
 

 

 

 

BS ritgerð 

í viðskiptafræði 

 

Ímynd vörumerkisins 66°Norður 

 

 

 

Margrét Erla Guðnadóttir 

 

 

 

 

Leiðbeinendur Þórður Sverrisson, aðjúnkt 

Dr. Þórhallur Örn Guðlaugsson, dósent 

Viðskiptafræðideild 

Október 2012 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

Ímynd vörumerkisins 66°Norður 
 

 

 

Margrét Erla Guðnadóttir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lokaverkefni til BS-gráðu í viðskiptafræði 

Leiðbeinendur: Þórður Sverrisson, aðjúnkt 

Dr. Þórhallur Örn Guðlaugsson, dósent 

 

Viðskiptafræðideild 

Félagsvísindasvið Háskóla Íslands 

Október 2012



 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ímynd vörumerkisins 66°Norður. 

 

Ritgerð þessi er 12 eininga lokaverkefni til BS prófs við 

Viðskiptafræðideild, Félagsvísindasviði Háskóla Íslands. 

 

© 2012 Margrét Erla Guðnadóttir 

Ritgerðina má ekki afrita nema með leyfi höfundar. 

 

Prentun: Háskólaprent 

Reykjavík, 2012 



 

4 

Formáli 

Þessi ritgerð er lokaverkefni mitt í BS námi í viðskiptafræði með áherslu á markaðsfræði 
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Daníelssyni og Styrmi Sigurðssyni fyrir yfirlestur ritgerðarinnar og Antoni Karlssyni fyrir 

aðstoð við útreikninga. 
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Útdráttur 

Á Íslandi hafa vinsældir útivistarfatnaðar aukist á undanförnum árum. Samhliða því 

hefur samkeppnin aukist mikið á þessum markaði jafnt hjá innlendum sem erlendum 

fyrirtækjum sem vilja selja vörur sínar hér á landi. Það er því mikilvægt fyrir fyrirtæki að 

vita hvaða ímynd viðskiptavinir hafa á vörumerki þess. Fyrirtæki og viðskiptavinir verða 

að vera samstillt til þess að fyrirtæki tapi ekki viðskiptavinum sínum. 

Ritgerð þessi fjallar um ímynd vörumerkisins 66°Norður. Meginmarkmið 

rannsóknarinnar sem ritgerðin byggir á er mat á því hvaða ímynd viðskiptavinir hafa á 

vörumerkinu 66°Norður. Leitast verður eftir að komast að þessu með því að svara 

rannsóknarspurningunni „Hver er ímynd vörumerkisins 66° Norður í huga viðskipta-

vina?“. 

Í ritgerðinni verður byrjað á að kynna fyrirtækið 66°Norður þar sem farið verður yfir 

sögu fyrirtækisins og þær breytingar sem hafa átt sér stað í framleiðslu frá því að  

fyrirtækið var stofnað. Næst kemur fræðilegur hluti verkefnisins, þar sem hugtök á borð 

við samval söluráðanna, vörumerkjavirði, vörumerkjaímynd og fleiri eru skilgreind og 

skoðuð. Einnig er gerð markaðsgreining til þess að skilja betur umhverfið sem  

66°Norður starfar í og voru eftirfarandi greiningar framkvæmdar; SVÓT greining, PEST 

greining og TASK greining. Að lokum verður gerð grein fyrir markaðsrannsókninni og 

niðurstöðum hennar. 

Notast var við megindlega rannsókn í formi spurningakönnunar, sem send var út á 

fólk í þægindaúrtaki sem samanstendur af nemendum Háskóla Íslands. Það voru 15 

spurningar sem voru lagðar fyrir til að meta ímynd 66°Norður í hugum þátttakenda. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að vörumerkið 66°Norður er efst í huga 

svarenda þegar kemur að útivistarvörumerkjum. Vörumerkið The North Face mældist 

þó með bestu ímyndina af þeim útivistarvörumerkjum sem voru skoðuð og 66°Norður 

kom þar næst í röðinni.   

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar voru hversu einsleitur hópur svarenda var. 

Svarendur voru á svipuðum aldri og margir láglaunaðir eða á námslánum á meðan á 

námi stendur.  
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1  Inngangur  

Íslendingar hafa á undanförnum árum tekið upp breyttan lífsstíl. Fólk fer í gönguferðir 

eða stundar aðra útivist í meiri mæli en áður. Samkeppni á útivistarvörumarkaði hefur 

því færst í aukana og viðskiptavinir eru farnir að gera meiri kröfur. Það skiptir því miklu 

máli að vera með sterkt útivistarvörumerki til að standa af sér samkeppnina og vera efst 

í hugum viðskiptavina þegar kemur að því að velja útivistarvöru. 

Vörumerkið 66°Norður, sem áður bar nafnið Sjóklæðagerðin hf., er íslenskt fyrirtæki 

á sviði hönnunar og útivistarfatnaðar. Fyrirtækið var stofnað árið 1926 og er eitt elsta 

framleiðslufyrirtæki Íslands. Í upphafi snerist framleiðsla fyrirtækisins fyrst og fremst um  

hlífðarfatnað fyrir sjómenn og fiskverkunarfólk á norðurslóðum. Síðar var bætt við 

vörulínu þar sem framleiddur var vinnufatnaður fyrir fólk í landi. Í dag einkennist kjarni 

fyrirtækisins af því að skapa línu af fjölbreytilegum útivistarfatnaði og fylgihlutum fyrir 

karla, konur og börn. Mikil áhersla er lögð á hönnun og gæði vörunnar og eru bestu 

fáanlegu efni notuð hverju sinni (66°Norður, e.d.a). 

Viðfangsefni þessarar ritgerðar er að greina ímynd vörumerkisins 66°Norður út frá 

sjónarhorni viðskiptavina. Til að gera mælingar á ímynd 66°Norður voru fjögur 

útivistarvörumerki valin í rannsóknina til samanburðar. Þessi fjögur útivistarvörumerki 

eru  Cintamani, Zo-On, Icewear og The North Face.  

Í kafla tvö hefst umfjöllun ritgerðarinnar. Fjallað er um fyrirtækið 66°Norður og 

starfsemi þess. Þá er helst litið á breytingarnar sem hafa átt sér stað frá því að fyrirtækið 

var stofnað. 

Í kafla þrjú er fjallað um markaðsmál og þau útskýrð og skilgreind. Einnig er fjallað um 

samval söluráðanna. 

Í kafla fjögur er fjallað um vörumerki og helstu hugtök tengd því, þar á meðal 

vörumerkjavirði, vörumerkjaímynd. 

Í kafla fimm er fjallað um ímynd og stöðu vörumerkisins 66°Norður á markaði. Þar er 

einnig farið í hvaða þærttir eru ólíkir og hvaða þættir eru líkir með vörumerkjum á 

útivistarmarkaði. 

Í kafla sex er fjallað um markhóp 66°Norður 
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Í kafla sjö er framkvæmd markaðsgreining til þess að skilja betur umhverfið sem 

fyrirtækið 66°Norður starfar í. Þar er meðal annars farið í SVÓT greiningu, PEST 

greiningu og TASK greiningu. 

Í kafla átta er farið yfir markaðsrannsókinina sem gerð var. Rannsóknaraðferðin er 

útlistuð, þátttakendur eru tilgreindir og farið er í gegnum framkvæmd rannsóknarinnar. 

Í kafla níu er farið yfir helstu niðurstöður rannsóknarinnar. Athugað er hvaða 

útivistarvörumerki er efst í huga viðskiptavina. Gert verður vörukort til að komast að því 

hvað það er sem viðskiptavinir meta mest við útivistarvörumerkin sem spurt var um. 

Einnig verður athugað hvort tekjur fólks hafi mikil áhrif á val vörumerkja. 

Í kafla tíu eru niðurstöður markaðsrannsóknarinnar teknar saman og skoðaðar með 

hliðsjón af rannsóknarspurningu. Rannsóknarspurningin er eftirfarandi: „Hver er ímynd 

vörumerkisins 66°Norður í huga viðskiptavina?“. Einnig eru settar fram tillögur að frekari 

aðgerðum fyrir fyrirtækið 66°Norður og að lokum er fjallað um takmarkanir á 

rannsókninni. 

Í kafla ellefu er svo allt efnið tekið saman í lokaorð. 
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2 Saga 66°Norður 

Fyrirtækið var stofnað á Suðureyri við Súgandafjörð árið 1926 undir vörumerkinu 

Sjóklæðagerð Íslands hf. Aðal stofnandi fyrirtækisins var Hans Kristjánsson og var  hann 

frá Súgandafirði. Í upphafi fékkst fyrirtækið aðeins við að framleiða hlífðarfatnað á 

íslenska sjómenn og starfaði í bakhúsi við Laugarveg. Á þessum tíma var 

sjávariðnaðurinn ein helsta atvinnugreinin hér á landi. Nokkrum árum síðar var 

starfsemin flutt í verksmiðjuhús í Skerjafirði. Þar hóf fyrirtækið að framleiða fleira en 

aðeins sjófatnað, svo sem vinnufatnað fyrir starfsfólk í landi en einnig frakka og úlpur 

fyrir konur og karla. Árið 1941 kom upp mikill bruni í verksmiðjuhjúsinu í Skerjafirði og 

húsnæðið varð ónothæft. Var því starfsemin flutt á Skúlagötuna í hús sem nefnt var 

Sjóklæðahúsið. Fyrstu 4-5 áratugina sem fyrirtækið starfaði hélst starfsemin meira og 

minna óbreytt, þar sem framleiðslan á sjófatnaði var helsta viðfangsefnið (66°Norður, 

e.d.b).  

Það var svo árið 1966 að gerð voru eigendaskipti, þar sem Þórarinn Elmar Jensen og 

Davíð S. Jónson keyptu rekstur fyrirtækisins og breyttu nafni fyrirtækisins í 

Sjóklæðagerðin hf. Nýju eigendurnir höfðu áður rekið Verksmiðjuna Max hf. en við 

kaupin á rekstri Sjóklæðagerðarinnar fluttu þeir starfsemi Verksmiðjunar Max hf. á 

Skúlagötuna. Þar störfuðu bæði fyrirtækin í sama húsnæði. Árið 1977 skiptu eigendurnir 

fyrirtækjunum tveimur á milli sín, þar sem Sjóklæðagerðin kom í hlut Þórarins en 

Verksmiðjan Max hf. í hlut Davíðs. Við skiptinguna flutti Verksmiðjan Max hf. starfsemi 

sína í Hallarmúla. Bæði fyrirtækin höfðu þá starfsemi við að framleiða sjófatnað og við 

skiptinguna upphófst mikil samkeppni milli þessa tveggja fyrirtækja sem stóð í um tvo 

áratugi. Í framhaldi af þessu tók Sjóklæðagerðin hf. upp nýtt vörumerki, 66°Norður.  

Fyrirtækið hefur alla tíð síðan gengist undir því nafni og framleitt fatnað sinn undir því 

merki. Á þessum tíma var fyrirtækið farið að auka við sig framleiðslu á fatnaði, þar sem 

ekki eingöngu var framleiddur sjó- og regnfatnaður heldur einnig almennur 

útivistarfatnaður. Fyrirtækið hafði einnig fært út kvíarnar að því leyti að nú var 

framleiddur klæðnaður á sex stöðum víðsvegar á landinu. Þessar breytingar höfðu það í 
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för með sér að fleiri störf sköpuðust en um 300 manns störfuðu á þessum tíma hjá 

fyrirtækinu (66°Norður, e.d.b). 

Fleiri breytingar tóku við hjá fyrirtækinu í kjölfar þeirra breytinga sem áttu sér stað 

undir lok áttunda áratugarins, því á níunda áratugnum fór samkeppnin að aukast til 

muna. Megin ástæða þessarar miklu samkeppni var sú að innflutningur frá 

austurlöndum jókst og erfitt var fyrir íslensk fyrirtæki að keppa við slíkan fatnað, þar 

sem framleiðslukostnaður hér á landi var mjög hár öfugt við hinar innfluttu vörur. Flest 

fatafyrirtæki duttu út af markaði vegna slæmrar samkeppnisstöðu. Þó voru tvö fyrirtæki 

í þessum geira sem stóðu eftir, en það voru einmitt 66°Norður og Max hf. Árið 1998 

sameinuðust þessi tvö fyrirtæki í annað sinn, eftir áratuga harða samkeppni á íslenskum 

markaði (66°Norður, e.d.b). 

Í byrjun tíunda áratugarins breyttist framleiðsla fyrirtækisins mjög mikið og má segja 

að um nýtt tímabil hafi verið að ræða. Þetta hófst allt með tilkomu flísefna og hátækni 

öndunarefna. Kjarninn í starfseminni fyrirtækisins varð þá og er enn framleiðsla og sala 

á útivistarfatnaði (66°Norður, e.d.b). 

Árið 2000 urðu miklar breytingar hjá fyrirtækinu. Tekin var sú ákvörðun að leggja 

niður alla framleiðslu á fötum á Íslandi vegna þess að fyrirtækið var í slæmri 

samkeppnisstöðu gagnvart framleiðslufyrirtækjum frá austurlöndum. Fyrirtækið lagði þó 

ekki upp laupana heldur flutti starfsemi sína til Lettlands, þar sem í dag starfa um 150 

manns. Við þessar breytingar er fyrirtækið 66°Norður á sama samkeppnismarkaði og 

aðrir skandinavískir útivistarfataframleiðendur (66°Norður, e.d.b). 

Í dag eru allar vörur fyrirtækisins framleiddar erlendis undir vörumerkinu 66°Norður. 

Höfuðstöðvar eru samt sem áður hér á landi í Miðhrauninu ásamt því að fyrirtækið rekur 

8 verslanir hér á landi undir merki 66°Norður og 6 undir merki Rammagerðarinnar. 

Fyrirtækið hefur ekki látið þar við sitja heldur eru vörur fyrirtækisins seldar í um 500 

verslunum í 15 ríkjum víðsvegar um heiminn. Einnig hefur fyrirtækið opnað eigin 

skrifstofu í New York sem fæst við sölu og markaðssetningu á Bandaríkjamarkaði 

(66°Norður, e.d.b). Framleiðsla útivistarfatnaðar er kjarninn í starfsemi fyrirtækisins í 

dag. Aukning hefur verið á fjölbreytni í fatnaði og framleiðslu fyrir alla aldurshópa 

síðastliðin ár, með áherslu á hönnun og gæði. Fyrirtækið leggur mikið upp úr því að 

framleiða gæðavörur og notast þeir því við bestu fáanlegu efni hverju sinni (66°Norður, 

e.d.a). 
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3 Markaðsmál 

Markaðsmál (e. marketing) eru það mikil grundvallarmál að ekki nægir að hafa einungis 

öfluga söludeild til að sjá um öll markaðsmálin. Markaðsmál eru mun víðtækari en sala á 

vöru og þjónustu, þar sem þau ná yfir alla starfsemi fyrirtækisins. Þetta eru viðskiptin í 

heild sinni séð frá sjónarhorni viðskiptavinarins. Umhyggja og ábyrgð á markaðssetningu 

verða því að vera yfirgnæfandi á öllum sviðum fyrirtækisins (Drucker, 2007). 

Markaðsmál varða alla, þ.e. ekki bara fyrirtækin og starfsemi þeirra heldur einnig 

viðskiptavini sem spila stórt hlutverk í markaðsmálum. Fyrirtæki hafa þróast þannig að 

áherslan í markaðsfræði hefur færst frá framleiðslu yfir til viðskiptavina (Bogi Þór 

Siguroddsson, 2000). Markaðurinn er sífellt að breytast og samkeppnin að aukast, ekki 

síst eftir efnahagshrunið sem skók heiminn árið 2008. Eftir hrun krónunnar urðu miklar 

breytingar á viðskiptaumhverfinu hér á landi. Samkeppni á mörkuðum hefur aukist til 

muna og viðskiptavinir gera auknar kröfur. Fyrirtæki þurfa því að vera meðvitaðri um 

stöðu sína á markaði til að vera samkeppnishæf og verða um leið að geta lagað sig að 

þeim breytingum sem eiga sér stað hverju sinni til að halda velli (Bogi Þór Siguroddsson, 

2000). 

Stjórnendur fyrirtækja þurfa að leggja upp með að þekkja vel þarfir og óskir 

viðskiptavinarins og uppfylla þær (Bogi Þór Siguroddsson, 2000). Það gefur auga leið að 

slík þekking þyrfti helst að vera meiri og betri en sú sem samkeppnisaðilar á markaðnum 

búa yfir. Viðskiptavinir hafa ólíkar þarfir óg óskir og þarf því að höfða til þeirra með 

mismunandi hætti. Það er gert með mismunandi beitingu hinna svokölluðu söluráða. 

Þeir eru: vara, verð, dreifileiðir, kynningarstarf, fólk, ferli og umhverfi. Söluráðarnir geta 

hjálpað fyrirtækjum að koma á ábótasömum viðskiptum og að halda í þá tilteknu 

viðskiptavini (Friðrik Eysteinsson, 2003a). 

3.1 Samval söluráðanna 

Eitt af grundvallarhugtökum markaðsfræðinnar er samval söluráða (e. marketing mix). Í 

samvali söluráða er oftast talað um p-in fjögur, en þau eru vara (e. product), verð (e. 

price), vettvangur (e. place) og vegsauki (e. promotion). Með vöru er átt við sambland af 
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vöru og þjónustu sem fyrirtæki bjóða markhópi sínum, verð er það sem viðskiptavinir 

greiða til að fá vöru eða þjónustu, vettvangur felur í sér aðgerðir fyrirtækis til að gera 

vöruna aðgengilega fyrir markhópa sína og vegsauki eru aðgerðir sem gefa til kynna 

kosti vörunnar og sannfæra fólk í tilteknum markhópi til að kaupa hana. Í hefðbundnu 

framleiðslufyrirtæki eru þetta breytur sem skipta mestu máli í markaðsáætlanagerðinni. 

Það er því hlutverk markaðsfólks að stjórna eða stuðla að því að eðlileg samskipti séu á 

milli þessara breyta, en gengið er út frá því að til sé einhver samsetning sem sé 

hagstæðust miðað við skilgreindan markhóp sem höfða á til (Kotler, Armstrong, Wong 

og Saunders, 2008). Þegar um þjónustufyrirtæki er að ræða eru þessar breytur jafn 

mikilvægar, en í tilfelli þeirra fjölgar p-unum um þrjú. Þessi p eru fólk (e. people), 

umgjörð (e. physical evidence) og ferlar (e. process). Með fólki  er átt við alla þá 

einstaklinga sem skipa hlutverk í markaðsfærslu þjónustu og hafa þar af leiðandi áhrif á 

skynjun kaupandans, umgjörð er það umhverfi þar sem þjónustan á sér stað ásamt 

öllum þeim áþreifanlegu þáttum sem hafa áhrif á frammistöðu eða samskipti vegna 

þjónustunnar og ferlar eru starfsaðferðir, búnaður og ferli aðgerða sem fylgja 

framkvæmd þjónustunnar og skipulagningu þeirrar framkvæmdar (Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2006). 

 Söluráðarnir eru þeir þættir sem endurspegla það sem fyrirtækið býður 

neytendum sínum upp á. Fyrirtæki nota þessa þætti til að keppa við samkeppnisaðila 

sína á markaði og gera það með því að leggja áherslu á mismunandi söluráða og nota þá 

í mismunandi mæli (Friðrik Eysteins, 1991). 
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4 Vörumerki 

Vörumerki (e. brand) er nafn, hugtak, tákn, merki, hönnun eða sameining allra þessa 

þátta, sem ætlað er að auðkenna vörur eða þjónustu seljenda og aðgreina þær frá 

samkeppnisaðilum (Keller, Apéria og Georgson,  2008). Vörur eru auðkenndar með 

vörumerkistáknum (e. brand elements) og aðgreining snýst um það hvernig neytendur 

skynja vörur eða þjónustu á einhvern hátt sem betri en samskonar vörur og þjónustu 

sem samkeppnisaðilar bjóða upp á (Friðrik Eysteinsson, 2003a).  

Með því að byggja upp sterkt vörumerki er fyrirtæki að skapa ákveðið 

vörumerkjavirði á vörum og þjónustu í hugum viðskiptavina. Það er ekki nóg fyrir 

fyrirtæki að viðskiptavinir þess viti um og muni eftir vörumerkinu, þeir þurfa einnig að 

kaupa vörumerkið. 

4.1 Vörumerkjavirði 

Vörumerkjavirði (e. brand equity) er aukið virði sem vörumerki gefur vöru (Farquhar, 

1989). Keller (1993) hélt því fram að vörumerkjavirði eigi sér tvær uppsprettur. Í fyrsta 

lagi þarf að vera til staðar nægileg vörumerkisvitund og kunnugleiki. Þetta felur í sér að 

ákveðið margir í markhópi vörumerkisins verði að muna eftir vörumerkinu eða allavega 

kannast við það við mismunandi kauptilefni. Það er hægt að mæla vörumerkisvitund, en 

það er gert með því að spyrja valið úrtak markhóps að því hvaða vörumerki í viðkomandi 

vöruflokki það geti nefnt. Í öðru lagi þarf vörumerkið að hafa sterkar, jákvæðar og 

einstakar tengingar í hugum markhópsins, þ.e. fyrir hvað stendur vörumerkið að þeirra 

mati? Tengingar markhópsins við vörumerkið geta annars vegar falist í eiginleikum 

vörunnar eða þjónustunnar sjálfrar og hins vegar geta tengingarnar falist í vörumerkinu 

sjálfu. Hægt er að finna út hvað einstaklingar í markhópnum tengja við vörumerkið sjálft 

en það er gert með því að spyrja einstaklingana að því hvað sé það fyrsta sem komi upp í 

hugann þegar vörumerkið er nefnt (Friðrik Eysteinsson, 2003a). 

Þegar búið er að byggja upp vörumerkjavitund og búið er að koma á fót sterkum, 

jákvæðum og einstökum tengingum við vörumerki í hugum viðskiptavina, þá aukast 

líkurnar á kaupum á vörum og þjónustu fyrirtækisins og viðskiptavinum fjölgar.  
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 Það er mikilvægt fyrir fyrirtæki að framkvæma reglulega mælingar er tengjast 

vörumerkjavirði. Með því að gera slíkar mælingar fást svör um hvort einhver vitundar- 

eða ímyndarvandamál eigi sér stað í tengslum við vörumerkið (Friðrik Eysteinsson, 

2003b). Hafa ber í huga að breytingar á viðhorfum viðskiptavina til vörumerkisins geta 

verið afleiðingar breytinga á atferli en ekki endilega á vörumerkinu sjálfu (Barnard, N.og 

Ehrenberg, A., 1999). Ef fleiri viðskiptavinir kaupa eða neyta vörumerkisins heldur en 

áður leiðir það oftast til þess að viðhorf þeirra til vörumerkisins verður jákvæðara 

(Friðrik Eysteinsson, 2003a) 

Áður en byggt er upp vörumerkjavirði hjá viðskiptavinum þarf að skilgreina hver 

markhópur vörumerkisins er ásamt því að skilgreina hver staðfærsla þess er. Með 

staðfærslu er meðal annars átt við hvað fyrirtækið vilji að markhópurinn viti um 

vörumerkið og hvers vegna markhópurinn eigi frekar að velja þetta vörumerki heldur en 

samkeppnis vörumerkin. Það er mikilvægt að staðfærslan innihaldi persónuleika 

vörumerkisins, þ.e.a.s. þá  mannlegu eiginleika sem vörumerkinu eru eignaðir (Aakeer, 

1997). Við ákvörðun um staðfærslu vörumerkis er hægt að notast við rannsóknartækið 

vörumerkisrýni (e. brand audit). Notkun á vörumerkisrýni felur í sér kortlagningu 

vörumerkistákna og beitingu söluráðana til að komast að því hvað viðskiptavinir vita um 

vörumerkið. Vörumerkisrýni er því notuð til að reyna að finna uppsprettu 

vörumerkjavirðis (Keller, 2003). Það má segja að hin eigninlega uppbygging  á 

vörumerkjavirði snúist um val á vörumerkistáknum (e. brand elements), samval 

söluráðanna (e. marketing mix) og að nýta tengingar annarra (e. leverage of secondary 

associations). Þessum þáttum er ætlað að byggja upp þekkingaráhrif, þ.e. 

vörumerkisvitund og vörumerkisímynd. Þekkingaráhrifin eiga svo að kalla fram rétt 

viðbrögð hjá markhópum, en þau eru að  viðskiptavinum fjölgar og/eða að  hærra verði 

er náð fram (Friðrik Eysteinsson, 2003a) 

4.2 Vörumerkjaímynd 

Keller (1993) skilgreindi vörumerkjaímynd (e. brand image) sem þá skynjun sem 

viðskiptavinur hefur á vörumerki og geymir í minninu. Hér skiptir miklu máli hversu 

sterkar og jákvæðar vörumerkjatengingarnar eru í hugum viðskiptavina. Árangur 

markaðsaðgerða kemur glögglega fram í myndun jákvæðra tenginga við vörumerki. Til 
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þess að jákvætt viðhorf til vörumerkisins myndist þarf viðskiptavinur að hafa trú á því að 

vörumerkið sé gætt þeim eiginleikum sem hann er að sækjast eftir.  

Greining þarf að vera gerð á bæði viðskiptavinum og samkeppnisaðilum til að ákveða 

hvaða jákvæða tenging við vörumerkið á best við. Styrkleiki tengingarinnar við 

vörumerkið er háð því hvernig upplýsingum er umbreytt og þær geymdar í minni 

viðskiptavinarins. Það má segja að þeim mun dýpra sem neytandi hugsar um upplýsingar 

vörunnar og tengir hana við núverandi þekkingu á vörumerkinu, þeim mun sterkari 

verður tengingin (Keller, 1993).  

Það er þó ekki einungis nóg að hafa jákvæða og sterka vörumerkjatengingu, tengingin 

þarf einnig að vera einstök í hugum viðskiptavina. Fyrirtæki stefna að því að skapa 

langvarandi samkeppnisforskot og að vörumerki þeirra eigi sérstakan stað í hugum 

viðskiptavina svo að viðskiptavinir sjái strax ástæðu þess að kjósa þeirra tiltekna 

vörumerki umfram vörumerki samkepnisaðila. Þessi sérstaða vörumerkisins getur meðal 

annars komið fram í eiginleikum vörunnar sjálfrar eða öðrum eiginleikum sem tengjast 

vörumerkinu, þ.e. notkunartilefni vörumerkisins eða ímynd viðskiptavinarins (Keller, 

1993). 
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5 Ímynd og staða vörumerkisins 66°Norður 

Ímynd stjórnenda 66°Norður á vörumerkinu er helst gæði og tengist að mörgu leyti 

Íslandi, það er kraftmikið og að ákveðnu leyti ögrandi. Ímynd vörumerkisins í huga 

stjórnenda er að það eigi að tákna einskonar vernd, en það er í raun uppruni 

vörumerkisins þar sem fyrsta hlutverk vörumerkisins var að framleiða fatnað sem 

verndaði íslenska sjómenn. Ímynd vörumerkisins er því nátengd sínum uppruna sem er 

Ísland og Íslendingar og sú harka sem við Íslendingar mætum við að takast á við 

náttúruna (Helgi Rúnar Óskarsson , forstjóri 66°Norður, munnleg heimild 21.des.2011). 

Fyrirtækið 66°Norður hefur alltaf íslenska náttúru og íslenskt veðurfar í brennidepli í 

auglýsingum sínum. Þetta er gert til að byggja upp þá ímynd að vörurnar þeirra standist 

óútreiknanlegt veður Íslands og að það sé því mikil þörf á góðum útivistarvörum eins og 

66°Norður bjóða uppá. Það hefur sýnt sig að auglýsingar geti skapað ákveðna ímynd í 

huga fólks og fái ef til vill einhverja til að prufa vörumerkið sem auglýst er. Í flestum 

tilfellum er það þó fyrst og fremst eigin upplifun viðskiptavina á vörumerkinu sem 

skapar ímyndina, þ.e. upplifunin á vörunni sjálfri eða þjónustunni (Keller, Ampéria og 

Georgson, 2008). Það er mikilvægt að viðskiptavinir hljóti góða og jákvæða upplifun af 

vörumerkinu, því að ef upplifunin af vörumerkinu er jákvæð eru miklar líkur á að 

viðskiptavinurinn muni versla sama vörumerkið aftur.  

Staða vörumerkja á markaði byggir á ímynd ásamt upplifun viðskiptavina á vörum 

þess og þjónustu. Það má segja að staða vörumerkisins 66°Norður á markaði sé mjög 

sterk þar sem flestir ef ekki allir Íslendingar þekkja vörumerkið vel og vita hvernig vörur 

fyrirtækið býður uppá. Þess má einnig geta að margir Íslendingar eiga einhverja vöru frá 

fyrirtækinu. Það eru ekki til neinar opinberar tölur um hve mikla markaðshlutdeild 

vörumerkið hefur á útivistarmarkaði, þar sem erfitt er að greina það. Stjórnendur 

66°Norður halda því þó fram að markaðshlutdeild þeirra liggi einhverstaðar á bilinu 40 – 

60% af markaðnum (Helgi Rúnar Óskarsson , forstjóri 66°Norður, munnleg heimild 21. 

des. 2011). 

Þegar velja á um hvaða vörumerki á að kaupa á útivistarmarkaði getur valið reynst 

erfitt þar sem um svo mörg merki er að velja. Stjórnendur 66°Norður segja að helsta 
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ástæða þess að velja eigi vörumerki 66°Norður sé sú að fyrirtækið hefur áunnið sér 

ákveðna virðingu meðal Íslendinga. Vörumerkið hefur þróast með þjóðinni í 85 ár og í 

gegnum öll þessi ár hefur merkið og starfsfólkið sem vinnur í fyrirtækinu lært hvað til 

þarf til að vernda viðskiptavini sína fyrir veðri og vindum Íslands. Þessi reynsla hefur svo 

stuðlað að sífellt auknum gæðum framleidds fatnaðar fyrirtækisins.  Að mati stjórnenda 

66°Norður ættu vörur frá þeim að verða fyrir valinu vegna þess að fyrirtækið er búið að 

vera til staðar fyrir Íslendinga á sjó og á landi í alla þessa áratugi, hvort sem það eru 

útigallar á börn, regngallar eða hvað það kann að vera. 66°Norður er ekki vörumerki sem 

var búið til á auglýsingastofu heldur er vörumerkið lifandi merki sem vinnur með aðilum 

eins og björgunarsveitum, slökkviliði og lögreglu. Þetta er fólk sem þarf að vinna í nánast 

öllum veðurskilyrðum hér á landi og hættir lífi sínu oft á tíðum í veðurofsa til að hjálpa 

og/eða bjarga fólki. Það er því mikilvægt að þetta fólk sé vel klætt og vel verndað. Að 

þessu leyti er 66°Norður frábrugðið öðrum útivistarmerkjum og ættu að vera fyrsta val 

allra þegar kemur að útivistarfatnaði (Helgi Rúnar Óskarsson , forstjóri 66°Norður, 

munnleg heimild 21. des. 2011). 

Styrkleikar vörumerkisins 66°Norður liggja á mörgum stöðum. Kjarninn í vörumerkinu 

er sagan og hvaðan fyrirtækið kemur, hvað það stendur fyrir. Einnig eru það vörurnar 

sjálfar sem eru gæðavörur sem endast vel og eru unnar úr bestu fáanlegu efnum hverju 

sinni.  Einnig er mikilvægt hvernig fyrirtækið kemur fyrrnefndum þáttum á framfæri við 

viðskiptavinina. Þetta þrennt verður allt að vinna saman, þ.e. arfleifðin, varan og svo 

hvernig vörunni er komið á framfæri til viðskiptavina. Önnur ástæða fyrir því að 

vörumerkið er sterkt að mati stjórnenda er sú að auglýsingar fyrirtækisins eru sýnilegar 

og eru í takt við arfleifð fyrirtækisins. Í þeim hafa 66°Norður vörurnar fengið að njóta sín 

og það í íslensku umhverfi. Með auglýsingum fyrirtækisins er verið að koma því á 

framfæri að vörumerkið sé nátengt Íslandi og íslenskri sögu, hvort sem það tengist 

íslenskri vinnumenningu eða Íslendingum að leik. Það eru s.s. Íslendingar í leik og starfi 

sem eru í raun og veru það fólk sem klæðist 66°Norður vörum (Helgi Rúnar Óskarsson , 

forstjóri 66°Norður, munnleg heimild 21. des. 2011). 

Til að staðsetja vörumerki á markaði þarf að hafa nokkur atriði í huga. Það þarf að 

vita hver markhópurinn er, hver samkeppnin er og hvað vörumerkið á sameiginlegt með 

öðrum samkeppnisvörumerkjum (e.  point of parity) auk þess sem það þarf að vita hvað 

það er sem aðgreinir þau frá öðrum sambærilegum vörumerkjum (e. point of 
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difference). Á virkum samkeppnismörkuðum keppast vörumerki um sömu 

viðskiptavinina og því þarf að skoða þessa þætti vel (Keller, Apéria og Georgson, 2008). 

5.1.1 Ólíkir þættir vörumerkja á útivistarmarkaði 

Það sem 66°Norður verður að skoða varðandi ólíka þætti er einna helst hvað 

vörumerkið hefur fram yfir önnur vörumerki á samkeppnismarkaði. Vörumerkið Cinta-

mani er einn af helstu samkeppnisaðilum 66°Norður á útivistarmarkaði. Cintamani selur 

mjög svipaðar vörur og þær vörur  sem 66°Norður hefur upp á að bjóða. Það sem skilur 

þessi fyrirtæki hins vegar að er að 66°Norður búið að vera mun lengur á markaði en 

Cintamani og viðskiptahópurinn ætti að þekkja vörumerki 66°Norður betur en 

Cintamani (66°Norður, e.d.a). 66°Norður hefur einnig skapað sér þá stöðu að flestir sem 

hugsa um vörumerkið tengja það við Ísland, það sama á ekki við um vörumerkið 

Cintamani. Það eru margir sem vita ekki að Cintamani er íslenskt vörumerki og 

framleiðsla þar sem nafnið Cintamani er ekki íslenskt, það er komið úr sanskrít og merkir 

„gimsteinn hinna góðu óska“ (Cintamani, e.d.).  Í auglýsingum aðgreinir vörumerki 

66°Norður sig frá öðrum með að leggja áherslu á Ísland, norðlæga staðsetningu þess og 

veðurfar. Aftur á móti notast Cintamani meira við eldfjall í sínum auglýsingum og 

markaðssetur Ísland sem stærstu eldfjallaeyju jarðar (Cintamani, e.d.). Cintamani er 

einnig  með logandi eld sem vörumerki sem er bein andstæða við vörumerki 66°Norður 

sem dregur nafn sitt af Norðurheimskautsbaugnum sem er á 66 breiddargráðu Norður 

og er það tákn um kulda (66°Norður, e.d.a). 

5.1.2 Líkir þættir vörumerkja á útivistarmarkaði 

Þeir þættir sem eru sameiginlegir fyrirtækinu 66°Norður og vörumerkjum á 

samkeppnismarkaði eru helst verð, gæði og tíska. Líkt og með ólíku þættina tek ég fyrir 

vörumerkið Cintamani og ber saman við 66°Norður þar sem þau vörumerki eru helstu 

samkeppnisaðilar. Það sem er líkt með þessum vörumerkjum er fyrst og fremst að þau 

eru bæði íslensk og framleiða staðgönguvörur. Bæði fyrirtækin framleiða hágæða vöru 

og eru með sama markhópinn, sem er Íslendingar á öllum aldri ásamt útlendingum sem 

koma til landsins. Verðlag er einnig svipað hjá báðum vörumerkjum. Undanfarin ár hafa 

þessi vörumerki bæði þróast þannig að litið er á þær sem meiri tískuvörur en önnur 

útivistarvörumerki á íslenskum markaði.  
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6 Markhópur 66°Norður 

66°Norður var eins og áður kom fram stofnað árið 1926 og bar þá heitið Sjóklæðagerð 

Íslands. Það nafn átti vel við á sínum tíma þar sem fyrirtækið starfaði aðeins við að 

framleiða sjófatnað og fatnað við fiskvinnslu. Í byrjun voru það því sjómenn landsins 

sem voru helsti markhópur fyrirtækisins. Það var ekki fyrr en á áttunda áratugnum sem 

að fyrirtækið fór að auka við framleiðslu sína og framleiddi ekki eingöngu sjó- og 

regnfatnað heldur einnig vinnufatnað fyrir fólkið í landinu ásamt almennum 

útivistarfatnaði (66°Norður, e.d.a). Það má segja að þessi tími sé upphafið á starfseminni 

og framleiðslunni eins og við þekkjum hana í dag hjá fyrirtækinu. Það hefur verið mikil 

aukning í vöruflokkum vörumerkisins frá þessum tíma og hefur markhópurinn þar af 

leiðandi stækkað. Markhópur fyrirtækisins er í raun allt Ísland (Helgi Rúnar Óskarsson , 

forstjóri 66°Norður, munnleg heimild 21. des. 2011). Enn bætist í hóp Íslendinga sem 

stunda útivist og fer sá hópur hvað mest stækkandi samanborið við aðra markhópa 

fyrirtækisins. Einnig er vörulína fyrir ungabörn og börn alltaf að stækka og er framleiðsla 

á barnafötum orðin stór hluti af framleiðslunni. Fjölskyldufólk er því stór markhópur 

fyrir fyrirtækið, þar sem foreldrar vilja kaupa hlý og endingargóð föt á börnin sín. 

Ferðamannastraumur til landsins er búin að aukast mikið undanfarin ár og eru margir 

útlendingar sem vilja fjárfesta í vörum frá 66°Norður, sem er eitt þekktasta vörumerki 

landsins. Markhópur fyrirtækisins fer því sífellt stækkandi. Það mætti í raun segja að 

markhópur vörumerkisins sé hreinlega allir þeir einstaklingar, Íslendingar ásamt 

útlendingum, sem vilja klæða sig samkvæmt veðri í hlýjan og endingargóðan fatnað. 

66°Norður hefur tekist á þessum árum að stækka viðskiptavinahóp sinn töluvert eða úr 

því að vera einungis fyrir sjómenn yfir í að vera fyrir þann fjölbreytta hóp sem kýs nú að 

klæðast fatnaði frá fyrirtækinu (66°Norður, e.d.a).  
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7 Markaðsgreining 

Þegar fyrirtæki marka sér stefnu er mikilvægt að þau geri greiningu á bæði nær og fjær 

umhverfi sínu. Umhverfi fyrirtækja má skipta upp í tvo hluta. Annarsvegar í nær 

umhverfi (e. micro environment) og hins vegar í fjær umhverfi (e. macro environment). 

Nær umhverfi fyrirtækja eru þau öfl sem standa fyrirtækinu næst og hafa áhrif á hæfni 

þess til að þjónusta viðskiptavini sína. Þessi öfl geta bæði ýtt undir getu fyrirtækja til 

þess að ná árangri á markaði en einnig dregið úr henni. Öflin geta verið fyrirtækið sjálft, 

birgjar, almenningur, samkeppnisaðilar eða milliliðir á markaði (Barney og Hesterly, 

2008). Fjær umhverfið eru þeir þættir sem hafa áhrif á fjær umhverfi fyrirtækja. Það eru 

sex þættir sem vinna saman að því að mynda fjær umhverfi fyrirtækis en þeir eru 

lýðfræðilegir, menningarlegir, pólitískir, lagalegir, umhverfislegir og tæknilegir þættir 

samfélaga (Barney og Hesterly, 2008). 

Í þessari rannsókn voru notaðar þrjár aðferðir við að greina markaðsaðstæður á 

útivistarvörumarkaði, en þær eru PEST greining, TASK greining og SVÓT greining. 

7.1 PEST Greining 

PEST greining greinir hvaða þættir í fjær umhverfi fyrirtækjanna hafa áhrif á starfsemi 

þeirra. Fyrirtæki hafa lítil sem engin áhrif á þætti í fjær umhverfinu. Aftur á móti geta 

þættir í fjær umhverfinu haft gífurleg áhrif á starfsemi fyrirtækja. Pest greining gefur 

góða mynd af því pólitíska, efnahagslega, félagslega og tæknilega umhverfi sem 

66°Norður starfar í (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 

7.1.1 Pólitískt umhverfi 

Pólitískt umhverfi skoðar almennt stjórnarfar þess ríkis sem markaðurinn býr við. 

Sitjandi ríkisstjórn Íslands hefur á undanförnum árum gert þónokkrar breytingar í 

atvinnulífinu. Skattar voru til að mynda hækkaðir eftir hrun krónunar. Hækkun skatta 

hefur í för með sér að fólk hefur minni kaupmátt en áður. 
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7.1.2 Efnahagslegt umhverfi 

Efnahagslegt umhverfi skoðar meðal annars hagvöxt, atvinnu, vaxtarstig og kaupmátt en 

allir þessir þættir hafa hvað mest áhrif á gengi fyrirtækja og atvinnugreina. Eftir hrun 

árið 2008 hefur verðlag hækkað á Íslandi. Hrunið hafði það í för með sér að 

efniskostnaður og framleiðslukostnaður hækkaði fyrir fyrirtækið, þar sem framleiðsla á 

sér stað í öðrum löndum. Fyrirtækið hefur því þurft að hækka verðlag á vörum sínum. 

Einnig jókst atvinnuleysi töluvert eftir hrun en fer nú lækkandi, atvinnuleysi var mælt 5,8 

% í ágúst 2012 (Hagstofa Íslands, e.d.) . Báðir þessir þættir (kostnaður og atvinnuleysi) 

og fleiri til hafa gífurleg áhrif á starfandi íslensk fyrirtæki á markaði. 

7.1.3 Félagslegt umhverfi 

Félagslegt umhverfi skoðar þjóðmenningu landsins, lífsvenjur fólksins, almenningsálit og 

margt fleira. Margir íslendingar fluttu búferlum  til Noregs og annarra landa eftir hrun. 

Til að anna eftirspurn brottfluttra Íslendinga eins og þeirra á vörum 66°Norður býður 

fyrirtækið upp á netverslun á heimasíðu sinni þar sem Íslendingar ásamt fólki af öðrum 

þjóðernum geta keypt vörur sem þeim hugnast hvar sem þeir eru staddir í heiminum. 

7.1.4 Tæknilegt umhverfi 

Tæknilegt umhverfi skoðar tæknistig landsins, meðal annars upplýsingatækni og 

framleiðslutækni. Netið hefur mikil áhrif og hefur 66°Norður tekið þátt í þeirri þróun þar 

sem þeir eru virkir á Facebook ásamt því að uppfæra stöðugt og breyta til hins betra 

heimasíðu sinni. Það er mjög kostnaðarsamt að halda uppi framleiðslu fyrirtækisins hér 

á landi og þess vegna framleiðir fyrirtækið allar sínar vörur erlendis. 

7.2 TASK Greining 

TASK greining er greining á nær umhverfi fyrirtækisins. Nær umhverfið er það umhverfi 

sem fyrirtækið getur haft áhrif á og stjórnað. Með TASK greiningu er gerð greining á 

markaðnum, viðskiptavinum, samkeppnisaðilum og dreifileiðum ásamt því að skoða 

birgja og almenning (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008).  
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7.2.1 Markaðurinn 

Það eru ekki til neinar opinberar tölur um hve mikla markaðshlutdeild vörumerkið 

66°Norður hefur á útivistarvörumarkaðnum, þar sem erfitt er að greina það. 

Stjórnendur 66°Norður telja þó að markaðshlutdeild þeirra liggi einhverstaðar á bilinu 

40 – 60% af markaðnum (Helgi Rúnar Óskarsson , forstjóri 66°Norður, munnleg heimild 

21. des. 2011). Ekki er hægt að segja til um hver vöxtur markhópa er, þar sem ekki eru til 

eldri upplýsingar. Hvað landfræðilega dreifingu varðar stendur 66°Norður vel að vígi, þar 

sem fyrirtækið rekur 8 verslanir hér á landi undir merki 66°Norður og 6 undir merki 

Rammagerðarinnar ásamt því að hafa umboðsaðila víðsvegar um landið. Fyrirtækið 

selur einnig vörur sínar í um 500 verslunum í 15 ríkjum víðsvegar um heiminn 

(66°Norður, e.d.b).  

7.2.2 Viðskiptavinir 

Viðskiptavinir 66°Norður eru allt Ísland en einnig fjölgar erlendum viðskiptavinum 

stöðugt (Helgi Rúnar Óskarsson , forstjóri 66°Norður, munnleg heimild 21. des. 2011).. 

Viðskiptavinir meta 66°Norður helst sem fyrirtæki sem framleiðir vörur úr góðu efni og 

gæðin eru mjög mikil. Viðskiptavinum finnst verðið á vörunum aftur á móti vera frekar 

hátt. Fyrirtækið leggur upp með að selja gæðavörur á háu verði. 

7.2.3 Samkeppnisaðilar 

Helstu samkeppnisaðilar 66°Norður hér á landi eru Cintamani, Zo-On, Icewear og The 

North Face og eru þessir fjórir samkeppnisaðilar notaðir til samanburðar í þessari 

rannsókn. Fyrirtækið 66°Norður fæst einnig við framleiðslu á ullarvörum. Þar af leiðandi 

eru þeir einnig með samkeppnisaðila á þeim markaði. Helstu samkeppnisaðilar 

66°Norður á ullarvörumarkaðnum á Íslandi eru Glófi og Álafoss. Í þessari ritgerð verður 

þó aðeins fjallað um samkeppnisaðila sem framleiða útivistarvörumerki og samkeppnina 

á útivistarvörumarkaðnum.  

7.2.4 Dreifileiðir 

66°Norður er með fjölda verslana hér á landi ásamt því að selja vörur sínar líka erlendis 

eins og kom hér fram að ofan. Einnig er fyrirtækið með útsölumarkað þar sem fást vörur 

sem eru frá eldri tímabilum, eða eru úreltir litir sem fyrirtækið hyggst ekki framleiða 

lengur. Þær vörur sem fáanlegar eru á útsölumarkaðnum eru seldar með góðum afslætti 
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eða um 20% ódýrari en fullt verð. Fyrirtækið fylgir þeirri gífurlegu hnattvæðingu sem átt 

hefur sér stað með því að bjóða upp á netverslun á vefsíðunni: www.66north.is, þar sem 

fólk hvaðanæva úr heiminum getur skoðað vöruúrvalið á netinu ásamt því að hafa þann 

möguleika að kaupa þær vörur sem þeir hafa áhuga á að eignast og fá þær sendar heim 

að dyrum. Á vefsíðunni er einnig að finna póstlista þar sem viðskiptavinir geta skráð sig 

og fengið sendar nýjustu fréttir og tilboð frá 66°Norður í tölvupósti (66°Norður, e.d.c) 

7.2.5 Birgjar 

66°Norður þarf að nota ýmis efni við framleiðslu á endanlegum vörum sínum. Fyrirtækið 

leggur upp með að framleiða vörur úr vönduðu og endingargóðu efni. Slík efni eru oftar 

en ekki dýrari í innkaupum en önnur sambærileg efni. Dæmi um efni sem fyrirtækið 

notar eru Polartec®, eVENT® og PrimaLoft® sem eru meðal annars framleidd í 

Bandaríkjunum (66°Norður, e.d.d). Sú þróun hefur átt sér stað í starfsemi  birgja að eftir 

hrun krónunnar hefur kostnaður á hráefni erlendis frá hækkað til muna. Því mætti telja 

að 66° Norður þurfi að eyða meira fé í innkaup á hráefnum frá birgjum en áður. Þetta 

leiðir til þess að fyrirtæki eins og 66°Norður þurfa að hækka verðlag sitt til að mæta 

þessum mótvindi. 

7.2.6 Almenningur 

Almenningur skiptir fyrirtækið 66°Norður miklu máli. Eins og kom fram hér að ofan þá er 

markhópur fyrirtækisins allt Ísland. Því þarf fyrirtækið að láta sig varða allt sem 

viðkemur almenningi og almenningsáliti. Fólk er orðið meðvitaðra um heilbrigðan lífsstíl 

og velja þá margir að stunda útivist í meira mæli en áður. Fyrirtækið svarar þessari 

eftirspurn fólks með meiri framleiðslu á útivistarfatnaði. Fyrirtækið heldur samt sem 

áður fast í arfleifð sína og heldur áfram að framleiða vinnufatnað þar sem stjórnendur 

fyrirtækisins vita hversu mikið orðspor fyrirtækisins byggir á arfleifðinni (66°Norður, 

2012).  

7.3 SVÓT Greining 

Í SVÓT greiningu er gerð samantekt úr innri og ytri greiningu á fyrirtækinu. Greiningin 

tekur fyrir styrkleika, veikleika, ógnanir og tækifæri. Innri þættir greiningarinnar eru 

styrkleiki og veikleiki en ytri þættir eru tækifæri og ógnanir, því þeir þættir koma frá ytra 

umhverfi fyrirtækisins (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). Með því að gera 

http://www.66north.is/


 

26 

SVÓT greiningu á fyrirtækinu er auðveldara að finna út hvernig hægt er að gera 

fyrirtækið sterkara, m.a. með því að reyna að lagfæra veikleika og yfirstíga ógnanir sem 

steðja að því. Hér verða greindir þeir þættir sem skipta máli fyrir vörumerkið og lýsa 

styrk, veikleikum, ógnunum og tækifærum fyrirtækisins. 

7.3.1 Styrkleikar 

Mikil og góð reynsla: 66°Norður var stofnað árið 1926 og hefur því 86 ára reynslu af 

framleiðslu útivistarfatnaðar. Fyrirtækið er vant því að þurfa að aðlaga sig breytingum á 

markaði í gegnum tíðina. Hin íslensku útivistarvörumerkin eru öll mun yngri. Dæmi um 

yngri útivistarmerki eru: Cintamani, Zo-On og fl. 

Flott hönnun: Fyrirtækið hannar vörur sínar með það í huga að vera flott hönnun og 

fylgja tískustraumum ásamt því að vera gerð fyrir allskonar veðurbrigði og erfiðar 

aðstæður. 66°Norður hefur hlotið fjöldan allan af verðlaunum og viðurkenningum fyrir 

hönnun sína á útivistarfatnaði. Má þar nefna að Snæfell jakkinn hlaut ein stærstu 

hönnunarverðlaun Evrópu á sviði útivistarfatnaðar, Ispo Outdoor Awards, árið 2011 

(66°Norður, e.d.d). 

Hágæða efni: 66°Norður notast aðeins við hágæða efni við framleiðslu á fatnaði 

sínum. Það eru efni á borð við Polartec®, eVENT® og PrimaLoft®(66°Norður, 2012b). 

Fyrirtækið er með einkaleyfi á Polartec® flísefninu og eVENT® öndunarefninu á Íslandi, 

sem aðgreinir vörumerkið frá öðrum samkeppnisaðilum í framleiðslu útivistarfatnaðar 

hér á landi (66°Norður, e.d.e). 

7.3.2 Veikleikar 

Mannauður er takmarkaður: Það er takmarkaður mannauður til staðar hér á Íslandi og 

því þarf framleiðsla að fara fram erlendis. Fyrirtækið framleiðir flestar sínar vörur í 

Lettlandi (66°Norður, e.d.b). 

7.3.3 Ógnanir 

Samkeppni að aukast: Sífellt fleiri útivistarmerki eru að koma á markað hér á landi. 

Erlend útivistarmerki sjá tækifæri á Íslandi og nýta sér það með því að selja vörur sínar 

hér. Við þetta getur markaðshlutdeild þeirra vörumerkja sem fyrir eru á markaði 

minnkað. 
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7.3.4 Tækifæri 

Aukinn áhugi á útivist: Það hefur verið mikil aukning meðal fólks að stunda hreyfingu og 

fleiri kjósa heilbrigðan lífsstíl. Þar sem áhugi á að stunda útivist hefur aukist til muna, 

hefur það í för með sér að nýjir viðskiptavinir geta bæst í hóp núverandi viðskiptavina 

fyrirtækisins. 

Útlönd: Fyrirtækið selur vörur sínar nú í 15 löndum (66°Norður, e.d.b). Það er alltaf að 

aukast áhugi á kaupum á vörunni á meðal ferðamanna sem koma til landsins. Það væri 

því kjörið að auka við sölu á erlendum mörkuðum og kynna vörumerkið vel á þeim 

vettvangi. 
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8 Rannsókn 

Markmið rannsóknarinnar var að fá svar við rannsóknarspurningunni: „Hver er ímynd 

vörumerkisins 66°Norður í huga viðskiptavina?“. Framkvæmd var lýsandi rannsókn með 

megindlegri aðferðafræði. Spurningakönnun var send út á nemendur Háskóla Íslands og 

gögnum þannig safnað um viðhorf svarenda til útivistarvörumerkja, þar á meðal 

vörumerkisins 66°Norður. Hér á eftir verður fjallað um framkvæmd rannsóknarinnar, 

niðurstöður, tillögur og takmarkanir. 

8.1 Skilgreining á vandamáli 

Stjórnendur og viðskiptavinir 66°Norður vörumerkisins hafa ekki endilega sömu sýn á 

vörumerkið. Leitast er við að svara því hvað kemur fyrst upp í huga svarenda þegar spurt 

er um vörumerkið 66°Norður ásamt því hver ímynd þeirra er á vörumerkinu. 

8.2 Aðferð og hönnun rannsóknar 

Valið var að gera lýsandi rannsókn með megindlegri aðferðafræði. Send var út í 

tölvupósti könnun, í formi spurningalista, til nemenda í Háskóla Íslands. 

Hentugleikaúrtak var því valið í þessari rannsókn. Könnunin var í tveimur hlutum, 

annarsvegar var kannað kunnugleika og vitund þátttakenda á vörumerkinu 66°N og 

hinsvegar voru bakgrunnsspurningar þar sem spurt var um aldur, kyn og tekjur. Þegar 

spurningalistinn var fullgerður, sá Nemendaskrá Háskóla Íslands um að senda hann út til 

nemenda skólans. Könnunin var send út 30. nóvember 2011 og var opin til 9. desember. 

Á þeim tíma fengust 401 svar við könnuninni sem álitin voru nægilega mörg til að hægt 

væri að hefja úrvinnslu á gögnum. 

8.3 Greining gagna og úrvinnsla 

Rannsóknargögnin voru eingöngu frumgögn og var þeim safnað eins og áður kom fram 

með spurningakönnun. Þegar nægilega mörg svör höfðu borist voru gögnin skráð niður 

og unnið var úr niðurstöðum bæði í Excel og SPSS. Excel var notað til að reikna út 

meðaltal og fleira en þar fór myndræn úrvinnsla einnig fram. SPSS forritið var aftur á 

móti notað til að greina tölfræðilegar upplýsingar sem komu út úr spurningalistanum. Í 

SPSS voru notaðar skipanir á borð við Kí-kvaðrat með krosstöflu og einnig þurfti að búa 

til aukabreytu til að nota við útreikninga á spurningum sem voru textaspurningar. 
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9 Helstu Niðurstöður 

Eins og áður kom fram voru svarendur rannsóknarinnar 401. Mun fleiri svarendur voru 

konur eða um 76%. Meirihluti svarenda var á aldrinum 20 – 24 ára en annars var 

dreifingin nokkuð jöfn hvað aldur varðar. Flestir svarenda höfðu ráðstöfunartekjur á 

bilinu 100.000 eða lægra (um 38% svarenda), sem er ekki að undra þar sem flestir eru á 

námslánum eða í hlutastarfi með skóla. 

Í upphafi könnunarinnar voru þátttakendur beðnir um að nefna þrjú fyrstu 

útivistarvörumerkin sem komu upp í huga þeirra. Vörumerkið 66°Norður var oftast 

nefnt og má því segja að það vörumerki sé efst í huga svarenda, en það er einmitt það 

sem hvert vörumerki stefnir að. Cintamani vörumerkið var næst oftast nefnt. 

Þegar litið var til þátta á borð við „gæði“, „hagstætt verðlag“, „tollir í tískunni“, 

„jákvætt orðspor“, „notagildi“ og „vörur sem endast“ var það vörumerkið The North 

Face sem skoraði best í öllum þessum þáttum. Einnig átti „hagstætt verðlag“ vel við það 

vörumerki. 66°Norður kom næst best út úr þessum þáttum. Fæstum þótti þó „hagstætt 

verðlag“ eiga vel við vörumerkið 66°Norður. Zo-On og Icewear þóttu hafa hagstæðasta 

verðlagið.  Verðlag og gæði haldast þó oft í hendur sem sýnir sig í því að 66°Norður er 

með mestu gæðin og óhagstæðasta verðið og Zo-On og Icewear eru með minnstu gæðin 

og hagstæðasta verðið að mati svarenda.  

Borið var saman hvaða útivistarvörumerki svarendur myndu velja ef þeir væru að 

fara að kaupa útivistarfatnað í dag og hver helsta ástæðan fyrir því vali væri. 

Niðurstöður þessa samanburðar voru þær að flestir þeirra sem völdu fatnað frá 

Cintamani byggðu val sitt á flottri hönnun og tísku. Aftur á móti voru flestir svarenda 

sem völdu 66°Norður og The North Face sem byggðu val sitt á góðum gæðum 

vörumerkjanna. Svarendur sem vildu kaupa vöru frá Zo-On sögðust vilja kaupa 

vörumerkið vegna hagstæðs verðlags þess. 

9.1 Ítarlegar niðurstöður 

Hér er gerð nákvæmlega grein fyrir hverri spurningu og niðurstöðum tölfræðiprófa til 

þess að varpa frekara ljósi á helstu niðurstöður rannsóknarinnar. 
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9.1.1 Bakgrunnsspurningar  

Í þessari rannsókn voru þrjár bakgrunnsspurningar. Þær voru kyn, aldur og tekjur 

einstaklinga.  

Kynjahlutfall þátttakenda könnunarinnar var mjög ójafnt eins og sjá má á mynd 1. 

Samtals svöruðu 396 þátttakendur af 401 spurningunni um kyn sitt. Skiptingin var 

þannig að 76% þátttakenda voru konur og 24% karlar. 

 

Mynd 1: Kyn þátttakenda. 

 

  

24%

76%

Karl

Kona



 

31 

Aldursdreifingunni var þannig háttað að fæstir voru yngri en 20 ára eða um 1% eins 

og sést á mynd 2. Hins vegar voru flestir á aldrinum 20 – 24 ára eða um 33%. Hinir 

aldursflokkarnir voru með svipað hlutfall, þ.e. 23% svarenda voru í aldursflokknum 25 -  

29 ára, jafn margir voru í aldursflokknum 40 ára og eldri og 20% svarenda voru í 

aldursflokknum 30 – 39 ára. Svarendur þessarar spurningar voru alls 399. 

. 

 

Mynd 2: Aldursdreifing þátttakenda. 
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Alls svöruðu 383 spurningunni  um ráðstöfunartekjur eftir skatta. Flestir svarendur 

voru í tekjuhópnum 100 þúsund eða lægri, eða um 38%. Í tekjuhópnum 101.000 – 

200.000 kr. á mánuði voru 21% svarenda, í tekjuhópnum 201.000 – 300.000 kr. á 

mánuði voru 20%, í tekjuhópnum 301.000 – 400.000 voru 10% svarenda og í 

tekjuhópnum 400.000 kr. á mánuði eða hærri voru 11%. Sjá má skiptinguna betur á 

mynd 3. 

 

Mynd 3: Ráðstöfunartekur þátttakenda. 

 

9.1.2 Spurningar 1-3 – Hvaða þrjú útivistarmerki koma fyrst upp í hugann? 

Þessar spurningar snerust um að fá svarendur til að nefna þrjú fyrstu 

útivistarvörumerkin sem komu upp í huga þeirra. Vörumerkið sem kom oftast upp í 

huga svarenda var 66°Norður. Fyrirtækið skorar því hæst hvað vörumerkjavitund varðar 

á meðal svarenda. Cintamani fylgir þó vörumerkinu 66°Norður fast á hæla. The North 

Face kom töluvert langt á eftir í vali 1 og vali 2 ásamt Zo-On og Icewear sem kom 

sjaldnast upp í huga svarenda af þessum fimm vörumerkjum. Í vali 3 var þó vörumerkið 

The North Face oftast nefnt af vörumerkjunum fimm. Önnur vörumerki sem voru  nefnd 

voru Didriksons, Marmot og Regatta. Nánari skiptingu á þessum vörumerkjum má sjá á 

myndum 4 – 6. 
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Val 1 

 

Mynd 4: Val 1. 

 

Val 2 

 

Mynd 5: Val 2. 

  

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

66°Norður Cintamani The North 
Face

Zo-On Icewear Annað

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

66°Norður Cintamani The North 
Face

Zo-On Icewear Annað



 

34 

Val 3 

 

Mynd 6: Val 3. 

9.1.3 Spurningar 4 – 9 – Ímynd á vörumerkjum útivistarfatnaðar 

Í þessum spurningum áttu svarendur að segja hversu vel eða illa, á skalanum 1-9, þeim 

fyndist „gæði“, „hagstætt verðlag“, „tollir í tískunni“, „jákvætt orðspor“, „notagildi“ og 

„vörur sem endast“  eiga við um útivistarmerkin Cintamani, 66°Norður, Zo-On, Icewear 

og The North Face. Niðurstöður spurninganna voru settar saman í eitt vörukort sem sjá 

má á mynd 7. 
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 Mynd 7: Vörumerkjakort. 
Sjá má á þessum niðurstöðum að þættirnir „gæði“, „tollir í tískunni“, „jákvætt 

orðspor“, „notagildi“ og „vörur sem endast“ haldast í hendur. Svarendum finnst að 

þessir þættir eigi best við vörumerkin 66°Norður, Cintamani og The North Face. Aftur á 

móti á eiginleikinn hagstætt verð miklu meira við vörumerkin Icewear og Zo-On. Það má 

túlka út frá þessu korti að The North Face sé með sterkustu stöðuna hvað ímynd varðar 

á útivistarmarkaði. Staðsetning The North Face á kortinu er sú besta miðað við hin 

vörumerkin, það fær góða einkunn fyrir gæði, ágætis einkunn fyrir hagstætt verð og 

góða einkunn í öllum hinum þáttunum. 66°Norður kemur einnig vel út úr þessum 

mælingum og mælast best út úr gæðum og þáttunum tengdum því en koma verst út 

þegar litið erá hagstætt verð. Því mætti segja að 66°Norður sé gæðamerki á háu verði en 

að The North Face sé gæðamerki á góðu verði. Í heildina kemur því The North Face best 

út á þessu vörumerkjakorti og mætti því segja að það sé helsti samkeppnisaðili 

66°Norður. 

9.1.4 Spurningar 10 - Val á útivistarfatnaði 

Spurning 10 var svohljóðandi „Ef þú værir að fara að kaupa þér útivistarfatnað í dag, 

hvaða merki yrði þá helst fyrir valinu?“ en þar voru 30% sem svöruðu að þeir myndu 

kaupa sér fatnað frá 66°Norður og 27% sem myndu kaupa fatnað frá Cintamani. Á mynd 

8 sést hvernig skiptingin var. 
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Mynd 8: Val á útivistarfatnaði. 

9.1.5 Spurningar 10 og 11 – Ástæða vals á útivistarfatnaði 

Í spurningu 11 var spurt um ástæðu fyrir vali svarenda í spurningu 10. Þegar þessar tvær 

spurningar eru bornar saman, þ.e. hvaða merki yrði fyrir valinu ef svarendur væru að 

fara að kaupa sér útivistarfatnað í dag og hver helsta ástæðan fyrir því vali væri, kemur í 

ljós að svarendur sem myndu kaupa sér útivistarfatnað frá 66°Norður segjast í 40% 

tilvika velja vörumerkið vegna gæðanna á vörunum en þó er líka stór hópur sem velur 

vörumerkið út frá flottri hönnun og tísku. Þeir sem völdu Cintamani sögðu í 44% tilfella 

að ástæðan fyrir valinu sé flott hönnun og tíska. Flestir svarendur af þeim sem völdu Zo-

On, eða 47%, héldu því fram að hagstætt verð hefði mikið um val þeirra að segja. Það 

voru fæstir svarenda sem völdu að kaupa vörur frá Icewear eða einungis 17 svarendur. 

Rúmur helmingur þeirra sem völdu að kaupa frá Icewear sögðust velja það vörumerki 

sökum þess að verðið væri mjög hagstætt. Flestir svarendur  eða um 61% sem völdu að 

kaupa vörumerkið The North Face sögðu ástæðu þess liggja í gæði varanna sem 

vörumerkið býður upp á. Af þessum upplýsingum að dæma virðist samkeppnin á 

útivistarvörumerkjamarkaði skiptast í tvennt. Skiptingingunni er þannig háttað að 

66°Norður og Cintamani eru helstu samkeppnisaðilar á markaði hvað varðar flotta 

hönnun og góð gæði. Einnig kemur The North Face sterkt inn þar sem gæði virðast 

skipta miklu máli fyrir viðskiptavini við val á því merki. Aftur á móti eru vörumerkin 

Icewear og Zo-On helstu samkeppnisaðilar þar sem bæði merki virðast keppa á sviði 

hagstæðs verðlags. 
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9.1.6 Spurningar 11 og 15 – Áhrif tekna á val á útivistarmerki 

Borið var saman hvaða tekjur svarendur höfðu til ráðstöfunar eftir skatta og hvaða 

vörumerki yrði fyrir valinu ef þeir væru að kaupa sér útivistarfatnað í dag. Þetta var gert 

til að kanna hvort tekjur svarenda hefðu einhver áhrif á val á útivistarvörumerki. 

Niðurstöður bentu til þess að að ekki hafi verið tölfræðilega marktæk tengsl að finna 

milli tekna og vals á útivistarfatnaði, miðað við Pearsons kí-kvaðrat próf. Það þýðir að 

það er ekki hægt að segja til með neinni vissu hvort um sé að ræða mun á vali 

útivistarfatnaðar eftir mánaðartekjum eða ekki. 

9.1.7 Spurning 12 – Hugarkort 

Þátttakendur voru spurðir:  „Hvað er það fyrsta sem þér dettur í hug þegar þú hugsar 

um vörumerkið 66°Norður?“ og voru svörin af ýmsum toga. Sett var upp hugarkort (e. 

mind map), en slík kort hjálpa til við að sýna hvað vörumerkið stendur fyrir í hugum 

neytenda, þ.e. hvað er efst í huga neytenda þegar tiltekið vörumerki er nefnt. Mynd 9 

sýnir hugarkort vörumerkisins 66°Norður. Það sýnir hvað er það fyrsta sem svarendum 

dettur í hug í sambandi við vörumerkið 66°Norður.  

 
 

Mynd 9: Hugarkort. 
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10 Ályktanir og tillögur 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að vörumerkið 66°Norður hefur fest sig vel inn í 

hugum fólks þar sem vörumerkið var nefnt oftast í fyrstu tveimur spurningunum af 

þremur (Val 1-2), þegar svarendur voru beðnir um að nefna fyrstu þrjú vörumerkin sem 

komu upp í huga þeirra. Vörumerkið mældist einnig með mjög góða ímynd að mati 

svarenda en verðlag vörumerkisins þótti þó óhagstætt. Það var þó vörumerkið The 

North Face sem kom best út úr ímyndarkönnuninni þar sem það var talið búa yfir góðum 

gæðum og tengdum þáttum ásamt því að vera með ágætlega hagstætt verðlag. 

66°Norður vörumerkið var einnig vinsælast þegar svarendur svöruðu hvaða vörumerki 

þeir myndu velja ef þeir væru að fara að kaupa nýja útivistarvöru.  

Það sýndi sig vel að The North Face er helsti samkeppnisaðili 66°Norður þar sem 

vörumerkið kom fast á hæla 66°Norður í þessari spurningakönnun, allavega hvað varðar 

ímynd. 66°Norður má því ekki misstíga sig því samkeppnin er hörð. Þeir þurfa fyrst og 

fremst að nýta sér þetta forskot og halda áfram góðri starfsemi og fylgjast vel með til að 

vera skrefinu á undan samkeppnisaðilum. 

10.1 Takmarkanir 

Nokkrir þættir í rannsókninni takmarka alhæfingargildi hennar. Í rannsókninni var tekið 

hentugleikaúrtak meðal nema við Háskóla Íslands. Hentugleikaúrtak miðar að 

þægindum rannsakanda og getur haft í för með sér takmörkun þar sem stök úr 

hentugleikaúrtaki geta reynst slakir fulltrúar þýðisins. Einnig má nefna hversu einsleitur 

hópurinn var, á svipuðum aldri og margir láglaunaðir eða á námslánum á meðan á námi 

stendur og þá sérstaklega var hópurinn einsleitur hvað varðar kyn, en um 76% svarenda 

voru konur. Allir þessir þættir geta takmarkað alhæfingargildi rannsóknarinnar.  
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11 Lokaorð 

Rannsóknarspurningin sem lagt var upp með í þessari ritgerð var hver ímynd 

vörumerkisins 66°Norður væri í huga viðskiptavina. Niðurstöður benda til þess að 

almennt komi 66° Norður vel út í öllum þáttum ímyndar, þ.e. vörumerkið var talið búa 

yfir góðum gæðum og endingu ásamt því að tolla í tískunni. Vörumerkið hefur sérstöðu 

og einkennist af góðum vörum í huga viðskiptavina. Það var þó vörumerkið The North 

Face sem kom best út þegar ímynd vörumerkja var könnuð. Eins og kom fram hér að 

ofan er ástæðan fyrir því að vörumerkið kom svona vel út sú að það fékk mjög góða 

einkunn fyrir „gæði“, „tollir í tískunni“, „jákvætt orðspor“, „notagildi“ og „vörur sem 

endast“  ásamt því að fá ágæta einkunn fyrir „hagstætt verð“. The North Face er því að 

koma sterkt inn á útivistarvörumarkaðinn og veitir hinum vörumerkjunum mikla 

samkeppni. Það má því segja út frá þessu að The North Face sé helsti samkeppnisaðili 

66°Norður. 

Niðurstöður benda líka til þess að 66°Norður sé með mjög sterkt vörumerki þar sem 

það var nefnt oftast þegar þátttakendur voru spurðir um hvaða vörumerki kemur fyrst 

upp í hugann. Það segir til um að vörumerkið sé ofarlega í huga viðskiptavina, sem er 

einmitt sá staður sem fyrirtæki vilja að vörumerkið sitt sé. 66°Norður mælist best út úr 

gæðum og þáttunum tengdum því en kemur verst út þegar litið er til hagstæðs verðlags. 

66°Norður verður því að gæta að því að verðleggja sig ekki út af markaðnum. Með því 

er átt við að The North Face er gæðamerki á viðráðanlegu verði en aftur á móti er 

66°Norður gæðamerki með óhagstætt verðlag. Því gæti farið svo að fólki taki að finnast 

vörur 66°Norður of dýrar og hætti því að kaupa þær og snúi sér þá frekar að ódýrari 

gæðavörum eins og þeim sem The North Face býður uppá. 

Að lokum verður 66°Norður að halda áfram að keppast við að halda stöðu sinni á 

markaði og reyna að vera betra vörumerki en samkeppnisaðilar. Sá samkeppnisaðili sem 

fyrirtækið þarf helst að vara sig á miðað við niðurstöður þessarar rannsóknar er The 

North Face. Spennandi verður að sjá þróun 66°Norður á útivistarvörumarkaðnum í 

nánustu framtíð og þá sérstaklega hvort fyrirtækið haldi áfram að vera gæða vörumerki 

á háu verði eða hvort það þróist í það að verða gæða vörumerki á góðu verði. 
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Viðauki 1 

Ágæti þátttakandi! 

Könnun þessi er unnin sem hluti af Bs. ritgerð minni í viðskiptafræði á alþjóða- og 

markaðsfræðilínu. Þátttaka þín er mikilsmetin og það ætti ekki að taka nema 5-10 mínútur 

að svara könnuninni. Svör verður ekki hægt að rekja til svarenda og fyllsta trúnaðar er 

heitið. 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna. 

Margrét Erla Guðnadóttir, meg3@hi.is 
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Hvaða þrjú útivistarvörumerki koma fyrst upp í hugann?  

 
 
 
1)  Val 1 
 
               ____________________________________________________________ 

 
2)  Val 2 
 
               ____________________________________________________________ 

 
3)  Val 3 
 
               ____________________________________________________________ 

 

 

1. hluti 

Í þessum hluta ertu beðin(n) að segja til um hversu vel eða illa þér finnst tiltekin atriði 

eiga við um útivistarmerki. Þau eru Cintamani, 66Norður, Zo-On, Icewear og The 

North Face. 

Atriðin eru 7 talsins. Ekki er gert ráð fyrir að þú hafir á þessu fulla þekkingu, heldur er 

verið að leita eftir því hvað þér finnst og hvað þú telur. 

 

4) Gæði! 

(1 = á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 

Cintamani          

66 Norður          

Zo-On          

Icewear          

The North Face          
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5) Hagstætt verð! 

(1 = á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 

Cintamani          

66 Norður          

Zo-On          

Icewear          

The North Face          

 

6) Tollir í tískunni! 

(1 = á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 

Cintamani          

66 Norður          

Zo-On          

Icewear          

The North Face          

 

7) Jákvætt orðspor! 

(1 = á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 

Cintamani          

66 Norður          

Zo-On          

Icewear          

The North Face          
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8) Notagildi! 

(1 = á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 

Cintamani          

66 Norður          

Zo-On          

Icewear          

The North Face          

 

9) Vörur sem endast! 

(1 = á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 

Cintamani          

66 Norður          

Zo-On          

Icewear          

The North Face          

 

 

2. hluti 

Í þessum hluta eru nokkrar spurningar varðandi kaup á útivistarfatnaði. 

 

10) Ef þú værir að fara að kaupa þér útivistarfatnað í dag, hvaða merki yrði þá hest 

fyrir valinu? 

                Cintamani 

                66 Norður 

                Icewear 

                Zo-On 

                The North Face 

                Annað 

 



 

46 

11) Hver er helsta ástæðan fyrir því vali? 

____________________________________________________________ 

 

12) Hvað er það fyrsta sem þér dettur í hug þegar þú hugsar um vörumerkið 

66°Norður? 

____________________________________________________________ 

 

3. hluti 

Í lokin eru nokkrar bakgrunnspurningar sem notaðar verða við úrvinnslu 

rannsóknarinnar. 

 

13) Kyn 

           Karl 

                Kona 

 

14) Aldur 

 Yngri en 20 ára 

             20-24 ára 

             25-29 ára 

             30-39 ára 

             40 ára eða eldri 

 

15) Hverjar eru ráðstöfunartekjur þínar eftir skatta á mánuði?  

 100 þús. eða lægri 

             101-200 þús. kr. 

             201-300 þús. kr. 

             301-400 þús. kr. 

             400 þús. kr. eða hærri 

 

Takk fyrir. 

 


