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Útdráttur  

Raforka uppfyllir mikilvæga þörf í nútímasamfélagi. Samkvæmt tilskipun frá 

Evrópusambandinu (ESB) sem kom til framkvæmdar á Íslandi árið 2006 skal ríkja samkeppni 

á raforkumarkaði í Evrópu. Viðfangsefni ritgerðarinnar er að greina raforkusölumarkaðinn á 

Íslandi og viðhorf neytenda. Með viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði píramída Kellers er 

hægt að skoða vörumerkjavirði fyrirtækja út frá neytendum, því núverandi viðskiptavinur er 

lykillinn að langtímaárangri vörumerkis (Kotler og Keller, 2009). Endanleg frammistaða 

hvers fyrirtækis, farsæld eða fall, er metin út frá úrskurði neytenda um virði vörunnar 

(Christopher, 2011). Áhersla var lögð á þau þrjú raforkusölufyrirtæki sem hafa 

markaðsráðandi stöðu á Íslandi.                   

 Niðurstaða höfundar er að ekki ríki virk samkeppni á markaði þrátt fyrir tilskipun 

Evrópusambandsins. Markaðurinn einkennist af einangrun og einokun vegna smæðar sinnar. 

Þetta má bera saman við síma- og bankakerfið sem fyrir nokkrum árum var í sömu stöðu en 

hefur í kjölfar einkavæðingar þurft að endurskipuleggja rekstur og markaðsstarf sitt. Lagning 

sæstrengs til sölu á raforku í Evrópu gæti þýtt að raforkuverð til íslenskra heimila hækkaði 

töluvert þar sem verð í Evrópu er umtalsvert dýrara. Fyrirtækin ættu að huga betur að 

viðskiptavinum sínum og greina hvaða þjónustuþættir skiptir þá mestu máli. Til að skapa sér 

sterkari stöðu á markaði þurfa raforkusölufyrirtækin að byggja upp sterkara vörumerki á 

góðum grunni sem hefur það að leiðarljósi að bæta hag viðskiptavina og hluthafa. 
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1. Inngangur  

„Snilligáfa er 1% innblástur og 99% vinnusemi“ 

(Thomas A. Edison, e.d.) 

  

Raforka uppfyllir mikilvæga þörf í nútímasamfélagi þar sem heimilin og uppbygging 

efnahagslífs og iðnaðar eru að stórum hluta byggð á tækjabúnaði sem háður er vatns- og 

raforku. Samkvæmt tilskipun frá Evrópusambandinu (ESB) sem kom til framkvæmdar á 

Íslandi árið 2006, skal ríkja samkeppni á raforkumarkaði í Evrópu. Lögð er því sú skylda á 

herðar Íslendinga að taka þátt í þeirri þróun sem aðilar að Evrópska efnahagssvæðinu (EES). 

Raforkumarkaðurinn á Íslandi er tvískiptur. Flutningur og dreifing raforku er háð sérleyfi og 

sérstöku eftirliti en samkeppni á að ríkja í framleiðslu og sölu (Landsnet, e.d.). Tvö stærstu 

raforkusölufyrirtækin hafa verið töluvert til umfjöllunar í samfélaginu vegna óskýrrar 

stjórnar- og fjármálastefnu. Markmið þessarar ritgerðar er að skoða markaðinn með tilliti til 

sölu á rafmagni út frá hugmyndafræði vörumerkjastjórnunar, þ.e.a.s. skoða hvort og þá með 

hvaða hætti þrjú stærstu raforkusölufyrirtækin, Orkuveita Reykjavíkur, Orkusalan og HS- 

Orka hf., geti mótað ímynd sýna og aðgreint sig frá samkeppnisaðilum. Til að skapa sér sterka 

stöðu á markaði þarf að byggja upp vörumerki á góðum grunni, vörumerki sem hefur sterka, 

jákvæða og einstaka stöðu í huga og minni neytenda samanborið við vörumerki keppinauta 

  eller   p ria og  eorgson    1  . Upphaflega var viðfangsefnið valið og útfært með aðstoð 

leiðbeinanda. Markaðsfræðileg greining var unnin og hún útskýrð nánar. Til frekari greiningar 

á viðfangsefninu var talið mikilvægt að skoða það út frá fleiri forsendum. Af því tilefni var 

gerð megindleg rannsókn sem tekur mið af því að kanna vörumerkjavitund, viðhorf og 

hvernig neytendur meta ímynd þriggja stærstu raforkusölufyrirtækjanna sem starfa á 

íslenskum markaði. Viðfangsefni ritgerðarinnar er að skoða hvernig hægt sé að meta 

raforkusölumarkað út frá viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirðis píramída Kellers. Kanna 

vissa þætti er varða, vitund, ímynd almennt viðhorf til raforkusölufyrirtækjanna og meðal 

rannsóknarspurninganna sem settar voru fram: 
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 Hvaða atriði eru talin skipti mestu máli varðandi val á raforkusölufyrirtæki?  

 Hver er skynjun á vissum ímyndarþáttum eins og til dæmis trausti og áreiðanleika í 

tengslum við hvert fyrirtæki eða vörumerki?  

 Ríkir virk samkeppni á raforkusölumarkaði á Íslandi ? 

 

 

Til að fá heildarsýn yfir ritgerðina er henni skipt upp í átta kafla, sjá nánar hér fyrir neðan  

 

 

Mynd 1. Uppbygging ritgerðar. 

  

1.kafli • Inngangur, efnistök og markmið  

2. kafli • Fræðileg umfjöllun, hugmyndafræði í vörumerkjastjórnun og vörumerkjavirði og
 markaðsfærsla á hrávörumarkaði 

3.kafli • Viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirði píramíti Kellers , aðgerðir og víddinar sex 

4. kafli • Saga og þróun raforkusölu og markaðsumhverfis sem rafmagnssölufyritækin starfa í 

5. kafli • Umfjöllun um þrjú stærstu fyrirtækin á raforkusölumarkaði  

6. kafli • Rannsóknaraðferð, þátttakendur, mælitæki og takmarkanir 

7. kafli • Niðurstöður rannsóknarinnar kynntar, úrvinnsla SPSS 

8. kafli  
• Umræður og ályktanir  
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2. Fræðileg umfjöllun 

Til að fá skarpari sýn á markaðsetningu á raforkusölumarkaði er mikilvægt að setja það í 

fræðilegt samhengi vörumerkjastjórnunar. Í næstu tveimur köflum hér á eftir verður farið yfir 

lykilhugtök markaðsfræðinnar sem tengjast viðfangsefninu, eins og vörumerkjastjórnun og 

hrávörumarkað. Í þriðja kafla verður dregin upp mynd viðskiptavinagrundaðs 

vörumerkjavirðis píramída Kellers , þessi fræði gætu gagnast raforkusölufyrirtækjum til að ná 

samkeppnisforskoti á markaði og þar með aukið framtíðararðsemi þeirra.  

2.1 Markaðssetning 

Markaðssetning (e. marketing management) er alls staðar og verður sífellt mikilvægari þáttur í 

velgengni fyrirtækja. Hún snýst um að „bera kennsl á og uppfylla mannlegar og félagslegar 

þarfir“ (Kotler og Keller, 2009, bls. 45). Samkvæmt skynsemislíkani nóbelsverðlaunahafans 

Herbert A. Simons er mannshuganum takmörk sett þar sem fólk tekur ákvörðun út frá eigin 

túlkun á aðstæðum, gildismati, reynslu og fleiri þáttum (Simon, 1955). En hugtakið 

markaðsfærsla (e. marketing) hefur einmitt verið skilgreint sem félags- og stjórnunarlegt ferli 

sem felur í sér virk samskipti og mótun ferla til að skapa verðmæti fyrir viðskiptavini, 

hluthafa og þjóðfélagið í heild   eller   p ria og  eorgson    1    he  meri an  arketing 

Association, e.d.). Með markaðsfærslu kemur það í hlut markaðsfólks að meta þarfir neytenda 

og breyta þeim í arðvænleg tækifæri fyrir fyrirtæki og stofnanir (Kotler og Keller, 2009b). 

Breytingar hafa orðið á markaðsumhverfi fyrirtækja á síðustu árum, með tilkomu Internetsins, 

þar sem upplýsingaflæði til neytenda er mun meira en áður. Neytendur eiga nú til dæmis 

auðveldara með að gera samanburð á verði og meta gæði vörunnar út frá fleiri forsendum 

(Wilson, Daniel og McDonald, 2002).                   

 Markmiðum markaðssetningar hefur verið skipt í tvo meginflokka, annars vegar að ná inn 

nýjum viðskiptavinum með því að viðhalda og auka gæði og hins vegar að uppfylla væntingar 

núverandi neytenda með því að byggja upp sterk viðskiptatengsl (Philip Kotler, Gary 

Armstrong, Veronica Wong og John Saunders, 2008). 
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Mynd 2. Markaðsumhverfið (Bogi Þór Siguroddsson, 2005). 

 

Markaðsumhverfið (e marketing environment) samanstendur af bæði innri og ytri þáttum í 

umhverfi fyrirtækja. Skoða þarf hvað hefur áhrif á starfsemi þeirra, bæði beint og óbeint. Ystu 

þættirnir í markaðsumhverfinu samanstanda af kröftum úr umhverfinu sem skipulagsheildin 

hefur ekki stjórn á, sjá mynd 2. Það er hluti af SVÓT sem stendur fyrir ógnanir og tækifæri 

sem eru til staðar á markaðnum en veikleikar og styrkleikar eru hluti af innra umhverfið 

fyrirtækja (Kotler, 2008). Innar í ferhyrningnum er greining á markaðnum, þættir sem 

nauðsynlegir eru til að meta samkeppnisstöðu fyrirtækja. Hið innra markaðsumhverfi sem 

metur styrkleika og veikleika fyrirtækisins og kemur þar að þeim fimm þáttum sem teljast 

mikilvægir áhrifavaldar og sem meta þarf til að ná árangri í markaðsstarfsemi. Þetta er stöðug 

hringrás sem endurmeta þarf reglulega. Í innri hringnum á mynd 2 má finna þætti 

starfseminnar sem nefnast samval söluráða (e. marketing mix), söluráðandir eru v-inn fjögur 

en nefnast á ensku „4 p´s of marketing“. Það eru þættir sem geta haft áhrif á eftirspurn eftir vöru 

og þjónustu (Hunt, 1976). Staðfærsla (e. strategic positioning) er kjarninn, sú ímynd sem 

fyrirtækið vill gefa markhópnum af vörumerkinu sínu samanborið við merki keppinautanna. 

Farsæl staðfærsla krefst því innsæis og er náð fram með með V-unum fjórum sem notuð eru 

til að nálgast og eiga samskipti við viðskiptavininn en hann er hringamiðja ferilsins (Keller 

o.fl., 2012). 
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2.2 Upplýsingamiðlun  

Upplýsingamiðlun er hluti af markaðsumhverfinu en það er hringrás samskipta sem fer fram á 

milli hópa og einstaklinga (Kreitner, 2009). Upplýsingamiðlun hefur því áhrif á 

vörumerkjastjórnun, starfsemi og velgengni fyrirtækja sem eru stöðugt að þróast og breytast. 

Með öflugri og vandaðri ytri upplýsingamiðlun getur fyrirtækið ræktað hlutverk sitt og náð 

betri árangri (Argenti og Barnes, 2009). Mikilvægt er að fyrirtæki hafi góða upplýsingamiðlun 

fyrir viðskiptavini svo sem í gegnum vefsíðu, fjölmiðla, kynningarbæklinga og 

fréttatilkynningar þar sem komið er á framfæri upplýsingum um starfsemi fyrirtækisins.

 Árangursrík og skilvirk innri upplýsingamiðlun getur aukið starfsánægju og hollustu 

starfsfólks við vinnustað sinn (Argenti og Barnes, 2009; Kotler og Keller, 2009). Gildi 

fyrirtækisins (e. brand mantras) er hjartað í vörumerkinu eða kjarninn sem hafður er að leiðarljósi 

í daglegri starfsemi og á að endurspegla viðmót starfsfólks gagnvart viðskiptavinum   eller  

 p ria  o fl     1  . Mikilvægt er að boðmiðlun fyrirtækisins sé sterk og styðji við 

framtíðarsýn og stefnu fyrirtækisins. Starfsfólk þarf að vera tilbúið að aðlagast breytingum og 

nýjum gildum. Þegar miklar sviptingar verða í fyrirtækjarekstri getur verið flókið að ná 

árangri í vörumerkjastjórnun en með stefnumiðaðri upplýsingamiðlun má ná árangri án þess 

að tilkostnaður sé mikill. Allar mikilvægar fréttir og skilaboð sem snerta fyrirtækið þurfa fyrst 

að berast til starfsfólks áður en þær birtast í fjölmiðlum. Þetta er mikilvægt því starfsmenn 

þurfa að vera viðbúnir því að svara fyrir málefni fyrirtækisins út á við (Argenti og Barnes, 

2009). 

2.3 Vörumerki og vörumerkjastjórnun  

Hlutverk vöru og þjónustu er að uppfylla þarfir neytenda á markaði og getur verið í bæði 

áþreifanlegu og óáþreifanlegu formi, þó oftast blanda af báðum þáttum. Vörumerki er hins 

vegar vara sem boðin er neytendum og auðkennd, sjá nánar í kafla 3.1, (The American 

Marketing Association, e.d.). Orðið brand (vörumerki) er sögulega séð komið úr germönsku 

og þýðir „að brenna“. Það tók á sig bókstaflega merkingu þegar bændur í Ameríku 

brennumerktu nautgripi sína til að geta sýnt eignarhald sitt og seinna meir voru vínkassar líka 

brennimerktir til marks um uppruna og gæði vínsins (Healey, 2008).      

 Vörumerki er heildarauðkenni fyrirtækisins í huga neytandans, það á að stuðla að trausti og 

varanleika og þarf að standa undir fyrirfram ákveðnum væntingum neytandans. Vörumerki er 

því ekki einungis uppbyggt af nafni, merki eða lit, heldur er það líka tákn um gæði, þjónustu 

og ávinning fyrir kaupendur (Kotler og Keller, 2009).  
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Sterkustu vörumerkin eiga það gjarnan sameiginlegt að þau ná að aðgreina sig á áþreifanlegan 

eða  áþreifanlegan hátt frá öðrum vörumerk um og þegar þau eru nefn  kalla þau fram 

ákveðin hugartengsl h á neyten um   eller   p ria  o fl     1     að hefur s nt sig að 

fyrirtæki sem hafa náð að byggja upp vörumerkjavirði og góða ímynd með trúverðugleika og 

trausti eru líklegri til að geta staðið af sér áföll eins og til dæmis kreppu (Kotler og Keller, 

2009).  

2.4 Hrávörumarkaður  

Hugtakið hrávara (e. commodity) er notað yfir vörur eins og til dæmis rafmagn, olíu, korn og 

ýmsa málma sem eru einsleit í eðli sínu   eller   p ria  o fl     1  . Talið er að hrávörur séu 

oft mjög viðkæmar fyrir verðbreytingum (e. price sensitive)   eller   p ria  o fl     1  . 

Theodore Levitt, fyrrum prófessor í hagfræði við. Harward háskóla gagrýnindi það viðhorf að  

hrávörur séu viðkvæmar fyrir verðbreytingum og segir að það eigi sjaldan við nema í 

ímynduðum heimi hagfræðibóka. Í hinum raunverulega markaðsheimi séu dæmi þess að vörur 

sem tilheyra hrávörumarkaði hafi náð að mynda sterka aðgreiningu í hugum neytenda og úr 

hafa orðið sterk vörumerki, jafnvel þó samkeppnin hafi átt sér stað á grundvelli verðs 

(Theodore Levitt, 1980). Sem dæmi um vörur sem hafa náð að staðsetja sig á markaði með 

vörumerkjastjórnun má nefna ýmsar kaffitegundir, þ. á m. Maxwell House, og Chiquita 

banana. Þessar vörur náðu að aðgreina sig í hugum neytenda frá sambærilegum vörum á 

markaði og þóttu tákn um umframgæði sem hægt væri að treysta. Annað nýlegra dæmi um 

þetta er Intel sem framleiðir örgjörva og hálfleiðara, hefur lagt sterka áherslu á að mynda 

aðgreiningu (e. point of difference) fyrir vörumerkið sitt með áherslu á að það standi fyrir 

frammistöðugæði og öryggi   eller   p ria  o fl     1  . Í rafmagnsiðnaðinum víða hvar 

erlendis eru framleiðendur og söluaðilar að móta nýja stefnu fyrir rafmagn sem vöru þar sem 

lagt er meiri áherslu en áður á virðisaukandi þætti eins og þjónustu og ímynd (Eakin og 

Faruqui, 2000). Raforkufyrirtækjum hefur í þessu samhengi verið líkt við símafyrirtæki og 

banka, þar sem virðisaukandi þjónustuþættir hafa aukist verulega til að hámarka upplifun og 

koma til móts við þarfir viðskiptavina. Í raforkusölu hefur aukin áhersla verið lögð á græna 

ímynd þar sem endurnýjanlegir orkugjafar eru betri fyrir umhverfið en aðrir orkugjafar (Eakin 

og Faruqui, 2000; Friðrik Rafn Larsen, 2010). 
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2.5 Virðiskeðja vörumerkis  

Virðiskeðja vörumerkis (e. The Brand Value Chain) er líkan sem notað er til að meta uppruna 

vörumerkjavirðis. Ferli virðiskeðjunnar nær frá fjárfestingu í markaðsaðsherferð og viðhorfi 

neytenda til markaðsvirðis vörumerkis og veitir með því innsýn í mismunandi virðisstig 

vörumerkisins. Áhersla er lögð á að allir starfsmenn fyrirtækisins þurfi að sýna viðleitni og 

samvinnu til að árangur náist. Margir samhangandi þættir hafi áhrif á markaðsvirði 

vörumerkis og því þurfa fyrirtæki að fylgjast með öllum virðisstigum og áhrifavöldum 

líkansins. Að lokum hafa neytendur og markaðsumhverfið úrslitaáhrif á hvort tilætlaður 

árangur náist í verðmætasköpun, sjá mynd 3 (Keller, Apéria, o.fl., 2012). 

 

Mynd 3.Virðiskeðja vörumerkis (Keller, Apéria, o.fl., 2012, bls. 382). Þýðing höfundar. 

 

Virðiskeðja vörumerkis tekur meðal annars mið af viðskiptamiðuðu vörumerkjavirði sem 

fjallað verður nánar um í næstka kafla. Mörg atriði keðjunnar eru ekki mælanleg þar sem erfitt 

getur reynst að meta aðstæður í markaðsumhverfinu. Engu að síður er mikilvægt að hafa öll 

þessi atriði í huga þegar meta á markaðsvirði vörumerkis, sjá mynd 3. Keðjan veitir 

stjórnendum og markaðsfólki aukna yfirsýn og upplýsingar sem hægt er að styðjast við í 

ákvarðanatöku er varðar framtíðaráform og fjárfestingar (Keller, Apéria, o.fl., 2012). 
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3. Viðskiptamiðað vörumerkjavirði  

Virði vörumerkis er víðfeðmt hugtak en með CBBE píramídanum, sjá mynd 5 er skoðað 

vörumerkjavirði fyrirtækja út frá neytendum. Uppspretta vörumerkjavirðis byggist á 

vörumerkjavitneskju (e. brand knowledge) sem samanstendur af vörumerkjavitund og ímynd 

vörumerkis. Markmiðið er því að skoða hvaða ímynd og viðhorf viðskiptavinurinn hefur 

gagnvart vörumerkinu og hvernig það getur stutt við staðfærslu á markaði (kafli 2,1). 

Samkvæmt Kotler og Keller (2009) er núverandi viðskiptavinur lykillinn að langtíma árangri 

vörumerkis. Mikilvægt er því að leggja góðan grunn að uppbyggingu þess. Þetta er í samræmi 

við hugmyndir Levitt sem lagði áherslu á að stjórnendur fyrirtækja skilgreindu sig ekki of 

þröngt og hefðu yfir að búa framtíðarsýn. Hann sagði einnig hlutverk starfseminnar liggja í 

því að „skapa virði og stuðla að ánægju viðskiptavina sinna“ (Levitt, 1975, bls. 26). Hlutverk 

markaðsfólks er að aðgreina markhópinn og markaðinn með hliðsjón af samkeppni og meta 

það út frá aðgreinandi og sameiginlegum þáttum (e. points of different, points of parity) 

(Keller o.fl., 2012). Uppbygging á sterku vörumerki samkvæmt CBBE píramídanum felur í 

sér sex víddir og fjórar megin aðgerðir sem snúa að neytendum, sjá mynd 4 (Keller, 2001). 

 

Mynd 4. Fjórar meginaðgerðir við uppbyggingu á vörumerki (Keller, 2001). Þýðing höfundar. 

 

  

Mynda viðskiptavinasamband sem    
einkennist af ákafa, gagnvirkni og 

trausti 

Vekja  aðgreinanleg (PoD) og jákvæð  
vörumerkjaviðbrögð  

Skapa viðeigandi ímynd og tryggja 
árangur með sterkri, jákvæðri og 

einstakri vörumerkjatengingu 

 Að staðsetja sterkt vöruauðkenni 
með djúpri og breiðri 

vörumerkjavitund 
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Meginaðgerðirnar fjórar, sjá mynd 4 miðast við að hafa áhrif á viðbrögð neytenda og uppfylla 

þarf hvert þrep fyrir sig til að byggja upp það næsta. Aðgerðirnar styðja við þær sex víddir í 

viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði, CBBE píramída Kellers. Víddirnar þurfa að vera 

raunhæfar, vel útfærðar og endurspegla frumlega hugsun, bæði út frá fræðilegu sjónarhorni og 

sýn fyrirtækisins. Líkanið þarf að hafa breidd til að vera yfirfæranlegt á ólíkar atvinnugreinar, 

dýpt til að veita innsýn í viðhorf neytenda og loks uppbyggilega vörumerkjastjórnun (Keller, 

2001). 

 

 

Mynd 5. Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði, CBBE píramídinn, víddir og þrep (Keller, Apéria, o.fl., 

2012, bls. 66). Þýðing höfundar. 

 

3.1 Vörumerkjavitund  

Fyrsta aðgerðin í þrepinu er auðkenni (e. identity) en það styður við víddina, 

vörumerkjavitund (e. brand salience), sjá mynd 5. Til að styðja við vitundina og mynda 

aðgreiningu frá öðrum vörum þarf að koma til vörumerkjaauðkenni (e. brand identity). Þá er 

til dæmis átt við „vörumerkjaheiti, myndmerki, slagorð, lagastef og liti“ (Kotler og Keller, 

2009, bls. 45). Í vörumerkjavíddinni eru neytendur rétt byrjaðir að skilja hvað vörumerkið 

stendur fyrir. Vörumerkjavitund vísar til þess hversu auðveldlega er hægt að kalla vörumerkið 

fram í minnið, þ.e.a.s. hversu djúpt vitundin nær, sjá mynd 4.           
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Skoða þarf á hvaða hátt neytendur bera kennsl á vörumerkið og eiginleika þess, það er hversu 

mikla breidd það hefur (Keller o.fl., 2012). Í vitundavíddinni þarf neytandinn líka að gera sér 

grein fyrir hvaða þarfir varan á að uppfylla og hvað hún stendur fyrir. Fyrsta víddin er 

sérstaklega mikilvæg þar sem neytandinn myndar ekki tengsl við vöruna og gerir því ekki 

greinarmun á milli vörumerkja (e. low involvement). Á því stigi byggir hann ákvörðun um 

kaup að miklu leyti á vitund (Keller, 2001).  

3.2 Frammistaða vörumerkis  

Frammistaða vörumerkis byggist á því hvernig varan eða þjónustan uppfyllir þarfir og 

væntingar neytenda út frá vissum lykileiginleikum. Hún byggist með öðrum orðum á því hver 

upplifun neytenda er á sjálfri vörunni og hvaða skilaboð neytendur eru að fá frá fyrirtækinu og 

öðrum miðlum í samfélaginu (Keller, 2001). Það getur verið mjög breytilegt hvaða 

lykileiginleikar neytendur tengja við vöruna almennt. Neytendur meta því frammistöðu 

vörunnar og gæðaflokkun hennar meðal annars út frá innihaldi, útliti, tiltrú, trausti, 

þjónustutengdum þáttum og hversu skilvirk þjónustan (e. service effectiveness) er, hvort 

þjónustuaðilar séu traustvekjandi og beri hag þeirra fyrir brjósti við úrvinnslu mála (Garvin, 

1984; Keller o.fl., 2012, bls. 71). Verðlagning og traust er hluti af lykileiginleikum vörunnar 

en verðstefna fyrirtækis getur haft mjög mikil áhrif á heildarframmistöðu þess. Rannsóknir 

hafa sýnt að það séu sterk tengsl milli ætlaðra gæða og verðs í huga neytenda (D. A. Aaker, 

1996). Önnur aðgerðin í þrepinu er merking (e. meaning) sem styður við næstu tvær víddir 

píramídans, ímynd og frammistöðu, sjá mynd 4 og 5. Mikilvægt er að greina þá þætti sem 

fyrirtækið á sameiginlega með samkeppnisaðilum (e. point of parity) og leggja áherslu á 

aðgreinandi þætti (e. point of difference) til að skapa sér sérstöðu á markaði. Það má gera með 

því til dæmis að leggja áherslu á áreiðanleika og gæði, bæði með óáþreifanlegum og 

áþreifanlegum hætti, sjá mynd 4. Vörumerkjaþekking í formi vitundar og ímyndar er 

grundvöllur þess að hægt sé að byggja upp vörumerkjavirði en neikvæð ímynd getur valdið 

fyrirtækjum verulegum skaða (Keller o.fl., 2012). 
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3.3 Ímynd vörumerkis  

Góð ímynd skiptir miklu máli fyrir fyrirtæki en það tengist vörumerkjavitund. Ímyndin 

dýpkar merkingu og tengingu neytandans við vörumerkið. Það hefur almennt sýnt sig að góð 

ímynd hefur áhrif á tryggð og ánægju viðskiptavina sem og viðhorf fjárfesta og starfsfólks 

  eller   p ria  o fl     1    eller     1 . Ímynd mótast af upplifun fólks og viðhorfi þess til 

fyrirtækisins. Helstu fylgniþættir ímyndar eru góð upplýsingamiðlun, gott starfsfólk og 

ánægðir viðskiptavinir. Ímynd er það sem fyrirtækið er í augum viðskiptavinarins, hún getur 

verið mismunandi og breytileg á milli viðskiptavina (Kotler og Keller, 2009). Eins og áður 

hefur verið nefnt í kafla 2.3 eru hrávörur oft viðkvæmari fyrir verðbreytingum heldur en aðrir 

vöruflokkar. Þar sem erfitt er að mynda aðgreiningu fyrir vöru þarf að móta sterka ímynd fyrir 

hana eða móta aðrar tengingar í huga neytenda sem ekki endilega tengjast beint vörunni 

sjálfri. Er þetta kallað raunveruleg eða ímynduð vörumerkjatenging (e. Product related or 

non-product-related attributes) (Keller o.fl., 2012; Levitt, 1975). Eftirsóknarvert er að byggja 

upp tengingu sem er „sterk, jákvæð og einstök“ í huga og minni neytenda í samanburði við 

vörumerki keppinauta, sjá mynd 4 (Kotler og Keller, 2009, bls. 25).       

 Ímynd vörumerkja er hægt að skoða út frá Persónuleikalíkani J. L. Aaker 1997 þar sem 

hugtakið vörumerki er skilgreint, útfært og því gefnir mannlegir eiginleikar. Fyrirtæki þurfa 

að byrja á því að skilgreina persónuleika fyrir vörumerkið út frá vissum lykileiginleikum og 

viðhorfi neytenda, sjá mynd 6. 

 

Mynd 6. Líkan Aakers um persónuleika vörumerkis (J. L. Aaker, 1997, bls. 352). 
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Með því að meta persónuleika vörumerkis er hægt að draga saman nokkrar ályktanir varðandi 

traust og hvort varan búi yfir einhverjum eiginleikum sem fara fram úr væntingum 

viðskiptavina (J. Aaker og Fournier, 1995). Við markaðsrannsóknir á viðskiptamiðuðu 

vörumerkjavirði hefur verið skoðað hvernig neytendur endurspegla sjálfan sig í persónuleika 

vörumerkis og gefa því þannig mannlega eiginleika (Belk, 1988). 

3.4 Mat og tilfinning neytenda  

Þriðja aðgerðin í þrepinu er að varan veki jákvæð viðbrögð neytenda og byggi á mati og 

tilfinningavídd CBBE píramídans, sjá mynd 4 og 5. Markaðsleg boðmiðlun fyrirtækja snýst 

um að upplýsa, sannfæra og minna neytendur beint eða óbeint á vöruna þar sem kraftur 

vörumerkisins liggur í huga og hjarta neytenda (Garvin, 1984). Endanleg framistaða hvers 

fyrirtækis, farsæld eða fall, er metin út frá úrskurði neytenda um virði vörunnar (Christopher, 

2011).                            

 Líta ber til þess hvernig fyrritækið hefur náð að staðsetja sig í hugum neytenda og hvaða 

viðhorf og tilfinningar neytendur bera til vörumerkisins (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

Neytendur hafa oft ákveðnar skoðanir á verði og virði vörumerkisins og meta vörumerkið út 

frá persónulegum eiginleikum sem þeir tengja við vörumerkið. 

3.5 Tryggð viðskiptavina  

Þriðja aðgerðin í þrepinu er að mynda samband milli viðskiptavina og vörumerkis. Við 

uppbyggingu á sterku vörumerki er markmiðið að ná efstu og verðmætustu vídd CBBE 

píramídans. Mikilvægt er að byggja markvisst upp viðhorf til vörumerkisins til að sambandið 

milli viðskiptavina og fyrirtækisins sé tryggt og að neytendur sýni vörumerkinu hollustu. 

Viðskiptavinurinn myndar þá oft tilfinningaleg tengsl gagnvart vörumerkinu og tekur virkan 

þátt í uppbyggingu þess með því t.d. að tjá ánægju sína út á við. Vörumerkjatryggð getur 

dregið úr kostnaði við markaðssetningu og ef hægt er að sýna fram á tryggð viðskiptavina 

getur það aukið virði vörumerkisins til muna (D. A. Aaker, 1996; Keller o.fl., 2012; Kotler og 

Keller, 2009). CBBE píramídinn gefur þannig fyrirtækjum skýrari sýn á stöðu vörumerkisins 

út frá sjónarhóli neytenda með það að leiðarljósi að gera markaðsaðgerðir skilvirkari (Keller 

o.fl., 2012).  
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4. Þróun og skipulag raforkumála  

Í þessum kafla er farið yfir sögu og uppbyggingu raforkusölumarkaðarins, efnahagslega þróun 

sem átt hefur sér stað og breytingar á markaðs- og lagaumhverfi raforkusölu í Evrópu sem 

hafa áhrif á íslenskan markað.                    

 Thomas A. Edison var meðal fyrstu manna sem beislaði raforku í notendavænt form en 

hann stofnaði fyrirtækið Edison Electric Light árið 1878. Fyrirtækið varð síðar hluti af 

General Electric (Walsh, 2010). Fyrstu hugmyndir um rafmagnsframleiðslu á Íslandi bárust 

með Vestur-Íslendingnum Frímanni B. Arngrímssyni árið 1894. Hann starfaði fyrir Thomas 

A. Edison. Frímann sendi Bæjarstjórn Reykjavíkur tillögu um að virkja fossa Elliðaánna og 

lagði inn tilboð frá General Electric um sölu á búnað til að lýsa götur bæjarins en tillagan fékk 

dræmar undirtektir. Einar Benediktsson skáld var jafnframt mikill baráttumaður fyrir 

virkjunarframkvæmdum. Árið 1904 byggði trésmiðurinn Jóhannes Reykdal fyrstu 

vatnsaflsstöðina í Hafnafirði og stórt skref var svo stigið í stóriðju árið 1969 þegar 

Búrfellsvirkjun var reist vegna álversins í Straumsvík. (Árni Ragnarsson, Þorkell Helgason og 

Helga Barðadóttir, 2003; Sveinn Þórðarson, 2004).        

 Raforkumarkaður er flókinn í eðli sínu. Raforkufyrirtækin á Íslandi hafa að miklu leyti 

verið í ríkiseign og samkvæmt fyrrverandi forstjóra Kauphallar Íslands hefur íslenski 

markaðurinn einkennst af einangrun og einokun vegna smæðar sinnar þar sem „Íslenska 

raforkukerfið er eyja, landfræðilega einangrað og lítið“ (Þórður Friðjónsson, 2002, bls. 42). 

4.1 Ísland og Evrópusambandið í raforkumálefnum 

Umtalsverðar breytingar urðu á raforkusölu með samþykki nýrra raforkulaga á Alþingi vorið 

2003 en setning þeirra grundvallast að verulegu leyti á tilskipun Evrópusambandsins (ESB) 

þar sem segir að ríkja skuli virk samkeppni á raforkumarkaði í Evrópu. Íslandi er skylt að taka 

þátt í þeirri þróun sem hluti af Evrópska efnahagssvæðinu (EES) í gegnum 

Fríverslunarsamtök Evrópu (EFTA). Með setningu laganna var annars vegar stefnt að því að 

almenningur fengi aukið valfrelsi í raforkukaupum og hins vegar að skapaðar yrðu forsendur 

fyrir samkeppni í sölu og vinnslu raforku  Árni Ragnarsson o fl      3  „Sk rsla: Katrínar 

Júlíus  ttur iðnaðarráðherra um raforkumálefni“    11 . Stefna ESB í orkumálum er að ná 

samstöðu og virkja samkeppnismarkað meðal aðildarríkjanna með það að markmiði að 

tryggja örugga starfsemi og orkuafhendingu raforkufyrirtækjanna, auka nýtni og orkusparnað 

og stuðla að öflugra orkuneti  „Quarterly report on European ele tri ity markets“    1  . 
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Íslenski raforkumarkaðurinn er töluvert frábrugðinn mörkuðum í Evrópu, meðal annars að því 

leyti að nær öll raforka kemur frá endurnýtanlegum orkugjöfum á meðan meirihluti raforku í 

Evrópu á uppruna sinn í kjarnorku og jarðefnaeldsneyti  „Quarterly report on European 

ele tri ity markets“    1  . Ísland hefur því fengið undanþágu frá sumum liðum EES-

samningsins, bæði vegna þess að þeir eigi ekki við og vegna sérstöðu sinnar og smæðar . Ekki 

er krafist jafnmikils gagnsæis og upplýsingaflæðis varðandi verðlagningu á gasi og rafmagni í 

atvinnuskyni á Íslandi  European Union     6  „Sk rsla:  atrínar Júlíus  ttur 

iðnaðarráðherra um raforkumálefni“    11 . Samkvæmt tilmælum Evrópusambandsins 

flokkast raforka fyrst og fremst sem vara, hún er óáþreifanleg og skammvinn  „ he laws  

regulations and administrative provisions of the Member States concerning liability for 

 efe tive pro u ts“  e    . Markmið ESB er að stuðla að aukinni raforkuframleiðslu með 

endurnýjanlegum orkugjöfum. Eitt af undirstöðuatriðum sambandsins er að stuðla að frjálsu 

flæði vöru á Evrópska efnahagssvæðinu þar sem markaður með raforku er mjög virkur. 

Raforkufyrirtæki hafa að uppfylltum ákveðnum skilyrðum heimild til að selja ábyrgðir fyrir því að 

raforkan sé framleidd með endurnýjanlegum orkugjöfum, svokölluðum upprunaábyrgðum á 

grænni orku, til fyrirtækja á Evrópska efnahagssvæðinu. Frá og með desember árið 2011 öðluðust 

íslensk orkufyrirtæki rétt til að gera slíkt hið sama  „Uppruni Raforku“  e    .  

4.2. Raforkumarkaðurinn á Norðurlöndum 

Á Norðurlöndum hafa raforkumarkaðir tekið miklum breytingum á síðastliðnum árum í 

kjölfar markaðsvæðingar raforkukerfisins og í kjölfar aukinnar samkeppni á orkumarkaði 

hefur átti sér stað töluverð samþjöppun á markaðnum. Unnið hefur verið að því að auka 

skilvirkni og afhendingaröryggi milli landa með því að samþætta ólíka orkugjafa í eitt 

orkukerfi eins og t.d. fallorku, kjarnorku og jarðvarma. Orkuverð á Norðurlöndum ræðst 

meðal annars af framboði og eftirspurn sem fram fer á alþjóðlegum uppboðsmarkaði fyrir 

raforku en hann kallast Nord Pool  „Norrænn raforkumarkaður leiðan i í Evr pu“  e    .  

 Í niðurstöðum norrænnar skýrslu um raforkumarkaðinn á Norðurlöndum, sem gefin var út 

árið 2007, kemur fram að töluvert sé um krosseignartengsl og sameiginlegt eignarhald sem 

valdið geti skertri samkeppnisstöðu á markaðnum. Markmiðið er að viðskiptavinir 

raforkufyrirtækjanna hafi fleiri tækifæri til að hafa áhrif á og stjórna orkunotkun sinni. Hefur 

verið mælt með auknu upplýsingaflæði, til dæmis með þeim hætti að raforkumælar sendi 

reglulega frá sér upplýsingar um notkun þannig að neytendur geti brugðist við  „Capacity 

forCompetition: Investing for an effi ient Nor i  ele tri ity market“     7 .  
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Norðurlandaráðsþing kom saman á Ísland í nóvember árið 2010 með það að markmiði að 

auka samvinnu, móta stefnu, skilgreina og þróa skilvirkari og öruggari samkeppnismarkað 

sem leiða á starfið í átt að grænni Evrópu. Stefna Norðurlandaráðsþings er að stuðla að 

aukinni samkeppni með rafmagnsmarkaði án landamæra  „Norrænn raforkumarkaður leiðan i 

í Evr pu“  e       

4.3. Raforkumarkaðurinn á Íslandi  

Raforkumarkaðurinn hérlendis er tvískiptur þar sem flutningur og dreifing er háð sérleyfi og 

eftirliti en samkeppni ríkir varðandi framleiðslu og sölu (Landsnet, e.d.). Iðnaðarráðuneytið 

hefur heildarumsjón með raforkumálum á Íslandi en hefur falið Orkustofnun 

leyfisveitingavald og eftirlit með þeim fyrirtækjum sem annast dreifingu. Orkustofnun setur 

jafnframt tekjumörk á fyrirtækin  „Raforka | Orkustofnun“  e    . Til að fá skýrari yfirsýn yfir 

skipulag raforkukerfisins má sjá mynd 7 hér á eftir sem sýnir samantekt úr annars vegar 

skýrslu Orkustofnunar árið 2012 og hins vegar skýrslu Katrínar Júlíusdóttur iðnaðarráðherra 

um raforkumálefni frá árinu 2011. 

 

Mynd 7. Skipulag raforkukerfisins frá framleiðslu til sölu. 

 

  

  Samkeppni         Starfsemi háð sérleyfi og eftirliti                       Samkeppni  

 

 

 

Framleiðsla raforku 

Landsvirkjun 

Orkuveita Reykjarvíkur

HS Orka hf.

Orkusalan - RARIK 

Aðrir vinnsluaðilar 

Flutningur  raforku

Landsnet hf.

Dreifing raforku

Orkuveita Reykjavíkur  

RARIK

HS Veitur 

Norðurorka

Orkubú Vestfjarðar 

Orkuveita Húsavíkur

Rafveita Reyðarfjarðar

Sala raforku

Orkuveita Reykjavíkur

Orkusalan 

HS Orka hf.

Landsvirkjun 

Fallorka 

Orkubú Vestfjarðar 

O. fl., alls níu aðilar
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Stærsti raforkuframleiðandinn er Landsvirkjun með yfir 70% framleiðni en þar á eftir kemur 

Orkuveita Reykjavíkur (Orkustofnun, 2012, bls. 3). Afl raforkuveranna kemur að mestum 

hluta frá vatnsaflsvirkjunum en nýting á jarðvarma hefur þó verið að aukast hérlendis. Einnig 

má geta þess að í júlí árið 2011 var fyrsta vindmyllan gangsett sem flutti orku inn á 

raforkudreifikerfið en túrbínan eyðilagðist í vindhviðu í nóvember sama ár (Orkustofnun, 

2012). Landvirkjun gangsetti tvær vindmyllur við Búrfell árið 2013 og eru þetta stærstu 

vindmyllur sem settar hafa verið upp hérlendis. Þær eru liður í þróunarverkefni sem rannsakar 

hagkvæmni vindorku á Íslandi  „Vin myllur Lan svirk unar gangsettar“    13 . Allar stærstu 

virkjanirnar tengjast beint við flutningskerfi Landsnets sem sér alfarið um rekstur 

flutningsnets og kerfisstjórnun á raforkumarkaði hérlendis en fyrirtækið er að fullu í eigu 

ríkisins og orkufyrirtækja í eigu opinberra aðila. Stærsti hluti raforkunotkunar fer í stóriðju eða 

80% og nokkuð jöfn skipting er milli Vesturlands, Austurlands og höfuðborgarsvæðisins. Í 

samanburði við nágrannalöndin er raforkunýting hlutfallslega mest á hvern íbúa á Íslandi 

(Orkustofnun, 2012, bls. 3–4). 

4.4. Framtíðaráform Landsvirkjunar í raforkusölu 

Landsvirkjun hefur í bígerð allt að tvöföldun umsvifa í virkjunum og raforkusölu á næstu tíu 

til fimmtán árum. Samkvæmt talsmönnum fyrirtækisins er áhersla lögð á að viðskiptatækifæri 

felist í því að leiða raforku um sæstreng til Evrópu  „ rigg a mill arða  ollara f árfesting til 

loka árs     “    11 . Er þá einkum horft til aukinnar eftirspurnar eftir endurnýjanlegum 

orkugjöfum og hækkandi raforkuverðs í Evrópu. Landsvirkjun vinnur markvist að greiningu á 

þessum möguleika og hefur til samanburðar einkum horft til norska raforkusölumarkaðarins 

 „Lan svirkjun - Árssk rsla   1 “    13 . Umdeildar skoðanir hafa verið uppi um hvaða 

áhrif þetta hefur á íslenskt efnahagslíf og hag almennings. Lagning sæstrengs til sölu á raforku 

í Evrópu gæti þýtt að raforkuverð til íslenskra heimila hækkaði töluvert þar sem verð í Evrópu 

er umtalsvert   rara en h rlen is  „Sæstrengur gæti hækkað rafmagnsverð“    13   Eins og 

áður hefur komið fram þarf Ísland að hlíta lögum Evrópusambandsins um virka samkeppni á 

raforkusölumarkaði. 
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5. Íslensku raforkusölufyrirtækin 

Í þessari ritgerð er lögð áhersla á að skoða raforkumarkaðinn út frá raforkusölu til heimila á 

Íslandi. Meðaltalsraforkunotkun á heimili á Íslandi er 4,5 megavött á klukkustund á ári 

(MWh/ári). Frá 1. janúar árið 2005 hafa Íslendingar átt kost á því að geta valið sér hvaða 

raforkufyrirtæki þeir eigi í viðskiptum við en hafa þó áfram verið bundnir ákveðnum 

orkufyrirtækjum sem sjá um dreifiveitur og flutning á afmörkuðum svæðum (Jón 

Vilhjálmsson, 2010).        

Stýrihópur sem skipaður var af Iðnaðarráðuneytinu í ágúst árið 2009 hefur unnið að því að 

móta heildstæða orkustefnu fyrir Ísland. Í skýrslu nefndarinnar, Orkustefna Íslands, sem kom 

út árið 2011 er haft að leiðarljósi „að orkubúskap Íslands verði hagað með sjálfbærum hætti, 

samfélaginu og almenningi til hagsbóta“ (Vilhjálmur Þorsteinsson o.fl., 2011, bls. 17). 

Orkustefnan hefur þann megintilgang að mynda breiða samstöðu og draga úr 

handahófskenndum ákvörðunum þannig að hagsmunir heildarinnar til lengri tíma séu hafðir 

að leiðarljósi. Meðal málefna er að endurmeta eignarhald orkufyrirtækjanna (Vilhjálmur 

Þorsteinsson o.fl., 2011). Samkvæmt heimildum frá Orkustofnun 2010 skiptist 

markaðshlutdeild fyrirtækjanna eins og sýnt er í töflu 1 hér á eftir (Lárus Ólafsson, Ívar 

Þorsteinsson, Harpa Þórunn Pétursdóttir og Haukur Eggertsson, 2011).  

 

Tafla 1. Markaðshlutdeild raforkusölufyrirtækja á Íslandi 2010. 

Raforkusölufyrirtæki Markaðshlutdeild % 

Orkuveita Reykjavíkur  37% 

Orkusalan  33% 

HS-Orka 17% 

Önnur raforkusölufyrirtæki 13% 

 

 

Sjá má í töflu 1 að hin þrjú nefndu fyrirtæki eru með yfirburða markaðsráðandi stöðu þegar 

kemur að raforkusölu. Raforkufyrirtæki skulu samkvæmt lögum nr. 58/2008 aðskilja 

samkeppnis- og sérleyfisstarfsemi  „Raforkulög nr  65/   3 með áorðnum breytingum 

58/   8“  e   ).  
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Raforkuverð telst frekar ódýrt hérlendis samanborið við Norðurlöndin og eru „gæði raforku 

og afhendingaröryggi með því hæsta í heimi“ (Lárus Ólafsson o.fl., 2011, bls. 6). Þrátt fyrir 

það hafa Neytendasamtökin bent á að samkeppni á íslenskum raforkusölumarkaði virðist 

almennt ekki virka. Landsnet hafi sem dæmi hækkað verð til raforkusölufyrirtækjanna um 

áramótin 2012 en forstjórar bæði Orkuveitunnar og HS Orku hafi tilkynnt að ekki væri hægt 

að velta hækkuninni yfir á stórnotendur þar sem langtímasamningar væru í gildi. Á þeirri 

forsendu hafi fyrirtækin beint hækkunum á verði yfir á hinn almenna neytanda en líka hafi 

þau orðið að hagræða í rekstri til að koma til móts við hækkun grunnkostnaðar (Jóhnnes 

Gunnarsson, 2012).  

Bent hefur verið á er varðar skiptingu rafmagnskostnaðar að það geti skapað ákveðið 

flækjustig fyrir hinn almenna neytanda ef ákveðið er að kaupa raforku af öðru sölufyrirtæki en 

því sem sér um dreifingu og flutning á viðkomandi landsvæði.  „Orkukostnaður heimila 

hækkað mikið“    1  . Samanburður á uppgefnu raforkuverði ætlað fyrir heimili, tekið af 

heimasíðu þriggja stærstu raforkusölufyrirtækjanna í apríl 2013, má, sjá í töflu 2.  

 

 

Tafla 2. Samanburður á verðskrá raforkufyrirtækjanna í apríl 2013. 

Raforkusölufyrirtæki Sala Orku  

skattur 

Samtals Samtals m.  

25,2% vsk 

Grunnur 

Orkuveita Reykjavíkur  4,97 0,126 5,096 6,395 kr/kWh 

Orkusalan  4,86 0,126 4,990 6,262 kr/kWh 

HS-Orka 4,88 0,126 5,006 6,283 kr/kWh 

 

 

Eins og taflan sýnir er tiltölulega lítill munur milli þriggja stærstu raforkusölufyrirtækjanna á 

markaði eða alls 1,76%milli hæsta og lægsta verðs.  

5.1. Rannsóknir á raforkusölumarkaðnum 

Eins og áður hefur komið fram er frekar stutt síðan Ísland þurfti að fylgja eftir 

samkeppnislögum Evrópusambandsins á raforkusölumarkaði. Það er því styttra á veg komið 

en Norðurlandaþjóðirnar sem eru margar hverjar með mun meiri reynslu á þessu sviði.  
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Takmarkaðar rannsóknir hafa verið framkvæmdar hérlendis á viðhorfi til raforkusölumarkaðar 

og Íslendingar virðast almennt ekki mjög meðvitaðir um raforkunotkun og -sparnað 

samanborið við mörg lönd í Evrópu.                   

Friðrik Larsen lektor hefur rannsakað íslenska raforkusölumarkaðinn út frá 

vörumerkjastjórnun. Í könnun sem hann framkvæmdi með eigindlegri rannsókn kom fram að 

viðskiptavinir ættu erfitt með að finna aðgreinandi þætti milli fyrirtækjanna þar sem þeir væru 

ekki í beinum tengslum við vöruna auk þess sem þetta væri mjög einsleit vara. Eina skiptið 

sem aðilar rýnihópsins leiddu hugann að rafmagni var þegar rafmagnsreikningurinn barst eða 

ef rafmagnið fór af. Þó voru nefndir „fjórir aðgreinanlegir þættir: framleiðslu 

aðferð/upprunni, verð, ímynd og þjónusta“ og hafði þar verðþátturinn mesta vægi í huga 

neytenda. Þar á eftir kom ímynd og þjónusta (Friðrik Rafn Larsen, 2010, bls. 65). 

Jafnframtvoru helstu aðgreiningarþættir orkufyrirtækjanna í huga neytenda taldir liggja í 

þjónustuþáttum og verði (Friðrik Rafn Larsen, 2010).        

Samtök iðnaðarins, Stjórnvísi og Capacent Gallup standa að Íslensku ánægjuvoginni þar sem 

níu atvinnugreinar og 28 fyrirtæki eru tekin fyrir en meðal þeirra eru raforkusölufyrirtækin. 

Markmið rannsóknarinnar er að kanna ánægju viðskiptavina fyrirtækjanna út frá vissum 

áhrifaþáttum eins og ímynd, mati á gæðum og viðskiptatryggð. Mælt er á kvarðanum 0 til 100 

en jafnframt tekin inn í ákveðin óvissa í mælingum og marktækni. Samkvæmt nýjustu 

mælingum Íslensku ánægjuvogarinnar fyrir árið 2012 skora fyrirtækin mishátt á voginni, sjá 

töflu 3 hér á eftir  „Niðurstöður Íslensku ánæg uvogarinnar   11“  e     „Niðurstöður Íslensku 

ánægjuvogarinnar   1 “  e    . 

 

Tafla 3. Mælingar Íslensku ánægjuvogarinnar 2010-2012. 

Raforkusölufyrirtæki   2012 2011 2010 

HS Orka  62,1 stig 63,3 stig 59,2 stig 

Orkuveita Reykjavíkur  54.4 stig 52,9 stig 53,7 stig 

Orkusalan  47,7 stig 54,8 stig 49,6 stig 

 

Ef tölur í töflu 3 eru bornar saman milli ára má sjá að Orkusalan sýnir lakari árangur en áður, 

HS Orka hefur lækkað örlítið milli ára en Orkuveita Reykjavíkur hækkað og mælist með 

jákvæðari ímynd og ánægjuþætti árið 2012 en árin þar á undan  „Niðurstöður Íslensku 

ánæg uvogarinnar   11“  e     „Niðurstöður Íslensku ánæg uvogarinnar   1 “  e    .   
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HS Orka sem er með hæsta skor í sinni atvinnugrein árið 2012 er samt með lægsta skorið í 

samanburði við hæsta skor í öðrum atvinnugreinum.  

Nova farsímafyrirtækið var hæst með 71,6 stig af 100. Jafnframt er Orkuveita Reykjavíkur og 

Orkusalan með tvö lægstu skorin ef skoðaðar eru tölfræðilegar mælingar á öllum fyrirtækjum 

í voginni. Heildaránægja viðskiptavina er því minnst meðal raforkusölufyrirtækjanna þriggja 

samanborið við hinar atvinnugreinarnar sem mældar eru, eins og t.d. bankar, tryggingarfélög 

og olíufélög á Íslandi  „Niðurstöður Íslensku ánæg uvogarinnar   1 “  e    . 

5.2. Orkuveita Reykjavíkur 

Orkuveita Reykjavíkur var formlega stofnuð árið 1999 en á sér þó mun lengri forsögu 

 „Orkuveita Reyk avíkur  Leiðan i afl - lifan i fyrirtæki“  e    . Fyrirtækið annast fráveitumál 

og dreifingu rafmagns, einkum á höfuðborgarsvæðinu en svæðið nær til Suður- og 

Vesturlands  „Um OR“  e    . Fyrirtækið hefur verið í verulegum fjárhagserfiðleikum 

síðastliðin ár og í úttektarskýrslu um Orkuveitu Reykjavíkur sem birt var í november árið 

2012 er stjórnun fyrirtækisins og meðhöndlun fjármála fyrri ára gagnrýnd harðlega. Þar er 

meðal annars fjallað um ástæður neikvæðrar fjárhagsstöðu sem samspil margra ólíkra þátta 

sem margir benda til óábyrgrar stýringu fjármuna. Þar kemur fram að skortur hafi verið á 

eigendastefnu, markmið séu óskýr og stjórnarstefna fyrirtækisins slitrótt.   

Orkuveitan er sambland af ríkisfyrirtæki og einkafyrirtæki þar sem stefna stjórnenda og 

pólitísk sjónarmið rekast á. Því er ekki skýrt hvar ábyrgðin liggur (Margrét Pétursdóttir, Ása 

Ólafsdóttir, Dr. Ómar H. Kristmundsson og Gestur Páll Reynisson, 2012).      

 Á opnum ársfundi í mars 2013 kynnti Bjarni Bjarnason, forstjóri Orkuveitunnar, ársskýrslu 

fyrirtækisins fyrir árið 2012. Þar lýsti hann því yfir að allt virtist horfa til betri vegar í kjölfar 

víðtækrar uppstokkunar og aðhalds í rekstri  „Reksturinn sten ur un ir afborgun lána“    13 . 

Fram kemur í ársskýrslunni að bættir stjórnarhættir og stefnubreytingar, meðal annars í 

eigendastefnu, eru hluti af nýrri stefnumörkun  „Árssk rsla: Orkuveitu Reyk avíkur   1 “  

2013). Megintilgangur með mótun stefnu er að auka tiltrú manna á skipulagi fyrirtækja og að 

veita upplýsingar um starfsemi þess (Zeithaml, Berry og Parasuraman, 1988). Eignarskipting í 

fyrirtækinu skiptist eins og sýnt er í töflu 4  „Árssk rsla: Orkuveitu Reyk avíkur   1 “    13  

bls. 30). 
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Tafla 4. Eignarskipting í Orkuveitu Reykjavíkur. 

Eigandi Eignarhlutur % 

Reykjavíkurborg 93,539% 

Akraneskaupstaður 5,528% 

Borgarbyggð 0,933% 

 

Gildi (e. Brand mantra) Orkuveitu Reykjavíkur voru uppfærð og endurskoðuð samkvæmt 

ársskýrslu fyrirtækisins 2012, sjá mynd 3. Finna má frekari upplýsingar um gildi í kafla 2.2.  

 

 

Mynd 8. Innri gildi Orkuveitu Reykjavíkur (2012 Ársskýrsla Orkuveitu Reykjavíkur, 2013, bls. 30). 

 

Í ársskýrslu Orkuveitu Reykjavíkur árið 2012 kemur fram að samkeppni á raforkusölumarkaði 

sé að aukast, meðal annars vegna þess að framboð á raforku sé umfram eftirspurn. Stefnt sé að 

því að samkeppnisþáttur starfseminnar verði færður í sérstakt félag ásamt rekstri virkjana 

Orkuveitunnar. Talin er þörf á aukinni ráðgjöf og þjónustu um raforkukaup og jafnframt 

kemur fram að ímynd fyrirtækisins hafi orðið fyrir álitshnekki síðustu ár  „Árssk rsla: 

Orkuveitu Reyk avíkur   1 “    13  bls  38 . Fyrirtækið vill auka upplýsingaflæði og 

þjónustu við neytendur sem hafa verið hvattir til að fylgjast með orkunotkun sinni og gera 

samanburð á meðalnotkun raforku til heimilisins. Viðskiptavinir geta sjálfir skráð notkun og 

álestur í gegnum Internetið á heimasíðu fyrirtækisins.  

snýr einkum að hlutverki 
Orkuveitunnar, þar sem 
veiturekstur er í eðli sínu 
viðfangsefni til afar 
langs tíma og þarfir 
íbúanna fyrir þjónustu 
veitufyrirtækja úreldast 
ekki. 

Framsýni 

er boðorð 
hagkvæms reksturs 
frá degi til dags 
þannig að 
viðskiptavinir fái 
skilgreinda þjónustu 
á sanngjörnu verði. 

Hagsýni 

snýr að því hvernig 
starfsfólk kemur 
fram við 
viðskiptavini og 
hvert við annað, 
hvernig það starfar 
og tryggir gegnsæi í 
rekstrinum. 

Heiðarleiki 
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Auk þess er hægt að nálgast þar ýmsar aðrar upplýsingar sem geta komið að góðum notum, 

t.d. varðandi orkusparnað  „Heimili“  e    . Samkvæmt heimasíðu Orkuveitu Reykjavíkur 

hefur fyrirtækið mótað sér sterka stefnu í umhverfis- og auðlindarmálum og gefið sig út fyrir 

að vera traust og ábyrgt  „Umhverfis- og auðlin astefna“  e    . Markaðssetning fyrirtækisins 

á raforkusölumarkaði hefur ekki verið almennt áberandi í fjölmiðlum enda hefur töluverð 

endurskipulagning átt sér stað.  

5.3. Orkusalan  

Orkusalan er dótturfyrirtæki RARIK og var formlega stofnað árið 2006 í kjölfar breytinga á 

raforkulögum en starfsemi hófst þó ekki fyrr en í febrúar 2007. RARIK sér að stórum hluta 

um dreifingu raforku í þéttbýliskjörnum og sveitum landsins og Orkusalan annast smásölu á 

raforku  „Árssk rsla   1  R RI “    13 . Töluvert hærri kostnaður fylgir flutningi og 

dreifingu raforku í dreifbýli en þessi þjónusta er háð einkaleyfi á viðkomandi landsvæðum og 

neytendur hafa því ekkert val. Þótt ríkið komi til móts við kostnað með sérstöku framlagi til 

að niðurgreiða dreifingu á raforku í dreifbýli hefur það ekki dugað til. Ein helsta gagnrýni í 

garð RARIK hefur verið veruleg hækkun á þessum gjöldum. Heildarraforkukostnaður á 

heimili í dreifbýli hefur hækkað um tæplega 8,6% á árunum 2011 til 2012 hjá RARIK og 

Orkusölunni  „Orkukostnaður heimila hækkað mikið“    1  . RARIK heldur því fram að 

fyrirtækið hafi haldið aftur af sér undanfarin ár þegar kemur að hækkun verðskrár í dreifbýli. 

Niðurgreiðslur og tekjuheimildir fyrirtækisins séu fullnýttar á þessum vettvangi þar sem mjög 

kostnaðarsamt sé að viðhalda rafdreifikerfum til sveita og duga fjárframlög ríkisins þar ekki 

til  „Árssk rsla   1  R RI “    13 . Samkvæmt ársskýrslu RARIK fyrir árið 2012 gengur 

rekstur Orkusölunnar vel og var fyrirtækið rekið með hagnaði árið 2012  „Árssk rsla   1  

R RI “    13  bls  6 . Markmið Orkusölunnar er að vera leiðandi fyrirtæki í sölu raforku og 

þjónustu við raforkukaupendur  „D tturf lög - Orkusalan ehf“  e    .  
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Stefna Orkusölunnar til framtíðar er „að bæta lífskjör almennings með því að skapa nýja 

möguleika í framleiðslu og sölu á endurnýjanlegri orku“  „Árssk rsla   1  R RI “    13  

bls. 6). Innri gildi fyrirtækisins sem starfsfólk hefur að leiðarljósi má sjá á mynd 9. 

 

 

 

 

Mynd 9. Innri gildi Orkuveitu Reykjavíkur (2012 Ársskýrsla Orkuveitu Reykjavíkur, 2013, bls. 30). 

 

Unnið hefur verið með markvissum hætti í sölu- og markaðsmálum fyrirtækisins undanfarin 

ár, m.a. með nýstárlegum auglýsingum og samstarfsverkefnum. Sem dæmi tekur Orkusalan 

þátt í Vetrarhátíð í Reykjavík en hún snýr að hönnun og sýningu á raflistaverkum.  

Fyrirtækið sér einnig um að lýsa og hita upp strætisvagnaskýli við Háskóla Íslands en það 

verkefni hlaut markaðsverðlaunin Lúðurinn fyrir bestu umhverfisauglýsingu ársins. Orkusalan 

vill skapa ímyn  sem „nýtt, ferskt og leiðandi fyrirtæki á raforkumarkaði“  „Árssk rsla   1  

R RI “    13  bls   5–26). Önnur verðlaun og viðurkenningar sem fyrirtækið hefur hlotið 

eru til dæmis Besti íslenski vefurinn 2011 og Framúrskarandi fyrirtæki 2012 samkvæmt 

greiningu Creditinfo á fjárhagsstöðu og styrk fyrirtækisins  „Um Orkusöluna“  e    . 

Samkvæmt heimasíðu Orkusölunnar gefur fyrirtækið sig út fyrir að vera með framúrskarandi 

þjónustu og styðja vel við samfélagsleg málefni. Jafnframt auglýsir fyrirtækið töluvert í 

fjölmiðlum og byggir ímynd sína á því að vera í „stuði“    13    etta má teng a við 

svokallaða upplifunarmarkaðssetningu þar sem hugmyndin er að byggja upp ímynd og tengja 

við eitthvað ákveðið í huga viðskiptavina (Keller, Apéria, o.fl., 2012). 

5.4. HS Orka hf. 

Aðdragandinn að stofnun HS Orku hf. kom til vegna áhuga Suðurnesjamanna árið 1953 á að 

sveitarfélögin sameinuðust um virkjun jarðhita. Það var þó ekki fyrr en árið 1974 að Hitaveita 

Suðurnesja var formlega stofnuð með nefnd sem skipuð var sveitastjórnum á Suðurnesjum og 

þáverandi bæjarstjóra í Keflavík. Árið 2008 var reksturinn svo aðskilin í kjölfar breytinga á 

samkeppnislögum og skipt upp í annars vegar HS Orku hf. og hins vegar HS-Veitu hf. 

 „Söguágrip HS Orku hf “  e    .  

    Fagmennska                     Liðsandi           Hugrekki       Gleði  
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Fyrirtækið lenti í verulegum fjárhagserfiðleikum í kjölfar íslensku efnahagskreppunnar árið 

2008 og leitaði nýrra fjárfestingaleiða.                

 Fyrirtækið Jarðvarmi sem er í eigu 14 lífeyrissjóða átti rúmlega einn þriðjung í HS Orku 

árið 2011 en í byrjun árs 2012 jók Jarðvarmi hlut sinn í fyrirtækinu verulega með því að 

kaupa hlutabréf sem fyrirtækið Magma Energy Sweeden átti í HS Orku en það er dótturfélag 

Alterra Power Corporation  „HS Orka hf  Árssk rsla   1 “    13 . Alterra Power 

Corporation hét áður Magma Energy Corp og var skráð á markaði í Kanada. HS Orka hf. og 

Reykjanesbær lágu undir miklu ámæli í kjölfar sölu Geysir Green Energy (í eigu sveitarfélaga 

á Suðurnesjum) á sínum hlut á HS Orku til Magma Energy Sweeden árið 2010 þar sem 

síðarnefnda fyrirtækið eignaðist 98% hlut í HS Orku.  

 

Talið var að Kanadíska fyrirtækið hefðu stofnað dótturfyrirtæki að nafninu til án þess að 

raunveruleg starfsemi lægi þar að baki í þeim tilgangi að vera innan Evrópska 

efnahagssvæðisins og fá heimild til að kaupa hlut í HS Orku  „Óheiðarleiki sem ekki f r fyrir 

  m“    1  . Björk Guðmundsdóttir söngkona var ein af þeim sem létu sig málið varða á 

sínum tíma og gagnrýndi það harðlega opinberlega að verið væri að „einkavæða íslenska 

náttúru“  „Vísir - Björk Guðmundsdóttir gagnrýnir Magma-viðskiptin harðlega“    1 .). 

Eignarhluturinn í fyrirtækinu árið 2012 skiptist eins og sýnt er í töflu 5 hér. 

 

Tafla 5. Eignarhlutur í HS Orku hf. („HS Orka hf. Ársskýrsla 2012“, 2013, bls. 3). 

Eigandi              Eignarhluti  

Magma Energy Sweeden A.B.                             33.40%                

Jarðvarmi             66,60% 

 
 

Þær orkuauðlindir sem fyrirtækið nýtti árið 2012 voru eign ríkis og sveitarfélaga. Stefna HS 

Orku í dag er að vera „best rekna orkufyrirtæki landsins“ með það að leiðarljósi að koma til 

móts við þarfir neytenda með ýmsum hætti  „Stefna HS Orku er að vera best rekna 

orkufyrirtæki lan sins“  e    .  
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Fyrirtækið vill hafa eftirfarandi gildi að leiðarljósi í starfsemi sinni, sjá mynd 10.  

 

 

 

 

 

Mynd 10. Stefna HS-Orku („Stefna HS Orku er að vera best rekna orkufyrirtæki landsins“, e.d.) 

 

 

Samkvæmt fyrrnefndri ársskýrslu jók fyrirtækið verulega við starfsemi sína á almennum 

markaði 2012 og leitar ýmissa leiða til að koma raforkueign sinni í verð og tryggja reksturinn 

 „HS Orka hf  Árssk rsla   1 “    13 . HS Orka leggur ríka áherslu á að hafa alls tíu sinnum 

á síðustu ellefu árum hlotið viðurkenningu Íslensku ánægjuvogarinnar í flokknum raforkusala 

og telur það til marks um ánægju viðskiptavina sinna  „Íslenska ánæg uvoginn afhent“  e    . 

Skoðun á markaðsumhverfi veitir fyrirtækjum innsýn í það hvað þarf til að ná árangri í 

markaðssetningu. Markaðsrannsóknarferlinu má lýsa í nokkrum þrepum, þ.e. „Skilgreiningu 

markmiða, þróun rannsókna og upplýsingaöflun, framkvæmd rannsókna og greining 

niðurstaðna“ (Kotler og Keller, 2009, bls. 131–143). Að lokum þarf að kynna úttekt á 

niðurstöðum og mæla með aðgerðum byggðum á fræðilegri umfjöllun og niðurstöðum (Keller 

o.fl., 2012). 

 

  

Traust  Ábyrgt Heiðarlegt Framsækið 
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6. Rannsókn 

Skoðun á markaðsumhverfi veitir fyrirtækjum innsýn í það hvað þarf til að ná árangri í 

markaðssetningu. Markaðsrannsóknarferlinu má lýsa í nokkrum þrepum, þ.e. „Skilgreiningu 

markmiða, þróun rannsókna og upplýsingaöflun, framkvæmd rannsókna og greining 

niðurstaðna“ (Kotler og Keller, 2009a, bls. 131–143). Að lokum þarf að kynna úttekt á 

niðurstöðum og mæla með aðgerðum byggðum á fræðilegri umfjöllun og niðurstöðum 

  eller   p ria  o fl   2012). 

6.1 Þátttakendur  

Markmiðið var að ná til þeirra sem tækju virkan þátt í greiðslu rafmagns vegna reksturs 

heimilis á Íslandi. Til að ná til hópsins var spurningakönnun dreift rafrænt á samskiptavefnum 

Facebook og tölvupóstur sendur á nema sem skráðir voru í Háskólanám með vinnu (HMV) í 

Háskólanum í Reykjavík. Jafnframt var sendur tölvupóstur til vina og ættingja og voru þeir 

beðnir um að dreifa könnuninni með rafrænum hætti. Þýði þessarar rannsóknar eru allir 

Íslendingar en úrtakið takmarkast við ofangreindar forsendur þar sem um svokallað 

snjóboltaúrtak er að ræða, valið eftir hentugleika. Alls tóku 254 manns þátt en könnunin var 

opnuð alls 330 sinnum. 

6.2 Mælitæki 

Til að leita svara við rannsóknarspurningunum var valið að notast við megindlega 

viðhorfskönnun (e. quantitative research method) byggða á fræðilegri greiningu, sjá e.t.v. 

nánar í kafla 3, þar sem horft er til viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis í grein sem Keller 

skrifaði 2001 „Building customer-based brand equity: A blueprint for creating strong 

brands“  Líka var tekið mið af líkani J  L   akers 1996 „Dimensions of bran  personality“ og 

eigindlegri rannsókn Friðriks Larsen og fleiri þar sem skoðað var meðal annars viðhorf 

neytenda til raforkusölumarkaðar (2010).                 

 Spurningalistinn inniheldur 17 spurningar, sjá viðauka 2. Könnuninn var þrískipt. Í fyrsta 

hluta var vitund, viðhorf og val á raforkusölufyrirtækjum kannað með einni opinni spurningu: 

„Hvaða raforkufyrirtæki kemur fyrst upp í huga þinn á þessari stundu?“ Í öðrum hluta var 

viðhorf og ímynd raforkufyrirtækjanna þriggja sem áður hafa verið nefnd kannað út frá 

persónulíkani Aakers og notast við sex punkta Likert kvarða. Hann byggist á því að 

þátttakendur eru beðnir að taka afstöðu til 16 fullyrðinga um ímynd fyrirtækjanna og viðhorf 

og skrá hversu sammála eða ósammála þeir eru tilteknum fullyrðingum.  
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Í þriðja hluta komu bakgrunnsspurningar, t.d. um aldur, kyn og búsetu. Svarendum gafst 

jafnframt kostur á að skrifa frjálsar athugasemdir og koma með ábendingar er viðkom vali og 

viðhorfi í enda nokkurra spurninga. Í lok könnunar var spurt hvort það væri eitthvað annað 

sem þeir vildu koma á framfæri, hvort gera mætti könnunina markvissari og ef svo væri, 

hvernig. Notast var við tölfræðiforritið Statistical for Package Social Science (IBM SPSS 

Statistics 21) og nánari niðurstöður unnar í því. Önnur forrit sem nýttust við uppsetningu 

mynda og úrvinnslu rannsóknar voru Excel og Word.  

6.3 Framkvæmd  

Rannsóknin var uppsett á vefsíðunni Surveygizmo.com  „Online survey software for 

businesses“  e    , var opin frá og með 30. nóvember 2012 og var aðgengileg í þrjár vikur. 

Tekið var fram í leiðbeiningum til þátttakenda að í viðhorfsspurningum væri ekki gert ráð 

fyrir að þeir hefðu fulla þekkingu á efninu, aðeins væri verið að leita eftir því sem þeir héldu 

um efnið eða vissu.  

 

6.4 Takmarkanir  

Úrtakið er takmarkað bæði vegna afmarkaðs fjölda þátttakenda og þar sem þetta er 

snjóboltaúrtak framkvæmt í gegnum netið. Það gefur takmarkaðar niðurstöður og því er ekki 

hægt að alhæfa um þýðið. Á því tímabili sem könnunin var í gangi var Orkuveita Reykjavíkur 

töluvert í fjölmiðlum vegna nýútkominnar úttektarskýrslu þar sem stjórnun fyrirtækisins og 

fjárhagsmál fyrri ára voru harðlega gagnrýnd. Mögulega hefur þetta haft áhrif á vitund og 

viðhorf á þessu tímbili. Hvati í kynningarbréfi um að þátttakendur ættu möguleika á að vinna 

nudd á Nordica spa gæti hafa höfðað til ákveðins hóps og þar með haft áhrif á rannsóknina. 

Útfæra hefði mátt spurningalistann betur, sérstaklega spurningar 7, 8 og 9 varðandi 

persónuleika raforkufyrirtækjanna þriggja. Hann var ef til vill fulllangur þar sem farið var 

fram á við þátttakendur að þeir svöruðu sömu spurningunum um öll fyrirtækin. Gefin var þó 

möguleiki á að skrá „veit ekki“ fyrir aftan hvern lið   
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7. Niðurstöður 

Í þessum kafla verður gerð grein fyrir niðurstöðum á viðhorfi þátttakenda til fyrirtækja í 

raforkusölu. Rannsóknarspurningarnar eru byggðar á sex víddum viðskiptavinagrundaðs 

vörumerkjavirðis í píramídanum sem metur viðskiptamiðað vörumerkjavirði og tekin er hver 

vídd fyrir sig í líkaninu. Fjöldi svarenda í könnuninni eru 254, af þeim eru 67,7% konur og 

32,3% karlar. Flestir svarendur eru á aldrinum 35-54 ára eða alls 43,3% og tæplega þriðjungur 

á aldrinum 25-34 ára. Meirihluti þátttakenda eru virkir í greiðslu rafmagnsreikninga á 

íslenskum markaði en 10,6% neituðu að svara eða borguðu ekki fyrir rafmagn. Samkvæmt 

mynd 11. má sjá að flestir þátttakenda eru viðskiptavinir hjá Orkuveitu Reykjavíkur.  

 

Mynd 11. Hjá hvaða fyrirtæki kaupir þú rafmagn fyrir heimilið? 

 

Af þeim 254 sem tóku þátt búa 65% í eigin húsnæði, 24% þátttakenda eru á leigumarkaði og 

10,3% búa í foreldrahúsum eða annað. Við athugun á húsnæði og búsetu þátttakenda kom í 

ljós að flestir bjuggu í fjölbýli eða alls 55,5%. Þar á eftir komu þeir sem búa í einbýli eða 

20,1%. Á mynd 12. má sjá á sjá hversu margir búa á heimili að þátttakendum meðtöldum. 

64% 7% 

11% 

4% 

14% 

Orkuveitu Reykjavíkur 

Orkusölunni 

HS Orku hf 

Annað  

Veit ekki  
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Mynd 12.  Hversu margir búa á heimilinu? (að þér meðtöldum/meðtaldri). 

 

 

Þegar kannað var á hvaða verðbili þátttakendur voru með tilliti til greiðslu rafmagns kom í 

ljós að flestir voru að borga á milli 4.000 og 9.900 kr. eða 47% aðspurðra en 18,4% á milli 

10.000 og 15.900 kr. fyrir rafmagnið.  

 

Mynd 13. Hvað kostar rafmagnsnotkun heimilisins að meðaltali á mánuði? 

 

 thugasem ir sem þátttaken ur komu með varðan i þessa spurningu voru sem  æmi „er í 

greiðsluþjónustu, fylgist ekki vel með því“ og „innifalið í húsaleigunni“.  

10% 

26% 
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23% 
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Þrjú  

Fjögur 

Fimm eða fleiri 
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7.1 Vörumerkjavitund þátttakenda 

Grunnvídd viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis í píramídanum er vörumerkjavitund sem 

notuð er til að skoða hvaða fyrirtæki kæmi fyrst upp í huga þátttakenda þegar raforkufyrirtæki 

væri nefnt (e. Top of mind). Eins og sjá má á 6. kemur Orkuveita Reykjavíkur fyrst upp í huga 

flestra þátttakenda. RARIK kemur þar á eftir og mælist hærra en dótturfyrirtæki þeirra, 

Orkusalan, hvað vitund varðar. HS Orka hf. fylgir þar á eftir í fjórða sæti. 

 

Tafla 6. Hvaða raforkufyrirtæki kemur fyrst upp í huga þinn á þessari stundu? 

 

 

 

Vitund raforkusölufyrirtækjanna þriggja er í sömu röð borið saman við markaðshlutdeild þar 

sem Orkuveita Reykjavíkur er í fyrsta sæti með 37% hlutdeild á markaðnum og hin tvö 

fyrirtækin fylgja í kjölfarið, sjá töflu 1. í kafla 5. Eitt erlent fyrirtæki var nefnt og mælist með 

0,8% vitund og er það hið fornfræga raforkusölufyrirtæki Enron.        

 Ákveðið var að krosskeyra spurninguna er laut að því hvað fyrst kæmi upp í hugann þegar 

raforkufyrirtæki væri nefnt við spurninguna um hjá hvaða fyrirtæki þátttakendur væru í 

viðskiptum. Þetta var gert til að kanna hvort vitund þátttakenda tengdist því fyrirtæki sem þeir 

væru í viðskiptum við, sjá mynd 14 

Nr. Raforkufyrirtæki  Vitund % 

1 Orkuveita Reykjavíkur 61,4% 

2 RARIK 11,20% 

3 Orkusalan 8,40% 

4 HS Orka hf. 6,40% 

5 Landsvirkjun  5,30% 

6 Orkubú Vestfjarða 1,60% 

7 Önnur fyrirtæki 5,7% 
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Mynd 14. Krosskeyrsla; Hvaða raforkufyrirtæki kemur fyrst upp í huga þinn á þessari stundu? * Hjá 

hvaða fyrirtæki kaupir þú rafmagn fyrir heimilið? 

 

Viðskiptavinir Orkuveitu Reykjavíkur nefndu sitt fyrirtæki í 78,8% tilvika. Þeir sem voru í 

viðskiptum hjá HS Orku hf. nefndu sitt fyrirtæki í 44,8% tilvika. Það er þó athyglisvert að 

þeir nefndu Orkuveitu Reykjavíkur í 20,7% tilvika. Orkusalan fylgdi svo í kjölfarið.   

   

7.2 Frammistaða vörumerkis og mat þátttakenda 

Frammistöðu vídd vörumerkis metur lykileiginleika þess, það er hvort varan uppfylli 

væntingar neytenda og þarfir. Hvaða atriði skipta þig mestu máli varðandi val á 

raforkusölufyrirtæki? Þátttakendur máttu velja eins mörg eða fá atriði og þeir vildu og voru 

fengnir til að forgangsraða atriðunum eftir því hvað þeim fannst mikilvægast, sjá mynd 15. 

 

 

Orkuveitu Rvk.  Orkusölunni HS Orku hf Annað Veit ekki  
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Mynd 15. Hvaða atriði skipta þig mestu máli varðandi val á raforkusölufyrirtæki?  
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Mynd 15. Hvaða atriði skipta þig mestu máli varðandi val á raforkusölufyrirtæki? 

 

Um 52,8% svarenda töldu að verð skipti mestu máli. Í öðru og þriðja sæti var áreiðanleiki og 

þjónusta en athygli vakti að það sem skipti þátttakendur minnstu máli af skilgreindum atriðum 

var að fyrirtækið sýndi samfélagslega ábyrgð.                

 Gerð var krosskeyrsla á spurningunum hjá hvaða fyrirtæki þátttakendur væru og hvaða 

atriði skipti þá mestu máli. Eins og áður hefur verið nefnt skipti verð mestu máli. 

Viðskiptavinir Orkusölunnar völdu það í fyrsta sæti í 61,1% tilvika en hin tvö í kringum 50% 

tilvika. Áreiðanleiki sem var í öðru sæti var mikilvægt fyrir virðskiptavini Orkuveitu 

Reykjavíkur. Þjónusta sem var í þriðja sæti var mikilvægari fyrir viðskiptavini HS Orku hf. en 

hjá hinum fyrirtækjunum. 

Hversu sammála eða ósammála ertu fullyrðingunni: „Það ríkir virk samkeppni á 

raforkusölumarkaði?“ Meirihluti þátttakenda eða 53,6% voru  mjög ósammála og ósammála 

þeirri fullyrðingu að „ að ríkir virk samkeppni á raforkusölumarkaði“  en alls   % voru 

hvorki sammála né ósammála og 19,1% vissu ekki hvort samkeppnin væri virk. Aðeins 5,1% 

voru mjög sammála eða sammála fullyrðingunni. Þessi spurning var krosskeyrð við 

spurninguna um hjá hvaða orkufyrirtæki þátttakendur keyptu rafmagnið, sjá mynd 16. 
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Mynd 16. Krosskeyrsla; Hjá hvaða fyrirtæki kaupir þú rafmagn fyrir heimilið? * „það ríkir virk 

samkeppni á raforkusölumarkaði“? 

 

Til að fá marktækari niðurstöður voru liðirnir mjög sammála og sammála og svo aftur mjög 

ósammála og ósammála dregnir saman. Þá kom í ljós að það skipti ekki máli hjá hvaða 

raforkusölufyrirtæki viðkomandi var. Meirihluti þeirra taldi að það ríkti ekki virk samkeppni á 

þessum markaði, einkum viðskiptavinir Orkusölunnar eða alls 78,9%. Þeir sem borguðu fyrir 

rafmagn hjá Orkuveitu Reykjavíkur tóku margir hverjir ekki afstöðu til þess hvort virk 

samkeppni ríkti á raforkusölumarkaði eða vissu það ekki. 
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7.3 Ímynd vörumerkis og tilfinning þátttakenda 

Skapa þarf viðeigandi ímynd til að tryggja að árangur náist. Persónuleiki fyrirtækjanna þriggja 

var því skoðaður með hliðsjón af líkan J. L. Aakers þar sem þátttakendur mátu ímynd 

fyrirtækisins út frá mannlegum eiginleikum. Svarendur voru beðnir um að meta hvern 

eiginleika fyrir sig hjá hverju fyrirtæki. Teknir voru saman eiginleikar sem þáttakendur voru 

mjög sammála og sammála að fyrirtækin byggju yfir og svo aftur mjög ósammála og 

ósammála. Flestir tóku afstöðu til ímyndar Orkuveitu Reykjavíkur en mun færri til 

Orkusölunnar og HS Orku hf. Í Töflu 7, 8 og 9 er hægt að skoða hvernig þátttakendur mátu 

ímynd raforkufyrirtækjanna þriggja. Áhugavert er líka að skoða athugasemdir þátttakenda í 

viðauka B. 

 Flestir þátttakendur voru mjög sammála og frekar sammála því að Orkuveita 

Reykjavíkur væri leiðtogi á markaðnum. Tækni og áreiðanleiki voru líka taldir til 

eiginleika fyrirtækisins, sjá töflu 7. 

 Þátttakendur voru mjög ósammála og frekar ósammála því að Orkuveita Reykjavíkur 

væri heillandi eða heiðarlegt. Við þessa spurningu mátti koma með athugasemdir 

og/eða ábendingar. Nefnt var að erfitt væri að tengja karlmannlega eiginleika við 

fyrirtækið, auk þess sem nokkrar harðorðar athugasemdir komu um fyrirtækið, það 

væri til  æmis „leiktæki p litíkusa“ og „skelfilegt“  s á nánar í viðauka B  

 Þátttakendur töldu helsta eiginleika Orkusölunnar vera nýjungagirni og var það í 

samræmi við að þeir væru mjög ósammála og frekar ósammála því að fyrirtækið væri 

gamaldags. Aðrir eiginleikar sem fyrirtækið var talið búa yfir var að það teldist 

tæknilegt og áreiðanlegt.  

 Athygli vekur að þátttakendur voru mjög sammála um að tækni og áreiðanleiki væri 

mikilvægur eiginleiki hjá öllum raforkusölufyrirtækjunum en flestir voru mjög 

ósammála og frekar ósammála því að lýsingarorðið heillandi væri eiginleiki sem ætti 

við raforkufyrirtækin.  

 Þátttakendur töldu til helstu eiginleika HS Orku hf. að það væri tæknilegt og traust. 

Þeir voru hins vegar mjög ósammála og frekar ósammála því að HS Orka væri leiðtogi 

á markaði eða heillandi. 
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Tafla 7. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? Orkuveita Reykjavíkur er; 

 

Tafla 8. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? HS Orka hf. er; 

 

Tafla 9. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? Orkusalan er; 
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7.4 Tryggð þátttakenda  

Síðasta skrefið í viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirðis píramídanum er hversu tryggir 

þátttakendur eru vörumerkinu. Meirihluti svarenda höfðu ekki vitneskju um hvaða fyrirtæki 

þeir myndu velja eða alls 59%. Við þessari spurningu var líka hægt að skrifa frjálsar 

athugasemdir með ábendingum og var meðal annars nefnt „vissi ekki einu sinni að ég hefði 

val“ og „er ekki nægilega vel að mér í þessum málum, borga og „brosi“/“græt“. Önnur 

athugasem  var „Orkuveitan, hún er með meirihluta landsmanna, ég veit ekki hvernig hinar 

virka, maður vill að orka sé örugg“, sjá nánari athugasemdir í viðauka B. 

 

Mynd 17.  Ef þú veldir raforkusölufyrirtæki í dag, hvaða fyrirtæki myndir þú velja? 

 

Þátttakendur voru spurðir hversu líklegir eða ólíklegir þeir væru til að skipta um 

raforkusölufyrirtæki á næstu 12 mánuðum. Eins og sést á mynd 18. er mjög ólíklegt eða 

ólíklegt að skipt yrði um raforkusölufyrirtæki á næstunni eða alls 65% svarhlutfall og hvorki 

né reyndist 23%. 
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Mynd 18.  Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um raforkusölufyrirtæki á næstu 12 mánuðum? 

 

Meirihluti svarenda eru mjög ólíklegir og ólíklegir til að skipta um raforkusölufyrirtæki á 

næstu 12 mánuðum. Niðurstöðunar voru krosskeyrðar við svör spurningarinnar um hjá hvaða 

fyrirtæki þátttakendur væru í viðskiptum, sjá mynd 19. Viðskiptavinir Orkuveitu Reykjavíkur 

voru hvað ólíklegastir til að skipta en alls 67,9% þeirra voru mjög ólíklegir eða ólíklegir til að 

skipta um raforkusölufyrirtæki á komandi mánuðum.  

 

 

Mynd 19. Krosskeyrsla; hjá hvaða fyrirtæki kaupir þú rafmagn fyrir heimilið? * Hversu líklegt eða 

ólíklegt er að þú skiptir um raforkusölufyrirtæki á næstu 12 mánuðum? 

 

  

4% 

2% 

23% 

22% 

43% 

6% 

Mjög líklegt 

Líklegt 

Hvorki líklegt né ólíklegt 

Óíklegt 

Mjög ólíklegt 

Veit ekki / neita að svara 

0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

Mjög líklegt Líklegt Hvorki líklegt né
ólíklegt

Ólíklegt Mjög ólíklegt Veit ekki/Neita
að svara

Orkuveitu Reykjavíkur Orkusölunni HS orku hf. Annað Veit ekki



38 

 

8. Umræður og ályktanir  

Viðfangsefni ritgerðarinnar hefur verið að greina raforkusölumarkaðinn á Íslandi og viðhorf 

neytenda út frá markaðsfræðilegu sjónarhorni. Lögð hefur verið áhersla á að skoða 

raforkusölumarkaðinn út frá viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði píramída Kellers (e. 

Customer- Based Brand Equity). Kannað var viðhorf þátttakenda í könnun sem lögð var fram 

og niðurstöður bornar saman við samantekt höfundar á raforkusölumarkaðnum. Áhersla var 

lögð á þau þrjú fyrirtæki sem hafa markaðsráðandi stöðu á Íslandi.          

 Vörumerki er ekki einungis byggt upp af nafni, merki eða lit, heldur er það líka tákn um 

gæði, þjónustu og ávinning fyrir kaupendur (Kotler og Keller, 2009b). Sterkustu vörumerkin 

eiga það gjarnan sameiginlegt að þau ná að aðgreina sig á áþreifanlegan eða óáþreifanlegan 

hátt frá öðrum vörumerkjum og þegar þau eru nefn  kalla þau fram ákveðin hugartengsl h á 

neyten um   eller   p ria  o fl     1  . Víðast hvar erlendis hafa þessi fræði verið yfirfærð á 

raforkusölumarkaðinn þar sem lögð er meiri áherslu en áður á virðisaukandi þætti eins og 

þjónustu og ímynd. Raforkusala hefur að þessu leyti verið líkt við símafyrirtæki og banka þar 

sem aukin áhersla hefur verið lögð á að koma til móts við þarfir viðskiptavina (Eakin og 

Faruqui, 2000). Virðiskeðja vörumerkis veitir stórnendum og markaðsfólki aukna yfirsýn og 

upplýsingar sem hægt er að styðjast við í ákvarðanatöku er varðar framtíðaráform og 

fjárfestingar.   eller   p ria  o fl     1  .  

Markmið rannsóknar var að kanna raforkusölumarkað út frá viðskiptavinagrunduðu 

vörumerkjavirði píramída Kellers. Vissir þættir er varða vitund, ímynd og almennt viðhorf til 

raforkusölufyrirtækjanna voru meðal rannsóknarspurninga sem settar voru fram. 

 

 Hvaða atriði eru talin að skipti mestu máli varðandi val á raforkusölufyrirtæki?  

 

Könnuð var vörumerkjavitund þátttakenda sem er grunnvíddin í píramídanum en samkvæmt 

Keller (2001) er fyrsta víddin sérstaklega mikilvæg þegar neytendur gera lítinn greinamun á 

milli vörumerkja. Þátttakendur áttu auðvelt með að kalla raforkusölufyrirtækin þrjú fram í 

minni og nefndu fyrirtæki sem þeir voru í viðskiptum við. Sérstaklega má nefna viðskiptavini 

Orkuveitu Reykjavíkur sem skrifuðu sitt fyrirtæki í 78,8% tilvika. Viðskiptavinir 

Orkusölunnar hugsuðu frekar um dreififyrirtækið Rarik heldur en sölufyrirtæki þeirra 

Orkusöluna. Athygli vekur að viðskiptavinir HS Orku nefndu Orkuveitu Reykjavíkur í yfir 

20% tilvika. 
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Verð skipti þátttakendur mestu máli, óháð því hjá hvaða fyrirtæki þeir voru. Viðskiptavinir 

Orkusölunnar völdu verð í fyrsta sæti í yfir 60% tilvika en viðskiptavinir hinna fyrirtækjanna í 

um og yfir 50% tilvika. 

Almennt er líka talið að verðvitund hafi aukist í kjölfar efnahagshrunsins á Íslandi árið 

2008 vegna skerðingar á ráðstöfunartekjum heimilanna og neytendur séu því varari um sig 

gagnvart breytingum á verði.  

Í öðru sæti varðandi á listanum yfir þau atriði sem skiptu máli varðandi val á 

raforkusölufyrirtæki var áreiðanleiki. Samkvæmt Orkustofnun (2012) eru gæði og 

afhendingaröryggi á Íslandi með því hæsta í heimi. Í frjálsum athugasemdum könnunarinnar 

kom frá einum þátttakanda ábendingin: „Orkuveitan er með meirihluta landsmanna, ég veit 

ekki hvernig hinar virka, maður vill bara að orka sé örugg.”  

Í þriðja sæti hjá þátttakendum var þjónusta og lögðu viðskiptavinir HS Orku hf. áherslu á 

að það skipti máli þegar kæmi að vali á raforkusölufyrirtæki. Þrátt fyrir að þátttakendur hafi í 

heildina allir lagt áherslu á verð, áreiðanleika og þjónustu við vali á þeim þáttum er skiptu 

máli í raforkusölu er áhugavert að sjá hversu misþungt þeir vega í þremur efstu sætunum allt 

eftir því hjá hvaða fyrirtæki þátttakendur áttu í viðskiptum við. Þessar niðurstöður eru í 

samræmi við rannsókn Friðriks Larsen (2010) þar sem helstu aðgreiningarþættir 

raforkufyrirtækjanna voru í þjónustuþáttum og verði.  

 

 Hver er skynjun á vissum ímyndarþáttum eins og til dæmis trausti og 

áreiðanleika í tengslum við hvert fyrirtæki eða vörumerki? 

 

Til að skapa sér sterka stöðu á markaði þarf að byggja upp vörumerki á góðum grunni, 

vörumerki sem hefur sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga og minni neytenda samanborið 

við vörumerki keppinauta (Keller o.fl., 2012). Tæknilegt og áreiðanlegt var af hálfu svarenda 

valið í fyrsta til þriðja sæti hjá öllum þremur fyrirtækjunum. Orðið heillandi var sá eiginleiki 

sem þátttakendur tengdu síst við raforkusölufyrirtækin.  

 

 Orkuveita Reykjavíkur var talin leiðtogi á markaði en það var eiginleiki sem 

þátttakendur tengdu ekki sterkt við hin raforkusölufyrirtækin. Fyrirtækið skoraði líka 

hátt í tæknileika og að vera áreiðanlegt fyrirtæki. Athygli vekur að þátttakendur tengdu 

ekki fyrirtækið við þá persónueiginleika að vera heillandi eða heiðarlegt en heiðarleiki 

er einmitt eitt af þeim þremur gildum sem fyrirtækið vill standa fyrir. 
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 Umræður hafa lengi verið í gangi um spillingu og óábyrga fjármálastjórn hjá 

fyrirtækinu. Þegar könnunin var framkvæmd var nýlega komin út úttektarskýrsla 

(seinni hluta árs 2012) á fjárstýringu og stjórn fyrirtækisins undanfarin ár. Í skýrslunni 

kom fram að markmið fyrirtækisins hefðu verið óskýr, skort hefði eignastefnu og 

stjórnarstefna þótt óskýr (Margrét Pétursdóttir o.fl., 2012). 

 

 Orkusalan var talin ýjungagjörn og það er í samræmi við þá mynd sem fyrirtækið vill 

standa fyrir, þ.e. að vera alltaf í „stuði“   etta má teng a við svokallaða 

upplifunarmarkaðssetningu þar sem hugmyndin er að byggja upp ímynd og tengja við 

eitthvað ákveðið í huga viðskiptavina (Keller o.fl., 2012). Samræmist þetta þeim 

gildum fyrirtækisins að standa fyrir liðsanda og gleði. Þrátt fyrir að fyrirtækið standi 

fremst í flokki hinna raforkusölufyrirtækjanna þegar kemur að auglýsingum í 

fjölmiðlum var vitund þátttakenda minnst í garð Orkusölunnar. Fyrirtækið þarf því að 

kynna sig áður en það fer að minna á sig og segja fyrir hvaða lykileiginleika það 

stendur. Það þarf að styrkja grunnvíddir sínar samkvæmt píramída Kellers áður en það 

fer í djarfar og kostnaðarsamar markaðsherferðir. 

 

 HS Orka hf. var talin tæknilegt og traust fyrirtæki og er í öðru sæti varðandi 

eiginleika. Fyrirtækið hefur að leiðarljósi í gildum sínum að vera traust og jafnframt er 

stefna HS Orku hf. að vera best rekna orkufyrirtæki landsins. Áhugavert er að sjá 

niðurstöður úr Íslensku ánægjuvoginni þar sem HS Orka hf. leggur til dæmis mikla 

áherslu á að hafa alls tíu sinnum á síðustu ellefu árum hlotið viðurkenningu Íslensku 

ánægjuvogarinnar og telur það til marks um ánægju viðskiptavina sinna. Ákveðið var 

að bera raforkusölufyrirtækin saman við hinar níu atvinnugreinar sem mældar eru í 

voginni. Niðurstaðan var sú að HS Orka hf. sem er með hæsta skor í sinni atvinnugrein 

eða 62,1 stig árið 2012 er samt með lægsta skorið í samanburði við hæsta skor í öðrum 

atvinnugreinum. Þar er Nova farsímafyrirtækið hæst með 71,6 stig af 100 

 „Niðurstöður Íslensku ánæg uvogarinnar   1 “  e    .  
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Orkuveita Reykjavíkur og Orkusalan eru jafnframt með tvö lægstu skorin í Íslensku 

ánægjuvoginni ef skoðaðar eru tölfræðilegar mælingar á öllum fyrirtækjum í voginni. 

Heildaránægja viðskiptavina er því minnst meðal raforkusölufyrirtækjanna þriggja 

samanborið við hinar atvinnugreinarnar sem mældar eru, eins og bankar, tryggingarfélög og 

olíufélög á Íslandi  „Niðurstöður Íslensku ánæg uvogarinnar   1 “  e    . 

 

 Ríkir virk samkeppni á raforkusölumarkaði á Íslandi? 

 

Ísland þarf að hlíta lögum Evrópusambandsins um virka samkeppni á raforkusölumarkaði. 

Eins og verðsamanburður í kafla 5 leiddi í ljós er verðið á markaðnum mjög svipað milli allra 

fyrirtækjanna eða alls 1,76% munur á hæsta og lægsta verði. Bent hefur verið á skiptingu 

rafmagnskostnaðar, hvernig það geti skapað ákveðið flækjustig fyrir hinn almenna neytanda 

ef hann ákveður að kaupa raforku af öðru sölufyrirtæki en því sem sér um dreifingu og 

flutning á viðkomandi landsvæði.  „Orkukostnaður heimila hækkað mikið“    1  . Meirihluti 

þátttakenda var mjög ósammála eða ósammála þeirri fullyrðingu að það ríkti virk samkeppni 

á raforkusölumarkaði og þessi skoðun var óháð því hjá hvaða fyrirtæki þátttakendur voru í 

viðskiptum.                       

 Viðskiptavinir Orkusölunnar höfðu þó sterkari skoðun á þessu eða alls 78,9% voru mjög 

ósammála eða ósammála þessari fullyrðingu. Athygli vekur að þeir sem voru hjá Orkuveitu 

Reykjavíkur tóku síður afstöðu til þess hvort virk samkeppni ríkti á raforkusölumarkaði eða 

vissu það ekki.                         

 Þegar þátttakendur voru spurðir hvaða fyrirtæki þeir myndu velja í dag svaraði meirihluti 

því að þeir vissu það ekki og þegar spurt var hversu líklegt eða ólíklegt væri að þeir skiptu um 

raforkufyrirtæki næstu 12 mánuðina en samtals 65% taldi það mjög ólíklegt eða ólíklegt.  

 Viðskiptavinir Orkuveitu Reykjavíkur voru ólíklegri en viðskiptavinir annarra fyrirtækja til 

að skipta um raforkufyrirtæki næstu 12 mánuðina.             

 Flestar spurningarnar voru hannaðar þannig að merkja mátti við valmöguleikann „veit 

ekki” þar sem talið var að almenningur hefði ekki víðtæka þekkingu á raforkusölufyrirtækjum 

og uppbyggingu markaðarins. Í ljós kom að allmargir nýttu sér þann valmöguleika. Dæmi um 

skráðar athugasemdir var “ég veit ekkert um þetta” og „finn ekki fyrir neinni samkeppni í 

orkusölu á markaðnum“. Annar skrifaði „sé ekki að það sé mikill verðmunur á milli 

orkufyrirtækja, allavega eru hinir ekki að bjóða manni betri díl. Þetta er líkt og 

bensínsamráð“.   
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8.1 Lokaorð  

Tilgangur þessarar ritgerðar var að kanna viðhorf og ímynd neytenda til raforkusölumarkaðs 

og hvort virk samkeppni ríki á markaðnum. Fram kemur hvaða eiginleikar neytendur tengja 

við raforkusölufyrirtækin og eru þeir bornir saman við þá eiginleika sem hin sömu fyrirtæki 

vilja standa fyrir. Þrátt fyrir ýmsar takmarkanir getur rannsóknin gefið ágætis vísbendingar 

um ímynd og viðhorf viðskiptavina íslensku raforkusölufyrirtækjanna.     

 Niðurstaða höfundar er sú að ekki ríki virk samkeppni á markaði að mati neytenda þrátt 

fyrir tilskipun Evrópusambandsins. Markaðurinn einkennist af einangrun og einokun vegna 

smæðar sinnar eða eins og Þórður Friðjónsson (2002), fyrrverandi forstjóri Kauphallar 

Íslands, orðaði það: „Íslenska raforkukerfið er eyja, landfræðilega einangrað og lítið“. Þetta 

má bera saman við síma- og bankakerfið sem fyrir nokkrum árum var í sömu stöðu en hefur í 

kjölfar einkavæðingar þurft að endurskipuleggja rekstur og markaðsstarf sitt. Lagning 

sæstrengs til sölu á raforku í Evrópu gæti þýtt að raforkuverð til íslenskra heimila hækkaði 

töluvert þar sem verð í Evrópu er umtalsvert dýrara. Raforkusölufyrirtækin ættu því markvist 

að byggja upp jákvæða ímynd, huga betur að viðskiptavinum sínum og greina hvaða 

þjónustuþættir skiptir þá mestu máli.  
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Viðaukar 

Viðauki A - Spurningalisti 

Kæri viðtakandi 

Eftirfarandi könnun er hluti af rannsókn vegna lokaverkefnis í BS námi í viðskiptafræði við 

Háskólann í Reykjavík. Markmiðið er að skoða viðhorf til fyrirtækja sem selja raforku á 

Íslandi. Beiðni um þátttöku er beint til þeirra sem eru í viðskiptum við raforkufyrirtæki, tengt 

rekstri heimilis. 

Vinsamlegast athugið að þátttaka er valkvæð og fyllsta trúnaðar er heitið þar sem svör verða 

ekki rakin til einstakra þátttakenda, gögnum verður eytt þegar úrvinnslu könnunarinnar lýkur. 

Það tekur um 7-10 mínútur að svara spurningalistanum og til að niðurstöður hans verði sem 

marktækastar skiptir þátttaka þín mig miklu máli. 

Að rannsókn lokinni verður einn heppinn svarandi dreginn út og vinnur gjafabréf í 

Klassískt/heildrænt vöðvanudd hjá Nordica Spa. Ekki er hægt að tengja netföng við svör 

þátttakenda. 

Vinsamlega smellið á eftirfarandi tengil eða afritið linkinn til þess að opna könnunina: 

http://edu.surveygizmo.com/s3/1099193/cfdc51cdf215 

Með fyrirfram þökk  

Elín Hrönn Geirsdóttir 

 

Viðhorf neytenda til fyrirtækja í raforkusölu 

 

1. Hvaða raforkufyrirtæki kemur fyrst upp í huga þinn á þessari stundu?  

(Með raforkusölu er átt við fyrirtæki sem selur raforku eða annast raforkuviðskipti, hvort sem 

er í heildsölu eða smásölu) 

 

 

https://mail.ru.is/owa/redir.aspx?C=re8NJgJIjUqeNoNSIYmctu0c21G0G9AIhkNFIsmdWKh67kI7-IMsplhLpUxZEfq9JUY_E9nLQ30.&URL=http%3a%2f%2fedu.surveygizmo.com%2fs3%2f1099193%2fcfdc51cdf215
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2. Hvaða raforkufyrirtæki kemur fyrst upp í huga þinn á þessari stundu?  

(Með raforkusölu er átt við fyrirtæki sem selur raforku eða annast raforkuviðskipti, hvort sem 

er í heildsölu eða smásölu) 

 

3. Borgar þú rafmagnsreikning heima hjá þér?  

 Já, allan  

 Já, að hluta  

 Já, óbeint í gegnum hússjóð/húsaleigu  

 Nei, borga ekki fyrir rafmagn  

 Annað / neita að svara  

 

4. Hvaða raforkufyrirtæki kemur fyrst upp í huga þinn á þessari stundu?  

 (Með raforkusölu er átt við fyrirtæki sem selur raforku eða annast raforkuviðskipti, hvort sem 

er í heildsölu eða smásölu) 

 

 

 

 

5. Borgar þú rafmagnsreikning heima hjá þér? 

 Já, allan  

 Já, að hluta  

 Já, óbeint í gegnum hússjóð/húsaleigu  

 Nei, borga ekki fyrir rafmagn  

 Annað / neita að svara  
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6. Hvaða raforkufyrirtæki kemur fyrst upp í huga þinn á þessari stundu?  

(Með raforkusölu er átt við fyrirtæki sem selur raforku eða annast raforkuviðskipti, hvort sem 

er í heildsölu eða smásölu) 

 

 
 

7. Borgar þú rafmagnsreikning heima hjá þér? 

 Já, allan  

 Já, að hluta  

 Já, óbeint í gegnum hússjóð/húsaleigu  

 Nei, borga ekki fyrir rafmagn  

 Annað / neita að svara  
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Viðhorf  

Í þessum hluta ertu beðin(n) að svara nokkrum viðhorfsspurningum tengdum 

fyrirtækum í raforkusölu. Ekki er gert ráð fyrir að þú hafir fulla þekkingu á þessu efni, 

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

 

 

8. Hvaða atriði skipta þig mestu máli varðandi val á raforkusölufyrirtæki? * 

(Vinsamlegast raðið eftirfarandi atriðum eftir mikilvæg með því að draga öll orðin yfir í næsta 

dálk. Settu það sem skiptir mestu máli efst. Ef það er eitthvað annað sem þú villt taka fram er 

þér frjálst að setja það í athugasemdir hér fyrir neðan). 

 

. 

 Áreiðanleiki  

 Heiðarleiki  

 Verð  

 Sýnir samfélagslega ábyrgð  

 Þjónusta  

 Traust  

 

9. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um raforkusölufyrirtæki á næstu 12 

mánuðum? 

 Mjög líklegt  

 Líklegt  

 Hvorki líklegt né ólíklegt  

 Óíklegt  

 Mjög ólíklegt  

 Veit ekki / neita að svara  
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10. Ef þú værir að velja raforkusölufyrirtæki í dag, hvaða fyrirtæki myndir þú velja?  

 Orkusöluna  

 Orkuveitu Reykjavíkur  

 HS Orku  

 Annað fyrirtæki  

 Veit ekki  

 

11. Hversu sammála eða ósammála ertu fullyrðingunni „Það ríkir virk samkeppni á   

raforkusölumarkaði"? 

 Mjög sammála  

 Sammála  

 Hvorki sammála né ósammála  

 Ósammála  

 Mjög ósammála  

  Veit ekki  
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Viðhorf til Orkuveitu Reykjavíkur, Orkusölunnar og HS Orku 

Í þessum hluta ertu beðin(n) að svara nokkrum viðhorfsspurningum tengdum fyrirtækum í 

raforkusölu. Ekki er gert ráð fyrir að þú hafir fulla þekkingu á þessu efni, heldur er verið að 

leita eftir því hvað þér finnst og hvað þú telur. (Ef það er eitthvað annað sem þú villt taka 

fram um fyrirtækin er þér frjáls að setja það í athugasemdir fyrir neðan) 

 

 

12. Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? Orkuveita 

Reykjavíkur er:  
 

 

Mjög 

sammála 

Frekar 

sammála 

Hvorki sammála 

né ósammála 

Frekar 

ósammála 

Mjög 

ósammála 

Veit 

ekki 

 

Traust fyrirtæki 

 
      

Nýjungagjarnt 
      

Áreiðanlegt 
      

Heillandi 
      

Karlmannlegt 
      

Heiðarlegt 
      

Kröftugt 
      

Tæknilegt 
      

Gamaldags 
      

Að veita góða 

þjónustu       

Leiðtogi á markaði 
      

Samfélagslega 

ábyrgt 

 
      

Sanngjarnt í 

verðlagningu 

 
      

Að leggja góðum 

málefnum lið       
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13. Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? HS Orka hf. er:  

 

 

 

Mjög 

sammála 

Frekar 

sammála 

Hvorki sammála 

né ósammála 

Frekar 

ósammála 

Mjög 

ósammála 

Veit 

ekki 

 

Traust fyrirtæki 

 
      

Nýjungagjarnt 
      

Áreiðanlegt 
      

Heillandi 
      

Karlmannlegt 
      

Heiðarlegt 
      

Kröftugt 
      

Tæknilegt 
      

Gamaldags 
      

Að veita góða 

þjónustu       

Leiðtogi á markaði 
      

Samfélagslega 

ábyrgt 

 
      

Sanngjarnt í 

verðlagningu 

 
      

Að leggja góðum 

málefnum lið       
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14. Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? Orkusalan er:  

 

 

Mjög 

sammála 

Frekar 

sammála 

Hvorki sammála 

né ósammála 

Frekar 

ósammála 

Mjög 

ósammála 

Veit 

ekki 

 

Traust fyrirtæki 

 
      

Nýjungagjarnt 
      

Áreiðanlegt 
      

Heillandi 
      

Karlmannlegt 
      

Heiðarlegt 
      

Kröftugt 
      

Tæknilegt 
      

Gamaldags 
      

Að veita góða 

þjónustu       

Leiðtogi á markaði 
      

Samfélagslega 

ábyrgt 

 
      

Sanngjarnt í 

verðlagningu 

 
      

Að leggja góðum 

málefnum lið       
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Í lokin eru nokkrar bakgrunnsspurningar 

 

15. Hver er aldur þinn?  

 Yngri en 18 ára  

 18-24 ára  

  25-34 ára  

  35-54 ára  

 55-64 ára  

 Eldri en 64 ára  

 

16. Í hvaða póstnúmeri ert þú búsett(ur)?  

 

 
 

 

17. Hjá hvaða fyrirtæki kaupir þú rafmagn fyrir heimilið?  

 Orkusölunni  

 Orkuveitu Reykjavíkur  

 HS Orku hf. 

 Annað  

 Veit ekki  

 

18. Hvað kostar rafmagnsnotkun heimilisins að meðaltali á mánuði?  

(Ef það er eitthvað annað sem þú villt taka fram er þér frjáls að setja það í athugasemdir hér 

fyrir neðan) 

 Undir 4.000 kr.  

 4.000 - 9.900 kr.  

 10.000 - 15.900 kr.  

 Yfir 16.000 kr.  

 Veit ekki 
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19. Hvað margir búa á heimilinu? (að þér meðtöldum / meðtalinni). 

 

 Ein/einn  

 Tveir/tvær/tvö  

 Þrjú  

 Fjögur  

 Fimm eða fleiri  

 

20. Í hvernig húsnæði býrðu?  

 Einbýlishúsi  

 Parhúsi  

 Fjölbýli  

 Annað  

 

21. Hvernig er búsetu þinni háttað?  

 Eigin húsnæði  

 Leigu húsnæði  

 Foreldrahúsum  

 Annað  

 

22. Hvert er kyn þitt?  

 Kona  

 Karl  
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Viltu eiga möguleika á gjafakorti í nudd hjá Nordica Spa? Settu þá netfangið þitt í 

kassann hér fyrir neðan. Það verður dreginn einn heppinn vinningshafi þegar 

könnuninni hefur verið lokað á netinu. Netföng verða ekki tengd við svör þátttakenda. 

Muna svo að ýta á „SUBMIT"  
 

 
 

 

Er eitthvað annað sem þú myndir vilja koma á framfæri og/eða athugasemdir til að gera 

þessa könnun markvissari?  
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 Viðauki B – Athugasemdir og umæli þátttakenda 

 

Athugasemdir og umæli í lok könnunar: 

 

 Er eitthvað annað sem þú myndir vilja koma á framfæri og/eða 

athugasemdir til að gera þessa könnun markvissari? 

 

  Ég myndi vilja að fréttamenn myndu í sameiningu við þessi fyrirtæki útskýra þessi 

fyrirtæki og mismunin á þeim. 

 

 Jákvætta að vekja upp notendaviðhorf gagnvart orkusölufyrirtækjum! 

 

 Ég fagna þessari könnun, sérstaklega ef hún gæti skilað því að það yrði samkeppni á 

markaðnum sem skilaði lægra verði til neitenda . Gangi þér vel! 

 

 Orkusalan er best 

 

 Mjög erfitt er að gera sér upp skoðun á orkufyrirtækjunum þar sem fólk veit mjög lítið 

um þau. Margar spurningar bjóða bara uppá algjört gisk og fátt annað finnst mér. Samt 

fínasta könnun, fannst hún mjög áhugaverð þegar ég tók hana. 

 

 Ég veit ekkert um þetta 

 

 Vegna offjárfestingar og óráðsíu hjá orkufyrirtækjum framundir efnahagshrun verð ég að 

segja að ég er nokkuð neikvæður í garð orkufyrirtækja. 

 

 Raforkuverð á landsbyggðinni er allt of hátt 

 

 Fyrirtæki utan að landi eru ekki hér, Rarik, Norðurorka og fl. þetta á bara um 

höfuðborgarsvæðið en ekki allt landið. Takmörkuð könnun þ.a.l. 

 

 Mitt lögheimili er á Sauðárkróki þar sem að Rarik sér um rafmagnið svo ég veit nánast 

ekki neitt um raforkufyrirtæki hér á höfuðborgarsvæðinu 

 

 Hvernig getur raforkufyrirtæki verið karlmannlegt? Hvers vegna var ekki spurt hvort það 

væri kvennlegt? Það er eitthvað þarna sem er að vinna með staðalímyndir kynjana, en get 

ekki alveg komið puttanum á það. 

 

 Orka á að vera íslensk auðlind í alla staði :) 

 

 Þekki ekkert þessi orkumál, borga bara reikninginn sem kemur og veit að hann er frá 

Orkuveitu Reykjavíkur 
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 Finn ekki fyrir neinni samkeppni í orkusölu á markaðnum 

 

 Því miður er ég ekki mjög kunnug þessu efni..þarf að kynna mér þetta betur, vakti mig til 

umhugsunar. takk  

 

 Flott könnun. fékk mig til að hugsa um að kannski væru aðrir möguleikar í stöðunni en 

OR. Takk 

 

 Það vantar raðhús sem valmöguleika í búsetuháttum. 

 

 Vantar um eigendaþáttinn. viss um að það var ekki starfsfólk OR sem vildi fara í 

krókódílaeldi og línu.net 

 

 Sé ekki að það sé mikill verðmunur á milli Orkufyrirtækja, allavega eru hin ekki að bjóða 

manni betri díl. Þetta er líkt og bensínsamráð 

 

 Eftir að svara þessari könnun fattaði ég að ég veit ekkert um þessi fyrirtæki sem er verið 

 að spyrja um og hef raunverulega aldrei pælt í þessu. 

 

 Rafmagn á Íslandi er allt of dýrt 

 

 

 

Athugasemdir við lok spurningar 13: 

 

 Hvað kostar rafmagnsnotkun heimilisins að meðaltali á mánuði? 

 

  

 Minnir mig- er með þetta í greiðsluþjónustu 

 

 Er í greiðsluþjónustu, fylgist ekki vel með því 

 

 Mér er ókunnugt um upphæð raforkuverðsins þar sem sú upphæð er innifalin í leigu. 

 

 Ég borga bara 5000 krónur fyrir hita og rafmagn á mánuði, er að leigja.  

 

 Innifalið í húsaleigunni 

 

 Sala+ dreifing 
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Athugasemdir við lok spurningar 5: 

 

 Ef þú værir að velja raforkusölufyrirtæki í dag, hvaða fyrirtæki myndir þú 

velja? 

 

  

 Orkuveitu Akureyrar 

 

 Vantar upplýsingar um þessi fyrirtæki 

 

 Ég hef ekki kynnt mér hvert og eitt fyrirtæki fyrir sig þar af leiðandi get ég ekki tekið 

afstöðu til þess. En hins vegar tel ég að fyrirtækið sem ég borga til geti gert betur en 

það gerir hvað varðar verð á raforku til mín sem neytanda. 

 

 Hefur verið traust 

 

 Vissi ekki einu sinni að það væri hægt að velja! 

 

 Er ekki nægilega vel að mér í þessum málum, borga og "brosi" / "græt" 

 

 hefur ekki val á landsbygðinni 

 

 það sem er ódýrast 

 

 Hef aldrei pælt í þessu. Vissi ekki einu sinni að ég hefði val 

 

 Það ódýrasta 

 

 Hef ég sett mig inn í þessi mál 

 

 Hef aldrei hugsað út í samkeppni á þessu sviði áður 

 

 Það sem það væri hagstæðast og besta þjónustan 

 

 Er bara hjá Orkuveitunni og spái ekkert meir í það. Þess vegna er spurning 3 varla 

marktæk 

 

 Orkuveitan, hún er með meirihluta landsmanna, ég veit ekki hvernig hinar virka, maður 

vill að orkan sé örugg 

 

 Þar sem maður fær bestu þjónustuna fyrir minnsta pening. 
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Athugasemdir við spurningu 7: 

 

 Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum um 

Orkuveitu Reykjvíkur? (sp. Í 14 liðum) 

 

  

 Skelfilegt fyrirtæki 

 

 Ég skipti við þá af gömlum vana, hef ekkert sérstaklega spáð í þjónustuna, borga bara 

mína reikninga þegjandi og hljóðalaust. Ég hefði að sjálfsögðu óskað þess að þeir hefðu 

ekki farið á þetta óþarfa flug í góðærinu, frekar látið neitendur njóta þess! 

 

 Mér finnst fyrirtækið hafa eytt peningum í mikla vitleysu með því að reisa byggingar 

og alls konar lúxus í kringum þá sem stjórna. Mér fyndist að það ætti að stokka upp í 

fyrirtækinu og segja upp fólki sem er óþarft og auka mannskapinn sem er að vinna á 

gólfinu. Starfsfólki sem er að vinna úti að laga lagnir sem eyðileggjast. Einnig ætti að 

nýta peninga í að endurnýja lagnir sem eru orðnar gamlar og lúnar. Ekki alltaf auka 

mannskap sem er á toppnum. Sýna fyrirhyggju og meta þörfina 

 

 Gallinn við Orkuveituna er að þetta er leiktæki pólitíkusa og ber staða fyrirtækisins í 

dag þess merki 

 

 Hef rosalega litla skoðun á þessum fyrirtækjum 

 

 Flokkast risarækjueldi sem nýjungagirni, já sennilega. 

 

 Ég hef almennt ekki mikið traust á OR sökum óstjórnar og bruðls þar undanfarin ár. Ég 

hef líka vantrú á pólitískum íhlutunum sveitastjórna í slíkum fyrirtækjum. 

 

 karlmannlegt??? 

 

 Hvers vegna er ekki kvennmannlegt í boði þarna? 

 

 Lélegt fyrirtæki sem fólk neyðist til að eiga viðskipti við. 

 

 

 Ég þekki ekkert um orkuveitu Reykjavíkur 

 

 Að spurja hvort OR sé "Karlmannlegt" fær mann til þess að finnast það vera 

karlmannlegt. Að spurja að því hvort það sé "Kvenmannlegt" myndi hafa sömu áhrif í 

öfuga átt. Að mínu mati amk. 

 

 Hef aldrei spáð í hvar ég kaupi orkuna, veit bara að ég þarf hana og borga reikninginn 

sem kemur. 
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 Vantar að þó fyrirtækið sé gott þá er stjórnarformið það sem er að eyðileggja þetta 

fyrirtæki. 

 

 Set ? fyrir framan leiðtogi, þá leiðtogi á raforkumarkaði eða er þetta annað orð fyrir 

einokun. Ég er frekar sammála í sambandi við nýjungagjarnt og gamaldags, það er í 

ljósi þess að t.d er Orkuveitan er á FB, en svo best ég viti af reynslu að þá er 

bókhaldskerfið þeirra á steinöld. 

 

 

 

 

 

Athugasemdir við spurningu 8: 

 

 Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum um HS 

Orku hf? (sp. Í 14 liðum) 
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 Ég veit ekki einu sinni hvað HS Orka er 

 

 Þekki ekki HS Orka 

 

 Ég þekki ekkert til þeirra en fagna allri samkeppni.... allavega ef það skilaði sér í betra 

verði til neitenda 

 

 Veit bara ekkert um önnur fyrirtæki en Orkuveituna því miður 

 

 Þekki ekki þetta fyrirtæki - hef því enga hugmynd um það! 

 

 Veit bara ekkert um HS Orku. 

 

 Þekki bara ekkert til . 

 

 Þekki HS Orku ekki neitt 

 

 Veit mjög lítið um fyrirtækið 

 

 Hef ekki kynnt mér HS Orku að neinu viti til að hafa skoðanir á þessum hluta 

 

 Þekki ekki HS Orku 

 

 Hef aldrei heyrt um það 

 

 

 Fyrirtækið er frekar óþekkt 

 

 Veit ekkert um HS Orku 

 

 Hef ekki reynslu af HS Orku 

 

 Hef ekki heyrt um HS Orku áður. 

 

 Þekki ekkert til þarna 

 

 Veit ekkert um HS Orku 

 

 Hef aldrei spáð í annað fyrirtæki en Orkuveitunni og hef varla heyrt önnur 

orkufyrirtæki nefnd nema að litlu leyti. 

 

 Mikil spilling hefur loðið við þetta fyrirtæki.. 

 

 Þekki ekki HS Orku. 
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Athugasemdir við spurningu 9 frá svarendum könnunarinnar 

 

 

 Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi fullyrðingum um Orkusöluna?  

(sp. Í 14 liðum) 

 

  

 Því miður skortir mig þekkingu á málefninu 
 

 Þekki ekki Orkusöluna 
 

 Ég þekki ekkert til þeirra en fagna allri samkeppni, allavega ef það skilaði sér í betra 

verði til neytenda 

 

 Þekki ekki þetta fyrirtæki - get því ekki svarað neinum spurningum um það! 

 

 Vissi ekki að fyrirtækið væri til 

 

 Eina sem kemur í hugann er auglýsingin frá þeim með ljósperurnar í garðinum... 

 

 Þoli ekki auglýsingarnar þeirra. Þarf virkilega að nota pening til að segja fólki að nota 

rafmagn??? 

 

 Fyrirtækið er frekar óþekkt 

 

 Flott fyrirtæki 

 

 Hef ekkert kynnt mér um mál Orkusölunnar 

 

 hef ekki reynslu af orkusölunni 

 

 þekki þetta ekkert heldur 

 

 Því miður þekki ég ekki til þessa fyrirtækis eins og sést á svörum.. 

 

 Veit ekkert um orkusöluna 

 

 Hef aldrei spáð í annað fyrirtæki en Orkuv. og hef varla heyrt önnur orkufyrirtæki 

nefnd nema að litlu leyti. 
 

 Með nýjungargjarnt er í ljósi auglýsingaherferðar sem stílar á yngra fólk.  

Frekar ósammála með áreiðanleika, var að sjá fréttir um lélegt rafmagn tengt Rarik á 

sumarbústaðaland 



68 

 

Viðauki C – Lýsandi tölfræði  

 

  

N Range Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Variance Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 
Error Statistic Statistic Statistic 

Std. 
Error Statistic 

Std. 
Error 

Sp2 255 4 1 5 1,64 ,067 1,063 1,129 1,337 ,153 ,275 ,304 
Sp4 255 5 1 6 4,11 ,072 1,154 1,331 -,798 ,153 ,278 ,304 
Sp5 255 4 1 5 3,84 ,094 1,504 2,261 -,703 ,153 -1,232 ,304 
Sp6 255 5 1 6 4,28 ,076 1,206 1,455 -,327 ,153 -,381 ,304 
Sp10 255 4 2 6 3,55 ,059 ,946 ,895 ,207 ,153 ,023 ,304 
Sp12 255 4 1 5 2,53 ,071 1,136 1,290 1,253 ,153 ,463 ,304 
Sp13 255 4 1 5 2,79 ,080 1,281 1,640 ,686 ,153 -,789 ,304 
Sp14 255 4 1 5 3,20 ,082 1,316 1,733 -,043 ,153 -1,238 ,304 
Sp15 255 3 1 4 2,51 ,056 ,896 ,802 -,548 ,153 -,729 ,304 
Sp16 255 3 1 4 1,46 ,045 ,719 ,517 1,475 ,153 1,505 ,304 
Sp17 255 1 1 2 1,33 ,029 0,469 0,220 ,749 ,153 -1,450 ,304 
Valid N 
(listwise) 255                       

 

 

Hvaða atriði skipta þig mesut máli varðandi val á raforkusölufyrirtæki? 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis 

Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. 

Error 

Val_verð 252 1 6 2,00 1,384 1,410 ,153 1,135 ,306 

Val_Áræðanleiki 244 1 6 2,87 1,584 ,537 ,156 -,856 ,310 

Val_Þjónusta 245 1 6 3,32 1,462 ,434 ,156 -,743 ,310 

Val_Heiðarleiki 238 1 6 3,77 1,423 -,400 ,158 -,717 ,314 

Val_Traust 236 1 6 4,15 1,405 -,508 ,158 -,562 ,316 

Valid N (listwise) 233         
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Viðauki D - Tíðnitöflur  

 

Tíðnitafla spurningar 1: Hvaða raforkufyrirtæki kemur fyrst upp í huga þinn á þessari stundu? 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Enron 2 ,8 ,8 14,7 

Hitaveita ríkisins 1 ,4 ,4 ,8 

HS Orka  16 6,3 6,4 7,2 

Landsnet 1 ,4 ,4 7,6 

Landsvirkjun 13 5,1 5,2 12,7 

Norðurorka 3 1,2 1,2 13,9 

Orkan 1 ,4 ,4 ,4 

Orkubú Vestfjarða 4 1,6 1,6 16,3 

Orkusalan 21 8,2 8,4 24,7 

Orkustofnun 1 ,4 ,4 25,1 

Orkuveita Reykjavík 154 60,4 61,4 86,5 

Rafmagnsveitan 4 1,6 1,6 88,0 

Rafveita Reyðarfjar 1 ,4 ,4 88,4 

Rarik 28 11,0 11,2 99,6 

Reykjanes Virkjun 1 ,4 ,4 100,0 

Total 251 98,4 100,0  

Missing 99 4 1,6   

Total 255 100,0   
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Tíðnitafla spurningar 2: Borgar þú rafmagnsreikning heima hjá þér? 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Já, allan 178 69,8 69,8 69,8 

Já, að hluta 

 

18 7,1 7,1 76,9 

Já, óbeint í gegnum 
hússjóð/húsaleigu 

33 12,9 12,9 89,8 

Nei, borga ekki fyrir rafmagn 25 9,8 9,8 99,6 

Annað / neita að svara 1 ,4 ,4 100,0 

Total 255 100,0 100,0  

 

 

 
Tíðnitafla spurningar 4: Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um raforkusölufyrirtæki 

á næstu 12 mánuðum? 

 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Mjög líklegt 11 4,3 4,3 4,3 

Líklegt 6 2,4 2,4 6,7 

Hvorki líklegt né ólíklegt 61 23,9 23,9 30,6 

Óíklegt 56 22,0 22,0 52,5 

Mjög ólíklegt 109 42,7 42,7 95,3 

Veit ekki / neita að svara 12 4,7 4,7 100,0 

Total 255 100,0 100,0  
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Tíðnitafla spurningar 5: Ef þú værir að velja raforkusölufyrirtæki í dag, hvaða fyrirtæki 

myndir þú velja? 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Orkusöluna 21 8,2 8,2 8,2 

Orkuveitu Reykjavíkur 56 22,0 22,0 30,2 

HS Orku 17 6,7 6,7 36,9 

Annað fyrirtæki 10 3,9 3,9 40,8 

Veit ekki 151 59,2 59,2 100,0 

Total 255 100,0 100,0  

 

Tíðnitafla spurningar 6: Hversu sammála eða ósammála ertu fullyrðingunni  

„Það ríkir virk samkeppni á raforkusölumarkaði“? 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Mjög sammála 5 2,0 2,0 2,0 

sammála 9 3,5 3,5 5,5 

Hvorki sammála né 

ósammála 

56 22,0 22,0 27,5 

Ósammála 70 27,5 27,5 54,9 

Mjög ósammála 69 27,1 27,1 82,0 

Veit ekki 46 18,0 18,0 100,0 

Total 255 100,0 100,0  

 

Tíðnitafla spurningar 6, aðtriði tekin saman: Hversu sammála eða ósammála ertu fullyrðingunni „Það 

ríkir virk samkeppni á raforkusölumarkaði 

 
 

Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Mjög sammála og sammála 

 

14 5,5 5,5 5,5 

Hvorki sammála eða ósammála 
eða veit ekki 
 

102 40,0 40,0 45,5 

Mjög ósammála eða ósammála 139 54,5 54,5 100,0 

Total 255 100,0 100,0 
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Tíðnitafla spurningar 10: Aldur þáttakenda? 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

18-24 ára 37 14,5 14,5 14,5 

25-34 ára 79 31,0 31,0 45,5 

35-54 ára 110 43,1 43,1 88,6 

55-64 ára 21 8,2 8,2 96,9 

Eldri en 64 8 3,1 3,1 100,0 

Total 255 100,0 100,0  

 

 

Tíðnitafla spurningar 12: Hjá hvaða fyrirtæki kaupir þú rafmagn fyrir heimilið? 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Orkusölunni 19 7,5 7,5 7,5 

Orkuveitu Reykjavíkur 162 63,5 63,5 71,0 

HS Orku hf. 29 11,4 11,4 82,4 

Annað 11 4,3 4,3 86,7 

Veit ekki 34 13,3 13,3 100,0 

Total 255 100,0 100,0  

 

Tíðnitafla spurningar 13: Hvað kostar heildar rafmagnsnotkun heimilisins að meðaltali á mánuði? 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Undir 4.000 kr. 24 9,4 9,4 9,4 

4.000-9.000 120 47,1 47,1 56,5 

10.000-15.900 46 18,0 18,0 74,5 

Yfir 16.000 16 6,3 6,3 80,8 

Veit ekki 49 19,2 19,2 100,0 

Total 255 100,0 100,0  
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Tíðnitafla spurningar 14: Hvað margir búa á heimilinu? 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Ein/ein 25 9,8 9,8 9,8 

Tveir/tvær/tvö 69 27,1 27,1 36,9 

Þrjú 48 18,8 18,8 55,7 

Fjögur 57 22,4 22,4 78,0 

Fimm eða fleiri 56 22,0 22,0 100,0 

Total 255 100,0 100,0  

 
Tíðnitafla spurningar 15: Í hvernig húsnæði býrðu? 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Einbýlishúsi 51 20,0 20,0 20,0 

Parhúsi 43 16,9 16,9 36,9 

Fjölbýli 142 55,7 55,7 92,5 

Annað 19 7,5 7,5 100,0 

Total 255 100,0 100,0  

 

Tíðnitafla spurningar 16: Hvernig er búsetu þinni háttað? 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Eigin húsnæði 167 65,5 65,5 65,5 

Leigu húsnæði 62 24,3 24,3 89,8 

Foreldrahúsum 22 8,6 8,6 98,4 

Annað 4 1,6 1,6 100,0 

Total 255 100,0 100,0  

 

Tíðnitafla spurningar 17: Hvert er kyn þitt? 

 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 

Kona 172 67,5 67,5 67,5 

Karl 83 32,5 32,5 100,0 

Total 255 100,0 100,0  
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