhugtökunum í nútíma 

markaðsstarfi. Fjallað verður um mikilvægi miðaðrar markaðsfærslu í ákvörðunartökum 

fyrirtækja sem leið til að velja og ná til réttra neytenda með viðeigandi markaðsaðgerðum. 

Greint verður frá niðurstöðum markaðsrannsóknarinnar sem höfundar framkvæmdu dagana 9. 

til 21. október árið 2011 í þeim tilgangi að öðlast sýn á neytendum Hámarks og Hleðslu. Í 

framhaldi fjalla höfundar nánar um og draga ályktanir af niðurstöðum 

markaðsrannsóknarinnar. Að lokum munu höfundar taka saman eigin greiningu á 

markhópum Hámarks og Hleðslu og meta hvort munur sé á þeim. Þá munu höfundar draga 

ályktanir út frá öllum þeim upplýsingum sem þeim voru veittar og sem aflað var í gegnum 

eigin rannsókn til að leggja mat á hvort Vífilfell og Mjólkursamsalan séu að beita réttum 

markaðsaðgerðum í markaðsstarfi sínu.  

 

Megintilgangur rannsóknarinnar er að varpa ljósi á rannsóknarspurningu verkefnisins sem er 

svohljóðandi: 

Hverjir eru markhópar íslensku tilbúnu próteindrykkjanna Hámarks og Hleðslu, hvað 

einkennir þá og er munur á milli þeirra? 
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2  Próteinmarkaðurinn á Íslandi 

Mikil heilsuvakning hefur átt sér stað meðal Íslendinga undanfarin ár og eru þeir meðvitaðri 

um mikilvægi þess að hreyfa sig reglulega og lifa heilsusamlegu líferni. Samhliða aukinni 

hreyfingu hefur neysla á heilsuvörum aukist töluvert (Sigrún Mjöll Halldórsdóttir, Guðjón 

Þorkelsson og Þóra Valsdóttir, 2008). Til eru margar skilgreiningar á hugtakinu heilsuvörur 

þar sem ýmist er talað um þær í víðari eða þrengri merkingu. Dæmi um undirflokka hjá 

heilsuvörum eru meðal annars markfæði og fæðubótarefni. Munurinn á þessum tveimur 

fyrirbærum felst í því að fæðubótarefni eru vörur sem hafa næringar- og lífeðlisleg áhrif og 

eru ætluð sem viðbót við venjulegt fæði á meðan markfæði eru matvæli sem hefur verið 

breytt til þess að hafa önnur eða meiri áhrif heldur en óbreytt. Bæði fæðubótarefni og 

markfæði hafa þann tilgang að ná ákveðnu hreysti til dæmis með æfingum og markmiðum 

tengdum lífstílsbreytingum (Matvælastofnun, e.d.; Sigrún Mjöll Halldórsdóttir o.fl., 2008). 

Erlendis hefur markfæði verið markaðssett undir ýmsum nöfnum, svo sem læknisfræðilegt 

fæði (e. medical food), hreystifæði (e. fitness food eða sports nutrition), næringarlyf (e. 

nutraceauticals) eða sérfæði (e. designer food) (Margrét Geirsdóttir, 2006). Því má í raun 

segja að tilbúnu próteindrykkirnir Hámark og Hleðsla séu ekki fæðubótarefni heldur 

markfæði eða hreystifæði því þeir eru próteinbættir mjólkurdrykkir. 

Prótein er eitt af orkuefnunum þremur ásamt fitu og kolvetni. Prótein gegna mörgum 

mikilvægum hlutverkum fyrir líkamsstarfsemina en eitt af þeim er að vera byggingarefni fyrir 

vöxt og viðhald vöðva (Elísabet S. Magnúsdóttir, 2005). Próteinbættar vörur hafa þann 

tilgang að koma í stað máltíðar eða sem millimáltíð sem skjót og þægileg lausn til næringar. 

Til eru margar tegundir af próteinbættum vörum, en dæmi um þær eru próteinduft, 

próteinstykki og tilbúnir próteindrykkir (Vaxtarvörur, e.d.). Í þessari umfjöllun um 

próteinmarkaðinn á Íslandi munu höfundar einblína að mestu leyti á tilbúna próteindrykki og 

þau áhrif sem þeir hafa haft á heildar próteinmarkaðinn. 

 

2.1  Þróun íslenska próteinmarkaðarins 

Einstaklingar sem stunda líkamsrækt eða annars konar hreyfingu eru farnir að líta á 

fæðubótarefni eða markfæði sem mikilvægan þátt í að ná árangri í hreyfingu sinni (Sigrún 

Mjöll Halldórsdóttir o.fl., 2008). Því til stuðnings má nefna að innflutningur á þessum vörum 

jókst um 300% frá árunum 2003 til 2008. Þá eyddu Íslendingar um þremur milljörðum í 
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neyslu á fæðubótarefnum árið 2010 en sama ár fluttu þeir inn 253 tonn af próteini og öðru 

fæðubótarefni. Þessi neysla samsvarar því að hver Íslendingur fjórtán ára og eldri hafi notað 

eitt kíló af fæðubótarefnum árið 2010 (Kristján Hjálmarsson, 2009). Óhætt er að segja að 

fæðubótarefni og markfæði hafi orðið að tískuvöru á undanförnum árum. Öflugar 

markaðssetningar á þessum vörum hafa verið áberandi í íþrótta- og heilsuræktargeiranum en 

þar er frægt íþróttafólk oft notað til að dásama vörurnar í hvívetna (Fríða Rún Þórðardóttir, 

2010).  

Vinsældir próteina og próteinbættra vara hafa verið að aukast í þó nokkurn tíma, hvort sem er 

í formi fæðubótarefna, markfæðis eða í almennu mataræði. Samkvæmt niðurstöðum úr 

landskönnun Manneldisráðs á mataræði Íslendinga frá árinu 2002 kemur fram að almenn 

próteinneysla á Íslandi hafi verið rífleg miðað við ráðleggingar á árunum 1990 og 2002. Í 

greiningu Manneldisráðs á próteindrykkjum og öðrum fæðubótarefnum með próteinum 

kemur fram að neyslan hefur verið að aukast þrátt fyrir að hún hafi verið rífleg. Þar kemur 

einnig fram að árið 2002 voru tæp 8% Íslendinga að nota sérvörur eins og próteindrykki og 

próteinvörur (Laufey Steingrímsdóttir, Hólmfríður Þorgeirsdóttir og Anna Sigríður 

Ólafsdóttir, 2003). Vinsældir á próteinum og próteinbættum vörum hafa á síðustu árum verið 

að aukast meðal almennings. Margir velta fyrir sér hvort þróunin sé sú að hinn almenni 

neytandi sé farinn að nota þessar vörur sem daglega neysluvöru. Sú þróun ætti ekki að koma 

á óvart í ljósi þess að breytingar hafa orðið á lífsháttum og mataræði einstaklinga sem og á 

vöruframboði. Í dag er hægt að kaupa prótein og próteinbættar vörur í almennum verslunum 

og stórmörkuðum (Fríða Rún Þórðardóttir, 2010; Laufey Steingrímsdóttir o.fl., 2003). 

Verð á heilsufæði, markfæði og fæðubótarefnum á Íslandi hefur alltaf verið mjög hátt. 

Heilsumeðvitað fólk er þrátt fyrir það tilbúið að greiða uppsett verð fyrir vörurnar þar sem 

það trúir að þær munu bæta heilsu þeirra og um leið lífsgæði (Sigrún Mjöll Halldórsdóttir, 

2010). Hér áður fyrr voru próteinvörur nánast eingöngu notaðar af einstaklingum í mikilli 

þjálfun. Vörurnar voru flestar innfluttar og eingöngu seldar í sérvöruverslunum á háu verði 

(Stefán Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). Með auknum vinsældum 

próteinvara á Íslandi sá markaðsfólk tækifæri fólgin í að þróa íslenskar og umfram allt 

ódýrari próteinvörur. Á síðastliðnum fimm árum hafa nokkrar nýjar íslenskar próteinvörur 

litið dagsins ljós. Sem dæmi má nefna próteinduftið Profitt frá framleiðslufyrirtækinu Kötlu 

og prótein- og orkustykkin Styrkur, Hreysti og Kraftur sem framleidd eru af sælgætisgerðinni 

Freyju í samstarfi við þá Arnar Grant og Ívar Guðmundsson (Freyja, e.d.; Katla, e.d.). 

Haustið 2008 hóf Vífilfell framleiðslu á íslenskum tilbúnum próteindrykk sem fékk nafnið 
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Hámark. Á þeim tíma var markaðurinn fyrir tilbúna próteindrykki lítill. Hugmyndasmiðir 

Hámarks höfðu skynjað þörf á markaðinum fyrir ódýrari próteindrykki þar sem einu fáanlegu 

tilbúnu próteindrykkirnir hér á landi voru erlendir og dýrir. Greinilegt er að næg eftirspurn 

var eftir ódýrari próteindrykkjum því Hámark náði strax ráðandi markaðshlutdeild af öllum 

tilbúnum próteindrykkjum á markaðinum og í kjölfarið fylgdi aukin samkeppni með tilkomu 

próteindrykkjarins Hleðslu (Stefán Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). 

 

2.2  Íslenskir tilbúnir próteindrykkir 

Nýlega komu á markað tveir íslenskir tilbúnir próteindrykkir en þeir eru framleiddir af 

fyrirtækjunum Vífilfelli og Mjólkursamsölunni. Mikil samkeppni ríkir meðal varanna þar 

sem þær eru einu íslensku tilbúnu próteindrykkirnir hér á landi. Vífilfell kom með 

próteindrykkinn Hámark fyrst á markað í samstarfi við Arnar Grant og Ívar Guðmundsson 

undir lok árs 2008 (Pétur Helgason, 2011). Um það bil ári síðar kom Mjólkursamsalan með 

próteindrykkinn Hleðslu á markað (Mjólkursamsalan, maí 2010). Íslensku próteindrykkirnir 

njóta yfirburðastöðu á markaði og eru með samtals 95% markaðshlutdeild af öllum tilbúnum 

próteindrykkjum (Jón Axel Pétursson, munnleg heimild, 24. maí 2011).  

 

2.2.1  Próteindrykkurinn Hámark. 

Próteindrykkurinn Hámark leit dagsins ljós síðari hluta árs 2008. Arnar Grant og Ívar 

Guðmundsson, einkaþjálfarar og margfaldir verðlaunahafar í Fitness, áttu hugmyndina að 

drykknum og óskuðu eftir samstarfi við þjónustu- og framleiðslufyrirtækið Vífilfell. Þróun 

drykkjarins spannaði átján mánuði og kom breiður hópur starfsmanna Vífilfells að henni 

ásamt ráðgjöfum í mjólkuriðnaði. Hugmyndasmiðirnir Arnar og Ívar voru einnig ráðgjafar 

um næringarlegt innihald svo sem hlutfall kolvetna og próteina í drykknum (Stefán 

Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). Ákveðið var að þróa próteindrykk sem 

væri sérsniðinn að íslenskum markaði, byggi á íslensku vörumerki, íslensku hugviti og væri 

framleiddur sem mest úr íslensku hráefni. Leitast var eftir að hanna hágæða vöru með 

æskilegu magni af próteini og sérstaka áherslu á gott bragð (Pétur Helgason, 2011).  

Samhliða þróun innihalds og framleiðslu á Hámarki átti sér stað markaðsleg vöruþróun þar 

sem ákvörðun var tekin um umbúðir og vörumerki ásamt kynningarstefnu vörunnar. Leitast 

var við að leggja áherslu á léttleika og húmor í markaðssetningu. Arnar Grant og Ívar 
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Guðmundsson eru talsmenn vörunnar og koma fyrir í auglýsingum fyrir drykkina. Þar er lögð 

áhersla á talsmennina og þá eiginleika og ímynd sem þeir búa yfir frekar en vöruna sjálfa. 

Vífilfell telur þessa leið hjálpa til við að byggja upp sterka ímynd vörumerkisins þar sem 

Arnar og Ívar eru í augum margra holdgervingar hreystis (Pétur Helgason, 2011; Stefán 

Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). Arnar og Ívar kynna Hámark sem vöru 

sem hentar vel í tengslum við íþróttaiðkun og almenna hreyfingu en einnig sem millimáltíð í 

daglegu amstri þar sem drykkurinn er næringarríkur og inniheldur fáar hitaeiningar (Hámark, 

e.d.). Samkvæmt Pétri Helgasyni, gæða- og umhverfisstjóra Vífilfells, var forðast að hafa 

drykkina of flókna eða öfgafulla hvað innihald varðar. Þannig átti Hámark að höfða til breiðs 

hóps einstaklinga en ekki eingöngu afreksíþróttamanna öfugt við aðra innflutta tilbúna 

próteindrykki (Pétur Helgason, munnleg heimild, 18. október 2011). Markhópur Hámarks eru 

einstaklingar sem hafa áhuga á heilsusamlegu mataræði og stunda hreyfingu. Stefán 

Magnússon, markaðsstjóri Vífilfells, segir aftur á móti að birtingaplön fyrir auglýsingar 

Hámarks séu sérstaklega miðuð að einstaklingum á aldrinum 18 til 35 ára (Stefán 

Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011).  

Próteindrykkir Hámarks eru nú fáanlegir með fjórum bragðtegundum en þær eru 

súkkulaðibragð, jarðaberjabragð, vanillubragð og bláberjabragð. Upphaflega var Hámark 

eingöngu framleitt með súkkulaðibragði. Ári síðar setti Vífilfell á markað tvær nýjar 

bragðtegundir,  Hámark með jarðaberjabragði og Hámark með vanillubragði. Í september 

árið 2011 jók Vífilfell vöruframboðið enn frekar og bætti við Hámarki með bláberjabragði 

(Pétur Helgason, 2011). Próteindrykkirnir eru allir hitasprengdar G-vörur með langt 

geymsluþol og eru seldir í 250 millilítra fernum. Hver drykkur inniheldur 25 grömm af 

blönduðu mysu- og mjólkurpróteini (Vífilfell, e.d.) en Vífilfell kaupir próteinblönduna frá 

Arla sem er einn af stærstu mjólkurframleiðendum Norðurlandanna (Stefán Magnússon, 

munnleg heimild, 2. desember 2011). 

 

2.2.2  Próteindrykkurinn Hleðsla. 

Próteindrykkurinn Hleðsla kom fyrst á markað í febrúar árið 2010 og er framleiddur af 

Mjólkursamsölunni. Hleðsla er prótein- og íþróttadrykkur sem inniheldur hágæða 

mysuprótein en það er talið henta vel til vöðvauppbyggingar. Hleðsla er því talinn góður 

kostur samhliða hreyfingu en einnig sem millimáltíð. Grunnurinn að drykknum er skyr og 

mysupróteinþykkni sem unnin eru úr mysu sem fellur til við ostagerð (Mjólkursamsalan, 
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e.d.). Um 24 milljónir lítra af mysu verða til árlega við ostagerð hjá Mjólkursamsölunni en 

áður var um þriðjungi fargað eða notað sem fóður fyrir dýr. Óhætt er að segja að 

próteindrykkurinn Hleðsla hafi meðal annars orðið til fyrir tilstilli vel heppnaðrar 

vöruþróunar og sjálfbærrar nýtingar (Kristín Halldórsdóttir, 2011). Samkvæmt upplýsingum 

frá Jóni Axeli Péturssyni, framkvæmdastjóra sölu- og markaðssviðs Mjólkursamsölunnar, 

fóru fram miklar og stífar rannsóknir við framleiðslu og þróun á mysupróteininu sem unnar 

voru í nánu samstarfi við næringarfræðinga, íþróttafræðinga og einkaþjálfara. Einnig veittu 

þessir aðilar Mjólkursamsölunni ráðgjöf og ábendingar varðandi næringarfræðilegt innihald 

drykkjanna (Jón Axel Pétursson, munnleg heimild, 24. maí 2011). 

Afreksíþróttafólk úr mismunandi íþróttagreinum var fengið til að koma fyrir í auglýsingum 

Hleðslu og leggja nafn sitt við vöruna. Í auglýsingunum koma fram Snorri Steinn Guðjónsson 

landsliðsmaður í handbolta, Katrín Jónsdóttir fyrirliði íslenska landsliðsins í knattspyrnu, 

Ragnhildur Sigurðardóttir afrekskona í golfi og Egill „Gillz“ Einarsson íþróttafræðingur og 

einkaþjálfari. Samkvæmt Ernu Erlendsdóttur, verkefnastjóra Mjólkursamsölunnar, hentar 

Hleðsla öllum þeim sem hugsa um heilbrigðan lífsstíl og hreyfa sig (Erna Erlendsdóttir, 

munnleg heimild, 29. nóvember 2011; Mjólkursamsalan, febrúar 2010). Þar af leiðandi þótti 

jákvætt að fá fyrirmyndir úr íþróttaheiminum af báðum kynjum til að ná til breiðs hóps 

einstaklinga. Þessi leið á kynningarstarfi var valin með það að markmiði að höfða til 

markhópsins (Jón Axel Pétursson, munnleg heimild, 24. maí 2011). Mjólkursamsalan 

skilgreinir markhóp Hleðslu sem einstaklinga sem hugsa um heilsuna en sérstök áhersla er 

lögð á einstaklinga á aldrinum 16 til 35 ára (Erna Erlendsdóttir, munnleg heimild, 29. 

nóvember 2011).  

Í upphafi voru tvær bragðtegundir settar á markað en það eru Hleðsla með jarðaberjabragði 

og vanillubragði. Hleðsla er frábrugðin Hámarki að því leiti að Hleðsla flokkast undir sýrða 

vöru en ekki sæta vöru og inniheldur eingöngu hreint íslenskt mysuprótein en ekki 

próteinblöndu. Fyrstu próteindrykkirnir sem komu á markað undir vörumerki Hleðslu eru 

einnig seldir í dósaumbúðum og eru ferskvörur sem hafa þar af leiðandi styttri endingartíma 

(Mjólkursamsalan, e.d.; Mjólkursamsalan, maí 2010). Í byrjun árs 2011 hófst sala og dreifing 

á nýju afbrigði af Hleðslu. Þeir drykkir eru hitasprengdar G-vörur með lengri endingartíma 

líkt og próteindrykkir Hámarks. Drykkirnir fást með jarðaberjabragði og léttkaramellubragði 

og eru seldir í fernum. Vorið 2011 var svo kynnt til sögunnar ný tegund af Hleðslu í dós með 

kókos- og súkkulaðibragði. Allir próteindrykkir Hleðslu eru seldir í 250 millilítra fernum eða 
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dósum og hver drykkur inniheldur 22 grömm af hreinu mysupróteini (Kristín Halldórsdóttir, 

2011; Mjólkursamsalan, e.d.; Mjólkursamsalan, janúar 2011). 

Hleðsla hefur vakið mikla athygli á Íslandi sem og á sýningum erlendis. Próteindrykkurinn 

hefur hlotið viðurkenningar á borð við gull- og silfurverðlaun norrænu 

mjólkurvörusýningarinnar í Herning og verðlaun fyrir nýsköpun á sýningunni MATUR-INN 

2011. Einnig var Hleðsla tilnefnd til Fjöreggsins 2011 sem eru verðlaun Matvæla- og 

næringarfræðafélags Íslands fyrir lofsvert framtak á matvæla- og næringarsviði (Kristín 

Halldórsdóttir, 2011; Mjólkursamsalan, janúar 2011). Erlendir aðilar hafa sýnt mikinn áhuga 

á að kaupa Hleðslu til endursölu af Mjólkursamsölunni. Nú þegar hafa verið sendar 

tilraunasendingar til Helsinki í Finnlandi en útflutningur mun að öllum líkindum hefjast að 

fullu í febrúar árið 2012 (Jón Axel Pétursson, munnleg heimild, 6. desember 2011). 

 

2.2.3  Hámark og Hleðsla - Samkeppnin 

Fyrirtæki geta staðið frammi fyrir samkeppni frá ýmsum aðilum jafnt innan sem utan eigin 

iðnaðar. Samkeppnin getur stafað bæði af sambærilegum vörum og öðrum 

staðkvæmdarvörum frá stórum sem litlum samkeppnisaðilum. Til að fyrirtæki geti öðlast 

yfirsýn yfir samkeppnina þurfa þau að bera kennsl á alla núverandi og mögulega 

samkeppnisaðila. Fyrirtæki þurfa að horfa með opnum huga á markaðinn í heild sinni og vera 

meðvituð um það að ólíklegustu vörur geta flokkast sem eigin samkeppnisaðilar (Jain, 2000). 

Markaðsfræðingurinn Levitt (1960) fjallaði um markaðsþröngsýni (e. marketing myopia) í 

tímamótagrein sinni sem gefin var út af Harvard Business Review árið 1960. Þar fjallar hann 

um mikilvægi þess að skilgreina markaðinn ekki of þröngt því annars getur tiltekið fyrirtæki 

hindrað vaxtarmöguleika ásamt því að horfa framhjá hugsanlegum tækifærum og ógnunum 

frá öðrum mörkuðum. Fyrirtæki mega ekki sýna markaðsþröngsýni og einblína aðeins á 

vöruna sem þau bjóða upp á heldur er mikilvægt að hugsa um þarfir neytandans (Levitt, 

1960). Neytandinn er nefnilega sá aðili sem skilgreinir samkeppnina en ekki stjórnendur 

fyrirtækjanna. Það er neytandinn sem ákveður hvaða vörur eru í samkeppni út frá því hvaða 

tvær eða fleiri vörur hann telur uppfylla sömu þörf hjá sér. Fyrirtæki þurfa því að skilja þarfir 

neytenda vel sem og tilgang notkunar vörunnar. Fjöldi samkeppnisaðila fer eftir því hversu 

vítt fyrirtæki skilgreina markaðinn sem þau keppa á (Hollensen, 2010). Próteindrykkirnir 

Hámark og Hleðsla eru helstu samkeppnisaðilar á íslenskum markaði fyrir tilbúna 

próteindrykki þar sem þeir hafa mesta markaðshlutdeild á þeim markaði. Hámark og Hleðsla 
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eru í beinni samkeppni sín á milli sem og við aðra erlenda tilbúna próteindrykki til dæmis frá 

Oh Yeah! og EAS (Erna Erlendsdóttir, munnleg heimild, 29. nóvember 2011; Stefán 

Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). Líkt og allir neytendur hafa neytendur 

Hámarks og Hleðslu ólíkan hvata til notkunar varanna. Hámark og Hleðsla henta vel til 

vöðvauppbyggingar eða sem næringarrík millimáltíð og því skilgreina Vífilfell og 

Mjólkursamsalan samkeppnisaðila sína út frá ólíkum tilgangi notkunar drykkjanna. Vörur 

sem henta vel sem millimál eru því óbeinir samkeppnisaðilar Hámarks og Hleðslu, en dæmi 

um þær eru próteinríkar vörur á borð við skyr og kókómjólk eða aðrar matvörur í millimál. 

Vörur sem henta vel til vöðvauppbyggingar eru einnig óbeinir samkeppnisaðilar Hámarks og 

Hleðslu, hvort sem er próteinstykki, próteinduft eða aðrar próteinbættar vörur (Erla 

Erlendsdóttir, munnleg heimild, 29. nóvember 2011; Jón Axel Pétursson, munnleg heimild, 6. 

desember 2011; Stefán Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). 

Forsvarsmenn Mjólkursamsölunnar og Vífilfells telja líklegt að samkeppnin á 

próteindrykkjamarkaðinum eigi eftir að aukast. Núverandi samkeppnisaðilar á markaðinum 

hafa möguleika á að auka samkeppnina sín á milli (Erna Erlendsdóttir, munnleg heimild, 29. 

nóvember 2011; Stefán Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). Sem dæmi telur 

Stefán Magnússon að núverandi samkeppnisaðilar geti bætt við eða skipt út bragðtegundum, 

breytt umbúðum og pakkningastærðum auk þess að breikka vöruframboð sitt með því að 

hefja framleiðslu á nýjum próteinbættum vörum. Ný fyrirtæki og aðrir núverandi aðilar úr 

matvælageiranum geta einnig hafið framleiðslu á sambærilegri vöru eða annarri tegund af 

próteinbættri vöru (Stefán Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). 

 

2.3  Tilkoma Hámarks og Hleðslu  

Nýir og vaxandi markaðir hafa ávallt þótt aðlaðandi og ef næg eftirspurn er til staðar er 

líklegt að samkeppnin harðni með tilkomu sambærilegra vara (Jain, 2000). Frá upphafi hafa 

tilbúnu próteindrykkirnir Hámark og Hleðsla verið í mikilli samkeppni en hafa þrátt fyrir það 

notið góðs af tilvist hvors annars. Hámark er leiðtogi á íslenskum próteindrykkjamarkaði og 

var því búinn að byggja upp þekkingu hjá íslenskum neytendum á tilbúnum próteindrykkjum 

áður en Hleðsla kom á markað með sambærilega vöru (Stefán Magnússon, munnleg heimild, 

2. desember 2011). Með tilkomu Hleðslu stækkaði markaðurinn verulega í heild sinni með 

fjölgun neytenda sem leiddi til aukningar í sölu hjá báðum vörumerkjunum (Erna 

Erlendsdóttir, munnleg heimild 29. nóvember 2011). 
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Markaðurinn fyrir tilbúna próteindrykki hefur stækkað gríðarlega frá því að íslensku 

próteindrykkirnir Hámark og Hleðsla komu fyrst á markað (sjá mynd 1). Fyrir tíð íslensku 

próteindrykkjanna voru innfluttir próteindrykkir frá fyrirtækinu EAS með mesta 

markaðshlutdeild. Þá voru þeir eingöngu í samkeppni við aðra erlenda tilbúna próteindrykki 

(Pétur Helgason, 2011; Stefán Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). Fljótlega 

eftir að framleiðsla á Hámarki hófst náði drykkurinn um 70% markaðshlutdeild og í október 

árið 2009 var Hámark komið með 90% markaðshlutdeild (Stefán Magnússon, munnleg 

heimild, 2. desember 2011). Þegar Hleðsla kom inn á markaðinn í byrjun árs 2010 náði 

Hleðsla strax forskoti í markaðshlutdeild. Þrátt fyrir það var sala á próteindrykk Hámarks í 

stöðugum vexti þar sem heildarmarkaðurinn fyrir tilbúna próteindrykki fór stækkandi (Pétur 

Helgason, 2011; Stefán Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). Markaðshlutdeild 

Hámarks og Hleðslu hefur verið svipuð frá upphafi en hún hefur sveiflast á bilinu 45% til 

55% milli vörumerkjanna. Orsök sveiflnanna má rekja til ótal þátta eins og nýrra 

bragðtegunda, nýrra umbúða og sölutilboða (Erna Erlendsdóttir, munnleg heimild 29. 

nóvember 2011).  

 

Mynd 1: Markaðshlutdeild tilbúinna próteindrykkja frá október 2008 til september 2011.  
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Samkvæmt upplýsingum frá Ernu Erlendsdóttur hefur íslenski próteindrykkjamarkaðurinn 

stækkað um meira en 100% síðan Hleðsla kom á markað, eða frá byrjun árs 2010 (Erna 

Erlendsdóttir, munnleg heimild, 29. nóvember 2011). Samkvæmt upplýsingum frá Pétri 

Helgasyni, gæða- og umhverfisstjóra Vífilfells, hefur íslenski próteindrykkjamarkaðurinn 

tífaldast í lítrum talið og veltan áttfaldast frá seinnihluta árs 2008 til september 2011 (Pétur 

Helgason, 2011).  

 

Hver er núverandi staða Hámarks og Hleðslu? 

Markaðir eru síbreytilegir vegna stöðugrar aukningar á vöruframboði og öflugrar 

vöruþróunar. Flestar vörur hafa takmarkaðan líftíma en ástæðan er meðal annars hröð 

tækniþróun og hörð samkeppni milli fyrirtækja sem keppast við að uppfylla betur þarfir 

neytenda (Hooley, Saunders og Piercy; 1998). Líftímakúrfa vara (e. product life cycle) er það 

ferli sem sýnir tilhneigingu vörunnar til að fara í gegnum ólík þroskastig sem einkennast öll 

af mismunandi samkeppnisaðstæðum. Líftímakúrfan skiptist í fjögur stig en þau eru kynning, 

vöxtur, mettun og hnignun. Hvert þessara stiga krefst ólíkra markaðsaðgerða til að sala og 

hagnaður vöru verði sem bestur (Jain, 2000; Jobber, 2007). Á kynningarstigi vöru eru útgjöld 

til kynningarstarfs mikil en þrátt fyrir aukna sölu þá skilar varan litlum sem engum hagnaði. 

Yfir vaxtastigið eykst hagnaður gríðarlega samhliða aukinni sölu og nýir samkeppnisaðilar 

koma inn á markaðinn. Við upphaf mettunarstigsins heldur salan áfram að aukast þar til hún 

nær hámarki og undir lok mettunarstigsins fer hagnaður vöru minnkandi meðal annars vegna 

aukinnar samkeppni eða minnkandi eftirspurnar. Á hnignunarstigi er mikilvægt að endurlífga 

vöruna í gegnum markaðsstarf og koma henni aftur á fyrri þroskastig. Ef endurlífgun vöru 

tekst ekki er hætta á minnkandi hagnaði en það getur að lokum leitt til þess að fyrirtækið 

tekur vöruna úr umferð (Hollensen, 2010). 

Notkun líftímakúrfunnar getur verið vandasöm. Markaðsfólk getur átt erfitt með að staðsetja 

vöru sína á líftímakúrfunni, ákvarða hvenær varan mun færa sig milli þroskastiga sem og 

áætla sölutölur vörunnar (Kotler og Armstrong, 2006). Auðveldasta leiðin við að staðsetja 

vöru á líftímakúrfunni er að kanna fyrri frammistöðu vörunnar og samkeppnina í gegnum 

tíðina og bera þessar upplýsingar saman við einkenni hvers þroskastigs á líftímakúrfunni 

(Jain, 2000). Samkvæmt Ernu Erlendsdóttur, verkefnastjóra Mjólkursamsölunnar, telja 

forsvarsmenn fyrirtækisins að próteindrykkurinn Hleðsla sé í dag staðsettur á vaxtastigi 

líftímakúrfunnar. Salan á Hleðslu hefur verið vaxandi það sem af er ári og þróunin er jákvæð 
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(Erna Erlendsdóttir, munnleg heimild, 29. nóvember 2011). Stefán Magnússon, markaðsstjóri 

Vífilfells, telur að próteindrykkurinn Hámark sé einnig staðsettur á vaxtastiginu þar sem sala 

á Hámarki er í stöðugum vexti (Stefán Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). 

Bæði Erna og Stefán telja að markaðurinn fyrir tilbúna próteindrykki  eigi eftir að stækka enn 

frekar þar sem ýmis tækifæri eru til vaxtar og mikil áskorun felist í því að beita réttum 

markaðsaðgerðum til að ná til nýrra neytenda (Erna Erlendsdóttir, munnleg heimild, 29. 

nóvember 2011; Stefán Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011).  

Á vaxtastigi líftímakúrfunnar er mikilvægt að markaðsaðgerðir miðist að því að ná til nýrra 

neytenda sem og stuðla að endurkaupum hjá núverandi neytendum. Markmið fyrirtækja með 

vörur á vaxtarstigi líftímakúrfunnar er því að auka sölu og markaðshlutdeild vörunnar enn 

frekar (Jobber, 2007). 
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3  Miðuð markaðsfærsla  

Mikla samkeppni er að finna á flestum mörkuðum í dag og algengt er að sambærilegar vörur 

keppast um markaðshlutdeild. Neytendur taka ákvarðanir um kaup á vöru eða þjónustu nánast 

daglega og oftar en ekki hafa þeir um tvær eða fleiri vörur að velja (Mullins, Walker, Boyd 

og Larréché, 2005). Aftur á móti er markaðurinn misleitur og neytendur einnig með ólíkar 

þarfir og kröfur. Fyrirtæki geta því ekki höfðað til allra neytenda á markaðinum, að minnsta 

kosti ekki með sama hætti. Fyrirtæki þurfa því að hluta niður markaðinn og velja sér einn eða 

fleiri markhópa til að einblína á í öllu markaðsstarfi. Annað þykir óskynsamlegt og 

kostnaðarsamt (Kotler og Armstrong, 2006). Sá markhópur sem valinn er þarf að vera 

líklegur til að sýna vörunni betri viðtökur og kunna að meta ákveðna aðgreinanlega eiginleika 

hennar betur en hjá sambærilegum vörum samkeppnisaðilans (Jain, 2000). Ef fyrirtækjum 

tekst síðan að staðfæra vöru sína á skýran hátt í huga neytenda eða markhópsins er líklegra að 

hún muni ná árangri (Mullins o.fl., 2005).  

Miðuð markaðsfærsla (e. target marketing) er grundvallarhugtak í nútíma markaðsstarfi en 

hún skiptist í markaðshlutun (e. market segmentation), markaðsmiðun (e. market targeting) 

og staðfærslu (e. market positioning) (Hollensen, 2010). 

Markaðshlutun er greiningarferli þar sem markaðurinn er flokkaður í smærri og samstæðari 

hópa eftir viðeigandi breytum. Markaðsmiðun felur í sér þá stefnu að velja fýsilegan markhóp 

til þess að þjóna. Að því loknu þarf að velja leið til að skapa vörunni skýra, aðgreinanlega og 

eftirsóknarverða stöðu í huga neytenda en það kallast staðfærsla. Þessi þrjú skref tengjast öll 

innbyrðis og eru höfð að leiðarljósi til að hámarka árangur í markaðsstarfi (Kotler og Keller, 

2009; McDonald og Dunbar, 2004). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 2: Ferli miðaðrar markaðsfærslu.  
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3.1  Markaðshlutun 

Markaðshlutun (e. marketing segmentation) er það ferli að flokka markaði niður í smærri og 

samstæðari hópa af neytendum. Markaðir samanstanda af einstaklingum sem eru ólíkir á 

fleiri en einu sviði og því er nauðsynlegt að greina þá vel áður en reynt er að ná til þeirra í 

markaðsstarfi (McDonald og Dunbar, 2004). Greiningin gefur mikilvægar vísbendingar um 

þarfir og kröfur neytenda og hjálpar fyrirtækjum að beina spjótum sínum að réttum hópi 

einstaklinga. Þannig átta fyrirtæki sig betur á því hvernig hægt er að ná til þeirra með 

viðeigandi aðgerðum (Hooley, Saunders og Piercy, 1998). Hver hópur er þá líklegri til að 

bregðast við vöruframboði eða markaðsáreiti á svipaðan máta. Markaðshlutun auðveldar því 

fyrirtækjum að höfða til neytenda á markvissari hátt og eykur líkurnar á að fyrirtæki nái 

árangri í markaðsstarfi (Mullins o.fl., 2005). 

Fræðimenn hafa fjallað um ýmis stig markaðshlutunar og má sem dæmi nefna 

heildarmarkaðssetningu (e. mass-market strategy), syllumarkaðssetningu (e. niche-market 

strategy), vaxtarmarkaðssetningu (e. growth-market strategy), staðbundna markaðssetningu 

(e. local market strategy), einstaklingsbundna markaðssetningu (e. individual-market 

strategy) og miðaða markaðssetningu (e. segment-market strategy) (Kotler og Armstrong, 

2006; McDonald og Dunbar, 2004; Mullins o.fl., 2005). Áður fyrr var oft notast við 

heildarmarkaðssetningu en hún felur í sér að sama varan er kynnt á sama hátt til allra 

neytenda. Þannig er reynt að höfða til sem flestra á markaðinum. Heildarmarkaðssetning þótti 

áður stuðla að kostnaðarhagræðingu og aukinni markaðshlutdeild. Nú þykir notkun hennar 

bæði erfið, kostnaðarsöm og tímafrek þar sem þarfir og kauphegðun neytenda er mismunandi 

(Kotler og Keller, 2009). Breyttur hugsunarháttur og aukin samkeppni hefur það í för með sér 

að markaðsfólk er farið að hluta markaðinn niður í vel skilgreinda og afmarkaða hópa og er 

það gert með ýmsu móti (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). 

 

Framkvæmd markaðshlutunar 

Markaði er hægt að hluta niður eftir ýmsum breytum en margir fræðimenn hafa valið þá leið 

að flokka markaðshlutunarbreytur í fjóra yfirflokka. Lýðfræðilegar breytur (e. demographic 

descriptors) innihalda meðal annars breytur á borð við kyn, aldur, menntun og tekjur. 

Landfræðilegar breytur (e. geographic descriptor) eru allar þær breytur sem snúa að 

staðsetningu einstaklinga, svo sem lönd, borgir og hverfi. Sálfræðilegar breytur (e. 

psychographic segmentation) tengjast félagslegum þáttum en dæmi um þær eru lífstíll, 
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stéttarskipting og persónueinkenni. Að lokum má nefna hegðunarlegar breytur (e. behavioral 

descriptor) en það eru breytur sem tengjast meðal annars kaupvenjum, þekkingu, viðhorfi og 

svörun. Þær breytur flokka neytendur eftir hegðun þeirra, það er hvað þeir gera í lífinu, en 

ekki hverjir þeir eru eða hvar þeir búa (Bogi Þór Siguroddsson, 2000; Kotler og Armstrong, 

2006; Mullins o.fl., 2005). 

Algengast er að nota lýðfræðilegar breytur við hlutun markaða þar sem óskir, þarfir og neysla 

einstaklinga er oft tengd lýðfræðilegum þáttum. Sömuleiðis er einfaldara að mæla stærð 

markaða eftir lýðfræðilegum breytum heldur en öðrum breytum. Aftur á móti er sífellt að 

verða vinsælla meðal markaðsfólks að einblína á sálfræðilegar og hegðunarlegar breytur. 

Ástæðan er sú að þó einstaklingar flokkist undir sömu lýðfræðilegu breyturnar þá geta þeir 

sýnt afar ólíka hegðun og sálfræðilega eiginleika (Kotler og Armstrong, 2006; Kotler og 

Keller, 2009). Dæmi um notkun sálfræðilegra breyta, nánar tiltekið lífstílsbreyta, má sjá í 

markaðsstarfi hjá fyrirtækjunum Vífilfelli og Mjólkursamsölunni fyrir próteindrykkina 

Hámark og Hleðslu. Samkvæmt Ernu Erlendsdóttur (munnleg heimild, 29. nóvember 2011) 

og Stefáni Magnússyni (munnleg heimild, 2. desember 2011) einblína fyrirtækin á 

einstaklinga sem stunda hreyfingu en þau nota þekkta aðila úr íþróttaheiminum til að skapa 

trúverðugleika og sterka ímynd. Fyrirtæki eru í auknum mæli farin að skipta mörkuðum upp 

eftir fleiri en einni breytu með það að markmiði að einblína á smærri og betur skilgreinda 

markhópa. Þó er reynt að hafa einstaklinga innan ákveðinna markaðshluta eins áþekka og 

mögulegt er (Hollensen, 2010). Vífilfell og Mjólkursamsalan nota sálfræðilegar breytur í 

markaðsstarfi sínu en fyrirtækin nota einnig lýðfræðilegar breytur því samkvæmt Ernu 

Erlendsdóttur einblínir Mjólkursamsalan á einstaklinga á aldrinum 16 til 35 ára. Samkvæmt 

Stefáni Magnússyni eru birtingarplön Hámarks sérstaklega miðuð að einstaklingum á 

aldrinum 18 til 35 ára. 

Athuga skal að ekki er til nein ein algild leið við flokkun markaða og oft er ekki auðsjáanlegt 

hvaða breytur skuli nota hverju sinni (McDonald og Dunbar, 2004). Sem dæmi væri ekki 

rökrétt fyrir Vífilfell og Mjólkursamsöluna að nota útlitstengdar breytur á borð við hörunds- 

eða hárlit til að hluta niður markaðinn fyrir próteindrykkina Hámark og Hleðslu. Hörundslitur 

og hárlitur hafa augljóslega ekki áhrif á kaup neytenda á próteindrykkjunum. Notkun 

markaðsrannsókna getur verið gagnleg við markaðshlutun þar sem þær hjálpa fyrirtækjum að 

finna út hvaða breytur eru viðeigandi hverju sinni með því að afla upplýsinga um neytendur 

(McDonald og Dunbar, 2004).  
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Samkvæmt Kotler og Armstrong (2006) þarf sérhver markaðshluti að uppfylla ákveðin 

skilyrði svo hægt sé að þjóna markaðshlutanum á árangursríkan hátt. Markaðshlutinn þarf að 

vera mælanlegur (e. measurable), aðgengilegur (e. accessible), talsverður (e. substantial), 

aðgreinanlegur (e. differentiable) og framkvæmanlegur (e. actionable). Þetta þýðir það að 

hver markaðshluti þarf að vera aðgreinanlegur frá öðrum markaðshlutum og mælanlegur. 

Markaðshlutinn þarf að vera aðgengilegur svo hægt sé að ná til hans á árangursríkan hátt og 

nægilega stór svo það borgi sig fyrir fyrirtæki að þjóna honum. Þá þurfa fyrirtæki að þekkja 

takmörk sín hvað varðar stærð, fjármagn og þekkingu til þess að hægt sé að þjóna tilteknum 

markaðshluta (Kotler og Armstrong, 2006). 

 

Augljóst er að markaðshlutun er vandmeðfarið greiningarferli. Fyrirtæki verða að byrja á því 

að ákveða hvaða breytur þau ætla að nota til að markaðshlutunin skili árangri. Til þess að átta 

sig betur á því hvaða breytur eru viðeigandi hverju sinni eru oft framkvæmdar 

markaðsrannsóknir en þær veita fyrirtækjum mikilvægar upplýsingar um neytendur. Að 

lokum þurfa fyrirtæki að meta ólíka markaðshluta út frá ofangreindum skilyrðum til að kanna 

hvort sérhver markaðshluti sé fýsilegur. Ef þessi atriði eru höfð að leiðarljósi aukast líkur á að 

fyrirtæki bjóði rétta vöru til réttra neytenda (Bogi Þór Siguroddsson, 2000; Kotler og Keller, 

2009). 
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3.2  Markaðsmiðun 

Markaðsmiðun (e. market targeting) er það ferli að velja einn eða fleiri markaðshluta sem eru 

hvað vænlegastir til að skila árangri sé markaðsstarfinu beint að þeim (Hollensen, 2010). Sá 

markaðshluti sem er valinn er síðan skilgreindur sem markhópur tiltekins fyrirtækis eða vöru. 

Markhópur er hópur einstaklinga sem getur, vill og er tilbúinn til að eiga viðskipti við 

viðkomandi fyrirtæki (Mullins o.fl., 2005). Ef fleiri en einn markhópur verður fyrir valinu 

þarf fyrirtæki að ákveða hvort sömu markaðsaðgerðir séu notaðar á þá eða hvort þær séu 

aðlagaðar að hverjum markhópi fyrir sig (Bogi Þór Siguroddsson, 2000; Kotler og Keller, 

2009).  

Lilien og Rangaswamy (2003) fjalla um þrjú stig markaðsmiðunar til að auðvelda 

framkvæmd hennar. Til að byrja með þarf að meta hversu áhugaverður sérhver markaðshluti 

er. Matið byggir á ýmsum þáttum eins og markaðsstærð, samkeppni og hversu vel varan 

hentar viðkomandi markaði. Næst þarf að velja einn eða fleiri markaðshluta til að þjóna út frá 

hagnaðarmöguleikum, hvort að markaðshlutinn eigi við stefnu fyrirtækisins og getu 

fyrirtækisins til þess að þjóna honum. Að lokum þarf að greina þá einstaklinga sem tilheyra 

þeim markaðshluta sem valinn er (Lilien og Rangaswamy, 2003). Þegar fyrirtæki hefur valið 

markhóp þar sem saman fer áhugaverður hópur neytenda og styrkur fyrirtækisins til að þjóna 

þeim er næsta skref að ákveða hvar og hvernig eigi að staðfæra vöruna í huga neytenda 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). 

  

 

3.3  Staðfærsla 

Þegar fyrirtæki hafa hlutað niður markaðinn og valið sér markhóp þá tekur við síðasta skrefið 

í miðaðri markaðsfærslu en það kallast staðfærsla. Staðfærsla (e. positioning) er það ferli að 

skapa vöru, vörumerki eða fyrirtæki sterka stöðu í huga neytenda í samanburði við vörur 

samkeppnisaðila. Hugtakið staðfærsla var upprunalega kynnt til sögunnar af fræðimönnunum 

Al Ries og Jack Trout í bók sinni Positioning: The battle for your mind sem kom út árið 

1982. Þar útskýra þeir að staðfærsla snýst ekki um það hvað þú gerir við vöruna sjálfa heldur 

hvað þú gerir við huga neytenda (Hooley o.fl., 1998).  

Neytandinn staðsetur vöruna í huga sér út frá ýmsum þáttum úr ytra umhverfinu með eða án 

hjálpar frá markaðsfólki og fyrirtækjum. Aftur á móti vilja fyrirtæki hafa áhrif á það hvernig 

neytendur skynja vöru sína (Kotler og Armstrong, 2006). Fyrirtæki nota staðfærslu til að 
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hjálpa neytendum að skilja hvað er einstakt við eigið fyrirtæki eða vöru og nota oft til þess 

þætti eins og ávinning vörunnar, verðlagningu, notagildi og gæði hennar (Hollensen, 2010). 

Nauðsynlegt er að bera saman stöðu og eiginleika vörunnar við vörur samkeppnisaðilanna til 

að taka ákvarðanir um hvaða leið skuli fara í staðfærslu. Ákveða þarf hvaða eiginleika varan 

og samkeppnisvaran skulu báðar búa yfir og hvaða eiginleikar skulu greina þær í sundur. 

Sameiginlegir eiginleikar vara (e. point-of-parity) eru þeir eiginleikar sem flokka 

samkeppnisvörur í sama hóp eða vöruflokk. Aðgreinandi eiginleikar vara (e. point-of-

difference) greina á milli samkeppnisvara en þeir geta skapað skýra, aðgreinanlega og 

eftirsóknarverða stöðu í huga neytenda. Með því aukast líkurnar á að markhópurinn velji 

ákveðna vöru umfram vörur samkeppnisaðila (Jain, 2000; Kotler og Keller, 2009). 

Ef staðfærsla er vel framkvæmd eykur hún líkur á hagnaðarmöguleikum vörunnar og 

ávinningi fyrir fyrirtækið. Viðfangsefni staðfærslu má skipta í þrjá þætti, en þeir eru 

aðgreining, staðfærsluaðgerðir og ímynd (Kotler og Keller, 2009).  

 

3.3.1  Aðgreining 

Velgengni vöru á markaði veltur að stórum hluta á því hversu vel varan er staðfærð í huga 

neytenda og aðgreind frá vörum samkeppnisaðilanna (Mullins o.fl., 2005). Aðgreining (e. 

differentiation) fjallar um það með hvaða hætti ætlunin er að aðgreina vöru fyrirtækisins frá 

vöru samkeppnisaðila og með hvaða hætti hægt er að skapa samkeppnisforskot á grundvelli 

þeirrar aðgreiningar (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009).  

Hægt er að aðgreina vörur á grundvelli ólíkra þátta. Aðgreining vöru getur sem dæmi verið 

byggð á eðlislægri (e. physical) staðfærslu eða huglægri (e. perceptual) staðfærslu (Mullins 

o.fl., 2005). Augljósasta leiðin í aðgreiningu eiginleika snýr að vörunni sjálfri þar sem útlit og 

gæði eru meðal þeirra þátta sem heilla viðskiptavini hvað mest (Kotler og Keller, 2009). 

Aðrir þættir sem hægt er að nota til aðgreiningar eru til dæmis vöruflokkur, verð vörunnar og 

notagildi vörunnar (Jain, 2000). Prófessorinn Michael Porter fjallar mikið um aðgreiningu í 

fræðum sínum. Porter telur að fyrirtæki geti aðallega aðgreint sig frá öðrum fyrirtækjum og 

öðlast samkeppnisyfirburði með tveimur leiðum. Annars vegar með því að skapa sér sérstöðu  

og hins vegar með því að gegna hlutverki kostnaðarleiðtoga á markaði (Hooley o.fl., 1998).  

Erfitt getur verið að ákveða hvaða aðgreinandi eiginleika skuli einblína á svo markhópurinn 

skynji virði vörunnar og trúi að eiginleikar hennar séu raunverulegir og til eigin hagsbóta 
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(Mullins o.fl., 2005). Fyrirtæki þurfa að vera meðvituð um það að ólíkir neytendur geta metið 

ávinning vöru á ólíkan hátt. Þess vegna þurfa fyrirtæki að meta hvaða þættir í fari eigin vara 

eru líklegastir til að skipta mestu máli hjá markhópnum (Kotler og Keller, 2009). Samkvæmt 

Ernu Erlendsdóttur hefur Mjólkursamsalan aðgreint próteindrykkinn Hleðslu frá 

próteindrykkjum helstu samkeppnisaðila sinna með því að leggja áherslu á eðlislæga 

eiginleika Hleðslu sem er að drykkurinn innihaldi 100% hágæða mysuprótein. Sá eiginleiki er 

talinn áhrifaríkur þar sem mysuprótein hentar vel samhliða hreyfingu. Markhópur Hleðslu eru 

einmitt einstaklingar sem stunda hreyfingu og því telur Mjólkursamsalan eiginleikann skipta 

markhópinn miklu máli. Aftur á móti gætu einhverjir talið gott bragð eða aðra þætti skipta 

meira máli (Erna Erlendsdóttir, munnleg heimild, 29. nóvember 2011). 

 

3.3.2  Staðfærsluaðgerðir 

Staðfærsluaðgerðir eru áform fyrirtækis að koma aðgreiningu vöru sinnar til skila til 

markhópsins með skýrum hætti. Aðgreining beinist að vörunni sjálfri en 

staðfærsluaðgerðirnar beinast að markaðnum, þ.e. neytandanum eða markhóp vörunnar 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). Fyrirtæki þurfa að vera meðvituð um mikilvægi 

staðfærsluaðgerða. Ekki er sjálfgefið að vara muni ná árangri á markaði þó fyrirtæki bjóði 

upp á framúrskarandi vöru, sé búið að aðgreina hana vel frá öðrum vörum samkeppnisaðila 

og velja sér góðan markhóp. Fyrirtæki verða að fylgja aðgreiningunni eftir með réttum 

markaðsaðgerðum. En markaðsaðgerðir snúast um annað og meira en bara kynningarmál. 

Huga þarf að öllum þáttum samvals söluráða til að koma tiltekinni aðgreiningu til skila (e. 

marketing mix). Verðlagning vörunnar, mótun kynningarstefnunnar og allar þær ákvarðanir 

sem tengjast dreifingu vörunnar þurfa að vera í samræmi við staðfærslu og aðgreiningu 

vörunnar (Jain, 2000). 

Allt markaðsstarf og í raun allar ákvarðanir teknar innan fyrirtækisins þurfa að styðja við þá 

staðfærslu sem fyrirtækið hefur valið svo ekki komi upp ósamræmi í markaðsaðgerðum. 

Ósamræmi gæti haft ruglingsleg og skaðleg áhrif á ímynd vörunnar í hugum neytenda 

(Mullins o.fl., 2005). Allt frá því að Hleðsla kom á markað hefur drykkurinn verið í mikilli 

samkeppni við próteindrykkinn Hámark. Hleðsla hefur frá upphafi verið markaðssett sem 

íþróttadrykkur en ekki próteindrykkur. Aftur á móti gefa umbúðir Hleðslu augljóslega til 

kynna að um próteindrykk sé að ræða en á framhlið umbúða drykkjarins kemur skýrt fram 

tegund og magn próteins í vörunni. Þetta ósamræmi í markaðssetningu gæti haft ruglingsleg 
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áhrif á skynjun einhverra neytenda á eðli vörunnar. Samkvæmt Ernu Erlendsdóttur, 

verkefnastjóra Mjólkursamsölunnar, var þó ákveðið að skilgreina próteindrykkinn Hleðslu 

sem íþróttadrykk en ekki próteindrykk til að höfða til stærri hóps einstaklinga. Ástæðan var 

sú að próteinmarkaðurinn á Íslandi var einfaldlega ekki nægilega stór þegar Hleðsla kom á 

markað. Samkvæmt Erlu hafa þessar staðfærsluaðgerðir borið árangur og heildarmarkaðurinn 

hefur vaxið um meira en 100% frá því að Hleðsla kom á markað (Erla Erlendsdóttir, munnleg 

heimild, 29. nóvember 2011).  

 

3.3.3  Ímynd  

Ímynd er það heildarálit sem einstaklingur eða hópur hefur á ákveðnu fyrirbæri. Flestar vörur, 

vörulínur og fyrirtæki hafa ákveðna ímynd eða sess í huga neytenda. Ýmsir þættir hafa áhrif á 

ímyndina eins og skynjun, skoðanir og tilfinningar neytandans gagnvart gæðum vörunnar, 

fyrirtækinu sjálfu og verðlagningu vörunnar (Clow og Baack, 2010). Öll skilaboð sem 

fyrirtæki senda út í samfélagið, ásamt framkomu þess út á við, mótar einnig upplifun og 

ímynd neytandans á viðkomandi vöru og fyrirtæki. Ímynd er aftur á móti byggð á 

einstaklingsbundinni skynjun og þarf því ekki endilega að endurspegla raunveruleikann (Bogi 

Þór Siguroddsson, 2000).  

Ímynd fyrirtækis, vöru eða vörumerkis hefur mikil áhrif á hvaða leiðir fyrirtæki velja í 

markaðsstarfi. Fyrirtæki eða vörur sem hafa slæmt orðspor eða ímynd ættu að leggja 

aðaláherslu á ímyndaruppbyggingu í markaðsstarfi sínu. Það sama á við um ný fyrirtæki og 

nýjar vörur á markaði. Fyrirtæki og vörur sem hafa gott orðspor og ímynd geta aftur á móti 

einblínt meira á eiginleika og ávinning tiltekinna vara í markaðsstarfi sínu (Belch og Belch, 

2009). Til að fyrirtæki nái árangri í ímyndarsköpun er mikilvægt að leggja áherslu á 

aðgreinandi eiginleika vörunnar og notfæra alla mögulega kynningarmiðla til þess. Þannig 

tekst fyrirtækinu að leggja jarðveginn og skapa réttar væntingar hjá markhóp sínum á 

eiginleikum vörunnar (Kotler og Keller, 2009). 

Mikilvægt er að fyrirtæki spyrji sig reglulega hver sé núverandi ímynd fyrirtækisins eða 

vörunnar. Stjórnendur geta haft ranghugmyndir um þá ímynd sem fyrirtækið hefur og því er 

skynsamlegt að framkvæma reglulega skoðanakannanir hjá fyrirfram skilgreindum markhópi. 

Markhópurinn getur þá lýst skoðun sinni á fyrirtækinu eða þeim þáttum sem stjórnendur hafa 

áhuga á að kanna. Fyrirtækið öðlast um leið marktækari mynd af þeirri ímynd sem þeir í raun 

hafa (Bogi Þór Siguroddsson, 2000). Sýn neytenda á fyrirtækinu er mikilvægari fyrir 
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velgengni fyrirtækisins heldur en sýn stjórnenda (Clow og Baack, 2010). Ímynd neytenda á 

fyrirtækinu er stundum ólík þeirri ímynd sem stjórnendur gerðu ráð fyrir. Þótt fyrirtæki hafi 

skýra aðgreiningu og beiti markvissum aðgerðum við að koma þeirri aðgreiningu til skila þá 

getur mat á ímyndinni leitt í ljós að hún er ekki í samræmi við þau staðfærsluáform sem 

fyrirtækið lagði upp með. Ýmsar ástæður geta verið fyrir þessu ósamræmi, svo sem mistök í 

markaðsstarfi eða að aðgerðir samkeppnisaðilans hafi breytt ímynd neytandans á fyrirtækinu 

eða vörum þess. Sömuleiðis geta ómarkvissar markaðsaðgerðir og aðrar ytri aðstæður 

brenglað skynjun neytandans. Þetta á sérstaklega við í þeim tilfellum þar sem fyrirtækið hefur 

ekki nægilega skýra aðgreiningu né áform um að koma henni til skila. Ef fyrirtæki skynja 

óæskilegar breytingar á ímynd fyrirtækisins, hvort sem er í gegnum kannanir, fjölmiðla eða 

almennt umtal, er mikilvægt að bregðast hratt við til að halda skaðanum í lágmarki (Clow og 

Baack, 2010; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). 

Góð ímynd þykir eftirsóknarverð og verðmæt fyrir fyrirtæki því hún skapar sterkar, jákvæðar 

og einstakar tengingar í hugum neytenda. Ímynd hefur einnig mikil áhrif á eftirspurn vara og 

er grundvöllur þess að fyrirtæki nái árangri (Clow og Baack, 2010). 

 

Notkun talsmanna í markaðsstarfi 

Fyrirtæki hafa lengi vel notað einstaklinga til að koma fram í kynningarstarfi sem talsmenn 

fyrir vöru sína. Fyrirtæki trúa því að persónueinkenni talsmanna geti haft áhrif á ímynd 

vörunnar, skilaboð auglýsinganna og í framhaldi sölu vörunnar (Keller, 2003). Talsmaðurinn 

þarf að vera trúverðugur í augum neytenda hvað varðar sérfræðiþekkingu, hann þarf að búa 

yfir sannfæringarkrafti og vera viðkunnanlegur (Hollensen, 2010). Mikilvægt er að velja 

einstaklinga sem falla að ímynd vörunnar og vörumerkisins til að hámarka áhrif skilaboðanna 

og höfða vel til viðeigandi markhóps (Belch og Belch, 2009). 

Mörg fyrirtæki nota fræga einstaklinga sem talsmenn (e. celebrity endorsement) til að styrkja 

ímynd vöru sinnar og draga athygli að vörumerkinu. Frægir talsmenn geta meðal annars verið 

leikarar, skemmtikraftar, sérfræðingar og íþróttafólk sem þekkt er fyrir afrek sín (Keller, 

2003). Eins og áður kom fram hafa báðir próteindrykkirnir Hámark og Hleðsla verið auglýstir 

með aðstoð frægra aðila úr íþróttaheiminum. Talsmenn próteindrykkjanna voru valdir því 

þeir fara vel við markaðsstefnu varanna þar sem markhóparnir eru í báðum tilfellum 

einstaklingar sem lifa heilsusamlegu líferni og stunda íþróttir eða annars konar hreyfingu. 



22 
 

Notkun frægra talsmanna getur verið mjög áhrifarík en fyrirtæki þurfa þó að fara varlega með 

val á þeim. Markaðsfólk er farið að átta sig betur á að notkun á frægum talsmönnum er 

kostnaðarsöm og áhættusöm. Fyrirtæki hafa ekki stjórn á því hvað einstaklingar gera í sínu 

persónulega lífi og því getur neikvæð og óæskileg hegðun haft skaðleg áhrif á ímynd og 

orðspor fyrirtækisins (Beech og Chadwick, 2007; Belch og Belch, 2009). Að sama skapi eyða 

fyrirtæki oft gríðarháum fjárhæðum í fræga talsmenn sem ná ekki að koma tilsettum 

skilaboðum eða ímynd til markhópsins. Frægur talsmaður getur þar að auki leitt athygli 

neytenda frá vörumerkinu á þann hátt að neytandinn tekur meira eftir talsmanninum sjálfum 

en á svo erfitt með að muna hvaða vöru er verið að auglýsa. Til að forðast þessi neikvæðu 

atriði er mikilvægt að meta, velja og nota talsmennina skynsamlega í auglýsinga- og 

kynningarstarfi. Fyrirtæki geta valið þá leið að nota fleiri en einn talsmann til að höfða til 

breiðari hóps neytenda og um leið minnka áhættuna á að tengja vöruna aðeins við einn 

talsmann (Keller, 2003). Að lokum ber að nefna það að markaðsrannsóknir geta verið 

gagnlegt tól við val á viðeigandi talsmanni fyrir ákveðna vöru. Hægt er að gera forprófun á 

auglýsingaherferðum til að kanna hvort talsmaðurinn komi skilaboðum vörunnar vel til skila. 

Einnig auðvelda markaðsrannsóknir þróun markaðsaðgerða því viðeigandi upplýsingar um 

markhópinn liggja þá fyrir. Að lokum geta markaðsrannsóknir veitt fyrirtækjum mikilvægar 

upplýsingar um hversu árangursríkar markaðsherferðir hafa verið og hversu vel 

talsmanninum tókst til að koma skilaboðunum til markhópsins með réttri ímyndarsköpun 

(Belch og Belch, 2009; Keller, 2003). 
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4  Markaðsrannsókn á neytendum próteindrykkjanna Hámarks og Hleðslu 

Megintilgangur markaðsrannsóknarinnar var að kanna hverjir markhópar íslensku tilbúnu 

próteindrykkjanna Hámarks og Hleðslu væru, hvað einkenndi þá og hvort munur væri á þeim. 

Í markaðsrannsókninni var spurt út í ýmsar bakgrunnsbreytur í þeim tilgangi að geta greint 

markhópana með tilliti til kyns, aldurs og hvort og þá hversu oft þátttakendur stunduðu 

líkamsrækt, íþróttir eða annars konar hreyfingu. Þátttakendur voru spurðir út í neyslu sína á 

próteinbættum vörum og hvort og þá hversu lengi þeir hefðu neytt þeirra. Spurt var út í hvers 

konar próteinbættar vörur þeir notuðu oftast, hvað hefði áhrif á val þeirra og hver helsti 

tilgangur notkunar þeirra á slíkum vörum hefði verið. Aftur á móti snéru flestar spurningarnar 

að neysluhegðun þátttakenda varðandi próteindrykkina Hámark og Hleðslu. Ákveðið var að 

spyrja þátttakendur einnig út í tilgang notkunar á þessum próteindrykkjum til að greina hvort 

munur væri á þeim og öðrum próteinbættum vörum. Þrjár spurningar snéru að því hvaða 

bragðtegundir próteindrykkjanna þátttakendur höfðu smakkað, hvaða bragðtegund þeim þótti 

best og hvaða bragðtegund þeir keyptu oftast. Þátttakendum var síðan skipt upp í tvo hópa 

eftir því hvort þeir keyptu oftast Hámark eða Hleðslu. Þessi skipting var gerð til að geta 

greint mun á neytendum þessara tveggja próteindrykkja. Þá vildu höfundar kanna þekkingu 

þátttakenda á talsmönnum próteindrykkjanna til að athuga hvort markaðsstarf fyrirtækjanna 

hefði skilað árangri. Þátttakendur voru því fengnir til að tilgreina nöfn þeirra í opinni 

spurningu. Með því að rannsaka neytendur próteindrykkjanna, neysluhegðun og þekkingu 

þeirra á markaðsherferðum Hámarks og Hleðslu má meta hvort fyrirtækin séu að beita réttum 

aðgerðum í markaðsstarfi sínu.  

 

4.1  Aðferð 

Í lýsingu á rannsóknaraðferð fyrir markaðsrannsóknina verður hönnun spurningalista og 

mælitækjum lýst. Þá verður útlistað hverjir tóku þátt í rannsókninni ásamt útskýringu á því 

hvernig þeir voru valdir. Því næst verður fjallað um framkvæmd rannsóknarinnar og 

forprófun ásamt rannsóknarsniði.  

 

4.1.1  Hönnun spurningalista og mælitæki 

Allar spurningarnar í spurningalistanum voru frumsamdar af höfundum ritgerðarinnar. 

Spurningarnar voru samdar með það í huga að fá sem skýrasta mynd af því hverjir markhópar 
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tilbúnu íslensku próteindrykkjanna væru og hvað einkenndi þá. Spurningalistinn samanstóð 

af nítján spurningum, þar af tveimur stöðluðum bakgrunnsspurningum um kyn og aldur 

þátttakenda. Spurningalistinn innihélt einnig lífsstílsspurningar sem tengdust meðal annars 

hreyfingu, það er tegund hreyfingar og hversu oft þátttakendur hreyfðu sig. Flestar aðrar 

spurningar tengdust neyslu á próteinbættum vörum á einn eða annan hátt. Megintilgangur 

rannsóknarinnar var að kanna hverjir markhópar próteindrykkjanna Hámarks og Hleðslu 

væru, hvað einkenndi þá og hvort munur væri á þeim. Flestar spurningarnar snéru þar af 

leiðandi að neyslu, neyslutíðni og dálæti á próteindrykkjunum. 

Allar spurningarnar voru lokaðar nema tvær þar sem óskað var eftir svari við því „Hverjir eru 

talsmenn próteindrykkjarins Hámarks?“ og „Hverjir eru talsmenn próteindrykkjarins 

Hleðslu?“ ef svarendur töldu sig þekkja viðkomandi. Svarkvarðarnir voru mismunandi eftir 

gerð spurninganna en þeir voru þó flestir nafnkvarðar. Spurningakönnunina er  að finna í 

heild sinni í viðauka A. 

Spurningalistinn var ýmist lagður fyrir þátttakendur útprentaður eða sendur rafrænt í gegnum 

tölvupóstkerfi Háskólans í Reykjavík. Útprentuðu listarnir voru fimm blaðsíður á lengd en 

innihéldu leiðbeiningar um að sleppa ákveðnum ef það ætti við. Þess var þó ekki þörf fyrir 

rafræna spurningalistann því CreateSurvey bauð upp á þann möguleika að fela og birta 

ákveðnar spurningar, allt eftir fyrri svörum þátttakenda.  

Eftir að gagna hafði verið aflað í gegn um CreateSurvey og með útprentuðum 

spurningalistum voru þau færð yfir í Microsoft Excel. Úrvinnsla þeirra fór síðan fram í 

Microsoft Excel og tölfræðiforritinu SPSS 20.0 (e. Statistical package for the social science). 

 

4.1.2  Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar var skilgreint sem Íslendingar á aldrinum 16 ára til 60 ára. Alls tóku 

1.268 einstaklingar þátt í rannsókninni. Úrtakið var hentugleikaúrtak en rannsakendur sendu 

könnunina rafrænt á alla nemendur Háskólans í Reykjavík þar sem þeir höfðu aðgang að 

póstlista með netföngum allra nemenda skólans. Rannsakendur lögðu einnig útprentaða 

spurningalista fyrir einstaklinga á ólíkum stöðum til að fá fjölbreyttari hóp svarenda. 

Rannsakendur ákváðu að leggja spurningalistana fyrir í Háskóla Íslands en þar var hægt að 

nálgast ólíka einstaklinga á stóru aldursbili. Einnig ákváðu rannsakendur að leggja fyrir 

spurningalista í tveimur framhaldsskólum til að fá svör frá yngri kynslóðinni. Að lokum 
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ákváðu rannsakendur að leggja fyrir spurningalista í tveimur líkamsræktarstöðvum til að fá 

svör frá einstaklingum sem stunduðu líkamsrækt.  

Þátttakendum var ekki skylt að taka þátt í könnuninni. Nemendur Háskólans í Reykjavík 

fengu sendan tölvupóst þar sem tilgangur rannsóknarinnar kom fram, óskað var eftir aðstoð 

þeirra og með fylgdi slóð á spurningakönnunina inn á CreateSurvey. Þeir þátttakendur sem 

svöruðu skriflega á útprentaða spurningalista fengu allar upplýsingar um tilgang 

rannsóknarinnar beint frá höfundum ásamt ósk um aðstoð. Öllum þátttakendum var tilkynnt 

að ekki væri hægt að rekja svörin til þeirra. 

Rannsakendur fengu 550 svör í gegnum útprentaða spurningalista en þar af voru 300 

einstaklingar frá Háskóla Íslands, 150 einstaklingar frá framhaldsskólunum Verslunarskóla 

Íslands og Menntaskólanum við Hamrahlíð og 100 einstaklingar frá líkamsræktarstöðvunum 

World Class í Laugum og Sporthúsinu. Við innslátt gagna frá útprentuðu spurningalistunum 

kom í ljós að níu listar reyndust ómarktækir. Alls fengust 567 svör rafrænt frá nemendum í 

gegnum CreateSurvey en þar að auki voru 151 einstaklingur sem ekki lauk við könnunina. 

Gögnin voru unnin úr úrtaki 1108 þátttakenda þar 55,8% svarenda voru konur og 44,2% 

karlar. Um 92% svarenda voru á aldursbilinu 16 til 39 ára, en meirihluti þátttakenda eða 55%, 

var á aldrinum 20 til 27 ára. Langflestir þátttakendur voru nemendur úr Háskólanum í 

Reykjavík og Háskóla Íslands, eða samtals 867 af 1108. 

  

4.1.3  Framkvæmd 

Forprófun spurningalista 

Höfundar ákváðu að forprófa spurningalistanum til að kanna hvort eitthvað væri óljóst við 

orðalag spurninga eða leiðbeiningar um að sleppa ákveðnum spurningum þegar það ætti við. 

Einnig vildu höfundar kanna hversu langan tíma það tæki að svara könnuninni. Forprófunin 

var framkvæmd í Fjölbrautaskólanum við Ármúla föstudaginn 7. október 2011. Sá staður 

varð fyrir valinu því þar var þægilegt aðgengi að nemendum sem og fjölbreyttum aldurshóp 

og einstaklingum. Úrtakið var 50 nemendur. 

Í ljós kom að það tók um það bil þrjár til fimm mínútur að svara spurningalistanum. Höfundar 

tóku við athugasemdum frá svarendum og skráðu hjá sér. Einnig spurðu þeir hluta svarenda 

út í spurningalistann og hvort þeim þætti eitthvað óljóst. Höfundar leiðréttu örfá atriði eftir 

forprófunina og að því loknu var spurningalistinn tilbúinn til notkunar. Taka skal fram að þau 

svör sem fengust við forprófun voru ekki nýtt við úrvinnslu rannsóknarinnar. 
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Lýsing á framkvæmd 

Rannsakendur luku við gerð spurningalistans 6. október 2011. Þann 7. október 2011 gerðu 

rannsakendur forprófun á spurningalistanum í Fjölbrautaskólanum við Ármúla til að geta 

metið og lagfært listann fyrir rannsóknina sjálfa. Dagana 9. til 21. október 2011 var gagna 

aflað með útprentuðum spurningalistum á Háskólatorgi í Háskóla Íslands, í matsölum 

framhaldsskólanna Verslunarskóla Íslands og Menntaskólans við Hamrahlíð og við inngang 

líkamsræktarstöðvanna World Class í Laugum og Sporthúsinu. Þátttakendur fengu kynningu 

á rannsakendum, hvaðan þeir kæmu og megintilgangi könnunarinnar. Þá var óskað eftir 

aðstoð þeirra við að svara könnuninni en enginn svarenda var skyldugur til að svara henni. Ef 

viðkomandi vildi aðstoða þá var honum úthlutaður útprentaður spurningalisti á pappír ásamt 

skriffærum (sjá spurningalista í viðauka A). Því næst fékk hann útskýringar frá 

rannsakendum um hvernig svara skyldi könnuninni auk ábendinga um leiðbeiningar sem 

henni fylgdu. Farið var á alla ofangreinda staði um hádegisbil því höfundar töldu líklegast að 

þá væri mestur fjöldi einstaklinga á hverjum stað fyrir sig. 

Þann 10. október 2011 var spurningalistinn settur upp í spurningaforritið CreateSurvey og í 

framhaldinu var tölvupóstur sendur á netföng allra nemenda Háskólans í Reykjavík. 

Höfundar höfðu aðgang að póstlista 3.198 nemenda í gegnum innranet skólans, MySchool. 

Tölvupósturinn innihélt stutta kynningu á höfundum og tilgangi rannsóknar. Óskað var eftir 

aðstoð viðtakanda og með fylgdi slóð á spurningakönnunina inn á CreateSurvey. Þann 19. 

október 2011 lauk netkönnuninni en hún stóð yfir í níu sólarhringa. Alls luku 567 nemendur 

við könnunina af 3.198 og var svarhlutfallið því 17,7%.  

Þegar gagnaöflun lauk voru niðurstöðurnar settar inn í tölvuforritið Microsoft Excel til 

úrvinnslu og greiningu gagna. Þá voru niðurstöðurnar færðar yfir í tölfræðiforritið SPSS þar 

sem nánari úrvinnsla á gögnunum fór fram. Rýnt var í niðurstöðurnar með margvíslegum 

hætti, t-próf (e. Independant - sample t test) og kíkvaðrat próf (e. Chi - square tests) voru 

notuð við tölfræðilega greiningu á niðurstöðunum (sjá viðauka B). Niðurstöður spurninganna 

voru settar fram í gröf og töflur til að gera niðurstöðurnar einfaldari og þægilegri aflestrar.  
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4.2  Niðurstöður 

Niðurstöður markaðsrannsóknarinnar verða kynntar í fjórum hlutum. Fyrst verður skýrt frá 

helstu niðurstöðum sem snúa að neyslu á próteinbættum vörum almennt sem og neyslu á 

íslensku próteindrykkjunum Hámarki og Hleðslu. Næst verður greint frá niðurstöðum sem 

snúa að neytendum Hámarks annars vegar og Hleðslu hins vegar til að kanna hvað einkennir 

neytendurna og hvort munur sé á þeim. Að lokum verður skýrt frá niðurstöðum 

rannsóknarinnar sem tengjast markaðsherferðum Hámarks og Hleðslu.  

Í niðurstöðukafla er miðað við 5 % marktektarkröfu. Alla tölfræðiútreikninga er að finna í 

viðauka B.  

 

4.2.1  Neysla á próteinbættum vörum sem og Hámarki og Hleðslu 

Þátttakendur könnunarinnar voru spurðir hvort þeir neyttu próteinbættra vara reglulega sem 

viðbót við almennt mataræði. Í ljós kom að 36,9% svarenda notuðu reglulega próteinbættar 

vörur (sjá mynd 3). Þá neyttu fleiri karlar en konur próteinbættra vara sem viðbót við almennt 

mataræði, eða 44,1% karla og 31,2% kvenna (sjá töflu 1). 

 

  

Tafla 1: Hlutfall þátttakenda sem neyta reglulega 

próteinbættra vara með tilliti til kynjanna. 

 

 

Mynd 3: Hlutfall þátttakenda sem neyta reglulega 

próteinbættra vara sem viðbót við almennt mataræði. 

 

 

Regluleg notkun próteinbættra vara - kynjahlutfall

Karlar

Hlutfall þeirra sem nota próteinbættar vörur: 44,1%

Hlutfall þeirra sem nota ekki próteinbættar vörur: 55,9%

Konur

Hlutfall þeirra sem nota próteinbættar vörur: 31,2%

Hlutfall þeirra sem nota ekki próteinbættar vörur: 68,8%

36,9% 

63,1% 

Regluleg notkun  

próteinbættra vara 

Neyta

Neyta ekki
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Þeir þátttakendur sem neyttu próteinbættra vara sem viðbót við almennt mataræði reglulega 

voru spurðir hversu lengi þeir hefðu neytt þeirra að meðaltali. Eins og sjá má á mynd 4 sýnir 

dreifigreiningin að flestir karlar, eða 24,4%, hafa neytt próteinbættra vara í meira en fjögur ár 

en einungis 6,2% kvenna hafa neytt varanna svo lengi. Öfugt við karla hafa flestar konur, eða 

29,7%, neytt próteinbættra vara í minna en hálft ár.  

 

 

Mynd 4: Tímalengd notkunar próteinbættra vara meðal kynjanna. 
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Þeir þátttakendur sem neyttu reglulega próteinbættra vara sem viðbót við almennt mataræði 

voru einnig spurðir hvaða tegund próteinbættra vara þeir notuðu oftast. Niðurstöður leiddu í 

ljós að flestir notuðu próteinduft oftast, eða 61,3% karla og 49,7% kvenna. Eins og mynd 5 

gefur til kynna þá er dreifingin á vali tegundar próteinbættra vara svipuð milli kynjanna. 

Helsti munurinn er sá að fleiri karlar nota próteinduft oftast og fleiri konur nota próteinstangir 

oftast. Þá velja svipað margar konur og karlar tilbúinn próteindrykk umfram aðrar tegundir 

próteinbættra vara. 

 

 

Mynd 5: Val þátttakenda á tegund próteinbættra vara meðal kynjanna. 
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Þeir þátttakendur sem neyttu próteinbættra vara sem viðbót við almennt mataræði reglulega 

voru spurðir hvaða þáttur hafi helst áhrif á val þeirra á próteinbættum vörum. Samanburður 

var gerður á kynjahlutfalli neytenda til að kanna hvort að munur væri á áhrifaþáttunum milli 

karla og kvenna. Þeir þættir sem skiptu neytendur hvað mestu máli við val á próteinbættum 

vörum voru bragð vöru, tegund próteins og tegund vöru. Tegund próteins skipti karla mestu 

máli á meðan bragð vöru skipti konur mestu máli (sjá mynd 6). 

 

 

Mynd 6: Áhrif á val á próteinbættar vörur meðal kynjanna. 
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Allir þátttakendur voru spurðir hvort þeir hefðu drukkið Hámark og Hleðslu. Í ljós kom að 

70,6% svarenda höfðu drukkið eingöngu Hámark, eingöngu Hleðslu eða báða drykkina. 

Rúmlega helmingur þátttakenda hafði drukkið bæði Hámark og Hleðslu. Eins og sjá má á 

mynd 7 höfðu fleiri svarendur eingöngu drukkið Hámark heldur en eingöngu Hleðslu, eða 

13,2% á móti 4,1%. 

 

 

Mynd 7: Neysla þátttakenda á Hámarki og Hleðslu. 
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Þeir svarendur sem höfðu drukkið Hámark og/eða Hleðslu voru spurðir út í neysluvenjur 

sínar á próteinbættum vörum almennt. Tilgangur spurningarinnar var að kanna hvort 

neytendur próteindrykkjanna væru eingöngu að neyta þeirra eða hvort þeir væru að neyta 

Hámarks og/eða Hleðslu samhliða notkun annarra próteinbættra vara. Tilgangur 

spurningarinnar var einnig að kanna hvort þeir sem höfðu drukkið próteindrykkina neyttu 

þeirra reglulega. Í ljós kom að 47,7% þeirra sem höfðu drukkið Hámark og/eða Hleðslu 

neyttu próteindrykkjanna ekki að staðaldri. Af öllum þeim sem neyttu Hámarks og/eða 

Hleðslu að staðaldri drukku 30,2% Hámark og/eða Hleðslu samhliða notkun annarra 

próteinbættra vara en 22,1% neytti eingöngu Hámarks og/eða Hleðslu (sjá mynd 8). 

 

 

Mynd 8: Neysluvenjur þátttakenda sem hafa drukkið Hámark og/eða Hleðslu á próteinbættum vörum. 
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Þeir þátttakendur sem neyttu próteinbættra vara sem viðbót við almennt mataræði reglulega 

voru spurðir út í tilgang notkunar sinnar á próteinbættum vörum. Þeir sem höfðu drukkið 

Hámark og/eða Hleðslu voru einnig spurðir út í tilgang notkunar sinnar á próteindrykkjunum. 

Þessar tvær spurningar voru bornar saman til að kanna hvort munur væri á tilgangi notkunar á 

próteinbættum vörum almennt og Hámarki og/eða Hleðslu hins vegar. Eins og sjá má á mynd 

9 nota flestir próteinbættar vörur almennt til vöðvauppbyggingar eða til að hindra 

vöðvaniðurbrot á meðan flestir notuðu Hámark og/eða Hleðslu sem millimál.  

 

 

Mynd 9: Samanburður á tilgangi notkunar próteinbættra vara og Hámarki og/eða Hleðslu. 
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Þeir þátttakendur sem höfðu drukkið Hámark og/eða Hleðslu voru spurðir hvaða tilbúnu, 

íslensku próteindrykki þeir hefðu smakkað. Flestir höfðu smakkað Hámark með 

súkkulaðibragði, eða 84,4% svarenda. Þá höfðu svipað margir þátttakendur smakkað Hámark 

með jarðaberjabragði og Hleðslu með jarðaberjabragði. Við nánari athugun kom í ljós að 

fleiri svarendur, eða 93,9%, höfðu smakkað að minnsta kosti einn próteindrykk frá 

vörumerkinu Hámark en 79,9% svarenda að minnsta kosti einn próteindrykk frá vörumerkinu 

Hleðslu (sjá mynd 10). 

 

 

Mynd 10: Yfirlit yfir tilbúna íslenska próteindrykki sem neytendur hafa smakkað. 
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Þeir þátttakendur sem höfðu drukkið Hámark og/eða Hleðslu voru spurðir hvaða íslenski 

tilbúni próteindrykkur þeim þætti bestur annars vegar og hvaða íslenska tilbúna próteindrykk 

þeir keyptu oftast hins vegar. Samanburður á svörum þessara spurninga leiddi í ljós að mikil 

tengsl eru á milli þeirra (χ
2
(64, N=793)=16.703,4) þar sem að þátttakendur kaupa oftast þann 

próteindrykk sem þeir telja vera bestan á bragðið. Eins og kemur fram á mynd 11 eru 

langflestir hrifnastir af Hámarki með súkkulaðibragði og kaupa hann oftast. Næstvinsælustu 

drykkirnir eru Hleðsla með jarðaberjabragði, Hleðsla með kókos- og súkkulaðibragði og 

Hámark með jarðaberjabragði.  

 

 

Mynd 11: Tengsl milli þess hvaða próteindrykki þátttakendur kaupa oftast og finnst bestur. 

 

Við nánari greiningu gagna kom í ljós að töluvert fleiri svarenda kjósa eina af bragðtegundum 

Hámarks fram yfir aðrar bragðtegundir Hámarks eða Hleðslu. Um 68,8% svarenda finnst ein 

af bragðtegundum Hámarks vera best á bragðið og 71,8% kaupa oftast einn af 

próteindrykkjum Hámarks.  

  

http://en.wikipedia.org/wiki/Chi_(letter)
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4.2.2  Er munur á neytendum Hámarks og Hleðslu? 

Af þeim 1108 einstaklingum sem tóku þátt í rannsókninni þá höfðu 782 þátttakendur drukkið 

Hámark og/eða Hleðslu. Höfundar flokkuðu þátttakendur í tvo hópa í þeim tilgangi að greina 

neytendur próteindrykkjanna nánar og kanna hvort munur væri á neytendum Hámarks annars 

vegar og neytendum Hleðslu hins vegar. Höfundar nýttu sér svör þátttakenda við 

spurningunni „Hvaða eftirfarandi próteindrykk kaupir þú oftast?“ og flokkuðu þá í sundur 

eftir því hvort þeir keyptu oftast einhvern af próteindrykkjum Hámarks eða einhvern af 

próteindrykkjum Hleðslu. Taka skal fram að svör einhverra þátttakenda við þessari spurningu 

voru ómarktæk þar sem þátttakendur ýmist slepptu því að svara henni eða hökuðu í fleiri en 

einn valmöguleika sem samkvæmt leiðbeiningum var ekki leyfilegt. Eftirfarandi greining á 

neytendum Hámarks og Hleðslu samanstóð því af  773 einstaklingum. Þeir þátttakendur sem 

keyptu oftast próteindrykk frá vörumerkinu Hámark voru flokkaðir sem neytendur Hámarks. 

Að sama skapi voru þátttakendur sem keyptu oftast próteindrykk frá vörumerkinu Hleðslu 

flokkaðir sem neytendur Hleðslu.  

 

Töluvert fleiri einstaklingar kaupa oftast próteindrykk frá Hámarki og þar af leiðandi eru 

fleiri flokkaðir sem neytendur Hámarks en neytendur Hleðslu, eða 71,8%. Þrátt fyrir það ætti 

greiningin að gefa góða sýn á neytendur beggja próteindrykkjanna þar sem báðir flokkarnir 

eru tiltölulega stórir. Kynjahlutfall neytenda Hámarks og neytenda Hleðslu var athugað til að 

kanna hvort annar drykkurinn væri karl- eða kvenlægari heldur en hinn. Eins og sjá má í töflu 

2 reyndist kynjahlutfallið hjá neytendum Hámarks sem og neytendum Hleðslu aftur á móti 

mjög jafnt. 

 

Tafla 2: Samanburður á kynjahlutfalli neytenda Hámarks og neytenda Hleðslu. 

 

Kynjahlutfall neytenda Hámarks og Hleðslu

Neytendur Hámarks 555

Karlar: 49,0%

Konur: 51,0%

Neytendur Hleðslu 218

Karlar: 49,5%

Konur: 50,5%

Samtals 773
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Meðaltal drukkinna próteindrykkja hjá neytendum Hámarks og neytendum Hleðslu var 

kannað í þeim tilgangi að athuga hvort munur væri á neysluvenjum þessara tveggja hópa. 

Marktækur munur reyndist á neysluvenjum neytenda Hámarks og neytenda Hleðslu hvað 

varðar meðaltal fjölda drukkinna próteindrykkja að staðaldri (t(769)= 2,477, p= 0,013). 

Meðaltal neytenda Hámarks er 3,25 sem þýðir að þeir drekka um það bil þrjá drykki á 

mánuði en meðaltal neytenda Hleðslu er 2,85 sem þýðir að þeir drekka um það bil tvo drykki 

á mánuði.  

 

 

Taka skal fram að meðaltöl drukkinna próteindrykkja eru skilgreind á kvarðanum 1 til 8 þar 

sem 1 merkir að viðkomandi drekkur hvorki Hámark né Hleðslu að staðaldri en gildið 8 

merkir að viðkomandi drekkur Hámark og/eða Hleðslu að meðaltali 8 sinnum eða oftar í 

viku. Til útskýringar má sjá mynd 12 um kvarða yfir meðaltöl.  

 

 

Mynd 12: Útskýringamynd – kvarðar fyrir meðaltal drukkinna próteindrykkja. 
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Ákveðið var að rýna í mun á meðaltali drukkinna próteindrykkja hjá neytendum Hámarks og 

neytendum Hleðslu út frá aldursflokkum. Í ljós kom að meðaltal drukkinna próteindrykkja 

hjá neytendum Hleðslu var hærra hjá yngri kynslóðinni, eða þeim einstaklingum sem eru 19 

ára og yngri. Meðaltal drukkinna próteindrykkja var hærra hjá Hámarki en Hleðslu í öllum 

hinum aldursflokkunum nema á aldursbilinu 32 til 35 ára. Eins og sjá má á mynd 13 þá er 

mestur munur á meðaltali drukkinna próteindrykkja meðal neytenda Hámarks og Hleðslu í 

aldursflokknum 36 til 39 ára.  

 

 

Mynd 13: Samanburður milli neytenda Hámarks og Hleðslu á meðaltali drukkinna próteindrykkja 

 í hverjum aldursflokki fyrir sig. 
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Næst var ákveðið að skoða muninn á meðaltali drukkinna próteindrykkja í hverjum 

aldursflokki fyrir sig með tilliti til kynjanna. Neytendur Hámarks og neytendur Hleðslu voru 

skoðaðir hvor í sínu lagi. Hjá neytendum Hámarks kom í ljós að konur í öllum aldursflokkum 

drukku að meðaltali færri próteindrykki heldur en karlar nema í aldursflokkunum 15 ára og 

yngri. Mestur munur var á meðaltali neyslu milli kynjanna í aldursflokknum 16 til 19 ára. 

 

Mynd 14: Neytendur Hámarks - samanburður á meðaltali drukkinna   

 próteindrykkja milli kynjanna í hverjum aldursflokki fyrir sig. 

 

Meðaltal drukkinna próteindrykkja hjá neytendum Hámarks er 3,56 hjá körlum sem þýðir að 

þeir drekka að meðaltali þrjá til fjóra drykki að meðaltali á mánuði. Meðaltal hjá konum var 

aftur á móti töluvert minna, eða 2,94, sem þýðir að þær drekka að meðaltali tvo til þrjá drykki 

á mánuði. Í töflu 3 má sjá yfirlit yfir kvarða á meðaltali drukkinna próteindrykkja og svartíðni 

hjá neytendum Hámarks eftir aldri.  

Tafla 3: Meðaltal drukkinna próteindrykkja og svartíðni hjá neytendum                                                             

Hámarks í hverjum aldursflokki fyrir sig. 

 

Kvarðar yfir meðaltal: 1 2 3 4 5 6 7 8

Fjöldi svara

Ég drekk hvorki 

Hámark né Hleðslu 

að staðaldri

Einu sinni í 

mánuði

2-3 sinnum 

í mánuði

Einu sinni í 

viku

2-3 sinnum 

í viku

4-5 sinnum 

í viku

6-7 sinnum 

í viku

8 sinnum í 

viku eða 

oftar

Meðaltal

15 ára eða yngri 4 25,0% 50,0% 0,0% 25,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,25   

16 ára til 19 ára 61 50,8% 8,2% 18,0% 6,6% 8,2% 4,9% 3,3% 0,0% 2,41   

20 ára til 23 ára 215 24,2% 8,4% 16,3% 10,7% 22,3% 9,8% 5,6% 2,8% 3,64   

24 ára til 27 ára 129 29,5% 7,0% 20,2% 5,4% 20,2% 11,6% 3,9% 2,3% 3,42   

28 ára til 31 árs 75 38,7% 14,7% 9,3% 6,7% 16,0% 10,7% 0,0% 4,0% 2,99   

32 ára til 35 ára 33 48,5% 9,1% 12,1% 12,1% 9,1% 3,0% 3,0% 3,0% 2,61   

36 ára til 39 ára 19 36,8% 10,5% 0,0% 10,5% 36,8% 5,3% 0,0% 0,0% 3,16   

40 ára eða eldri 19 36,8% 26,3% 0,0% 15,8% 10,5% 10,5% 0,0% 0,0% 2,68   

Karlar 271 Meðaltal karla 3,56

Konur 283 Meðaltal kvenna 2,94

Samtals 555 Heildarmeðaltal 3,25
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Hjá neytendum Hleðslu kom í ljós að karlar drekka töluvert fleiri próteindrykki að meðaltali 

en konur í fjórum af átta aldursflokkum. Aftur á móti má sjá mestan mun á neyslumagni milli 

kynjanna í aldursflokknum 36 til 39 ára en þar drekka konur helmingi fleiri próteindrykki að 

meðaltali heldur en karlar (sjá mynd 15). 

 

Mynd 15: Neytendur Hleðslu - samanburður á meðaltali drukkinna  

próteindrykkja milli kynjanna í hverjum aldursflokki fyrir sig. 

 

Meðaltal drukkinna próteindrykkja hjá neytendum Hleðslu hjá körlum er 3 sem þýðir að þeir 

drekka tvo til þrjá próteindrykki að meðaltali á mánuði. Meðaltal hjá konum er 2,66 sem 

þýðir að konur drekka að meðaltali um einn til tvo próteindrykki á mánuði. Tafla 4 sýnir 

yfirlit yfir kvarða á meðaltali drukkinna próteindrykkja og svartíðni hjá neytendum Hleðslu 

eftir aldri. 

Tafla 4: Meðaltal drukkinna próteindrykkja og svartíðni hjá neytendum  

Hleðslu í hverjum aldursflokki fyrir sig. 

 

Kvarðar yfir meðaltal: 1 2 3 4 5 6 7 8

Fjöldi svara

Ég drekk hvorki 

Hámark né Hleðslu 

að staðaldri

Einu sinni í 

mánuði

2-3 sinnum 

í mánuði

Einu sinni í 

viku

2-3 sinnum 

í viku

4-5 sinnum 

í viku

6-7 sinnum 

í viku

8 sinnum í 

viku eða 

oftar

Meðaltal

15 ára eða yngri 3 0,0% 33,3% 33,3% 33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,00   

16 ára til 19 ára 38 34,2% 13,2% 15,8% 13,2% 18,4% 0,0% 0,0% 5,3% 2,95   

20 ára til 23 ára 79 34,2% 12,7% 12,7% 10,1% 17,7% 8,9% 1,3% 2,5% 3,09   

24 ára til 27 ára 45 24,4% 13,3% 33,3% 8,9% 15,6% 2,2% 2,2% 0,0% 2,93   

28 ára til 31 ára 20 70,0% 5,0% 5,0% 5,0% 10,0% 0,0% 0,0% 5,0% 2,05   

32 ára til 35 ára 8 37,5% 0,0% 25,0% 12,5% 0,0% 12,5% 0,0% 12,5% 3,38   

36 ára til 39 ára 9 77,8% 0,0% 11,1% 0,0% 11,1% 0,0% 0,0% 0,0% 1,67   

40 ára eða eldri 16 43,8% 18,8% 18,8% 6,3% 0,0% 12,5% 0,0% 0,0% 2,38   

Karlar 108 Meðaltal karla 3,00

Konur 110 Meðaltal kvenna 2,66

Samtals 218 Heildarmeðaltal 2,85



41 
 

Samanburður var gerður á neytendum Hámarks og neytendum Hleðslu út frá spurningunni 

„Hver er helsti tilgangur notkunar þinnar á Hámarki og/eða Hleðslu?“. Eins og sjá má á 

mynd 16 hér að neðan er dreifingin mjög svipuð á milli neytenda Hámarks og neytenda 

Hleðslu. Flestir neytendur Hámarks og Hleðslu neyta próteindrykkjanna í þeim tilgangi að 

byggja upp vöðva og hindra vöðvaniðurbrot eða sem millimál. Um það bil helmingur 

neytenda beggja próteindrykkjanna segist nota drykkina sem millimál. Þá nota um 20% 

neytenda Hámarks og neytenda Hleðslu próteindrykkina til vöðvauppbyggingar eða til að 

hindra vöðvaniðurbrot. Valmöguleikinn „Til að smakka“ var notaður til að greina frá þá aðila 

sem neyta próteindrykkjanna ekki reglulega og notuðu drykkina í þeim tilgangi að smakka. 

Fleiri neytendur Hleðslu hafa notað drykkina í þeim tilgangi að smakka heldur en neytendur 

Hámarks. 

 

 

Mynd 16: Samanburður á tilgangi notkunar íslenskra próteindrykkja milli neytenda Hámarks og Hleðslu. 
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Ákveðið var að bera saman neytendur Hámarks og Hleðslu út frá hreyfingu og tegund 

hreyfingar. Ekki reyndist mikill munur á hreyfivenjum neytenda Hámarks og Hleðslu hvað 

varðar tíðni hreyfingar né hlutfall þeirra sem stunda líkamsrækt, íþróttir eða annars konar 

hreyfingu. Eins og sjá má í töflu 5 stunda 90,7% neytenda Hámarks hreyfingu að jafnaði einu 

sinni í viku eða oftar, en það er aðeins hærra hlutfall en hjá neytendum Hleðslu sem er 85,6%.  

Tafla 5: Iðkun hreyfingar meðal neytenda Hámarks og Hleðslu. 

 

Ekki er marktækur munur á því hversu oft neytendur Hámarks og neytendur Hleðslu stunda 

líkamsrækt, íþróttir eða annars konar hreyfingu að jafnaði á viku (t(771)=1,808, p=0,071). 

Meðaltal á hreyfingu neytenda Hámarks er 3,42 sem þýðir að þeir hreyfa sig um það bil 

þrisvar til fjórum sinnum í viku að meðaltali. Meðaltal á hreyfingu neytenda Hleðslu er aftur 

á móti 3,24 sem þýðir að þeir hreyfa sig um það bil þrisvar sinnum í viku að meðaltali. Sjá 

nánar í viðauka B. 

 

Taka skal fram að meðaltal verður hér skilgreint á kvarðanum 1 til 6 þar sem 1 merkir að 

viðkomandi stundar ekki líkamsrækt, íþróttir eða annars konar hreyfingu að staðaldri en 

gildið 6 merkir að viðkomandi hreyfir sig átta sinnum í viku eða oftar. Til útskýringar má sjá 

mynd 17 um kvarða yfir meðaltal hreyfingar.  

 

Mynd 17: Útskýringamynd – kvarðar fyrir meðaltal hreyfingar.  

Iðkun líkamsræktar, íþróttar eða annars konar hreyfingar

Neytendur Hámarks

Hlutfall þeirra sem hreyfa sig: 90,7%

Meðaltal hreyfingar: 3,42

Neytendur Hleðslu

Hlutfall þeirra sem hreyfa sig: 85,6%

Meðaltal hreyfingar: 3,24
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Næst var ákveðið að bera saman neytendur Hámarks og Hleðslu út frá því hvaða tegund 

líkamsræktar, íþróttar eða annars konar hreyfingar þeir stunda oftast yfir vikuna. Líkt og 

mynd 18 gefur til kynna stunda flestir neytendur Hámarks, eða 63,7%, líkamsrækt með 

áherslu á þungavigtaþjálfun og líkamsrækt með áherslu á styrktar-, þol- og brennsluæfingar. 

Flestir neytendur Hleðslu stunda líkamsrækt með áherslu á styrktar-, þol- og brennsluæfingar 

og næst flestir stunda hópíþróttir. Neytendur Hleðslu dreifast meira niður á íþróttagreinarnar 

heldur en neytendur Hámarks. 

 

Mynd 18: Samanburður á neytendum Hámarks og Hleðslu út frá tegund hreyfingar.  

Í töflu 6 má sjá yfirlit yfir svartíðni hjá neytendum Hámarks og Hleðslu eftir tegund 

hreyfingar.  

Tafla 6: Yfirlitsmynd yfir svartíðni og hlutföll neytenda Hámarks og Hleðslu eftir tegund hreyfingar. 

 

Fjöldi svara Neytendur Hámarks Neytendur Hleðslu

Líkamsrækt: þungavigtaþjálfun 105 15,9% 12,8%

Líkamsrækt: styrkur, þol og brennsla 311 47,8% 36,4%

Hópíþróttir 86 10,4% 17,6%

Frjálsíþróttir, fimleikar,  sundíþróttir 25 3,7% 3,2%

Bardagaíþróttir 21 3,7% 1,1%

Jóga, pilates 19 2,0% 4,8%

Dans  14 1,4% 3,7%

Tennis, badminton, borðtennis 11 1,6% 1,6%

Útihlaup, kraftganga, hjólreiðar, fjallganga 67 9,1% 11,2%

Annað 36 4,3% 7,5%



44 
 

4.2.3  Markaðsherferðir Hámarks og Hleðslu 

Þátttakendur könnunarinnar voru spurðir hvort þeir hefðu séð auglýsingar fyrir Hámark 

og/eða Hleðslu. Niðurstöður leiddu í ljós að 85,9% svarenda höfðu séð bæði auglýsingar fyrir 

Hámark og Hleðslu. Nánast jafn margir höfðu séð auglýsingar eingöngu fyrir Hámark og 

eingöngu fyrir Hleðslu. Aðeins 2,4% svarenda höfðu hvorki séð auglýsingar fyrir Hámark né 

Hleðslu (sjá mynd 19).  

 

 

Mynd 19: Yfirlit yfir hlutföll þátttakenda út frá eftirtekt auglýsinga Hámarks og Hleðslu.  
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Opin spurning var notuð til að kanna hvort þátttakendur þekktu talsmenn próteindrykkjanna 

Hámarks og Hleðslu. Eins og sjá má á mynd 20 gátu 69,2% svarenda tilgreint Arnar Grant og 

66,7% gátu tilgreint Ívar Guðmundsson. Samtals 64,5% svarenda gátu tilgreint báða talsmenn 

Hámarks, það er bæði Arnar Grant og Ívar Guðmundsson. Þátttakendur skrifuðu ýmist fullt 

nafn, fornafn eða mannlýsingar og viðurnefni á borð við „málhaltur og blindur“ og 

„Grantarinn og Íbbinn“. Höfundar tóku ýmsar mannlýsingar sem gild svör en aðeins þær sem 

hafa verið notaðar af talsmönnunum sjálfum í auglýsingastarfi fyrir Hámark en einnig þau 

viðurnefni sem eiga augljóslega við talsmennina. Aftur á móti skrifuðu nokkrir þátttakendur 

óljósari mannlýsingar eins og  „vaxtaræktargaurar“ og „massatröll í World Class“ en þau 

svör voru ekki tekin gild. Ekki er hægt að vita með vissu hvort þátttakendur höfðu rétta 

talsmenn í huga. Niðurstöður sýndu að 26,5% þátttakenda þekktu ekki talsmenn Hámarks. 

Nokkrir þátttakendur töldu sig þekkja talsmenn Hámarks og tilgreindu röng nöfn. Dæmi um 

þau eru Snorri Steinn Guðjónsson, Gunnar Nelson, Ingó veðurguð og Egill „Gillzinegger“ 

Einarsson.  

 

 

Mynd 20: Þekking þátttakenda á talsmönnum Hámarks. 
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Mun færri þátttakendur þekktu talsmenn Hleðslu heldur en talsmenn Hámarks. Meirihluti 

svarenda, eða 67,3%, þekktu ekki talsmenn Hleðslu (sjá mynd 21). Margir vita þó að 

talsmenn Hleðslu eru þekkt íþróttafólki sem endurspeglast í því að þátttakendur skrifuðu svör 

á borð við „margir frægir íþróttamenn“, „afreksfólk í íþróttum“ og „allskonar íþróttarfólk“. 

Enginn þátttakandi gat tilgreint alla fjóra talsmennina en þeir eru Egill „Gillzinegger“ 

Einarsson, Snorri Steinn Guðjónsson, Katrín Jónsdóttir og Ragnhildur Sigurðardóttur. Flestir 

þekktu Egil „Gillzinegger“ Einarsson eða 24,8% þátttakenda en einungis 0,1% gátu tilgreint 

Ragnhildi Sigurðardóttir. Um 3,7% þátttakenda gátu nefnt tvo af talsmönnum Hleðslu og 

einungis 1,5% gátu nefnt þrjá talsmenn. Margir þátttakendur skrifuðu viðurnefni fyrir Egil 

Egilsson á borð við „Gillzinegger“, „Gillz“, „Gillarinn“ og „Gilzinator“. Höfundar tóku þessi 

viðurnefni gild þar sem Egill kemur reglulega fram í fjölmiðlum undir þessum sem og öðrum 

svipuðum nöfnum. Þá voru 7% þátttakenda sem tilgreindu ranga talsmenn en 69,2% þeirra 

sem tilgreindu vitlausa talsmenn nefndu nafn talsmanna Hámarks, það er Arnar Grant og Ívar 

Guðmundsson. Dæmi um önnur röng nöfn sem voru tilgreind eru Aron Pálmason, Logi 

Geirsson og Margrét Lára Viðarsdóttir. 

 

 
 

Mynd 21: Þekking þátttakenda á talsmönnum Hleðslu. 
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4.3  Umræður 

Neysla á próteinbættum vörum sem og á Hámarki og Hleðslu 

Neysla Íslendinga á próteinbættum vörum hefur aukist töluvert undanfarin ár. Niðurstöður úr 

markaðsrannsókninni sýndu fram á að margir neyta próteinbættra vara reglulega. Flestir 

þessara neytenda kjósa próteinduft eða tilbúna próteindrykki fram yfir aðrar próteinbættar 

vörur. Þá skiptir bragð vöru og tegund próteins neytendur mestu máli við val á próteinbættum 

vörum. Í dag neyta karlar próteinbættra vara oftar heldur en konur og rannsóknin sýndi fram á 

þróun þar á. Fleiri konur eru farnar að neyta próteinbættra vara reglulega heldur en áður fyrr. 

Flestar konur hafa neytt próteinbættra vara í minna en hálft ár á meðan flestir karlar hafa 

neytt þeirra í meira en fjögur ár. Út frá þessum niðurstöðum má álykta að hlutfall kynjanna út 

frá notkun próteinbættra vara sé búið að minnka og eigi eftir að minnka enn meir eftir því 

sem fram líður.  

Höfundar velta fyrir sér hvort tilkoma nýrra íslenskra próteinbættra vara síðastliðin fimm ár 

hafi haft áhrif á mikla neyslu Íslendinga á próteinbættum vörum. Rúmlega tveir af hverjum 

þremur þátttakendum rannsóknarinnar hefur smakkað tilbúnu íslensku próteindrykkina 

Hámark og Hleðslu. Þetta hlutfall er mjög hátt sérstaklega ef litið er til þeirrar staðreyndar að 

drykkirnir komu fyrst á markað fyrir um það bil þremur árum. Framleiðendur 

próteindrykkjanna, Vífilfell og Mjólkursamsalan, höfðu allt frá upphafi það markmið að 

leiðarljósi að ná til breiðs hóps einstaklinga og gera próteindrykkina að daglegri neysluvöru. 

Miðað við niðurstöður um fjölda einstaklinga sem hafa drukkið Hámark og/eða Hleðslu má 

áætla að fyrirtækjunum hafi tekist vel til að ná til breiðs hóps. Fleiri þátttakendur hafa 

eingöngu smakkað Hámark heldur en eingöngu Hleðslu. Þessar niðurstöður ættu ekki að 

koma á óvart í ljósi þess að próteindrykkurinn Hámark kom rúmu ári fyrr á markað en 

Hleðsla.  

Af þeim einstaklingum sem neyta Hámarks og/eða Hleðslu að staðaldri eru fleiri 

einstaklingar að nota aðrar próteinbættar vörur samhliða notkun Hámarks og Hleðslu heldur 

en ekki. Höfundum fannst áhugavert að kanna hvort tilgangur notkunar á Hámarki og/eða 

Hleðslu og próteinbættum vörum almennt væri ólíkur. Niðurstöður sýndu að tilgangur 

notkunar er mjög ólíkur. Flestir sögðust nota próteinbættar vörur aðallega til 

vöðvauppbyggingar á meðan flestir nota Hámark og/eða Hleðslu sem millimál. Tilgangur 

notkunar gefur fyrirtækjum mikilvægar vísbendingar um samkeppnisaðila. Fyrirtæki geta 

staðið frammi fyrir samkeppni frá ýmsum aðilum, jafnt innan sem utan eigin iðnaðar (Jain, 
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2000). Neytandinn er sá aðili sem í raun skilgreinir samkeppnina út frá því hvaða tvær eða 

fleiri vörur hann telur uppfylla sömu þörf hjá sér (Hollensen, 2010). Þar sem tilgangur 

notkunar próteinbættra vara og Hámarks og Hleðslu er ólíkur má áætla að próteinbættar vörur 

séu ekki í beinni samkeppni við próteindrykkina. Því má í raun segja að Hámark og Hleðsla 

séu frekar í samkeppni við aðrar matvörur sem notaðar eru til millimáls heldur en aðrar 

próteinbættar vörur.  

Þátttakendur voru spurðir að því hvaða tilbúnu próteindrykki þeir hafi smakkað. Langflestir 

hafa smakkað Hámark með súkkulaðibragði og telja höfundar það eðlilegt í ljósi þess að 

drykkurinn var fyrsti íslenski tilbúni próteindrykkurinn sem kom á markað. Mikil tengsl eru 

milli þess hvaða próteindrykk þátttakendur kaupa oftast og hvaða drykkur þeim finnst bestur. 

Flestir kaupa oftast Hámark með súkkulaðibragði og finnst sú tegund einnig best á bragðið. 

Þessi tengsl koma ekki á óvart því eins og áður kom fram skiptir bragð vöru neytendur einna 

mestu máli við val á próteinbættum vörum. Fyrirtæki þurfa að meta hvaða þættir í fari eigin 

vara eru líklegastir til að skipta mestu máli hjá neytendum til að höfða sem best til þeirra með 

réttum áherslum (Kotler og Keller, 2009). Samkvæmt Stefáni Magnússyni hefur Vífilfell allt 

frá upphafi lagt mikla áherslu á gott bragð við þróun próteindrykkja Hámarks (Stefán 

Magnússon, munnleg heimild, 2. desember 2011). Niðurstöður rannsóknarinnar gefa til 

kynna að Vífilfelli hafi tekist vel til með þróun á góðu bragði því samkvæmt niðurstöðum má 

álykta að Hámark með súkkulaðibragði sé vinsælasti tilbúni próteindrykkurinn á markaðinum 

í dag.  

 

4.3.2  Er munur á neytendum Hámarks og Hleðslu? 

Fyrirtækin Vífilfell og Mjólkursamsalan skilgreina markhópa sína fyrir próteindrykkina 

Hámark og Hleðslu mjög líkt og því fannst höfundum áhugavert að kanna hvort munur væri á 

markhópunum og hvað einkennir þá. Í ljós kom að markhópar Hámarks og Hleðslu eru 

sambærilegir að mörgu leyti. Kynjahlutföllin sýna að hvorugur drykkjanna getur talist 

karllægari eða kvenlægari en hinn þar sem kynjahlutföllin er nánast jöfn hjá neytendum 

Hámarks og neytendum Hleðslu. Karlar neyta þó fleiri drykkja að jafnaði en konur en 

höfundar telja þá niðurstöður eðlilega í ljósi þess að karlar þurfa að jafnaði meiri orku en 

konur. Taka skal fram að niðurstöður rannsóknarinnar sem snéru að neysluvenjum 

próteindrykkjanna milli aldurshópa sýndu ekki fram á neinn sérstakan mun hvorki hjá 

neytendum Hámarks né Hleðslu. Aftur á móti drekka neytendur Hámarks að meðaltali meira 
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magn af próteindrykkjunum en neytendur Hleðslu í flestum aldursflokkunum nema í yngstu 

aldursflokkunum hjá Hleðslu. Af þessum niðurstöðum að dæma er hægt að draga þá ályktun 

að próteindrykkurinn Hleðsla höfðar frekar til yngri einstaklinga en próteindrykkurinn 

Hámark. Þessar niðurstöður koma ekki á óvart þar sem Mjólkursamsalan skilgreinir aldursbil 

markhóps Hleðslu frá yngri aldri en Vífilfell gerir. 

Neytendur Hámarks og neytendur Hleðslu nota flestir próteindrykkina í sama tilgangi, en það 

er sem millimál. Því má áætla að próteindrykkirnir séu í beinni samkeppni sín á milli. 

Langflestir neytendur Hámarks og Hleðslu stunda hreyfingu reglulega en tegund hreyfingar 

er frábrugðin að einhverju leyti milli neytenda Hámarks og Hleðslu. Neytendur Hámarks 

stunda aðallega líkamsrækt hvort sem er með áherslu á þungavigtaþjálfun eða styrktar-, þol- 

og brennsluæfingar. Aftur á móti stunda neytendur Hleðslu aðallega líkamsrækt með áherslu 

á styrktar-, þol- og brennsluæfingar en einnig ýmsar hópíþróttir. Á heildina litið eru 

neytendur Hleðslu að stunda fjölbreyttari hreyfingu en neytendur Hámarks. Þessi munur gæti 

stafað af því að fyrirtækin fara ólíkar leiðir í markaðsstarfi. Sem dæmi reynir 

Mjólkursamsalan að höfða til breiðari hóps einstaklinga með notkun nokkurra ólíkra 

talsmanna úr mismunandi íþróttagreinum ásamt því að auglýsa Hleðslu sem íþróttadrykk en 

ekki próteindrykk. Þrátt fyrir að Mjólkursamsalan nái að höfða til breiðari hóps einstaklinga 

hvað varðar hreyfingu þá benda niðurstöður rannsóknarinnar til þess að sú leið sé ekki 

endilega að skila betri árangri. Fleiri einstaklingar neyta Hámarks en Hleðslu að staðaldri og 

sömuleiðis neyta þeir meira magns af próteindrykkjunum.  

 

4.3.3  Markaðsherferðir Hámarks og Hleðslu 

Greinilegt er að auglýsingar próteindrykkja Hámarks og Hleðslu hafa vakið mikla eftirtekt 

hér á landi því nánast allir þátttakendur rannsóknarinnar sögðust hafa séð auglýsingar fyrir 

Hámark, Hleðslu eða báða drykkina. Þá sögðust jafn margir hafa séð auglýsingar eingöngu 

fyrir Hámark og eingöngu fyrir Hleðslu. Þrátt fyrir það gátu mun fleiri þátttakendur tilgreint 

nöfn talsmanna Hámarks en nöfn talsmanna Hleðslu. Um það bil tveir af hverjum þremur 

þátttakendum gátu tilgreint nöfn beggja talsmanna Hámarks á meðan tveir af hverjum þremur 

þátttakendum gátu ekki tilgreint neinn af talsmönnum Hleðslu. Höfundar telja að ólíkar leiðir 

í markaðsstarfi hjá framleiðendum Hámarks og Hleðslu séu ástæðan fyrir þessum mikla mun. 

Vífilfell hefur alltaf lagt áherslu á léttleika og húmor í markaðsstarfi sínu en sú leið er að mati 

höfunda líkleg til að skapa mikla eftirtekt hjá neytendum. Mjólkursamsalan hefur farið aðrar 
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leiðir í markaðsstarfi með því að leggja ríka áherslu á eðlislæga eiginleika og gæði vörunnar. 

Þá eru talsmenn Hleðslu afreksfólk úr mismunandi íþróttagreinum en notkun þeirra var 

hugsuð til að byggja upp trúverðugleika. Vífilfell leggur hins vegar meiri áherslu á 

talsmennina sjálfa frekar en vöruna þar sem þeir eru þekktir líkamsræktarkappar og hafa sterk 

persónueinkenni. Þó niðurstöður rannsóknarinnar gefi til kynna að markaðsherferðir Hámarks 

hafi skilað meiri árangri en markaðsherferðir Hleðslu þá ber að varast að oftúlka þessar 

niðurstöður. Þótt fleiri þátttakendur hafi getað tilgreint nöfn talsmanna Hámarks þá eru þessar 

niðurstöður ekki endilega lýsandi fyrir það hvaða ímynd vörurnar hafa né eftirspurn varanna.  

Til að fyrirtæki nái árangri í ímyndarsköpun er mikilvægt að leggja áherslu á aðgreinandi 

eiginleika vörunnar (Kotler og Keller, 2009). Ef fyrirtæki hefur ekki nægilega skýra 

aðgreiningu er hætta á að ímynd og skynjun neytandans á vörunni og fyrirtækinu brenglist 

(Clow og Baack, 2010). Tæplega tíund þátttakenda taldi sig þekkja talsmenn Hleðslu en 

tilgreindu þrátt fyrir það röng nöfn. Flestir þeirra sem tilgreindu ranga talsmenn Hleðslu 

tilgreindu nöfn Arnars Grants og Ívars Guðmundssonar, talsmanna Hámarks. Út frá þessum 

niðurstöðum draga höfundar þá ályktun að Mjólkursamsölunni hafi ekki tekst nægilega vel 

með að aðgreina Hleðslu frá Hámarki þegar þeir komu á markað með próteindrykk sinn. 

Próteindrykkir Hámarks og Hleðslu eru keimlíkir hvað útlit varðar og ber þar helst að nefna 

svartar umbúðir varanna. Jafnframt bera vörumerkin álík nöfn þar sem þau byrja bæði á 

bókstafnum „H“ og eru bæði tveggja atkvæða nöfn. 

 

        

Mynd 22: Umbúðir Hleðslu með jarðaberjabragði [vinstri] og Hámarks með jarðaberjabragði [hægri]. 
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4.4  Takmarkanir 

Við gerð rannsóknarinnar komu í ljós þættir sem takmarka gætu heildarniðurstöður 

markaðsrannsóknarinnar og hversu marktækar þær eru. Fyrst ber að nefna úrtakið sem notað 

var fyrir markaðsrannsóknina. Þýði rannsóknarinnar eru Íslendingar á aldrinum 16 ára til 60 

ára. Höfundar rannsóknarinnar tóku þá ákvörðun að nota hentugleikaúrtak vegna skorts á 

fjármagni og tíma til að nálgast handahófskennt úrtak. Með því að leggja könnunina að 

stærstum hluta fyrir námsfólk þá takmörkuðu rannsakendur sig aðallega við ungt fólk. Í 

greiningu ákveðinna spurninga var munur á aldursflokkum athugaður en aldursdreifing 

úrtaksins var ekki jöfn. Næst ber að nefna að tvær ólíkar leiðir voru notaðar við öflun gagna 

fyrir markaðsrannsóknina. Spurningalistinn var bæði sendur út rafrænt og lagður fyrir 

þátttakendur með útprentuðum spurningalistum. Spurningalistarnir gátu verið ólíkir þar sem 

rafræni spurningalistinn faldi ákveðnar spurningar ef það átti við. Útprentaði spurningalistinn 

innihélt hins vegar leiðbeiningar um að sleppa ákveðnum spurningum, allt eftir svörum 

þátttakenda, og því gátu þeir þátttakendur séð allar spurningarnar. Þessi munur gæti leitt til 

misræmis í svörum þátttakenda. Þrátt fyrir þessa annmarka ætti rannsóknin að gefa góðar 

vísbendingar um neyslu Íslendinga á próteinbættum vörum í samanburði við neyslu 

Íslendinga á Hámarki og Hleðslu ásamt helstu einkennum og hegðun markhópa 

próteindrykkjanna. 
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5  Samantekt 

Höfundar lögðu upp með það að kanna próteinmarkaðinn á Íslandi til að meta áhrif tilkomu 

próteindrykkja Hámarks og Hleðslu á markaðinn í heild sinni. Mikill vöxtur á neyslu 

Íslendinga á próteinbættum vörum almennt vakti forvitni hjá höfundum. Höfundar komust að 

því að almenn próteinneysla Íslendinga hefur lengi verið rífleg en þrátt fyrir það er sala á 

próteinbættum vörum sem og Hámarki og Hleðslu í stöðugum vexti. Árið 2002 notaði innan 

við tíundi hver Íslendingur sérvörur eins og próteinbættar vörur og próteindrykki. Aukning 

hefur orðið á eftirspurn eftir þessum vörum fram til dagsins í dag því samkvæmt niðurstöðum 

rannsóknar sagðist rúmlega þriðjungur þátttakenda nota próteinbættar vörur reglulega. Ef 

höfundar heimfæra niðurstöður sínar á þýði rannsóknarinnar má segja að neysla á 

próteinbættum vörum hafi rúmlega fjórfaldast frá árinu 2002 hjá Íslendingum á aldrinum 16 

til 60 ára. Áður en Hámark og Hleðsla komu á markað var markaðurinn fyrir tilbúna 

próteindrykki á Íslandi mjög lítill. Niðurstöður rannsóknarinnar sýna vel þau áhrif sem 

tilkoma próteindrykkjanna hefur haft á íslenska próteinmarkaðinn því þar kemur fram að 

rúmlega þriðjungur af þeim einstaklingum sem nota próteinbættar vörur reglulega notar 

tilbúna próteindrykki oftast.  

Þróun markaða stjórnast í grunninn að mestu leyti af neytendunum og því þurfa fyrirtæki að 

skilja vel þarfir þeirra, hegðun og einkenni. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að skilgreina 

markhóp sinn vel til að ná til hans á árangursríkan hátt. Höfundar framkvæmdu 

markaðsrannsókn á neytendum tilbúnu próteindrykkjanna Hámarks og Hleðslu í þeim 

tilgangi að öðlast betri sýn á þeim. Megintilgangur rannsóknarinnar var að varpa ljósi á 

rannsóknarspurningu verkefnisins sem snýst um það hverjir markhópar Hámarks og Hleðslu 

eru, hvað einkennir þá og hvort munur sé á þeim. Samkvæmt niðurstöðum 

markaðsrannsóknarinnar eru markhópar Hámarks og Hleðslu sambærilegir að mörgu leyti. 

Markhópar Hámarks og Hleðslu eru konur jafnt sem karlar sem stunda hreyfingu að staðaldri. 

Það kom höfundum skemmtilega á óvart að niðurstöður markaðsrannsóknarinnar á 

markhópum Hámarks og Hleðslu er í samræmi við þær skilgreiningar sem Vífilfell og 

Mjólkursamsalan hafa lagt fram á markhópum próteindrykkja sinna. Það sem einkennir 

neytendur beggja próteindrykkjanna er að þeir nota próteindrykkina aðallega í sama tilgangi, 

eða til millimáls. Það sem aðgreinir aftur á móti markhópana í sundur er að markhópur 

Hleðslu er breiðari hópur einstaklinga þar sem hann stundar fjölbreyttari tegundir hreyfingar 

og spannar aðeins stærra aldursbil. Þrátt fyrir það neyta fleiri einstaklingar Hámarks heldur en 

Hleðslu og sömuleiðis neyta þeir próteindrykkjanna í meira magni. Höfundar draga þá 
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ályktun að munurinn stafi af því að fyrirtækin fara ólíkar leiðir í markaðsstarfi sínu. 

Mjólkursamsalan reynir að höfða til breiðs hóps einstaklinga með notkun margra talsmanna 

úr ólíkum íþróttagreinum á meðan Vífilfell notar tvo talsmenn en þeir koma báðir úr 

líkamsræktargeiranum. Með notkun einsleitra talsmanna er Vífilfell að einblína á smærri og 

samstæðari hóp einstaklinga. Niðurstöður markaðsrannsóknarinnar staðfesta þessa ályktun 

þar sem flestir neytendur Hámarks stunda líkamsrækt. Höfundar hafa því komist að þeirri 

niðurstöðu að árangursríkara sé að einblína á smærri og samstæðari hópa í markaðsstarfi 

heldur en að reyna að höfða til breiðari hóps einstaklinga. 
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Viðauki  

Viðauki A - Spurningalistinn 

 

Þakka þér kærlega fyrir að gefa þér tíma til að svara þessari spurningakönnun. Markmið okkar með 

eftirfarandi spurningum er meðal annars að rannsaka og greina próteinneyslu Íslendinga. 

Vinsamlegast hakaðu eingöngu í þann reit sem þú telur eiga best við þig, nema annað sé tekið fram. 

Ekki er hægt að rekja svör til einstaklinga. 

 

 

1. Hvert er kyn þitt? 

□ Karlkyn 

□ Kvenkyn  

 

2. Hver er aldur þinn?  

□ 15 ára eða yngri 

□ 16 ára til 19 ára 

□ 20 ára til 23 ára 

□ 24 ára til 27 ára 

□ 28 ára til 31 ára 

□ 32 ára til 35 ára 

□ 36 ára til 39 ára 

□ 40 ára eða eldri 

 

3. Hversu oft stundar þú líkamsrækt, íþróttir eða annars konar hreyfingu að jafnaði á viku? 

□ Stunda ekki líkamsrækt/íþróttir/hreyfingu að staðaldri 

□ Einu sinni í viku 

□ 2-3 sinnum í viku 

□ 4-5 sinnum í viku 

□ 6-7 sinnum í viku 

□ 8 sinnum í viku eða oftar 

 

Ef þú stundar ekki líkamsrækt, íþróttir eða annars konar hreyfingu vinsamlegast svaraðu spurningu 5 næst. 
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4. Hvers konar líkamsrækt, íþróttir eða annars konar hreyfingu stundar þú oftast yfir vikuna?  

□ Líkamsrækt með áherslu á þungavigtaþjálfun (þ.m.t. kraftlyftingar, vaxtarrækt o.fl.) 

□ Líkamsrækt með áherslu á styrktar-, þol- og brennsluæfingar (þ.m.t. Spinning, CrossFit, 

Boot Camp, Tabata o.fl.) 

□ Hópíþróttir (s.s. fótbolti, handbolti, körfubolti) 

□ Frjálsíþróttir, fimleikar, sundíþróttir 

□ Bardagaíþróttir  

□ Jóga, pilates eða annars konar hugleiðsluþjálfun 

□ Dans (s.s. ballett, jazzballett, samkvæmisdans)  

□ Tennis, badminton, borðtennis 

□ Útihlaup, kraftganga, hjólreiðar, fjallganga 

□ Annað 

 

5. Notar þú reglulega próteinbætta vöru sem viðbót við almennt mataræði (t.d. próteinduft, 

próteinstangir, próteingel og tilbúna próteindrykki)? 

„Reglulega“ verður hér skilgreint sem notkun einu sinni í viku eða oftar. 

□ Já 

□ Nei 

Ef þú svaraðir spurningu 6 neitandi vinsamlegast svaraðu spurningu 10 næst. 

 

6. Hversu lengi hefur þú reglulega neytt próteinbættra vara að meðaltali? 

□ Minna en ½ ár 

□ Meira en ½ ár til 1 ár 

□ Meira en 1 ár til 2 ár 

□ Meira en 2 ár til 3 ár 

□ Meira en 3 ár til 4 ár 

□ Meira en 4 ár 

 

7. Hvers konar próteinbætta vöru notar þú oftast?  

□ Próteinduft 

□ Próteinstöng 

□ Próteingel 

□ Tilbúinn próteindrykk 

□ Annað 
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8. Hvaða þáttur hefur helst áhrif á val þitt á próteinbættum vörum?  

□ Tegund vöru (stöng, drykkur, duft, töflur o.fl.)  

□ Bragð vöru  

□ Tegund próteins (mysu-, soja-, mjólkurprótein o.fl.) 

□ Magn próteins í vöru  

□ Verð vöru 

□ Hentugleiki umbúða 

□ Annað innihald vöru (kalsíummagn, sykurmagn, vítamín o.fl.) 

□ Annað næringarlegt gildi vöru (kaloríur, kolvetnismagn, fita o.fl.) 

 

9. Hver er helsti tilgangur notkunar þinnar á próteinbættum vörum? 

□ Til vöðvauppbyggingar / til að hindra vöðvaniðurbrot 

□ Til að grennast 

□ Sem millimál 

□ Sem máltíð 

□ Vegna þorsta  

□ Sem lostæti 

□ Annað 

 

10. Hefur þú drukkið tilbúna íslenska próteindrykki, þ.e. Hámark og/eða Hleðslu?  

□ Hef hvorki drukkið Hámark né Hleðslu 

□ Hef eingöngu drukkið Hámark 

□ Hef eingöngu drukkið Hleðslu 

□ Hef drukkið bæði Hámark og Hleðslu 

Ef þú hefur hvorki drukkið Hámark né Hleðslu vinsamlegast svaraðu spurningu 16 næst. 

 

11. Hversu oft drekkur þú Hámark og/eða Hleðslu að meðaltali?  

□ Ég drekk hvorki Hámark né Hleðslu að staðaldri (sjaldnar en einu sinni í mánuði) 

□ Einu sinni í mánuði 

□ 2-3 sinnum í mánuði 

□ Einu sinni í viku 

□ 2-3 sinnum í viku 

□ 4-5 sinnum í viku 

□ 6-7 sinnum í viku 

□ 8 sinnum eða oftar í viku 
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12. Hver er helsti tilgangur notkunar þinnar á Hámarki og/eða Hleðslu? 

□ Til vöðvauppbyggingar / til að hindra vöðvaniðurbrot 

□ Til að grennast 

□ Sem millimál 

□ Sem máltíð 

□ Vegna þorsta  

□ Sem lostæti 

□ Til að smakka 

□ Annað 

 

13. Hvaða tilbúnu íslensku próteindrykki hefur þú smakkað?  

Leyfilegt er að haka í fleiri en einn reit. 

□ Hámark með súkkulaðibragði 

□ Hámark með jarðaberjabragði 

□ Hámark með vanillubragði 

□ Hámark með bláberjabragði 

□ Hleðsla með vanillubragði 

□ Hleðsla með jarðaberjabragði 

□ Hleðsla með karamellubragði 

□ Hleðsla með kókos- og súkkulaðibragði 

 

14. Hver af eftirfarandi próteindrykkjum finnst þér bestur á bragðið? 

□ Hámark með súkkulaðibragði 

□ Hámark með jarðaberjabragði 

□ Hámark með vanillubragði 

□ Hámark með bláberjabragði 

□ Hleðsla með vanillubragði 

□ Hleðsla með jarðaberjabragði 

□ Hleðsla með karamellubragði 

□ Hleðsla með kókos- og súkkulaðibragði 

 

15. Hvaða eftirfarandi próteindrykk kaupir þú oftast? 

□ Hámark með súkkulaðibragði 

□ Hámark með jarðaberjabragði 

□ Hámark með vanillubragði 

□ Hámark með bláberjabragði 

□ Hleðsla með vanillubragði 

□ Hleðsla með jarðaberjabragði 

□ Hleðsla með karamellubragði 

□ Hleðsla með kókos- og súkkulaðibragði 
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16. Hver af eftirfarandi staðhæfingum á best við um þínar neysluvenjur á próteinbættum 

vörum? 

□ Ég neyti ekki próteinbættra vara að staðaldri (sjaldnar en einu sinni í mánuði) 

□ Ég neyti próteinbættra vara en drekk hvorki Hámark né Hleðslu að staðaldri (sjaldnar en 

einu sinni í mánuði) 

□ Ég drekk eingöngu Hámark og/eða Hleðslu 

□ Ég drekk Hámark og/eða Hleðslu samhliða notkun annarra próteinbættra vara 

 

17. Hvert af eftirfarandi á við um þig? 

□ Ég hef hvorki séð auglýsingar fyrir Hámark né Hleðslu 

□ Ég hef eingöngu séð auglýsingar fyrir Hámark 

□ Ég hef eingöngu séð auglýsingar fyrir Hleðslu 

□ Ég hef séð bæði auglýsingar fyrir Hámark og Hleðslu 

 

18. Hverjir eru talsmenn próteindrykkjarins Hámarks? 

□ Talsmenn Hámarks eru: ____________________________________________________ 

□ Þekki ekki talsmenn Hámarks 

 

19. Hverjir eru talsmenn próteindrykkjarins Hleðslu? 

□ Talsmenn Hleðslu eru: ____________________________________________________ 

□ Þekki ekki talsmenn Hleðslu 

 

 

 

 

 

Takk kærlega fyrir þátttökuna! 
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Viðauki B – SPSS útreikningar 

Chi-square Tests  

Eru tengsl á milli þess hvaða próteindrykk neytendur kaupa oftast og hvaða próteindrykk 

neytendur þykir bestur? 

Case Processing Summary 

 Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Kaupi oftast * Bestur 793 70,1% 339 29,9% 1132 100,0% 

 

 

Chi-Square Tests 

 Value df Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 16703,407
a
 529 ,000 

Likelihood Ratio 1923,803 529 ,000 

Linear-by-Linear Association 790,602 1 ,000 

N of Valid Cases 793   

a. 553 cells (96,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is ,00. 

 

 

Independent Sample T Test  

Er marktækur munur á neyslutíðni neytenda Hámarks og neytenda Hleðslu? 

 

Group Statistics 

 Neyslutíðni N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

S

p

.

 

1

6 

Neytendur Hámarks 553 3,25 2,046 ,087 

Neytendur Hleðslu 218 2,85 1,901 ,129 
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Independent Samples Test 

 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Neyslutíðni 
Equal variances assumed 6,064 ,014 2,477 769 ,013 ,397 ,160 ,082 ,712 

Equal variances not assumed   2,557 425,583 ,011 ,397 ,155 ,092 ,703 

 

 

Independent Sample T Test  

Er marktækur munur á því hversu oft neytendur Hámarks og neytendur Hleðslu stunda 

líkamsrækt, íþróttir eða annars konar hreyfingu að jafnaði á viku? 

 

Group Statistics 

 Sp. 21 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Tíðni 

hreyfingar 

Neytendur 

Hámarks 
555 3,43 1,190 ,050 

Neytendur 

Hleðslu 
218 3,25 1,301 ,088 

 

 

Independent Samples Test 

 Levene's Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Tíðni 

hreyfing

ar 

Equal variances 

assumed 
2,127 ,145 1,808 771 ,071 ,177 ,098 -,015 ,368 

Equal variances not 

assumed 

  
1,739 367,471 ,083 ,177 ,102 -,023 ,376 

 


