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1 Útdráttur 
Árið 1989 lauk 74 ára bjórbanni á Íslandi, miklar breytingar hafa orðið á bjórmenningu 

íslendinga í kjölfarið. Lítil brugghús hafa sprottið upp og boðið upp á fjölbreyttara úrval 

bjórstíla, betra hráefni og meira bragð. Smekkur fólks er þó mismunandi og ekki víst að allir 

vilji kanna þessa auknu möguleika.  

Árið 2007 var stofnað örbrugghús í Flóahrepp í Árnessýslu, nánar tiltekið að 

Ölvisholti. Þetta verkefni var gert til þess að kanna hver staða og ímynd vörumerkisins 

Ölvisholt Brugghús sé í hugum neytenda. Framkvæmd var vörumerkjarýni (e. brand audit) en 

í henni var gerð spurningakönnun sem sett var á internetið. Áður en kemur að 

vörumerkjarýninni voru nokkur hugtök markaðsfræðinnar skilgreind. Hvað sé vörumerki (e. 

brand), vörumerkjavirði (e. brand equity), CBBE módelið. Helstu niðurstöður voru þær að 

þátttakendur tengja orðið sælkerabjór (e. craft beer) við dökkan og dýran bjór. Þátttakendur 

kusu helst að drekka bjór með grillmat, hamborgurum, steikum og pítsu. Ímynd Ölvisholt 

Brugghús er nokkuð góð, þátttakendur höfðu jákvæðar tilfinningar til vörumerkisins og töldu 

þá uppfylla væntingar sínar. Þó svo að þátttakendur teldu framleiðslu Ölvisholt vera dýra þá 

töldu þeir verðið vera í samræmi við gæði. 
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2  Inngangur 
Á síðustu árum hefur bjórmenning á Íslandi breyst hratt, enda er ekki langur tími liðinn síðan 

bjór var bannaður með öllu á Íslandi („1. mars 1989. Bjórsala leyfð á Íslandi eftir 74 ára 

bann“, e.d.). Fjöldi og fjölbreytileiki íslensks bjórs hefur aukist mikið og þannig verður 

erfiðara að finna út hvað fólk vill helst og afhverju. Þessa aukningu á bjór má að miklu leiti 

rekja til minni brugghúsa sem vinna eftir hugmyndafræði örbrugghúsa (e. microbrewery) 

sem varð vinsæl seint á síðustu öld.  Örbrugghús eiga það sameiginlegt að framleiða 

sælkera/handverksbjóra (e. craft beer), lögð verður sérstök áhersla á Ölvisholt Brugghús 

(ÖB) í þessu verkefni. ÖB er örbrugghús sem staðsett er að Ölvisholti í Árnessýslu, það var 

stofnað árið 2007 og hefur framleiðslugetu upp á 330 þúsund lítra á ári („Ölvisholt Brugghús 

- Um okkur“, e.d.). Til þess að öðlast betri skilning á umfjöllunarefninu verða hugtök í 

markaðsfræði skilgreind og útskýrð, þá sérstaklega það sem snýr að vörumerkjum (e. brand), 

vörumerkjastjórnun (e. strategic brand management), vörumerkjavirði (e. brand equity) og 

fleiri tengdum hugtökum.  

 Kannað verður  hvaða vörumerki í flokki sælkerabjóra hefur sterkasta stöðu í hugum 

fólks og viðhorf þess til vörumerkisins ÖB. Einnig verður kannað með hvaða mat fólk er 

líklegast/ólíklegast til þess að drekka bjór. Til þess að átta sig á þessu og kanna hvað fólk veit 

um vörumerkið ÖB og vörur þess, þá verður framkvæmd vörumerkjarýni og sett fram 

könnun á internetinu. Rannsóknarspurningin sem reynt er að leita svara við er: Hver er ímynd 

og staða vörumerkisins Ölvisholt Brugghús? 
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3 Hvað er vörumerki  
Notast hefur verið við vörumerkjastjórnun (e. strategic brand management) í margar aldir 

sem aðferð til þess að aðgreina vöru frá einum framleiðanda frá vöru annars. Á ensku er orðið 

fyrir vörumerki „brand“ og kemur orðið úr fornnorsku, en það er dregið af orðinu brandr, 

sem þýðir að brenna, sem tengdist því að bændur brennimerktu húsdýr til þess að þekkja þau 

frá dýrum annara sem er að grunninum til sami tilgangur og með vörumerkjum. Samkvæmt 

skilgreiningu American Marketing Association (AMA) er vörumerki nafn, heiti, merki, tákn 

eða hönnun, eða blanda af þessu öllu. Markmiðið með vörumerki er að þau skapi sterka, 

jákvæða og einstaka stöðu í huga viðskiptavinarins. 

Fyrir neytendur gegna vörumerki (e. brand) mikilvægu hlutverki, þau aðstoða þá við 

að sjá hver er framleiðandi vörunnar er og í framhaldi af því geta þeir ákveðið hvaða 

framleiðanda þeir kjósa. Í gegnum fyrri reynslu eða markaðssetningu í gegnum árin geta 

vörumerki farið að skapa sérstaka þýðingu í hugum neytenda sem öðlast þannig þekkingu um 

vörumerkið, þeir átta sig á því hvaða vörumerki uppfyllir þarfir þeirra og hver ekki (Keller, 

2012).  

Ef neytandi þekkir vörumerki (e. brand) og hefur einhverja þekkingu um það, þarf hann 

ekki að eyða eins miklum tíma í að hugsa um kaupin eða vinna úr upplýsingum um þau til 

þess að taka kaupákvörðun. Viðskiptavinir byrja að treysta á að vörumerki fari að hegða sér á 

vissan hátt og veiti stöðugleika í gæðum, verði, framboði og kynningu. Svo lengi sem 

neytandinn finnur fyrir kostum þess að kaupa vörumerkið umfram annað þá er hann líklegur 

til þess að halda áfram að kaupa það (Keller, 2012). 

Sum vörumerki hafa verið byggð upp með að vissar gerðir af manneskjum í huga eða að 

manneskjur sem hafa vissa eiginleika noti þær. Neytendur hafa byrjað að nota vörumerki til 

þess að aðrir og jafnvel þeir sjálfir, sjái sig sem manneskjuna sem þeir eru eða vilja vera. 

Mikla athygli vakti þegar James Bond sást drekka lagerbjórinn Heineken í myndinni Skyfall, 

það var ekki bara að Bond sem þekktur er fyrir að drekka Vodka Martini kokkteila væri að 

drekka bjór heldur var það lager bjór, þetta þótti mörgum ekki passa við ímynd Bond („James 

bond drinking Heineken in Skyfall?“, e.d.). 
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4 Vörumerkjastjórnun (e. strategic brand management) 
 

Vörumerkjastjórnun felur í sér 

hönnun og innleiðingu allra 

markaðsaðgerða, mælinga og 

stjórnun vörumerkjavirðis (Keller, 

2012). 

Vörumerkjastjórnun er framkvæmd í 

fjórum þrepum sem má sjá nánar á 

mynd 1. 

 

4.1 Hvernig	  á	  að	  koma	  auga	  á	  gildi	  og	  staðfærslu	  vörumerkis	  

Tilgangurinn með staðfærslu vörumerkja er að komast að því hvar vörumerkið er staðsett í 

hugum neytenda, þá þekkingu er svo hægt nýta til þess að styðja við að hámarka mögulegt 

virði fyrirtækisins. Koma þarf auga á hver staðfærsla samkeppnis vörumerkja er og nýta þá 

þekkingu til þess að sannfæra neytendur um að þeir aðgreinandi þættir (e.points of 

difference) sem þitt vörumerki hefur séu yfirburðir og að draga úr vægi þeirra þátta sem eru 

sameiginlegir (e.points of parity). Staðfærsla felur einnig í sér að finna viðeigandi 

kjarnatengingar vörumerkisins (e. core brand associates) og kjarna vörumerkis (e. brand 

mantra). Kjarnatengingar vörumerkis (e. core brand associates) eru þeir eiginleikar og kostir 

sem best lýsa vörumerkinu. Kjarni vörumerkja (e. brand mantra) er þrjú til fimm orð sem sem 

lýsa mikilvægustu viðhorfum vörumerkisins og kjarnatengingar þess. Kjarnatengingar (e 

coer brand associates), kjarni vörumerkis (e. brand mantra), sameiginlegu- (e. points of 

parity) og aðgreinandi þættirnir (e. points of difference) er það sem er hjartað og sálin í 

vörumerkinu (Keller, 2012). 

Auka	  og	  viðhalda	  vörumerkjavirði	  

Mæla	  og	  skýra	  út	  frammistöðu	  vörumerkis	  

Skipuleggja	  og	  innleiða	  vörumerkja	  
markaðsherferð	  (e.brand	  marketing	  campaign)	  

Koma	  auga	  á	  og	  búa	  til	  vörumerkja	  staðfærslu	  og	  
gildi	  

Mynd 1 Ferli vörumerkjastjórnunar 
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4.2 Hvernig	  á	  að	  skipuleggja	  og	  innleiða	  markaðsherferð	  fyrir	  vörumerki	  

Til þess að byggja upp vörumerkjavirðið þarf neytendandinn að vera meðvitaður um þær 

sterku, jákvæðu og einstöku vörumerkjatengingar sem búnar hafa verið til. Þegar byggja á 

upp þessa þekkingu hjá neytandanum eru þrír þættir mikilvægastir (Keller, 2012).  

• Velja vörumerkjahluta (e.brand elements) 

• Aðlaga vörumerki að markaðsaðgerðum 

• Nýta viðbótartengingar (e. secondary associations) 

4.3 Hvernig	  á	  að	  mæla	  og	  skýra	  út	  vörumerkjavirðið	  

Þegar mæla á og skýra út hvernig árangur staðfærslu vörumerkis hefur gengið eru til nokkrar 

rannsóknaraðferðir, en allar snúa þær að því að skoða vörumerkjavirðið. Ein þessara aðferða 

er vörumerkjarýni (e.brand audit), en með henni er heilsa vörumerkisins skoðuð með ýmsum 

aðferðum. Í vörumerkjarýni (e. brand audit) er vörumerkið grandskoðað með tilliti til þess að 

finna út hvar vörumerkjavirðið (e.brand equity) liggur og fundnar leiðir til þess að bæta og 

nýta virðið sem best. Þegar fundið hefur verið út hvar vörumerkjavirðið liggur og búið er að 

setja fram markaðsáætlun sem miðar að því að bæta og nýta virðið betur, er gott að nota 

vörumerkja virðiskeðju (e.brand value chain), með þessari rannsóknaraðferð er skoðað betur 

hvar vörumerkjavirðið verður til og hversu mikil fjárhagsleg áhrif markaðsherferðin hefur. 

Til þess að vörumerkjastjórnun skili hagnaði er nauðsynlegt að hanna og innleiða kerfi til 

þess að mæla vörumerkjavirðið (e. brand equity measurement system). Með því þarf að vera 

hægt að fá nákvæmar rauntímaupplýsingar sem aðstoða markaðsmenn í að ákveða markmið 

til styttri tíma og við að finna hver besta langtíma stefna vörumerkisins er (Keller, 2012).  

4.4 Hvernig	  á	  að	  auka	  og	  viðhalda	  vörumerkjavirði	  

Með vel fram settri vörumerkjaherferð er hægt að öðlast mikið vörumerkjavirði, en að 

viðhalda því getur verið flóknara. Hægt er að nýta vörumerkjavirðisstjórnun (e.brand equity 

management) til þess að auðvelda þetta, en hún skoðar vörumerkjavirðið mun víðar og á 

fjölbreyttari hátt. Með vörumerkjavirðisstjórnun fæst skilningur um hvernig 

vörumerkjastjórnun getur endurspeglað viðhorf fyrirtækis og hvernig hægt er aðlaga 

vörumerki að mismunandi löndum, menningu og markaðshlutum (Keller, 2012). 
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4.4.1 Hvað	  er	  hluti	  af	  vörumerkinu	  

Vörumerkjastjórnun fyrirtækja útvegar 

viðmið um hvaða vörumerkjahlutar eru 

hentugastir fyrir hverja vöru fyrir sig. 

Tvö verkfæri sem henta vel við að 

skilgreina vörumerkjastjórnun 

fyrirtækja eru vörumerkja flétta 

(e.brand-product matrix) og 

vörumerkjafjölskylda (e. brand 

hierarchy). Vörumerkja-vöru fléttan 

sýnir allar vörur og vörumerki sem 

fyrirtæki hefur upp á að bjóða, sjá nánar á 

mynd 2. Vörumerkjafjölskylda (e. Brand 

hierarchy) sýnir á myndrænan hátt öll þau vörumerki sem fyrirtækið á og alla 

vörumerkjahluta þess (Keller, 2012). 

4.4.2 Hvernig	  á	  að	  hafa	  áhrif	  á	  vörumerkjavirði	  

fyrir	  framtíðina	  

Árangursrík vörumerkjastjórnun þarf að taka tillit til 

þeirra áhrifa sem markaðsákvarðanir geta haft til 

framtíðar. Viðbrögð neytenda við markaðsaðgerðum eru 

háðar því sem þeir vita og muna um vörumerkið, 

markaðsaðgerðir sem eru gerðar til skamms tíma geta 

haft áhrif á vörumerkjaþekkingu (e. brand knowledge) 

bæði til hins betra og verra (Keller, 2012). Dæmi um 

áhrif til hins verra gætu verið tilboð, ef hægt er að fá vöru 

á tveir fyrir einn tilboði í einhvern tíma minnkar það 

líkurnar á því að neytandi muni kaupa vöruna aftur 

seinna á fullu verði.  

Mynd 2 vörumerkjaflétta (e. brand-product matrix)  

Vörumerkja	  vitneskja	  
(e.	  brand	  knowledge)	  

Vörumerkjavitund	  (e.	  
brand	  awareness)	  

-‐	  	  	  Að	  bera	  kennsl	  á	  vörumerki	  
-‐	  	  	  Að	  kalla	  vörumerki	  fram	  í	  minni	  

	  

Ímynd	  (e.	  brand	  image)	  
-‐	  	  Sterkar	  tengingar	  
-‐	  	  	  Jákvæðar	  tengingar	  
-‐	  	  Einstakar	  tengingar	  

	  

Mynd 3 Vörumerkjavitneskja (e. brand 
knowledge) 

0
D
U
N
D
è
L
U

1
ê
U

1
~
Q
D

Vörur

Núna Nýr

Leið á markað Vöruþróun

Markaðsþróun Meiri fjölbreytni
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4.4.3 Hvað	  með	  menningu,	  landfræðilegar	  takmarkanir	  og	  markaðshluta?	  

Við gerð á markaðsherferðum og þróun vörumerkja sem hugsaðar eru fyrir mismunandi 

markaði, þarf sérstaklega að hafa í huga að menning er mismunandi eftir búsvæðum og 

neytendahegðun þarf ekki að vera sú sama alls staðar (Keller, 2012). 

4.5 Vörumerkjavirði	  

Markaðsmenn og fyrirtæki þurfa að búa yfir þeirri getu að geta búið til, viðhaldið, verndað og 

aukið áhrif vörumerkja. Hvað það er sem gerir vörumerki sterkt og hvernig sterkt vörumerki 

er byggt upp.Það er hægt að nota customer-based brand equity (CBBE) líkanið til þess að 

velta þessu fyrir sér. Með CBBE er hægt að sjá hvert vörumerkjavirðið er, hvernig það á að 

vera uppbyggt, mælt og því stjórnað. CBBE líkanið er byggt upp sem píramídi sem 

inniheldur sex kubba (e. brand building blocks) 

Samkvæmt CBBE módelinu er sterkt vörumerki byggt upp í fjórum skrefum. Hvert 

skref snýr að því að geta svarað spurningum sem bæði núverandi og tilvonandi neytendur 

spyrja vörumerkið.  

 

Mynd 4 CBBE líkanið 

4.5.1 Sýnileikavíddin	  	  

Til þess að ná fram rétta vörumerkja auðkenninu þarf vörumerki að skara fram úr í hugum 

neytenda. Sýnileikavíddin (e. salience) snýst um hversu djúp og breið vörumerkjavitund 

neytenda er.  

Tryggð
og Samsömun

Virk þátttaka,
kauptryggð og 

samfélagsleg upplifun.

Tilfinningavíddin
Persónulegar
skoðanir, t.d. hlýja,
traust og sjálfsvirðing

Vörumerkja 
úrskurður

Úrskurður á t.d.
Trúverðugleika, 

gæðum og yfirburðum

Frammistöðuvíddin
Lykil eiginleikar og auka kostir
Áreiðanleiki, ending, þjónustuhæfi
þjónustu, hönnun, útlit og verð

Birtingarmynd
Óáþreifanlegir hlutir vörumerkis?
Hver notar?
Persónuleiki vörumerkisins?

Sýnileikavíddin
Hversu auðvelt er að kalla vörumerki fram í minni og
hversu auðveldlega þekkist það (dýpt og breidd)

Kennimark 

Hver ert þú?
1. Kennimark

Hver ert þú?

2. Merking
Hvað ert þú?

3. Viðbrögð

4. Samband

Hvað um þig
og mig?

Hvað um þig?
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 Dýpt vitundarinnar snýr að því hvort vörumerki komi strax í huga (e. top of mind) 

neytenda og hversu sterkt það er tengt inn í sinn vöruflokk. Breiddin snýr að því hvort 

neytandinn álíti vörumerkið sem kaupmöguleika (e. purchase consideration) eða sem 

neyslumöguleika (e. consumption consideration) .  

4.5.2 Frammistöðuvíddin	  (e.performance	  dimension)	  

Varan sjálf er það sem hefur mestu áhrifin á vörumerkjavirðið, varan segir til um þá upplifun 

og hvað vörumerkið er að reyna að segja neytendum um sig. Frammistöðuvíddin snýst um 

hvernig vara eða þjónusta reynir að uppfylla þær þarfir sem neytandinn hefur.  

Hægt er að skipta þeim eiginleikum og kostum sem liggja að baki 

frammistöðuvíddinni í fimm flokka. Fyrsti flokkurinn er sá lykileiginleiki og aukakostir sem 

vörumerkið býr yfir, en þar er átt við að neytendur hafi gert sér í hugarlund væntingar til vöru 

eða þjónustu sem þarf að uppfylla. Þessar væntingar geta verið miklar eða litlar og geta átt 

við bæði þá eiginleika sem eru nauðsynlegir til þess að vara virki eða sérstakir eiginleikar 

sem geta verið lagaðir að neytandanum.  Næsti flokkur snýr að frammistöðunni á mun 

almennari hátt, þar eru þrír þættir skoðaðir en þeir eru áreiðanleiki (e. service effectiveness), 

ending og þjónustuhæfi. Neytendur skilgreina oft hversu vel vörumerki stendur sig út frá 

þjónustunni, um þetta er fjallað í þriðja flokknum. Þar eru þrír þættir sem liggja til 

grundvallar, þeir eru áreiðanleiki en þar er átt við hversu vel vörumerkið uppfyllir 

þjónustuþarfir neytendans. Skilvirkni (e. service efficiency) vísar til þess hvernig þjónustan er 

Drykkur	  

Með	  bragði	  

Óáfengur	  

Mjólk	   Gosdrykkur	   Safar	  

Áfengur	  

Léttvín	   Styrkt	  vín	   Bjór	  

Vatn	  

Mynd 5 Dýpt og breidd vörumerkjavitundar fyrir drykki 
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framkvæmd í sambandi við hraða, viðbrögð og svo framvegis. Síðasti þátturinn í þessum 

flokk er innlifun (e. service empathy) en þar er átt við þann sem veitir þjónustuna, hvort hann 

sé traustvekjandi, hvort honum sé umhugað um verkefnið og hvort hann hafi hag 

viðskiptavinarins í huga. Fjórði flokkurinn er um að neytendur séu ekki bara að hugsa um 

hvernig vara virki og hversu hentug hún sé, heldur hafa neytendur einnig skoðun á því 

hvernig vara lítur út og hönnun hennar. Fimmti og síðasti flokkurinn í frammistöðuvíddinni 

er mjög mikilvægur en það er verðið á vörunni eða þjónustunni. Neytendur hafa oft sterkar 

skoðanir tengdar verði vara, oft getur verð á vöru sjálfkrafa ákveðið í hvaða gæðaflokk þeir 

setja hana (Keller, 2012). Dæmi um þetta gæti verið: Er vara of dýr miðað við gæði? Ef varan 

er ódýr er hún þá léleg?  

4.5.3 Birtingarmynd	  	  

Birtingarmyndin (e. imagery dimension) fjallar um þá þætti vöru eða þjónustu sem ekki eru 

áþreifanlegir, en einnig hvernig mæta á sálrænum og félagslegum þörfum neytenda. 

Birtingarmynd er hvernig neytendur hugsa til vörumerkisins almennt séð, frekar en hvað þeir 

halda að það geri í rauninni. Þó svo að margir óáþreifanlegir þættir tengist birtingarmyndinni 

þá er lögð sérstök áhersla á fjóra þætti, sá fyrsti er birtingarmynd notenda, en þar er átt við þá 

tengingu sem neytendur hafa á milli vörumerkja og lýðfræðilegra þátta. Þessir lýðfræðilegu 

þættir eru til dæmis kyn, aldur, innkoma og menntun (Keller, 2012). 

4.5.4 Vörumerkja	  úrskurður	  	  

Vörumerkja úrskurður (e. brand judgement) hefur beina tengingu bæði við 

frammistöðuvíddina og birtingarmyndarvíddina. Neytendur eru hér að kveða upp sinn 

úrskurð um það sem vörumerkið hefur verið að ná fram í víddunum fyrir sem útskýrðar eru 

hér að neðan út frá fjórum þáttum: 

1. Gæði vörumerkisins 

Gæði vörumerkisins er sennilega mikilvægasti úrskurður sem neytandi getur gefið 

um vörumerki, helstu þættir þess eru virði og ánægja. Ef vörumerkið uppfyllir það 

virði eða þá ánægju sem neytandinn er búinn að gera sér í hugarlund eykur það 

líkurnar á því að hann muni benda öðrum á það (Keller, 2012).  

2. Trúverðugleiki vörumerkisins 

Trúverðugleiki vörumerkis byggist á því hvernig neytandi sér fyrirtækið sem 

stendur að vörumerkinu, hvort það sé sérfræðingur í því sem það gerir, hugsi um 

hag viðskiptavina sinna og sé viðkunnalegt (Keller, 2012). 
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3. Vörumerki tekið til greina  

Að vörumerki sé tekið til greina (e. brand consideration) er einn af mikilvægari 

þáttum þess að byggja upp vörumerkjavirði. Ekki er nóg að viðskiptavinur hafi 

mikið álit á gæðum vörumerkisins eða hversu miklum trúverðugleika það býr yfir 

ef það er ekki viðeigandi fyrir neytendann.  

Að vörumerki sé tekið til greina byggist að stærstum hluta á því hversu sterkar og 

viðeigandi vörumerkjatengingar hafa verið gerðar til þess að styðja við ímynd 

þess (Keller, 2012). 

4. Yfirburðir vörumerkis 

Yfirburðir vörumerkis varðar það hvort neytandinn álíti það búa yfir einhverjum 

yfirburðum umfram önnur og hvort það sé eintakt (Keller, 2012). 

4.5.5 Tilfinningavíddin	  (e.brand	  feelings)	  

Tilfinningavíddin fjallar um þær tilfinningar og viðbrögð sem neytendur hafa til vörumerkis 

(Keller, 2012). 

Áhrifarík markaðssetning felur í sér að mynda tilfinningalegt samband milli neytenda 

og fyrirtækis. Til þess að mynda þetta samband á sem einfaldastan hátt þarf fyrirtækið að 

vera samkvæmt sjálfu sér í öllu sem það gerir. Það lítur kannski út fyrir að stórfyrirtæki hafi 

mikla yfirburði í því að byggja upp vörumerki en þegar hugsað er út í mannlegu þættina, þá 

eru smærri fyrirtækin nær neytendanum en stórfyrirtækin (Calagione, 2005).  

Þegar byggja á upp sterkt vörumerki eru sex tegundir af tilfinningum sem vörumerki 

þarf að taka sérstakt tillit til, vörumerki ætti að: 

1. Vera hlýlegt 

2. Vera skemmtilegt 

3. Vera spennandi 

4. Vera öruggt 

5. Hafa félagslegt samþykki 

6. Hafa sjálfsvirðingu 

 

(Keller, 2012) 
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4.5.6 Samsömun	  og	  tryggð	  	  

Efsta stig píramídans er samsömun og tryggð (e. resonace dimension) en þar er átt við allt 

samband sem er á milli neytenda og vörumerkis. Skilgreining þess er þessi 

„Með samsömun og tryggð er átt við hvers eðlis samband neytenda og vörumerkis er, hversu 

mikið neytendur telja sig vera tengda vörumerkinu og hversu mikið þeir upplifa sig með því” 

(Keller, 2012). 

Skipta má samsömun og tryggð niður í fjóra þætti: 

1. Kauptryggð, hversu oft eru viðskiptavinir að kaupa vörumerkið og hversu mikið eru 

þeir að kaupa.  

2. Tilfinningalegt samband, ekki er alltaf verið að kaupa vörumerki vegna þess að 

neytendum langi sérstaklega í það, heldur kannski vegna þess að það var það eina sem 

þeir áttu fyrir eða það eina sem var til. Tilfinningalegt samband er þegar 

viðskiptavinurinn tengist vörumerkinu það sterkt að hann upplifi það sem eitthvað 

mjög sérstakt, sé uppáhalds hluturinn hans eða hafi mjög sterkar tilfinningar til þess.  

3. Samfélagsleg upplifun, neytendur geta skapað enn sterkari tengingu við vörumerki, 

viðskiptavinum finnst þeir tilheyra hópi fólks sem verslar sama vörumerkið. 

4. Virk þátttaka, er sennilega sá þáttur sem sýnir fram á mesta samsömun og tryggð 

neytenda við vörumerki, þar er neytandi tilbúinn að eyða tíma, orku og peningum 

sínum umfram það að kaupa vöru eða þjónustu. Þar er til dæmis átt við að skrá sig í 

hóp tengdum vörumerkinu, leita upplýsinga um vörumerkið, skiptast á skoðunum við 

aðra sem nota eða hafa áhuga á vörumerkinu. Gott dæmi um þetta væri Apple: 
Apple hvatti eigendur tölvanna þeirra til þess að stofna svæðisbundna 
notendahópa. Árið 2005, voru orðnir til 700 hópar, sem voru með færri 
en 25 manns og upp í fleiri en 1000 manns í hóp. Hóparnir gáfu Apple 
eigendum tækifæri á að læra meira um tölvurnar sínar, deila 
hugmyndum, fá afslátt af vörum og fræða aðra um tölvurnar. 
Heimasíða Apple aðstoðar viðskiptavini að finna notendahóp sem er á 
þeirra svæði (Keller, 2012). 

4.6 Stafræn	  markaðssetning	  

Í markaðssetningu skiptir orðið minna og minna máli á hvaða markaði fyrirtæki starfa, 

líkurnar á því að markhópurinn sem á að ná til sé að notfæra sér stafræna miðla til þessa að 

skoða, greina og kaupa vörur eða þjónustu eru alltaf að aukast. Með stafrænni 

markaðsetningu er einfalt að bæði auka umfang markhópsins sem á að ná til og auka 



 12 

nákvæmni skilaboðanna sem koma á til hans. Með notkun stafrænna miðla þarf ekki að huga 

að hefðbundnum skorðum eins og landfræðilegri staðsetningu og á sama tíma er einfaldara að 

móta skilaboðin fyrir þá markaðssyllu sem á að ná til (Ryan og Jones, 2009).  

4.6.1 Samfélagsmiðlar	  

Internetið hefur haft mest áhrif á markaðssamskipti síðan sjónvarpið kom til sögunnar. Til 

þess að byrja  með voru vefsíður fyrirtækja aðeins einfaldar útgáfur af bæklingum þeirra og 

dæmi um það þekkjast jafn vel enn þann dag í dag. Nú hefur það færst í aukana að fyrirtæki 

nýti sér heimasíður og samfélagsmiðla eins og Twitter og Facebook til þess að eiga í tvíhliða 

samskiptum við neytendann (Falls, 2012). 

 Líta verður á samfélagsmiðla eins og lítið samfélag og hugsa  frekar um 

viðskiptavinina sem félaga eða vini í samfélaginu og ekki aðeins um að selja þeim vörurnar. 

Þetta snýst um að fá neytandann til þess að verða langtíma viðskiptavinur vörumerkisins. 

Jason Falls og Eric Deckers Hér þarf að koma ártal í sviga vegna tilvísunnar fjalla um það í 

bók sinn No Bullshit Social Media að þá séu það sjö aðalatriði sem hægt sé að öðlast með 

samfélagsmiðlum og að þau atriði komi flest inn á þrjú mikilvæg atriði viðskiptafræðinnar; 

auka sölu, lækka kostnað og auka viðskiptaánægju.  

Það: 

1. Eykur vörumerkjavitund 

2. Verndar orðstír vörumerkisins 

3. Eykur almannatengsl 

4. Býr til samfélag 

5. Eykur þjónustu við viðskiptavini 

6. Aðstoðar við rannsóknir og þróun 

7. Eykur sölu  

4.7 Vörumerkjavitund	  

Vörumerkjavitund (e. brand awareness) skiptist í tvo meginþætti, þeir eru geta viðskiptavinar 

til þess að bera kennsl á vörumerki (e. brand recognition) og geta þeirra til þess að kalla 

vörumerkið fram í minni (e. brand recall). Geta viðskiptavinar til þess að bera kennsl á 

vörumerki er til dæmis hægt að kanna með því að athuga hvort þeir hafi séð vörumerkið áður. 
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Til þess að kanna getu viðskiptavina í að kalla fram vörumerki í minni,  þá er til dæmis hægt 

að nefna vöruflokk og spyrja hvaða vörumerkjum viðskiptavinurinn man eftir, þá er hægt að 

sjá hvort ákveðið vörumerki komi fyrst upp í hugann (e. top of mind) og hvort það sé ef til 

vill ríkjandi en þá er það eina vörumerkið sem kemur í hugann (Kotler, 2009). 

4.7.1 Afhverju	  er	  vörumerkjavitund	  nauðsynleg	  

Fyrir kaupákvörðun viðskiptavina skiptir vörumerkjavitund mjög miklu máli, helstu ástæður 

þess má skipta í þrjú þrep. 

1. Lærdómur: Vörumerki og upplýsingar um það festast í minni neytenda. 

2. Kemur til greina: Líkurnar á því að vörumerki verði hluti af valsetti (e. brand 

consideration) neytenda aukast. Neytendur eru oftast ekki með mörg vörumerki í huga sem 

koma til greina, þess vegna eru meiri líkur á því að ef vörumerki er ekki hluti af valsettinu þá 

sé það útilokað. 

3. Áhrif á val: Vörumerkjavitund getur haft áhrif á val neytenda úr valsettinu, jafnvel þó svo 

að neytandi hafi jafnvel ekki notað vörumerkið áður en hann hefur komist kynni við það og 

hefur jákvæða tengingu við það (Keller, 2012).  

4.7.2 Hvernig	  er	  hægt	  að	  byggja	  upp	  vörumerkjavitund	  

Það er nauðsynlegt að skilja hvernig best er að byggja upp vörumerkjavitund, í raun er það að 

auka kunnugleika viðskiptavina við vörumerkið en það er best að gera með aukinni tíðni 

birtinga auglýsinga. Það er að segja að viðskiptavinurinn upplifi vörumerkið sem mest, sjái 

það, heyri af því og hugsi um það, þetta er hægt að gera til dæmis með vörumerkjanafninu, 

myndmerkinu og pakkningunum. Á þennan hátt er hægt að byggja upp getu neytenda í að 

bera kennsl á vörumerkið (e. brand recognition), en til þess að byggja upp getuna að kalla 

vörumerki fram í minni (e. brand recall) þarf að útbúa sterkar tengingar fyrir vörumerkið við 

sinn vöruflokk og/eða aðra viðeigandi kaup- og neyslu-áminningar (Keller, 2012). Gott dæmi 

um kaup- og neysluáminningu væri til dæmis „ég ætla að fá mér pylsu og .......kók“ 

4.7.2.1 Sérkenni	  og	  stíll	  

Monet, Kandinsky og Picasso voru allir listmálarar, sem höfðu hver sitt sérkenni eða stíl. 

Sérkenni eða stíll er eitthvað sem gefur til kynna ákveðinn stöðugleika, til dæmis ef 

einstaklingur þekkir sérkenni Monet og sér málverk eftir hann þá þarf hann ekki að skoða 

áritunina til þess að átta sig á því. Þegar notast er við stöðugan stíll eða sérkenni þá gerir það 
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neytendanum það auðveldara fyrir að kalla vörumerkið fram í minnið. Margir markaðsmenn 

notfæra sér aðeins einn stöðugleika og það er myndmerkið (e.logo), þó svo það sé mikilvægt 

þá er nauðsynlegra að gera neytendanum einfaldara fyrir með því að hafa stöðugleika í 

heildarstílnum (Sutherland, 2008).  

 Bjórframleiðendurnir Brewdog og Dogfish Head Brewery eru góð dæmi um fyrirtæki 

sem sem nýta sér það vel að hafa stöðugleika á sínum stíl. Stíllinn hjá Brewdog er líkari því 

að vera á orkudrykkur en að vera 

sælkerabjór, en þeir nota skæra líti og 

líkja eftir götulist (e. graffiti). Brewdog 

ákváðu að fara þessa leið vegna þess 

að þeir vildu að framsetning 

vörumerkisins myndi ná til þeirra 

meginmarkhóps sem er 20-30 ára, sá 

hópur er ekki álitinn hinn venjulegi 

markhópur. Með þessari aðferð telja 

þeir sig geta bæði náð til hins nýja 

markhóps með framúrstefnulegri 

framsetningu en einnig til hins hefðbundna bjór áhugamanns með gæðum og bjórgerðum 

(„Press and Journal - Article - Business is toast of north-east“, e.d.). 

Dogfish Head framleiðandanum fannst að þar sem þeirra bjórar væru með hærri 

áfengisprósentu og öðruvísi innihaldi en flestir aðrir 

bjórar í hillum vínbúða að þeir ættu meira sameiginlegt 

með léttvínsframleiðendum en bjórframleiðendum. 

Vegna þess ákváðu Dogfish Head, að í staðinn fyrir að 

gera eins og margir bjórframleiðendur, að gera 

eftirlíkingar af miðum stóru bjórframleiðendanna, þá 

fylgdu þeir frekar því sem léttvínsframleiðendur gera, 

settu meiri upplýsingar um innihaldið og höfðu öðruvísi 

lögun á miðunum (Calagione, 2005).  

Mynd 6 Vörumerki Brewdog 

Mynd 7 Dogfish Head flaska 
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4.7.2.2 Slagorð	  

Slagorð hefur verið vinsæl aðferð til þess að auka vörumerkjavitund neytenda og tengja 

vörumerki betur inn í sinn vöruflokk. Bjórframleiðendur hafa verið góðir í að nýta sér þetta, 

hérna eru nokkur dæmi: 

King of Beers 

-Budweiser 

Probably the best beer in the world 

-Carlsberg Beer 

Fosters, Australian for Beer 

-Fosters Australian Beer 

4.7.2.3 Myndmerki	  

Ein þeirra leiða til þess að auka vörumerkjavitund er að notast við myndmerki, í upphafi þarf 

að tengja merkið við vörumerkið. Í framhaldi af því þarf neytandinn aðeins að sjá merkið og 

mun þá strax geta kallað vörumerkið fram í huga sér.  

4.8 Vörumerkja-‐ímynd	  

Vörumerkja-ímynd (e. brand image) er mikilvægur þáttur í sambandi við vörumerkjaþekkingu, 

þar sem ímynd býr í raun í huga neytandans þá eru allir verið sammála um hvað sé besta 

aðferðin til þess að mæla hana. Hins vegar eru flestir sammála um að vörumerkja-ímynd (e. 

brand image) geti verið skilgreind þannig að hún endurspegli þær upplifanir sem neytandinn 

hefur haft við vörumerkjatengingar (e. brand associations) vörumerkisins (Kotler, 2009).  

Til þess að efla jákvæða vörumerkja-ímynd (e. brand image) þurfa markaðsherferðir 

að innihalda sterkar, jákvæðar og einstakar vörumerkjatengingar sem hafa það að 

meginmarkmiði að festa vörumerkið í huga neytenda.  

 Sam Calagione hjá Dogfish Head lýsir vörumerkja-ímynd sem persónuleika og setti 

upp jöfnu fyrir það hvað persónuleiki sé. Með þessari jöfnu er hann að reyna að sýna fram á 

að fólk líti svipað á manneskjur og fyrirtæki. Hugurinn er hver, líkaminn er hvað og 

lærdómurinn er hvernig.  
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 Markmið Dogfish Head 

er að leggja áherslu á Dogfish 

Head vörumerkið (hugurinn), 

að bjóða upp á bæði einstakan 

og góðan bjór og mat (líkami) 

og fræða viðskiptavinina um að 

Dogfish Head vilji bjóða upp á betri vörur og þjónustu en samkeppnisaðilar, til þess að þeirra 

upplifnun verði sem best (lærdómur) (Calagione, 2005).  

Fólk vill ekki aðeins nota vörur, því vill líka vel við vöruna sem það notar. Það 
veltur á persónuleika þínum hvort fólki líkar við þig eða ekki, sama gildir um 
fyrirtæki. Hugsaðu um hver, hvar og hvernig fyrir þitt fyrirtæki. Ef þú getur 
þróað og innleitt þessi þrjú atriði á þann hátt að þú aðgreinir þig frá 
samkeppninni, þá mun persónuleiki þíns fyrirtækis skína í gegn (Calagione, 
2005).  

  

Lærdómur + Líkami + Hugur = 
Persónuleiki  

Mynd 8 Persónuleiki vörumerkis 
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4.8.1 Vörumerkjahlutar	  (e.	  brand	  elements)	  

Vörumerkjahlutar (e. brand elements) eru þau vörumerkjaauðkenni sem hægt er að skrásetja, 

til dæmis nöfn, vefslóðir, myndmerki, tákn, talsmenn, stef og pakkningar. Með því að velja 

saman réttu vörumerkjahlutana til þess að markaðssetja vöru/þjónustu er hægt að hámarka 

vörumerkjavirðið. Samkvæmt CBBE modelinu geta vel valdir vörumerkjahlutar aukið 

vörumerkjavitund (e.brand awareness) sem leiðir af sér sterkar, jákvæðar og einstakar 

vörumerkjatengingar (e.brand associations). Þegar velja á vörumerkjahluta þarf sérstaklega 

að hafa í huga tvo flokka sem hvor um sig inniheldur þrjú atriði:  

 

Mynd 9 Þegar velja á vörumerkjahluta þarf sérstaklega að hafa í huga tvo flokka 

 	  

Vörumerkjauppbygging	  
(e.	  brand-‐building)	  

Eftirminnanlegt	  (e.	  
memorability)	  

Merking	  (e.	  
meaningfulness)	  

Viðkunnanleiki	  (e.	  
likeability)	  

Vörumerkjavarðveisla	  
(e.brand-‐preserving)	  	  

Verjanleiki	  
(e.protectability)	  	  

Aðlögunarhæfni	  (e.	  
adaptability)	  	  

Ygirfærsla	  (e.	  
transferability)	  	  



 18 

5 Vörumerkjarýni (e. brand audit) 

 
Vörumerkjarýni (e. brand audit) er rannsóknaraðferð sem skoðar vörumerki frá sjónarhóli 

viðskiptavina, hún þarf að vera viðskiptavinamiðað mat sem inniheldur aðferðir til þess að 

kanna heilsu vörumerkisins. Með vörumerkjarýni er fundið út hvar upptök 

vörumerkjavirðisins eru og komið með tillögur um hvernig hægt sé að bæta og nýta virðið á 

sem bestan hátt (Keller, 2012).  

Vörumerkjavirði er þegar vitund og kunnugleiki er til staðar og vörumerkið 
hefur sterka, jákvæða og einstaka tengingu í huga/minni viðskiptavinarins 
(Keller, 2012). 

Vörumerkjavirðið þarf að vera skoðað bæði frá sjónarhóli fyrirtækisins og 

viðskiptavinarins, fyrirtækið verður að skilja nákvæmlega hvaða vöru eða þjónustu verið er 

að bjóða viðskiptavinunum og hvernig það markaðssetur og auðkennir hana. Frá sjónarhóli 

viðskiptavinarins verður að ná fram hver þeirra trú og skilningur er á vörumerkinu (Keller, 

2012). 

5.1 Markaðurinn	  

Mikil breyting hefur orðið á bjórmenningu á Íslandi síðustu ár, enda er ekki langt um  liðið 

síðan bjór var bannaður á Íslandi. Árið 1989 nánar tiltekið 1. mars var bjórsala leyfð aftur á 

Íslandi eftir 74 ára bann. Í fyrstu voru aðeins tvær tegundir af bjór framleiddar á Íslandi, en 

það voru Egils Gull og Sanitas. Ekki þótti þorandi að framleiða fleiri tegundir af áfengum 

bjór fyrr en reynsla væri komin á söluna („1. mars 1989. Bjórsala leyfð á Íslandi eftir 74 ára 

bann“, e.d., „Morgunblaðið/RAX Tvær ölgerðir íslenzkar framleiða áfengt öl. Ölgerðin Egill“, 

e.d.).  

Síðustu ár hefur fjöldi og fjölbreytileiki íslensks bjórs aukist mikið, má rekja það að miklu 

leiti til  minni brugghúsa sem hafa sprottið upp um land allt með misjöfnum árangri. Rekstur 

lítilla brugghúsa er erfiður þrátt fyrir góða dóma og viðtökur framleiðslu þeirra og hefur 

Ölvisholt ekki farið varhluta af því, en fyrirtækið sem hélt utan um framleiðsluna fór í þrot 

árið 2010. Ölvisholt er nú með á markaði fjórar bjórtegundir að staðaldri en framleiðir einnig 

bjórinn Vatnajökul fyrir Vatnajökulsþjóðgarð (Árni Theodor Long, 2013). Ölgerðin og 

Vífilfell eru langstærst á markaði en samtals eru þau með um 90% markaðshlutdeild, einnig 

stofnaði Ölgerðin árið 2010 sitt eigið örbrugghús, Borg Brugghús. Fyrsta örbrugghúsið 

(e.microbrewery) á Íslandi var Bruggsmiðjan á Árskógssandi, en hjónin Agnes Sigurðardóttir 
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og Ólafur Ólafsson stofnuðu fyrirtækið árið 2005. Gert var ráð fyrir framleiðslu upp á 170 

þúsund lítra á ári en er nú framleiðslugetan komin upp í 550 þúsund lítra („Vísir - Mikil 

gróska í bjórframleiðslu á Íslandi“, e.d.). Árið 2012 var sala í bjór í Vínbúðinni 14,466,154 

lítrar og þar af var sala ÖB 39,041 lítrar eða aðeins 0,27% (Árskýrsla ÁTVR 2012, e.d.). 

5.1.1 Bruggsmiðjan	  Árskógssandur	  

Bruggsmiðjan Árskógssandur var stofnuð í desember árið 2005, framleiðslugetan er upp á 

500 þúsund lítra á ári. Þar eru framleiddar átta gerðir af bjórnum Kalda, þrjár af þeim eru 

árstíðabundnir bjórar sem eru einungis til sölu í stuttan og afmarkaðan tíma („Bruggsmiðjan - 

Fyrirtækið“, e.d.). 

5.1.2 Einstök	  ölgerð	  

Einstök ölgerð er sprottin út frá hugmynd þriggja Bandaríkjamanna sem ákváðu að brugga 

bjór út besta fáanlega vatni veraldar. Einstök framleiðir fjórar gerðir af bjór, þar af eina 

árstíðarbundna en þeir eru allir bruggaðir af Víking Brugghús („Einstök Beer Company - 

Icelandic Craft Ales“, e.d.).   

5.1.3 Gæðingur	  Öl	  

Gæðingur Öl er örbrugghús í Skagafirði en það var stofnað í febrúar 2011. Gæðingur Öl 

framleiðir sex gerðir af bjór þar af eru þrjár árstíðarbundnar („gaedingur-ol“, e.d.). 
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Mynd 10 Sala á bjór í Vínbúðinni árið 2012 (Árskýrsla ÁTVR 2012, e.d.) 
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5.1.4 Brugghúsið	  Steðji	  

Brugghúsið Steðji er stofnað í apríl árið 2012 í Borgarfirði, framleiðslugetan er upp á 800 

þúsund lítra. Steðji framleiðir þrjár gerðir af bjór þar af tvær árstíðarbundnar („Vísir - Styttist 

í fyrstu bjórflöskurnar“, e.d.).  

5.1.5 Víking	  Ölgerð	  

Víking Ölgerð er í eigu Vífilfell og rekur sögu sína aftur til ársins 1939. Víking Ölgerð 

framleiðir fjórar gerðir af bjór þar af eru tvær þeirra árstíðarbundnar („Vífilfell, Viking 

ölgerð“, e.d.). 

5.1.6 Borg	  Brugghús	  

Borg Brugghús er í eigu Ölgerðarinnar Egils Skallagrímssonar, markmið Borg Brugghús er 

að stuðla að bættri bjórmenningu á Íslandi. Þeir bjóða upp á fjölbreytta flóru bjóra, þar eru 

framleiddar fjórar tegundir af bjór að staðaldri („Saga Borgar brugghúss | SAGA BORGAR | 

Skyggnist inn í brugghúsið | Borg Brugghús“, e.d.). 

5.2 Um	  Ölvisholt	  Brugghús	  

Ölvisholt Brugghús er stofnað árið 2007 af þeim Jóni Gunnlaugssyni, Bjarna Einarssyni og 

Jóhanni Steinarssyni. Fyrirtækið er staðsett í gömlu fjósi í Flóahrepp á Suðurlandi og þar er 

unnið eftir hugmyndafræði örbrugghúsa (e. mircobrewery) sem varð vinsæl seint á síðustu 

öld, en þau eiga það sameiginlegt að framleiða metnaðarfyllri bjór en gengur og gerist. Í dag 

er Ölvisholt einn framsæknasti bjórútflytjandi landsins og hafa vörur þeirra fengið góða dóma 

í Danmörku, Svíþjóð, Kanada og Bandaríkjunum. Framleiðslugeta þeirra er 330 þúsund lítra 

af bjór á ári eða um 1 milljón litlar bjórflöskur („Ölvisholt Brugghús - Forsíða“, e.d., 

„Ölvisholt Brugghús - Um okkur“, e.d.). 

ÖB setti sinn fyrsta bjór á markað á bjórdaginn 1. mars árið 2008, var það bjórinn Skjálfti.   

Markmið Ölvisholts er að kynna bjór sem valkost með góðum mat á góðri stund og ekki síður 

að kynna fyrir fólki þann óendanlega fjölbreytileika sem bjórgerð býður uppá („Ölvisholt 

Brugghús - Um okkur“, e.d.). 

5.3 Vörur	  

ÖB framleiðir að staðaldri fimm bjórtegundir, en það eru Skjálfti, Freyja, Móri, Lava og 

bjórinn Vatnajökull sem er framleiddur sérstaklega fyrir Vatnajökulsþjóðgarð. Fyrir utan 

þessa bjóra hefur ÖB verið með árstíðarbjóra, jóla-, páska og svo þorrabjóra. Árið 2012 seldi 
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ÖB 113.742 lítra af bjór og má sjá skiptinguna á sölunni milli tegunda á mynd 11. Af 

heildarmagninu eru um 45% af bjórnum seldur úr landi, en ÖB flytur bjór	  til Bandaríkjanna, 

Svíþjóðar, Danmerkur, Noregs og Kanada. 	  

 
Mynd 11 Skipting á sölu ÖB fyrir árið 2012 

Skjálfti er af tegundinni premium lager, en hann hefur nokkra sérstöðu á meðal íslenskra 

bjóra. Hann inniheldur talsvert meira úrval af malti og humlum en venja er í bjórgerð á 

Íslandi. Skjálfti er sagður henta best með feitum og bragðmiklum fiski, léttum kjöt- og 

pastaréttum. 

 
 

Sagan: Þann 21. júní árið 2000 kom mikill jarðskjálfti á Suðurlandi. Upptök 
skjálftans voru við austurjaðar jarðarinnar Ölvisholts. Skjálftinn var harður í 
Ölvisholti, ein bygging hrundi, aðrar skemmdust og tjón á innanstokksmunum 
var mikið. Heitið Skjálfti hæfir vel staðsetningunni enda fólk á svæðinu alið 
upp við þá vitneskju að einn góðan veðurdag kæmi [S]uðurlandsskjálfti. 
Tveimur dögum fyrir formlegt opnunarhóf brugghússins kom síðan annar 
skjálfti með upptök milli Selfoss og Hveragerðis þann 29. maí 2008. 
Merkilegast verður þó að teljast að í sömu viku og Skjálfti fór í hillur verslana í 
Svíþjóð þá kom þar fyrsti jarðskjálfti í 60 ár („Ölvisholt Brugghús - Skjálfti“, 
e.d.). 

 

Fósturlandsins Freyja er hveitibjór eða Witbier og er að belgískri fyrirmynd. Freyja er 

bragðmild og er talin henta best með léttum fisk- og pastaréttum. 

 
Sagan: Þessi bjór er virðingarvottur okkar við hina íslensku konu sem hefur 
fætt okkur og klætt í gegnum aldirnar. Aðrir bjórar sem Ölvisholt hefur sett á 
markað hafa verið bragðmiklir og afar flóknir að gerð. Við ákváðum því að 
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koma með fínlegan og silkimjúkan bjór sem útheimtir engin átök við 
bragðlaukana („Ölvisholt Brugghús - Freyja“, e.d.). 
 

Móri er af tegundinni öl (e. ale) og er hann sagður vera stóri bróðir Skjálfta. Hann inniheldur 

heldur fjölbreyttara úrval af malti og heldur meira af humlum. Móri er flókið og bragðmikið 

öl. Móri er sagður henta best með steiktu og grilluðu kjöti. 

 
 
Sagan: Móri heitir eftir Kampholts Móra sem er frægur draugur hér í sveitinni. 
Móri mun hafa sést einu sinni í Ölvisholti fyrir mörgum árum. Ölið Móri er 
virðingarvottur við ungan dreng sem drukknaði fyrr á öldum eftir að hafa verið 
úthýst þegar hann beiddist gistingar á bæ nokkrum. Hann gekk aftur og sór 
þess eið að fylgja afkomendum bóndans á bænum í 9 kynslóðir. Draugurinn 
Móri hefur ekki sést í brugghúsinu enn, þó hann sé þar velkominn eins og aðrir 
(„Ölvisholt Brugghús - Móri“, e.d.). 

 

Lava er reyktur imperial stout og hefur mikla sérstöðu í bjórframleiðslu hér á landi. Maltið í 

hann hefur verið dökkristað á svipaðan hátt og gert er við kaffibaunir, markmið 

bruggmeistarans var að gera bjór sem hafði mikla sérstöðu. Lava var upphaflega bruggaður 

fyrir Svíþjóðarmarkað en var hann settur í reynslusölu hjá Vínbúðinni og gekk það vonum 

framar. Lava er sagður vera eins og gott vín og batni bara á flöskunni, sé hann geymdur við 

réttar aðstæður. Lava er sagður henta best með eftirréttum.  

 

Sagan: Valgeir bruggmeistari bruggaði þennan bjór upphaflega í 
tilraunabrugghúsi Ölvisholts en í því er hægt að brugga 20 lítra af bjór. 
Bjórinn smakkaðist afar vel að mati eigenda og starfsmanna. Það endaði með 
því að ein flaska var eftir í hillunni sem enginn þorði að drekka. Stuttu síðar fer 
Bjarni Einarsson annar eigenda brugghússins á bjórsýningu í Svíþjóð að kynna 
bjórinn Skjálfta fyrir áhugasömum kaupendum. Þegar Bjarni var að tygja sig 
til brottfarar þá mundi Valgeir eftir flöskunni góðu og biður Bjarna að gefa 
einhverjum að smakka á sýningunni. Það varð svo úr að Bjarni hittir 
innkaupastjóra Systembolaget (vínbúð þeirra sænsku), man þá eftir flöskunni 
góðu og gefur honum að smakka. Undirtektir voru góðar og innkaupastjórinn 
spurði hvenær við gætum skaffað þennan bjór. Heitið Lava vísar til Heklugosa 
sem sjást stundum frá Ölvisholti en límmiðinn sýnir nokkurn veginn hvernig 
það lítur út séð út um brugghúsdyrnar („Ölvisholt Brugghús - Lava“, e.d.). 

5.4 Umbúðir	  

Umbúðir eru mjög mikilvægur þáttur fyrir neysluvörur og þar er bjór engin undantekning. 

Það er ekki bara útlitið á umbúðunum sem skiptir máli, auðvitað þarf innihaldið einnig að 

geymast sem best (Calagione, 2005).  
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Núverandi umbúðir Ölvisholts fyrir almenning eru brúnar glerflöskur og eru þær í tveimur 

stærðum 330 ml og 500 ml (Árni Theodor Long, 2013).  

5.5 Verð	  

Ekki verður sagt um sælkerabjóra að þér séu ódýrir og það verður heldur ekki sagt um 

bjórana frá ÖB. Örbrugghús eru þekkt fyrir að keppa frekar í gæðum og sérstöðu bjóranna 

frekar en verði. 

5.6 Vegsauki	  

Áfengisauglýsingar eru ekki löglegar á Íslandi, því verður að teljast erfitt fyrir 

áfengisframleiðenda að koma sínum vörum á framfæri til neytenda á löglegan hátt. Bjórar 

Ölvisholts eru að mestu leiti markaðssettir á íslenskum markaði með beinni markaðssetningu: 

smökkunum, kynningum, blindsmökkunum og sérstökum uppákomum tengdum ákveðnum 

hátíðum og mat (Örn Héðinsson, 2013).  

5.6.1 Karl	  K.	  Karlsson	  

Karl K. Karlsson á um 35% hlut í ÖB og sér einnig um öll þeirra markaðsmál og dreifingu á 

Íslandi. Fyrirtækið var stofnað árið 1946 og flytur inn mat- og drykkjarvörur, áfengar og 

óáfengar, sælgæti og hreinlætisvörur. Karl K. Karlsson er umboðsaðili fyrir mörg alþjóðleg 

vörumerki, þar af eru þeir með tvö bjórfyrirtæki fyrir utan Ölvisholt en það eru Krombacher 

og San Miguel. Einnig eru þeir með 18 léttvíns vörumerki og 26 vörumerki í flokki sterkra 

drykkja („KARLSSON.IS“, e.d.; Örn Héðinsson, 2013) 

5.6.2 Stafræn	  markaðssetning	  

ÖB heldur úti vefsíðunni brugghus.is og á henni eru upplýsingar um þá bjóra sem framleiddir 

hafa verið í Ölvisholti, fróðleikur um fyrirtækið og upplýsingar um hvernig hægt sé að ná 

sambandi við starfsmenn. ÖB er einnig með Facebook síðu þar sem fjallað er meira hina 

daglegu starfssemi, auk þess má þar finna myndir og fleira (Örn Héðinsson, 2013). 

5.6.3 Kynningar	  og	  smökkun	  á	  Rauða	  húsinu	  	  	  

 ÖB var með kynningar og smökkun á afurðum sínum í brugghúsinu en hefur nú hafið 

samstarf við Rauða Húsið á Eyrarbakka og fært þær til þeirra. Þar eru bjórar ÖB kynntir, 

farið yfir þau innhaldsefni sem eru í bjór, með hvaða mat hann passar og bjórarnir einnig 

smakkaðir („Ölvisholt Brugghús - Heimsóknir“, e.d.).  
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5.7 Vettvangur	  

Fyrir íslenskan markað er ekki um margt að velja þegar hugsað er út í hvar á að selja áfengi, 

bjórarnir frá Ölvisholti eru fáanlegir í langflestum útibúum frá Vínbúðinni, á  veitingastöðum 

og á börum (Örn Héðinsson, 2013). 

5. Rannsóknin 
Framkvæmd var könnun sem var í formi spurningalista og var hann sendur á nemendur 

Háskólans í Reykjavík og einnig dreift á Facebook. Hér á eftir verður fjallað um framkvæmd 

rannsóknarinnar, niðurstöður, tillögur og takmarkanir. 

5.8 Skilgreining	  á	  vandamáli	  

Ekki er vitað hvað neytendur telja vera sælkerabjór eða hvaða framleiðandi sælkerabjórs  

hefur stærsta hlutdeild í hugum neytenda, en reynt verður að svör við þessum spurningum 

verða fundin. Sú ímynd sem almenningur hefur á vörumerkinu Ölvisholt Brugghús er ekki 

þekkt og verður leitast eftir því að finna svör við því.  

5.9 Aðferðir	  og	  hönnun	  rannsóknar	  

Framkvæmd var könnun sem var í formi spurningarlista sem var settur upp á vefsíðunni 

www.surveygizmo.com. Spurningalistinn var svo sendur út annars vegar á póstlista nemenda 

Háskólans í Reykjavík og hins vegar dreift á Facebook. Könnunin var í þremur hlutum, fyrsti 

hlutinn innihélt bakgrunnsspurningar þar sem spurt var um aldur, kyn, búsetu, menntun og 

fleira. Í öðrum hlutanum voru spurningar þar sem  vitund þátttakenda á sælkerabjórum 

könnuð, hvaða framleiðendur yrðu fyrir valinu, hvort bjór sé drukkinn með mat og fleira, 

þriðji hlutinn sneri  algjörlega að vörumerkinu Ölvisholt Brugghús en þar var afstaða 

þátttakenda til þess könnuð. Spurningalistinn var gerður eftir að vandamálin höfðu verið 

skilgreind. Könnunin var opin í tvær vikur og fengust 738 svör. Gerðar voru skýrslur og 

krosstöflur úr svörunum inn á www.surveygizmo.comsem fluttar voru yfir í Excel þar sem 

unnið var í tölfræðilegri úrvinnslu, útbúin skífurit og súlurit.  

5.10 Helstu	  niðurstöður	  
 Til þess að kanna vitund neytenda um sælkerabjór og framleiðendur þeirra voru 

lagðar fram nokkrar spurningar. Þátttakendur voru beðnir um að svara hvað væri það fyrsta 



 25 

sem þeim dytti í hug þegar minnst væri á sælkerabjór (e.craft beer), þar var bjórinn Kaldi 

nefndur langoftast en þar á eftir kom „góður bjór“, „dökkur bjór“ „ekkert“ og „dýr bjór“. 

Kannað var hvaða íslenska bjórframleiðenda svarendum dytti í hug þegar minnst væri á 

sælkerabjór til þess að kanna hvaða vörumerki væri efst í huga þeirra, vörumerkið Kaldi var 

þar oftast nefnt eða af 22,7% þátttakenda, nálægt því kom þó Bruggsmiðjan Ölvisholt og 

Borg Brugghús.  

Eitt af markmiðum Ölvisholts Brugghús er að kynna bjór sem hentugan valkost með 

mat, því er mikilvægt fyrir það að kanna neysluvenjur neytenda. Þátttakendur voru því 

spurðir hvort þeir myndu drekka áfenga drykki með mat og var hlutfall þeirra sem svöruðu 

játandi mjög hátt eða 85,3%. Þegar spurt var hversu líklegir þeir væru til þess að drekka bjór 

með ákveðnum mat, þá töldu flestir það líklegt eða mjög líklegt að þeir myndu drekka bjór 

með grillmat eða 84,3%, næst þar á eftir komu svo hamborgarar, steikur og pítsa. Flestir 

þátttakendur töldu það ólíklegt eða mjög ólíklegt að þeir myndu drekka bjór með fiski eða 

69%, þar á eftir kom svo pasta og sushi. 

Þátttakendur voru spurðir hvort þeir hefðu heyrt minnst á Ölvisholt Brugghús, mikill 

meirihluti eða 79,8% höfðu heyrt af því.  

Þegar spurt var hvað væri það fyrsta sem þeim dytti í hug þegar þeir heyrðu minnst á 

Ölvisholt Brugghús var bjór og Skjálfti langoftast nefnt.  

Af þeim sem tóku þátt þá voru 64,7% sem höfðu smakkað bjór frá Ölvisholti. Þegar 

spurt var  af hvaða tegund bjórinn sem þeir hefðu smakkað höfðu flestir smakkað Skjálfta eða 

218 manns. 

Til þess að kanna hvernig Ölvisholt væri að standa sig í hugum neytenda í 

frammistöðuvíddinni voru settar fram nokkrar spurningar, spurt var út í hversu vel bjórar 

Ölvisholts myndu uppfylla væntingar þátttakenda voru það 51,6% sem töldu þá uppfylla 

væntingarnar vel og 25,7% mjög vel. Einnig var spurt hversu líklegir þátttakendur væru til 

þess að mæla með bjórunum frá Ölvisholt og var mikill meirihluti sem var líklegur eða mjög 

líklegur til þess að mæla með honum. 

Næst var spurt hvað þátttakendum þætti um verðið á bjórum Ölvisholts og kom þar 

fram að 34,7% vissu það ekki og 33,3% tóku ekki afstöðu en ef þeim sem tóku afstöðu til 

verðsins var mikill meirihluti sem taldi þá vera dýra eða mjög dýra. Þegar spurt var hvort 

þátttakendum þætti verðið á bjórunum vera í samræmi við verð voru 90% af þeim sem tóku 
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afstöðu sem töldu þá vera í samræmi við gæði. Til þess að kanna hvort þátttakendum þætti 

vörumerkið hafa einhverja yfirburði var spurt hversu vel nokkur orð ættu við Ölvisholt 

Brugghús og þar kom fram að þeim þætti vörumerkið vera frumkvöðull, spennandi og með 

gæði. Þátttakendur voru spurðir hversu jákvæðir þeir væru gagnvart Ölvisholti Brugghúsi til 

þess að kanna hvernig fyrirtækið væri að standa sig í tilfinningavídd CBBE píramídans. Af 

þeim þátttakendum sem tóku afstöðu voru 98,4% jákvæðir eða mjög jákvæðir í garð 

fyrirtækisins. 

Samsömun þátttakenda var könnuð með því að setja fram nokkrar fullyrðingar og 

kanna hversu vel þær ættu við þá. Þar kom fram að  

Nokkrar fullyrðingar voru settar fram og þátttakendur áttu að velja hversu vel þær ættu við þá. 

Fyrsta fullyrðingin var „ég prófa alltaf nýja bjóra frá Ölvisholti“, af þeim sem tóku afstöðu 

þá voru flestir eða 185 sem töldu þessa fullyrðingu eiga mjög illa við þá. Næsta fullyrðing var 

„ég kaupi bjór frá Ölvisholti að minnsta kosti einu sinni í mánuði“ þar voru langflestir af 

þeim sem tóku afstöðu sem töldu fullyrðinguna eiga mjög illa við sig, eða 284 einstaklingar. 

Fæstir töldu þessa fullyrðingu eiga mjög vel við sig eða 27 aðilar. Síðasta fullyrðingin var 

„Ég myndi sakna þess ef Ölvisholt Brugghús færi af markaði“, af þeim þátttakendum sem 

tóku afstöðu voru flestir sem sögðu að þessi fullyrðing ætti mjög vel við eða 189 

einstaklingar en næst kom svo að þessi fullyrðing ætti vel við, en það töldu 165 einstaklingar. 

5.11 Ítarlegar	  niðurstöður	  

Þýðið í þessari rannsókn eru allir íbúar Íslands en könnun var sett fram á internetinu og hún 

send bæði á póstlista nemenda í Háskólanum í Reykjavík og dreift á Facebook. Alls fengust 

738 svör, Karlar voru 64,2% og konur 35,8%. Flestir voru á aldrinum 20-29 ára eða 54,25%, 

næst voru þeir sem voru í aldurshópnum 30-39 ára en þeir voru 32%, 9,4% voru á aldrinum 

40-49 ára og 3,8% voru á aldrinum 50-59 ára en aðeins 0,7% voru eldri en 60 ára. Þegar 

skoðað var hvað væri hæsta menntunarstig sem lokið væri voru flestir sem höfðu lokið 

stúdentsprófi eða 37%. Þeir sem höfðu lokið grunnnámi í háskóla voru 25%, 15,5% höfðu 

lokið iðnnámi, 10,6% höfðu lokið framhaldsnámi í háskóla, 7,9% höfðu lokið 

grunnskólaprófi og 4,1% höfðu lokið öðru námi. Skoðaðar voru hverjar tekjur þátttakenda 

fyrir skatta voru og voru flestir með tekjur á bilinu 0-149 þúsund krónur á mánuði eða 37.2%. 

22.3% voru með 301-449 þúsund kórnur á mánuði. Þeir sem höfðu tekjur hærri en 450 

þúsund á mánuði voru 21%. Algengast var að svarendur byggju á höfuðborgarsvæðinu eða 

78,8% en 21,2% bjuggu á landsbyggðinni. 
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5.11.1 Hvað	  dettur	  þér	  fyrst	  í	  hug	  þegar	  þú	  heyrir	  minnst	  á	  sælkerabjór	  (e.	  craft	  beer)	  

Fyrst var kannað hvað kæmi fyrst upp í huga þáttakenda þegar minnst væri á sælkerabjór, þar 

voru það aðeins 1,4% sem minntust á Ölvisholt Brugghús en svo minntust 2,8% á Skjálfta. 

Oftast var minnst á bjórinn Kalda, en 10,6% nefndu hann, næst var talað um „góðan bjór“ og 

„dökkan bjór“. Nánari skiptingu á því sem þátttakendur nefndu má sjá á mynd 11. 

 

Mynd 12 Hvað dettur þér fyrst í hug þegar þú heyrir minnst á sælkerabjór (e. craft beer)? 

5.11.2 Hvaða	   íslenska	   bjórframleiðandi	   dettur	   þér	   í	   hug	   þegar	   þú	   heyrir	   minnst	   á	  

sælkerabjór	  (e.	  craft	  beer)?	  

Kannað var hvaða íslenski bjórframleiðandi kæmi fyrstur í huga svarenda þegar minnst væri 

á sælkerabjór. Þá kom Ölvisholt sterkt inn hjá þátttakendum, en 20,9% sögðu Ölvisholt og 

1,1% sögðu Skjálfti. Algengasta svarið var þó ekki bjórframleiðandi heldur var það bjórinn 

Kaldi sem Bruggsmiðjan Árskógssandi framleiðir, þetta gæti bent til þess að þar sé um 

vörumerkjarugling að ræða. Hafa þarf það í huga að Borg Brugghús er sett fram sem 

sjálfstætt vörumerki en er í raun dótturfélag Egils Skallagrímssonar. Vegna þess gæti verið að 

vörumerkið Borg Brugghús sé í raun sterkara þar sem að einhverjir þátttakendur séu í raun að 

velja Borg Brugghús þegar þeir nefna Egil Skallagrímsson. Aðrir framleiðendur höfðu 

talsvert minna vægi en fyrrnefndir. Nánari skiptingu má sjá á mynd 12. 
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Mynd 13 Hvaða íslenska bjórframleiðanda dettur þér í hug þegar þú heyrir minnst á sælkerabjór (e. craft beer) 

 

5.11.3 Sælkerabjór	  frá	  hvaða	  framleiðanda	  kýstu	  helst?	  

Nauðsynlegt er að sjá hvort einhver tenging sé milli þess að vörumerki er efst í huga 

neytenda og hvort það sé vörumerkið sem það vill kaupa. Spurt var frá hvaða framleiðanda 

sælkerabjórs þátttakendur myndu helst kjósa, þar var ekki skilgreint hvort nefna ætti erlenda 

eða innlenda framleiðendur og dreifing varð þarf af leiðandi mun meiri. Hlutfallið af 

þátttakendum sem valdi ÖB í síðustu spurningu var 18,5% en fór niður í 14%, aftur á móti 

var Bruggsmiðjan Árskógssandi með 22,7% í síðustu spurningu og hélt sömu prósentutölu.  
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Mynd 14 Sælkerabjór (e. craft beer) frá hvaða framleiðanda kýstu helst 

5.11.4 Drekkur	  þú	  áfenga	  drykki	  með	  mat?	  

Þegar kannað var hvort þátttakendur drykkjuáfenga drykki með mat, kom í ljós aðþað mikill 

meirihluti sem gerði það, eða 84,9%.  

 

 

Mynd 15 Drekkur þú áfenga drykki með mat? 
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5.11.5 Ef	  þú	  ætlar	  að	  fá	  þér	  áfengan	  drykk	  með	  mat,	  hversu	  líklegt	  er	  að	  þú	  kjósir	  að	  fá	  

þér	  bjór	  með	  eftirfarandi	  mat?	  

Þátttakendur sem svöruðu spurningunni um hvort þeir myndu drekka áfenga drykki með mat 

játandi fengu framhaldsspurningu spurningu um hversu líklegir/ólíklegir þeir væru að kjósa 

bjór með fyrirfram gefnum mat. Í boði voru sjö matartegundir og kom þar skýrt fram hvaða 

matur væri líklegur og hver væri ólíklegur þegar bjór var valinn sem drykkur með mat. 

Svarendur voru líklegir til þess að vilja bjór með steik, grillmat, hamborgurum og pítsum en 

ólíklegir til þess að velja bjór með fiski, pasta og sushi. Nánari niðurstöður má sjá á mynd 15. 

 

 

Mynd 16 Ef þú ætlar að fá þér áfengan drykk með mat, hversu líklegt er að þú kjósir að fá þér bjór með eftirfarandi 
mat? 
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5.11.6 Hefur	  þú	  heyrt	  um	  Ölvisholt	  Brugghús?	  

Þegar spurt var hvort þátttakendur hefðu heyrt um Ölvisholt Brugghús þá voru það 79,8% 

sem höfðu heyrt um vörumerkið, þannig að hægt er að segja að svarendur hafi flestir heyrt 

um ÖB. 

 

 

Mynd 17 Hefur þú heyrt um Ölvisholt Brugghús? 

5.11.7 Hvað	  dettur	  þér	  fyrst	  í	  hug	  þegar	  þú	  heyrir	  minnst	  á	  Ölvisholt	  Brugghús?	  

Spurt var út í hvað þátttakendum myndi detta fyrst í hug þegar minnst væri á Ölvisholt 

Brugghús og nefndu flestir „Bjór“ eða 134 manns og „Skjálfta“ sem 131 manns minntust . 

Næst þar á eftir komu svo „Lava“ og „Móri“. Þegar þetta var tekið saman og orðin fundin 

sem ekki voru hluti af vöruframleiðslu Ölvisholts, þá voru fimm efstu orðin:  

• Bjór 

• Góður bjór 

• Sveit  

• Jólabjór 

• Brugghús 

Vakti það athygli höfundar að mjög lítið hlutfall var af neikvæðum orðum sem komu fram, 

en helstu orðin er hægt að sjá nánar á mynd 17. 
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Mynd 18 Hvað dettur þér fyrst í hug þegar þú heyrir minnst á Ölvisholt Brugghús? 

 

5.11.8 Hefur	  þú	  smakkað	  bjór	  frá	  Ölvisholt	  Brugghús	  

Kannað var hvort þátttakendur hefðu smakkað bjór frá Ölvisholti Brugghús og höfðu 490 

einstaklingar gert eða 66,4%. 

 

 

Mynd 19 Hefur þú smakkað bjór frá Ölvisholt Brugghús? 
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5.11.9 Hvaða	  bjór	  eða	  bjóra	  frá	  Ölvisholti	  hefur	  þú	  smakkað?	  

Þegar spurt var út í hvaða bjóra frá Ölvisholti þátttakendur hefðu smakkað var Skjálfti 

áberandi en 268 manns höfðu smakkað hann. Talsvert færri höfðu smakkað Móra eða 182, 

næst komu svo Lava og Freyja  

 

Mynd 20 Hvaða bjór eða bjóra hefur þú smakkað frá Ölvisholt Brugghús 

 

5.11.10 Hversu	  vel	  uppfylla	  bjórar	  Ölvisholts	  væntingar	  þínar?	  

Þegar þeir 490 þátttakendur sem sögðust hafa smakkað bjóra frá Ölvisholti voru spurðir 

hversu vel bjórarnir frá Ölvisholti uppfylltu væntingar þeirra, kom fram að 253 eða 51,6% 

þeirra töldu bjórana uppfylla væntingarnar vel. Þátttakendur sem töldu bjórana uppfylla 

væntingar sínar mjög vel voru 126 eða 25,7%. Þeir sem töldu bjórana uppfylla væntingarnar 

illa voru 13 eða 2,7% og aðeins 5 aðilar eða 1% töldu þá uppfylla væntingarnar mjög illa.  
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Mynd 21 Hversu vel uppfylla bjórar Ölvisholts væntingar þínar? 

 

5.11.11 Hversu	  líkleg/ur	  ertu	  til	  að	  mæla	  með	  bjórum	  Ölvisholts	  

Þegar þeir þátttakendur sem höfðu smakkað bjór frá Ölvisholti voru spurðir hversu líklegir 

þeir væru til þess að mæla með þeim, þá kom í ljós að flestir þátttakendur töldu það vera 

líklegt að þeir myndu mæla með þeim eða 213 einstaklingar. Næst komu þeir þátttakendur 

sem töldu það vera mjög líklegt eða 157 manns. Mjög fáir þátttakendur töldu það vera mjög 

ólíklegt  ,aðeins 1,4% eða 7 manns, en aðeins fleiri töldu það vera ólíklegt eða 4,3%. 
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Mynd 22 Hversu líkleg/líklegur ertu til að mæla með bjórum Ölvisholts Brugghúss? 

 

5.11.12 Hvað	  finnst	  þér	  um	  verðið	  á	  bjórunum	  frá	  Ölvisholti?	  

Þátttakendur voru spurðir út í hvað þeim þætti um verðið á bjórunum frá Ölvisholti og þar 

voru það 502 af 738 sem ekki tóku afstöðu eða 68%. Af þeim sem tóku afstöðu voru flestir 

sem sögðu að þeir væru dýrir eða 192 og 35 töldu þá mjög dýra. 

 

 

Mynd 23 Hvað finnst þér um verðið á bjórunum frá Ölvisholti? 
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5.11.13 Finnst	  þér	  verðið	  á	  bjórum	  Ölvisholts	  vera	  í	  samræmi	  við	  gæði?	  

Þeir þátttakendur sem höfðu smakkað bjóra Ölvisholts voru spurðir að því hvort þeir teldu 

verðið á þeim vera í samræmi við gæði og svöruðu 258 játandi eða 52,7%. 

 

Mynd 24 Finnst þér verðið á bjórunum frá Ölvisholti vera í samræmi við gæði? 

5.11.14 Hversu	  jákvæð/ur	  ertu	  gagnvart	  Ölvisholt	  Brugghús	  

Þegar spurt var hversu jákvæðir þátttakendur væru gagnvart fyrirtækinu Ölvisholti Brugghúsi 

voruflestir jákvæðir eða 259 og þar á eftir voru þeir sem voru mjög jákvæðir en það voru 241 

einstaklingar. Aðeins fjórir þátttakendur voru neikvæðir gagnvart Ölvisholti og jafn margir 

voru mjög neikvæðir. 

 

Mynd 25 Hversu jákvæð/ur ertu gagnvart Ölvisholt Brugghúsi? 
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5.11.15 Hvernig	  finnst	  þér	  þessi	  orð	  eiga	  við	  Ölvisholt	  

Sett voru fram nokkur orð og spurt hversu vel þau ættu við Ölvisholt. Fyrst var orðið 

„frumkvöðlar“. 256 þátttakendur töldu orðið eiga vel við og 185 töldu það eiga mjög vel við, 

aðeins fjórir töldu það eiga illa við og þrír töldu það eiga mjög illa við. Næst kom orðið 

„spennandi“ , þar töldu 312 þátttakendur orðið eiga vel við og 159 aðilar sem töldu það eiga 

mjög vel við, níu aðilar töldu það eiga illa við og þrír töldu það eiga mjög illa við. Þriðja 

orðið sem var sett fram var „leiðandi“ þar voru talsvert fleiri sem tóku ekki afstöðu eða 447 

aðilar, en af þeim sem tóku afstöðu voru flestir sem töldu orðið eiga vel við eða 153 aðilar. 

Næsta orð var „gæði“ þar voru lang flestir eða 289 sem töldu orðið eiga vel við og næst voru 

það 154 sem töldu það eiga mjög vel við, aðeins 7 aðilar töldu það eiga illa eða mjög illa við 

Ölvisholt. Síðasta  orðið var „ofmetið“, þar voru 387 þátttakendur sem tóku ekki afstöðu en 

af þeim sem tóku afstöðu voru nánast jafn margir sem töldu orðið eiga illa eða mjög illa við 

eða 152 og 153 aðilar. 

 

Mynd 26 Hvernig finnst þér þessi orð eiga við Ölvisholt Brugghús 
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5.11.16 Hversu	  vel	  eiga	  þessar	  fullyrðingar	  við	  þig	  

Nokkra fullyrðingar voru settar fram og þátttakendur áttu að velja hversu vel þær ættu við þá. 

Fyrsta fullyrðingin var „ég prófa alltaf nýja bjóra frá Ölvisholti.“Af þeim sem tóku afstöðu 

voru flestir eða 185 sem töldu þessa fullyrðingu eiga mjög illa við þá. Næsta fullyrðing var 

„ég kaupi bjór frá Ölvisholti að minnsta kosti einu sinni í mánuði“, þar voru langflestir af 

þeim sem tóku afstöðu sem töldu fullyrðinguna eiga mjög illa við eða 284 einstaklingar. 

Fæstir töldu þessa fullyrðingu eiga mjög vel við eða 27 aðilar. Síðasta fullyrðingin var „ég 

myndi sakna þess ef Ölvisholt Brugghús færi af markaði“.Af þeim þátttakendum sem tóku 

afstöðu voru flestir sem sögðu að þessi fullyrðing ætti mjög vel við eða 189 einstaklingar en 

næst kom svo að þessi fullyrðing ætti vel við en það töldu 165 einstaklingar. 

 

Mynd 27 Hversu vel eiga þessar fullyrðingar við þig? 
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líklega klæðast fötum frá Herrafataverslun Kormáks og Skjaldar. Neytandinn hefði góða 

menntun, háar tekjur og væri veraldarvanur, hann væri hófdrykkjumaður sem myndi mæta 

reglulega á Ölstofuna. 
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6. Ályktanir og tillögur 
Hinn hefðbundi neytandi sælkerabjóra er ekki með mikla tryggð, hvorki við vörumerki né 

bjórstíl, þeir eru frekar í tilraunastarfssemi og í leit að nýrri tilfinningu. Mjög mikilvægur 

þáttur til þess að ná árangri hjá minni fyrirtækjum eins og ÖB er að vita að ekki er hægt að 

keppa við stóru framleiðendurna í verði. Vegna þessa verður ÖB að vera viss um að hafa flest 

í sambandi við vöruna sem boðið er upp á bjóði upp á meira virði heldur en vörur stóru 

framleiðendanna. Ef viðskiptavinur á að vera tilbúinn að greiða hærra verð fyrir vöru, þá 

verður að vera augljóst að hann sé að fá meira virði út úr henni. Í því felast pakkningar, 

þjónusta við viðskiptavini og varan sjálf, upplýsa verður bæði viðskiptavini og starfsmenn 

um í hverju virðið felst (Calagione, 2005). 

Neytendur vilja hafa val um hvort þeir séu að kaupa fjöldaframleiddan bjór eða 

sælkerabjór, en einnig skilja þeir að þessu vali fylgir viss fórnarkostnaður. Þeir vita að það 

sem þeir velja endurspeglar hverjir þeir eru bæði sem manneskjur og neytendur. Það veitir 

neytendanum meiri umbun að borga meira fyrir vöru af minni framleiðenda heldur en að 

borga minna fyrir vöru sem framleidd er af stórframleiðanda; því minna sem fyrirtækið er því 

nánari telur neytandinn sig vera því. Ástæðurnar fyrir því að neytendanum líður betur yfir því 

að kaupa af minna fyrirtæki er að hann upplifir fyrirtækið sem hann er að styðja sem lítið, 

eins og það er og að varan sé betri eins og hún er. Þetta eiga minni fyrirtæki að notfæra sér í 

samkeppni við stærri fyrirtæki (Calagione, 2005). 

ÖB þarf að finna út hver þeirra sérstaða er og hvað þeirra markhópur vill og hver 

ætlast er til af þeim. Þegar fyrirtækið var stofnað þá var þeirra markmið að framleiða besta 

bjór í heimi. Þetta er talsvert stórt markmið sem erfitt er að uppfylla því smekkur manna er 

misjafn. Á Íslandi hefur verið mikil heilsu- og náttúruvakning og neytendur vilja að vörurnar 

þeirra séu úr sem ferskustu hráefni, innihaldi engin aukaefni, séu unnin á náttúruvænan hátt 

og einnig hefur það aukist að kaupendur vilji fá sínar vörur beint frá býli. Þetta eru þættir sem 

ÖB gæti nýtt sér til aðgreiningar á sínu vörumerki. 

 

5.12 Vörur	  
Þegar þróa á nýja vöru er mikilvægt að hún tengist og styrki ímynd fyrirtækisins. Allar 

tengingar vörunnar verða að stefna í sömu átt og það sem vörumerkið á að standa fyrir. 

Dogfish Head hafa gildið „Off-Centered Ales for Off-Centered People“ og nota þá hugsun í 
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öllu sem þeir framkvæma. Vöruaðgreining Dogfish Head felst að flestu leiti í því að nota 

hráefni sem er erfitt að nálgast og þeirra bjórar eru einnig með hærri áfengisprósentu en hjá 

öðrum framleiðendum.  

Samkvæmt niðurstöðum könnunarinnar þá tengdu þátttakendur Ölvisholt við sveitina, 

flóann og Suðurland. Þessa þætti ætti að nýta enn frekar í sambandi við bæði vörur og 

markaðsstarf. 

5.12.1 Bjórstílar	  	  

Síðustu ár hefur áhersla neytenda á umhverfismál og að hafa hráefnið sem ferskast aukist 

einnig hefur það notið mikilla vinsælda að hafa hráefnið sem ferskast, að það innihaldi ekki 

nein aukaefni, sé unnið á náttúrvænan hátt og helst að það sé beint frá býli. Þó svo að 

Ölvisholt megi ekki selja framleiðslu sína beint frá býli og til viðskiptavina, þá mætti nýta sér 

að þetta sé framleitt í sveitinni og benda á það sem er gert á umhverfisvænan hátt.  

Dogfish Head brugghúsið hefur í gegnum tíðana notað samfélagsmiðla til þess að ná 

betur til síns markhóps og einnig hafa þeir nýtt sér þá til að ákveða hvaða bjórgerð á að 

framleiða og hvað bjórarnir eiga að heita (Calagione, 2005). Borg Brugghús hefur beitt 

þessari aðferð við val á nafni á bjór en Þó svo að þeir hafi einnig nýtt sér þessa aðferð („Borg 

Brugghús komið með nýjan bjór fyrir sumarið“, e.d.), þá er þetta góð leið við að kanna hvað 

markhópur ÖB vill fá  og einnig myndast nánari samskipti milli markhópsins og fyrirtækisins.  

Þegar niðurstöður könnunarinnar eru athugaðar má sjá að þátttakendur voru ekki 

líklegir til þess að vilja fá sér bjór með pasta, sushi og fiski, en væru mun líklegri að fá sér 

bjór með grillmat, steikum, hamborgurum og pítsum. Nú eru tveir af fjórum bjórum sem ÖB 

eru með á markaði sagðir passa vel með fisk- og pastaréttum, en miðað við hvað kemur fram 

í könnuninni  ætti ÖB að hafa í huga við val á bjórstíl að skoða frekar þá stíla sem henta með 

kjöti og kjötréttum. 

ÖB er staðsett í fjósi í Flóahreppi, en hreppurinn er þekktur fyrir mikla 

mjólkurframleiðslu og er Flóinn oft tengdur við Mjólkurbú Flóamanna. Hægt væri að nýta sér 

þessar sterku tengingar við mjólkuriðnaðinn og tengja ÖB enn frekar við að brugghúsið sé 

staðsett í sveit og skoða bjórstíla því tengdu, til dæmis hefur enginn framleiðandi á Íslandi 

komið með á markað milk stout.  



 42 

5.12.2 Árstíðarbundnir	  bjórar	  

Mikilvægi þess að koma með árstíðarbundna bjóra er gífurlega mikið, bæði vegna þess að 

gríðarlega vinsælt er hjá bjóráhugamönnum og fjölmiðlum að bera saman bjóra frá 

framleiðendum, eins og jólabjóra og páskabjóra. Einnig er sala á árstíðarbjórunum gríðarlega 

mikil, árið 2012 var jólabjórinn frá ÖB með 19% af heildarsölu fyrirtækisins.  

5.13 Umbúðir	  

Þar sem umbúðir eru sérstaklega mikilvægur þáttur þegar kemur að bjór, þá er við hæfi að 

skoða þann þátt vel. Ekki skiptir bara miklu máli hversu vel bjórinn geymist í umbúðunum, 

þá skiptir útlit þeirra einnig máli hvað varðar að neytendur vilji kaupa hann. Hér á eftir koma 

nokkrar tillögur sem tengast umbúðum bjóranna. 

5.13.1 Flöskur	  

Núverandi umbúðir bjóra Ölvisholt eru hefðbundnar brúnar glerflöskur í tveimur stærðum, 

330 ml og 500 ml. Lagt er til að hafa aðeins eina stærð af glerflöskum 330 ml, ætla má að það 

auki líkur á því að fólk muni prufa bjóra sem hafa aðeins verið fáanlegir í 500 ml flöskum og 

þeir sem eru vanir að kaupa sér einn fái sér í staðinn tvo. 

5.13.2 Kippa	  

Aðeins eru tvær gerðir af bjór frá Ölvisholti fáanlegar í „kippu“, það er að segja þar sem 

pappi heldur nokkrum flöskum saman oftast sex stykkjum, en það eru Skjálfti og Freyja. 

Samkvæmt Árna bruggmeistara er kostnaðurinn við þessar kippur frekar mikill og þess vegna 

eru hinar gerðirnar ekki fáanlegir á þennan hátt. Lagt er til að skipta um hönnun á þessum 

kippum og þar er helst litið til tvenns konar útlits. Fyrri hugmyndin er að nota svipað útlit og 

er hjá Gæðingur-öl, þar eru notaðar tvær útgáfur, fyrir hefðbundna sex bjóra en einnig fyrir 

fjóra.. Í þetta fer miklui minna efni og þetta er einfaldari hönnun og því má reikna með að 

kostnaður sé minni, einnig sjást miðarnir á 

flöskunum vel og þarf því ekki að 

sérmerkja hverja tegund fyrir sig. En 

gallinn við þetta útlit er að þetta er ekkert 

sérstaklega fallegt. Seinni útgáfan er til 

dæmis notuð af ítölsku framleiðendunum 

Peroni og Castello. Þar er um að 

ræðafrekar hefðbundið útlit bjórkippu en 

Mynd 28 Kippur frá Gæðingur Öl 
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aðeins er gert ráð fyrir þremur bjórum í 

hverri kippu. Með þessu útliti gefst 

neytendum kostur á að kaupa þrjá 

bjóra saman og eykur það líkurnar á 

því að þeir séu ekki að kaupa aðeins 

einn bjór, aftur á móti er gallinn við 

þetta útlit að það er dýrara og sérhanna 

þyrfti fyrir hverja tegund fyrir sig.   

 

 

5.13.3 Dósir	  	  

Áður var hægt að dæma bjórinn eftir útliti umbúðanna sem hann var í. Ódýru, vondu 

bjórarnir voru í áldósum en sælkerabjórarnir voru í fallegum glerflöskum eða jafnvel í 

kampavínsflöskum með korktöppum. Gætu dósir verið möguleiki fyrir sælkerabjóra?  

Margir líta ennþá niður til dósanna og að það sé aðeins fyrir stóru verksmiðjurnar að 

geta búið til, en nú er raunin önnur. Dósirnar eru einnig umhverfisvænni kostur þar sem bæði 

er einfaldara og meira er gert af því að endurvinna þær. Flutningskostnaður við dósirnar er 

einnig minni, bæði vegna þyngdar og hægt er að raða þeim á hagkvæmari hátt. Einnig eru 

vandamál við flöskurnar sjálfar, þær eru brothættar, tapparnir innsigla flöskurnar ekki alltaf 

fullkomnlega og þá getur  kolsýran  komist út og bjórinn skemmst. Dósir hleypa ekki inn 

útfjólubláum geislum sem valda því að geymslutími minnkar og bjórinn fer að lykta illa, en 

glerflöskurnar hvort sem þær eru brúnar, grænar eða glærar hleypa þeim inn. Einnig er bjór í 

dós mun betri kostur fyrir útivistarfólk, þar sem einfaldara er að pakka þeim og ekki þarf að 

bera auka þyngdina sem glerið veldur. Samkvæmt Ray Daniels stofneada Cicerone 

bjórvottunar skólans, þá vilja neytendur samt frekar flöskur, þær hafa betri ímynd og orðspor 

hvort sem þær eiga það skilið eða ekki (Bernstein, 2011). 

Ef ákveðið yrði að prufa að hafa bjór Ölvisholts í dósum, þá er mjög mikilvægt, vegna 

þeirra upplýsinga sem eru þekktar, að auka fróðleik um að gæði bjórsins séu betri í dósum og 

endingartími meiri.  

Mynd 29 Kippur frá Peroni og Castello 
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5.13.4 Merkingar	  og	  nöfn	  

ÖB er eini bjórframleiðandinn sem staðsettur er á Suðurlandi og væri ráð að nýta sér þá 

styrkleika sem Suðurlandið hefur til þess að tengja ÖB enn frekar í hugum neytenda við þetta 

landsvæði. Hægt væri að nýta þau örnefni sem mörg hver eru heimsþekkt við val á nafni á 

bjóranna, til dæmis: Eyjafjallajökull, Hekla og Geysir. 

5.14 Stafræn	  markaðssetning	  

Eitt af markmiðum Ölvisholts er að kynna bjór sem valkost með góðum mat á góðri stund og 

að kynna fyrir fólki þann óendanlega fjölbreytileika sem bjórgerð býður upp á. Til þess að ná 

að kynna betur fyrir fólki að bjór sé möguleiki með mat væri til dæmis hægt að notfæra sér 

stafræna markaðssetningu.  

5.14.1 Samfélagsmiðlar	  

Fyrir ÖB er lagt til að vera virkari notendur á samfélagsmiðlum, að reyna til dæmis að fá 

Facebook vini sína til þess að vera í virkara sambandi. Samfélagsmiðlar snúast um að tala við 

viðskiptavini, þar eru þeir frekar tilbúnir að eyða tíma sínum og tilbúnariað hlusta á það sem 

þar fer frama. Skoða þarf hvort ekki væri einfalt að notfæra sér einnig fleiri miðla eins og til 

dæmis Twitter, en þar eru til dæmis virkir hópar sem skiptast á fróðleik um bjór og matargerð. 

Það er þó nauðsynlegt að vita hvaða skilaboðum á að koma á framfæri og hvaða markmiðum 

á að ná með þeim. Með því að fylgjast með samskiptum á samfélagsmiðlum er hægt að átta 

sig á því hvað það er sem vekur viðbrögð og um hvað er rætt innan samfélags (Falls, 2012).  

5.14.2 Heimasíða	  

Þegar heimasíða ÖB er skoðuð og borin saman við heimasíður annarra íslenskra 

bjórframleiðenda þá er hún alls ekki svo slæm, en þar er samt margt sem mætti bæta. 

 Í fyrstu er lagt til að bæta við síðu inni á heimasíðunni sem er væri með betri fróðleik 

um bjór almennt, til dæmis sögu bjórsins og að framleiðsluferlinu sé lýst. Einnig mætti bæta 

við síðu þar sem komið væri inn á bjór í matargerð þar sem settar væru inn uppskriftir sem 

innihalda bjór, en komið verður nánar inn á það undir kynningar og fræðsla.  

 Á síðunni „Um okkur“ inni á heimasíðunni mætti bæta inn betri upplýsingum um 

sögu fyrirtækisins og ákjósanlegt væri að setja inn myndir, ef þær eru til, af ferlinu þegar 

fjósinu var breytt í brugghús. 
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 Einfalda ætti þeim sem koma á heimasíðuna að fræðast meira um fyrirtækið með því 

að setja inn þær fréttir sem koma um fyrirtækið í fjölmiðlum. 

 Skoða þarf veffangið því það er engin tengin hjá neytandanum við að Ölvisholt 

Brugghús sé á slóðinni www.brugghus.is. Ef slegið er inn www.ölvisholt.is eða 

www.olvisholt.is þá kemur ekkert upp. 

 Engin tengill er frá heimasíðu fyrirtækisins til Facebook síðu ÖB. Þetta þarf að laga 

strax og einfalda þannig áhugamönnum um ÖB að tengjast þeim frekar.  

5.14.3 Blogg	  

Erlendis eru margir aðilar sem halda úti bloggum um bjór, en hérlendis eru þetta fáir aðilar og 

oftast eru það þá vissir hópar til dæmis www.bjorspjall.is. Þessum hópum þarf að sinna 

sérstaklega vel, ef þeim er vel sinnt eru meiri líkur á því að þeir verði nánari vörumerkinu og 

fari jafnvel að standa með því og verja það á veraldarvefnum ef slæmt umtal kemur um 

vörumerkið. 

 Á Íslandi hafa verið að spretta upp ýmis matarblogg, með því að komast í samstarf 

við þá sem sjá um vinsæl matarblogg þá gæti þetta verið sniðugur vettvangur til þess að koma 

á framfæri að bjór sé hentugur í matargerð.   

5.15 Kynningar	  og	  fræðsla	  

Ein helsta áskorunin fyrir smáfyrirtæki þar sem stórfyrirtæki ráða mestu á markaði er að 

fræða neytendurna um virði og kosti vörunnar eða þjónustunnar sem boðið er upp á. Fræðsla 

í gegnum blöð og útvarpsmiðla er ekki jafn árangursrík og þegar notast er við beina 

markaðssetningu. Þessi áskorun felur í sér að það þarf að finna markhópinn, ná athygli þeirra 

og segja þeim frá fyrirtækinu á áhugaverðan, fræðandi og eftirminnanlegan hátt (Calagione, 

2005).  

5.15.1 Bjórkynningar	  

Núverandi bjórkynningar ÖB eru í Rauða Húsinu á Eyrarbakka.,Astæðurnar fyrir því að þær 

voru færðar frá Ölvisholti eru nokkrar. Kröfur Heilbrigðiseftirlits Suðurlands um sérstakt 

móttökuhús og fleiri kröfur, gerðu það að verkum að ekki var hægt að framkvæma nema með 

miklum tilkostnaði. Einnig skapar þetta áreiti á bæjarhlaðinu en þar eru einnig íbúðarhús og 

tamningarstöð og fleira. Þá henta byggingarnar ekki vel til hópamóttöku (Jón Gunnlaugsson, 

2013). 
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 Þrátt fyrir þessar kröfur Heilbrigðiseftirlitsins og aðstæður á bæjarhlaðinu, ætti í 

framtíðinni með einhverjum hætti að reyna að gera það mögulegt að færa kynningarnar aftur í 

Ölvisholt. Líkurnar á því að viðskiptavinur muni mynda sterkari, dýpri tilfinningaleg tengsl 

til lengri tíma verða betri, ef hann fær að sjá framleiðsluferlið, getur tengt andlit við 

vörumerkið og finnur fyrir ástríðunni. 

5.15.2 Bjór	  og	  matargerð	  

Til þess að ýta undir frekari fræðslu hjá neytendum um að bjór sé hentugur bæði með mat og 

í matargerð, er lagt til að fara í frekara samstarf með veitingastöðum. Gott gæti verið að 

leggja áherslu á staði sem eru með norræna eða íslenska matargerð, til þess að ná frekari 

tengingu neytendans við varan sé hrein og beint úr sveitinni.  

5.16 Karl	  K.	  Karlsson	  
Karl K. Karlsson er stórt fyrirtæki, þess vegna þarf að skoða vel kosti þess og galla að starfa 
með þeim.  

Neytendur, samfélagið og fjölmiðlar halda frekar með minni fyrirtækjum og er það 

þáttur sem ÖB verður að nýta sér (Calagione, 2005). Hætta er á því að ekki sé nægilega mikil 

áhersla lögð á ÖB þar sem mörg önnur vörumerki eru í boði, til dæmis eru vörumerki ÖB  á 

heimasíðu Karl K. Karlsson þau einu sem eru með tengli sem virkar ekki.  
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7. Umræða 
Afhverju ætti neytandinn að velja bjór frá Ölvisholti frekar en frá einhverjum öðrum 

framleiðanda? Höfundi þessarrar ritgerðar finnst það skipta megin máli fyrir Ölvisholt að 

byrja af krafti á að aðgreina sig frá öðrum framleiðendum, og finna út hvað það er sem 

Ölvisholt hefur sem hinir framleiðendurnir hafa ekki.  

Eftir þessa rannsóknarvinnu finnst mér eins og það sé margt hjá Ölvisholti sem betur  

mætti fara, þá sérstaklega í kynningar- og markaðsstarfi og þá jafnvel hlutir sem einfalt er að 

laga. Þó svo að á Íslandi séu í gildi lög um bann á áfengisauglýsingum, þá hafa þær aukist 

mikið á internetinu og sérstaklega á samfélagsmiðlum. Ölvisholt þyrfti að sinna því starfi á 

markvissari hátt og fylgja eftir ákveðinni stefnu sem þarf að setja. Byggja þarf upp sterkan 

samfélagskjarna, hægt er að nýta sér þessa kjarna til þess að gefa álit sitt sem ætti að aðstoða 

við að lækka rannsóknar og þróunarkostnað og minnka áhættu.  

Árstíðarbundnu bjórarnir eru gífurlega mikilvægir að mínu mati, ég tel að hægt væri 

að notfæra sér það enn frekar að fólk er mikið fyrir að prufa nýja bjóra. Þannig væri hægt að 

nota sveitina og hafa til dæmis sérstakan uppskerubjór, fengitímabjór.  

Þar sem þátttakendur í könnun töldu ÖB vera spennandi, frumkvöðla og þekkta fyrir 

gæði, þá eru þeir væntanlega ekki að búast við því að ÖB muni koma með lagerbjór á markað 

og þess vegna ætti frekar að fara nýjar leiðir. Hægt væri til dæmis að búa til sumarbjóra sem 

væru samt léttir og gætu hentað fleirum en bara hörðum bjóráhugamönnum. Mér dettur í hug 

að tengjast enn frekar sveitinni og koma með jarðarberjabjór sem unninn væri úr 

jarðarberjum frá Silfurtúni, en þar á bæ eru þeir þekktir fyrir framúrskarandi bragðgóð 

jarðarber., hunangsbjór unninn úr hunangi frá Álfsstöðum II á Skeiðum og bjór unninn úr 

fíflasýrópi frá Löngumýri á Skeiðum. 

Þegar Jón Gunnlaugsson var spurður út í hvað það væri sem Karl K. Karlsson gerði 

fyrir ÖB sem að þeir gætu ekki gert sjálfir, var svarið að það væri ekki neitt, en þessi 

úthýsing (e. outsorce)væri til þess að þeir gætu einbeitt sér að framleiðslunni. Ekki að 

sölumenn Karl K. Karlsson séu ekki að standa sig, en eru þeir að ná að koma á framfæri 

þeirri ástríðu, sem þeir hjá ÖB hafa, til þeirra sem eru að kaupa bjórinn? (Jón Gunnlaugsson, 

2013) 



 48 

 

8. Lokaorð 
Í þessu verkefni var staða og ímynd Ölvisholt Brugghúss skoðuð, leiddi það í ljós að í hugum 

þátttakenda þá er Ölvisholt Brugghús spennandi, þeir eru frumkvöðlar og framleiða gæða 

vörur. Þegar könnuð var dýpt og breidd vörumerkjavitundar í flokki sælkerabjóra (e. craft 

beer) þá var Bruggsmiðjan Árskógssandur með sterkasta stöðu, en í kjölfarið komu Ölvisholt 

Brugghús og Borg Brugghús. Skoðað var með hvaða mat þátttakendur kysu að fá sér bjór, þá 

kom skýrt fram að þátttakendur vilja ekki bjór með fisk, pasta og sushi. Hins vegar töldu 

margir það vera góðan möguleika að fá sér bjór með grillmat, hamborgara, steik og pítsum.   
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7 Viðauki 
 

Spurningakönnun 

Góðan daginn 

Ég heiti Sveinn Sigurðsson og er nemi í viðskiptafræði við Háskólann í Reykjavík. Hér fyrir 

neðan er hlekkur á netkönnun sem er hluti af lokaverkefni minu og er markmiðið með henni 

er að kanna neyslu og viðhorf til sælkera-/handverksbjóra (e.craft beer).  

  

Þessi könnun ætti að taka um 5-7 mínútur að svara og væri ég mjög þakklátur ef þú gætir séð 

þér fært um að svara henni.  

  

Þátttakendur þurfa að hafa náð 20 ára aldri.  

  

Einn þátttakandi mun síðan verða dreginn út og mun hann fá kassa af sælkerabjór. 

  

Með fyrirfram þökkum  

Sveinn Sigurðsson 

1. Hvert er kyn þitt? 

Karl   

Kona   

 

2. Hver er aldur þinn? 

20-29 ára  

30-39 ára  

40-49 ára  

50-59 ára  

60 +   

 

3. Hver er hjúskaparstaða þín? 
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Einhleypur  

Í sambúð  

Gift/ur              

 

4. Ertu barnlaus? 

Já   

Nei   

 

5. Hvar ertu búsett/ur? 

Höfuðborgarsvæðinu  

Landsbyggðinni   

 

6. Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

Grunnskólapróf   

Stúdentspróf    

Iðnnám    

Háskólagráða    

Framhaldsnám í Háskóla   

Annað nám:  

 

 

 

 

 

 

 

7. Hverjar eru mánaðartekjur þínar fyrir skatta? 

0-149 þúsund   

150-299 þúsund  
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301-449 þúsund  

450-599 þúsund  

600+    

 

8. Drekkur þú áfengi? 

Já  

Nei   

 

9. Hvað dettur þér fyrst í hug þegar þú heyrir minnst á sælkerabjór (e. craft  beer)? 

 

 

10. Hvaða íslenska bjórframleiðanda dettur þér í hug þegar þú heyrir minnst á 

sælkerabjór (e. craft beer)? 

 

 

11. Getur þú nefnt fleiri íslenska bjórframleiðendur sem framleiða sælkerabjóra (e. 

craft beer)? 

 

 

 

 

12. Sælkerabjór (e. craft beer) frá hvaða framleiðanda kýstu helst? 

 

 

13. Drekkur þú áfenga drykki með mat? 

Já   

Nei   



 55 

 

 

 

 

 

14. Ef þú ætlar að fá þér áfengan drykk með mat, hversu líklegt er að þú kjósir að fá 

þér bjór með eftirfarandi mat: 

 

 

15. Hvað dettur þér fyrst í hug þegar þú heyrir minnst á Ölvisholt Brugghús? 

 

 

Hefur þú smakkað bjór frá Ölvisholti?  

Já   

Nei   

 

 

 

 

16. Hvaða bjór eða bjóra frá Ölvisholti hefur þú smakkað? 

 

 

17. Getur þú nefnt bjórana sem Ölvisholt Brugghús framleiðir að staðaldri, hverjir 

eru þeir? 

Mjög líklegt Líklegt Hvorki né Ólíklegt Mjög ólíklegt

Steik
Fiski
Grillmat
Pasta
Hamborgara
Pítsu
Sushi
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18. Hversu vel uppfylla bjórar Ölvisholts væntingar þínar? 

Mjög vel  

Vel   

Hvorki né  

Illa   

Mjög illa  

 

19. Hversu líkleg/ur ertu til að mæla með bjórum Ölvisholts? 

Mjög líkleg/ur   

Líkleg/ur   

Hvorki né   

Ólíkleg/ur   

Mjög ólíkleg/ur  

 

 

 

 

20. Hvað finnst þér um verðið á bjórum frá Ölvisholti? 

Mjög ódýrir  

Ódýrir   

Hvorki né  

Dýrir    

Mjög dýrir  

Veit ekki  

 

21. Finnst þér verðið á bjórunum frá Ölvisholti vera í samræmi við gæði? 
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Já  

Nei  

 

22. Hversu jákvæð/ur ertu gagnvart fyrirtækinu Ölvisholt Brugghús? 

Mjög jákvæður  

Jákvæður   

Hvorki né   

Neikvæður   

Mjög neikvæður  

 

23.  Hvernig finnst þér þessi orð eiga við Ölvisholt? 

 

 

24. Hversu vel eiga þessar fullyrðingar við þig? 

 
 

25. Ef þú hugsar um manneskju sem væri hinn venjulegi neytandi af Ölvisholt 

bjórum, hvernig myndir þú lýsa henni? 

 

 

  Mjög vel vel Hvorki né Illa Mjög illa 
Frumkvöðlar           
Spennandi           
Leiðandi           
Gæði           
Ofmetið           

 

Mjög vel vel Hvorki né Illa Mjög illa
Ég prófa alltaf nýja bjóra frá Ölvisholti
Ég kaupi bjór frá Ölvisholti að minnsta kosti einu sinni í mánuði
Ég myndi sakna þess ef Ölvisholt Brugghús færi af markaði
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