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Útdráttur 

Vörumerkjabreytingar er fyrirbæri sem ekki svo margir velta fyrir sér, en eru samt sem 

áður meðvitaðir um. Viðfangsefni þessa verkefni er að greina frá helstu hugtökum sem 

viðkoma vörumerkjum, einkennum þeirra og breytingum á þeim. Farið er í gegnum þá 

þætti sem þarf að hafa í huga í breytingarferlinu, þættir eins og samkeppnisaðstæður, 

breytingar á markaði og nýjar þarfir viðskiptavina. Tekin eru raunveruleg dæmi og tengd 

við fræðina til að gefa betri sýn á viðfangsefnið en þau dæmi eru flest öll af erlendum 

vettvangi.  

Ekki hefur mikið verið um rannsóknir á breytingum vörumerkja í íslensku samfélagi 

nema það sem fer fram innan fyrirtækja en það er yfirleitt ekki aðgengilegt fyrir 

almenning. Rannsóknin sem var gerð samhliða fræðilegu skrifunum var send til 8403 

nemenda í Háskóla Íslands, notenda á Barnalandi sem eru um 100.000 og að lokum til 

vina og vandamanna. Úrtaksaðferðir sem voru notaðar voru handhófs-, klasa- og 

snjóboltaúrtak til þess að fá sem fjölbreyttustu svörun svo hægt sé að endurspegla 

niðurstöður á almenning í íslensku samfélagi. Í rannsókninni var notast við eftirfarandi 

rannsóknarspurningu:  

Hvað einkennir viðhorf almennings til breytinga á vörumerkjum? 

Helstu niðurstöður gefa til kynna að viðhorf viðtakanda er í flestum tilfellum hlutlaust 

gagnvart vörumerkjabreytingum. Aftur á móti skiptir máli hvert virði fyrirtækis er svo 

þar af leiðandi er það virði fyrirtækis sem hefur úrslitaatkvæði en því meira sem virði er 

því neikvæðara er viðhorfið til breytingar. Í umfjöllunarkafla þessa verkefni er farið í þær 

tilgátur sem settar voru fyrir rannsóknina sjálfa af rannsakanda en þær eru sjö talsins. 

Fjórar af þeim eru staðfestar en hinar þrjár eru ekki með nægileg gögn til stuðnings til 

staðfestingar að mati rannsakanda.  
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1. Inngangur 

 

 

Þegar miklar og hraðar breytingar eiga sér stað á neytendamarkaði reyna fyrirtæki að 

þróa nýjar stefnur til þess að sigrast á samkeppnisaðilum. Ein af þeim aðferðum er 

vörumerkjabreyting (e. Rebranding). Það felur í sér meðal annars endurnýjun og/eða 

endurhönnun á vörumerki með því að breyta sýnilegum einkennum eins og lit og merki 

og framkvæma samþættar (e. Integrated) markaðsherferðir með það að markmiði að 

skapa ný tengsl milli neytenda og vörumerkis (Keller, 1999; Daly og Moloney, 2003). 

Útkoma slíkra aðgerða getur verið mjög mismunandi eftir vörumerkjum. Sumar 

breytingar skapa nýja og betri ímynd í hugum neytenda á meðan aðrar ná því ekki og þar 

samþykkja trúir viðskiptavinir ekki breytingarnar. Eins og kemur fram hér á eftir er því 

haldið fram að tryggu viðskiptavininir séu þeir bestu sem fyrirtæki getur haft, þeir eru 

líklegri til að borga meira, það kostar minna að þjónusta þá og þeir geta skapað gott 

orðspor fyrir vörumerkið (Reinartz og Kumar, 2002). Vörumerkjatryggð er háleitt 

markmið en há vörumerkjatryggð er einmitt það sem einkennir trygga viðskiptavini. Að 

viðhalda vörumerkjatryggð er alltaf með mikilvægari markmiðum í stefnumótun 

fyrirtækja (Amine, 1998).  

Með því að framkvæma vörumerkjabreytingar er fyrirtæki að taka mikla áhættu sem 

getur endað með því að vörumerki missir tryggð og um leið mögulega allt virði sem 

hefur verið byggt upp (Keller, 1993). Auk þess getur þessi aðferð, ef illa fer, leitt til hærri 

kostnaðar fyrir fyrirtækið og viðskiptavinir upplifa eins og þeir hafi verið sviknir (Haig, 

2003).  

Viðfangsefnið í þessu verkefni er að skoða hvert viðhorf almennings sé á 

vörumerkjabreytingum, en til að rannsaka þetta var sendur út spurningalisti. Sú 

rannsóknarspurning sem unnið var út frá er því: 

Hvað einkennir viðhorf almennings til breytinga á vörumerkjum? 

Ritgerðinni má skipta í þrjá hluta en það er í fyrsta lagi fræðilegur hluti þar sem farið 

er ítarlega í þau hugtök sem tengjast viðfangsefninu. Einnig eru tekin fyrir sýnidæmi þar 

sem fræðin eru tekin fyrir að einhverju leyti og sett í raunverulegt samhengi. Annar hluti 
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snýr að uppsettningu rannsóknarinnar, framlagi hennar til fræðanna og farið yfir þær 

tilgátur sem lagðar voru fram. Þriðji og síðast hlutinn fjallar um rannsóknina sjálfa, 

tölfræðilega úrvinnslu hennar og aðferðir ásamt niðurstöðum og umræðu. 



 

13 

2. Vörumerki 

 

Í þessum kafla er farið yfir helstu skilgreiningar á hugtakinu vörumerki og greint frá 

því hvernig hugtakið var fundið upp og hvernig notkun þess hefur  þróast fram til dagsins 

í dag. Góður skilningur á hugtakinu skiptir miklu máli þar sem mikil áhersla er lögð á að 

skilja allt sem viðkemur vörumerkjum í þessu verkefni. 

Vörumerki eru alls staðar í kringum okkur og því upplagt að átta sig á þeim og ná 

grundvallar hugmyndafræði á bakvið þau til að geta betur gert sér grein fyrir mikilvægi 

og afleiðingum vörumerkjabreytinga. 

 

2.1 Skilgreining vörumerkis 

 

Samkvæmt AMA – The American Marketing Association (AMA, 1960) sem eru ein 

stærstu markaðssamtök í heimi er vörumerki skilgreint sem: „Ýmist nafn, tákn, 

kennimerki eða hönnun sem er ætlað að einkenna vöruna og þjónustu frá öðrum aðilum 

sem geta veitt samkeppni“ Farið verður betur yfir þessa þætti, sem kallast 

vörumerkjaauðkenni (e. Brand elements) í kafla 3.2. Aftur á móti er þetta ekki eina 

skilgreiningin á hugtakinu og hafa margir fræðimenn skilgreint það eftir sínu höfði. Það 

kemur oft upp sú spurning um það hvort of mikið sé horft til vörunnar eða of mikið til 

viðskiptavinarins við skilgreiningu hugtaksins. Skilgreiningin hér að ofan er til dæmis 

vörumiðuð og einungis er horft til þeirra sýnilegu þátta sem varan býður upp á. 

Bókahöfundurinn og prófessorinn Peter D. Bennett (Bennett, 1995) kom með aðra 

vörumiðaða skilgreiningu en þar er horft til fleiri þátta heldur en þeirra sýnilegu, það er 

að: „Vörumerki er nafn, tákn, hönnun, kennimerki eða aðrir þættir sem einkenna seljanda 

vöru eða þjónustu frá öðrum seljendum“. Þessi skilgreining er ekki ósvipuð þeirri sem 

AMA gaf út, en lykilatriðið hér er „...eða aðrir þættir...“. Þetta gefur möguleikan á því að 

um fleiri þætti er að ræða en einungis þá sýnilegu sem einkenna vörumerkið en, aftur á 

móti er þetta ekkert tengt viðskiptavininum eða hans upplifun. Það væri því athyglisvert 

að skoða skilgreiningu sem höfðar til viðskiptavinarins. Markaðssérfræðingurinn Tim 

Ambler gaf út slíka skilgreiningu á vörumerki í bókinni sinni „Need-to-Know marketing“ 
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sem kom út 1992 (Ambler, 1992). „Loforð að það knippi af eiginleikum sem einhver 

kaupir og að það veitir ánægju ... Þeir eiginleikar sem gera upp vörumerki geta ýmist 

verið raunverulegir eða blekkjandi, rökréttir eða tilfinningalegir, áþreifanlegir eða 

óáþreifanlegir“. Hér fer hann út í þær upplifanir sem viðskiptavinur ætti að finna þegar 

keypt er knippi af eiginleikum en þar er hann að tala um vöru eða þjónustu. Einnig tekur 

hann fyrir það sem væri viðeigandi í markaðssamsettningu (e. Marketing mix), það er að 

varan eigi að gefa frá sér eiginleika sem aðgreinir hana frá öðrum vörum og gefur henni 

sérstæða sölueiginleika. Þetta er í samræmi við það sem Theodore Levitt sagði; „Fólk 

kaupir ekki vörur, það kaupir fríðindi“ (Christopher, 2005). Erfitt er að segja til um hvaða 

skilgreining er réttust og ekki verður gert upp á milli þeirra hér en ein sú víðasta yrði 

sennilega eftir G. Brown (Brown, 1992) en hann segir að: „Vörumerki er hvorki meira né 

minna en summa þeirra huglægu tenginga sem viðskiptavinur hefur um það“. Brown 

tekur ekki sérstaklega fram hvaða þættir það eru nákvæmlega sem viðskiptavinur bindur 

við vöruna, heldur notar hann orðið „huglægu“ sem bendir á það sem gerist eftir að 

viðskiptavinur hefur séð vöruna og búinn að gera upp við sig hvað honum finnst. Þrátt 

fyrir ýmsar ólíkar skilgreiningar er hægt að vera sammála um það að höfuðtilgangur 

vörumerkis sé að einkenna vöruna, aðgreina hana frá öðrum og að skapa sérstöðu í hug 

viðskiptavinar.  

 

2.2 Saga vörumerkja 

 

 Rætur vörumerkis eins og við þekkjum það í dag kemur frá grísku öldinni. Á 

þeim tímum voru leiðbeiningar að staðsetningu verslana ritaðar í stein ásamt því hvaða 

vörur voru þar í boði. Silfur skildingar sem voru notaðir sem greiðslumáti voru einnig 

merktir sem gaf til kynna virði þeirra. Myndir voru mikið notaðar í stað nafna og þá 

aðallega til þess að gera neytendur meðvitaða um hvaða vöru væri um að ræða. Það að 

greina nöfn á vörum í sundur frá hvor annari með myndum kallast aðgreining (e. Point-

of-difference) í nútíma samfélagi (Rik Riezebos, 2003). Talið er að orðið vörumerki komi 

frá gamla norska orðinu brandr frá miðöldum (476-1492) sem þýðir að brenna. Á þeim 

tíma voru nautgripir brennimerktir til þess að merkja gripina svo að bændur gætu 

auðkennt þá frá hver öðrum (Keller, Apéria, og Georgson, 2008). Einungis voru þrjár 

tegundir merkinga notaðar fyrir ýmsan iðnað; verkamenn, gildismerkingar fyrir 

iðnaðarmenn og staðarheiti. Merkingar fyrir verkamenn voru notaðar til þess að segja til 
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um hver framleiðandi vörunnar var, ekki ósvipuð ástæða og merkingarnar á 

silfurskildingunum. Merkingarnar voru yfirleitt staðsettar neðst á vörunum eins og 

tíðkast í dag á vösum og málverkum. Gildismerkingar voru til þess að staðfesta gæði 

vörunnar, einhverskonar staðfesting eða gæðastimill. Staðarheiti tilheyrir mögulega ekki 

iðnaði en ástæða var til að aðgreina staði frá hver öðrum og segja til um hvar varan var 

framleidd. Flestir kannast við þennan stimpil í formi, „Made in...“ í dag (Rik Riezebos, 

2003). 

 Árið 1870 var vörumerkt neysluvara ekki óþekkt fyrirbæri en var aðeins 

takmörkuð við nokkrar atvinnugreinar, eins og lækna- og tóbaksgeiranum. Nokkrum 

árum seinna, á tímum borgarastyrjaldarinnar var mikil gróska í Bandaríkjunum vegna 

þess að atvinnurekendur sáu mikil tækifæri í sölu á vörumerktum vörum sem gæti ýtt 

undir vöxt fyrirtækja. Ástæða fyrir þessum tækifærum var vegna mikillar þróunar á 

flutningsleiðum og samskiptum, einnig voru framleiðsluferlin orðin fljótlegri sem gerði 

framleiðendum kleift að framleiða í meira magni og viðhalda gæðum. Miklar framfarir í  

pökkunaraðferðum gerðu framleiðendum einnig kleift að merkja vörur sínar betur og um 

leið gera þær færari til flutninga. Hér má nefna vörur eins og tannkremstúpur og tappa á 

gosflöskur. Annar mikilvægur þáttur í þróun vörumerkja voru þrengri lagarammar sem 

settir voru á um 1880 og 1906 sem gaf framleiðendum tækifæri  að verja sitt vörumerki. 

Hér komu til sögunnar hugmyndir um að vörumerki gætu haft mikið virði fyrir fyrirtæki 

(Strasser, 1989). Þó ekki endilega fjárhagslegt virði, heldur að fólk muni eftir 

vörumerkinu og velji þá vöru fram yfir aðra. Í dag er talað um þetta sem 

vörumerkjavitund (e. Brand awareness). Það var ekki fyrr en um 1960-80 sem fyrirtæki 

tóku eftir því að það virði sem skapast í kringum vörumerki gæti hugsanlega verið 

fjárhagslegt en hugmyndin var sú að sterk vörumerki gætu tryggt fyrirtæki tekna í 

framtíðinni (Riezebos, 2003). Við þessar vangaveltur kom upp á yfirborðið hugtakið 

vörumerkjavirði (e. Brand equity) sem verður tekið fyrir í kafla 4.1. 
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3. Vörumerkjaauðkenni 

 

 Hönnun og útlit vörumerkis er mikilvægur þáttur hjá fyrirtæki sem er á markaði 

eða er að koma með nýja vöru á markað. Að vera með vel heppnað vörumerki sem hefur 

góða ímynd útá við og skapar sér jákvæðan sess í hugum neytenda er ekki einfalt verk. 

Til ýmissa þátta þarf að líta og ekki einungis að vörumerkið líti vel út, heldur allt hitt, þ.e 

allir þættirnir sem gera vörumerki að því sem það er. Aðgreinir vörumerkið sig t.d. frá 

samkeppnisaðilum eða fellur það í fjöldann? Er nafnið eftirminnilegt? Er það grípandi? 

Hefur það eitthvað sem enginn annar hefur? Um er að ræða þætti sem einkenna 

vörumerki og aðgreina það frá öðrum en þetta er betur þekkt sem vörumerkjaauðkenni (e. 

Brand elements).  

 Áður en haldið er í skilgreiningar á auðkennunum þarf að skoða þá þætti sem þau 

þurfa að uppfylla til að skila sem mestum árangri. Um er að ræða sex viðmið sem gott er 

að hafa í huga við val auðkenna (Keller, Apéria, og Georgson, 2008). 

 

3.1 Viðmið við auðkennaval 

 

Viðmiðin eru notuð til þess að sýna eigendum vörumerkis hvað þarf að huga að við 

samsetningu á vörumerkjaauðkennum. Þessum sex viðmiðum er hægt að skipta í tvennt, 

annars vegar þau sem hafa áhrif á hugsanir viðskiptavina þ.e. byggja upp enn betra 

vörumerki og hins vegar varðveiting á vörumerkinu (e. Brand-preserving).  

Fyrstu þrjú viðmiðin eru hve eftirminnilegt, þýðingarmikið og viðkunnalegt 

vörumerkið er. Seinni þrjú eru hve færanlegt, aðlögunarhæft og varðveitanlegt 

vörumerkið er (Keller, Apéria, og Georgson, 2008). Hverju viðmiði verður lýst betur hér 

á næstu síðu. 
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Eftirminnilegt 

 „Þess verðugur að vera munað eftir“ er skilgreining sem lýsir ágætlega 

markmiðum þessa viðmiðs (Mifflin, 2009). Það er mikilvægt að vörumerkið skapi mikla 

vitund meðal viðskiptavina til þess að geta byggt upp sem mest virði. Ástæðan fyrir því 

að vörumerki þarf að vera eftirminnilegt er til þess að viðskiptavinur átti sig á því og velji 

þá tilteknu vöru áður en hann skoðar aðra möguleika (Keller, Apéria, og Georgson, 

2008). Til dæmis ef einstaklingur er á hraðferð út úr bænum, en þarf að fá sér að borða 

áður. Kjúklingur er efst í huga hans og það eru margir kjúklingastaðir sem hann getur 

valið. Hann velur KFC og möguleg ástæða fyrir því að KFC varð fyrir valinu er vegna 

þess að þeir hafa fyrst og fremst byggt upp eftirminnilegt vörumerki, selja kjúkling og 

verða að þörfum viðskiptavina í flýti.  

 

Þýðingarmikið 

 Að hafa þýðingarmikið vörumerki hefur áhrif á hversu lýsandi og sannfærandi 

vörumerki er í huga viðskiptavinar. Hvað varðar lýsandi vörumerki, þá er átt við hvað 

það sé að gefa til kynna (e. Suggest). Viðskiptavinur ætti að geta gert upp við sig í hvaða 

vöruflokki varan sé, byggt á umbúðum eða öðrum auðkennum. Í þessum skilningi er 

einnig spurt hvort varan sé trúverðug og hvort að hún uppfylli væntingar viðskiptavinar. 

Sannfærandi vörumerki er ekki ósvipað lýsandi vörumerki, en með því er átt við hvort 

auðkennin séu að gefa til kynna rétta eiginleika og viðeigandi fríðindi (Keller, Apéria, og 

Georgson, 2008). Gott dæmi væri líkamsræktarvörur. Umbúðir á slíkum vörum eru ekki 

endilega að benda til þess hverjir séu núverandi viðskiptavinir, heldur verðandi 

viðskiptavinir. Fólk vill komast í form á sem stystum tíma og umbúðir sem sýna karla og 

konur með framúrskarandi líkama hafa vissulega mikla þýðingu fyrir viðskiptavini 

(Tobey, 2006). 

 

Viðkunnalegt 

 Eins og viðmiðin sem á undan komu, byggist viðkunnalegt vörumerki á huglægu 

mati viðskiptavinar. Auðkenni sem geta gert vörumerki viðkunnalegt eru þættir eins og 

sýnileiki eða skriflegir þættir, fyndnir eða áhugaverðir. Markmiðið er vissulega að gera 

vöruna sem mest aðlaðandi fyrir viðskiptavininn en burt séð frá vörunni eða þjónustunni, 

þá þarf viðskiptavinurinn fyrst og fremst að líka vel við vörumerkjaauðkennið, hvort sem 

það sé pakkningin, nafnið eða kennimerkið (Keller, Apéria, og Georgson, 2008). Hér á 
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vel við fígúran sem Iceland Express notar í sínum auglýsingum, appelsínugulin fulginn, 

en það verður fjallað betur um Iceland Express seinna í ritgerðinni.  

 Þessi þrjú viðmið hér á undan ganga út á það að gera auðkennin sem mest sýnileg 

fyrir viðskiptavininn. Eins og komið hefur fram eru þetta að mestu leyti þættir sem hafa 

áhrif á ímynd vörumerkis og hug viðskiptavinar, þ.e sýnileg og ósýnileg auðkenni. Næstu 

þrjú viðmið höfða til varðveislu á vörumerkinu, hvað hægt sé að gera til að viðhalda 

núverandi virði í kjölfar nýrra tækifæra eða hindrana.  

 

Færanlegt 

Þetta viðmið segir til um hvernig auðkennin stuðla að færanleika vörumerkis. Með 

því er átt hversu vel það geti aðlagað sig að nýju umhverfi, hvort sem það er fyrir utan 

landsteinanna eða innan þeirra. Einnig er um að ræða færanleika í vöruflokkum. 

Landfræðilegir eiginleikar fela í sér að einfalt sé að innleiða vörumerki með tilheyrandi 

vörumerkjaauðkennum til annarra landa eða ríkja. Til þess að geta viðhaldið virði 

vörumerkis er oft best að varan hafi nafn sem er tiltölulega hlutlaust og hafi enga sérstaka 

þýðingu. Hvað varðar færanleika í vöruflokkum, þá er átt við hve vel auðkennin bjóða 

upp á það að breiða út vörulínuna (Keller, Apéria, og Georgson, 2008). Gott dæmi um 

slíkt er N1. Nafnið gefur ekkert sérstakt til kynna enda bjóða þeir ekki einungis upp á 

eldsneyti heldur ýmsan annan varning. Þetta þýðir að N1 er með færanlegt vörumerki. 

Annars vegar landfræðilega, vegna þess hve einfalt og þjált nafnið er og hins vegar 

vöruflokkalega, því þeir gefa ekki upp neina sérhæfingu í auðkennunum.  

 

Aðlögunarhæft 

 Á mörkuðum þar sem breytileiki er mikill er mikilvægt að vörumerki geti aðlagað 

sig að breyttum aðstæðum (Keller, Apéria, og Georgson, 2008). Neyslumynstur 

viðskiptavina getur breyst, tískubreytingar eða samkeppni yfir ákveðið tímabil geta haft 

þau áhrif að uppfæra þarf vörumerkið með breyttum áherslum á auðkennin. Uppfærsla á 

vörumerki er líka nauðsynleg öðru hvort til þess að minna viðskiptavini á að varan er enn 

til og í takt við tímann.  
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Varðveitanlegt 

 Vörumerki þarf að vera varðveitanlegt. Annars svegar lagalega og hins vegar 

samkeppnislega séð. Þegar velja á auðkenni þarf að hafa í huga að það sé hægt að fá 

alþjóðlegt einkaleyfi svo vörumerkið verði ekki notað af öðrum samkeppnisaðilum. Með 

einkaleyfi er hægt að koma í veg fyrir minni hagnað. Varðveiting í samkeppnislegum 

skilningi er þegar auðkennin eru t.d. það sérkennileg að erfitt getur verið fyrir aðra aðila 

að herma eftir, eins og á pakkningum eða merkjum (Keller og Lehmann, 2003).  

 

3.2 Skilgreining auðkenna 

 

 Helstu auðkennin eru nöfn, heimasíður, kennimerki, tákn, persónur, talsmenn, 

slagorð, lagabútar og pakkningar. Allir þessir þættir eru með mismunandi áherslur en 

markmiðið er að reyna að skapa jákvæða ímynd í huga viðskiptavina og auka 

vörumerkjavirði (Keller, Apéria, og Georgson, 2008). 

 Við samsetningu á vörumerkjum, hvort sem það eru nöfn, heimasíður eða slagorð 

þá er erfitt að geta tekið tillit til allra viðmiðana sem talin voru upp hér á undan. Það er 

nánast ógerlegt að fylgja þeim öllum til fulls því t.a.m. ef nafn hefur mikla þýðingu getur 

reynst erfitt að færa það milli landfræðilega sökum þýðingarerfiðleika. Aftur á móti er 

um margt að velja og nú verður farið í skilgreingar á helstu auðkennum. 

 

Nafn 

 Val á nafni er ein stærsta ákvörðun sem fyrirtæki þarf að taka og einnig eitt 

stærsta auðkennavalið. Skilvirkt nafn á vörumerki getur séð til þess að varan verði þekkt 

og aðgreinanleg frá vörum samkeppnisaðila (Jain og Griffith, 2011). Með tilliti til 

áðurnefndra sex viðmiða þarf að huga að mörgu við val á nafni eins og hversu 

eftirminnilegt, aðlögunarhæft eða færanlegt það eigi að vera en eins og áður hefur komið 

fram stangast þessi viðmið stundum á. Landor Associates (2012) er fyrirtæki sem 

sérhæfir sig í ráðgjöf í markaðsmálum og hefur gefið upp átta reglur við val á nafni. (1) 

Sú fyrsta er að hafa það eftirminnilegt eins og eitt af lykilviðmiðunum. Hvort sem það er 

einfalt eða flókið þá þarf það að ná athygli og geymast vel í minninu. (2) Önnur reglan 

felur í sér að nafnið hafi merkingu á bakvið sig (e. Meaning) á bak við það, segi sögu og 

gefi ákveðna dýpt. (3) Því næst er það hve þjált það er, þ.e. hve vel það hljómar. (4) 
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Númer fjögur er að gefa nafninu tækifæri til þess að þroskast, ekki hætta við vegna þess 

að nafnið hljómar ekki vel fyrst heldur gefa nafninu aðlögunartíma. (5) Fimmta reglan er 

sú að vera óhrædd/ur við að prófa nöfn sem kannski líta illa út í huganum en virka vel á 

pappír. (6) Að standa útúr og vera með frumlegt nafn sem jafnvel tengist starfseminni 

ekki neitt getur oft gert góða hluti. (7) Næstsíðasta reglan er sú að skrifa niður allar 

hugmyndir og ráða nafnasérfræðinga því fyrstu nöfnin eru sennilega nöfn sem 

samkeppnisaðilar hafa einnig verið að velta fyrir sér. (8) Síðast en ekki síst að reikna með 

því að nafnið muni þróast, hafa það í huga að hægt er að teygja nöfn og láta þau þýða það 

sem fyrirtækið vill að það eigi að þýða. Fyrirtækið Virgin hefur svo sannarlega gert það.  

 

Heimasíður 

 Heimasíður eru annar þáttur í auðkennum, þó ekki eins mikilvægar og nöfn en 

engu að síður er það nafnið sem kemur oftar en ekki fram í vefslóðinni. Vefslóð (URL – 

e. Uniform resource locator) er notuð til að skilgreina hvar fyrirtækið er á 

veraldarvefnum og er því einn þáttur af vörumerkjaauðkennunum. Viðskiptavinir þurfa 

að geta tengt vörumerkið við vefslóðina og munað þannig eftir nafninu en í dag eru 

aragrúi af heimasíðum og er því mjög erfitt fyrir fyrirtæki að kaupa sér vefslóð þar sem 

þær eru flestar fráteknar. Fyrirtæki enda mörg hver á því að nota önnur sambærileg nöfn 

en það getur gefið villandi hugmyndir um vörumerkið (Keller, Apéria, og Georgson, 

2008).  

 

Kennimerki og tákn  

Ástæðan fyrir því að kennimerki (e. 

Logo) og tákn (e. Symbol) eru sett undir 

sama hatt er vegna þess að þetta eru ekki 

ósvipuð fyrirbæri. Bæði eru þetta sýnileg 

auðkenni og eru notuð til þess að einkenna 

vörumerki. Táknin eru oftar þættir sem segja 

ekki beint með orðum um hvaða fyrirtæki sé að ræða en kennimerkin gera það hinsvegar 

(Keller, Apéria, og Georgson, 2008). Táknin eru auðkenni eins og kassasamsetningin á 

nýja vörumerki hugbúnaðarfyrirtækisins Advania. Áður fyrr hét fyrirtækið Skýrr og var 

þá um kennimerki að ræða þ.e. gefur strax til kynna um hvaða fyrirtæki sé að ræða, eins 

og sjá má á mynd 1.  

Mynd 1 – Gamla kennimerkið og nýja táknið 
hjá Advania. 
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Persónur 

Persónur eða fígúrur eru stundum notaðar til þess að 

kynna vöru eða þjónustu ýmist í gegnum 

sjónvarpsauglýsingar eða eru staðsettar á pakkningum 

og þá er tilgangurinn að auka vörumerkjavirðið og 

skapa ákveðna ímynd um vöruna eða fyrirtækið (Keller, 

Apéria, og Georgson, 2008). Gott dæmi um þetta er  

appelsínuguli fuglinn hjá Iceland Express sem var hannaður af auglýsinga- og 

markaðstofunni Fíton. Fuglinn á að tákna frelsið sem fylgir því að geta ferðast til  útlanda 

(FÍTON, 2001). Án þess að sérstakar heimildir séu fyrir hendi, þá er nokkuð ljóst að 

megintilgangur með þessum fugli sé að auka velvild (e. Goodwill) á 

fyrirtækjaorðsporinu, með því að bjóða upp á vinalegt dýr sem er alltaf ánægt og kemur 

fólki í gott skap. Þó eru skiptar skoðanir á því hvort fólk finni fyrir kátínu af þessum 

tilteknu auglýsingum en ein af spurningum í meðfylgjandi viðauka 1 spyr um viðhorf 

fólks til fuglsins og er það betur kynnt í niðurstöðum. 

 

Talsmenn 

Talsmenn vörumerkis eru oftar en ekki einstaklingar sem eru þekktir í samfélaginu 

eða bjóða upp á persónuleika eða líkamlega yfirburði sem geta endurspeglað gildi 

vörumerkisins (Kotler, 2003). Talsmenn geta ýmist verið þekktir fyrir að nota 

vörumerkið, en standa ekki fyrir það formlega eins og árið 2002 þegar tónlistamenninir 

Busta Rhymes og Puff Daddy sömdu lagið ´Pass the Courvoisier´. Courvoisier er viskí 

og jókst sala á því um 20% þar sem fólk vildi herma eftir uppáhalds tónlistarmönnunum 

sínum (Pringle og Binet, 2005). Talsmenn geta einnig verið með sínar eigin vörur. Besta 

dæmið er fyrrverandi hnefaleikakappinn George Foreman sem kom með grillið sitt ´Lean 

Mean Fat Reducing Grilling Machine´. Síðan 1996 hefur sú vara selst í meira en 30 

milljón eintökum. Önnur birtingamynd frægra einstaklinga er þegar vörumerkin eru sett 

inn í kvikmyndir og einstaklingurinn er beðinn um að nota vöruna (e. Celebrity 

placement). Þetta er mjög vinsæl leið til að koma vörumerki á framfæri og hafa 

bílaframleiðendur notfært sér þetta mikið. Að lokum er það þegar talsmenn eru í forsvari 

(e. Sponsorship) fyrir vörumerkið (Pringle og Binet, 2005). Mikið er um þetta í 

sjónvarpsauglýsingum og þekkt dæmi eru Gillette rakvélanar. Gillette hefur í gegnum 

Mynd 2 – Iceland Express fuglinn 
sem gefur frá sér vinalegt 
viðhorf. 
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tíðina notað fræga íþróttamenn eins og Tiger Woods og Thierry Henry sem talsmenn 

fyrir rakvélar sínar. Með því sýnir Gillette fram á hve há gæði vörunnar eru þar sem 

þessir frægu einstaklingar sætta sig ekki við hvað sem er (Pringle og Binet, 2005). 

 

Slagorð 

Slagorð (e. Slogan) skapar stóran sess þegar kemur að ímynd vörumerkis. Tilgangur 

með slagorðum er að gera viðskiptavinum kleyft að ná betra haldi á eiginleikum og 

sérkennum vörumerkisins (Leuthesser og Suri, 2007). Eins og slagorð 

smávöruverslunarinnar Bónus „Bónus býður betur“, gefur til kynna að vöruúrval þeirra 

sé betra og einnig hægt að túlka það þannig að þeir bjóði vörur á lægra verði. 

Slagorðunum er oft komið fyrir í sjónvarpsauglýsingum eða á pakkningum en ekki má 

rugla slagorðunum við kjörorð (e. Punchline). Kjörorðum er komið fyrir í auglýsingum 

þar sem verið er að ýta undir neyslu á vörunni en ekki endilega að viðhalda virði 

vörunnar, þarna er verulegur munur á. Kjörorð er til dæmis það sem 

fæðubótaframleiðendur nota mikið, þar koma ný kjörorð í kjölfar nýrra auglýsinga 

(Keller, Apéria, og Georgson, 2008). Dæmi um þær eru brennslutöflunar frá  Hydroxycut 

sem selt er hjá Fitnesssport og fleiri stöðum, „Losnaðu við aukakílóin og vertu skorinn!“. 

 

Lagabútar 

Í flest öllum útvarps- og sjónvarpsauglýsingum eru ákveðin lög undir sem eiga að ýta 

undir vörumerkjavitund hjá almenningi. Þetta eru lagabútar (e. Jingles) sem oftar en ekki 

eru hannaðir af tónlistamönnum í samvinnu við eiganda vörumerkisins. Rannsóknir hafa 

sýnt fram á að tónlist í auglýsingum getur haft bæði neikvæð og jákvæð áhrif þar sem 

það er persónubundið hvort sá sem hlustar líki við undirliggjandi tónlist eða lagabút. Ef 

um neikvæð áhrif er að ræða þá hindrar það upprifjun á vörumerki í hug neytenda og 

áætluð skilaboð koma sér ekki til skila (Kellaris og Cox, 1989).  

 

Pakkningar 

Þegar talað er um pakkningar (e. Packaging) er átt við umbúðirnar sem vörunni er 

pakkað í. Þetta er yfirleitt það fyrsta sem viðskiptavinur sér rétt áður en hann meðhöndlar 

vöruna þ.e.a.s. ef um er að ræða einstaka vöru. Mismunandi tilgangur er með 

pakkningum fyrir utan það að veita henni vörn þegar kemur að dreifingu en það er m.a. 

að veita upplýsingar um innihald vörunnar (Underwood, Klein, og Burke, 2001), gefa til 
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kynna um hvaða vörumerki er verið að ræða (Underwood og Klein, 2002) og einnig 

aðstoða við neyslu á vörunni (Keller, Apéria, og Georgson, 2008). 
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4. Vörumerkjastjórnun 

 

Efni þessa kafla er að skilgreina vörumerkjavirði og vörumerkjatryggð. Bæði þessi 

hugtök koma gjarnan við sögu þegar breytingar á vörumerkjum eru annars vegar. 

Yfirleitt helst virði og tryggð í hendur en ef vörumerki býr yfir mikilli tryggð meðal 

viðskiptavina skapast gott virði. Notast er við virðispýramídan þar sem sýnt er hvernig 

góð tengsl skapast milli viðskiptavinar og vörumerkis (Keller, 2001). 

 

4.1 Vörumerkjavirði 

 

Vörumerkjavirði er fyrirbæri sem áður hefur verið minnst á í þessum skrifum en hvað 

er þetta virði sem skapast í kringum vörumerki? Samkvæmt markaðsfræðingnum Philip 

Kotler (2003) þá er vörumerkjavirði skilgreint sem: „Jákvæðu aðgreiningaráhrifin sem 

skapast við þekkingu á vörumerki hjá viðskiptavin gagnvart vöru eða þjónustu“ og 

mæling á vörumerkjavirði er svo: „Það aukalega sem viðskiptavinur er tilbúin að borga 

til þess að fá ákveðið vörumerki“ (Kotler, 2003). Vörumerki með jákvætt virði er því t.d. 

þegar viðskiptavinir bregðast vel við nýjum vörum frá sama vörumerki (e. Brand 

extension), minna næmir við verðhækkunum og tilbúnir að leita lengra til að nálgast 

vöruna. Hins vegar er sagt að vörumerki sé með neikvætt virði þegar viðskiptavinir 

bregðast á neikvæðari hátt við markaðsaðgerðum vörumerkisins samanborið við önnur 

vörumerki (Keller, Apéria, og Georgson, 2008). 

Þegar vörumerki öðlast gott virði skapast ýmis tækifæri og fríðindi. Í fyrsta lagi gerir 

það fyrirtæki kleift að verðleggja vöru sína hærra en aðrar samkeppnisvörur sem hafa 

lægra virði. Fyrirtækið fær hærri markaðshlutdeild þrátt fyrir að vera t.d. með 

óaðgreinanlega vöru. Fyrirtækið er í betri stöðu gagnvart smásölum sem skilar sér t.d. í 

góðu hilluplássi. Að lokum getur vörumerkjavirði haft þau áhrif á heildsala að þeir mæli 

t.d. með vörunni til viðskiptavina sinna (Kotler, 2003). Til að öðlast þessi fríðindi eru 

nokkrar reglur sem gott er að hafa í huga þegar byggja á upp virði vörumerkis. Til að 

byrja með þarf að huga að aðgreiningu. Aðgreiningin gengur þannig fyrir sig að 

viðskiptavinurinn þarf að sjá hvaða eiginleika varan eða þjónustan hefur fram yfir 

samkeppnina. Ef engin sérstök aðgreining er til staðar er um staðkvæmdarvöru að ræða. Í 

öðru lagi er það vörumerkjaþekking sem hefur þau áhrif að viðskiptavinur býr yfir 
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ákveðinni þekkingu og upplifun á vörunni en til að geta skapað þekkingu er vissulega 

betra að búa yfir aðgreiningu. Í þriðja og síðasta lagi eru það viðbrögðin við 

markaðssetninguni þ.e. þegar vitnað er í vöruna, auglýsingar og almenn skynjun á 

vörumerkinu (Keller, Apéria, og Georgson, 2008). 

 

Vörumerkjavirðis-Pýramídinn 

Til þess að geta byggt upp sterkt og samkeppnishæft vörumerki er gott að notast við 

vörumerkjavirðis-pýramídan (e. Customer-Based Brand Equity pyramid). Pýramídinn 

inniheldur sex einingar sem hjálpa til við að ná þeim fjórum nauðsynlegu skrefum til 

byggja upp sterkt vörumerki. Markmiðið er að sýna hver styrkur vörumerkis sé í huga 

viðskiptavina með því að fara í gegnum þessi fjögur skref. Mynd 3 hér að neðan sýnir 

hönnun pýramídans með þýðingu Þórðar Sverrissonar (2011), skrefin fjögur hægra 

megin, einingarnar sex í miðjuni og hvað þurfi að gera til að komast á toppinn (Keller, 

2001).  

 

 

 

 

 

 

Einkenni og skýrleiki (e. Salience) er grunnþáttur í pýramídanum og tengist því hve 

vel viðskiptavinur er meðvitaður um vörumerkið, hve fljótur hann er að bera kennsl á og 

rifja upp vörumerkið. Markmiðið er að ná fram djúpri vitund um vörumerkið og skiptir 

því máli að viðskiptavinir myndi rétt tengsl og að þeir viti í hvaða vöruflokki varan 

keppir. Því væri ólíklegt að einstaklingur myndi hugsa um McDonald´s þegar hann væri 

beðinn að lista upp allt það sem kemur í hugann sem tengist salati (Riley, Ehrenberg, 

Castleberry, Barwise, og Barnard, 1997). Frammistaða (e. Performance) tekur við næst 

Mynd 3 – Pýramídi vörumerkjavirðis 
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en þetta er á annarri hæð í pýramídanum. Að vara mæti þeim þörfum sem viðskiptavinur 

setur fram þýðir að varan er að ná góðum árangri og enn betra ef vara fer fram úr 

væntingum. Ímynd er annar þáttur í þessum hluta líkansins en frammistaða og ímynd 

tengjast vegna þess að þau ýmist aðgreina eða skopstæla (e. Parody) vöru. Munurinn á 

þessum tveimur þáttum er sá að frammistaðan snýr meira að áþreifanlegu þáttunum en 

ímyndin er óáþreifanleg (Keller, 2001). Þriðja hæðin snýr að tilfinningum og 

viðbrögðum viðskiptavinar. Viðbrögðin snúa að persónulegum skoðunum viðskiptavina 

og hvernig þeir meta vöruna. Þeir setja saman frammistöðu og ímynd og móta sér 

skoðun. Tilfinningar sem koma upp við eða eftir neyslu á vöru eða þjónustu geta ýmist 

verið, jákvæðar eða neikvæðar. Dæmi um tilfinningar er skemmtun, spenningur, öryggi 

eða sjálfsvirðing. Bæði tilfinningar og viðbrögð koma frá huganum og vissulega hjartanu 

líka. Það sem skiptir máli er að þessi svörun sé góð og jákvæð. Að lokum kemur traust, 

sem er efsta stig virðisþróunar. Þetta stig segir til um hve vel viðskiptavinur er í tengslum 

við merkið og hve mikil tryggð ríki milli þeirra beggja. Sé þetta stig fullkomnað er komið 

vörumerki með góða stöðu, ímynd og fyrst og fremst gott virði (Keller, Apéria, og 

Georgson, 2008).  

 

4.2 Vörumerkjatryggð 

 

Þrátt fyrir að margir fræðingar séu sammála um það að endurnýjun á vörumerki sé 

varasamt gagnvart sumum tryggum viðskiptavinum (Keller, 1993), þá hafa ekki margar 

rannsóknir verið gerðar á tengslum vörumerkjatryggðar á upphaflegu vörumerki og 

viðhorfum viðskiptavina gagnvart breytingunni. Í þessari rannsókn er þetta kannað með 

almenning sem þýði.  

Vörumerkjatryggð (e. Brand loyalty) er mikilvægt hugtak og stór þáttur í þessu 

verkefni. Tryggð á vörumerki mætti skilgreina sem einhvers konar hegðunar-viðbrögð 

(t.d. kaup) með hlutdrægt vörumerkisval (t.d. endurkaup) sem er tjáð yfir ákveðinn tíma 

(Jacoby og Chestnut, 1978). Þetta er vissulega fræðileg útskýring en til að setja þetta í 

þæginlegra samhengi þá er verið að segja að vörumerkjatryggð sjáist best þegar 

viðskiptavinur kaupir sama vörumerki aftur og aftur yfir ákveðinn tíma. 

Vörumerkjatryggð má flokka í tvennt, annars vegar sanna tryggð á vörumerki og hins 
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vegar ósanna tryggð (e. Spurious brand loyalty). Eins og liggur í augum uppi, þá eru 

það viðskiptavininir sem hafa sanna tryggð á vörumerki sem eru líklegri til að vera 

skuldbundnari vörumerkinu. Bloemer og Kasper (1993) benda á að viðskiptavinir með 

hærri ósanna tryggð gagnvart vörumerki eru líklegri til þess að skipta um vörur sem 

bjóða betri tilboð. Taka skal fram að þótt að þessir viðskiptavinir séu flokkaðir sem 

„ósannir“ þá þýðir það ekki endilega að þeir séu í eðli sínu ósannir gagnvart vörumerkinu 

heldur eru þeir ekki eins trúir vörunni, þ.e. tryggð þeirra er ósönn. Í þessum skilningi þá 

eru endurtekin kaup á vörumerki ekki byggð á sannri tryggð heldur er það vaninn sem 

einkennir kaupin. Sönn tryggð er því þegar viðskiptavinur er búinn að leggja mat á 

kaupin áður en hann framkvæmir þau (Amine, 1998). Krishnamurthi og Raj (1991) halda 

því fram að vörumerkjatryggð sé tengd við kauphegðun í þeim skilningi að traustir 

viðskiptavinir eru minna næmir fyrir verði heldur en þeir sem ekki eru eins traustir og í 

flestum tilfellum velja þeir vöruna án þess að velta verði fyrir sér. Richard L. Oliver 

(1999) vill meina að ef viðskiptavinir geti orðið mjög sáttir með notkun sína á vörumerki 

yfir ákveðinn tíma, mun jákvætt viðhorf myndast gagnvart merkinu í huga 

viðskiptavinarins og aukin tryggð mun þ.a.l. skapast.  
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5. Vörumerkjabreytingar 

 

Meginmarkmið með þessari rannsókn er að kanna viðhorf almennings gagnvart 

vörumerkjabreytingum fyrirtækja. Í þessum kafla er farið yfir öll þau atriði sem tengjast 

vörumerkjabreytingum; skilgreiningar, ýmsar aðferðir, tryggð viðskiptavina fyrir og eftir 

breytingar sem og tekin dæmi um góðar og slæmar útkomur. 

Rebranding, er erfitt að þýða yfir á íslenska tungu sem og orðið, branding. Kunnugt 

vandamál er að reyna að þýða orð yfir á íslensku og ná ekki fram réttu 

hugmyndafræðinni. Margir kjósa að nota ensku orðin en í þessu verkefni verður notast 

við hugtakið „vörumerkjabreyting“ fyrir hugtakið „rebranding“.  

 

5.1 Skilgreining  

 

Samkvæmt Keller (1999) er tilgangur vörumerkjabreytingar að auka dýpt og/eða 

breidd vörumerkjavitundar og bæta ímynd með styrk, lofsemi og einstakleika með 

vörumerkjaauðkennum. Daly og Moloney (2003) taka frekar víða skilgreiningu á 

hugtakið, en þeir útskýrðu þetta fyrirbæri sem breytingu á sumum eða öllum af 

áþreyfanlegu og óáþreyfanlegu þáttum vörumerkis. Hankinson og Lomax (2006) tengja 

þetta við innri og ytri þætti fyrirtækis, en þeir segja að breytingar fela ekki eingöngu í sér 

sýnilega breytingu heldur þurfi einnig breytingar að eiga sér stað innan fyrirtækisins. Að 

lokum komu þeir Muzellec og Lambkin með sína útfærslu á hugtakinu sem er þó ekki 

ósvipuð þeirri sem Keller kom með, en þeir segja að þessi breyting á ímynd komi í 

kjölfar nýjunga á vörumerkjaauðkennum hvort sem það sé nafn, merki, slagorð eða 

sambland af þessum þáttum (Muzellec og Lambkin, 2006). 

Þónokkrar rannsóknir hafa verið gerðar til að skoða hver hvatningin sé fyrir því að 

fyrirtæki ákveði að fara út í breytingar. Ástæðurnar geta verið neikvæð umfjöllun, 

gæðavandamál, breyttar þarfir viðskiptavina, samkeppnisaðstæður eða nýjar uppgötvanir 

í markaðsumhverfinu (Andrews og Kim, 2007). Þetta eru þættir sem snúa að ytra 

umhverfi fyrirtækis, svo eru þættir sem snúa að innra umhverfi. Þessir innri þættir eru 

samkvæmt Muzellec sem kom með eina af skilgreiningunum um vörumerkjabreytingar, 

og Stuart, þær rekstrar ákvarðanir sem tengjast t.d. samrunum, yfirtökum og sölu á 

dótturfélögum (Stuart og Muzellec, 2003).  
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5.2 Vörumerkjaframlenging 

 

Framlenging á vörumerki (e. Brand extension) er þekkt fyrirbæri þar sem núverandi 

(e. Current) nafn er notað til að koma nýrri vöru á markað. Þar sem þekkingaráhrif og 

kunnátta frá móðurnafninu (e. Parent brand) er notað til að auðvelda viðskiptavinum að 

skapa jákvæða ímynd á framlengda merkingu og jafnvel bæta ímynd móður merkisins 

(Aaker og Keller, 1990). Nokkrar ástæður eru fyrir því að fyrirtæki grípa til þess að nota 

framlengingu. Það er m.a. vegna aukinna líkinda á dreifingu og prufukaupum meðal 

neytenda. Neytendur þekkja til vörumerkisins sem er tengt við nýja merkið og því taka 

þeir áhættuna á prufu og um leið dregur þetta úr áhættunni í hugum viðskiptavina (Keller, 

Apéria, og Georgson, 2008). Þekktasta dæmi um vel heppnaða framlengingu á vörumerki 

er sennilega Virgin Group. Fyrirtækið er með þjónustu og vörur frá ferðageiranum til 

heilsugeirans, en líklega er þekktasta vörumerkið í keðjunni flugfélagið þeirra.  

Taflan hér að neðan sýnir þá kosti og galla sem Keller (2008) hefur sett saman við 

framlengingu á vörumerkjum.  

Tafla 1 –Mögulegar útkomur við framlengingu á vörumerki 

Kostir Gallar 

Styrkir ímynd vörumerkis 

Dregur úr áhættu neytenda 

Nýting  á markaðsfjármagni 

Dregur úr kostnaði við 

markaðssetningar 

Neytendur geta nálgast fjölbreytni 

Ruglingur og pirringur meðal neytenda 

Mótmæli hjá smásölum 

Getur skaðað ímynd og sölu á móður  

vörumerkinu 

Minni tengsl við ákveðið vörusvið 

Getur dregið úr nýsköpun á vörum 
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5.3 Ástæður 

 

Það eru margar ástæður fyrir vörumerkjabreytingum og um leið jafn margar leiðir til 

þess að framkvæma þær. Í rannsókninni eru tvær spurningar sem snúa að ástæðum 

breytinga, en þar er spurt um viðhorf til annars vegar innri þátta þ.e. breytingar vegna 

samruna, yfirtöku eða sölu á dótturfélagi og hins vegar ytri þátta þ.e. breytt ímynd, slæmt 

orðspor eða breyttar þarfir viðskiptavina. Samrunar eru oft ástæða fyrir því að endurnýja 

þarf allt sem tengist vörumerkinu en spurning þrjú í könnuninni (sjá viðauka 1) snýr að 

þessum þáttum. Þar er tekið dæmi um þegar olíufélagið Esso ásamt öðrum sameinuðust 

undir eitt vörumerki, N1, og þátttakendur eru beðnir að gefa sitt álit á þeim breytingum. 

Aðrar ástæður fyrir algjörri breytingu er þegar fyrirtækjum hefur ekki tekist að koma 

vörumerki almennilega á framfæri eða þá að þau hafi staðið í hneykslismáli. Vörumerkið 

Glitnir missti mest alla tryggð eftir hrun og því voru þeir knúnir til breytinga á nafni og 

merki, en spurning fjögur snýr að þessu þar sem þátttakendur eru beðnir að gefa sitt álit á 

því máli. Einnig er spurt út í svipað mál í spurningu tvö en þar er tekið fyrir „Já.is málið“ 

svokallaða þar sem Egill Einarsson prýðir forsíðu Símaskrárinnar og þátttakendur beðnir 

að upplýsa sína skoðun á því. Taka skal fram að þátttakendur eru beðnir að tjá sína 

skoðun án þess að líta til þess að Egill hafi verið kærður. Rétt fyrir áramótin 2011 var 

Egill Einarsson ásamt kærustu sinni kærður fyrir nauðgun á ungri stúlku (Eyjan, 2011). 

Við þessu þurfti Já.is að bregðast og tóku upp á því að bjóða upp á límmiða á forsíðu 

Símaskrárinnar sem myndi hylja Egil. Skiptar skoðanir eru á því hvernig til tókst, en ljóst 

er hvaða skoðun Friðrik Eysteinsson aðjunkt við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands 

hefur á þessu máli. Hann endar viðtal sitt í þættinum Alkemistinn á Mbl.is með því að 

segja; „Við að nota Egil til að prýða forsíðuna hafa þeir skotið sig í báðar fæturnar, og 

það má líkja límmiðamálinu við það að þeir hafi ákveðið að klára dæmið með því að 

skjóta sig í hausinn líka“ (Munnleg heimild, Friðrik Eysteinsson, 2012). Tilgangurinn 

með því að nota límiðann var ekki að fá nýja ímynd á Já.is heldur að reyna að stoppa 

neikvæða umfjöllun um vörumerkið. Þau vildu ekki endurnýja ímynduna og tapa því 

virði sem komið var, því var þetta nokkurs konar neyðaraðgerð.  

Algeng ástæða fyrir breytingum er þegar fyrirtæki sér þörfina fyrir því að endurnýja 

og hressa upp á vörumerkið, ýmist vegna nýrrar vöru eða þjónustu. Hér er engin ástæða 

fyrir algjörri endurnýjun á vörumerki, heldur þarf ekki mikið meira en smá lagfæringar 

(Goi og Goi, 2011). Iceland Express notaði þessa aðferð með því að hafa appelsínugulan 
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fugl sem var hannaður af FÍTON auglýsingastofu í auglýsingum hjá sér (sjá bls 21). 

Fuglinn er dæmi um „persónu“ sem er notuð til að auka virði og bæta ímynd fyrirtækis 

án þess að hafa áhrif á það virði sem hefur skapast í gegnum árin. Þessi tilraun til 

endurnýjunar er annar þáttur í rannsókninni þar sem spurt er út í fyrirtæki í íslensku 

samfélagi. 

Richard Duncan (Duncan, án dags.) hefur sett saman lista þar sem koma fram ýmis 

konar ástæður fyrir vörumerkjabreytingum. Þörfin fyrir breytingu þarf fyrst að vera 

ákveðin og ætti að vera byggð á þeirri forsendu að eitthvað hafi breyst í 

markaðsumhverfinu sem leiðir til þess að það þurfi að breyta til. Eftirfarandi tafla 

inniheldur ástæður Duncans fyrir breytingum, hér er búið að skipta þeim uppí tvo flokka, 

innri og ytri þættir: 

Tafla 2 – Innri og ytri þættir vörumerkjabreytingar 
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5.4 Aðferðir 

 

Til eru margar aðferðir við að framkvæma breytingar á vörumerki, en það má deila 

um hversu árangursríkar þær séu. Yfirleitt er þetta dýrt og tímafrekt ferli og oft næst ekki 

tilætluð niðurstaða (Stuart og Muzellec, 2003). Jack G. Kaikati og Andrew M. Kaikati  

(2003) skrifuðu grein þar sem þeir útskýra sex leiðir eða stefnur sem notast ætti við þegar 

kemur að vörumerkjabreytingum. 

 

1 Inn/út 

Sú fyrsta er Inn/út (e. Phase-in/phase-out) aðferðin, hún gengur út á það að á 

byrjunarstigi er nýja vörumerkið bundið við núverandi merki í nokkurn tíma. Eftir 

ákveðinn aðlögunartíma er núverandi/gamla vörumerkinu ýtt út og nýja tekið í gildi. 

Hægt og rólega er nýja merkið kynnt fyrir viðskiptavinum og þegar viðskiptavinir eru 

orðnir vanir því er því gamla hent út. Þetta er góð leið til að halda í uppsafnað virði 

vörumerkis og takmarka skaðan af töpuðum viðskiptavinum.  

2 Sameining vörumerkja 

Númer tvö er aðferð sem felur í sér að sameina vörumerki hjá fyrirtæki sem býr yfir 

mörgum merkjum og nota nafnið á stærsta vörumerkinu í herferðum. Erfitt er að finna 

þekkt dæmi um þetta í íslensku samfélagi en National BankAmericard notaði áður fyrr 22 

nöfn undir ýmis kreditkort áður en þeir fóru að nota vörumerkið Visa, sem var valið 

vegna þess að það er borið fram eins á flest öllum stöðum í heiminum.  

3 Kynningar 

Þriðja aðferðin virkar þannig að nýja vörumerkið er kynnt áður en viðskiptavinir verða 

varir við breytingu. Miklar kynningar bæði í búðum, á pakkningum og 

sjónvarpsauglýsingar gefa til kynna að um breytingar á vörumerki sé að ræða svo ekkert 

fari á milli mála. Þessi aðferð kemst næst því að tryggja vitund viðskiptavina á nýju 

merki.  

4 Á einni nóttu 

Fjórða aðferðin er kannski sú vafasamasta en hugmyndafræðin er sú að breytingin eigi 

sér stað nánast á einni nóttu. Þetta er viðeigandi ef fyrirtæki vill koma sér undan eldri og 

úreltri ímynd sinni og á ef til vill nú þegar í erfiðleikum með að selja vörur sínar eða 

þjónustu. Þetta er ekki ósvipað þeirri aðferð sem Íslandsbanki studdist við. 
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5 Yfirtakan 

Aðferð númer fimm á sér stað eftir yfirtöku, nema það að hér er það yfirtekna 

vörumerkið sem heldur velli (e. Counter-takeover). Þetta er gert þegar vörumerkið sem er 

yfirtekið býr yfir meira virði og nýtur meiri vinsælda. Gott dæmi er þegar þýski 

bílaframleiðandinn Volkswagen yfirtók verksmiðjur lúxusbílaframleiðandans Porsche 

vegna yfirvofandi gjaldþrots (Businessweek, 2009) en þar var haldið í nafnið og merkið 

vegna gífurlegs virðis sem lá á bakvið það.  

6 Gamla tekið upp 

Síðasta aðferðin sem þeir Jack og Andrew leggja til gengur út á að koma aftur með 

gamalt vörumerki sem hætt var að nota fyrir einhverjum tíma síðan. Mörg fyrirtæki átta 

sig á því að það hafi verið mistök að breyta um vörumerki og taka upp það gamla aftur 

(Kaikati og Kaikati, 2003). Ekki þarf að leita langt í íslensku samfélagi en Íslandsbanki 

er vel þekkt dæmi þar sem gamalt nafn var tekið aftur í gildi.   

Í tímaritinu Irish Marketing Review skrifuðu þau Muzellec, Doogan og Lambkin 

(2003) um þetta málefni og samkvæmt þeirra rannsóknum eru fjögur megin skref sem 

flest öll fyrirtæki fara í gegnum í breytingaferlinu. Þessi skref fela í sér 

endurskipulagningu á; staðsetningu (e. Repositioning), nafni (e. Renaming), hönnun (e. 

Redesingning) og herferð (e. Relaunching).  

 

Staðsetning 

 Markmiðið er að reyna að skapa nýja ímynd í hugum viðskiptavina, samkeppnisaðila og 

hluthafa (Ries og Trout, 2001). Staðsetning vörumerkis er mjög stigvaxandi og virkt 

(e.Dynamic) ferli sem sífelt þarf að aðlaga vegna pressu frá samkeppnisaðilum, 

síbreytandi mörkuðum og aðrir víðari ytri þættir.  

Nafn 

Eins og komið hefur fram áður er nafn vörumerkis kjarninn sem snýr að meðvitund og 

samskiptum út á við og gott sterkt nafn getur verið mjög verðmætt, jafnvel verið það 

verðmætasta í eigu fyrirtækis (Keller, 1993). Nafn einkennir og stendur fyrir ímynd bæði 

fyrirtækisins og vörunnar/þjónustunnar (Kapferer, 1995). Þegar hugað er að 

nafnabreytingu þarf að skoða þrjá flokka sem nöfnum hefur verið skipt upp í en það eru í 

fyrsta lagi lýsandi nöfn (e. Descriptive) eins og Síminn, Flugfélag Íslands og 

Hamborgarafabrikkan. Í öðrum flokki eru það tvíræð (e. Suggestive) nöfn þ.e. nöfn sem 

geta haft tvær merkingar eins og Harpan og Tiger. Í þriðja og síðasta flokkinum eru það 
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tilviljunarkennd nöfn (e. Freestanding) þar sem nöfn þurfa hvorki að gefa til kynna 

starfsemi fyrirtækis né hafa sérstaka þýðingu, t.d Epli eða Nýherji, en hvorugt gefur til 

kynna hvað starfsemi fyrirtækisins gengur út á. 

Hönnun 

Á eftir nafni og slagorði kemur ekki síður mikilvægur þáttur í endurhönnun á vörumerki 

en það er kennimerkið (e. Logo). Sérfræðingar segja að markmið kennimerkis sé að þétta 

saman raunveruleikan, hvort sem það sé kjarni af starfsemi fyrirtækis eða megin 

eiginleikar vörunnar, í eitt merki (Murphy og Rowe, 1988).  

Herferð 

Síðasta skrefið er kynna nýja vörumerkið fyrir almenning þ.e. starfsfólki, 

viðskiptavinum, fjárfestum og fjölmiðlum. Hér kemur í ljós hvernig til hefur tekist. 

Algengt er að ný vörumerki séu kynnt í gegnum fjölmiðla eins og fréttablöð eða 

sjónvarp, til að ná fram sem mestri vitund um nýja vörumerkið. Innri hagsmunaaðilar eru 

oft upplýstir áður en eiginleg breyting á sér stað með bæklingum en það gerist innan 

veggja fyrirtækisins (Muzellec, Doogan, og Lambkin, 2003).   

Muzellec og Lambkin (2003) skýra breytingaferlið ágætlega með mynd sem þeir 

hönnuðu. Mynd 4  hér að neðan útskýrir það ferli sem á sér stað og þá hagsmunaaðila 

sem koma við sögu.  

 

Mynd 4 – Skýrimynd af ferli vörumerkjabreytinga 

Myndin er þríþætt og fyrsti hlutinn tekur fyrir þá þætti sem orsaka breytingarnar. 

Annar hluti skiptist í tvennt en það er annars vegar breytt ímynd eða alveg nýtt einkenni. 

Þriðji og síðasti hlutinn snýr að ferlinu og er því einnig skipt í tvennt. Annars vegar er um 
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að ræða samþykki og meðvirkni starfsmanna og hvernig þeim tekst til að innleiða 

breytinguna og hins vegar ytri hagsmunaaðilar og hvernig þeim tekst að skapa ímynd 

(Muzellec og Lambkin, 2003). 

 

 

5.5 Útkoma og niðurstöður 

 

Hvernig staðið er að framkvæmd vörumerkjabreytinga eins og farið var yfir hér á 

undan hefur allt áhrif á útkomu breytinganna.  Markmið með herferð á nýju vörumerki er 

að styrkja virðið í hugum viðskiptavina og líka að auka söluafköst fyrirtækisins. Aaker 

(1991) útskýrir að vörumerkjavirði er eins eftirsóknarvert of raun ber vitni vegna þess að 

það gefur þetta aukna gildi sem eign fyrirtækis. Í öðrum orðum þá er mikilvægt að skilja 

hvernig þetta virði skapast í hug neytenda og hvernig það endurspeglar kauphegðun 

þeirra. Keller (1999) fullyrðir að vel heppnuð breyting ætti að hjálpa til með að auka 

væntingar viðskiptavina gagnvart vörumerkinu og hvetja til neyslu. Þannig að aukning á 

væntingum hjá viðskiptavinum og þeirra atferli eins og kauphegðun er gagnlegur 

mælikvarði á það hvernig meta eigi góða vörumerkjabreytingarherferð. 

 

Skynjun viðskiptavina 

Fáar rannsóknir hafa verið gerðar á viðhorfum viðskiptavina til vörumerkjabreytinga 

og oft er einungis litið til þeirra áhrifa sem fyrirtæki verður fyrir. Þessi rannsókn gengur 

út á að skoða viðhorf almennings til breytinga eins og áður hefur komið fram en ekki 

beint hver áhrifin verða á fyrirtækið, þó svo að það sé tekið fram í fræðunum. Keller 

(2003) fullyrðir að vörumerkjaímynd og auðkenni vörukmerkis eru þeir þættir sem skapa 

þekkingu meðal viðskiptavina á vörumerki. Að því sögðu segir hann að lykillinn að 

vörumerkjastefnu sé að skapa jákvæða ímynd þ.e. samstöðu (e. Favorability), styrk og 

einstakleika vörumerkisauðkenna (e. Associations). Sé þetta fyrir stafni eru mun meiri 

líkur á að viðskiptavinur bregðist jákvætt við. Það er hægt að álykta að vel heppnuð 

breytingaherferð geti bætt viðskiptavinamiðað vörumerkjavirði (CBBE). Það þýðir að 

styrkur, samstaða og einstakleiki auðkenna hafi batnað sem leiðir til bættrar ímyndar og 

viðmóts gagnvart vörumerkinu (Keller, 1999). 
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Árið 2007 gerðu Andrew og Kim (2007) rannsókn á skynjun viðskiptavina gagnvart 

breytingum og þar kemur í ljós að auðkenni, viðhorf og ímynd geta verið góðar 

viðmiðanir á framfarir með vel heppnuðum breytingaherferðum. 

Auðkenni – Stór þáttur auðkenna er að gera viðskiptavinum kleift að móta ákveðna 

ímynd og mynda viðhorf á vörumerki. Þessi auðkenni innihalda þýðingu vörumerkisins í 

hugum viðskiptavina með því að tengja saman upplýsingar, hvort sem það sé einkenni 

vörunnar eða ágóði (Keller, 1993). Viðskiptavinir eiga það til að treysta á þessi tilteknu 

auðkenni til að mynda vörumerkjaímynd og þaðan af meta þeir styrk, samstöðu og 

einstakleika auðkennanna (Keller, 2003). Hvaða breytingar sem er, bæði í 

markaðssetningu og vöru eða þjónustu sem tengjast vörumerki geta breytt minningum 

viðskiptavinar sem tengdust vörumerkinu en það leiðir til nýrrar ímyndar og viðhorfs. 

Viðhorf – Þegar viðskiptavinir verða fyrir áhrifum sjónvarps- og útvarpsauglýsinga 

o.fl. getur myndast ákveðið viðhorf í hugum viðskiptavina sem getur stuðlað að kaupum 

(Aaker, 1991). Það má líta á viðhorf sem nokkurs konar margfaldara á annars vegar 

styrkleika auðkennanna og þeirra fríðinda sem eru mikilvæg vörumerkinu og hins vegar 

dómgreind þ.e hve góð eða slæm varan sé, gæði og ágóði (Keller, Apéria, og Georgson, 

2008).  

Ímynd – Ímynd segir til um hvernig litið er á vörumerkið af bæði viðskiptavinum og 

öðrum (Aaker, 1991). Jákvæð ímynd getur vissulega aukið skilvirkni í markaðsaðgerðum 

og styrkt um leið vörumerkjavirði sem leiðir til forskots í samkeppni. Jafnframt leiðir 

betri ímynd til jákvæðari skynjunar á verð, virði og gæði. Að þessu sögðu er rétta 

ímyndin með því mikilvægara þegar markaðsetja á nýtt vörumerki vegna þess að ímynd á 

móðurmerkinu verður kannski ekki sú sama og á því nýja (Park, Jaworski og Macinnis,  

1986).  

 

Áætluð hegðun 

Áætluð eða fyrirhuguð hegðun (e. Behavioral intentions) getur sagt margt um 

raunhegðun (e. Actual behavior) byggt á viðhorfum og huglægum viðmiðum (e. Norms) 

(Fishbein og Ajzen, 1975). Slík hegðun er einnig stór þáttur í uppbyggingu á 

viðskiptavinamiðuðu vörumerkjavirði þar sem breyting á áætlaðri hegðun getur haft áhrif 

á hvernig virði er bætt eftir breytingar (Keller, Apéria, og Georgson, 2008).  

Til að byrja með er áætluð hegðun mæld með því að nota kauphegðunarskala (Cronin 

og Taylor, 1992). Síðar meir eru fleiri þættir teknir til greina eins og orðspor (e. Word of 
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mouth) og vilji viðskiptavina til að borga meira. Samkvæmt Valarie A. Zeithaml og 

fleirum er hegðuninni skipt í tvennt en það er hegðun sem er vörumerkinu í hag (e. 

Favorable) og svo óhag (e. Unfavorable) (Zeithaml, Berry, og Parasuraman, 1996). Til 

að jákvæð hegðun skapist sem er vörumerkinu í hag er það upp á fulltrúa vörumerkis 

komið að hvetja viðskiptavini til að hegða sér á eftirfarandi hátt; (1) jákvætt umtal, (2) 

mæla með þjónustunni eða vörunni til annarra neytenda, (3) halda ákveðinni tryggð, (4) 

auka kaup á vöru eða þjónustu og (5) verða líklegur til að borga aukalega fyrir vörur. Á 

hinn bóginn inniheldur hegðun sem er vörumerki í óhag þætti eins og kvartanir, 

vörumerkjaskipti, neikvætt umtal og eyða minni pening í vörur og þjónustu. Þessi 

flokkun er ein leið til að áætla hvert virði vörumerkis sé eftir breytingar á vörumerki, en 

ástæða þess að einungis er skoðuð áætluð hegðun í stað raunhegðunar í fræðunum er sú 

að erfitt getur verið að rannsaka raunhegðun (Sherman, 1980) og það er hægt að álykta 

að áætluð hegðun sé stöðugri og óháð tíma. Í spurningarlista þessarar rannsóknar er 

áætluð hegðun notuð til þess að álykta um raunhegðun en það er ekki óþekkt fyrirbæri og 

er gjarnan notað til að skoða skilvirkni markaðsherferða (Helmig, Huber, og Leeflang, 

2007). 

 

5.6 Raunveruleg dæmi 

 

Í þessum kafla eru tekin fyrir raundæmi þar sem fyrirtæki hafa gengið í gegnum 

annars vegar vel heppnaðar breytingaherferðir  og hins vegar þar sem illa hefur tekist til. 

Lítið er um dæmi úr íslensku samfélagi og því verður notast við erlendar dæmisögur. 

Markmiðið með því að taka raunverulega atburði er að setja fræðina í samhengi þar sem 

hugtökin eru notuð á hagnýtan hátt. Ekki verður farið mjög ítarlega í hvert dæmi fyrir sig 

heldur aðeins greint lítillega frá ástæðum og niðurstöðum. 

 

5.6.1 Vel heppnaðar vörumerkjabreytingar 

 

Árið 1996 var leitarvélin Google stofnuð af þeim félögum Larry Brin og Serge Page 

en þá hét fyrirtækið ekki Google, heldur BackRub (Reed, 2010). Á þessum tíma voru 

þeir í námi við Stanford og leitarvélin var hýst á heimasíðu skólans. Árið 1997 var 

leitarvélin farin að taka of mikla bandbreidd (e. Bandwidth) svo þeir þurftu að hýsa 
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síðuna annarsstaðar og í leiðinni ákváðu á sama tíma að breyta nafninu, þar sem Google 

varð fyrir valinu. Google kemur af orðinu Googol, stærðfræði hugtak sem tengist því 

mikla magni af upplýsingum sem þeir settu saman og skipulögðu með leitarvélinni 

(Google). Á þeim tíma sem breytt var um nafn var ekki mikið í húfi vegna þess hve ungt 

fyrirtækið var og því lítið sem ekkert virði í vörumerkinu. Það má gera ráð fyrir því að ef 

Google myndi breyta um nafn í dag yrði útkoman kannski ekki eins né yrði þetta svona 

auðvelt ferli.  

Árið 1935 var  fyrirtækið Matsushita Electric 

Industrial Co., Ltd. stofnað. Fram til ársins 2008 

var það með mörg vörumerki eins og National, 

Technics og Panasonic. Vissulega var Panasonic 

þekktasta vörumerkið og með mest virði af þeim 

öllum en 1. október 2008 ákvað stjórn félagsins 

að breyta nafninu og hafa öll vörumerkin undir 

einu nafni, Panasonic. Ástæðan er sú að þeir vildu hafa eitt vörumerki sem yrði þekkt á 

heimsvísu (Panasonic, 2008). Hér er litið til ytri þátta þ.e. alþjóðavæðingu og að jákvæð 

ímynd í huga viðskiptavina sé aukin á vörumerkinu Panasonic. Þetta var stór ákvörðun 

og mikið í húfi en þetta borgaði sig svo sannarlega þar sem Panasonic er mjög þekkt 

vörumerki í dag sem sannast í því að árið 2011 var það valið eitt af hundrað bestu 

vörumerkjum heims (Panasonic, 2011). Vörumerkið er hægra megin á mynd 5 ásamt 

slagorðinu, „ideas for life“. 

Annað dæmi um vel heppnaða vörumerkjabreytingu er Old Spice. Old Spice er 70 ára 

gamalt vörumerki sem framleiðir rakspíra, svitalyktaeyði og líkamssápu. Fyrirtækið 

þurfti nauðsynlega að lífga uppá söluna árið 2011 og þökk sé fyrrverandi NFL 

fótboltastjörnunni Isaiah Mustafa tókst það með glæsibrag. Auglýsingaherferðin sem er 

allra þekktust fyrir frasan „I´m on a horse“ sigraði netheima og fékk tugi milljóna 

skoðana (e. Views) (Aquino, 2011). Það sem Old Spice gerði var ekki að breyta merkinu 

né nafninu, heldur breyttu þeir ímynd vörumerkisins með því að fá frægan talsmann til að 

nota vöruna þeirra.  

Árið 1985 var mótorhjólaframleiðandinn Harley-Davidson á barmi gjaldþrots og ekki 

í fyrsta né síðasta skipti. Lengi vel var því haldið fram að japanskir 

mótohjólaframleiðendur væru að eigna sér markaðinn og gekk þetta svo langt að 

stjórnarmenn Harley báðu Regan Bandaríkjaforseta að setja strangari tolla á innflutt 

Mynd 5 – Alþjóðlegra vörumerki 
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mótorhjól. Það kom síðan í ljós að lausnin á vandamálinu lá í framleiðslunni. Harley-

Davidson tóku upp á því að stórauka gæði í framleiðslunni á mótorhjólunum. Þessi 

aðgerð kom þeim aftur á rétta braut. Harley vörumerkið er oft notað sem dæmi þar sem 

viðskiptavinatryggð er mjög há og því þurfti ekki að breyta vörumerkinu heldur að auka 

gæði. Þetta er einn þátturinn í skynjun viðskiptavinar gagnvart gæðum á vöru þar sem 

ímynd er sterk fyrir, en örlítið viðhald er það eina sem þarf.  

 

 

 

5.6.2 Illa heppnaðar vörumerkjabreytingar 

 

Í janúar 2009 var áætlunin að breyta 

umbúðunum á Tropicana 

appelsínusafanum, sem er í eigu 

PepsiCo. Ástæðan fyrir því var sú að 

það átti að endurvekja vöruna og koma 

henni almennilega fyrir með nýjum 

áherslum á 21. öldinni. Eftir mjög 

stuttan tíma í hillum matvöruverslana 

komu í ljós neikvæð viðbrögð 

viðskiptavina en þar var meðal annars sagt að umbúðinar væru ljótar, heimskar og líktust 

ódýrri lággæðavöru. Stjórn Tropicana ákvað að breyta aftur í gömlu umbúðirnar þar sem 

þeir fengu ógrynni af tölvupóstum og símtölum frá óánægðum viðskiptavinum (The New 

York Times, 2009). Á mynd 6 eru umbúðinar bornar saman og það sést glögglega að 

hægra megin er ný og endurbætt hönnun en þar er t.d búið að taka rörið úr appelsínunni 

en það var eitt af aðaleinkennum gömlu umbúðanna. 

Nýju umbúðir Tropicana voru ekki einu 

mistökin sem PepsiCo. gerðu en nýjasta útfærsla 

þeirra á kennimerkinu þeirra kostaði þá 1 milljón 

dollara. Það er kannski ekkert athugavert við það 

nema hvað að merkið breyttist nánast ekki neitt. Á 

mynd 7 er gamla merkið borið saman við nýju 

Mynd 6 – Endurbættar umbúðir á safanum. 

Mynd 7 – PepsiCo. kennimerkisbreyting 
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útfærsluna. Hönnunarteymið útskýrði fyrir fjölmiðlum að hvíta línan ætti að líkja eftir 

brosi (Male, 2010). Pepsi hefur endurnýjað vörumerki sitt reglulega síðustu öld á meðan 

CocaCola Company hefur varla snert sýna hönnun. Spurning hvort Pepsi ætti að taka þá 

til fyrirmyndar. 

Að hafa fræga einstaklinga er vinsælt til að kynna vörur og þjónustu eins og tekið var 

fram í kaflanum um vörumerkjaauðkenni en það er mikil áhætta sem fylgir slíkum 

samningum vegna þess hve mikið virði er í húfi. Sennilega eitt þekktasta dæmið enn 

þann dag í dag er O.J. Simpson málið en O.J. var þekktur fótboltakappi í bandarískum 

fótbolta sem var fenginn til að kynna vörumerkið Hertz. Samningurinn sem hljóðaði 

uppá 2,5 milljónir dollara á ári fyrir Simpson var skyndilega rift þegar upp kom það mál 

að hann hafi myrt fyrrverandi eiginkonu sína, Nicole og Ronald Goldman. Simpson var 

sýknaður en sökum þess hve alvarlegar ásakanirnar voru fékk hann aldrei aftur samning  

sem talsmaður fyrir nokkurt vörumerki (Smith og Lubin, 2009). 
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6. Rannsókn 

 

 

Í þessum kafla er farið yfir þær aðferðir sem notaðar voru við gagnaöflun og hvernig 

unnið var úr þeim til að skoða hvert viðhorf almennings sé gagnvart breytingum á 

vörumerkjum. Þetta verkefni er heimildaritgerð en samhliða henni var framkvæmd 

megindleg rannsókn. Stuðst við spurningarlista sem var sendur út rafrænt. 

 

6.1 Aðferð 

 

Aðferðafræðin bakvið rannsóknina er megindleg (e. Quantitative) sem fólst í því að 

sendur var út spurningalisti. Úrvinnsla megindlegrar rannsóknar er yfirlitt tölfræðileg eða 

stærðfræðileg en allar niðurstöður eru í formi talna. Markmið með megindlegum 

rannsóknum er að setja fram tilgátur eða kenningar tengt viðfangsefninu og annaðhvort 

staðfesta eða útiloka þær (Given, 2008). Í viðauka 1 er spurningarlistinn í heild sinni og 

þar koma fram þær spurningar sem settar voru fyrir. Listinn var sendur út rafrænt og því 

fer öll úrvinnsla fram í tölvu. Spurningalistanum er skipt í þrjá hluta, sá fyrsti snýr að 

raunverulegum dæmum þar sem fyrirtæki hafa breytt vörumerki sínu að einhverju leyti. 

Þessi sýnidæmi eru réttlætanleg vegna þess hve mismunandi virði vörumerkin búa yfir og 

öll mjög frábrugðin hvert öðru. Þau koma til með að gefa ágæta sýn á viðhorf fólks til 

breytinga. Annar hlutinn spyr fólk beint út í viðfangsefnið eins og það hvort vörumerki 

skipti máli í þeirra huga. Þriðji hlutinn inniheldur bakgrunnsspurningar þar sem spurt er 

um kyn, aldur, stig menntunar og hjúskaparstöðu. Til hliðsjónar við uppbyggingu á 

spurningarlistanum var horft til fimm tilgátna sem rannsakandi hafði sett fram: 

 

H1: Almenningur er hlutlaus á vörumerkjabreytingar. 

H2: Það er munur á skoðunum fólks eftir menntunarstigi. 

H3: Virði fyrirtækis skiptir máli þegar kemur að viðhorfi til breytinga á vörumerki. 

H4: Það er munur á skoðunum fólks eftir aldri. 

H5: Hjúskapastaða einstaklings skiptir máli þegar kemur að viðhorfi til breytinga á 

vörumerki.  
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H6: Munur er á viðhorfi karla og kvenna gagnvart forsíðumynd sem Já.is birti á 

forsíðu Símaskráarinnar 

H7: Munur er á viðhorfi karla og kvenna gagnvart Iceland Express fígúrunni. 

 

Þessar tilgátur setja viðfangsefnið ágætlega í samhengi en tilgáta númer eitt mun svara 

því hvert viðhorf almennings sé til vörumerkjabreytinna. Tilgátur tvö til sjö koma til með 

að svara endanlega rannsóknarspurningunni en það er hvað einkennir viðhorfið.  

 

 

 

6.2 Þátttakendur 

 

Þátttakendur þessarar rannsóknar þurftu að geta endurspeglað viðhorf almennings en 

þá er átt við um alla sem búa á Íslandi. Til þess að geta fengið fjölbreytta svörun frá sem 

flestum úr íslensku samfélagi þurfti listinn að vera sendur á fleiri en einungis nemendur 

við Háskóla Íslands en þar var hann sendur til 8403 nemenda. Spurningalistinn var því 

einnig sendur á samskiptavefinn Facebook, sem hefur verið vinsæll vettvangur 

undanfarið til að fá auka svarhlutfall í könnunum, en þrátt fyrir það var litið svo á að 

svörun frá þeim vettvangi gæti ekki endurspeglað viðhorf almennings til 

vörumerkjabreytinga á fullnægandi hátt. Í framhaldi af því var ákveðið að senda 

spurningarlistann inn á annan samskiptavef, Barnaland.is (Bland.is). Við þetta stórjókst 

svörun og samkvæmt alþjóðlegum stöðlum segir að þegar úrtakið er orðið 400 

einstaklingar (miðað við fólksfjölda á Íslandi), þá er staðalvillan um 5% (Sudman, 1976) 

en alls fengust 393 svör við rannsókninni. Aftur á móti til að geta endurspeglað íslenskt 

samfélag þarf um 300 svör til að ná marktekt (Burns og Bush, 2010). Notast var við 

handhófsúrtak en hugmyndafræðin á bak við það er að allar einingar þýðisins séu jafn 

líklegar til að veljast í  úrtakið (Kotler, 2003), en Barnaland stuðlar einmitt að þessari 

aðferð. Svo var notast við klasaúrtak þegar könnunin var send á nemendur í Háskóla 

Íslands, þar sem nemendur eru sérstakur hópur úr íslensku samfélagi og að öllum 

líkindum ólíkur t.a.m. þeim sem ekki eru með háskóla menntun. Síðasta aðferðin sem var 

notuð við söfnun á svörum var snjóboltaúrtak, sem þýðir að rannsakandi bað vini og 

vandamenn að láta samstarfsmenn sína, vini og ættingja taka könnunina og þar koll af 
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kolli (Burns og Bush, 2010). Markmiðið með snjóbolta- og handhófsúrtakinu var að fá 

sem fjölbreyttustu svörun til að geta ályktað betur um þýðið.  

Ekki er vitað nákvæmlega hvert þátttökuhlutfallið er frá hverju úrtaki fyrir sig en 

áætlað er að frekar jöfn svörun hafi verið milli nemanda HÍ og einstaklinga á Barnalandi 

en þar kom mest af svörum. Minnst svörun var frá kunningjum, vinum og ættingjum 

(snjóboltaúrtakið). Svarhlutfall milli kvenna og karla var ójafnt en meirihluti þátttakanda 

voru konur eða um 75%.  Meirihluti þátttakanda var á aldursbilinu 21-25 ára eða um 

41%. Tafla þrjú hér að ofan sýnir frekari upplýsingar um þátttakendur. 

 

 

6.3 Mælitæki 

 

Spurningaformið sem stuðst var við voru lokaðar skalaspurningar, þ.e. þátttakendur 

höfðu ekki  möguleika á að tjá sig um spurninguna né koma öðru á framfæri (Burns og 

Bush, 2010). Þessi tegund af spurningaformi þar sem þátttakanda fær fyrirfram ákveðna 

möguleika er betur þekkt sem Likert skali. Nafnið á skalanum kemur frá sálfræðingi sem 

hét Rensis Likert og virkar þannig fyrir sig að svarandi tekur afstöðu til spurningar með 

því að velja einn fyrirfram túlkaðan möguleika (Likert, 1932). Svarmöguleikanir geta 

verið frá tveimur uppí allt að tíu en í þessari rannsókn voru möguleikarnir á 

jafnbilakvarða frá einum upp í fimm. Mismunandi er eftir spurningum hverjir 

svarmöguleikanir eru en miðjan var ávalt „Hlutlaus“. Aftur á móti var ein spurning ekki 

Tafla 3 – Bakgrunnsupplýsingar um þátttakendur 
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skalaspurning heldur var um nafnbreytu að ræða en spurningin var: „Hvaða eiginleika 

myndir þú helst vilja að vörumerki bjóði uppá“  og svo voru sex valmöguleikar þar sem 

hægt var að haka við. Eins og í flestum bakgrunnsspurningum voru það einnig 

nafnbreytur en ekki skalaspurningar.  

Ástæða þess að notast var að mestu leyti við skalaðar spurningar var sú að það er 

einfalt í úrvinnslu og gefur þá grundvallarsýn frá þátttakendum sem rannsakandi þarfnast 

til að geta túlkað niðurstöðunar.  

 

6.4 Framkvæmd og tölfræðileg úrvinnsla 

 

Unnið var að spurningarlistanum samhliða fyrsta hluta, þ.e. fræðilega kaflanum. 

Ástæða þess er sú að þar gefst gott tækifæri til að hafa rannsóknina tengda fræðunum og 

einnig góð leið til að halda í „rauða þráðinn“ í gegnum skrifin. Þegar spurningalistinn var 

tilbúinn að mati rannsakanda var hann sendur á nokkra valda aðila til þess að yfirfara 

hann og kanna innra réttmæti og koma með hugmyndir að endurbótum. Eftir nokkrar 

ábendingar var notast við spurningaformið Google Docs (www.docs.google.com) sem 

fyrirtækið Google bíður upp á og er til þess hannað að einfalt er að senda listann út á 

Internetinu. Það heldur utan um niðurstöður og býður einnig upp á lítilvæga tölfræðilega 

úrvinnslu gagna. 

Spurningalistinn var formlega sendur út  2. apríl 2012 á nemendur HÍ og þremur 

dögum síðar fór hann inná Facebook og að lokum inn á samskipavefinn Barnaland. Þann 

10. apríl var lokað fyrir möguleikann á því að svara og stóð svörun í 393 en sú tala hafði 

staðið óhreyfð í einn sólarhring. 

Við úrvinnslu gagna er notast við forritið PASW (Predictive Analytics SoftWare) en 

það er einnig þekkt sem SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) (Argyrous, 

2005). Excel kom að góðum notum þegar breyta þurfti svörum í talnagildi en SPSS 

vinnur einungis úr gögnum sem hafa tölugildi. Slík svör eru yfirleitt nafnbreytur eins og í 

þessu tilfelli, þ.e. bakgrunnsbreyturnar. 

 

 

 

 

http://www.docs.google.com/
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7. Niðurstöður 

 

Í þessu kafla er farið yfir niðurstöður rannsóknarinnar. Þær niðurstöður sem verða 

kynntar eru byggðar á spurningakönnun sem var send út í apríl og innihélt 16 spurningar 

sem höfðuðu til breytinga á vörumerkjum. Við túlkun á gögnum var miðað við 95% 

marktekt, þ.e. 5% öryggisbil. Niðurstöðum verður skipt upp í tvo hluta, annars vegar þar 

sem farið er yfir þær niðurstöður sem komu úr fyrstu sex spurningum könnunarinnar 

(raundæmin) og hins vegar seinni sex spurningunum, sem komu í öðrum hluta 

spurningalistans. Niðurstöður eru svo bornar saman við bakgrunnsupplýsingar 

þátttakanda. 

 

7.1  Raundæmi 

 

Hér verða birtar niðurstöður úr raundæmunum sem spurt var um í spurningalistanum, 

þ.e. spurningar 1-5. Tafla 4 hér að neðan sýnir þær niðurstöður sem komu úr 

raundæmunum en farið verður betur yfir þær hér að neðan m.t.t. bakgrunnsspurninga og 

hvort það sé marktekt milli þeirra. 

 

Tafla 4 - Meðaltal allra raundæmana við 5% öryggisbil 

Fyrirtæki Meðaltal Marktekt 

Advania 2,9048 p<0,05 

Já.is 2,8789 p<0,05 

N1 3,0974 p<0,05 

Íslandsbanki 2,8047 p<0,05 

Iceland Express 3,3368 p<0,05 
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Spurning 1 - Advania 

Þátttakendur eru að meðaltali hlutlausir (M=2,9048; SD=1,10) á þá breytingu sem átti 

sér stað hjá Advania (t(390)=50,985; p<0,05).  

Það er marktækur munur á menntunarstigi og viðhorfi til þessa breytinga (F(4, 

385)=2,961; p<0,05) en fólk sem hakaði við valmöguleikann „Annað“ (M=1,60; 

SD=0,89) tók verr í þessa breytingu heldur en fólk með menntun á grunn- og 

framhaldsstigi í háskóla. Tekið verður fyrir í umræðukaflanum hvað „Annað“ stendur 

fyrir.  

Ekki var hægt að sjá martækan mun milli hinna bakgrunnsbreytanna (p>0,05).  

Mynd 8 sýnir samanburð á menntunarstigi einstaklinga og skoðanir þeirra gagnvart 

breytingum hjá Advania. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 8 – Viðhorf skoðað út frá menntunarstigi þátttakenda 
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Spurning 2 - Já.is 

Þátttakendur eru að meðaltali hlutlausir (M=2,8789; SD=1,36) á það að hafa Egil 

Einarsson sem forsíðumynd á Símaskránni (t(392)=41,165; p<0,05).  

Það er marktækur munur milli karla og kvenna (t(391)=2,490; p<0,05) en konum 

(M=2,80; SD=1,39) leist verr á það að hafa Egil Einarsson sem forsíðumynd á 

Símaskránni.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Það er marktækur munur milli menntunarstigs (F(4, 387)=8,315; p<0,05) en fólk með 

háskólagráðu á framhaldsstigi tók verr í þetta (M=2,0536; SD1,25) heldur en fólk með 

framhaldsskólagráðu og grunngráðu úr háskóla. 

Það er marktækur munur milli aldurshópa (F(7, 385)=5,853; p<0,05) en þeir sem eru á 

aldrinum 21-25 (M=3,3867; SD=1,23) leist betur á þetta heldur en fólk í aldurshópunum; 

26-30, 36-40 og 46-50. 

Mynd 9 sýnir samanburð á kyni einstaklinga og skoðanir þeirra gagnvart forsíðumynd 

Já.is. 

 

 

 

 

 

Mynd 9 – Viðhorf skoðað út frá kyni þátttakenda 
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Spurning 3 - N1  

Þátttakendur eru að meðaltali hlutlausir (M=3,0974; SD=1,14) á þá breytingu sem átti 

sér stað hjá N1 (t(392)=52,811; p<0,05).  

Það er marktækur munur milli menntunarstigs (F(4, 387)=3,300; p<0,05) en fólk með 

háskólagráðu á framhaldsstigi tók verr í þetta (M=2,7321; SD=1,19) heldur en fólk með 

grunngráðu úr háskóla (M=3,2681; SD=1,10). 

 

Mynd 10 – Viðhorf skoðað út frá menntunarstigi þátttakenda 

 

Ekki er hægt að sjá martækan mun milli kyns né aldurs (p>0,05) og viðhorfi til 

breytingarinnar. 

Mynd 10 sýnir samanburð á menntunarstigi einstaklinga og skoðanir þeirra gagnvart 

breytingum hjá N1. 
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Spurning 4 - Íslandsbanki 

Þátttakendur eru að meðaltali hlutlausir (M=2,80; SD=1,09) á þá breytingu sem átti 

sér stað hjá Íslandsbanka (t(391)=50,069; p<0,05).  

Það er ekki hægt að sjá marktækan mun milli kyns, aldurs né stig menntunar (p>0,05) 

og viðhorfi til breytingarinnar.  

 

Spurning 5 - Iceland Express 

Skoðanir þátttakanda eru hlutlausar (M=3,3368; SD=0,79) gagnvart Iceland Express 

vegna nýju fígúrunnar (appelsínuguli fuglinn) sem félagið byrjaði að nota í auglýsingum 

(t(392)=81,591; p<0,05).  

Það er marktækur munur milli karla og kvenna (t(391)=-2,154; p<0,05) en viðmót 

kvenna (M=3,3868; SD=0,75) varð betra en hjá körlum (M=3,2028; SD=0,90) gagnvart 

fyrirtækinu út af fuglinum.  

 

Mynd 11 – Viðhorf skoðað út frá kyni þátttakenda 

 

Það er ekki hægt að sjá marktækan mun milli aldurs né stig menntunar og viðhorfi til 

fyrirtækisins útaf fígúrunni. 

 

Mynd 11 sýnir samanburð á kyni einstaklinga og skoðanir þeirra gagnvart Iceland 

Express. 
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7.2 Almennar spurningar 

 

Hér er farið yfir spurningar frá sex til tólf. Þetta eru spurningar sem snúa meira að 

fræðunum og spyrja beint út í viðfangsefnið. Sama fyrirkomulag er á þessum kafla og á 

kafla 7.1. 

 

Spurning 6 – Veltir þú vörumerkjum almennt fyrir þér? 

Þátttakendur velta vörumerkjum örlítið fyrir sér (M=3,66; SD=1,19), rétt fyrir ofan 

núllmörkin (t(378)=59,953; p<0,05), þ.e. skalinn 3.  Þetta getur stutt tilgátu númer 1 þar 

sem meðaltalið nær ekki alveg 4 sem er „Nokkuð oft“. Aftur á móti er ekki hægt að segja 

til um það vegna þess að ef sett er inn 3 sem viðmiðunargildi (t(378)=10,912; p<0,05) 

kemur fram að p-gildið sé lægra en 0,05 og því ólíklegt að meðaltalið sé 3.  

 

 

Mynd 12 – Velta þátttakendur vörumerkjum fyrir sér? 

 

Enginn marktækur munur fannst milli bakgrunnsbreyta og því ekkert hægt að segja til 

um mun þar á milli. 
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Spurning 7 – Vörumerki fyrirtækja skipta mig máli þegar ég kaupi af þeim 

vörur eða þjónustu. 

Ekki er hægt að fullyrða að vörumerki skipti þátttakendur máli (t(388)=56,314; 

p<0,05), þrátt fyrir það er valmöguleikinn „Nokkuð oft“ valinn oftast. Líkt og í spurningu 

6 þá var valmöguleikinn 4, settur inn sem viðmiðunargildi (t(388)= -12,954; p<0,05) en 

það fæst ekki stutt. Því er mjög ólíklegt að vörumerki fyrirtækja skipti þátttakendur 

einhverju máli.  

 

Mynd 13 – Vörumerki skipta mig máli þegar ég kaupi af þeim vörur eða þjónustu. 

 

Engin marktækur munur fannst milli bakgrunnsbreyta og því ekkert hægt að segja til 

um mun þar á milli. 

 

Bornar voru saman skalaspurninganar „Veltir þú vörumerkjum almennt fyrir þér“ og 

„Vörumerki skipta mig máli þegar ég kaupi af þeim vörur eða þjónustu“ með t-prófi til 

að kanna hvort munur væri á þessum spurningum. Marktækur munur fannst (t(388)= -

7,764; p<0,05) en úrtakið veltir meira vörumerkjum fyrir sér almennt, (M=3,69; 

SD=1,17) heldur en þegar þau kaupa af þeim vörur eða þjónustu (M=3,25; SD=1,13).  
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Spurning 8 – Hvaða eiginleika myndir þú helst vilja að vörumerki bjóði uppá? 

Þátttakendur vilja helst að vörumerki sé „Eftirminnilegt“ en það var valið í 39% 

tilfella eða 155 sinnum. 

 

Mynd 14 – Eiginleikar vörumerkis. 

 

Skoðað var hvort tengsl væru milli karla og kvenna með krosstöflu var niðurstaðan sú 

að það eru ekki tengsl milli breytanna (x²(3,632)=5; p>0,05). Aftur á móti er hægt að 

túlka niðurstöður þannig að meirhluti kvennmannanna (41,5%) völdu „Eftirminnilegt“ og 

meirihluti karlmannanna (36,7%) völdu „Viðkunnalegt“.  

Engin tengsl fundust milli annarra bakgrunnsbreyta né var hægt að túlka niðurstöður á 

nokkurn hátt þar sem 55,6% hólfa voru með talningu undir 5 við greiningu niðurstaðna. 

 

 

 

 

 

 

 



 

54 

 

Spurning 9 -  Þegar fyrirtæki með mikið vörumerkjavirði ákveður að breyta um 

vörumerki hefur það eftirfarandi áhrif á mig. 

Þegar fyrirtæki með mikið vörumerkjavirði breytir vörumerki hefur það nokkuð 

neikvæð áhrif á þátttakendur (t(388)=60,657; p<0,05). Hér kemur góður stuðningur við 

svarinu á rannsóknarspurningunni um það hvað einkennir viðhorf almennings til 

vörumerkjabreytinga. 

 

Mynd 15 – Áhrif vörumerkjabreytinga hjá fyrirtækjum með mikið vörumerkjavirði. 

 

Engan marktækan mun var að sjá milli bakgrunnsbreytanna (p>0,05) og því ekki hægt 

að segja til um hvort þær skipti máli þegar kemur að viðhorfum til breytinga á vörumerki 

með mikið virði.  
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Spurning 10 - Þegar fyrirtæki með lítið vörumerkjavirði ákveður að breyta um 

vörumerki hefur það eftirfarandi áhrif á mig. 

Þegar fyrirtæki með lítið vörumerkjavirði breytir vörumerki hefur það hlutlaus áhrif á 

þátttakendur (t(389)=105,856; p<0,05).  

 

Mynd 16 – Áhrif vörumerkjabreytinga hjá fyrirtækjum með lítið vörumerkjavirði. 

 

Líkt og í spurningunni á undan er um engan marktækan mun að ræða milli 

bakgrunnsbreytanna (p>0,05) og því ekki hægt að segja til um hvort þær skipti máli 

þegar kemur að viðhorfum til breytinga á vörumerki með lítið virði.  

Séu spurningar 9 og 10 bornar saman er hægt að segja að þátttakendur  verði fyrir  

neikvæðari áhrifum vegna vörumerkjabreytinga hjá fyrirtækjum með mikið virði heldur 

en þeim sem búa yfir litlu virði. (t(385)= - 14,296; p<0,05). Ekki er þó hægt að segja til 

um hvort tengsl séu milli spurningana (p>0,05).  
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Spurning 11 - Ef fyrirtæki endurnýjar vörumerki vegna ytri þátta eins og 

ímyndar, breyttra þarfa viðskiptavina eða neikvæðrar umfjöllunar þá mun það 

hafa eftirfarandi áhrif á mig. 

Breytingar vegna ytri þátta hafa hlutlaus áhrif (engin áhrif) á þátttakendur 

(t(391)=54,614; p<0,05). Þó er ekki ólíklegt að meðaltalið geti verið 2,5 (t(391)=2,142; 

p<0,05) þar sem Sig.(2-tailed) er með gildið 0,033. Þannig að viðhorfin geta verið milli 

þess að vera „Hlutlaus“ og „Nokkuð neikvæð áhrif“.  

 

Mynd 17 – Áhrif endurnýjunar á vörumerki vegna ytri þátta eins og ímyndar, breyttra þarfa 
viðskiptavina eða neikvæðrar umfjöllunar. 

 

Það er marktækur munur milli aldurshópa (F(7, 384)=2,305; p<0,05) en þeir sem eru á 

aldrinum 36-40 hafa neikvæðara viðhorf (M=2,26; SD=0,89) gagnvart breytingum vegna 

ytri þátta heldur en þátttakendur á aldrinum 21-25 (M=2,80; SD=0,95).  

Ekki var hægt að finna marktækan mun milli annarra bakgrunnsbreyta (p>0,05).  
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Spruning 12 - Ef fyrirtæki endurnýjar vörumerki vegna innri þátta eins og 

yfirtöku, samruna eða sölu á dótturfélagi þá mun það hafa eftirfarandi áhrif á mig. 

Fyrirtæki sem breytir vörumerki vegna innri þátta hefur hlutlaus (M=2,94; SD=0,88) 

áhrif á þátttakendur (t(391)=65,681; p<0,05). Mjög miklar líkur er á því að viðhorf 

viðtakanda sé alveg hlutlaust, þ.e. með meðaltalið 3 (t(391)=65,681; p>0,05).  

 

Mynd 18 – Áhrif  endurnýjunar á vörumerki vegna innri þátta eins og yfirtöku, samruna eða sölu á 
dótturfyrirtæki. 

 

Það er munur á menntunarstigi þátttakenda (F(4, 386)=3,899; p<0,05) og viðhorfs til 

breytinga vegna innri þátta. Svo virðist sem fólk með grunnskólapróf eða minna sé með 

neikvæðara viðhorf (M=2,30; SD=0,85) gagnvart þessum breytingum heldur en fólk með 

framhaldsskólamenntun (M=3,02; SD=0,89) og háskólamenntun á grunnstigi (M=3,00; 

SD=0,82).  

Ekki fannst marktækur munur milli annarra bakgrunnsbreyta (p>0,05). 

 

Bornar voru saman spurningar númer 11 og 12 og þar kom fram marktækur munur 

milli breyta (t(390)= - 6,396; p<0,05) en viðhorf þátttakenda eru neikvæðari gagnvart 

breytingum á vörumerkjum sem tengjast ytri þáttum (M=2,60; SD=0,94) heldur er þeim 

sem tengjast innri þáttunum (M=2,94; SD=0,89).  
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8. Umræða  

 

Markmið rannsóknarinnar var að geta endurspeglað niðurstöður á almenning. Í því ljósi 

er almenningur þýðið og það er ekki einfalt verk að afla gagna frá svo víðum vettvangi. 

Úrtakið sem var notað til að byrja með voru nemendur í Háskóla Íslands. Fljótlega kom 

það í ljós að nemendur er ekki nægilega gott úrtak til að endurspegla á þýðið. Nemendur 

eru almennt ekki gott úrtak nema rannsókn snúi sérstaklega að þeim tiltekna skóla. Þeir 

eru yfirleitt meðvitaðari og forvitnari um tilgang tilrauna (Oakes og North, 2006) en það 

getur leitt til þess að niðurstöður séu ekki marktækar. Tekið var á það ráð að senda 

spurningarlistinn inná samskiptavefinn Facebook. Úrtakið þar er fremur þröngt, þar sem 

margir þátttakendur eru á ungum aldri og í námi. Stuttu seinna var spurningalistinn 

sendur inn á annan samskiptavef, Barnaland. Það er kjörinn staður til þess að fá 

fjölbreytta svörun því þar gott úrtak úr íslensku samfélagi. Eftir af þátttaka náði 393 var 

ákveðið að næg gögn væru fyrir hendi og lokað á könnunina þar hún hafði staðið óhreyfð 

í u.þ.b. sólarhring. Á þeim tímapunkti hófst úrvinnsla gagna.  

Ef byrjað er á því að skoða spurningalistann og athuga hvert réttmæti hans er þá byrja 

spurningarnar á raundæmum úr íslensku samfélagi. Rökin fyrir því að hafa þetta í fyrsta 

hluta eru tvíþætt. Annars vegar var markmiðið að fá fram athygli þátttakenda með því að 

tjá sínar persónulegu skoðanir á fyrirtækjum sem hafa verið mikið í fjölmiðlum bæði 

nýlega og fyrir nokkrum árum, og hins vegar að vekjaþátttakendur til umhugsunar um 

vörumerkjabreytingar. Tilgangurinn með því seinna er að fá sem mest upp úr fólki í 

öðrum hluta könnunarinnar og þar af leiðandi fá sem mestan áreiðanleika í svörum. Í 

hluta tvö eru spurningar sem spyrja þátttakanda beint um hans skoðanir á breytingum. 

Þar er rannsakandi að athuga hvaða þættir það eru sem skipta máli, eins og virði, innri 

eða ytri breytingar og svo hvaða eiginleika vörumerki eigi að búa yfir að mati 

þátttakenda. Spurningar númer 6 og 7 þóttu frekar líkar og bent var á að þær myndu 

sennilega skila sömu niðurstöðu og var því hugað að því hvort sleppa ætti annarri 

spurningunni. Eftir nokkra umhugsun var tekin sú ákvörðun að leyfa þeim báðum að vera 

og benda niðurstöður meira að segja til þess að marktækur munur sé á milli 

spurninganna, þ.e. að fólk veltir vörumerkjum almennt meira fyrir sér heldur en þegar 

þau kaupa af fyrirtækjum vörur eða þjónustu. 
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Spurning númer 8 vafðist fyrir nokkrum og voru tölvupóstar sendir þar sem 

þátttakendur áttuðu sig ekki á svarmöguleikunum. Spurningin hljóðaði svo; „Hvaða 

eiginleika myndir þú helst vilja að vörumerki bjóði uppá?“ og svarmöguleikarnir sem 

vöfðust fyrir fólki voru seinustu þrír, þ.e. flytjanleiki, aðlögunarhæfni og verjanleiki. Það 

kom fram í kaflanum sem fjallar um viðmiðun við auðkennaval (3.1) að það þurfi að líta 

til sex eiginleika sem gott sé að miða við þegar hanna eigi vörumerki. Út frá þessum 

fræðum þótti viðeigandi að kanna hvað af þessum einkennum fólki þykir henta best fyrir 

vörumerki. Niðurstöður benda til þess að eftirminnileiki sé það sem flestir (39%) myndu 

vilja að vörumerki bjóði upp á. Þetta eru marktækar niðurstöður en þrátt fyrir það má 

deila um það hvort að flestir hafi yfir höfuð áttað sig á því hvað seinustu þrír 

svarmöguleikanir hafi þýtt og að sama skapi eru þeir valmöguleikar sennilega ekki 

eitthvað sem almenningur veltir fyrir sér. Frekar er það eitthvað sem tekin er ákvörðun 

um innan veggja hvers fyrirtækis.  

Næstu tvær spurningar (9 og 10)  í spurningalistanum spyrja út í breytingar m.t.t. 

vörumerkjavirðis. Hérna virðist fólk annars vegar vera nokkuð neikvætt í garð þess að 

fyrirtæki með mikið vörumerkjavirði breyti vörumerki sínu og hins vegar er fólk 

hlutlaust á breytingar hjá fyrirtækjum með lítið vörumerkjavirði. Það sem gæti útskýrt 

þetta er sú staðreynd að fyrirtæki með lítið virði eru ekki eins eftirminnileg og þau með 

meira virði. Þetta getur leitt til þess að almenningur muni hreinlega ekki eftir þeim 

breytingum sem hafa átt sér stað og einkennist viðhorf þeirra því af hlutleysi. Ekki 

fundust nein tengsl milli spurninganna þannig það er ekki neitt orsakasamband þarna á 

milli og ekki var heldur séð fram á marktækan mun milli spurninganna og 

bakgrunnssbreytanna. 

Síðustu tvær spurningarnar í rannsókninni (11 og 12) sneru að innri og ytri þáttum þegar 

kemur að breytingum. Hér komu nokkrar áhugaverðar ábendingar frá þátttakendum eftir 

að rannsókn var send inn á Barnaland en þar var m.a. einn þátttakandi sem benti réttilega 

á að hann væri sammála því að fyrirtæki ætti að breyta vörumerki eftir breyttum þörfum 

viðskipavina en var ósammála því að fyrirtæki skuli breyta eftir neikvæða umfjöllun en 

spurning 11 gerði ekki greinamun á þessum ytri þáttum. Þetta var tekið til greina áður en 

könnun var send í loftið og var ástæðan fyrir þessari skiptingu í innri og ytri umhverfi sú 

að rannsakandi vildi tengja þetta við fræðina en í kafla 5.3 er fjallað um þær ástæður sem 

eru til staðar vegna vörumerkjabreytinga. Það hefði vissulega verið hægt að brjóta þetta 

betur upp en þá hefðu spurningarnar orðið töluvert fleiri sem getur leitt til meiri 
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misskilnings meðal þátttakanda. Til stuðnings við þessi rök rannsakanda kom í ljós að 

niðurstöður sína marktækan mun milli aldurshópa þegar spurt var um ytri þættina en þar 

er fólk á aldrinum 36-40 neikvæðara gagnvart þessum breytingum heldur en fólk á 

aldrinum 21-26. Einnig leiðir seinni spurningin (12) í ljós að svo virðist sem fólk með 

grunnskólapróf eða minna sé með neikvæðara viðhorf gagnvart breytingum vegna innri 

þátta heldur en fólk með framhaldsskólamenntun og háskólamenntun á grunnstigi.  

Ef litið er nú til þeirra tilgáta sem settar voru fram hljómar sú fyrsta svo:  

H1: Almenningur er hlutlaus á vörumerkjabreytingar. 

Fljótlega tók rannsakandi eftir því að það hefði verið sterkur leikur að spyrja beint út hvar 

fólk standi gagnvart vörumerkjabreytingum. Þrátt fyrir að sú spurning liggi ekki fyrir 

hendi er auðvelt að staðfesta þessa tilgátu. Á öllum raundæmis-spurningunum sýndu 

niðurstöður í flest öllum tilfellum hlutleysi meðal viðtakanda. Tafla 4 sýnir að meðaltölin 

liggja öll á bilinu 3, sem er hlutlaust. Það skal þó tekið fram að miðjuvalmöguleikinn 3 

var einnig sá möguleiki sem þátttakendum var bent á að velja ef þeir mundu ekki eftir 

tilteknum viðburði. Þrátt fyrir það er mjög ólíklegt að viðkomandi hafi ekki munað eftir 

þessu viðburðum því sá elsti gerðist árið 2006 en það var fyrir 6 árum. Ekki var að sjá 

marktækan mun milli aldurshópa en einungis 13 einstaklingar voru á aldrinum 20 eða 

yngri (3%).  Spurning númer 6 gefur til kynna að fólk er ekki alveg hlutlaust á 

vörumerki, þ.e. það veltir vörumerkjum fyrir sér að einhverju leyti. Þetta styður það að 

fólk er ekki að svara raundæmisspurningunum tilviljanakennt. Því verður tilgáta 1 hér 

með staðfest, almenningur er hlutlaus á vörumerkjabreytingar. 

Tilgáta númer 2 segir: 

H2: Það er munur á skoðunum fólks eftir menntunarstigi. 

Fjórar spurningar af tólf sýndu fram á marktekt milli menntunarstiga. Í einni af þeim var 

marktækur munur milli þeirra sem hökuðu við valmöguleikann „Annað“ á móti öðrum 

valmöguleikum. Það hefði verið heppilegra að skilgreina betur hvað „Annað“ stendur 

fyrir en gert er ráð fyrir því að fólk sé að vitna til námskeiða og aukinnar kunnáttu sem 

ekki er talin til gráðu. Um mjög lítinn mun var að ræða milli menntunarstiganna og þar 

með er ekki hægt að styðja tilgátu númer 2.  
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Þriðja tilgátan sem var sett fram snýr að virði fyrirtækis en hún segir: 

H3: Virði fyrirtækis skiptir máli þegar kemur að viðhorfi til breytinga á vörumerki. 

Samkvæmt spurningu númer 9 kemur fram að nokkuð neikvætt viðhorf sé meðal 

þátttakanda gagnvart breytingum á vörumerki hjá fyrirtæki með mikið vörumerkjavirði. 

Sé spurning númer 10 borin saman við spurningu 9 kemur fram marktækur munur en 

fyrirtæki með meira vörumerkjavirði fær neikvæðari viðbrögð gagnvart breytingum. 

Tilgáta 3 er hér með staðfest, virði skiptir máli. 

Tilgáta númer 4 hljómar svo:  

H4: Það er munur á skoðunum fólks eftir aldri. 

Niðurstöður úr tveimur spurningum sýna fram á marktækan mun milli aldurshópa en það 

er annars vegar spurning númer 2 (Já.is) og hins vegar spurning númer 11 (ytri þættir). 

Fólk á aldrinum 21-25 var með jákvæðara viðhorf gangvart því að hafa Egil Einarsson 

sem forsíðumynd Símaskráarinnar heldur en þeir sem eldri eru. Rannsakandi telur að 

ástæðan fyrir því sé að sú persóna sem Egill Einarsson stendur fyrir höfði meira til þess 

aldurshóps, þrátt fyrir að engin rök séu til staðar fyrir því. Þar eftir situr ein spurning eftir 

með marktækum mun, sá munur er ekki mikill, lægra meðaltal er 2,26 og hærra er 2,80. 

Aldurinn 36-40 sýnir neikvæðari viðhorf gagnvart breytingum á ytri þáttum og þar liggur 

munur á aldursbili. Þrátt fyrir það er rannsakandi ekki þess hlyntur að staðfesta tilgátu 4, 

því ekki er við næg gögn að styðjast við. 

Tilgáta númer 5 hljómar svo: 

H5: Hjúskapastaða einstaklings skiptir máli þegar kemur að viðhorfi til breytinga á 

vörumerki. 

Einfalt er að ráða úr um þessa tilgátu, engin marktækur munur fannst við þessa 

bakgrunnsbreytu og því er tilgátu 5 hafnað. Vissulega má benda á það að hjúskaparstaða 

kemur þessari rannsókn ekki við og það var ekki fyrr en eftir á að hyggja að betra hefði 

verið að spyrja til dæmis um „Tekjur heimilis“ í staðinn.  

Næstsíðasta tilgátan tengist Já.is málinu og hljómar svo:  

H6: Munur er á viðhorfi karla og kvenna gagnvart forsíðumynd sem Já.is birti á forsíðu 

Símaskráarinnar. 
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Það sem réttlætir þessa spurningu er að í fræðunum kemur fram að talsmenn geta verið 

mjög vafasöm ákvörðun vegna þess hve mikið virði sé í húfi fyrir báða einstaklinga. 

Talmenn eru eitt af þeim auðkennum sem tekið var fyrir í fræðilega hluta þessa verkefnis 

og þar var m.a. talað um O.J. Simpson málið fræga. Í spurningu númer 2 er spurt um 

viðhorf þátttakenda til þess að Egill Einarson prýði forsíðu Símaskráarinnar. Marktækur 

munur kom fram í úrvinnslu og konur tóku verr í þetta heldur en karlar. Tilgáta 6 er 

staðfest. 

Síðasta tilgáta í þessari rannsókn er: H7: 

Munur er á viðhorfi karla og kvenna gagnvart Iceland Express fígúrunni. 

 Líkt og með tilgátunni hér á undan er þessi spurning réttlætanleg vegna þess að þetta 

kemur einnig fram í fræðunum, þ.e. fígúrur sem standa fyrir ákveðið vörumerki eins og 

appelsínuguli fuglinn sem Iceland Express tók uppá því að nota. Markmið Iceland 

Express með notkun fuglsins var að sýna fram á það frelsi sem tengist því að fljúga með 

félaginu. Niðurstöður gáfu til kynna marktækan mun milli karla og kvenna en viðmót 

kvenna varð betra gagnvart félaginu eftir að fuglinn kom til sögunnar. Tilgáta 7 er 

staðfest.  

 

Tafla 5 - Tilgátur rannsóknar 

  Tilgáta Stuðningur 

H1 
Almenningur er hlutlaus á 

vörumerkjabreytingar. Staðfest 

H2 
Það er munur á skoðunum fólks eftir 

menntunarstigi. 
Ekki hægt að 

staðfesta 

H3 
Virði fyrirtækis skiptir máli þegar kemur að 

viðhorfi til breytinga á vörumerki. Staðfest 

H4 
Það er munur á skoðunum fólks eftir aldri. Ekki hægt að 

staðfesta 

H5 

Hjúskapastaða einstaklings skiptir máli 

þegar kemur að viðhorfi til breytinga á 

vörumerki. 

Ekki hægt að 
staðfesta 

H6 

Munur er á viðhorfi karla og kvenna 

gagnvart fosíðumynd sem Já.is birti á 

forsíðu Símaskránnar. 
Staðfest 

H7 
Munur er á viðhorfi karla og kvenna 

gagnvart Iceland Express fígúrunni. Staðfest 
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Að lokum er ekkert eftir nema að svara rannsóknarspurningunni. Þrátt fyrir hnitmiðaða 

spurningu hefur rannsakandi þurft að spyrja sjálfan sig þeirrar spurningar oftar en einu 

sinni til að halda sér við efnið. Hún hljóðar svo:  

Hvað einkennir viðhorf almennings til breytinga á vörumerkjum? 

Það sem er einkennir viðhorf almennings til vörumerkjabreytinga er fyrst og fremst 

hlutleysi. Aftur á móti ef tekið er inn í myndina virði fyrirtækis er hægt að koma svo að 

orði, því meira virði því neikvæðari er almenningur til breytinganna. 
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9. Lokaorð 

 

Byggt á niðurstöðum þessarar rannsóknar er það ljóst að virði vörumerkis getur verið það 

verðmætasta sem fyrirtæki býr yfir. Gætilega þarf að fara í allar breytingar sem gerðar 

eru á vörumerkjum vegna þess hve auðvelt það er að missa virði ef eitthvað fer úrskeiðis. 

Það má líkja virðisuppbyggingu við líkamsrækt, þótt stanslausar æfingar borgi sig á 

endanum er auðvelt að missa niður þann árangur sem hefur náðst með því að fara af 

sporinu. Breytingar á vörumerki geta ýmist stytt fallið á botninn til muna eða þvert á móti 

stuðlað að því að komast fljótt á toppinn. Vörumerkjabreytingar hafa staðið yfir í langan 

tíma en rannsóknir eru af skornum skammti. Því væri gaman að sjá fleiri rannsóknir 

framkvæmdar á þessu viðfangsefni sem snúa að almenningi, bæði viðskiptavinum og 

öðrum hagsmunaaðilum. Rannsakandi sá ekki neina rannsóknarskýslu um þetta 

viðfangsefni en í því ljósi væri fróðlegt að skoða enn þrengra þýði þar sem fengist 

nákvæmari svör með sterkari skoðunum. Þessi rannsókn hefur gert rannsakanda kleift að 

skoða betur þetta fyrirbæri og veitt góða innsýn á það sem viðkemur 

vörumerkjabreytingum.  
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Viðauki 1 

 

1/3 
Hér er spurt um þitt álit á ýmsum vörumerkjabreytingum sem hafa átt sér stað í íslensku samfélagi. Ef þú 
mannst ekki nógu vel eftir tilteknum atburð, vinsamlegast hakaðu í hlutlaust eða valmöguleika númer 3. 
1 - Mjög illa  
2 - Nokkuð illa  
3 - Hlutlaus  
4 - Nokkuð vel  
5 - Mjög vel 
 
 
1. Skýrr hf. breytti nýlega nafni sínu í Advania og í kjölfarið kom nýtt vörumerki. Hve vel/illa tókst þú 
í þessa breytingu? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög illa      Mjög vel 

2. Þegar Já.is gaf út síðustu símaskrá sína var Egill Einarsson(Gills) notaður til að kynna 
Símaskrána og prýða forsíðuna. Hve vel/illa tókst þú í þetta, á þeim tíma? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög illa      Mjög vel 

3. Olíufélaginu ESSO var breytt í N1 eftir samruna með nýju vörumerki. Hve vel/illa tókst þú í þetta? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög illa      Mjög vel 

4. Árið 2006 varð Íslandsbanki að Glitni og samhliða því tekið upp nýtt merki og útlit. Hve vel/illa 
tókst þú í þetta? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög illa      Mjög vel 

5. Eftir að flugfélagið Iceland Express tók uppá því að nota appelsínugula fuglinn í auglýsingum 
sínum, varð viðmót þitt betra eða verra gagnvart félaginu? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mun verra      Mun betra 

  

2/3 
Þessi hluti inniheldur sjö fræðilegri spurningar og fullyrðingar 
 
6. Veltir þú vörumerkjum almennt fyrir þér? 

Þættir eins og nafn, útlit, hönnun og hvað vörumerkið stendur fyrir. 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög sjaldan      Mjög oft 
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7. Vörumerki fyrirtækja skipta mig máli þegar ég kaupi af þeim vörur eða þjónustu 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

       

       

8. Hvaða eiginleika myndir þú helst vilja að vörumerki bjóði uppá? 

Vinsamlegast hakaðu í EINN af eftirfarandi valmöguleikum 

  Eftirminnilegt 

  Þýðingarmikið 

  Viðkunnalegt 

  Flytjanleiki (t.d landfræðilega) 

  Aðlögunarhæft (t.d hæft til breytinga) 

  Verjanlegt (t.d auðvelt að fá lagalega vernd) 

 
9. Þegar fyrirtæki með mikið vörumerkjavirði ákveður að breyta um vörumerki hefur það eftirfarandi 
áhrif á mig 

T.d vörumerki sem þú kannt vel að meta og hefur góð áhrif á þig 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög neikvæð áhrif      Mjög jákvæð áhrif 

10. Þegar fyrirtæki með lítið vörumerkjavirði ákveður að breyta um vörumerki hefur það eftirfarandi 
áhrif á mig 

T.d vörumerki sem þú þekkir ekki mikið og hefur engin sérstök áhrif á þig 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög neikvæð áhrif      Mjög jákvæð áhrif 

11. Ef fyrirtæki endurnýjar vörumerki vegna ytri þátta eins og ímyndar, breyttra þarfa viðskiptavina 
eða neikvæðrar umfjöllunar þá mun það hafa eftirfarandi áhrif á mig 

t.d Kaupþing varð að Arion Banka 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög neikvæð áhrif      Mjög jákvæð áhrif 

12. Ef fyrirtæki endurnýjar vörumerki vegna innri þátta eins og yfirtöku, samruna eða sölu á 
dótturfélagi þá mun það hafa eftirfarandi áhrif á mig 

t.d Olíufélagið hf., Bílanaust, Gúmmívinnustofan o.fl urðu að N1 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög neikvæð áhrif      Mjög jákvæð áhrif 

  

3/3 
Nú er ferðalag okkar á enda og bið ég þig að fylla út fjórar bakgrunnsspurningar.  
13. Kyn * 

  Karl 

  Kona 
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14. Aldur * 

  20 ára eða yngri 

  21-25 

  26-30 

  31-35 

  36-40 

  41-45 

  46-50 

  50 ára eða eldri 
15. Stig menntunar * 

Merktu við hæsta stig menntunar 

  Grunnskólapróf eða minna 

  Framhaldsskólapróf (t.d menntaskóli/iðnskóli) 

  Háskólagráða á grunnstigi (t.d B.A., B.S., B.Ed. o.s.frv.) 

  Háskólagráða á framhaldsstigi (t.d M.A., M.Sc., Ph.D. o.s.frv.) 

  Annað 
16. Hjúskaparstaða * 

  Einhleyp/ur 

  Í sambúð 

  Gift/ur 

  Fráskilin/n 

  Ekkja/Ekkill 

  Annað 
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