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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni til BS gráðu í markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum í 

Viðskiptafræðideild við Háskóla Íslands. Ritgerðin telst til 12 eininga og var hún unnnin á 

haustönn 2012.  

Leiðbeinandi ritgerðarinnar er Þórður Sverrisson, aðjúnkt, og kann ég honum bestu 

þakkir fyrir góða leiðsögn við vinnslu á ritgerðinnar og rannsóknarinnar. Við gerð 

rannsóknar og gagnaöflun voru tekin viðtöl við Berglindi Ósk Ólafsdóttur markaðsstjóra 

Kaupás, Eystein Helgason framkvæmdarstjóra Kaupás og Sigurð Gunnar Markússon 

framkvæmdarstjóra innkaupasviðs Kaupás og þakka ég þeim kærlega fyrir þátttöku og 

aðstoð. Ég vil sérstaklega þakka Boga Hjálmtýssyni fyrir yfirlestur og ábendingar. Einnig 

vil ég þakka fjölskyldu minni fyrir ómetanlegan stuðning og hjálpsemi. 
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Útdráttur 

 

Breytingar hafa orðið á matvörumarkaðinum á síðustu árum og þá sérstaklega 

lágvöruverðsmarkaði. Í ritgerðinni er viðfangsefnið lágvöruverðsverslunin Krónan þar 

sem saga fyrirtækisins, markaðurinn, samkeppnin og markaðshlutdeild verða rakin. 

Farið verður yfir þau fræðileg hugtök sem tengjast vörumerki og ávinningur sem felst í 

markvissi uppbyggingu þess.  

Framkvæmt var bæði eigindleg og megindleg rannsókn. Við eigindlegu rannsóknina 

var tekið hálf opið viðtal við markaðsstjóra Kaupás og framkvæmdarstjóra Kaupás. 

Rannsóknarspurningin sem sett var fram við eigindlegu rannsóknina var „Hverjar eru 

markaðsáherslur Krónunnar og hvert stefnir vörumerkið“. Niðurstöður úr eigindlegu 

rannsókninni eru að vera með gott aðgengi í verslunum, mikið og fjölbreytt vöruúrval, 

fjölbreytt of ferskt kjöt, ávaxta- og grænmetisborð og öflugt lífrænt vöruúrval. Stefna 

Krónunnar er að einbeita sér enn frekar að sérstöðu verslunarinnar og byggja upp nýjar 

verslanir og bæta þær eldri með bættu aðgengi og auka vöruúrvalið. Tilgangur með 

eigindlegu rannsóknina var að notfæra niðurstöður úr henni til að svara 

rannsóknarspurningu megindlegu rannsóknarinnar. Við megindlegu rannsóknina var 

útbúinn spurningarlisti sem var svo sendur á nemendur við Háskóla Íslands en leitast var 

við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningu „Hvernig skynja nemendur Háskóla 

Íslands markaðsáherslur Krónunnar“. Notast var við hentugleikaúrtak en með þeirri 

aðferð eru líkurnar á því að hver og einn verði fyrir valinu í úrtakinu ekki þekktar. 

Niðurstöður leiddur í ljós að í öllum tilvikum nema einu voru þátttakendur að skynja 

markaðsáherslur sem spurt var um. Mikill hluti þátttakenda voru hlutlausir gagnvart 

markaðsáherslunum en álykta má að með ríkari áherslu á aðgreiningarþætti Krónunnar í 

auglýsingarstarfi skapist meiri vitund gagnvart þeim þáttum sem Krónan leggur áherslu 

á.
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1  Inngangur  

Matvörumarkaðurinn hefur farið ört vaxandi á síðustu árum.  Nýjar verslanir hafa 

sprottið upp og samkeppni á markaðinum orðin meiri og harðari. Krónan er 

matvöruverslun sem flokkast undir lágvöruverðverslun en megin einkenni þeirrar 

tegundar á verslunum er að vera með lágt verðlag. Lágvöruverðsverslunum hefur fjölgað 

meira en öðrum tegundum matvörverslana á síðustu árum (Samkeppniseftirlitið, 2012). 

Á hörðum markaði sem matvörumarkaðurinn er getur skipt sköpum að standa að 

markvissri uppbyggingu á vörumerki fyrirtækisins.  

Með uppbyggingu á vörumerki skapast ákveðið virði í huga neytenda sem skiptist í 

tvo flokka; vörumerkjaímynd(e. Brand image) sem grundvallast á reynslu viðskiptavina á 

vörunni/þjónustu og vörumerkjavitund(e. Brand awareness) en með vörumerkjavitund 

er átt við hversu vel neytendur geta tengt vörumerkið við ákveðna atvinnugrein(e. 

Brand recognition) og vörumerkja endurköllun(e. Brand recall) þ.e. hversu vel getur 

neytendur rifjað upp vörumerkið (Keller, 2008). 

 Að byggja upp vörumerki getur reynst erfitt og snúið verkefni. Notast er við ýmis 

tæki og tól til að byggja upp sterkt vörumerki en það má gera með vali á 

vörumerkisauðkennum(e. Brand elements) sem getur verið t.d. nafn, lén, kennimerki, 

tákn, fígúrur eða slagorði. Vörumerkisauðkenninn þurfa að vera valin í takt við hvað 

einkennir vörumerkið og hvað aðgreinir það frá samkeppnisaðilum. Það þarf að aðlaga 

söluráðana (e. Marketing mix) að þörfum markhóps en þeir eru varan/þjónustan, verð, 

markaðssamskipti, stjórnun dreifileiða, fólk, ferlar og umhverfið. Einnig er hægt að 

notfæra sér tengsl annara en þá er átt við að vörumerki getur verið byggt upp í 

samvinnu við annað vörumerki með skipulögðum markaðsaðgerðum(Keller, 2008). Ef 

tækin og tólin eru notuð rétt skapast vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd sem skilar 

sér á endanum í ákveðnum ávinningi, trausti og tryggð gagnvart vörumerkinu. 

Í þessari ritgerð er byrjað á því að skilgreina matvörumarkaðinn og hver þróun hans 

hefur verið á síðustu árum. Saga Kaupáss og Krónunnar verða skilgreind ásamt 

markaðshlutdeild og helstu samkeppnisaðilum. Í köflum þar á eftir tekur við fræðilegt 

yfirlit þar sem helstu hugtök sem tengjast vörumerki og uppbyggingu þess verða 
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útskýrð. Síðan koma kaflar sem fjalla um þær rannsóknir, bæði eigindleg og 

megindlegar, sem gerðar voru sem hluti að verkefninu. Í eigindlegur rannsókninni var 

leitast við að svara rannsóknarspurningunni; „Hverjar eru markaðsáherslur Krónunnar 

og hvert stefnir vörumerkið“. Við framkvæmd eigindlegu rannsóknarinnar voru tekin 

viðtöl við markaðsstjóra og framkvæmdarstjóra Kaupás. Við megindlegu rannsóknina 

var leitast við að svara rannsóknarspurningunni; „Hvernig skynja nemendur Háskóla 

Íslands markaðsáherslur Krónunnar“ en við þá framkvæmd var sendur út spurningarlisti 

til nemenda við Háskóla Íslands sem hannaður var af höfundi. Í hverjum rannsókninnar 

kafla  eru umræður um niðurstöður, takmarkanir rannsóknarinnar og svör við 

rannsóknarspurningunni kynnt.  
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2 Almennt um markaðinn  

Í kaflanum verður farið almennt yfir matvörumarkaðinn og þróun hans. Gert verður 

grein fyrir fyrirtækinu Kaupás og verslunarkeðjum sem tilheyra Kaupás, en sérstaklega 

verður gert grein fyrir Krónunni og helstu samkeppnisaðilum á markaðinum. Farið 

verður yfir hvernig samkeppnisaðstæður hafa verið á seinustu árum og 

markaðshlutdeildar skipting frá ársbyrjun 2012. 

2.1  Matvörumarkaðurinn 

Matvöruverslunarmarkaðurinn hefur farið ört vaxandi á síðasta áratug. Nýir aðilar hafa 

sprottið upp  þrátt fyrir erfiðari efnahagsaðstæður á seinustu fjórum árum og bendir allt 

til að markaðurinn mun halda áfram að vaxa með frekar útbreiðslu og fjölgun verslana. 

Hörð og mikil samkeppni ríkir á markaðinum sem einkennist oft á tíðum á miklum 

verðstríðum milli verslanna.  

Árið 2005 er þekkt fyrir mikið verðstríð sem hefur gjarnan verið nefnt „verðstríð 

lágvöruverðsverslana“ sem var aðallega milli Bónus og Krónunnar en aðrar 

lágvöruverðsverslanir á borð við Kaskó og Nettó tóku þátt í verðstríðinu upp að vissu 

marki. (Samkeppniseftirlitið, 2008). Verðstríð þetta hófst með nýrri stefnu Krónunnar á 

þeim tíma að lækka öll sín verð til að gera markaðinn samkeppnishæfari, en Bónus var 

þá með markaðsráðandi stöðu. Stóð þetta verðstríð í um sjö mánuði og má sem dæmi 

nefna að áður en því lauk var lítraverð á mjólk komið í 0 krónur. Með verðstríðinu brutu 

Hagar, eigendur Bónus, á 11. grein samkeppnislaga (Samkeppnislög nr. 44/2005)  og var 

gert að greiða háa sekt þar sem Hagar voru með markaðsráðandi stöðu. Eftirlit hefur 

aukist með matvörumarkaðinum eftir „verðstríð lágvöruverðsverslana“ 

(Samkeppniseftirlitið, 2008). 

Matvörumarkaðurinn hefur einkennst af fákeppni, þar sem einn eða fáir aðilar ráða 

markaðinum, og mikil samþjöppun hefur átt sér stað í formi samruna, t.d. fóru Bónus og 

Hagkaup undir Haga, og segja má að það sé enn fákeppni á þessum markaði þar sem 

yfirburðir markaðshlutdeild Haga og Kaupás eru töluverðir yfir önnur matvörufyrirtæki. 

Máttur birgja á markaðinum fer minnkandi þar sem verslunarkeðjur nýta sér innflutning 
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á erlendum vörum í auknum mæli til að mynda eru stórir aðilar á markaðinum með sín 

eigin vöruhús (Samkeppniseftirlitið, 2001).    

Verðþróunin á íslenskum matvörumarkaði hefur aukist frá árinu 2006. Á mynd 1 má 

sjá hvernig verðlag á dagvörum hefur þróast með vísitölu neysluverðs. Árið 2007 lækkar 

verð á dagvöru vegna lækkunar á virðisaukaskatti á matvælum. Verðlag hefur farið 

hækkandi frá árinu 2008 og er helsta skýringin gengisfall íslenska gjaldmiðilsins. 

Verðþróunin á dagvöru hefur þó ekki aukist umfram verð annarrar neysluvöru og 

þjónustu (Samkeppniseftirlitið, 2012). 

 

Mynd 1. Verðþróun á dagvörumarkaði 2006-2011  

2.2 Matvöruverslanir  

Viðfangsefni ritgerðarinnar er Krónan en verslunin er flokkuð sem dagvöruverslun. 

Dagvöruverslanir bjóða uppá vörur sem skipta má í tvo flokka; sérvöru t.d. fatnað og 

búsáhöld og dagvöru t.d. matar- og drykkjarvörur. Dagvöruverslanir eru einnig 

mismunandi eftir sérhæfingu og áherslum t.d. eftir verðlagi, opnunartímum, gæði og 

þjónustu. Hér að neðan má sjá fjögur verslunarform skilgreind samkvæmt skýrslu sem 

gerð var af samkeppniseftirlitinu árið 2012.  

Allar matvöruverslanir eiga það þó sameiginlegt að bjóða uppá fjölbreytt vöruúrval, 

þó mismikið milli verslana, en vörutegundir geta verið frá 1.100 til 1.200 og allt að því að 

vera með 10.000 til 15.000 (Samkeppniseftirlitið, 2012). 
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 Lágvöruverðsverslanir 

Einkenni lágvöruverðsverlana er verðlagið. Þessi tegund matvöruverslana bjóða 

lægsta vöruverð á markaði matvöruverslana t.d. Krónan og Bónus(Samkeppniseftirlitið, 

2012). Minni áhersla er lögð á gæði og þjónustu í lágvöruverðsverslunum heldur en 

stórmörkuðum. Einkennandi er að lágvöruverðsverslanir leggja áherslu á að auglýsa 

mikinn afslátt og tilboð. 

 

 Stórmarkaðir 

Einkenni stórmarkaða eru fyrst og fremst vöruúrval og gæði. Stórmarkaðir bjóða upp 

á hærra þjónustustig og þar að leiðandi er verðlag hærra en er hjá 

lágvöruverðsverslunum. Algengt er að stórmarkaðir eru með kjöt og/eða fiskiborð og 

leggja áherslu í auglýsingum á gæði, ferskleika og þægindi. Dæmi um stórmarkaði eru 

Nóatún og Hagkaup (Samkeppniseftirlitið, 2012). 

  

 Klukkubúðir 

Aðal einkenni klukkubúða er lítið verslunarrými og langur opnunartími, en flestar 

klukkubúðir eru með opið allann sólarhringinn. Verðlag í klukkubúðum er yfirleitt hærra 

heldur en í öðrum matvöruverslunum. Dæmi um klukkubúðir eru t.d. 10-11 og 

bensínstöðvar sem bjóða uppá dagvörur. Áður en Hagkaup og Nóatún fóru að hafa opið 

allan sólarhringinn var opnunartíminn aðal aðgreiningarþátturinn hjá Klukkubúðum en 

nú er það aðallega verslunarrýmið og áhersla á hraða þjónustu (Samkeppniseftirlitið, 

2012). 

 

 Litlar matvörubúðir 

Með litlum matvörubúðum er átt við litlar hverfisbúðir. Litlar matvöruverslanir hafa 

oft verið nefndar „Kaupmaðurinn á horninu“. Sífellt fækkar í þessum flokki vegna erfiða 

samkeppni frá stærri matvörukeðjum.  Dæmi um litlar matvörubúðir eru Melabúðin, 

Rangá og Pétursbúð (Samkeppniseftirlitið, 2012). 
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2.3  Kaupás    

Kaupás var stofnað árið 1999 með samruna Kaupfélag Árnesinga, Nóatúns og 11-11. 

Nóatún var áður í eigu Jóns Júlíusson og fjölskyldu og 11-11 var í sameiginlegri eigu 

Saxhóls og Kaupfélags árnessinga.  Árið 2000 rak Kaupás þrjár verslunarkeðjur, Krónuna, 

Nóatún og 11-11. Sama ár keypti Kaupás Intersport og Húsgagnahöllina. Það var svo árið 

2003 sem Norvík, félag í eigu Jóns Helga Guðmundsson og fjölskyldu, keypti Kaupás 

(Sigurður Gunnar Markússon munnleg heimild, 17. desember 2012).    

Í dag rekur kaupás þrjár verslunarkeðjur þ.e. Krónuna sem samtals er með tólf 

verslanir, Nóatún með fimm verslanir og Kjarval með sex verslanir. Kjarvals verslanir eru 

flestar utan höfuðborgasvæðisins á meðan Krónan og Nóatún er með meirihluta 

verslana á höfðuborgarsvæðinu (Samkeppniseftirlitið, 2012). 

 

 Krónan 

Fyrsta verslun Krónunnar var opnuð árið 2000 á Selfossi þar sem áður var verslun sem 

bar nafnið Kostakaup. Þann 8. desember árið 2000 voru Krónu verslanir orðnar fjórar, 

staðsettar á Selfossi, Skeifunni, Lágholtsvegi og Hvaleyrarbraut í Hafnarfirði.  Síðan þá 

hefur verslunarkeðjan farið hratt vaxandi og eru verslanir Krónunnar núna orðnar tólf 

talsins. Krónan er flokkuð sem lágvöruverðsverslun en það er sá flokkur dagvöruverslana 

sem aðgreinir sig frá öðrum verslunum með lágu vöruverði. Fyrst um sinn einkenndust 

Krónu verslanir af litlu verslunarrými, litlu vöruúrvali og með einfaldleika í fyrirrúmi. Það 

var svo árið 2006 þegar ný Krónu verslun var opnuð í Mosfellsbæ að allt önnur átt var 

tekin á fyrverandi stefnu. Nú er áhersla lögð á að vera með lágt vöruverð eins og var en 

einnig að bjóða upp á betra vöruúrval og þægilegt aðgengi með stórum verslunum. Með 

nýrri stefnu hafa fleiri verslanir með þessu sniði verið reistar og aðrar eldri verið 

endurbættar (Sigurður Markússon munnleg heimild, 17. desember 2012). 
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2.4 Samkeppnisaðilar. 

Skilgreindar lágvöruverðsversversalnir eru í beinni samkeppni við Krónuna. Þó er helsta 

samkeppnin á milli Bónus, Iceland, Nettó og Krónunnar þar sem markaðsáherslur og 

verðlag þessara verslana eru á svipuðum nótum. Hér verða helstu samkeppnisaðilar 

Krónunnar skilgreindir. 

 

 Bónus 

Verslanir Bónus þekkja landsmenn vel þar sem um er að ræða fyrstu 

lágvöruverðsverslun hér á landi. Fyrsta Bónus verslunin var opnuð árið 1989 og varð þá 

mikil bylting á matvörumarkaði þar sem mikill afsláttur var veittur af vöruverðum 

(Bónus, e.d.). Bónus er í eigu hlutafélagsins Haga en félagið rekur einnig verslanir 

Hagkaups. Stefna Bónus virðist vera að aðgreina sig algjörlega í verðlagi og vera ávallt 

ódýrastir á markaðinum. 

  

 Iceland 

Nýi aðilinn á lágvöruverðsmarkaðinum hér á landi er Iceland en fyrsta verslunin var 

opnuð 28. júlí 2012 (Morgunblaðið á netinu, 2012). Frá því að Iceland opnaði hefur 

verslunin keppst við að vera með lægsta verð á markaði og aðgreinir sig frá öðrum 

lágvöruverðverslunum með því að bjóða upp á heimsendingarþjónustu (Icelandnet, 

e.d.). 

 

 Nettó 

Samkaup er félag sem er eigandi lágvöruverðsverslunarinnar Nettó en líkt og Kaupás 

og Hagar þá rekur Samkaup einnig stórmarkaði á borð við Samkaup úrval og Samkaup 

strax. Nettó er með tíu verslanir sem eru útum land allt (Nettó, e.d.). Nettó er 

lágvöruverðsverslun sem aðgreinir sig frá öðrum með því að hafa opið allan 

sólarhringinn og er þar með eina lágvöruverðsversluninn sem býður upp á þjónustu sem 

einkennist af Klukkubúðum. 
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2.5 Markaðshlutdeild 

Í þessari ritgerð styðst höfundur við skýrslu sem var gefin út árið 2012 af 

samkeppniseftirlitinu en í henni eru tölur ársins 2010. Ef skoðuð er mynd 2 þá má sjá 

þróunina á matvöruverslunum frá árinu 1999 til ársins 2010. Markaðshlutdeild 

lágvöruverðsverslana hafa aukist meðan stórmarkaða fara minnkandi. Þróunin hefur 

haldið áfram á þessari stefnu með komu Iceland á matvörumarkaðinn árið 2012 og 

frekari útbreiðslu á þeim matvöruverslunum sem hafa verið lengur á markaðinum. 

 

 

Mynd 2. Þróun markaðshlutdeildar  

 

Á mynd 3 má sjá skiptingu markaðshlutdeildar á dagvörumarkaði árið 2010. 

Einhverjar breytingar hafa orðið síðan þá t.a.m. hefur samkeppni aukist á markaði með 

til komu Iceland, Kosts og Víðis. 11-11 hefur hætt störfum og Kjarval tekið við hjá 

Kaupás. Með komu nýrra aðila á markað má reikna með að markaðshlutdeild á aðrar 

verslanir hafi minnkað, en samt sem áður eru Hagar enn með markaðsráðandi stöðu í 

dag (Eysteinn Helgason, munnleg heimild 14.desember 2012). Má gera ráð fyrir að 

verslun Iceland hafi þar með tekið markaðshlut af lágvöruverðverslunum Krónunnar og 

Bónus sem og öðrum verslunum. 
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Mynd 3. Markaðshlutdeildarskipting árið 2010. 
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3 Miðuð markaðsfærsla  

Í þessum kafla mun hugtakið miðuð markaðsfærsla og þeir þættir sem falla undir 

hugtakið vera skilgreint. 

Hugtakið miðuð markaðsfærsla leggur grunninn að nútíma markaðsstarfi (Þórhallur, 

2009).  Með miðaðri markaðsfærslu er átt við að fyrirtæki greini markaðinn eftir 

áherslum og þörfum viðskiptavina og koma svo sínum auglýsingum, tilboðum og 

vöruauðkennum á sinn markhóp eða öllu frekar á réttan markhóp. Markaðurinn getur 

verið stór og kostnaðarsamt er að reyna ná til allra aðila. Með miðaðri markaðsfærslu er 

fyrirtæki að koma í veg fyrir að fjármunum séu eytt í árangurslausa þætti t.d. miðla 

auglýsingum á rangan markhóp heldur miðað að þeim sem sækjast eftir þeirri vöru eða 

þjónustu sem fyrirtækið býður upp á. Miðuð markaðsfærsla er skipt í þrennt þ.e. 

markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu.  

 

 staðfærslu.  

 

Mynd 4. Miðuð markaðssetning 

 

3.1 Markaðshlutun 

Markaður getur verið stór og fjölbreyttur með neytendur með mismundi þarfir gagnvart 

þjónustu og vörum. Við markaðshlutun er stórum markaði skipt niður í minni einingar 

eftir t.d. kyni, aldri, tekjum, menntun, lífsstíl og þess háttar. Fyrirtæki sem vill auglýsa 

vöru eða þjónustu sem hentar t.d. stúdentum á aldursbili 20 til 25 ára þarf að vega og 
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meta hvar hentar best að auglýsa til að ná til þennan tiltekna hóp af neytendum.   

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009) 

Markaðshlutun er skipt niður í þrjú greiningar stig þar sem fyrst er farið í gegnum 

könnunarstig en í því felst að hegðun og viðhorf einstaklinga á markaðinum eru greind 

en með því er átt við að leitað er eftir skilningi á því hvernig neytendur bregðast við t.d. 

auglýsingum og hvað hvetur neytendur til viðskipta. Annað stig er greiningarstigið en á 

því stigi er eins og nafnið ber með sér markaðurinn greindur og leitað eftir einsleitum 

markhóp. Á þriðja stiginu, lýsingarstiginu, er gert grein fyrir hverjum markhóp. En 

markhópur þarf að vera mælanlegur, aðgengilegur og arðvænlegur (Lilian og 

Rangaswamy, 2003; Kotler, Wong, Saunders og Armstrong 2005). 

3.2 Markaðsmiðun 

Eftir að markaðshlutun hefur verið full klárað þarf fyrirtæki að taka ákvörðun um hvaða 

markhóp  eða markhópa skal einbeita sér að. Þegar markhópur/hópar eru skoðaðir er 

nauðsynlegt að athuga vel eftirfarandi þrjá þætti (Lilian og Rangaswamy, 2003). 

 

 Markaðsstærð og markaðsvöxtur 

Greina þarf hvort markaðurinn bjóði upp á tækifæri. Fyrirtæki þurfa að athuga hvort 

markaðurinn sé að fara vaxandi eða minnkandi og greina þarf hver stærð markaðsins er 

og hvernig þróunin hefur verið (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). 

 

 Samkeppni, mettun,  vernd, ytri þættir. 

Greina þarf þá aðila sem nú þegar eru á markaðinum og fjölda samkeppnisaðila. 

Fyrirtæki þarf að athuga hvort markaðurinn er mettaður þ.e. eru þeir aðilar sem nú 

þegar eru á markaðinum að mæta þörfum viðskiptavinarins að fullu eða geta leynst 

„göp“ á markaðinum sem opna fyrir tækifæri. Með vernd er átt við hvernig fyrirtæki eru 

lagalega vernduð með t.d. einkaleyfum og inngönguhindrunum sem gætu verið á 

markaðinum. Ytri greining eru þeir pólítískir, efnahagslegir, félagslegir og tæknilegir 

þættir í umhverfinu sem geta haft áhrif á fyrirtækið, oftast kölluð PEST greining, en í 
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þáttunum gætu leynst ógnanir sem hindra inngöngu á markaðinn (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2009). 

 Samræmi, tengsl við aðra markhópa og hagnaðarvon. 

Fyrirtæki þarf að vita hverjar kröfur viðskiptavinarins eru gagnvart vöru eða þjónustu 

svo hægt sé að samræma þær kröfur við styrkleika og ímynd fyrirtækisins. Með tengingu 

við aðra markhópa er átt við samvirkni, ímyndunartengsl og kostnaðartengsl.  GE-líkanið 

(e. General Electric Model), sjá á mynd 5, er notað til að staðsetja skipulagsheildina eftir 

því hve styrkur fyrirtækisins er og hversu áhugaverð greinin er sem hún tilheyrir. Með 

því að athuga hversu áhugaverð greinin er þá er horft til markaðsvaxtar, 

markaðsstærðar, hagnaðarmöguleika, samkeppnisstig, eftirspurnarstig og 

eftirspurnarhegðun. Hver og einn þáttur er gildismældur sem ákvarðar svo hversu 

áhugaverð greinin er. Svipaðar mælingar eru gerðar á styrk skipulagsheildarinnar en þá 

er horft til verðhæfni, vörugæða, þekkingar á þörfum viðskiptavinar, þekkingar á 

uppbyggingu markaðarins, styrk sölukerfisins og staðsetningu (Peter og Donnelly, 2001). 

 

Mynd 5. GE-Líkanið 

Ef fyrirtæki er staðsett á græna svæðinu á GE-líkaninu ætti það að halda 

áframhaldandi vexti. Á gula svæðinu ætti fyrirtækið að halda að sér höndunum og bíða. 

Á rauða svæðinu ætti fyrirtækið að hætta rekstri, uppskera eða selja rekstur. 
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3.3 Staðfærsla 

Þriðja skrefið í miðaðri markaðsfærslu er staðfærsla. Undir staðfærslu eru þrír megin 

þættir; aðgreining, aðgerðir og ímynd. Fyrirtæki vilja standa uppúr og vera meira 

áberandi heldur en samkeppnisaðilinn til að fá viðskiptavini frekar til sín.  

Aðgreining beinist að vörunni sjálfri þ.e. hvað er það sem skilur okkar vöru frá 

samkeppnisaðila (e. Points of difference) með henni myndar fyrirtæki sérstöðu á 

markaði og getur leitt til ákveðins samkeppnisforskots. Þegar fyrirtæki hefur myndað 

sérstöðu þarf að koma henni til vitundar viðskiptavinarins með aðgerðum en aðgerðir 

beinast að markaðinum og markhópnum. Fyrirtæki þurfa að mynda sýnileika með t.d. 

auglýsingum og tilboðum, með þessu er aðgreiningar þáttum komið til vitundar 

viðskiptavina. Ímynd er svo mótuð í huga neytenda með því hvernig hann upplifir 

aðgreiningarþætti og aðgerði. Nánar er farið í ímynd í kaflanum um vörumerki (Þórhallur 

Örn Guðlaugsson, 2009). 
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4 Vörumerki og vörumerkjavirði 

Í kaflanum verða tekin fyrir hugtökin vörumerki annars vegar og vörumerkjavirði 

hinsvegar og þau skilgreind frá sjónarmiðum fræðimanna. Viðskiptavina grundað 

vörumerkjavirði (e. CBBE) líkanið verðu einnig tekið fyrir. 

4.1 Vörumerki. 

Vörumerki er samansett og skilgreint sem nafn, hugtak, tákn eða hönnun sem er ætlað 

til að bera kennsl á vöru eða þjónustu frá einum seljanda eða hóp af seljendum til að 

aðgreina sig frá keppinautum í sömu atvinnugrein. Í víðum skilning þá er sá sem hefur 

skapað nafn, kennimerki eða tákn fyrir nýja vöru tæknilega útbúið vörumerki (Keller, 

2008). Þeir þættir sem mynda vörumerki sem getið var hér að ofan eru oft kallaðir 

vörumerkjaþættir (e. brand identities). 

Vörumerki er mikilvægt bæði fyrir viðskiptavini og fyrirtæki.  Með vörumerki myndast 

virði, bæði áþreifanlegt og óáþreifanlegt, fyrir viðskiptavini einfaldar sterkt vörumerki 

kaupferlið, dregur úr áhættu og hefur áhrif á væntingar. Sterkt vörumerki hefur áhrif á 

fjárhagslegt virði fyrirtækisins og vekur áhuga frá fjárfestum (Simon og Sullivan, 1993). 

Með sterku vörumerki er dregið úr leitunarkostnaði og vörumerkið verður 

auðþekkjanlegra og meira áberandi á markaði (Keller, 2008).  

 

4.2 Vörumerkjavirði 

David. A. Aaker og Kevin Lane Keller eru fræðimenn á sviði markaðsfræðinnar og hafa 

hvor um sig gefið út bækur, skýrslur og gert margar rannsóknir um vörumerki og 

vörumerkjavirði. Þó svo skilgreiningar þeirra á vörumerkjavirði séu í grundvallaratriðum 

svipaðar, er nokkur áherslu munur á milli þeirra. Í þessum hluta verða skilgreiningar út 

frá þessum tveim fræðimönnum á sviði markaðsfræðinnar útskýrðar. 

Aaker lýsir vörumerkja virði sem viðbótar eign á vörumerkinu sjálfu sem annað hvort 

getur bætt eða dregið úr gildi þeirra vöru eða þjónustu fyrirtækisins og haft áhrif á 

upplifun viðskiptavinarins.  

Aaker skipti vörumkerjavirðinu í fjóra flokka þ.e. vitund, tryggð við vörumerkið, 

skynjuð gæði og tengsl aðra aðila við vörumerkið (Aaker, 1996). 
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Kevin Lane Keller talar um að forsenda fyrir vörumerkjavirði liggi í huga neytenda og 

fyrri upplifun neytenda á vörumerkinu. Keller skipti vörumerkjavirði í tvo flokka, 

vörumerkjavitund (e. brand awareness) og vörumerkjaímynd (e. brand image) (Keller, 

2008). En það er augljós tenging á milli skilgreiningum Aakers og Kellers þar sem undir 

vörumerkjaímyndar þáttunum í skilgreiningu Kellers er talað um skynjuð gæði og 

hugrenningartengsl við vörumerkið.  

 

 Vörumerkjavitund 

Vitund er það fyrsta sem kemur upp í huga neytenda þegar þeir sjá eða heyra minnst 

á vörumerkið eða atvinnugrein sem tengist vörumerkinu. Fyrsta hugsun getur verið 

bæði neikvæð og jákvæð sem fer allt eftir fyrri reynslu neytenda. Aðilar sem sjá um 

vörumerki hvort sem það eru markaðsstjórar eða vörumerkjastjórar sækjast eftir því að 

varan eða þjónusta sem er boðið upp á veki athygli í huga viðskiptavinar í sem flestum 

jákvæðum tilfellum. Til að nefna dæmi væri jákvætt ef neytendum á matvörumarkaði 

myndi fyrst detta í hug vörumerkið Krónan þegar kemur að innkaupum fyrir heimilið en 

með því hefði vörumerki Krónunnar skapað ákveðna vitund í huga neytenda og tengingu 

við matarinnkaup. Vörumerkjavitund skiptist aðallega í tvo þætti, það er vörumerkja 

tilþekking (e. Brand recognition) og vörumerkja endurköllun (e. Brand recall). 

Vörumerkja tilþekking eða viðurkenning, tengist getu neytenda til að tengja vörumerkið 

við ákveðna atvinnugrein þegar aðeins vörumerkið er gefið upp t.d. ef viðskiptavinur 

hugsar um Krónuna tengir hann strax vörumerkið við matvörumarkaðinn. Vörumerkja 

endurköllun tengist því þegar neytandi getur tengt vörumerkið við ákveðinn gjörning 

t.d. ef neytandi er spurður um innkaup fyrir heimilið tengir hann þann gjörning við 

vörumerki Krónunnar(Keller, 2008).  

Vörumerki með sterka og jákvæða vitund í huga neytanda hefur ákveðið samkeppnis 

forskot þar sem tilþekkingin og endurköllunin eykur líkurnar á auknum viðskiptum og 

getur þar að leiðandi aukið markaðshlutdeild. 
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 Vörumerkjaímynd 

Hugtakinu er lýst sem ákveðinni þekkingu á vörumerkinu sem endurspeglast af 

reynslu neytenda af vörumerkinu. Reynslan getur verið af vörunni sjálfri, þjónustunni 

eða umhverfinu sem varan eða þjónustan tilheyrir. Jákvæðri vörumerkjaímynd er náð 

með markaðsaðferðum sem tengjast sterkum og einstökum hugrenningartengslum við 

vöruna í minni neytenda (Keller, 2008). Ímynd vörunar eða þjónusta er mótuð af fyrri 

eða beinni reynslu á þeim gæðum sem fyrirtæki bjóða upp á eða með því orðspori sem 

fyrirtæki hefur áunnið sér.   
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5 Uppbygging vörumerkis 

Að byggja upp sterkt vörumerki má gera með vali á vöruauðkennum (e. Brand 

elements), samval söluráða (e. Marketing mix) og með tengingum annara aðila (e. 

Secondary brand associations). Með þáttunum sem nefndir eru skapast vörumerkjavirði 

og með jákvæðum og árangursríkum aðgerðum skapast ákveðinn ávinningur sem skilar 

sér í aukinni framlegð á vöru eða þjónustu (Keller, 2008). 

 

Mynd 6. Tæki og tól sem nýtt eru til að skapa vörumerkja ávinning 

5.1 Val á vörumerkjaauðkennum. 

Vörumerkjaauðkenni (e. Brand elements) eru lagalega verndaðir þættir hannaðir fyrir 

ákveðna vöru eða þjónustu til að auka þekkingu og aðgreina sig frá samkeppnisaðila. 

Helstu vörumerkisauðkenni eru nöfn, lén, nafnmerki, tákn, fígúrur, talsmaður, slagorð, 

auglýsingarstef eða pakkningar.  Auðkennin eru valin til að auka vitund neytenda og þar 

af leiðandi byggja upp sterkara vörumerki. Þættir sem fyrirtæki þarf að hafa í huga eru 

auðkennið þarf að vera minnisstætt, þýðingarmikið, viðkunnanlegt, framseljanlegt, 

aðlögunarhæft og verjanlegt lagalega.(Keller, 2008) 

Þegar hannað er vörumerki og vöruauðkennin valin er mikilvægt að hafa í huga hvað 

það er sem einkennir vöruna eða þjónustuna sem við bjóðum, hvað gerir hana sérstæða 

eða frábrugðna frá samkeppnisaðila og hvernig er hægt að miðla því sem best til að ná 

til markhópinn eða hugsanlegra viðskiptavina.  
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5.2 Samval söluráða 

Vara(getur verið bæði framleidd vara eða þjónusta), verð, markaðssamskipti, stjórnun 

dreifileiða, fólkið, ferlar og umhverfið eru þeir söluráðar þjónustu fyrirtækja. Ef horft er 

á fyrirtæki frá markaðsfræðilegu sjónarhorni þá eru allar nútíma skipulagsheildir 

þjónustufyrirtæki að einhverju leiti. Ekki er aðeins hægt setja áherslu á framleiðsluferlið 

þar sem vert er að miðla vörunni rétt áfram til viðskiptavinar (Kotler, Keller, Brady, 

Goodman og Hansen, 2009). Fyrirtæki þarf að aðlaga söluráðana að vörumerkinu og 

setja  sérstaka áherslu á þá söluráða sem aðgreina vörumerkið frá samkeppnisaðila.   

 Vara/þjónusta 

Varan eða þjónustan er það sem neytandinn greiðir fyrir og hefur því ákveðnar 

væntingar og þarfir sem varan eða þjónustan þarf að uppfylla. Söluráðinn hefur mikil 

áhrif á frammhaldið, þ.e. hvort viðskiptavinur komi aftur og ber því að huga að þeim 

áþreifanlegu- og óáþreifanlegu þáttum vörunnar til að koma til móts við viðskiptavininn 

(Keller, 1993).  Aðskilnaður á vöru og þjónustunni er ekki auðséð því með framleiðslu á 

vörum fylgir oft þjónsusta og með þjónustu getur svo aftur fylgt vara (Kotler, Keller, 

Brady, Goodman og Hansen, 2009). 

 Verð 

 Fyrirtæki þurfa að vera vel meðvituð um hverja væntingar markhópsins eru af 

vörunni/þjónustunni. Verðið getur haft mikil áhrif á væntingar neytandans til gæða þess 

sem hann greiðir fyrir. Notagildi vörunnar/þjónustunnar og hlutfallslegir kostir yfir 

samkeppnisaðila mótar það sem neytandinn sér sem raunhæft verð á vöru (Keller, 

2008). 

 Markaðssamskipti 

Ekki er nóg að hafa aðeins vöru og verð, einhvern veginn verður fyrirtæki að koma 

vörunni til neytenda. Því þarf fyrirtæki að gera vöruna sýnilega. Útvarp, prent, bein 

samskipti, samfélagsmiðlar og að styrkja opinberlega viðburði eru allt ákveðnar 

kynningarleiðir sem fyrirtæki ber að hafa í huga þegar kemur að því að hafa samskipti 

við neytendur. Fyrirtæki þurfa að velja þann kynningarkost sem nær til síns markhóps og 

hefur jákvæð áhrif til að auka við vörumerkjavirðið (Jobber, 2001; Keller, 2008). 
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 Stjórnun dreifileiða 

Dreifileiðir eru skilgreindar sem röð af sjálfstæðum stofnunum sem koma að því að 

gera vöru eða þjónustu aðgengilegri fyrir viðskiptavininn til notkunar. Beinar dreifileiðir 

eru þegar fyrirtæki kemur vöru til viðskiptavina í gegnum netpóst, síma eða með 

heimsóknum beint frá fyrirtæki. Bein dreifileið hefur þann kost með sér að fyrirtækið 

hefur meiri stjórn á því hvernig vörunni er komið til neytenda. Óbeinar dreifileiðir eru 

þegar fyrirtæki notfærir sér þjónustu þriðja aðila til að koma vöru sinni til neytenda t.d. í 

verslunum, heildsalar og þess háttar (Keller, 2008).  

 Fólk  

Undir þessum söluráða falla allir mannlegir þátttakendur sem koma að þjónustu 

vörunnar. Þetta á við sölumenn, viðskiptavini og aðrar manneskjur sem eru á staðnum 

og geta haft áhrif á þjónustuna.  Fólk í þjónustuferlinu hefur mikil áhrif á það hvernig 

viðskiptavinur skynjar virði vörunnar, þar sem söluaðilar eru í raun hluti af vörunni sjálfri  

(Mohammed, 1995). 

 Ferlar 

Neytendur hafa fyrirfram ákveðnar væntingar fyrir þjónustuferlinu. Það fer eftir því 

hvort um hágæða vöru er að ræða þar sem væntingar eru meiri gagnvart ferlinu eða 

lággæða vöru þar sem væntingar gagnvart ferlinu eru minni. Það fer eftir því hve miklar 

væntingar neytendur hafa fyrir vörunni og hvernig ferlið á að vera háttað. Hægt er að 

útskýra þetta með einföldu dæmi úr matvælageiranum, dæmi; þú hefur mismundi 

væntingar á ferlið á skyndibitastað heldur en þú hefur á hátt settu veitingarhúsi 

(Mohammed, 1995). 

 Umhverfi 

Hlutir, bygging og áþreifanlegir þættir hafa áhrif á væntingar og virði sem neytendur 

hafa fyrir vöru og þjónustu. Viðskiptavinurinn getur mótað afstöðu og fyrirfram 

ákveðnar væntingar miðað við áþreifanlega þætti í umhverfinu þar sem þjónustan fer 

fram. Þetta á vel við þegar horft er á fyrirtæki í þjónustu t.d. umhverfið í verslunum 

hefur áhrif á væntingar viðskiptavina á verðlagið s.s. ef skoðuð er lágvöruverðsverslun á 

móti stórmarkaði (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009). 
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5.3 Hugrenningartengsl annarra. 

Með tengingu annarra aðila er átt við að vörumerkjavirði getur verið byggt upp í 

samvinnu við annað vörumerki með skipulögðum markaðsaðgerðum. Fyrirtæki fær því 

að ,,láni” þekkingu og virði annarra vörumerkja til að auka eigið vörumerkjavirði og 

styrk.  

Nefndar eru hér nokkrar leiðir til að notfæra sér tengingu annarra aðila til 

uppbyggingar á vörumerkjavirði. Hægt er að tengja vörumerkið við kjarnaþætti 

fyrirtækisins, lönd eða landfræðilegir þættir eru gjarnan notaðir til tenginga við uppruna 

vörunnar. Aðferðir við dreifingu á vörunni geta skipt máli, önnur vörumerki t.d. þegar 

skoðað er innihaldsefni vöru, fá talsmann til að kynna vöruna eða styrkja viðburði svo 

sem tónleika, íþróttir eða aðra menningarviðburði, allt í takt við markhóp og 

markaðsáherslu vörumerkisins (Jobber, 2001; Keller, 2008). 

5.4 Ávinningur vörumerkjavirði 

Jákvætt og sterkt vörumerkjavirði er eitthvað sem markaðsstjórar setja sér ávallt sem 

markmið. Sterkt virði við vörumerkið eykur líkurnar á að sú vara verði fyrir vali þegar 

neytendur standa uppi með val á milli vöru/þjónustu í sömu atvinnugrein. Með jákvæðu 

viðhorfi neytanda geta vörumerki fengið ,,ókeypis” umfjöllun í formi tjáningu (e. Word 

of mouth) milli viðskiptavina og hugsanlegra viðskiptavina, en umfjöllun í formi tjáningu 

verður þegar upplifun neytenda fer fram úr settum væntingum (Williams, 2005).  

5.5 Viðskiptavina grundað vörumerkjavirði 

Markaðssetning vörumerkis getur haft mismunandi áhrif á vitund neytenda, ekki eru 

allir upplifa það sama. Vörumerki er með jákvætt viðskiptavina grundað vörumerkjavirði 

ef neytendur bregðast betur við söluráðum sem auglýstir eru heldur en söluráðum 

samkeppnisaðila sem eru í sama atvinnugeira eða með sambærilega vöru (Keller, 1993). 

Til að ná fram viðskiptavina grunduðu vörumerkjavirði þarf að fara í gegnum fjögur 

megin skref. Í fyrsta skrefi þarf að byggja upp þekkingu, í öðru skrefi þarf að ná fram 

tilgang  fyrir vörumerkið í huga neytenda, í þriðja skrefi eru kölluð fram rétt viðbrögð frá 

neytendum og í fjórða skrefi eru viðbrögðin notuð til að byggja upp traust við 

vörumerkið. Skrefin þurfa að vera framkvæmd í þessari röð þ.e. tilgangur fyrir 
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vörumerkið í huga neytenda getur ekki verið náð ef skilgreiningin er ekki til staðar, 

réttum viðbrögðum við vörumerkinu er ekki náð ef skilgreiningin er ekki til staðar, traust 

við vörumerkið er ekki náð ef viðbrögðin eru ekki góð (Keller, 2001). 

 

 

Mynd 7. Viðskiptavina grundað vörumerkja virði (CBBE - pýramídinn)  

 

Pýramídi viðskiptavina grundað vörumerkja virðis lýsir vel ferlinu sem er farið til að 

byggja upp sterkt vörumerki. Pýramídinn er beintengdur þeim fjórum skrefum sem þarf 

að fara í gegnum til að ná fram tryggð viðskiptavina gagnvart vörumerkinu. Fyrsta 

skrefið er í vitundar dálknum en í þessu skrefi er vörumerkið gert áberandi. Í næstu 

dálkum fyrir ofan koma þættir sem beinast að vörunni sjálfri og ímynd hennar þ.e. 

megin einkenni vörunnar og hvernig aðgreiningu er háttað. Þar fyrir ofan koma 

viðbrögðin frá neytendum, mat á því hvernig þeir skynja þau gæði og tilfinningar sem 

þeir hafa gagnvart vörumerkinu. Ef allir undirþættir hafa fengið góð viðbrögð, myndast 

tryggð neytanda.(Keller, 2001) 
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5.6 Rannsóknir  

Rannsókn sem gerð var af Boonhee Yoo, Naveen Donthu og Sungho Lee er áhugaverð 

að skoða og er tengd rannsóknarefni ritgerðarinnar. Rannsókn þeirra kannar sambandið 

milli samval söluráða (e. Marketing mix) við uppbyggingu á vörumerkjavirði. Niðurstöður 

rannsókna leiða í ljós að fyrirtæki sem notfærir sér ef til vill aðeins verðlag sem söluráða 

t.d. með tilboðum og afsláttum, getur leitt til þess að vörumerkjavirðið skaðist. Aftur á 

móti, mikil fjárfesting í auglýsingum sem kynna vöru, hátt verð og mikinn sýnileiki leiðir 

til að vörumerkið verði sterkara (Yoo, Donth og Lee 2000).  

Önnur rannsókn sem er eftir Isabel Buil, Leslie de Chernatony og Evu Martínez fjallar 

um hvernig auglýsingar og sölu hvetjandi kynningar hafa áhrif á að skapa 

vörumerkjavirði. Í rannsókninni kemur í ljós að viðhorf einstaklinga gagnvart 

auglýsingum við sköpun á vörumerkjavirði er með mikilvægustu þáttum í uppbyggingu á 

vörumerki. Niðurstöður rannsóknarinnar benda til að vera frumleg, skapandi og 

aðgreinandi frá hefðbundnum auglýsingum getur skapað meiri og jákvæðari vitund 

neytenda. Þó svo að auglýsingar ýti undir vitund, þá ýta auglýsingar ekki undir aukin 

gæði né tengsl annarra við vörumerkið. Miklar fjárfestingar í auglýsingum getar leitt til 

vörumerkið kemst á mettað stig þar sem markaðurinn meðtekur ekki skilaboðin lengur. 

Á þessu stigi duga auknar fjárfestingar á auglýsingum ekki lengur til að auka 

vörumerkjavirðið.(Buil, Chernatony og Martínez, 2013) 

Í grein Þórhalls Arnar Guðlaugssonar sem nefnist „Staðfærsla og markaðshæfni“ 

fjallar hann um tvær rannsóknir sem gerðar voru á vörumerki á matvörumarkaði árið 

2003 og svo aftur árið 2007. Í rannsókninni sýnir Þórhallur niðurstöður úr rannsóknum 

með því að styðjast við vörukort (e. Product mapping) en með vörukorti er hægt að 

mæla viðhorf þátttakanda gagnvart vörumerkjum með því að þátttakendur tengja 

vörumerkin við ákveðna eiginleika sem fyrirfram eru athugaðir. Þórhallur sýnir vörukort 

úr báðum rannsóknum sem sýna nokkurn vegin sömu niðurstöður. Markaðurinn er 

skiptur í þrjá innbyrðis markaði þ.e. lágvöruverðsmarkaðinn, klukkuverslanir og 

þæginda- og gæðaverslanir. Lögvöruverðsmarkaðurinn samanstóð að vörumerki 

Krónunnar, Bónus, Europris og Nettó. Af lágvöruverðsverslunum var Bónus með 

sterkustu stöðuna á markaðinum (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). Rannsókn 
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Þórhallar er ekki í beintengingu við vörumerkjavirði en áhugvert hafa við hliðsjónar við 

úrvinnslu rannsóknarinnar sem framkvæmd var við gerð þessarar ritgerðarinnar.  
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6 Mæling á vörumerkjavirði 

Til að fá upplýsingar um hvað neytendur vita um vörumerkið og vöruna ættu 

markaðsstjórar eða aðilar sem standa að stjórnun vörumerkis að framkvæma reglulega 

vörumerkjarýni (e. Brand audit) til að athuga hvort neytendur eru meðvitaðir um þær 

markaðsaðgerðir sem fyrirtækið leggur áherslur á. Vörumerkjarýni er skilgreint sem 

alhliða, kerfisbundin, sjálfstæð og reglubundin rýni af fyrirtækinu, markaðsumhverfi, 

markmiðum, áætlunum og starfsemi með áherslu á að takast á við vandamál eða 

tækifæri og vinna að áætlun til að bæta markaðsstarfsemi fyrirtækisins. Vörumerkjarýni 

skiptist í innri (e. Brand inventory) og ytri (e. Brand exploratory) þætti. (Keller, 2008). 

 Innri rýni 

Innri rýni er áætlað að veita innsýn á hvernig vöru og þjónustu er komið til neytanda 

og hvernig hún er markaðssett. Innri rýni ætti að sýna hvernig vörumerkjaþættirnir (e. 

Brand elements) hafa verið notaðir til markaðsetningar og til að ná fram vitund 

neytenda (Keller, 2008).  

Einnig er hægt að framkvæma innri rýni á samkeppnisaðila en það er gert í þeim 

tilgangi að ná fram betri skilning á aðgreiningarþáttum keppinauta og þar með reynt að 

ná fram betri eigin aðgreiningu og samkeppnisforskoti. Innri rýni má framkvæma með 

egindlegum rannsóknum t.d. viðtölum. 

 Ytri rýni 

Ytri rýni er rannsókn sem beint er að vitund viðskiptavinarins um vörumerkið og 

einnig hver viðbrögð viðskiptavinarins eru við samsvarandi vörum (Keller, 2008). Ytri 

rýni getur verið megindlegar rannsóknir sem beinast að viðskiptavinum t.d. með því að 

senda út spurningarkannanir. 
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7 Rannsóknararðferðir félagsvísindanna 

Rannsóknaraðferðarfræði í félagsvísindum skiptast í megindlegar- (e. Quantatitative) og 

egindlegar rannsóknir (e. Qualititive researches).  

 Megindlegar rannsóknir 

Í megindlegum rannsóknum er sjónarhorn rannsakanda vítt og veruleikinn túlkaður 

eftir fjölda en ekki dýpt svara. Upplýsingar sem fengnar eru í megindlegum rannsóknum 

eru endurkóðaðar og þar með gefin mælanleg töluleg gildi. Úr niðurstöðunum er svo 

prófaðar tilgátur byggðar út frá rannsóknarefninu, túlkanir á rannsóknarspurningum og 

ályktanir um rannsóknarefnið (Punch, 2005). 

Émile Durkheim var félagsfræðingur sem var með fyrstu fræðimönnum sem færði rök 

fyrir því að hægt væri að rannsaka félagsfræðilega atburði á náttúruvísindalegan hátt, 

með því að gefa því tölugildi (Jón Gunnar Benburg, 2005). Dæmi um megindlegar 

rannsóknir eru til að mynda rannsóknir byggðar á spurningarlistum sem er svo komið til 

fyrirfram ákveðins úrtaks. 

 Eigindlegar rannsóknir 

Með eigindlegum rannsóknum er áherslan lögð á einstaklinginn og veruleikinn 

túlkaður útfrá því hvernig viðmælandinn skynjar umhverfið sitt. Hér er lögð rík áhersla á 

að ná djúpum skilningi á viðfangsefnið. Til frekar útskýringa þá má segja að megindlegar 

rannsóknir túlku veruleikann með tölugildum en eigindlegar rannsóknir túlka 

veruleikann með orðum (Punch, 2005). Dæmi um eigindlegar rannsókna eru viðtöl 

(opin, hálf opin og lokuð), rýnihópar og þátttökuathuganir. 
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8 Eigindleg rannsókn 

Kaflinn fjallar um eigindlegu rannsókn verkefnisins. Tekin voru hálf opin viðtöl við 

framkvæmdastjóra Kaupás, Eystein Helgason, og markaðstjóra Kaupás, Berglindi Ósk 

Ólafsdóttir. Viðtölin voru hálf opin og því meira um spjall að ræða en þó lá fyrir 

spurningarlisti sem leitast var við að svara. Leitast var að svara rannsóknarspurningunni; 

„Hverjar eru markaðsáherslur Krónunnar og hvert stefnir vörumerkið“. Markmiðið með 

eigindlegu rannsókninni var að afla upplýsinga um þróun markaðsmála og stefnu en 

einnig til að geta túlkað og fengið svör við megindlegu rannsóknarspurningunni. 

 

Rannsóknaraðferð 

Við innri rýni var gerð eigindleg rannsókn. Tekið var hálf opið viðtal við markaðsstjóra 

Kaupás og framkvæmdarstjóra Kaupás. 

 

Þátttakendur 

Berglind Ósk Ólafsdóttir markaðsstjóri Kaupás og Eystein Helgason 

framkvæmdarstjóri Kaupás 

 

Mælitæki 

Útbúinn var spurningarlisti sem notast var við í eigindlegu viðtölunum. 

Spurningarlistinn innihélt sex spurningar. Viðtölin einkenndust meira af spjalli heldur en 

formlegu viðtali en spurningarlistinn var notaður til hliðsjónar og til að stjórna 

umræðunni. Spurningar sem lagðar voru fyrir má sjá í viðauka 2 . 

 

Framkvæmd og úrvinnsla 

Tekið var viðtal við Berglindi 12. Desember og við Eystein 14. Desember. Aðeins 

viðtalið við Eystein var hljóðritað vegna tæknilegra örðuleika en aðal atriðin í 

viðtölunum voru einnig punktuð niður meðan á því stóð. Viðtölin voru um það bil 20 

mínútur á lengd og fóru fram í höfuðstöðvum Kaupás. Viðmælendur gáfu leyfi á að nota 

upplýsingar í ritgerð. Viðmælendur voru spurðir hvernig markaðurinn og 

markaðsáherslur hafa þróast og hver núverandi stefna Krónunnar væri. Greint er frá því 
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hver er helsti markhópurinn, samkeppnin og aðgreiningarþættir sem lagt er áhersla á í 

markaðssetningu Krónunnar. 

 

8.1 Niðurstöður eigindlegu rannsóknar  

 

 Markhópurinn 

Markhópur Krónunnar hefur verið svipaður í langan tíma þ.e. fjölskyldan. Lagt er jafn 

mikla áherslu á bæði kyn við markaðssetningu (Berglind Ósk Ólafsdóttir, munnleg 

heimild, 12. desember 2012). 

 

Samkeppnin 

Aðilum á markaðinum hefur farið fjölgandi og samkeppnin orðin harðari. Helstu 

samkeppnisaðilar Krónunnar eru eftirfarandi og í þessari röð; Bónus, Iceland, Nettó og 

svo stórmarkaðir eins og Víðir, Fjarðarkaup og Hagkaup. Aðal áherslan er lögð á aðrar 

lágvöruverðsverslanir en nauðsynlegt er að fylgjast með hvað aðrar verslanir í 

matvöruverslunargeiranum eru að gera (Berglind Ósk Ólafsdóttir, munnleg heimild, 12. 

desember 2012). 

 

 Aðgreining 

Krónan aðgreinir sig frá samkeppnisaðilum með meira vöruúrval og góðu aðgengi í 

verslunum t.d. breiðari göngum. Kjötvinnsla er í verslunum Krónunnar og mikið lagt í 

ávaxtamarkaðinn. Krónan geriri mikið úr því að bjóða uppá lífrænar vörur einnig er 

Krónan með bakarí á staðnum. Krónan er með eina sérhannaða byggingu fyrir 

matvöruverslun. (Berglind Ósk Ólafsdóttir, munnleg heimild, 12. desember 2012)  

  

Auglýsingar 

Aðal áhersla er lögð á auglýsingar sem spilaðar eru oft á dag heldur en stórar 

markaðsherferðir. Lögð áhersla á gera verðpunkta sýnilega. Daglegar auglýsingar eru í 

sjónvarpi, útvarpi, vefmiðlum og vikulegt Krónublað er gefið út. Alla föstudaga og 
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laugardaga er auglýst í helgarprentmiðlum. Herferðir eru gerðar inn á milli með t.d. 

heilsudaga en þá er lögð sérstök áhersla á heilsuvörur og þær vörur sérstaklega 

auglýstar og stilltar fram í verslunum (Berglind Ósk Ólafsdóttir, munnleg heimild, 12. 

desember 2012). 

 

Samfélagsleg ábyrgð 

Síðustu ár hefur Krónan styrkt Mæðrastyrksnefnd og fjölskyldu hjálp um jólatímann 

og hefur þetta verið fastur liður í desembermánuði í nokkur ár núna (Berglind Ósk 

Ólafsdóttir, munnleg heimild, 12. desember 2012). Einnig leggur Krónan uppúr því að 

hafa aðgengi gott í verslunum fyrir fatlaða. 

  

Stefna Krónunnar 

Árin 2006-2010 var tekin upp ný stefna Krónunnar að byggja stærri búðir, með meira 

sölurými. Nýju verslanirnar munu leggja ríkari áherslu á sérstöðu Krónunnar þ.e. að vera 

með meira úrval, bjóða upp á meiri gæði í kjötvörum, ávöxtum og grænmeti. Dæmi um 

verslanir sem fara eftir þessari nýju stefnu eru Krónan í Lindunum, Granda og 

Mosfellsbæ. Enn eru verslanir sem eru af gömlu kynslóðinni sem á eftir að breyta en 

sökum erfiðs efnahagsástands hefur það ekki verið gert ennþá (Eystein Helgason, 

munnleg heimild). 
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8.2 Umræða  

Rannsóknarspurning sem lögð var fyrir eigindlegu rannsóknarinnar er „Hverjar eru 

markaðsáherslur Krónunnar og hvert stefnir vörumerkið“. Markmið með egindlegu 

rannsókninnu er til að fá innsýn í hvernig markaðshættir(auglýsingar og 

aðgreiningarþættir), markhópur og samkeppnin hefur þróast á síðustu árum. Niðurstaða 

eigindlegu rannsóknarinnar sýnir að markhópur Krónunnar hefur ávallt verið svipaður 

og lögð áhersla á fjölskyldur. Samkeppnin hefur þróast með tilkomu nýrra aðila á 

markaði og er hún í dag orðin meiri heldur en hún var fyrir þrem árum síðan. Helstu 

áhersluþættirnir eru vöruúrval, aðgengi og ávaxta- og kjötmarkaðinn, lífrænar vörur og 

bakarí á staðnum. Lögð er áhersla á sí áreiti í auglýsingum með því að gera verðlag 

sýnilegt, en hefði verið gott að fara dýpra í þróun á auglýsingum í viðtalinnu. Krónan 

stefnir á að vera með matvöruverslanir sem eru stórar og mun halda áfram að þróa 

verslanir sýnir í þá átt.  Einnig er nýjung hjá Krónunni að vera með Sushi veitingarhús í 

tveimur verslunum sínum í Granda og í Lindum. 
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9 Megindleg rannsókn 

Framkvæmd var megindleg rannsókn á vörumerki Krónunnar sem tekin verður fyrir í 

þessum kafla. Farið verður yfir aðferðarfræðina sem notast var við í megindlegu 

rannsókninni og niðurstöður úr rannsókninni ræddar. Rannsóknarspurninginn sem 

leitast var við að svara með megindlegu rannsókninni var „Hvernig skynja nemendur 

Háskóla Íslands markaðsáherslur Krónunnar“. Spurningarlistinn er í heild sinni í viðauka 

kafla 1, þar má sjá hvernig hann birtist þátttakendum.  

 

Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar voru viðskiptavinir matvöruverslana. Úrtakið sem unnið er með 

eru nemendur við Háskóla Íslands. Notast var við hentugleikaúrtak (e. Convenience 

sampling) en með þeirri aðferð eru líkurnar á því að hver og einn verði fyrir valinu í 

úrtakinu ekki þekktar, heldur svara þeir aðilar sem eru tiltækilegir hverju sinni. Með 

hentugleikarúrtaks aðferð er sjaldan hægt að álykta um allt þýði rannsóknarinnar. 

Aðferð þessi er þó vinsæl þegar unnið er eftir settum tímaramma (Greener, 2008). 

 

Mælitækið 

Spurningarlistinn sem útbúinn var af rannsakanda er mælitækið í rannsókninni. 

Uppbygging á mælitækinu skiptist í þrennt, bakgrunnsspurningar, almennar spurningar 

um matvörumarkaðinn og svo spurningar sem beindust beint að versluninni Krónunni. 

Fyrsta spurninginn sem þátttakendur svöruðu var síunarspurning þar sem aðeins var 

leitað eftir svörum frá þeim sem gera innkaup fyrir heimilið. Eftir síunina tóku við þrjár 

almennar spurningar um matvörumarkaðinn. Spurningar fimm til fjórtán beindust að 

Krónunni, í þeim spurningum var athugað skynjun þátttakenda á markaðsáherslum 

Krónunnar. Í lokin var spurt fimm bakgrunnsspurninga. Alls voru 23 spurningar lagðar 

fyrir. Skalabreyturnar voru á Likert kvarða þar sem þátttakendur merkja við á kvarða 

hvert viðhorf þeirra er gagnvart spurningu eða fullyrðingu. Notast var við fimm stiga 

jafnbilakvarða þar sem þátttakendur merktu við á kvarða frá 1, sem gaf minnstu 

einkunn, og 5, sem gaf hæstu einkunn, miðjan var hlutlaus.  
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Framkvæmd og úrvinnsla 

Spurningarlistinn var útbúinn í tölvutæku formi, nánar tiltekið Google Docs, og 

honum komið til þátttakenda í gegnum Háskólapóstinn með hjálp „Nemskrá“. 

Spurningarlistinn var tvisvar sinnum sendur til alls 8628 nemenda við Háskóla Íslands og 

alls bárust 410 svör við könnuninni og af þeim voru 301 sem sjá um matarinnkaup 

heimilisins. Áður en listinn var sendur á úrtak var hann forprófaður af samnemendum og 

markaðsstjóra Kaupás til að fá endurmat og athugun hvort það leyndust gallar í 

spurningum. Spurningarlistinn var aðgengilegur frá 27. nóvember til 12. desember. Við 

úrvinnslu á svörum var notast við tölfræðiforritið IBM SPSS Statistics 2.0 og Microsoft 

Excel 2010 fyrir lýsandi tölfræði úrvinnslu. 

9.1 Niðurstöður megindlegu rannsóknar 

Hér verður fjallað um hverja spurningu fyrir sig með bæði lýsandi og ályktunartölfræði. 

Spurningum er raðað þannig að bakgrunnsbreytur koma fyrst, svo almennt um 

matvörumarkaðinn og síðar spurningar sem beinast að Krónunni en sjá má í viðauka 

spurningarlistann í heild sinni og hvernig hann birtist þátttakendum. Við tölfræðilega 

túlkun er miðast við 5% öryggisbil.  Við úrvinnslu megindlegu rannsóknarinnar setti 

rannsakandi fram nokkrar tilgátur til að kanna mun milli ákveðina hópa. Tilgáturnar eru 

settar fram við spurningu sem við á og niðurstöður tilgátunnar eru svo teknar til 

umræðu í sér niðurstöðu kafla. 

 

  Síunarspurning 

Fyrsta spurninginn var svokölluð síun. Þar sem aðeins leitast var aðeins við að fá svör 

frá aðilum sem sjá um innkaup fyrir heimilið. Alls voru 410 sem tóku þátt og þar af voru 

301 sem gera innkaup fyrir heimilið. Spurningin var nafnbreyta þar sem þátttakendur 

haka annað hvort við „Já“ eða „Nei“.  
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Bakgrunnsbreytur 

Allar bakgrunnsspurningar voru nafnbreytur þar sem þátttakendur gátu aðeins valið 

merkt við einn af svarmöguleikum. 

 

Hvert er kyn þitt?  

Í spurningu 2 er spurt af hvoru kyni þátttakandi er. Konur voru í miklum meirihluta eða 

um 73%, karlar voru aðeins 26% af þáttakendum. 

 

Mynd 8. „Hvert er kyn þitt?“ 

 

 Hver er aldur þinn? 

Spurningin sýnir aldursdreifingu þátttakenda.  Eins og sjá má er meirihluti 

þátttakenda á aldursbili 20 – 24 ára og 25 - 29 ára eða samanlagt 173 svarendur. Þar 

sem spurningarlistinn var sendur á nemendur við Háskóla Íslands þar sem meirihluti 

nemenda er á aldursbilinu 20-29 ára, mátti búast við því meirihluti þátttakanda væri á 

því aldursbili. 
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Mynd 9. „Hver er Aldur þinn?“ 

 

Hversu margir, með þér meðtöldum, búa á þínu heimili? 

Spurningin sýnir hvað margir búa á heimili þátttakanda. Áætlað var að notfæra þessa 

spurningu til að álykta hvort fjölskyldufólk eða tveir eða fleiri sem búa á heimili, sem er 

markhópur Krónunnar, væru að skynja markaðsáherslur Krónunnar. Niðurstöður sýna 

að 17% svaranda búa einir, restin eða um 83% búa með öðrum. Meðalgildið er 2,43 og 

staðalfrávik 0,934. 

 

Mynd 10. „Hversu margir, með þér meðtöldum, búa á þínu heimili?“ 
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Hverjar eru tekjur þínar á mánuði eftir skatt? 

Markmið með þessari spurningu er að athuga hvort það sé munur milli þess hvar 

verslað er og hversu miklar tekjur þátttakendur eru með á mánuði eftir skatt og hvort 

munur er á milli þess hvað skipti máli þegar verslað er fyrir heimilið og hversu miklu er 

eytt í innkaup. 

 

Mynd 11. „Hverjar eru tekjur þínar á mánuði eftir skatt?“ 

 

35% þátttakenda eru að fá 101.000 - 200.000kr á mánuði í tekjur eftir skatt. 

Takmarkanir eru þó í spurningunni þar sem ekki er tekið inn námslán. Meðalgildi 

spurningarinnar er 2,44 og staðalfrávik 1,105. 

 

Almennar spurningar um matvörumarkaðinn 

Í þessum hluta spurningarlistans er spurt þátttakendur almennt um matvörumarkaðinn. 

 

 Hvaða matvöruverslun dettur þér fyrst í hug þegar þú hugsar um 

lágvöruverðsverslun? 

Hér er verið að athuga vitund þátttakanda þ.e. hvaða matvöruverslun tengja 

þátttakendur fyrst við lágvöruverðsmarkaðinn (e. Top of mind awerness). Spurninginn 

var í opnu formi og gátu þátttakendur skrifað sitt svar í texta ramma. 
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 Alls svöruðu 285 spurningunni þar sem valfrjálst var að svara þessari spurningu. Þar 

sem þessi spurning var með opnu formi þurfti rannsakandi að endur kóða svör.  

 

Mynd 12. „Hvaða matvöruverslun dettur þér fyrst í hug þegar þú hugsar um lágvöruverðsverslun?“ 

 

Spurningin er gölluð og því ekki marktæk þar sem fortexti spurningarlistans hafði 

áhrif á svör þátttakenda með því að nefna verslunina Krónuna í kynningartextanum. 

Með því að hafa minnst á Krónuna í fortexta jukust líkurnar á því að svarendur hefðu 

hugsað um Krónuna fyrst þegar talað er um lágvöruverðsverslun. Þar með er þessi 

spurning ekki gild. En ef athugaðar eru niðurstöður er afgerandi meirihluti eða 72% af 

þeim sem svöruðu, sem svöruðu Bónus. Það má álykta að það hefði verið enn fleiri sem 

hefðu nefnt Bónus eða aðrar verslanir en Krónuna ef ekki hefði verið fyrir galla í 

spurningunni. 

 

 Í hvaða matvöruverslun gerir þú þín innkaup oftast? 

Spurningin sýnir hvar þátttakendur gera sín innkaup oftast. Niðurstöður gefa 

ákveðnar vísbendingar um núverandi markaðsstöðu og markaðshlutdeild verslana. 

Mikill meirihluti gera sín innkaup í Bónus eða um það bil 61% af þátttakendum, en næst 

kemur Krónan með 30%. Taka verður fram að þegar þessi rannsókn er gerð er verslunin 
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Iceland ný á markaði og getur það útskýrst hvers vegna enginn af þátttakendum hakar 

við verslunina. Meðalgildi spurningarinnar er 1,97 og staðalfrávik 1,163. 

 

 

Mynd 13. „Í hvaða matvöruverslun gerir þú þín innkaup oftast?“ 

 

Í spurningunni eru ekki nefndar litlar matvöruverslanir sem flokkast undir 

„kaupmaðurinn á horninu“ en þeir sem nefna „annað“ í spurningunni gæti gert sín 

innkaup í þeim verslunum. 

Ef spurningin er keyrð í krosstöflu prófi (e. Crosstable) á móti kynjahlutfalli 

þátttakenda er hægt að sjá hvernig svarhlutfall við spurningunni skiptist milli kynja.  

Af þeim sem gera sín innkaup í Krónunni eru 27 karlar og 93 konur. Þátttakendur sem 

versla oftast í Bónus eru 46 karlar og 138 konur. Ekki var hægt að túlka niðurstöður 

samkvæmt Kí-Kvaðrat til að athuga tengsl milli breyta þar sem væntitíðnin var ekki 

ásættanleg ef miðað er við 80% regluna sem segir að nægilegt sé að 80% reita er með 

væntitíðni yfir 5. 
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Hvað finnst þér skipta mestu máli þegar kemur að matarinnkaupum? 

Með þessari spurningu er ætlað að fá fram hvað skiptir viðskiptavininn mestu máli 

þegar gerð eru innkaup fyrir heimilið. Gefnir eru sex svarmöguleikar með möguleikanum 

„annað“. Það var mat rannsakanda að einhver af svarmöguleikunum gæti átt við 

viðskiptavini þegar kemur að vali á verslun til að gera innkaup. Samkvæmt 

niðurstöðunum er verðlag það sem skiptir mestu máli fyrir þátttakendur með u.þ.b. 47% 

því næst koma gæði með 13% og vöruúrval með 5%. Meðalgildið er 1,72 og staðalfrávik 

er 1,264. 

 

Mynd 14. „Hvað finnst þér skipta mestu máli þegar kemur að matarinnkaupum“ 

 

Ef spurninginn er keyrð í krosstöfluprófi á móti kyni þá má sjá að af þátttakendum 

eru 142 konur og 52 karlar sem finnst verð skipta mestu máli. 12 karlar og 42 konur 

finnst gæði skipta mestu máli. Einnig athugar rannsakandi með krosstöflu hvernig 

svörun er skipt milli þess hvar þátttakendur versla og hvað þeim finnst skipta mestu máli 

þegar kemur að matarinnkaupum. Niðurstöður sína að meirihluti þátttakenda sem 

versla í Bónus finnst verð skipta mestu máli eða 140 þátttakendur. Athygli vekur að 

enginn sérstakur munur er á skiptingu svara á helstu aðgreiningarþáttum Krónunnar, 

vöruúrvali og aðgengi, en það eru fleiri sem versla í Bónus sem telja aðgengi skipta máli 

þegar kemur að innkaupum en aðeins fleiri sem velja Krónuna finnast vöruúrval skipta 
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mestu máli. Ekki er hægt að túlka niðurstöður frekar með krosstöflu þar sem Kí-Kvaðrat 

próf stenst ekki 80% regluna um væntitíðni. 

Spurningar sem beinast að Krónunni 

Hér koma spurningar sem beintengdar eru vörumerki Krónunnar. Notast er við lýsandi– 

og ályktunartölfræði til að túlka niðurstöður. Fyrst er spurt um hvað þátttakanda detti í 

hug þegar hugsað er um Krónuna. Spurninginn er í opnu formi. Aðrar spurningar eru á 

kvarðaformi, þar sem þátttakandi merkti við að skala 1 til 5 um hvert hans viðhorf er við 

spurningunni eða fullyrðingunni. 

Með ályktunartölfræði verður notast við t-próf tveggja óháðra úrtaka (e. Independent-

sample t-test) en með t-prófum eru meðaltöl tveggja hópa borin saman. Dreifigreining 

(e. ANOVA) var notað til að bera saman nafnbreytur sem eru með fleiri svarmöguleika 

en tvo og kvarðabreytur og kannað hvort það sé mismunur milli hópa. Einnig verður 

athugað hvort fylgni sé á milli breyta. 

 

 Þegar þú hugsar um Krónuna, hvað er það sem kemur fyrst upp í hugann? 

Spurningarformið við þessari spurningu var opið. Þátttakendur svöruðu með því að 

skrifa í texta ramma. Þátttakandi er beðin um að nefna það sem kemur fyrst upp í 

hugann þegar hugsað er um Krónuna, hérna spilar inní ímyndunar- og vitundarþættir 

þátttakanda. Svör voru mörg og mismunandi en rannsakandi setti saman það sem var 

áberandi og það sem kom oftast fram hjá þátttakendum(þrisvar sinnum eða oftar) upp í 

svokallað hugar kort (e. Mind map). 
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Mynd 15. Hugar kort Krónunnar 

 

Á mynd 15 má sjá hvaða þættir voru oftast nefndir. Taka verður fram að ekki voru allt 

jákvæðir hlutir sem komu fram en alls voru sex þættir sem tengja mætti við neikvæða 

hugsun gagnvart Krónunni til að mynda kom fram skítugt, leiðinlegt og „ohh það er búið 

að loka bónus“. Sami neikvæði þátturinn kom ekki oftar fram en þrisvar sinnum.  

 

Þjónusta í verslunum Krónunnar er betri en hjá öðrum lágvöruverslunum. 

Spurningin er gerð til athugunar á því hvert viðhorf þátttakanda er á þjónustulund 

Krónunnar. Niðurstaðan sýnir að mikill meirihluti þátttakanda, alls 165 svara, eru hvorki 

sammála eða ósammála fullyrðingunni. Draga má þá ályktun, þar sem um er að ræða 

lágvöruverðsverslun, að viðskiptavinir sækjast ekki í þjónustu starfsmanna. Alls eru 62 

sem svara að þeir séu ósammála fullyrðingunni(mjög ósammála og nokkuð ósammála 

samansett), 74 svara að þeir séu sammála(frekar sammála og mjög sammála sett 

saman). Meðalgildið er 2,99 og staðalfrávikið 0,85. 
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Mynd 16. „Þjónusta í verslunum Krónunnar er betri en hjá öðrum lágvöruverslunum“ 

 

Við athugun á hvort mismunur er á milli kynja gagnvart fullyrðingunni var sett fram 

eftirfarandi tilgátur. 

H1: Munur er á viðhorfi kynjanna um að þjónusta í Krónunni sé betri en hjá 

samkeppnisaðila 

H0: Ekki er munur á viðhorfi kynjanna um að þjónusta í Krónunni sé betri en hjá 

samkeppnisaðila. 

Munurinn á meðaltölum er ekki marktækur þar sem p-gildið við keyrslu á t-prófi tveggja 

óháðra úrtaka er hærra en 0,05. Því getum við hafnað H1 og styðjum H0 um að ekki sé 

munur á viðhorfi kynjanna gagnvart fullyrðingunni. 

 

 Opnunartímar Krónunnar eru þægilegri heldur en hjá öðrum lágvöruverslunum. 

Með spurningunni er rannsakandi að athuga hvort þátttakendur skynji að krónan sé 

með sveigjanlegri opnunartíma heldur en aðrar lágvöruverðsverslanir, fyrir utan 

verslunina Nettó Mjódd. Svör sýna að meirihluti þátttakanda eru frekar sammála eða 

mjög sammála fullyrðingunni eða samtals 197 af 301 svari. Meðalgildið er 3,82 og 

staðalfrávik 1,057. 
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Mynd 17. „Opnunartíma Krónunnar eru þægilegri heldur en hjá öðrum lágvöruverslunum“ 

 

Athugað er hvort munur sé á meðaltölum kynja gagnvart fullyrðingunni með keyrslu 

á t-prófi tveggja óháðra úrtaka. 

H1: Munur er á viðhorfi kynjanna um að opnunartímar Krónunnar eru þægilegri 

heldur en hjá samkeppnisaðila 

H0: Ekki er munur á viðhorfi kynjanna um að opnunartímar Krónunnar eru þægilegri 

heldur en hjá samkeppnisaðila 

Marktækur munur kom í ljós og er því ekki hægt að hafna núll tilgátu. Munur er á 

viðhorfi kynjanna um að opnunartímar Krónunnar eru þægilegri þar sem t(299)=-

2,033,p<0,05 

 

 Aðgengi að verslunum Krónunnar er betra heldur en hjá öðrum 

lágvöruverslunum. 

Mikilvægt var að fá álit frá þátttakendum um fullyrðinguna þar sem Krónan leggur 

áherslu á að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum með aðgengi, bæði fyrir utan og innan 

verslana. Niðurstöður sýna að fjöldi þátttakenda, 117 svör, skynja ekki  áhersluþáttinn 

eða finnst aðgengið ekki betra heldur hjá samkeppnisaðilum. Fleiri eru sammála 

fullyrðingunni heldur en ósammála sem er jákvæður punktur fyrir Krónuna. Meðalgildið 

er 3,34 og staðalfrávikið er 1,073. 



 

50 

 

Mynd 18. „Aðgengi að verslunum Krónunnar er betra heldur en hjá öðrum lágvöruverslunum“ 

 

Umhverfið í verslunum Krónunnar er þægilegra heldur en hjá öðrum 

lágvöruverslunum. 

Eitt af stefnumálum Krónunar er að vera með þægilegt, líflegt og skemmtilegt 

umhverfi í verslunum sínum (Eysteinn Helgason, munnleg heimild 14.desember 2012). 

Sjá má á niðurstöðum að meirihluti svara, ef tekið er saman frekar sammála og mjög 

sammála, finnst umhverfið í Krónunni vera þægilegt eða 144 . Það vekur athygli hvað 

margir eru ómeðvitaðir um áhersluþáttinn þar sem 102 svara „hvorki né“.  Meðalgildið 

er 3,39 og staðalfrávikið er 1,145. 

 

 

Mynd 19. „Umhverfið í verslunum Krónunnar er þægilegra heldur en hjá öðrum lágvöruverslunum“ 
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Rannsakandi athugar hvort fylgni (e. Correlations) sé milli þess að finnast umhverfið í 

verslunum Krónunnar þægilegra og aðgengi í verslunum Krónunnar sé betra en hjá 

samkeppnisaðila. Niðurstöður fylgni prófs er jákvæð þ.e. r = 0,55 (p<0,01). Fylgni er á 

milli þess að finnast umhverfið þægilegra í Krónunni og aðgengið betra. 

 

Hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur ertu gagnvart tónlistinni í verslunum 

Krónunnar? 

Spurt var hvort þátttakendur hefðu álit á þeirri tónlist sem er spiluð í verslunum. 

Yfirgnæfandi meirihluti var hlutlaus, 225 svör. Álykta má að tónlist í verslunum 

Krónunnar er ekki mikilvægur þáttur. Meðalgildið er 3,15 og staðalfrávikið er 0,679 

 

Mynd 20. „Hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur ertu gagnvart tónlistinni í verslunum Krónunnar?“ 

  

Verslanir Krónunnar bjóða upp á betra vöruúrval  heldur en aðrar lágvöruverslanir. 

Annar þáttur sem Krónan leggur áherslu á í sínum markaðsmálum er vöruúrval. 

Niðurstöður sýna að þátttakendur skynja að vöruúrval Krónunnar er meira heldur en hjá 

samkeppnisaðila. 121 svöruðu að þeir væru frekar sammála fullyrðingunni og 45 sögðu 

að þeir væru mjög sammála. Meðalgildið er 3,47 og staðalfrávikið er 1,06. 
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Mynd 21. „Verslanir Krónunnar bjóða upp á betra vöruúrval en aðrar lágvöruverslanir“ 

 

 

Sett var fram tilgátan 

H1: Munur er á viðhorfí kynjanna gagnvart því að það sé betra vöruúrval í Krónunni 

H0: Ekki er munur á viðhorfi kynjanna gagnvart því að það sé betra vöruúrval í 

Krónunni 

Við keyrslu á t-próf tveggja óháðra úrtaka fannst enginn marktækur munur milli kynja 

þar sem p-gildið er hærra en 0,05. Ekki er hægt að hafna núlltilgátunni. 

 

Þegar ég versla í Krónunni  get ég klárað mín innkaup algjörlega 

Með fullyrðingunni er verið að athuga hvort viðskiptavinur getur fengið allar vörur 

sem leitast er eftir. Skipting svara er mjög svipuð og niðurstöður hér að ofan, mynd 21, 

þar sem spurt er um vöruúrval. Meirihluti svara er frekar sammála eða 110 svör, mjög 

sammála fær 56 svör. Hvorki né fær 73 svör.  Meðalgildið var 3,45 og staðalfrávikið 

1,164. 
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Mynd 22. „Þegar ég versla í Krónunni  get ég klárað mín innkaup algjörlega“ 

 

Athugað var hvort fylgni væri á milli fullyrðingunni og fullyrðingunni hvort Krónann 

bjóði upp á betra vöruúrval heldur en samkeppnisaðilar. Marktækur munur er á 

fullyrðingunum r=0,536 (p<0,01) og því fylgni á milli að finnast vöruúrvalið betra og að 

geta klárað innkaup. 
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Verslanir Krónunnar bjóða upp á betra(ferskara) ávaxta- og grænmeti borð heldur en 

aðrar lágvöruverslanir 

Krónan leggur áherslu á að vera með fjölbreytt og ferskt ávaxtaborð og því áhugavert 

að sjá hvernig skynjun þátttaka er. Meðalgildið er 3,37 og staðalfrávikið er 1,134. 

 

 

Mynd 23. „Verslanir Krónunnar bjóða upp á betra(ferskara) ávaxta- og grænmetis borð heldur en aðrar 
lágvöruverslanir“ 

Niðurstöður sýna að af þátttakendum eru 101 sem svara frekar sammála og 48 mjög 

sammála, samtals er það um 50% af svörum. 

 

Hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur ertu gagnvart kjötborði Krónunnar 

Kjötborð Krónunnar hefur lengi verið eitt helsta aðdráttarafli verslunarinnar, þar sem 

mikið er lagt í að vera með frammúrskarandi úrval af kjöti og kjötvinnslu á staðnum. 

Niðurstöður sýna að samtals eru 161 frekar jákvæðir eða mjög jákvæðir gagnvart 

kjötborðinu. Hvorki né fær 97. Meðalgildið er 3,50 og staðalfrávikið 1,054. 
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Mynd 24. „Hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur ertu gagnvart kjötborði Krónunnar 

 

Hversu hvetjandi áhrif hafa auglýsingar Krónunnar á þína kauphegðun? 

Markmið spurningarinnar er að athuga hvort auglýsingar, bæði ímyndarauglýsingar 

og söluhvetjandi auglýsingar, hafi hvetjandi áhrif á viðskiptavini. Meirihluti svara, 140, 

segja að auglýsingar á vegum Krónunnar hafi engin sérstök áhrif á þeirra kauphegðun. 

Meðalgildið er 2,67 og staðalfrávikið er 1,037. 

 

Mynd 25. „Hversu hvetjandi áhrif hafa auglýsingar Krónunnar á þína kauphegðun“ 
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Sett er fram tilgáta til að athuga hvort munur er á meðaltölum kynja. 

H1: Munur er á viðhorfi kynja gagnvart því að finnast auglýsingar Krónunnar 

hvetjandi. 

H0: Ekki er munur á viðhorfi kynja gagnvart því að finnast auglýsingar Krónunnar 

hvetjandi. 

Ekki eru marktækar niðurstöður þar sem p-gildið er hærra en 0,05 því er ekki hægt að 

hafna núlltilgátunni. 

 

 Hvernig finnst þér vöruverð vera í Krónunni? 

Með spurningunni er athugað viðhorf þátttakanda á verðlagningu á vörum í 

verslunum Krónunnar. 157 segja að vöruverð er hvorki of hátt eða of lágt. 91 svar að 

vöruverð sé frekar lágt og 48 segja að vöruverð sé frekar hátt. Meðalgildið er 2,88 og 

staðalfrávikið 0,718. 

 

Mynd 26. „Hvernig finnst þér vöruverð vera í Krónunni“ 

 

Verðmerkingar í verslunum Krónunnar eru auðskiljanlegar.  

Fullyrðingin er að athuga hvort verðmerkingar, hilluverðsmiðar og tilboðsskilti, séu 

auðskiljanleg, rannsakandi setti fram þessa fullyrðingu til tengingar við fullyrðingu um 

þægindi við að versla í Krónunni, Þar sem það er ein af stefnum vörumerkisins. 127 eru 

frekar sammála fullyrðingunni og 26 eru mjög sammála. Meðalgildið er 3,38 og 

staðalfrávikið er 0,964. 
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Mynd 27. „Verðmerkingar í verslunum Krónunnar eru auðskiljanlegar 

 

Athugað var hvort fylgni væri milli fullyrðingarinnar og að finnast umhverfið í 

verslunum Krónunnar þægilegt. Niðurstöður sýna að fylgni er á milli tveggja fullyrðinga.  

r = 0,366 (p<0,01) sem segir að þeir sem finnst umhverfið í verslunum Krónunnar 

þægilegt finnst vörumerkingarnar í Krónunni auðskiljanlegar. 

 

Hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur ertu gagnvart Krónunni? 

Spurningin er mikilvægur þáttur þegar kemur að ímynd Krónunnar, þar sem telja má 

að svör grundvallast á fyrri reynslu af Krónunni. Niðurstöður sýna að flestir þátttakendur 

eru frekar jákvæðir gagnvart Krónunni eða 155 af heildar þátttakendum. Aðeins 37 af 

heildar þátttakendum eru neikvæðir gagnvart Krónunni. Meðalgildið var 3,73 og 

staðalfrávikið var 0,983. 
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Mynd 28. „Hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur ertu gagnvart Krónunni“ 

 

Við athugun á mun á milli kynja á fullyrðingunni voru settar fram eftirfarandi tilgátur. 

H1: Munur er á viðhorfi kynja gagnvart Krónunni 

H0: Ekki er munur á viðhorfi kynja gagnvart Krónunni. 

Við keyrslu á t-prófi var ekki marktækur munur á milli kynja og þar með ekki hægt að 

hafna núlltilgátunni þar sem p-gildið er hærra en 0,05. Rannsakandi keyrði einhliða 

dreifigreiningar próf (e. One way ANOVA) til að bera saman meðaltöl á aldursdreifingu 

þátttakenda. Þar sem háða breytan var fullyrðingin hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur 

ertu gagnvart Krónunni og óháða breytan var aldursdreifingin. Niðurstöður einhliða 

dreifigreingar prófs voru ekki marktækar þar sem ekki fannst munur á mili hópa F(6, 

294) = 0,982, p > 0,05. Einnig voru borin saman meðaltöl á hvað skiptir máli þegar gerð 

eru innkaup. Háða breytan var fullyrðingin hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur ertu 

gagnvart Krónunni og óháða breytan var þá hvað skiptir mestu máli þegar þú gerir þín 

innkaup. Ekki fannst marktækur munur milli hópa þar sem F(5, 292) = 1,802, p > 0,05.  

9.2 Umræða 

Í kaflanum er rannsóknarspurningum svaraðar ásamt almennri umræðu um 

spurningarlistann og tilgátur sem settur voru fram. Gert verður grein fyrir þeim 

takmörkunum sem fylgdu spurningarlistanum og úrtakinu. 
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Keyrð voru t-próf tveggja óháðra úrtaka, reiknuð var fylgni milli kvarða með Pearson 

prófum og einhliða dreifigreining athuguð. Ekki fannst mikið um marktækar niðurstöður 

úr ályktunartölfræðinni en marktækur munur og fylgni fannst á eftirfarandi athugunum. 

H1: Munur er á viðhorfi kynjanna um að opnunartímar Krónunnar eru þægilegri 

heldur en hjá samkeppnisaðila 

Fylgni fannst milli fullyrðinganna „Aðgengi að verslunum Krónunnar er betra heldur 

en hjá öðrum lágvöruverðsverslunum“ og „Umhverfið í verslunum Krónunnar er 

þægilegra heldur en hjá öðrum lágvöruverðsverslunum“. Einnig fannst fylgni milli 

fullyrðinganna „Þegar ég versla í Krónunni get ég klárað mín innkaup algjörlega“ og 

„Verslanir Krónunnar bjóða upp á betra vöruúrval heldur en aðrar 

lágvöruverðsverslanir“. Töflur úr SPSS keyrslu má sjá í viðauka 3. 

Rannsóknarspurningarnar sem setta voru fram voru „Eru nemendur við Háskóla 

Íslands að skynja markaðsáherslur og aðgreiningarhluti Krónunnar“  

Samkvæmt upplýsingum markaðsstjóra Kaupás eru markaðsáherslur Krónunnar að 

vera með gott aðgengi, meira vöruúrval, ferskt og gott ávaxta- og kjötborð. Ef fyrst er 

athugað hvernig þátttakendur svara fullyrðingum sem tengjast aðgengi sýna 

niðurstöður að flestir eru hlutlausir. Samt sem áður eru fleiri sem eru sammála heldur 

en ósammála fullyrðingunni. Niðurstöður á spurningum sem tengjast vöruúrvali sýna að 

meirihluti þátttakenda skynja aðgreingarþáttinn og finnst Krónan bjóða frekar upp á 

betra vöruúrval heldur en samkeppnisaðilar. Viðhorf þátttakenda gagnvart kjöt- og 

ávaxtaborði Krónunnar var á svipuðum nótum. Meirihluti þátttakanda voru sammála því 

að Krónan býður upp á betra ávaxta- og grænmeti borð en mikill hluti þátttakanda eru 

hlutlausir. Sama var upp á teningnum þegar skoðað er hversu jákvæðir eða neikvæðir 

þátttakendur eru gagnvart kjötborðinu flestir eru frekar jákvæðir en mikill fjöldi er 

hlutlaus. Ef skoðað er hugar kort á mynd 15 má sjá að þátttakendur nefna oftast 

aðgreingarþættina þegar hugsað er um Krónunna. Aðgengi, Kjöt- og ávaxtamarkaður 

eru með þeim þáttum sem oftast eru nefndir. Ef niðurstöður spurninga sem tengjast 

aðgreiningarþáttum eru settar upp þá má túlka þær eftirfarandi. 

Aðgengi: Þátttakendur skynja ekki aðgreiningarþáttinn út frá fullyrðingaspurningu. 

Aðgengi var hinsvegar einn af helstu þáttum sem þátttakendur nefndu þegar átti að 

tengja það sem fyrst rann upp í huga þeirra þegar hugsað var um Krónunna. 



 

60 

Vöruúrval: Meirihluti þátttakenda skynjar aðgreiningarþáttinn. 

Ávaxta- og grænmetis borð: Meirihluti þátttakenda skynjar aðgreingarþáttinn. 

Kjötborð: Meirihluti þátttakenda skynjar aðgreingarþáttinn. 

Til að svara rannsóknarspurningunni hvort nemendur við Háskóla Íslands séu að 

skynja markaðsáherslur Krónunnar, þá eru flestir nemendur sem skynja meirihluta eða 

alla aðgreiningarþætti nema aðgengi. Ekki er hægt að alhæfa þar sem margir af 

þátttakendum eru hlutlausir gagnvart  aðgreiningarþáttunum. Áhugavert er að skoða 

hversu afgerandi meirihluti þátttakenda eru jákvæðir gagnvart Krónunni en rannsakandi 

ályktar að vörumerkjaímyndi Krónunnar meðal nemenda Háskóla Íslands sé nokkuð góð. 

Við úrvinnslu gagna úr megindlegu og eigindlegu rannsókninni má sjá hvernig áherslu 

nútíma lágvöruverðsverslana eru að taka breytinga frá fyrri áherslum og taka að sér 

einkenni sem algeng eru meðal stórmarkaða og klukkuverslana. Má þar með segja að 

núverandi skilgreiningar á matvöruverslunum séu úreltar. 

 

Takmarkanir megindlegu rannsóknarinnar. 

Úrtakið sem unnið var með til að álykta um þýðið var nemendur við Háskóla Íslands 

og því alls ekki hægt að alhæfa um þýðið út frá niðurstöðum rannsóknarinnar. þar sem 

úrtakið er ekki nógu yfirgripsmikið og fjölbreytt. 

Notast var við Google Docs við gerð spurningarlistann en nokkrir gallar eru við það 

forrit en þar ber helst að nefna að þátttakendur geta breytt svörum eftir á og hægt er að 

taka könnunina oft í sömu tölvu sem getur skekkt niðurstöður.   

Takmarkanir og gallar í spurningarlista voru þó nokkrir sem rannsakandi mistókst að 

taka eftir við gerð hans og forprófun. Í fortexta er talað um Krónuna og villir það fyrir 

þegar spurt er svo hvaða matvöruverslun þátttakendum detti fyrst í hug þegar hugsað er 

um lágvöruverðsverslun. Spurningum og fullyrðingum á kvarðaforminu eru með 

mismundi kvarða t.d. sammála, hvetjandi, hátt og hefði því átt að halda sig við eitt 

ákveðið form.  Í spurningu, „Þegar þú hugsar um Krónunna, hvað kemur fyrst upp í 

hugann?“, er opið form en þátttakendur beðnir um að merkja við á kvarða sem er 

enginn. Uppröðun á fullyrðingunum hefði mátt vera betri. Það hefði mátt rannsaka 

frekar víddir vörumerkis til að fá áreiðanlegar niðurstöður um vörumerkjavirði 

Krónunnar. 
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Tillögur til úrbóta. 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar er meirihluti flestra fullyrðinganna 

jákvæður gagnvart markaðsáherslunum. En mikill hluti þátttakenda eru hlutlausir þ.e. 

skynja ekki aðgreiningarþætti Krónunnar frá samkeppnisaðila. Það er því skoðun 

rannsakanda að leggja þarf enn meiri áherslu á þá þætti sem Krónan notast við að 

aðgreina sig frá samkeppnisaðila í auglýsingum til að koma því til vitundar hjá 

neytendum á matvörumarkaði. Neytendur þurfa að sjá og vita af hverju þeir ættu að 

velja að versla í Krónunni frekar en í öðrum lágvöruverðsverslunum.  
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10 Lokaorð 

Að byggja upp sterkt vörumerki ætti að vera forgangsatriði fyrirtækis sem sækist í að ná 

samkeppnisforskoti á markaði. Vörumerki er ein helsta eign fyrirtækisins þar sem það 

getur skapað virði og náð fram frekari tryggð við viðskiptavini.  

Rannsóknarefni ritgerðarinnar voru af tvennu formi, eigindlegu og megindlegu. Fyrst 

er gert grein fyrir eigindlegu rannsókninni en með því var fengið svar við 

rannsóknarspurningunni; „Hverjar eru markaðsáherslur Krónunnar og hvert stefnir 

vörumerkið“. Niðurstöður egindlegu rannsóknarinnar voru að markaðsáherslur og 

aðgreiningarþættir Krónunnar eru vöruúrval, aðgengi í verslunum og gæði í kjöt, 

grænmetis og ávaxtaborði og lífrænt vöruúrval. Stefna Krónunnar er að leggja enn 

frekari áherslu á aðgreiningarþættina og að byggja upp fleiri búðir sem hafa stór 

sölurými. Í megindlegu rannsókninni var athugað hvort nemendur í Háskóla Íslands séu 

að skynja þessa aðgreiningarþætti en rannsóknarspurninginn var; „Hvernig skynja 

nemendur Háskóla Íslands markaðsáherslur Krónunnar“. Niðurstöður megindlegu 

rannsóknarinnar sýna að meirihluti þátttakenda eru að skynja alla aðgreiningarhluta 

nema aðgengi en þar var meirihluti hlutlaus. Kom í ljós að stór hluti af þátttakendum 

voru hlutlausir gagnvart aðgreiningarþáttunum og er það mat rannsakanda að með 

frekari áherslu á aðgreiningarþáttum í auglýsingum megi vekja upp frekari vitund og 

neytendur á matvörumarkaði verði frekar meðvitaðri um þá. Við vinnslu ritgerðarinnar 

greindi höfundur að lágvöruverðsverslanir í dag eru að breytast. Margar verslanir t.a.m. 

Krónan og Nettó eru að taka til sín einkenni stórmarkaðar og klukkuverslana. Núverandi 

skilgreiningar á matvöruverslunum eru úreltar vegna þess hversu stór 

matvörumarkaðurinn er orðinn hér á landi og þar með þurfa verslanir að aðgreina sig 

enn frekar frá samkeppni en aðeins með verðlagi. 
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Viðauki 1. Spurningarlisti megindlegu rannsóknar 

 

Góðan daginn, 

Hjálmtýr Grétarsson heiti ég og er að vinna að lokaritgerðinni minni í BS námi við 

viðskiptafræðideild Háskóla Íslands.  

Vil ég biðja þig að gefa þér u.þ.b. 5 til 7 mínútur til að svara þessari könnun. Þátttaka þín 

er mikils metin. Könnunin er algjörlega nafnlaus og fullum trúnaði er heitið. 

Með fyrirfram þakklæti. 

 

Sérð þú yfirleitt um matarinnkaup heimilisins? 

Já 

Nei 

Almennar spurningar 

Hvaða matvöruverslun dettur þér fyrst í hug þegar þú hugsar um lágvöruverðsverslun? 

Í hvaða matvöruverslun gerir þú þín innkaup oftast? 

Krónan 

Nóatún 

Bónus 

Hagkaup 

Nettó 

10-11 

Fjarðarkaup 

Víðir 

Iceland 

Kostur 

Annað 
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Hvað finnst þér skipta mestu máli þegar kemur að matarinnkaupum? 

Verð 

Gæði 

Aðgengi 

Þjónusta 

Opnunartími 

Vöruúrval 

Annað 

Spurningar sem beinast að Krónunni 

Þegar þú hugsar um Krónunna, hvað er það sem kemur fyrst upp í hugann? 

Þjónusta í verslunum Krónunnar er betri en hjá öðrum lágvöruverslunum 

1   2  3  4  5 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

Opnunartímar Krónunnar eru þægilegri heldur en hjá öðrum lágvöruverslunum 

1   2  3  4  5 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

Aðgengi að verslunum Krónunnar er betra heldur en hjá öðrum lágvöruverslunum 

1   2  3  4  5 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

 

Umhverfið í verslunum Krónunnar er þægilegra heldur en hjá öðrum 

lágvöruverslunum 

1   2  3  4  5 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

Hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur ertu gagnvart tónlistinni í verslunum Krónunnar? 

1   2  3  4  5 

Mjög neikvæður      Mjög jákvæður 
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Hversu hvetjandi áhrif hafa auglýsingar Krónunnar á þína kauphegðun? 

1   2  3  4  5 

Lítið hvetjandi       Mjög hvetjandi 

Hvernig finnst þér vöruverð vera í Krónunni? 

1   2  3  4  5 

Mjög lágt       Mjög hátt 

Verðmerkingar í verslunum Krónunnar eru auðskiljanlegar 

1   2  3  4  5 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

Hversu jákvæð/ur eða neikvæð/ur ertu gagnvart Krónunni 

1   2  3  4  5 

Mjög ósammála      Mjög sammála 

Bakgrunnsspurningar 

Hvert er kyn þitt? 

Karl 

Kona 

Hver er aldur þinn? 

20-24 ára 

25-29 ára 

30-34 ára 

35-39 ára 

40-44 ára 

44-49 ára 

50 ára + 

Hversu margir, með þér meðtöldum, búa á þínu heimili? 

1 

2 

3 - 4 
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5 - 6 

7 - 8 

9 + 

Hverjar eru tekjur þínar á mánuði eftir skatt? 

0 - 100.000 kr 

101.000 - 200.000 kr 

201.000 -250.000 kr 

251.000 kr+ 

 

Takk kærlega fyrir þátttökuna! 
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Viðauki 2. Spurningar eigindlegu rannsóknar 

 

Hvernig er markhópur Krónunnar skilgreindur? 

Hverjir eru helstu samkeppnisaðilar Krónunnar? 

Hvernig aðgreinir Krónan sig frá samkeppnisaðilum? 

Hvernig auglýsir Krónan sig? 

Hversu oft auglýsir Krónan? 

Stendur Krónan að samfélagslegri ábyrgð? 

Hver er vörumerkjastefna Krónunnar? 
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Viðauki 3. Töflur úr SPSS niðurstöðum með marktækum mun 

 

 

Marktækur munur milli opnunartíma og kynja: 

 

 

 

Fylgni milli aðgengi og umhverfis: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fylgni milli vöruúrvals og geta klárað innkaup: 
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