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Útdráttur 

Líkamsrækarmarkaðurinn á Íslandi í dag fer ört stækkandi og keppast fyrirtæki við að 

aðgreina vörumerki sín frá hinum í flórunni. Vörumerkjasamstarf er ein af mörgum 

leiðum sem fyrirtæki geta farið til þess að aðgreina sig og var sú leið fyrir valinu hjá 

líkamsræktarstöðinni Hreyfingu sem hóf vörumerkjasamstarf við Bláa Lónið árið 2008. 

Samstarf Hreyfingar og Blue Lagoon Spa hefur skapað fyrirtækinu góða stöðu á þröngum 

markaði.  

Markmið verkefnisins var að skoða vörumerkjasamstarf í fræðilegu samhengi og 

skoða hvaða áhrif slíkt samstarf getur haft á neytendur sem og samstarfsaðila. 

Vörumerkjasamstarf Hreyfingar og Blue Lagoon Spa var rannsakað frá sjónarhorni 

viðskiptavina Hreyfingar og annarra tengdra aðila þar sem áhersla var lögð á að skoða 

viðhorf til samstarfsins og áhrif þess á meðlimi líkamsræktarstöðvarinnar. Megindleg 

rannsókn var framkvæmd til þess að kanna viðhorf og var hún lögð fyrir póstlista 

Hreyfingar þar sem bæði meðlimir og aðrir aðilar eiga í hlut. Þátttakendur 

rannsóknarinnar voru 621 talsins.  

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar gáfu til kynna að viðhorf meðlima Hreyfingar til 

vörumerkjasamstarfsins var jákvæðara en annarra þátttakenda þó báðir hóparnir hafi á 

heildina litið sýnt fram á jákvætt viðhorf. Kvenkyns þátttakendur voru einnig jákvæðari 

gagnvart samstarfinu en karlkynsþátttakendur. Niðurstöður gáfu einnig til kynna að 

vörumerkjasamstarfið hafi ekki haft áhrif á val meðlima á Hreyfingu sem 

líkamsrækarstöð. Ennfremur kom í ljós að kvenkyns meðlimir telja gefinn afslátt 

meðlima hjá Blue Lagoon Spa mikilvægari en karlar og að gefinn afsláttur eykur líkurnar 

á því að verslað sé við heilsulindina.  
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1  Inngangur 

Líkamsrækarmarkaðurinn á Íslandi í dag fer ört stækkandi og keppast fyrirtæki við að 

aðgreina vörumerki sín frá hinum í flórunni. Vörumerkjasamstarf er ein af mörgum 

leiðum sem fyrirtæki geta farið til þess að aðgreina sig og var sú leið fyrir valinu hjá 

Hreyfingu. Samstarf Hreyfingar við Blue Lagoon Spa hefur skapað fyrirtækinu góða stöðu 

en hingað til hafa engar rannsóknir verið gerðar á áhrifum samstarfsins á viðskiptavini 

og aðra hagsmunaaðila. Þar af leiðandi hefur verkefnið hagnýtt gildi fyrir Hreyfingu. 

Markmið verkefnisins er að skoða vörumerkjasamstarf í fræðilegu samhengi og skoða 

hvaða áhrif slíkt samstarf getur haft á neytendur. Vörumerkjasamstarf Hreyfingar og 

Blue Lagoon Spa verður rannsakað frá sjónarhorni viðskiptavina og annarra tengdra 

aðila. Rannsóknarspurning verkefnisins hljóðar svo: „Hvaða áhrif hefur 

vörumerkjasamstarf Hreyfingar og Blue Lagoon Spa á meðlimi Hreyfingar?“. Einnig 

verður leitast við að svara spurningunni: „Hvaða viðhorf hafa neytendur til samstarfs 

vörumerkjanna?“, þar sem viðhorf meðlima verður borið saman við viðhorf annarra til 

að rannsaka enn frekar áhrif samstarfsins. Til þess að svara spurningum verkefnisins 

verður framkvæmd rannsókn meðal meðlima Hreyfingar og annarra aðila sem tilheyra 

póstlista fyrirtækisins og viðhorf þeirra skoðað til hinna ýmsu fullyrðinga sem snúa að 

samstarfi vörumerkjanna.  

Í þessu verkefni verður byrjað á því að fara yfir fræði vörumerkjastjórnunar og leiðir 

til uppbyggingar á vörumerkjavirði og sérstöðu. Því næst verður samstarf vörumerkja 

skoðað með kosti og galla til hliðsjónar og í framhaldi af því verður farið yfir sögu 

Hreyfingar og Bláa Lónsins og helstu þætti samstarfs þeirra. Að því loknu verða 

niðurstöður rannsóknar kynntar þar sem bæði helstu niðurstöður verða teknar saman 

sem og ítarlegar niðurstöður hverrar spurningar rannsóknar. Loks verða niðurstöður 

settar í samhengi við tilgátur höfundar, framkvæmdarstjóra Hreyfingar og fræðin. 
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2 Vörumerkjastjórnun 

Vörumerkjastjórnun er að miklu leyti undirstaða markaðsfræði. Þar sem markaðsfræði 

snýst um að gera vöru, þjónustu eða fyrirtæki sýnilegt og eftirminnilegt í huga neytenda 

þá er stjórnun þessara þátta mjög mikilvæg. Vörumerkjastjórnun er mjög breitt hugtak 

en undir það falla hinar ýmsu aðferðir sem markaðsfólk nútímans nýtir sér til að 

aðgreina sitt vörumerki frá öllum hinum í flórunni.  

Vörumerki hafa verið til í aldaraðir og það að merkja og aðgreina vöru eða þjónustu 

er vel þekkt. Nánast hver sem er getur búið til vörumerki fyrir hvað sem hugurinn girnist 

en galdurinn á bakvið öflugt og langlíft vörumerki er vörumerkjastjórnun. En af hverju 

skipta vörumerki svona miklu máli á mörkuðum dagsins í dag? Ástæðan er sú að í dag er 

margfaldlega meira framboð vöru og þjónustu en fyrir einungis nokkrum áratugum. 

Þetta gríðarlega mikla framboð hefur áhrif á neytendur og gerir leit þeirra erfiðari. Hér 

er stuðst við þá skilgreiningu að neytendur séu allir viðskiptavinir fyrirtækis sem og allir 

mögulegir viðskiptavinir, hvort sem um er að ræða einstakling eða fyrirtæki. Neytendur 

á mörkuðum dagsins í dag upplifa þess vegna mikið áreiti og geta vörumerki auðveldað 

þeim leit sína til muna. Neytendur kynnast vörumerkjum með tímanum og læra hvað 

hentar þeim og hvað ekki. Að sjá vörumerki sem neytendur þekkja og treysta auðveldar 

þeim að uppfylla þarfir sínar og lágmarkar einnig leitunarkostnað þeirra (Keller, Apéria 

og Georgson, 2008). 

2.1 Mikilvægi vörumerkjastjórnunar 

Undanfarna áratugi hafa margar rannsóknir beint sjónum að mikilvægi vörumerkja og 

vörumerkjastjórnunar og því hvernig fræðin hafa þróast. Þó að vörumerkjum væri 

upphaflega ætlað að greina vörur frá hvor annarri er aðra sögu að segja í dag (Keller, 

1998). Vörumerki er að finna nánast hvar sem er í samfélagi okkar og eru notuð til að 

greina að og varpa ljósi á vörur, þjónustu, samtök, fólk, list, staði, lönd og svo lengi 

mætti telja (He og Balmer, 2006). Vörumerki eru leið til að tjá meiningu, merkingu og 

einkenni vöru eða þjónustu sem jafnframt nær til framangreindra þátta og voru hönnuð 

af markaðsfræðingum til að skilja eftir sig spor í hugum neytenda (Kapferer, 1997). 



 

13 

Mikilvægt er að gleyma því ekki að vörumerki gegna mjög stóru hlutverki hjá 

fyrirtækjum í dag og eru verðmæt eign. Vörumerki geta táknað ákveðin gæði og geta 

tryggt það að ánægðir viðskiptavinir muni velja það vörumerki aftur næst en það er 

klassískt dæmi um vörumerkjatryggð og getur slík tryggð gefið fyrirtækinu ákveðna 

tilfinningu fyrir eftirspurn til lengri tíma litið (Erdem og Swait, 1998). Vörumerkjatryggð 

er hluti af vörn fyrirtækis gegn samkeppni en talið er að þegar mikil tryggð ríki meðal 

viðskiptavina vörumerkis á markaði hindri það innkomu nýrra samkeppnisaðila á þann 

markað (Keller o.fl., 2008). Vörumerkjatryggð getur því haft jákvæð innri sem og ytri 

áhrif fyrir fyrirtæki.  

Mikilvægi vörumerkjastjórnunar endurspeglast einnig í uppbyggingu og viðhaldi 

vörumerkja. Hinir ýmsu fræðimenn halda því fram að hægt sé að gera greinarmun á 

ímynd fyrirtækis og orðspori þess. Ímynd er þá túlkuð sem nýjasta skynjun markaðarins 

á vörumerkinu út frá skoðunum og áhrifum sem vörumerkið hefur á þeim markaði en 

orðspor fyrirtækis eða vörumerkis er hins vegar byggt upp yfir ákveðið tímabil og byggist 

helst á trúverðugleika og ábyrgð sem fyrirtækið sýnir (Balmer, 1998; Dowling, 1994; 

Fombrun og van Riel, 1997). Þetta bendir til þess að orðspor fyrirtækis, og þar af 

leiðandi vörumerkis, sé ekki svo auðveldlega hægt að breyta heldur taki það tíma og 

vinnu (Markwick og Fill, 1997). Það er hins vegar trú manna að vörumerkjastjórnun geti 

brúað bilið sem myndast á milli ímyndar og orðspors. Til þess að það gangi sem skyldi er 

mikilvægt fyrir fyrirtæki að byggja upp góða og viðeigandi ímynd fyrir vörumerkið og 

einbeita sér að þeim markhópi sem aðhyllist helst vörumerkið (Park, Jaworski og 

Macinnis, 1986). Ímynd vörumerkis þarf síðan að viðhalda yfir tíma og þróa áfram á 

jákvæðri braut og er það gert með hinum ýmsu tólum vörumerkjastjórnunar. Ef vel tekst 

til mun jákvæð ímynd leiða af sér jákvætt orðspor fyrirtækis og vörumerkis þess (de 

Chernatony, 1999).  

2.2 Afhverju vörumerki?  

Keller o.fl. (2008) telja lykilinn að vel heppnuðu vörumerki liggja í því að fá neytendur til 

að skynja mun á milli „okkar“ og „hinna vörumerkjanna“ en oft á tíðum er þessi munur 

óáþreifanlegur. Vörumerki gegna því lykilhlutverki þegar neytendur velja á milli 

samkeppnisvara eða aðila. Þetta ólíka skynjaða virði sem neytendur fá frá ákveðnum 

vörumerkjum má glögglega sjá í vali á hinum ýmsu hversdagslegu vörum líkt og 
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tómatsósu eða banönum. Í þeim tilvikum hafa neytendur sannfærst um það að 

samskonar vörur séu ólíkar út frá þeim vörumerkjum sem vörurnar bera. Þetta má 

hæglega færa yfir á þjónustu og eru til dæmi um það að neytendur velji sér ákveðna 

þjónustu einungis út frá skynjuðum gæðum.  
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3 Vörumerkjavirði 

Vörumerkjastjórnun gengur fyrst og fremst út á það að skapa og viðhalda 

vörumerkjavirði (e. brand equity) en það er gert með hinum ýmsu markaðsaðgerðum 

fyrirtækis (Keller, 1993). Vörumerkjavirði er mjög mikilvægt í dag þar sem gríðarlegt 

framboð vöru og þjónustu stendur neytendum til boða og það getur því skipt sköpum 

fyrir afkomu vörumerkja og fyrirtækja að búa yfir slíku virði. Nauðsynlegt er að skapa 

rétta ímynd fyrir vörumerki en einnig er mikilvægt að neytendur tengi rétta og jákvæða 

þætti við það vörumerki sem við á hverju sinni (Keller, 2003b). Til þess að stuðla að 

þessari þróun geta fyrirtæki lagt stund á hinar ýmsu markaðsaðgerðir sem farið verður 

yfir síðar.  

3.1 Viðskiptavina-miðað vörumerkjavirði 

Viðskiptavina-miðað vörumerkjavirði (e. customer-based brand equity) verður til þegar 

neytendur hafa ákveðna vitund og þekkingu á vörumerkinu og tengja það við sterka og 

ánægjulega upplifun. Grunnhugmyndin um viðskiptavina-miðað vörumerkjavirði byggir 

á því að styrkleikar vörumerkis liggja í raun í huga neytenda og útskýrir það til að mynda 

hvers vegna neytendur eru tilbúnir að greiða hærra verð fyrir vöru eða þjónustu sem er 

sambærileg keppinauta en aðskilin með ákveðnu vörumerki. Samkvæmt kenningunni 

túlka neytendur það sem þeir upplifa, læra, sjá eða heyra um vörumerki og skilar sú 

upplifun ákveðnu virði vörumerkisins í huga neytendans. Lykillinn að baki 

vörumerkjavirði er því vörumerkjaþekking (e. brand knowledge) þar sem neytendur 

aðgreina vörumerkið frá öðrum og bregðast jákvætt við því og þeim markaðsskilaboðum 

sem send eru út (Keller o.fl., 2008). Það er því hægt að segja út frá þessu að vörumerki 

búi yfir jákvæðu viðskiptavina-miðuðu vörumerkjavirði ef neytendur bregðast betur við 

þeim markaðsskilaboðum sem vörumerki sendir frá sér heldur en við öðrum, 

sambærilegum vörumerkjum. Þessi markaðsskilaboð eða markaðsaðgerðir fela í sér 

fjóra grunnþætti sem fyrirtæki byggja markaðsaðgerðir sínar á. Hér er um að ræða 

samval söluráða (e. marketing mix) sem samanstendur af vörunni sjálfri (e. product), 

verði vörunnar (e. price), dreifileiðum (e. place) og sjálfu kynningarstarfinu (e. 

promotion). Jákvæð svörun við þessum markaðsskilaboðum sem og jákvætt 

vörumerkjavirði getur til að mynda skilað sér í auknum tekjum, lægri kostnaði og þar af 

leiðandi meiri hagnaði fyrir fyrirtæki (Keller, 1993). Það er því ekki að ástæðulausu sem 
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fyrirtæki keppast við að efla vörumerki sín á mörkuðum dagsins í dag þar sem ágóði af 

slíku starfi getur skipt sköpum fyrir afkomu þeirra.  

3.2 Hvernig byggjum við upp viðskiptavina-miðað vörumerkjavirði?  

Vörumerkjaþekking neytenda er í rauninni það sem skapar vörumerki virði. Þessi 

þekking er byggð á vitund neytenda af vörumerkinu og það sem vörumerkið hefur upp á 

að bjóða. Ef neytandi veit ekki að vörumerki er til þá getur ekki orðið til samband á milli 

vörumerkis og neytanda. Það þarf hins vegar meira en einungis þekkingu á vörumerki til 

að skapa því ákveðið virði. Það eitt að neytandi viti af vörumerki þýðir ekki að sá hinn 

sami komi til með að velja það fram yfir keppinauta þess. Til þess þarf að vera til staðar 

bæði áhugi og löngun til að velja það vörumerki fram yfir önnur. Slíkan áhuga og löngun 

er hægt að skapa í fjórum skrefum, oft þekkt sem vörumerkjastiginn (e. brand ladder) og 

eru það þessi skref sem byggja upp líkanið um viðskiptavina-miðað vörumerkjavirði 

(Keller o.fl., 2008). Skrefin fjögur tákna þær fjórar, grundvallar spurningar sem 

neytendur spyrja um vörumerki en þær eru:  

 Hver ert þú? 

 Hvað ert þú? 

 Hvað með þig? 

 Hvað með mig og þig? 

Stiginn er byggður utan um þessar fjórar spurningar og er uppröðun hans engin 

tilviljun en neytendur þurfa að fara í gegnum hvert og eitt þrep til að komast í það 

næsta. Merking vörumerkis getur til að mynda ekki orðið til nema neytendur geti 

auðkennt vörumerkið og samband neytenda við vörumerkið getur ekki myndast ef 

neytendur þekkja ekki merkingu þess (Keller, 2001). Til þess að ná öllum fjórum 

skrefunum og byggja upp vel heppnað og sterkt vörumerkjavirði í huga neytanda er 

hægt að hafa til hliðsjónar sex lykil þætti en saman mynda þessir þættir viðskiptavina-

miðað vörumerkjavirðis líkan sem sjá má á mynd 1.  
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Mynd 1. Viðskiptavina-miðað vörumerkjavirðis líkan 

3.2.1 Auðkenni vörumerkis 

Fyrsta þrepið í vörumerkjastiganum er auðkenni vörumerkis (e. brand identity). Til þess 

að ná fram ákveðnu auðkenni vörumerkisins á markaði og í huga neytenda þarf að skapa 

vörumerkinu eftirtekt (e. salience) sem er beintengd vitund markaðarins á viðkomandi 

vörumerki. Muna neytendur eftir vörumerkinu? Hversu víðtæk er vitund neytenda á 

vörumerkinu? Þessar og fleiri spurningar þarf að spyrja í fyrsta þrepi líkansins og byggja 

þarf upp víðtæka og djúpa vitund meðal neytenda. Til að ná fram vitund meðal 

neytenda er nauðsynlegt að þeir þekki vörumerkið og tengi það við viðeigandi þætti sem 

endurspegla starfsemi þess og hegðun. Það að þekkja vörumerki nær ekki einungis yfir 

nafn eða heiti þess heldur þurfa neytendur einnig að þekkja umbúðir, kennimerki (e. 

logo) og tengsl þess við aðra þætti á markaði (Keller, 2001; Keller o.fl., 2008). 

Vörumerkja vitund er einnig mikilvægur þáttur í því að sannfæra neytendur um að 

viðkomandi vöru eða þjónustu sé treystandi og skapar vitundin því ákveðinn 

trúverðugleika og einfaldar val þeirra (Erdem og Swait, 1998).  

Eftirtekt og vitund eru mikilvægir þættir í fyrsta skrefi líkansins en alls ekki 

nægjanlegir til að ná fram vörumerkjavirði í huga markaðarins. Til þess að skapa virði 

fyrir neytendur þurfa þættir á borð við merkingu og ímynd að koma til en þeir þættir 

mynda annað þrep vörumerkjastigans.  
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3.2.2 Merking vörumerkis 

Til þess að búa til rétta merkingu vörumerkis (e. brand meaning) er nauðsynlegt að 

koma á réttri ímynd sem einkennir vörumerkið í hugum neytenda. Merking vörumerkis 

er byggð upp af frammistöðu (e. performance) og ímynd (e. imagery) þess og er hægt að 

byggja þessi vörumerkjatengsl upp á tvenna vegu. Annars vegar beint, í gegnum reynslu 

neytenda á vörumerkinu sjálfu, og hins vegar óbeint, í gegnum markaðsskilaboð (Keller, 

2001).  

Frammistaða vörumerkis er byggð á vörunni eða þjónustunni sem stendur á bakvið 

vörumerkið og hefur því hvað mest áhrif á það hvernig neytendur skynja frammistöðuna 

hverju sinni. Til þess að komast á topp vörumerkjastigans er nauðsynlegt að varan eða 

þjónustan mæti, og helst fari fram úr, væntingum neytandans og sýna rannsóknir til að 

mynda fram á það að hágæða vörumerki skili betri frammistöðu til neytenda en önnur 

(Keller, 2001). Ímynd vörumerkisins er hin hlið merkingarinnar og snýr meira að því 

hvernig vörumerki uppfyllir félagslegar og sálfræðilegar þarfir neytenda og er mun 

óáþreifanlegri en frammistaða.  

Til þess að byggja upp vörumerkjavirði er ekki einungis nauðsynlegt fyrir vörumerki 

að vera sterk og búa yfir jákvæðri merkingu í huga neytanda. Vörumerki verða einnig að 

bjóða neytendum upp á eitthvað einstakt sem þeir geta ekki nálgast eða fá ekki hjá 

öðrum á markaði. Slíkir aðgreinandi þættir (e. point of difference) eru það sem skilja á 

milli „okkar“ og „hinna“ á markaði og geta haft mikil áhrif á virði vörumerkis (Keller o.fl., 

2008).  

3.2.3 Svörun við vörumerki 

Þriðja þrep vörumerkjastigans snýr að svörun neytenda við vörumerkinu (e. brand 

response) en merking vörumerkis hjálpar við uppbyggingu þriðja skrefsins og án 

merkingar vörumerkis í hugum neytenda er ekki hægt að skapa viðeigandi viðbrögð. 

Svörun neytenda við vörumerki byggjast annars vegar á skynsemi þeirra og hins vegar á 

tilfinningum þeirra. Skynsemi neytenda getur ráðið för við mat á vörumerki (e. brand 

judgement) og byggir þá á gæðum þeirrar vöru eða þjónustu sem vörumerki býður upp 

á, trúverðugleika og yfirburðum svo fátt eitt sé nefnt. Neytendur nota skynsemi sína til 

að meta vörumerkið og sýna viðeigandi viðbrögð út frá þeirri niðurstöðu sem þeir 

komast að. Tilfinningar neytenda gagnvart vörumerki (e. brand feelings) byggjast hins 
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vegar á því hvernig neytendur skynja ákveðna þætti vörumerkis líkt og hlýleika, 

skemmtun eða skemmtanagildi, spennu, öryggi og margt fleira (Keller, 2001; Yu, Zhao 

og Wang, 2008).  

Viðbrögð neytenda við vörumerki geta því verið af ýmsu tagi, bæði skynsamleg og 

tilfinningaleg, en það sem mestu máli skiptir er að viðbrögðin sem sýnd eru séu jákvæð. 

Einnig skiptir það máli að hin jákvæðu viðbrögð komi neytendum strax til huga þegar 

þeir hugsa til viðkomandi vörumerkis (Keller o.fl., 2008).  

3.2.4 Samband vörumerkis 

Það er mikil vinna fyrir vörumerki að ná alla leið upp á topp líkansins. Þegar vörumerki 

hefur náð fram ákveðnu auðkenni og eftirtekt neytenda, skapað rétta merkingu í hugum 

þeirra og fengið jákvæð, viðeigandi viðbrögð, þá er hægt að segja að samband hafi 

myndast á milli neytanda og vörumerkis (e. brand relationship). Vörumerkja hljómun (e. 

brand resonance) á við um þetta samband og sýnir hversu tengdur neytandi er 

vörumerkinu. Hljómunin sýnir hversu miklar eða djúpar sálfræðilegar tengingar neytandi 

á við vörumerkið og hversu mikil viðskipti eru í kringum tengslin. Kemur neytandinn 

aftur og aftur? Sýnir hann vörumerkinu áhuga og leitar sér frekari upplýsinga um það? 

Mætir hann á viðburði tengda vörumerkinu og svo framvegis (Keller o.fl., 2008).  

Þegar samband hefur myndast milli neytanda og vörumerkis getur það falið í sér 

gríðarlegan ávinning fyrir fyrirtæki. Viðskiptavinir sem sýna vörumerki tryggð geta 

annars vegar skilað hagnaði til fyrirtækis í formi endurtekinna kaupa í miklu mæli og hins 

vegar í formi jákvæðs umtals (e. word of mouth) við aðra sem gerir það að verkum að 

þeir gerist viðskiptavinir og myndi samskonar samband við vörumerkið. Samhljómun 

vörumerkis felur því í sér tryggð neytenda við vörumerkið en einnig persónuleg tengsl 

þar sem neytandinn tengir vörumerkið við mikilvæga hluti í lífi sínu (Keller o.fl., 2008). 
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4 Hugrenningartengsl  

Mjög þekkt aðferð innan markaðsfræðinnar í dag til að auka vörumerkjavirði er að 

tengja vörumerki við eitthvað sem stendur utan þess. Það er gert í þeim tilgangi að 

byggja upp svokölluð hugrenningartengsl (e. secondary brand assocciation) við 

utanaðkomandi einingu. Fyrirtæki reyna þá að skapa tengsl vörumerkisins við aðra 

einingu í þeirri von um að vitund neytenda á þeirri einingu komi til með að færast yfir á 

viðkomandi vörumerki með jákvæðum hætti (Keller o.fl., 2008). Það má útskýra þetta á 

mjög einfaldan máta: fyrirtæki leggja sig fram við að fá lánaða ákveðna þekkingu sem 

einingin býr yfir og reyna að yfirfæra þá þekkingu markaðarins yfir á sitt vörumerki. Slík 

tengsl milli vörumerkja eiga, samkvæmt kenningum vörumerkjafræða, að geta skapað 

ákveðið virði eða viðbrögð á markaði sem ekki væru fáanleg með öðrum hætti. Slík 

tengsl eru oftar en ekki borin saman við fræði sálfræðinnar þar sem mikil líkindi eru til 

staðar og talið er að neytendur myndi andleg tengsl milli þeirra vörumerkja eða 

fyrirtækja sem leiða saman hesta sína í vörumerkjasamstarfi. Þessi andlegu tengsl sem 

neytendur eiga til að mynda leiða oftar en ekki til þess að öll tengsl, allir dómar og allar 

tilfinningar sem neytendur tengja við annað vörumerkið muni ósjálfrátt færast yfir á hitt 

vörumerki samstarfsins. Slíkt samstarf vörumerkja getur því haft bæði jákvæð og 

neikvæð áhrif fyrir viðkomandi vörumerki og því er mjög mikilvægt að velja 

samstarfsaðila af kostgæfni og taka með í reikninginn hvert viðhorf neytenda og 

markaðarins er. Ef vitlaust er valið getur útkoman verið gríðarlega neikvæð og gæti slíkt 

samstarf jafnvel unnið vörumerkjum óbætanlegan skaða (Keller o.fl., 2008).  

Sífellt fleiri fyrirtæki gera sér grein fyrir því virði sem felst í vörumerki þeirra í raun og 

veru. Sterk vörumerki hafa getu til þess að einfalda val neytenda líkt og áður hefur 

komið fram en einnig getu til að draga úr áhættu þeirra í vali á vöru eða þjónustu og að 

uppfylla væntingar þeirra (Keller, 2003b). Að búa til sterkt vörumerki sem getur staðið 

við slík loforð og það að viðhalda og auka við styrk slíkra vörumerkja yfir langt tímabil er 

mikil og krefjandi vinna. Fyrirtæki reyna því reglulega að tengja vörumerki sín við ýmis 

fyrirbæri sem búa yfir jákvæðri ímynd eða getu til að styrkja ímynd viðkomandi 

vörumerkis. Tengingin getur verið með ýmsu móti en algengt er að fyrirtæki tengi 

vörumerki sín við fólk, staði, dreifileiðir, hluti eða önnur vörumerki. Mörg fyrirtæki sjá 

sér því leik á borði með því að reyna að tengjast við önnur, sterk vörumerki í þeirri von 
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að auka við styrk eigin vörumerkis (Keller, 2003a). Ekki má gleyma því að þrátt fyrir 

marga, heillandi kosti hugrenningartengsla þá fylgir því ákveðin áhætta að fara út í slíkt 

starf og í raun er viðkomandi fyrirtæki að gefa upp ákveðna stjórn yfir ímynd vörumerkis 

síns. Með því að tengja vörumerki við utanaðkomandi einingu er fyrirtækið að leggja 

mikið traust á þá einingu en kunnátta eða álit neytenda á einingunni getur breyst á 

meðan tengingin stendur. Þetta undirstrikar mikilvægi þess að velja rétta tengingu 

hverju sinni sem býr yfir viðeigandi þáttum í huga neytenda.  

4.1 Helstu gerðir hugrenningartengsla 

Ef fyrirtæki ákveður að tengja vörumerki sitt við utanaðkomandi einingu er hægt að 

velja á milli margra, ólíkra leiða. Hver tenging hefur sína kosti og galla og það fer eftir 

vörumerkinu hverju sinni hvað hentar best en tenging við ytri þætti verður að vera 

rökrétt í huga neytenda, annars skilar hún litlum árangri. 

4.1.1 Tenging við land eða landsvæði 

Þekkt leið til að koma vörumerki á framfæri í dag er að tengja það við landið eða 

landsvæðið þar sem varan eða þjónustan á uppruna sinn (Li og Wyer Jr, 1994). Í dag eru 

mörg lönd þekkt fyrir sérhæfni sína á ákveðnum sviðum og er í þessu samhengi til að 

mynda oft talað um gæði þýskra bíla. Þegar land eða svæði er orðið þekkt meðal 

neytenda á markaði fyrir sérþekkingu er hentugt fyrir fyrirtæki að tengja vörumerki sín 

við landið eða svæðið, svo lengi sem tengingin sé rétt. Í dag geta neytendur því valið sér 

vörumerki hvaðan af úr heiminum byggt á þeirri trú að vörur eða þjónusta frá ákveðnu 

landi eða svæði búi yfir ákveðnum gæðum (Keller o.fl., 2008). Mörg heimsþekkt 

fyrirtæki nýta sér þessa tengingu fyrir vörumerki sín í dag og má nefna fyrirtæki á borð 

við Ikea, sem tengir sig við Svíþjóð, og Bláa Lónið, sem tengir sig við Ísland. 

Tenging á borð við þessa takmarkast þó ekki einungis við land eða landsvæði þar sem 

borgir, bæir eða fylki eiga einnig í hlut. Einnig eru þekkt dæmi þess að lönd búi til sín 

eigin vörumerki til að koma sér á framfæri á alþjóðlegum vettvangi. Hér má til að mynda 

nefna herferðina „Inspired by Iceland“ sem var sett á laggirnar árið 2010 til þess að 

vekja aukna athygli á Íslandi og auka við ferðamannastraum til landsins eftir 

efnahagshrun (Ferðamálastofa, 2013). 
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4.1.2 Tenging við dreifileið 

Að tengja vörumerki við ákveðna dreifileið eða dreifingaraðila getur sent markaðnum 

mjög skýr skilaboð varðandi vörumerkið. Verslanir hafa oft sterka tengingu í huga 

neytenda og tengja neytendur verslanir eða heildsölur við ákveðna þætti líkt og verð 

eða gæði. Þess vegna geta verslanir haft óbein áhrif á vörumerkjavirði þeirrar vöru eða 

þjónustu sem seld er í tiltekinni verslun. Ímynd verslunar eða heildsölu færist því yfir á 

þá vöru eða þjónustu sem stendur til boða hverju sinni hvort sem um er að ræða 

jákvæða ímyndartilfærslu eða neikvæða (Keller o.fl., 2008).  

Verslanir og heildsölur búa yfir sinni eigin ímynd í huga neytenda sem verður til út frá 

verðlagningu, þjónustugæðum, vöruúrvali og fleiri álíka þáttum. Þegar vörumerki er til 

sölu í ákveðinni verslun þá draga neytendur þá ályktun að vörumerkið búi yfir sömu 

ímynd og neytandinn hefur dregið upp í huga sinn um verslunina sjálfa. Ef vörumerkið er 

fáanlegt í lágvöruverslun þá tengja neytendur það ef til vill við lélegri gæði en ella, því 

verðið er lágt. Ef vörumerki er hins vegar fáanlegt í verslun sem þekkt er fyrir hátt 

verðlag og flott úrval þekktra vörumerkja þá hallast neytendur fremur að því að 

vörumerkið búi yfir meiri gæðum en ef það væri selt í lágvöruverslun. Hér má nefna 

verslunarkeðjuna Hagkaup sem dæmi en Hagkaup hefur þá áhugaverðu stöðu að bæði 

neikvæð og jákvæð ímyndatilfærsla á sér stað meðal þeirra vara sem seldar eru í 

versluninni. Hagkaup býður upp á bæði matvöru sem og fatnað og hin ýmsu heimilis- og 

raftæki. Það virðist vera svo að matvöruverslunin Hagkaup hafi jákvæð áhrif á neytendur 

þar sem þeir tengja vörumerkið við hágæða matvöru með háan verðmiða á meðan 

fataverslunin Hagkaup virðist hafa neikvæð áhrif á neytendur þar sem þeir tengja 

vörumerkið við lægri gæði. Þetta sýnir fram á mikilvægi þess að velja rétta dreifileið og 

nauðsynlegt er að tryggja það að ímynd verslunar eða heildsölu fari saman við ímynd 

vöurmerkisins (Keller o.fl., 2008).  

4.1.3 Tenging við annað vörumerki 

Að tengja vörumerki saman í gengnum vörumerkjasamstarf (e. co-branding) á við um 

það þegar tvö eða fleiri vörumerki sameinast um framleiðslu á vöru eða þjónustu eða 

senda frá sér sameiginleg markaðsskilaboð í ákveðnum tilgangi (Rao, Qu og Ruekert, 

1999). Vörumerkjasamstarf hefur til að mynda verið nýtt til þess að auka við svigrúm og 
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áhrif vörumerkja á markaði, draga úr kostnaði, fara inn á nýja markaði, taka á móti nýrri 

tækni og lífga upp á ímynd vörumerkja (Keller o.fl., 2008).  

Grunnhugmyndin um vörumerkjasamstarf er sú að samstarfið auki virði allra aðila 

umfram það virði sem hver og einn þeirra hefði getað skapað sér á eigin spýtur. Dæmi 

um vörumerkjasamstarf ná langt aftur í tímann og er fyrirbærið því orðið vel þekkt í dag. 

Helsti kostur vörumerkjasamstarfs er sá að færi skapast á sérstöðu á markaði sem er 

mjög dýrmætur eiginleiki á stórum mörkuðum í dag en helsti ókostur slíks samstarfs er 

ef til vill sá að misstígi annar aðilinn sig þá getur neikvæð ímynd eða umfjöllun þess aðila 

færst yfir á aðra þátttakendur samstarfsins. Nánar verður fjallað um 

vörumerkjasamstarf í fimmta hluta verkefnisins.  

4.1.4 Einkasölusamningar 

Einkasölusamningar (e. licensing agreements) þekkjast í flestum viðskiptatengdum 

greinum í dag en slíkir samningar ganga út á það að fyrirtæki leigja út hina ýmsu hluta af 

vörumerki sínu. Aðilar hvaðan af úr heiminum geta gert samninga sín á milli þar sem 

leigjandinn fær afnot af nafni, kennimerki eða öðrum álíka einkennum vörumerkis sem 

hann nýtir sér síðan í markaðssetningu á sínu eigin vörumerki. Kjarni hugmyndarinnar 

um einkasölusamninga er sá að eitt fyrirtæki leigir í raun öðru fyrirtæki virði vörumerkis 

í þeim tilgangi að aðstoða leigjandann við að byggja enn frekar upp vörumerkjavirði sitt 

gegn gjaldi (Keller o.fl., 2008).  

Einkasölusamningar geta verið öflugt tæki til að auka virði vörumerkis og ná athygli 

þeirra neytenda á markaði sem aðhyllast það vörumerki sem tekið er á leigu. 

Leikfangarisinn Lego vinnur til að mynda mikið með einkasölusamninga og telja sumir að 

slíkir samningar séu ein helsta ástæða þess að Lego sé tekjuhæsti leikfangaframleiðandi 

heims í dag. Fyrirtækið er duglegt að stofna til samninga við kvikmyndaver um nýtingu 

frægra kvikmynda og persóna. Nokkur af þekktustu dæmunum um slíka samninga eru 

um vörumerki Harry Potters og Star Wars en þeir samningar eru tekjuhæstu 

einkasölusamningar Lego frá upphafi (Wired, 2014).  

Líkt og í öllu samstarfi er ákveðin áhætta til staðar fyrir báða aðila samningsins. 

Annars vegar getur sú staða komið upp að leigða vörumerkið skili ekki því sem það átti 

að skila í huga neytenda og hins vegar getur óviðeigandi eða beinlínis röng 
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markaðssetning vörumerkjanna skaðað annað eða bæði merkin og þar af leiðandi 

dregið úr merkingu þeirra beggja og jafnvel virði (Keller o.fl., 2008).  

4.1.5 Tenging við fræga einstaklinga 

Undanfarin ár hafa fyrirtæki í stórum stíl tengt vörumerki sín við þekkta og dáða 

einstaklinga. Þekktir einstaklingar eða jafnvel þekktir hópar taka þá að sér kynningu á 

viðkomandi vörumerki, hvort sem um er að ræða auglýsingar í hinum ýmsu miðlum, 

sýningu á vörumerki, til dæmis með því að ganga í fatnaði frá ákveðnum framleiðanda 

eða jafnvel notkun á tækjabúnaði framleiðanda og svo framvegis.  

Fyrirtæki sjá sér hag í slíkri samvinnu þar sem frægar persónur draga að sér mikla 

athygli og geta þar af leiðandi beint hluta af þeirri athygli að vörumerki sem þeir 

klæðast, nota eða tala um. Þegar vörumerki ákveða að tengjast þekktum einstakling er 

nauðsynlegt að hafa tvennt í huga. Annars vegar þarf viðkomandi tengiliður að vera það 

þekktur að ímynd og svörun vörumerkis njóti góðs af samstarfinu og komi til með að 

aukast í framhaldinu. Hins vegar er nauðsynlegt að hinn þekkti aðili tengist ekki það 

mörgum vörumerkjum að skortur sé á merkingu samstarfsins og viðkomandi líti út fyrir 

að vera óeinlægur stuðningsaðili vörumerkisins. Einnig verður að hafa í huga að tenging 

vörumerkis við þekktan einstakling þarf að hafa einhverja merkingu í huga neytenda og 

þarf vörumerkið að passa við þennan þekkta einstakling og það sem hann stendur fyrir 

(Misra og Beatty, 1990).  

Þegar vörumerki er tengt við frægan einstakling getur samstarfið tekið óvænta 

stefnu. Frægir einstaklingar eiga það til að lenda í ýmis konar vandræðum sem geta rýrt 

ímynd þeirra og þar af leiðandi ímynd vörumerkisins. Einnig sýna sumar rannsóknir fram 

á það að frægir einstaklingar eigi það til að taka athyglina frá vörumerkinu sem þeir eru 

að koma á framfæri en þekkt eru dæmi þess að neytendur muni eftir persónunni úr 

auglýsingu en muni ekki endilega hvað viðkomandi var að kynna (Keller o.fl., 2008). Til 

þess að tryggja það að ofangreind vandamál komi ekki til með að spilla samstarfi 

vörumerkja og þekktra einstaklinga þarf að velja vel og vega og meta kosti og galla þess 

einstaklings sem tengingin byggir á.  
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4.1.6 Tenging við viðburði 

Viðburðatengd markaðssetning á við um mjög margt, allt frá íþróttaviðburðum til 

mannúðarviðburða og söfnunarátaka en það að tengja vörumerki við slíka viðburði 

getur verið öflug leið til að styðja við eða skapa tengsl milli vörumerkja í huga neytenda. 

Með því að stykja viðburði geta vörumerki aukið virði sitt og bætt vitund og tengsl 

neytenda við lykilþætti merkisins. Vörumerki á það til að líta betur út í augum 

markaðarins og jafnvel öðlast frekari trúverðugleika ef það er tengt við réttan viðburð 

(Keller o.fl., 2008). 

Helstu rökin á bak við viðburðatengingu eru sú að slík markaðssetning býður 

fyrirtækjum upp á allt öðruvísi samskipti við neytendur en nást í gegnum hefðbundin 

markaðssamskipti. Fyrirtæki geta meðal annars valið að tengjast markhóp sínum í 

gegnum viðburði sem henta þeirra lífstíl, aukið vitund markaðarins um vörumerkið eða 

fyrirtækið sjálft, viðhaldið ímynd vörumerkisins, aukið jákvæða ímynd fyrirtækisins 

sjálfs, búið til ákveðna tilfinningu meðal neytenda um vörumerkið, tjáð stuðning 

fyrirtækis eða vörumerkis við ákveðin samfélagsmálefni og svo lengi mætti telja (Keller 

o.fl., 2008).  

Þegar fyrirtæki hefur valið markmið sitt er mikilvægt að velja réttan viðburð. Ef 

fyrirtæki vill til að mynda sýna stuðning sinn við samfélagsleg málefni er nauðsynlegt að 

viðburðurinn sem valinn er endurspegli það markmið.  
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5 Vörumerkjasamstarf  

Ein af flóknari áskorunum vörumerkja, og þá sér í lagi fyrirtækjavörumerkja, er að 

viðhalda, þróa og stjórna því í samstarfi við önnur fyrirtæki eða vörumerki (Motion, 

Leitch og Brodie, 2003). Samkvæmt Blackett og Boad (1999) er vörumerkjasamstarf 

skilgreint sem „samstarf milli tveggja eða fleiri vörumerkja sem búa yfir mikilli þekkingu 

meðal neytenda, en vörumerki samstarfsaðilana haldast þó óbreytt í gegnum 

samstarfið“. Skilja má þá félaga sem svo að vörumerkjasamstarf er ekki einungis 

samstarf milli tveggja eða fleiri fyrirtækja heldur þarf almenningur að búa yfir ákveðinni 

þekkingu á vörumerkjunum sem um ræðir til þess að slíkt samstarf gangi upp. Erevelles, 

Stevenson, Srinivasan og Fukawa (2008) styðja skilgreiningu Blackett og Boad og telja að 

vörumerkjasamstarf verði oftast til milli vörumerkja sem hafa nú þegar fremur sterka 

stöðu á markaði og mikla vitund meðal neytenda. Þessi sterka staða og vitund er að 

þeirra mati það sem kemur til með að skila sér til samstarfsaðilana í auknu virði og 

styrkingu vörumerkjanna. Vörumerkjasamstarf má því túlka sem pörun tveggja eða fleiri 

vörumerkja í þeim tilgangi að búa til einstaka þjónustu, upplifun, vöru eða samband 

(Park, Jun og Shocker, 1996). Motion o.fl. (2003) telja að undir venjulegum 

kringumstæðum séu umrædd vörumerki aðskildar einingar, það er að segja í eigu ólíkra 

aðila, þó dæmi séu til um að vörumerki sem hefji samstarf séu í eigu sama fyrirtækis. 

Það er því hægt að færa rök fyrir því að flestar skilgreiningar á vörumerkjasamstarfi 

sameinist um það að samstarfið feli í sér pörun vörumerkja til að framleiða eina vöru 

eða ákveðna þjónustu.  

Markaðsfræðingum hefur þótt skemmtilegt að finna upp á hinum ýmsu nöfnum og 

hugtökum sem ná yfir sameiningu vörumerkja og má þar til dæmis nefna samlíkinguna 

að gifta vörumerki (e. marrying brands) sem hefur náð þó nokkurri útbreiðslu. Hugtakið 

endurspeglar þá vinsælu hugmynd að byggja upp endingargott samband vörumerkja 

sem hefur áhrif á neytendur og skilur eftir sig spor á hinum mjög svo mettaða markaði 

(Askegaard og Bengtsson, 2005). Þar sem fleiri og fleiri fyrirtæki fara þá leið að sameina 

krafta sína með öðru vörumerki hafa fræðimenn markaðsfræða aukinn áhuga á því að 

rannsaka hvernig slíkt samstarf gengur fyrir sig (Kahuni, Rowley og Binsardi, 2009). 
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Í þessu verkefni verður talað um vörumerkjasamstarf sem samvinnu tveggja 

fyrirtækja og vörumerkja þeirra, þó vissulega geti slíkt samstarf sprottið upp milli fleiri 

aðila líkt og fyrrnefnd skilgreining Blackett og Boad bendir á.  

5.1 Forsendur vörumerkjasamstarfs 

Vörumerkjasamstarf þarf að hefjast á sjálfskoðun þeirra fyrirtækja sem koma að 

samstarfinu. Mikilvægt er að fyrirtækin sem um ræðir þekki gildi sín vel til þess að geta 

unnið með gildum hins vörumerkisins (Blackett og Boad, 1999). Talað er um að gildi 

fyrirtækis og vörumerkis þess samanstandi af fjórum gildisþáttum sem eru allir 

nátengdir. Öll fyrirtæki hafa einhverja útgáfu af kjarnagildum en slík gildi eru það sem 

skilja fyrirtæki og vörumerki frá samkeppnisaðilum. Það er því ein stærsta áskorun í 

vörumerkjasamstarfi að sameina kjarnagildi vörumerkjanna í þeim tilgangi að fullnýta 

þau tækifæri sem staðið er frammi fyrir hverju sinni. Oftar en ekki koma kjarnagildi 

annars aðilans til með að bæta upp fyrir þau gildi sem hinn aðilann skortir og öfugt. Það 

má því segja að einn af mörgum ávinningum vörumerkjasamstarfs sé að bæta við þau 

kjarnagildi sem til staðar eru með aðstoð annars vörumerkis og þannig auka við 

samkeppnisforskot og sérstöðu á markaði (Motion o.fl, 2003). 

Þegar kemur að samvinnu vörumerkja er mikilvægt að hafa til hliðsjónar ákveðið 

regluverk sem hvert fyrirtæki getur útbúið og framfylgt. Sem dæmi um slíkt má nefna 

þrjár grundvallarreglur sem gott er að fylgja við mat á því hvort fara eigi af stað í 

samstarfið:  

 Samstarfið þarf að vera báðum aðilum jafn mikils virði. 

 Gildi vörumerkjanna verða að eiga saman. 

 Samstarfið þarf að vera auðskilið, bæði af neytendum og samstarfsaðilum. 

Sé þessum grundvallarreglum fylgt við undirbúning vörumerkjasamstarfs bendir allt 

til þess að samstarfið komi til með að sigla vel úr höfn (ClickZ, 2002).  

5.2 Kostir vörumerkjasamstarfs  

Líkt og komið hefur fram þá geta ýmsar ástæður legið að baki vörumerkjasamstarfi og 

margir kostir geta fylgt slíku samstarfi, ef vel er að staðið. Einn af þeim kostum er sá að 

vörumerkjasamstarf gerir fyrirtækjum kleift að færa jákvæðar tengingar neytenda við 
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ákveðið vörumerki yfir á samstarfsaðilann. Washburn, Till og Priluck (2000) telja slíka 

tilfærslu sýna fram á það að vörumerkjasamstarf sé í raun og veru stefnumótandi 

tenging fyrirtækja á markaði fremur en samvinna og ávinningur fyrirtækjanna sé í takt 

við það. 

Mörg fyrirtæki sem nýta sér aðferðafræði vörumerkjasamstarfs stefna að vexti og 

þróun þeirrar vöru eða þjónustu sem framleidd er. Þessi aðferð virðist henta einstaklega 

vel til þess og eru dæmi um það að slíkt samstarf hafi skilað allt að 40% aukningu í 

ársvexti vörumerkis (Spethmann og Benezra, 1994) en það að auka við vöxt fyrirtækisins 

er einungis eitt af mörgum mögulegum markmiðum vörumerkjasamstarfs. Dochi (2007) 

heldur því fram að fyrirtæki sem hefji samstarf með öðru fyrirtæki séu að stefna að því 

að uppfylla þó nokkur markmið og má þar helst nefna stækkun markhóps, að uppfylla 

nýjar eða auknar kröfur neytenda, að styrkja samkeppnisstöðu sína á markaði, að skapa 

eða auka við virði viðskiptavina sinna og margt fleira. Það getur til að mynda hjálpað 

fyrirtækjum að kynna nýja vöru eða þjónustu ef varan er tengd við fleiri en eitt 

vörumerki þar sem margar, jákvæðar tengingar auka við samkeppnisforskot. Nærvera 

annars vörumerkis hefur hughreystandi áhrif á neytendur sem gerir það að verkum að 

þeir skynja aukin gæði sem leiðir síðan til þess að þeir meti viðkomandi vöru eða 

þjónustu betur en ella. Áhrifin skila sér síðan í auknu markaðsvirði og markaðshlutdeild 

fyrirtækisins (Chang, 2008).  

Vörumerkjasamstarf getur einnig skilað sér í fjárhagslegum ávinningi samstarfsaðila. Í 

áhugaverðri rannsókn Erevelles o.fl. (2008) er ávinningur vörumerkjasamstarfs skoðaður 

með stærðfræðilegri nálgun en umræddur ávinningur er oftar en ekki mældur í 

óáþreifanlegum einingum. Niðurstaða rannsóknarinnar var sú að hagfræðilegur 

ávinningur er til staðar fyrir bæði fyrirtækin þegar rétt er staðið að vörumerkjasamstarfi. 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu ennfremur að ávinningur fyrirtækjanna skilaði sér í 

lægra verði til neytenda og leiddi af sér svokallaða „allir vinna“ útkomu. 

Það er mat Balmers (2001) að vel heppnað vörumerkjasamstarf leiði af sér þrennt: 

1. Skýr og samræmd skilaboð vörumerkjanna til markaðarins. Talað er um að 

fyrirtæki gefi út ákveðið loforð til neytenda sem þau síðan leitast við að uppfylla í 

gegnum samstarf sitt. Sé samstarfið vel heppnað þá hafa skilaboðin verið skýr og 

staðið hefur verið við gefin loforð. 
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2. Aðgreining vörumerkjanna frá samkeppnisaðilum. Ástæðan að baki 

vörumerkjasamstarfi er oftar en ekki sú að samstarfsaðilar vilja ná fram aukinni 

aðgreiningu á markaði og ef vel heppnast á slík aðgreining að liggja fyrir.  

3. Aukin tryggð viðskiptavina og hagsmunaaðila. Sé vörumerkjasamstarf vel 

heppnað er það mat Balmers að tryggð markaðarins við viðkomandi vörumerki 

komi til með að aukast.  

Fyrirtæki sem hefja með sér vörumerkjasamstarf bjóða oftar en ekki viðskiptavinum 

sínum upp á ákveðin fríðindi sem bjóðast ekki öðrum á markaði. Dæmi um slík fríðindi 

eru afslættir af vörum eða þjónustu samstarfsaðila og viðskiptavinir annars fyrirtækisins 

öðlast ákveðin fríðindi hjá hinu. Tilgangurinn er sá að auka ánægju viðskiptavina sem og 

tryggð þeirra til þess að skapa þeim sem koma að samstarfinu samkeppnisyfirburði (Kim, 

Lee og Lee, 2007). 

Sem dæmi um vel heppnað vörumerkjasamstarf má nefna samstarf Betty Crocker og 

Hershey´s. Vörumerkin sameinuðu krafta sína og settu á markað Betty Crocker 

kökublöndu sem innihélt súkkulaði frá Hershey´s og sló varan í gegn í Bandaríkjum. Upp 

frá þessu hefur Betty Crocker reglulega sett á markað nýja vöru í samstarfi við Hershey´s 

við góðar undirtektir markaðarins og kynnti fyrirtækið til að mynda nýlega nýja vörulínu 

sem innheldur 12 mismunandi vörur undir vörumerkjum Betty Crocker og Hershey´s 

(Askegaard og Bengtsson, 2005; Yahoo! Finance, 2013).  

 

Mynd 2. Kökublanda Betty Crocker og Hershey´s (Bloomberg Businessweek, e.d.) 
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Það liggur því ljóst fyrir að ávinningur fyrirtækja af vörumerkjasamstarfi getur verið 

gríðarlegur ef vel er staðið að og því engin furða hversu vinsæl aðferðin er meðal 

fyrirtækja í dag.  

5.3 Gallar vörumerkjasamstarfs 

Líkt og farið hefur verið yfir þá er flutningur gilda milli vörumerkja ein af ástæðum þess 

að fyrirtæki hefji vörumerkjasamstarf. Þetta er gert í þeirri trú að jákvæðir eiginleikar 

samstarfsaðilans, viðhorf neytenda til hans og ímynd muni koma til með að færast yfir á 

hitt vörumerkið til frambúðar. Slík áhrif hafa verið kölluð „spill-over“ áhrif. Það er þó 

langt því frá að slík áhrif séu einungis af hinu góða þar sem bæði jákvæðir og neikvæðir 

eiginleikar berast jafn auðveldlega á milli vörumerkja í samstarfi (Kahuni, Rowley og 

Binsardi, 2009).  

Líkurnar á því að vörumerkjasamstarf geti haft neikvæð áhrif fyrir annað vörumerkið 

eru alltaf til staðar. Rannsóknir hafa sýnt að sameining tveggja vörumerkja hefur áhrif á 

merkingu þeirra sitt í hvoru lagi og getur það valdið því að slík merking færist á milli 

vörumerkjanna óviljandi (James, 2005). Með þessu er átt við að samstarfið getur haft 

ófyrirsjáanleg áhrif og virki því ekki alltaf sem skyldi. Vegna þessarar mögulegu áhættu 

er mjög mikilvægt fyrir samstarfsaðila að skoða vel og vandlega allar hliðar samstarfsins 

áður en ráðist er í verkið. Ónóg rannsóknarvinna samstarfsaðila gæti til að mynda leitt af 

sér vöru eða þjónustu sem markaðurinn vill ekki eða er hreinlega ekki tilbúinn fyrir. Skýr 

stefna og markmið beggja aðila þurfa að liggja fyrir til að koma í veg fyrir neikvæð áhrif.  

Ýmsir gallar koma á daginn þegar vörumerkjasamstarf er þegar hafið. Það getur til að 

mynda reynst erfitt fyrir vörumerki að snúa til baka og verða sjálfstæð á ný að loknu 

samstarfi við annað vörumerki þar sem neytendur hafa myndað ákveðna tengingu þar á 

milli sem erfitt getur verið að skilja að. Það getur einnig reynst mikil áskorun fyrir 

samstarf ef annar aðilinn breytir um stefnu á meðan samstarfið stendur yfir en slíkt 

getur haft gríðarleg áhrif á markaðssetningu hins aðilans. Einnig er vert að minnast á 

hugsanlegar breytingar í ytra umhverfi fyrirtækjanna og geta þættir á borð við hegðun 

neytenda eða efnahagsbreytingar leitt af sér óvæntar niðurstöður fyrir bæði 

vörumerkin.  
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Þegar litið er til vörumerkjasamstarfa sem hafa ekki heppnast sem skyldi kemur í ljós 

að ólíklegustu vörumerki hafa látið reyna á samstarf með miður góðum árangri. Dæmi 

um slíkt samstarf var á milli hollenska bjórframleiðandans Heineken og vörumerki hins 

goðsagnakennda njósnara James Bond. Samstarfið fól meðal annars í sér birtingu á 

óbeinni auglýsingu (e. product placement) Heineken í nýjustu kvikmyndinni um breska 

njósnarann, Skyfall, þar sem Bond var myndaður með Heineken í hönd. Einnig var 

umbúðum bjórsins tímabundið breytt og sýndu þær meðal annars þekkta skuggamynd 

af söguhetjunni. Neytendur brugðust ekki vel við pöruninni, markhópurinn var mjög 

óljós, vörumerkin þóttu ekki eiga margt sameiginlegt og þótti þetta spilla fyrir þeirri 

háklassa ímynd sem vörumerki James Bond stendur fyrir (Interactive Sponsor, 2012).  

 

Mynd 3. Auglýsing á samstarfi Heineken við James Bond og Skyfall (dBod, 2012) 

5.4 Þegar vörumerkjasamstarf líður undir lok 

Vörumerkjasamstarf getur liðið undir lok með ýmsum hætti og af ýmsum ástæðum. 

Ákveðið samstarf einfaldlega rennur sitt skeið. Slíkt getur gerst í kjölfar breytinga á 

markaði eða innan fyrirtækis sem veldur því að vörumerkin eiga ekki lengur samleið og 

slíta því samstarfi sínu. Kostnaðurinn við slíkar aðgerðir getur þó haft áhrif á framvindu 

mála og nauðsynlegt þykir að reikna út kostnað þess að slíta samstarfinu í samanburði 

við kostnað þess að viðhalda samstarfinu en með breyttum áherslum (Prince og Davies, 

2002). Ef samstarfsaðilar sjá þann kost vænstan að slíta samstarfi þá er mikilvægt að 

horfa til þeirra þátta sem geta haft áhrif á vörumerkin sitt í hvoru lagi að loknu 

samstarfi. Skoða þarf hvernig neytendur munu bregðast við, hvort hefja eigi samstarf við 

annað vörumerki, hvaða áhrif þetta muni hafa á núverandi sem og hugsanlega 

viðskiptavini og hvort neytendur muni eiga erfitt með aðskilnað vörumerkjanna í huga 
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sér. Grossman (1997) telur að neytendur eigi oftar en ekki erfitt með að aðskilja 

vörumerki eftir að samstarfi þeirra lýkur og þar af leiðandi er mikilvægt fyrir fyrirtækin 

að búa sig undir breytingar í viðhorfi neytenda.   

Þegar fyrirtæki hefja samstarf, hvort sem um er að ræða vörumerkjasamstarf eða 

ekki, er mikilvægt að samningur um slit eða endalok samstarfsins liggi fyrir. Liggja þarf 

fyrir hvenær samstarf taki enda eða undir hvaða kringumstæðum slík niðurstaða sé 

ásættanleg (Crovitz, 2004). Til þess að samstarf teljist vel heppnað þurfa fyrirtækin að 

hafa skilgreint hvað slíkur árangur feli í sér og út frá þeirri skilgreiningu er hægt að ganga 

þegar kemur að ákvörðun um samstarfslok (Reeves, 2013). Þetta er gert til þess að 

fyrirbyggja misskilning og slæman aðskilnað vörumerkja.  
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6 Hreyfing og Bláa Lónið 

Í þessum hluta verkefnisins verður farið yfir sögu og stöðu annars vegar Hreyfingar og 

hins vegar Bláa Lónsins sem heldur úti Blue Lagoon Spa og í framhaldi af því verður 

fjallað um vörumerkjasamstarf þeirra. Í þessum hluta er meðal annars stuðst við 

upplýsingar sem komu fram í viðtali sem höfundur tók við Ágústu Johnson, 

framkvæmdarstjóra Hreyfingar, þann 13. febrúar 2014.  

6.1 Hreyfing 

Hreyfing er þroskað og vel þekkt vörumerki innan líkamsræktargeirans á Íslandi en 

fyrirtækið Hreyfing hefur verið starfrækt síðan árið 1998. Hreyfing var staðsett í Faxafeni 

14 allt til ársins 2008 þegar stöðin flutti í nýtt og glæsilegt húsnæði við Álfheima 74, 

nánar tiltekið í Glæsibæ, þar sem hún stendur enn. Hreyfing deilir húsnæði með Blue 

Lagoon Spa og bjóða fyrirtækin viðskiptavinum sínum upp á úrvals þjónustu af ýmsum 

toga.  

Meðlimir Hreyfingar koma úr ýmsum áttum en markhópur fyrirtækisins er konur og 

karlar frá 25 ára aldri og er mikið lagt upp úr því að skapa góða upplifun fyrir 

viðskiptavini fyrirtækisins. Áhersla er lögð á að skapa rétt umhverfi og rétta upplifun 

fyrir meðlimi og hlúa þannig að þeirri klúbbastemmingu sem hefur tekið að myndast 

meðal viðskiptavina. Þessar áherslur virðast hafa skilað sér vel ef marka má 

þjónustukönnun sem fyrirtækið lét framkvæma meðal viðskiptavina í lok árs 2013 en 

niðurstöðurnar sýndu fram á gríðarlega ánægju með vörumerkið. Meðal annars kom 

fram að 97% þátttakenda myndu koma til með að mæla með Hreyfingu við aðra (Ágústa 

Johnson, munnleg heimild, 13. febrúar, 2014).  

Þjónustuframboð Hreyfingar er mjög fjölbreytt og er boðið upp á mikið úrval opinna 

hóptíma, sem allir meðlimir stöðvarinnar geta sótt, sem og fjöldan allan af lokuðum 

námskeiðum sem greitt er aukalega fyrir aðgang að. Hreyfing leggur mikla áherslu á að 

starfsfólk sér vel þjálfað og vel menntað og geti boðið meðlimum gæðaþjónustu. Í 

Hreyfingu er einnig að finna veitingaaðstöðu og einnig er hægt að versla ýmiskonar 

varning tengdan starfsemi fyrirtækisins.  

Hreyfing er í samstarfi við fleiri vörumerki en Blue Lagoon Spa. Fatnaður 

vörumerkisins Casall er til sölu hjá Hreyfingu og er Hreyfing með samning við Sportís 
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sem flytur inn fatnaðinn. Fyrirtækið hefur einnig unnið mikið með Ölgerðinni og eru 

veitingar sem Ölgerðin hefur umboð með til boða í veitingaaðstöðu Hreyfingar. Stefna 

fyrirtækisins er að leggja áherslu á að allt samstarf sem farið er út í sé á heilsusamlegum 

nótum og endurspegli á einhvern hátt gildi fyrirtækisins. Fyrirtækið styrkir einnig hin 

ýmsu málefni, einstaklinga, íþróttafólk og þar fram eftir götunum þótt lítil áhersla sé 

lögð á markaðssetningu slíks stuðnings (Ágústa Johnson, munnleg heimild, 13. febrúar, 

2014). 

Hlutverk Hreyfingar og Blue Lagoon Spa er að finna á heimasíðu Hreyfingar en það er 

að stuðla að bættri heilsu og vellíðan og er stefnan að auka við orku og vellíðan meðlima 

með fjölbreyttum lausnum, bæði í líkamsþjálfun og með Blue Lagoon Spa meðferðum 

(Hreyfing, e.d.). Hreyfing mótar þannig stefnu sína og hlutverk í sameiningu við 

heilsulindina.  

6.2 Bláa Lónið 

Saga Bláa Lónsins teygir sig langt aftur í tímann þegar lón tók að myndast í Svartsengi 

sem rakið var til starfsemi Hitaveitu Suðurnesja. Í ljós kom að jarðsjórinn sem myndaði 

lónið hafði jákvæð áhrif á húð eftir bað í lóninu og þá sérstaklega fyrir þá sem þjáðust af 

húðsjúkdómum á borð við psoriasis og er jarðsjórinn hornsteinn starfseminnar. Árið 

1992 var fyrirtækið Bláa Lónið hf. stofnað og vinna stjórnendur fyrirtækisins markvisst 

að því að byggja upp heilsu- og lækningarlind samhliða því að skapa verðmæti úr þessari 

einstöku náttúrulind (Blue Lagoon Iceland, e.d.b). 

Fyrirtækið hefur alla tíð verið fjöðrum skreytt og hefur til að mynda hlotið hinar ýmsu 

viðurkenningar fyrir umhverfismál, hönnun og markaðssetningu. Bæði innlendar sem og 

alþjóðlegar viðurkenningar hafa verið veittar fyrirtækinu fyrir hönnun og arkítektúr en 

áhersla er lögð á að viðhalda tengingu við náttúruna og umhverfið sem umlykur lónið 

(Blue Lagoon Iceland, e.d.c). Það má því með sanni segja að Bláa Lónið hefur verið í hópi 

bestu heilsulinda heimsins um árabil þar sem aðstaða og upplifun lónsins hefur verið 

lofuð  á alþjóðlegum vettvangi.  

Þjónustuframboð fyrirtækisins er mjög breitt. Það nær allt frá aðgangi ofan í lónið 

sjálft eða meðferðar í heilsulind (e. spa) til gistingar í lækningalind og glæsilegra 

veitinga. Húðvörur fyrirtækisins njóta einnig mikilla vinsælda og eru þær seldar í Bláa 
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Lóninu, Blue Lagoon Spa Glæsibæ, Blue Lagoon verslun í Reykjavík og í netverslun (Blue 

Lagoon Iceland, e.d.a).  

Blue Lagoon Spa í Glæsibæ býður upp á margar af þeim meðferðum sem boðið er 

upp á í heilsulind Bláa Lónsins en helsti munurinn á Bláa Lóninu og Blue Lagoon Spa í 

Glæsibæ er sá að meðferðir eru ekki framkvæmdar í jarðsjó lónsins þar sem slík auðlind 

er auðvitað ekki til staðar í Glæsibæ. Allar meðferðir eru þó framkvæmdar með vörum 

Bláa Lónsins og aðskilur heilsulindin sig þannig frá samkeppni annarra á 

höfuðborgarsvæðinu (Ágústa Johnson, munnleg heimild, 13. febrúar, 2014). 

6.3 Samstarf vörumerkjanna  

Líkt og Park o.fl (1996) bentu á þá er eitt helsta aðdráttarafl vörumerkjasamstarfs 

möguleikinn á því að vörumerkin upphefji hvort annað og að neytendur tengi kosti og 

gæði annars vörumerkisins við hitt. Hægt er að færa rök fyrir því að bæði Hreyfing og 

Bláa Lónið séu vel þekkt og vel liðin vörumerki á íslenskum markaði og þar af leiðandi 

Blue Lagoon Spa einnig. Sé gengið út frá þeim upplýsingum sem nú þegar hafa komið 

fram varðandi vörumerkjasamstarf má segja að að fyrirtækin hafi staðið vel að vígi við 

upphaf samstarfins.   

Fram til ársins 2005 var Hreyfing í eigu Ágústu Johnson og Gríms Sæmundsen en sá 

síðarnefndi er forstjóri Bláa Lónsins og kom lítið sem ekkert að rekstri Hreyfingar. Ágústa 

og Grímur stjórnuðu í sitthvoru lagi mjög öflugum og vel þekktum vörumerkjum sem 

áttu og eiga enn margt sameiginlegt. Sáu þau sér því leik á borði við það að leiða þessi 

sterku vörumerki saman. Þetta varð til þess að Bláa Lónið hf. keypti Hreyfingu árið 2005 

en Ágústa hélt áfram að gegna starfi framkvæmdarstjóra. Fimm árum síðar, seinnipart 

árs 2010 var Hreyfing síðan færð í nýtt félag, utan við Bláa Lóns samstæðuna. Ástæða 

þess var gefin í ársreikningi félagsins fyrir árið 2010 og kom þar meðal annars fram að 

með þessari tilfærslu átti að „skerpa á áherslum í rekstri og auka áhersluna á 

kjarnastarfsemi félagsins.“ (Vísir, 2012). Hreyfing eignarhaldsfélag ehf varð þá til og er 

Hreyfing því í dag systurfélag Bláa Lónsins hf. Hugmyndin var sú að tengja saman 

vörumerkin en ekki endilega reksturinn og í dag er því um aðskilinn rekstur að ræða 

(Ágústa Johnson, munnleg heimild, 13. febrúar, 2014). 

Hugmyndin um vörumerkjasamstarfið var sú að innleiða heilsulind Bláa Lónsins inn í 

starfsemi Hreyfingar og var strax hafist handa við undirbúning opnunar nýrrar, 
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betrumbættrar aðstöðu Hreyfingar þar sem Blue Lagoon Spa yrði hluti af 

þjónustuframboði fyrirtækisins. Með samstarfinu átti að halda áfram að byggja upp 

svokallað „wellness“ hugtak og gera Hreyfingu að alhliða heilsulind til að rækta líkama 

og sál en ekki einungis líkamsræktarstöð (Ágústa Johnson, munnleg heimild, 13. febrúar, 

2014). 

 

Mynd 4. Kennimerki Hreyfingar og Blue Lagoon Spa (Blue Lagoon Spa, e.d.) 

Samstarf Hreyfingar og Blue Lagoon Spa er ekki einangrað við það þjónustuframboð 

sem til staðar er í Glæsibæ heldur er um að ræða víðtækt samstarf sem snýr að nánast 

allri starfsemi vörumerkjanna. Samstarfið felur meðal annars í sér sameiginlegt 

markaðsefni og ýmis fríðindi fyrir meðlimi og viðskiptavini beggja vörumerkjanna. 

Meðlimir Hreyfingar fá afslátt af vörum og þjónustu Blue Lagoon Spa en mismikill 

afsláttur er veittur eftir því hvernig áskriftarleið meðlimir völdu sér. Viðhorf meðlima til 

þessa afsláttakjara var meðal annars skoðað í rannsókn höfundar og verður farið yfir 

niðurstöður hennar síðar.  

Allt markaðsefni sem Hreyfing gefur út inniheldur kennimerki beggja vörumerkjanna 

og sendir það skýr skilaboð til markaðarins um samstarfið. Allt ytra markaðsefnið snýr 

fyrst og fremst að þjónustuframboði Hreyfingar en kynningarstarf Blue Lagoon Spa fer 

mikið fram innan veggja Hreyfingar. Samfélagsmiðlar eru einnig nýttir og halda 

vörumerkin í sitthvoru lagi úti síðu á samfélagsmiðlinum Facebook og eru sameiginleg 

markaðsskilaboð send í gegnum síðurnar (Ágústa Johnson, munnleg heimild, 13. 

febrúar, 2014). 

Hreyfing heldur reglulega meðlimagleði þar sem boðið er upp á ýmsan varning 

tengdan samstarfinu. Á slíkum degi stendur meðlimum til boða að versla vörur Bláa 

Lónsins á viðbótarafslætti og boðið er upp á veitingar frá LAVA, veitingastað Bláa 

Lónsins í Grindavík. Aðrir samstarfsaðilar Hreyfingar koma einnig við sögu í 

meðlimagleðinni og kynna fyrir gestum ýmsan heilsutengdan varning. Þetta er 



 

37 

skemmtileg leið til þess að auka við virði meðlima Hreyfingar og á sama tíma auka 

vitund meðal þeirra um samstarfsaðila fyrirtækisins.  

Gildi Hreyfingar og Bláa Lónsins fara vel saman að mati höfundar. Líkt og fram hefur 

komið er það stór áskorun í vörumerkjasamstarfi að sameina kjarnagildi samstarfsaðila 

en í tilfelli Hreyfingar og Blue Lagoon Spa áttu vörumerkin mjög margt sameiginlegt með 

gildum sínum sem auðveldaði til muna sameininguna. Bæði fyrirtækin einblína á það að 

veita góða þjónustu og búa yfir hæfum og öflugum mannauði sem leiðir af sér einstaka 

upplifun fyrir viðskiptavini (Ágústa Johnson, munnleg heimild, 13. febrúar, 2014; Grímur 

Sæmundsen, 2014). Fyrirtækin leggja bæði áherslu á að auka við heilsu og vellíðan 

viðskiptavina sinna og því einstakt tækifæri að leiða saman vörumerkin og stuðla að 

frekari ánægju. Samkvæmt Grími Sæmundsen (2014) býður Bláa Lónið upp á einstaka 

þjónustu sem er vel aðgreind á markaði. Með því að innleiða þessa einstöku þjónustu og 

upplifun Bláa Lónsins í Hreyfingu skapar það stöðinni óhjákvæmilega sérstöðu á mjög 

þröngum markaði líkamsræktarstöðva í dag.  

Innleiðing samstarfsins gekk að sögn stjórnenda mjög vel og urðu þau ekki vör við 

nein vandamál sem geta komið upp undir slíkum kringumstæðum. Starfsemi 

vörumerkjanna í Glæsibæ hefur blómstrað og virðist ánægja viðskiptavina vera í takt við 

það (Ágústa Johnson, munnleg heimild, 13. febrúar, 2014). Í næstu hlutum verkefnisins 

verður farið yfir megindlega rannsókn sem höfundur framkvæmdi meðal meðlima 

Hreyfingar og annarra tengdra aðila í þeim tilgangi að skoða viðhorf þeirra til 

samstarfsins.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

38 

7 Rannsókn 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna viðhorf meðlima Hreyfingar til 

vörumerkjasamstarfs Hreyfingar og Blue Lagoon Spa. Einnig var rannsakað hvort munur 

væri á viðhorfi meðlima Hreyfingar og annarra til samstarfsins og hvort munur væri á 

viðhorfi meðal meðlima eftir ýmsum þáttum. Viðhorf þátttakenda til ímyndar 

vörumerkjanna tveggja var einnig skoðað og kauphegðun meðlima og annarra gagnvart 

Blue Lagoon Spa. 

Tiltölulega fáar megindlegar rannsóknir hafa verið gerðar um vörumerkjasamstarf og 

þær sem gerðar hafa verið virðast einblína hvað mest á vörur eða tilbúin, fræðileg dæmi 

um samstarf vara en minna á þjónustu eða raundæmi úr heimi vörumerkjasamstarfs. 

Vegna þessa skorts á rannsóknum vildi höfundur framkvæma megindlega rannsókn á 

vörumerkjasamstarfi tveggja þjónustufyrirtækja og skoða viðhorf viðskiptavina þeirra til 

samstarfsins. 

7.1 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar var póstlisti Hreyfingar en í gegnum listann sendir fyrirtækið 

reglulega fréttabréf og annað efni tengt starfsemi þess. Á póstlistanum eru skráð 

netföng 22.000 einstaklinga og er um að ræða núverandi meðlimi Hreyfingar, fyrrum 

meðlimi, einstaklinga sem hafa sótt lokuð námskeið á vegum Hreyfingar en einnig aðra 

einstaklinga sem skráðir eru á listann af ýmsum öðrum ástæðum.  

Úrtakið samanstendur af þeim 670 einstaklingum sem svöruðu könnuninni. Svör 49 

þátttakenda voru fjarlægð úr úrtakinu við hreinsun gagnana. Ástæða þess er sú að 41 

einstaklingur svaraði könnuninni á ófullnægjandi hátt og fjarlægja þurfti framlag þeirra 

til þess að koma í veg fyrir skekkju. Auk þess voru átta svör til viðbótar metin ógild af 

öðrum ástæðum. Niðurstöður eru því byggðar á svörum 621 þátttakenda. 83% 

þátttakenda voru konur.  

7.2 Aðferð og hönnun rannsóknar 

Rannsókn höfundar er að ákveðnu leyti tvíþætt, annars vegar eigindleg og byggð á 

hálfopnu viðtali og hins vegar megindleg spurningakönnun.  

Eigindlegt viðtal var tekið við Ágústu Johnson, framkvæmdarstjóra Hreyfingar, þann 

13. febrúar 2014 í þeim tilgangi að nálgast upplýsingar um Hreyfingu og samstarf 
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fyrirtækisins við Bláa Lónið. Viðtalið var byggt á 18 hálfopnum spurningum sem 

rannsakandi studdist við en leyfði þó viðmælanda að tjá sig eftir fremsta megni. Nálgast 

má spurningalistann í Viðauka 1.  

Megindleg spurningakönnun var síðan þróuð með niðurstöður viðtalsins til 

hliðsjónar. Könnunin var send til Þórðar Sverrissonar, leiðbeinanda rannsakanda, og 

Ágústu Johnson til yfirferðar og samþykktar. Smávægilegar breytingar voru gerðar eftir 

þá yfirferð og var einni spurningu bætt við að ósk Ágústu. Spurningakönnunina má 

nálgast í Viðauka 2.  

Upphaflega átti að leggja könnunina fyrir gesti og gangandi í Hreyfingu og óskaði 

rannsakandi eftir leyfi fyrir því hjá Ágústu. Eftir viðtalið bauð hún hins vegar fram aðstoð 

sína og leyfi til að senda könnunina í gegnum fyrrnefndan póstlista. Með því móti væri 

hægt að ná til stærri hóps og auka gæði rannsóknarinnar.  

Könnunin var sett upp í gegnum forrit Google Drive og send út þann 8. apríl. Stærstur 

hluti svara barst á fyrstu tveimur dögunum eftir að könnunin var send út. Tekið var á 

móti svörum í sex daga. Viðtakendur fengu könnunina senda frá tölvupóstfangi 

Hreyfingar, frettabref@hreyfing.is, þar sem óskað var eftir þátttöku þeirra í 

skoðanakönnun sem sneri að vörumerkjasamstarfi Hreyfingar og Blue Lagoon Spa. Tekið 

var fram að um væri að ræða B.S. lokaverkefni nemanda við Viðskiptafræðideild Háskóla 

Íslands.  

Könnunin samanstóð af 21 spurningu, þar af tveimur opnum spurningum, einni 

fylkisspurningu, sex krossaspurningum, átta skalaspurningum og fjórum 

bakgrunnsspurningum. Þátttakendur voru beðnir um að svara mis mörgum spurningum 

og fór það eftir því hvort þeir væru meðlimir Hreyfingar eða ekki. Þeir þátttakendur sem 

ekki voru meðlimir Hreyfingar svöruðu því einungis 16 spurningum. Ástæða þess að 

meðlimir Hreyfingar svöruðu fleiri spurningum en aðrir var sú að ákveðnar spurningar 

beindust sérstaklega að viðhorfi þeirra til samstarfsins og viðhorf annarra en meðlima 

átti ekki við.  

7.3 Greining gagna og úrvinnsla 

Þegar búið var að loka fyrir þátttöku í spurningakönnuninni voru gögnin skoðuð í 

forritinu Google Drive og síðan flutt yfir í Microsoft Excel. Þar voru gögnin hreinsuð og 

kóðuð og loks flutt yfir í tölfræðiforritið SPSS (e. Statistical Package for the Social 
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Sciences) þar sem endurkóðun fór fram. Að lokinni endurkóðun voru viðeigandi 

tölfræðipróf framkvæmd. Notast var við sjálfstætt t-próf (e. independent t-test), 

dreifigreiningu (e. Anova), krosstöflu og kí-kvaðrat próf og Pearson r fylgnipróf. 

Styrkleikar fylgniprófs voru metnir út frá viðmiðum Cohens líkt og algengt er í 

félagsvísindum. Þar sem niðurstöður tölfræðiprófa reyndust marktækar verður það 

sérstaklega tekið fram og miðar tölfræðileg marktekt við 5% marktektarmörk (p<0,05) 

(Burn og Bush, 2010).  
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8 Niðurstöður 

Eftir greiningu og úrvinnslu gagna kom ýmislegt áhugavert í ljós og verður farið yfir 

niðurstöður í þessum hluta verkefnisins. Niðurstöðum er skipt í tvo hluta, annars vegar 

verður farið yfir helstu niðurstöður rannsóknarinnnar þar sem ljósi verður varpað á þær 

niðurstöður sem snúa að kjarnaspurningum verkefnisins. Hins vegar verður farið yfir 

ítarlegar niðurstöður þar sem hver og ein spurning könnunarinnar er útskýrð í myndum 

og máli ásamt tölfræðilegum niðurstöðum þeirra prófa sem sýndu marktækan mun.  

8.1 Helstu niðurstöður 

8.1.1 Kauphegðun og tryggð 

Fyrstu fjórar spurningar könnunarinnar voru til þess gerðar að dýpka skilning á úrtaki 

rannsóknar og greina á milli þátttakenda út frá hinum ýmsu einkennum. Tæplega tveir 

þriðju þátttakenda eru meðlimir Hreyfingar og vel rúmlega helmingur þátttakenda hefur 

verslað við Blue Lagoon Spa. Meðlimir versla frekar við Blue Lagoon Spa en aðrir og af 

þeim þátttakendum sem hafa verslað við heilsulindina eru 76% meðlimir Hreyfingar. 

40,5% meðlima voru einnig meðlimir áður en Hreyfing og Blue Lagoon Spa opnuðu í 

Glæsibæ og 99,3% þeirra þátttakenda sem voru meðlimir í Faxafeni eru meðlimir í dag 

og endurspegla niðurstöðurnar mikla tryggð meðlima gagnvart Hreyfingu.  

8.1.2 Ímynd 

Spurningar fimm til átta beindust að ímynd Hreyfingar annars vegar og Blue Lagoon Spa 

hins vegar. Hugkort (e. mental map) voru búin til fyrir bæði vörumerkin og sýndu þau þá 

þætti sem þátttakendur tengja helst við vörumerkin. Þátttakendur tengdu heilsu, 

notalegheit og hreinlæti helst við Hreyfingu og notalegheit, vellíðan og dekur við Blue 

Lagoon Spa. Mjög fáir neikvæðir þættir komu fram eða í kringum 1% hjá báðum 

vörumerkjunum. Kom í ljós að ímynd Hreyfingar er jákvæðari í hugum meðlima 

stöðvarinnar en annarra þátttakenda en þó er hún jákvæð hjá báðum hópum. Ímynd 

Blue Lagoon Spa er einnig jákvæðari meðal meðlima Hreyfingar en annarra. Hún er 

einnig jákvæðari meðal þeirra sem hafa verslað við fyrirtækið. Jákvæð, sterk fylgni 

mældist á milli ímyndar Hreyfingar og Blue Lagoon Spa þar sem þeir þátttakendur sem 

telja ímynd Hreyfingar jákvæða telja einnig ímynd Blue Lagoon Spa jákvæða. 
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8.1.3 Viðhorf þátttakenda til samstarfsins 

Spurningar níu til 12 könnuðu viðhorf allra þátttakenda til samstarfsins. Ekki kom í ljós 

marktækur munur milli meðlima og annarra gagnvart þremur af fjórum fullyrðingum. 

Konur voru meira sammála því en karlar að samstarf Hreyfingar og Blue Lagoon Spa 

sameini styrkleika vörumerkjanna og einnig voru viðskiptavinir Blue Lagoon Spa meira 

sammála sömu fullyrðingu en aðrir. Samstarfið eykur frekar virði Hreyfingar í hugum 

kvenna en karla. Samstarfið eykur einnig frekar virði Hreyfingar í hugum þeirra sem hafa 

verslað við Blue Lagoon Spa. Staða vörumerkis Hreyfingar er þó að mestu leyti jákvæð í 

hugum þátttakenda. Konur eru einnig meira sammála því að samstarfið skapi Hreyfingu 

sérstöðu sem líkamsræktarstöð en karlar og það sama má segja um viðskiptavini Blue 

Lagoon Spa. 

Viðhorf meðlima til samstarfsins er jákvæðara en annarra samkvæmt niðurstöðum 

rannsóknarinnar. Konur voru einnig jákvæðari gagnvart samstarfinu en karlar sem og  

viðskiptavinir Blue Lagoon Spa.  

8.1.4 Viðhorf meðlima til ýmissa þátta samstarfsins 

Kvenkyns meðlimir Hreyfingar voru meira sammála því að samstarfið hafði áhrif á val 

þeirra á Hreyfingu sem líkamsræktarstöð en karlar en bæði kynin voru þó að stærstum 

hluta ósammála eða mjög ósammála.  

Í ljós kom að konum finnst mikilvægara að fá afslátt af vörum og þjónustu Blue 

Lagoon Spa en körlum og að þær eru líklegri til að versla við heilsulindina vegna gefins 

afsláttar. Jákvæð fylgni mældist sem sýndi fram á að þeir meðlimir sem telja afsláttinn 

mikilvægan eru líklegri til að versla við Blue Lagoon Spa en aðrir. Konur voru meira 

sammála því að Hreyfing og Blue Lagoon Spa bjóði upp á allt sem alhliða heilsulind þarf 

upp á að bjóða og eru þeir meðlimir Hreyfingar sem hafa verslað við heilsulindina einnig 

meira sammála. Niðurstöður sýndu enn fremur fram á það að konur eru líklegri til að 

mæla með Hreyfingu og Blue Lagoon Spa og voru meðlimir Bestu aðildar mest sammála 

því, þó ekki hefði mælst marktækur munur á milli aðildaleiða. Einnig kom í ljós að þeir 

meðlimir sem hafa jákvætt viðhorf til samstarfsins eru líklegri til að mæla með 

vörumerkjunum.  

Þegar kannað var hvort veitt þjónusta annars vörumerkis samstarfsins hefði áhrif á 

viðhorf meðlima til hins vörumerkisins kom í ljós að viðhorf meðlima var að mestu leyti 
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jákvæðara eða óbreytt eftir viðskiptin. Þeir meðlimir sem hafa jákvæðara viðhorf til 

Hreyfingar eftir að þeir nýttu sér þjónustu Blue Lagoon Spa eru einnig jákvæðari 

gagnvart heilsulindinni eftir að þeir gerðust meðlimir Hreyfingar.  

8.2 Ítarlegar niðurstöður 

8.2.1 Bakgrunnsspurningar 

Þátttakendur rannsóknar voru beðnir um að svara fjórum spurningum sem sneru að 

bakgrunni þeirra. Bakgrunnsbreyturnar voru kyn, aldur, heildartekjur heimilis og hæsta 

menntunarstig. Tilgangur bakgrunnsspurninganna var að skilja betur úrtak 

rannsóknarinnar. Töluvert fleiri konur en karlar svörurðu könnuninni líkt og sjá má á 

mynd 5.  

 

Mynd 5. Kyn þátttakenda 

Aldursdreifing þátttakenda var tiltölulega jöfn en flestir þátttakendur voru á aldrinum 

50-59 ára (31,6%). Á mynd 6 má sjá nákvæma lýsingu á aldri þátttakenda.  
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Mynd 6. Aldur þátttakenda 

Þátttakendur voru beðnir um að svara því hverjar heilartekjur heimilis þeirra væru 

fyrir skatta. Heildartekjur heimilis flestra þátttakenda eru yfir 800 þúsund á mánuði. Á 

mynd 7 má sjá útlistun á tekjum.  

 

Mynd 7. Heildartekjur heimilis þátttakenda 

Síðasta bakgrunnsspurning þátttakenda sneri að menntun þeirra og voru þeir beðnir 

um að svara því hvert hæsta menntunarstig þeirra væri. Flestir þátttakendur hafa lokið 

námi eða framhaldsnámi á háskólastigi. Mynd 8 sýnir menntun þátttakenda.  
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Mynd 8. Menntun þátttakenda 

8.2.2 Ert þú meðlimur Hreyfingar? 

Markmið fyrstu spurningar könnunarinnar var að komast að því hvort þátttakendur 

væru meðlimir stöðvarinnar eða ekki svo hægt væri að kanna mun á viðhorfi hópanna til 

hinna ýmsu fullyrðinga. Þeir þátttakendur sem svöruðu fyrstu spurningunni neitandi 

gátu valið á milli þriggja möguleika og var markmið þeirra að komast að því hvort og þá 

hvernig tengingu þátttakendur hefðu við Hreyfingu. Þannig er hægt að skilja enn betur 

úrtak rannsóknarinnar. Tæplega tveir þriðju þátttakenda voru meðlimir Hreyfingar eða 

401 þátttakandi (sjá mynd 9). 

 

Mynd 9. Ert þú meðlimur Hreyfingar? 
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Þar sem stærstur hluti þátttakenda voru konur þá var útbúin krosstafla til þess að 

kanna hlutfall karla meðal meðlima. Niðurstöður sýndu að 19,2% meðlima sem þreyttu 

könnunina voru karlar.  

8.2.3 Hefur þú verslað við Blue Lagoon Spa? 

Tilgangur annarrar spurningar var að komast að því hve margir þátttakendur hafa 

verslað við Blue Lagoon Spa. Með því að aðskilja þá sem hafa verslað við fyrirtækið frá 

þeim sem ekki hafa verslað er hægt að athuga hvort það sé munur á viðhorfi hópanna. 

Rúmlega helmingur þátttakenda hafa verslað við Blue Lagoon Spa (sjá mynd 10).  

 

Mynd 10. Hefur þú verslað við Blue Lagoon Spa? 

Niðurstöður spurningarinnar voru bornar saman við niðurstöður spurningarinnar „Ert 

þú meðlimur Hreyfingar?“. Niðurstöður krosstöflu og kí-kvaðrat prófs sýndu að tengsl 

eru til staðar og að meðlimir Hreyfingar versla frekar við Blue Lagoon Spa en aðrir 

(2(1)=31,951, p<0,05). Af þeim þátttakendum sem hafa verslað við Blue Lagoon Spa eru 

74% meðlimir Hreyfingar og jafnfram hafa 66,7%  meðlima verslað við heilsulindina.  

Spurningin var borin saman við kyn þátttakenda og leiddi krosstafla í ljós að 87,1% 

þeirra sem verslað hafa við Blue Lagoon Spa voru konur. Enn fremur kom í ljós að 61,8% 

kvenna hafa verslað við Blue Lagoon Spa en 45% karla.  

8.2.4 Varst þú meðlimur Hreyfingar þegar stöðin var til húsa að Faxafeni 14? 

Einungis þeir þátttakendur sem eru meðlimir Hreyfingar voru beðnir um að svara 

spruningum þrjú og fjögur. Aðrir svöruðu næst spurningu fimm. Tilgangur spurningar 
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þrjú var að greina á milli þeirra sem voru meðlimir áður en stöðin flutti í nýtt húsnæði og 

þeirra sem urðu fyrst meðlimir eftir að nýja húsnæðið var tekið í notkun. Líkt og sjá má á 

mynd 11 þá var rúmlega helmingur þeirra ekki meðlimur Hreyfingar þegar stöðin var til 

húsa að Faxafeni 14.  

 

Mynd 11. Varst þú meðlimur Hreyfingar þegar stöðin var til húsa að Faxafeni 14? 

Niðurstöður spurningarinnar voru bornar saman við spurninguna „Ert þú meðlimur 

Hreyfingar?“. Niðurstöður krosstöflu sýndu að 40,1% meðlima voru einnig meðlimir 

stöðvarinnar þegar hún var til húsa að Faxafeni 14. Niðurstöður sýndu enn fremur að 

99,3% þeirra þátttakenda sem sögðust hafa verið meðlimir Hreyfingar þegar stöðin var 

til húsa að Faxafeni 14 eru meðlimir stöðvarinnar í dag. Niðurstöður kí-kvaðrat prófs 

sýndu hins vegar ekki fram á marktæk tengsl milli breytanna.  

8.2.5 Hvaða aðild ert þú meðlimur að? 

Til að greina enn betur á milli meðlima Hreyfingar voru þeir beðnir um að svara því 

hvernig aðildarsamning þeir væru með við stöðina. Tilgangur þess að aðgreina meðlimi 

enn frekar var til þess að hægt væri að bera saman viðhorf þeirra til ýmissa áhrifaþátta 

eftir því hvernig aðildarsamning þeir væru með og skoða hvort munur væri á viðhorfi 

eftir samningsleið. Lang stærsti hluti svarenda er með Grunn aðild (sjá mynd 12). 
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Mynd 12. Hvaða aðild ert þú meðlimur að? 

8.2.6 Þegar þú hugsar um líkamsræktarstöðina Hreyfingu, hvað er það fyrsta 
sem kemur upp í huga þér? 

Spurningar fimm og sex í könnuninni voru til þess gerðar að rannsaka ímynd annars 

vegar Hreyfingar og hins vegar Blue Lagoon Spa. Spurning fimm kannaði ímynd 

Hreyfingar meðal þátttakenda og voru þeir beðnir um að skrifa niður það fyrsta sem 

þeim dytti í hug þegar þeir hugsuðu um líkamsræktarstöðina. Mjög margir, ólíkir þættir 

komu fram og voru þeir flokkaðir niður eftir líkleika í 19 hópa. Þau tíu orð sem komu 

oftast fram má sjá á hugkorti á mynd 13 og sýnir kortið þá þætti sem þátttakendur 

tengja helst við Hreyfingu. 
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Mynd 13. Hugkort Hreyfingar 

Sá þáttur sem nefndur var oftast var „heilsa“ eða í 17,3% tilvika. Orð á borð við 

„hreyfing“, „hreysti“ og „líkamsrækt“ voru flokkuð þar undir. Næst algengasti þátturinn 

var „notalegheit“ en 15% þátttakenda tengdu þáttinn við Hreyfingu. Orðin „þægileg“, 

„vinaleg“ og „hugguleg“ voru meðal annars sett undir sama hatt. Þriðji algengasti 

þátturinn sem þátttakendur nefndu var „hreinlæti“ eða í 11,7% tilvika. Meðal þeirra 

þátta sem koma ekki fram á hugkorti en þátttakendur nefdu þó nokkuð oft voru „gott 

viðmót“, „Bláa Lónið“ og „Glæsibær“. Fimm svör voru flokkuð sem „neikvæðir þættir“ 

og voru þau samanlagt 0,9%. Meðal þeirra voru „lélegur/stuttur opnunartími“,  „lítil 

stöð“ og „þröngt“.  

8.2.7 Þegar þú hugsar um Blue Lagoon Spa, hvað er það fyrsta sem kemur upp 
í huga þér? 

Spurning sex kannaði ímynd Blue Lagoon Spa í hugum þátttakenda. Líkt og í spurningu 

fimm voru þátttakendur beðnir um að skrifa niður það fyrsta sem þeim dytti í hug um 

vörumerkið og voru niðurstöður settar fram í 20 flokkum en tíu algengustu þættirnir 

koma fram á hugkorti sem sjá má á mynd 14.  
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Mynd 14. Hugkort Blue Lagoon Spa 

23,3% þátttakenda tengdu vörumerkið við „notalegheit“ og aðra þætti sem flokkaðir 

voru með líkt og „rólegt“, „huggulegt“, og „þægilegt“. Enginn annar þáttur náði yfir 10%. 

Af þeim þáttum sem ekki náðu inn á hugkortið voru „lúxus“, „flott útlit“ og „hreinleiki“ 

oftast nefndir. Svör sjö þátttakenda voru flokkuð sem „neikvæðir þættir“ og má þar 

nefna „snobb“, „sýndarmennska“ og „vonbrigði“ en alls 1,3% svara reyndust neikvæð.  

8.2.8 Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu? 

Allir þátttakendur voru beðnir um að svara spurningum sjö til 11 og spurningum 16 og 

17 og er um að ræða skalaspurningar þar sem viðhorf þátttakenda til ýmissa þátta var 

skoðað. Skali spurninganna er fimm bila jafnbilakvarði þar sem þátttakendur svöruðu því 

hversu sammála eða ósammála þeir væru ákveðinni fullyrðingu. 

8.2.8.1 „Ímynd Hreyfingar er jákvæð í mínum huga“ 

Líkt og spurning fimm kannaði spurning sjö ímynd Hreyfingar í hugum þátttakenda. 

Meirihluti þátttakenda var sammála eða mjög sammála því að ímynd Hreyfingar væri 

jákvæð í þeirra huga eða alls 89,2% (sjá mynd 15). 



 

51 

 

Mynd 15. „Ímynd Hreyfingar er jákvæð í mínum huga“ 

Til að kanna hvort munur væri á ímynd Hreyfingar meðal meðlima stöðvarinnar og 

annarra var framkvæmt sjálfstætt t-próf. Niðurstöður prófsins sýndu fram á marktækan 

mun þar sem meðlimir Hreyfingar eru meira sammála (M=4,52 SD=0,764) því að ímynd 

Hreyfingar sé jákvæð í þeirra huga heldur en þeir sem eru ekki meðlimir (M=4,24 

SD=0,864; t(602 (df))=4,180 p<0,05). Þess ber þó að geta að þrátt fyrir þennan mun eru 

meðaltöl beggja hópanna yfir fjórum sem gefur til kynna að ímynd Hreyfingar sé jákvæð 

í hugum beggja hópa en einungis meira jákvæð í hugum meðlima.  

8.2.8.2 „Ímynd Blue Lagoon Spa er jákvæð í mínum huga“ 

Í spurningu átta var ímynd Blue Lagoon Spa könnuð meðal þátttakenda, líkt og í 

spurningu sex. Rúmlega þrír fjórðu hlutar þátttakenda voru sammála eða mjög sammála 

því að ímynd heilsulindarinnar sé jákvæð (sjá mynd 16). 
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Mynd 16. „Ímynd Blue Lagoon Spa er jákvæð í mínum huga“ 

Aftur var framkvæmt sjálfstætt t-próf til að kanna hvort munur væri á viðhorfi til 

ímyndar Blue Lagoon Spa meðal  meðlima Hreyfingar og þeirra sem ekki eru meðlimir. 

Niðurstöður t-prófs sýndu að marktækur munur er til staðar á meðaltölum hópanna. 

Meðlimir Hreyfingar eru meira sammála (M=4,16 SD=0,903) því að ímynd Blue Lagoon 

Spa sé jákvæð í huga þeirra en þeir sem eru ekki meðlimir (M=3,98 SD=1,005; t(594 

(df))=2,215 p<0,05).  

Einnig var framkvæmt sjálfstætt t-próf þar sem skoðað var hvort munur væri á 

viðhorfi til ímyndar Blue Lagoon Spa hjá þeim þátttakendum sem hafa verslað við Blue 

Lagoon Spa og þeirra sem hafa ekki verslað við fyrirtækið. Niðurstöður prófsins sýndu 

fram á marktækan mun. Þeir sem verslað hafa við Blue Lagoon Spa eru meira sammála 

(M=4,25 SD=0,877) því að ímynd Blue Lagoon Spa sé jákvæð í þeirra huga en þeir sem 

hafa ekki verslað við fyrirtækið (M=3,88 SD=0,999; t(584 (df))=4,739 p<0,05).  

Til að kanna fylgni á milli ímyndar Hreyfingar og Blue Lagoon Spa var fullyrðingin 

borin saman við fullyrðinguna „Ímynd Hreyfingar er jákvæð í huga mér“. Með því að 

framkvæma Pearson r greiningu kom í ljós sterk, jákvæð fylgni milli fullyrðinganna 

[r=0,559, n=594, p=0,000]. Niðurstöður segja enn fremur að þeir þátttakendur sem telja 

ímynd Hreyfingar jákvæða telja einnig ímynd Blue Lagoon Spa jákvæða.  
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8.2.8.3 „Samstarf Hreyfingar og Blue Lagoon Spa sameinar styrkleika 
vörumerkjanna“ 

Spurning níu var fyrsta spurning könnunarinnar sem sneri beint að viðhorfi þátttakenda 

til vörumerkjasamstarfs Hreyfingar og Blue Lagoon Spa. Rúmlega tveir þriðju hlutar 

þátttakenda voru sammála eða mjög sammála því að samstarfið sameini styrkleika 

vörumerkjanna en einnig var stór hluti hlutlaus gagnvart henni (sjá mynd 17).  

 

Mynd 17. „Samstarf Hreyfingar og Blue Lagoon Spa sameinar styrkleika vörumerkjanna“ 

Framkvæmt var sjálfstætt t-próf þar sem skoðað var hvort munur væri á viðhorfi 

karla og kvenna til fullyrðingarinnar. Niðurstöður t-prófs sýndu fram á marktækan mun. 

Konur eru meira sammála (M=4,04 SD=0,919) því að samstarfið sameini styrkleika 

vörumerkjanna en karlar (M=3,55 SD=1,118; t(120 (df))=4,012 p<0,05).  

Einnig var framkvæmt sjálfstætt t-próf þar sem skoðað var hvort munur væri á 

viðhorfi til fullyrðingarinnar milli þeirra sem hafa verslað við Blue Lagoon Spa og þeirra 

sem ekki hafa verslað við fyrirtækið. Niðurstöður prófsins sýndu fram á marktækan mun 

þar sem þeir sem hafa verslað við Blue Lagoon Spa eru meira sammála (M=4,08 

SD=0,959) því að samstarfið sameini styrkleika vörumerkjanna en þeir sem hafa ekki 

verslað við Blue Lagoon Spa (M=3,76 SD=0,988; t(582 (df))=3,985 p<0,05).  

8.2.8.4 „Samstarfið eykur virði Hreyfingar í mínum huga“ 

Tilgangur spurningar tíu var að skoða hvort samstarfið hafi virðisaukandi áhrif fyrir 

Hreyfingu sem og hvort munur væri á virðisaukningu í hugum meðlima og annarra. 
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Þriðjungur þátttakenda var hlutlaus gagnvart fullyrðingu tíundu spurningar. Mynd 18 

sýnir lýsandi tölfræði fyrir spurningu tíu.   

 

Mynd 18. „Samstarfið eykur virði Hreyfingar í mínum huga“ 

Meðaltal meðlima Hreyfingar gagnvart fullyrðingunni var hærra en meðaltal annarra 

en ekki var um marktækan mun  að ræða.  

Niðurstöður spurningar tíu voru bornar saman við kyn þátttakenda. Sjálfstætt t-próf 

var framkvæmt og sýndu niðurstöður prófsins að marktækur munur væri til staðar og að 

konur eru meira sammála (M=3,7 SD=1,129) því að samstarfið auki virði Hreyfingar í 

huga þeirra en karlar (M=3,33 SD=1,130; t(573 (df))=2,865 p<0,05).  

Einnig var skoðaður munur eftir því hvort þátttakandi hefði verslað við Blue Lagoon 

Spa eða ekki. Niðurstöður sjálfstæðs t-prófs sýndu fram á marktækan mun þar sem þeir 

sem hafa verslað við Blue Lagoon Spa eru meira sammála (M=3,82 SD=1,118) því að 

samstarfið auki virði Hreyfingar í huga þeirra en þeir sem ekki hafa verslað við fyrirtækið 

(M=3,38 SD=1,124; t(579 (df))=4,62 p<0,05).  

8.2.8.5 „Samstarfið skapar Hreyfingu sérstöðu sem líkamsræktarstöð“ 

Tilgangur spurningar 11 var að komast að því hvort samstarf vörumerkjanna væri að 

skapa Hreyfingu sérstöðu sem líkamsræktarstöð og voru þátttakendur beðnir um að 

gefa til kynna hvort þeir væru því sammála eður ei. Rúmlega þriðjungur þátttakenda var 

hlutlaus gagnvart fullyrðingunni en rúmlega helmingur sammála eða mjög sammála (sjá 

mynd 19).  
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Mynd 19. „Samstarfið skapar Hreyfingu sérstöðu sem líkamsræktarstöð“ 

Meðaltal meðlima Hreyfingar var hærra en annarra þó ekki hefði komið fram 

marktækur munur milli hópanna. 

Framkvæmt var sjálfstætt t-próf til þess að sjá hvort munur væri á viðhorfi kynjanna 

til fullyrðingarinnar í spurningu 11. Niðurstöður prófsins sýndu fram á marktækan mun 

þar sem fram kom að konur eru meira sammála (M=3,67 SD=1,1) því að samstarfið skapi 

Hreyfingu sérstöðu sem líkamsræktarstöð en karlar (M=3,43 SD=0,949; t(150,105 

(df))=2,256 p<0,05).  

Niðurstöður fullyrðingarinnar voru einnig bornar saman við niðurstöður 

spruningarinnar „Hefur þú verslað við Blue Lagoon Spa?“. Framkvæmt var sjálfstætt t-

próf og sýndu niðurstöður þess fram á marktækan mun. Þeir þátttakendur sem hafa 

verslað við Blue Lagoon Spa eru meira sammála (M=3,8 SD=1,079) því að 

vörumerkjasamstarfið skapi Hreyfingu sérstöðu sem líkamsræktarstöð en þeir sem hafa 

ekki verslað við fyrirtækið (M=3,41 SD=1,041; t(568 (df))=4,313 p<0,05).  

8.2.8.6 „Mér finnst vörumerkjasamstarf líkamsræktarstöðva og annarra 
heilsutengdra vörumerkja viðeigandi“ 

Markmið spurningar 16 var að komast að því hvert viðhorf þátttakenda væri til 

vörumerkjasamstarfs líkamsræktarstöðva og heilsutengdra vörumerkja. 59,6% 

þátttakenda voru sammála eða mjög sammála fullyrðingunni „Mér finnst 

vörumerkjasamstarf líkamsræktarstöðva og annarra heilsutengdra vörumerkja 
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viðeigandi“ en rúmlega þriðjungur þátttakenda sögðust hlutlausir gagnvart henni (sjá 

mynd 20).  

 

Mynd 20. „Mér finnst vörumerkjasamstarf líkamsræktarstöðva og annarra heilsutengdra vörumerkja 
viðeigandi“ 

8.2.8.7 „Ég vil sjá Hreyfingu í frekara vörumerkjasamstarfi við heilsutengd 
vörumerki“ 

Spurning 17 var einnig til þess gerð að meta viðhorf þátttakenda til 

vörumerkjasamstarfs en ólíkt spurningu 16 voru þátttakendur beðnir um að gera grein 

fyrir því hversu sammála eða ósammála þeir væru því að þeir vildu sjá Hreyfingu í 

frekara vörumerkjasamstarfi við heilsutengd vörumerki. Rúmlega helmingur 

þátttakenda tók ekki afstöðu til fullyrðingarinnar með því að svara „hlutlaus“ (sjá mynd 

21). 
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Mynd 21. „Ég vil sjá Hreyfingu í frekara vörumerkjasamstarfi við heilsutengd vörumerki“ 

8.2.9 Á heildina litið, hversu jákvætt eða neikvætt er viðhorf þitt til samstarfs 
Hreyfingar og Blue Lagoon Spa? 

Tilgangur spurningar 12 var að komast að því hversu jákvætt eða neikvætt viðhorf 

þátttakenda er til vörumerkjasamstarfsins. Líkt og sjá má á mynd 22 þá er viðhorf 

þátttakenda í heildina litið jákvætt en 77,1% svarenda sögðu viðhorf sitt til samstarfsins 

vera jákvætt eða mjög jákvætt.  

 

Mynd 22. Á heildina litið, hversu jákvætt eða neikvætt er viðhorf þitt til samstarfs Hreyfingar og Blue 
Lagoon Spa? 
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Til þess að kanna hvort munur væri á viðhorfi meðlima Hreyfingar og annarra 

þátttakenda til samstarfsins var sjálfstætt t-próf framkvæmt. Niðurstöður prófsins sýndu 

marktækan mun á milli hópanna. Meðlimir Hreyfingar eru jákvæðari (M=4,23 SD=0,903) 

gagnvart samstarfi Hreyfingar og Blue Lagoon Spa en þeir þátttakendur sem eru ekki 

meðlimir (M=4,07 SD=0,900; t(596 (df))=2,059 p<0,05).  

Viðhorf þátttakenda til samstarfsins var borið saman við kyn þeirra með framkvæmd 

sjálfstæðs t-prófs. Niðurstöður prófsins sýndu fram á marktækan mun milli karla og 

kvenna. Konur eru jákvæðari (M=4,24 SD=0,866) gagnvart samstarfi vörumerkjanna en 

karlar (M=3,84 SD=1,040; t(580 (df))=3,922 p<0,05).  

Viðhorf þátttakenda til samstarfsins var einnig skoðað út frá því hvort þeir hefðu 

verslað við Blue Lagoon Spa eða ekki. Niðurstöður sjálfstæðs t-próf sýndu fram á mun 

milli hópa en þeir þátttakendur sem höfðu verslað við Blue Lagoon Spa höfðu jákvæðara 

viðhorf (M=4,32 SD=0,849) til samstarfsins en þeir sem ekki höfðu verslað við fyrirtækið 

(M=3,98 SD=0,946; t(586 (df))=4,646 p<0,05).  

Fylgni var könnuð á milli viðhorfs þátttakenda til vörumerkjasamstarfsins og viðhorfs 

þeirra til frekari vörumerkjasamstarfs Hreyfingar við heilsutengd vörumerki. Niðurstöður 

Pearson r greiningar sýndu fram á miðlungs, jákvæða fylgni [r=0,318, n=593, p=0,000]. 

Niðurstöðurnar sýna að þeir þátttakendur sem hafa jákvæðara viðhorf til 

vörumerkjasamstarfsins vilja frekar sjá Hreyfingu í frekara samstarfi við heilsutengd 

vörumerki en aðrir.  

8.2.10 Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum? 

Einungis meðlimir Hreyfingar voru beðnir að svara spurningu 13. Spurningin var 

fylkisspurning þar sem sex fullyrðingar um samstarf Hreyfingar og Blue Lagoon Spa voru 

settar fram og meðlimir beðnir um að svara því hversu sammála að ósammála þeir væru 

hverri fullyrðingu fyrir sig. Markmið spurningarinnar var að greina viðhorf meðlima til 

ýmissa þátta vörumerkjasamstarfsins.  

8.2.10.1 „Samstarf Hreyfingar við Blue Lagoon Spa hafði áhrif á val mitt á 
líkamsræktarstöð“ 

Tilgangur fullyrðingarinnar var sá að komast að því hvort samstarfið hefði í raun haft 

áhrif á val meðlima á Hreyfingu eða ekki. Flestir meðlimir voru ósammála eða mjög 
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ósammála því að samstarfið hefði haft áhrif á val þeirra á líkamsræktarstöð (sjá mynd 

23).  

 

Mynd 23. „Samstarf Hreyfingar við Blue Lagoon Spa hafði áhrif á val mitt á líkamsræktarstöð“ 

Sjálfstætt t-próf var framkvæmt þar sem niðurstöður fullyrðingarinnar voru skoðaðar 

út frá kyni meðlima. Niðurstöður t-próf sýndu fram á marktækan mun milli karla og 

kvenna. Meðaltöl beggja kynja voru lægri en þrír sem gefur til kynna að bæði karlar og 

konur eru ósammála fullyrðingunni, en þó mis mikið. Konur voru meira sammála (M=2,3 

SD=1,133) því að samstarfið hefði haft áhrif á val þeirra á líkamsræktarstöð en karlar 

(M=1,79 SD=0,961; t(369 (df))=3,507 p<0,05).  

Dreifigreining var framkvæmd þar sem áskriftarleið meðlima var borin saman við 

viðhorf þeirra gagnvart fullyrðingunni og sýndu niðurstöður mun meðal áskriftaleiða 

meðlima varðandi hversu sammála eða ósammála þeir væru því að 

vörumerkjasamstarfið hefði haft áhrif á val þeirra á líkamsræktarstöð [F(3, 354)=2,702, 

p<0,05]. Tukey eftirá próf sýndi að munur var á milli þeirra meðlima sem eru með Grunn 

aðild (M=2,14 S=1,092) annars vegar og þeirra sem eru með Betri aðild (M=2,58 

SD=1,152) hins vegar. Reiknað Eta (0,022) bendir til þess að munurinn hafi lítil áhrif og 

útskýrir hann aðeins 2,2% af breytileika hópsins.  
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8.2.10.2 „Sem meðlimur Hreyfingar finnst mér mikilvægt að fá afslátt af 
vörum og þjónustu Blue Lagoon Spa“ 

Tilgangur fullyrðingarinnar var að komast að því hvort meðlimum finndist gefinn 

afsláttur skipta máli yfir höfuð en einnig að sjá hvor munur væri meðal meðlima 

gagnvart mikilvægi afsláttarins. Líkt og sjá má á mynd 24 þá var meirihluti þeirra 

sammála eða mjög sammála því að þeim finnst mikilvægt að fá afslátt af vörum og 

þjónustu samstarfsaðilans.  

 

Mynd 24. „Sem meðlimur Hreyfingar finnst mér mikilvægt að fá afslátt af vörum og þjónustu Blue 
Lagoon Spa“ 

Niðurstöður sjálfstæðs t-prófs þar sem viðhorf meðlima til fullyrðingarinnar var 

skoðað út frá kyni þeirra kom í ljós marktækur munur milli karla og kvenna. Konum 

finnst mikilvægara (M=,88 SD=1,153) að fá afslátt af vörum og þjónustu Blue Lagoon Spa 

en körlum (M=2,97 SD=1,383; t(369 (df))=5,732 p<0,05).  

8.2.10.3 „Gefinn afsláttur í Blue Lagoon Spa eykur líkurnar á því að ég versli 
við fyrirtækið“ 

Þriðja fullyrðing spurningu 13 var sett fram í þeim tilgangi að skoða það hvort gefinn 

afsláttur hafi mögulega áhrif á kauphegðun meðlima. Svarendur voru í miklum mæli 

sammála eða mjög sammála því að sá afsláttur sem þeir hljóta hjá Blue Lagoon Spa auki 

líkurnar á því að þeir versli við fyrirtækið (sjá mynd 25). 



 

61 

 

Mynd 25. „Gefinn afsláttur í Blue Lagoon Spa eykur líkurnar á því að ég versli við fyrirtækið“ 

Þegar niðurstöður fullyrðingarinnar voru skoðaðar í samanburði við kyn meðlima 

sýndi sjálfstætt t-próf fram á marktækan mun. Konur eru meira sammála (M=4,09 

SD=1,080) því að gefinn afsláttur í Blue Lagoon Spa auki líkurnar á því að þær versli við 

fyrirtækið en karlar (M=3,24 SD=1,419; t(88,604 (df))=4,708 p<0,05).  

Niðurstöður fullyrðingarinnar voru bornar saman við niðurstöður fullyrðingarinnar 

„Sem meðlimur Hreyfingar finnst mér mikilvægt að fá afslátt af vörum og þjónustu Blue 

Lagoon Spa“ og með því að framkvæma Pearson r greiningu kom í ljós sterk, jákvæð 

fylgni á milli fullyrðinganna [r=0,691, n=378, p=0,000]. Samkvæmt þessu eru þeir 

meðlimir sem telja afsláttinn mikilvægann einnig sammála því að gefinn afsláttur auki 

líkur þess að þeir versli við Blue Lagoon Spa.  

8.2.10.4 „Hreyfing og Blue Lagoon Spa bjóða upp á allt sem alhliða 
heilsulind þarf upp á að bjóða“ 

Tilgangur þess að kanna viðhorf meðlima til fullyrðingarinnar „Hreyfing og Blue Lagoon 

Spa bjóða upp á allt sem alhliða heilsulind þarf upp á að bjóða“ var svo hægt væri að 

bera saman viðhorf þeirra við álit og ásetning stjórnenda Hreyfingar um samstarfið. 

Meirihluti meðlima var sammála fullyrðingunni (sjá mynd 26). 
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Mynd 26. „Hreyfing og Blue Lagoon Spa bjóða upp á allt sem alhliða heilsulind þarf upp á að bjóða“ 

Niðurstöður voru bornar saman við kyn svarenda og sýndi sjálfstætt t-próf fram á 

marktækan mun á milli kynjana. Konur eru meira sammála (M=4,0 SD=0,869) því að 

Hreyfing og Blue Lagoon Spa bjóði upp á allt sem alhliða heilsulind þarf upp á að bjóða 

en karlar (M=3,61 SD=0,984; t(90,466 (df))=2,95 p<0,05).  

Til þess að kanna hvort munur væri á viðhorfi meðlima til fullyrðingarinnar eftir því 

hvort þeir hafi verslað við Blue Lagoon Spa eða ekki var kannaður með sjálfstæðu t-

prófi. Niðurstöður prófsins sýnu fram á marktækan mun þar sem þeir meðlimir 

Hreyfingar sem hafa verslað við Blue Lagoon Spa eru meira sammála (M=4,06 SD=0,880) 

því að Hreyfing og Blue Lagoon Spa bjóði upp á allt sem alhliða heilsulind þarf upp á að 

bjóða en þeir sem ekki hafa verslað við fyrirtækið (M=3,64 SD=0,909; t(65 (df))=4,213 

p<0,05).  

8.2.10.5 „Ég tek eftir sameiginlegu markaðsefni Hreyfingar og Blue Lagoon 
Spa“ 

Tilgangur fullyrðingarinnar var að kanna hvort meðlimir Hreyfingar taki eftir því 

markaðsefni sem fyrirtækin gefa frá sér í sameiningu. Tæplega helmingur svarenda var 

sammála fullyrðingunni (sjá mynd 27). 
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Mynd 27. „Ég tek eftir sameiginlegu markaðsefni Hreyfingar og Blue Lagoon Spa“ 

8.2.10.6 „Ég mun koma til með að mæla með Hreyfingu og Blue Lagoon Spa 
við aðra“ 

Tilgangur síðustu fullyrðingar spurningar 13 var að skoða tryggð meðlima Hreyfingar og 

hvort munur væri meðal meðlima. Líkt og mynd 28 sýnir þá voru langt flestir meðlimir 

sammála eða mjög sammála því að þeir muni koma til með að mæla með Hreyfingu og 

Blue Lagoon Spa við aðra.   

 

Mynd 28. „Ég mun koma til með að mæla með Hreyfingu og Blue Lagoon Spa við aðra“ 

 



 

64 

Sjálfstætt t-próf sýndi að marktækur munur er á milli kynjanna þegar kom að afstöðu 

þeirra til fullyrðingarinnar. Konur voru meira sammála (M=4,22 SD=0,818) því að þær 

myndu koma til með að mæla með Hreyfingu og Blue Lagoon Spa en karlar (M=3,9 

SD=0,871; t(363 (df))=2,909 p<0,05).  

Meðaltal þeirra meðlima sem eru með Bestu aðild hjá Hreyfingu var hæst (4,56) og 

meðaltal meðlima með Grunn aðild lægst (4,14). Ekki fannst þó marktækur munur á 

meðaltölum hópanna.  

Þegar viðhorf til fullyrðingarinnar var skoðað út frá aldri meðlima koma í ljós munur á 

viðhorfi. Niðurstöður dreifigreiningar sýndu fram á martækan mun milli hópa þegar kom 

að líkleika þess að þeir myndu mæla með Hreyfingu og Blue Lagoon Spa við aðra [F(4, 

367)=2,848, p<0,05]. Tukey eftirá próf sýndi að munur var á milli þeirra meðlima sem 

eru á aldrinum 60 ára og eldri (M=4,52 SD=0,653) og annars vegar meðlima á aldrinum 

40-49 ára (M=4,05 SD=0,867) og hins vegar á aldrinum 50-59 ára (M=4,03 SD=0,905). 

Reiknað Eta (0,03) bendir til þess að munurinn hafi lítil áhrif og útskýrir hann aðeins 3% 

af breytileika hópsins.  

Fullyrðingin var borin saman við svör meðlima við spurningunni „Á heildina litið, 

hversu jákvætt eða neikvætt er viðhorf þitt til samstarfs Hreyfingar og Blue Lagoon 

Spa?“. Niðurstöður Pearson r greiningar sýndu fram á jákvæða, meðal sterka fylgni 

[r=0,442, n=365, p=0,000]. Samkvæmt þessu eru þeir meðlimir sem hafa jákvætt viðhorf 

til vörumerkjasamstarfsins líklegir til þess að mæla með Hreyfingu og Blue Lagoon Spa 

við aðra.  

8.2.11 „Viðhorf mitt gagnvart Hreyfingu er ______ eftir að ég nýtti mér 
þjónustu Blue Lagoon Spa“ 

Í spurningu 14 voru meðlimir beðnir um að taka afstöðu til þess hvort viðhorf þeirra 

gagnvart Hreyfingu hefði breyst eftir að þeir nýttu sér þjónustu samstarfsaðilans Blue 

Lagoon Spa. Tilgangur spurningarinnar var að skoða hvort veitt þjónusta annars 

vörumerkisins samstarfsins hefði áhrif á viðhorf meðlima til hins. Tæplega þriðjungur 

meðlima hefur ekki nýtt sér þjónustu Blue Lagoon Spa (sjá mynd 29).  
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Mynd 29.  „Viðhorf mitt gagnvart Hreyfingu er ______ eftir að ég nýtti mér þjónustu Blue Lagoon Spa“ 

Ekki fannst marktækur munur milli meðlima Hreyfingar út frá þeim fjórum 

bakgrunnsbreytum sem prófaðar voru né út frá aðild þeirra.  

Fullyrðingin var borin saman við svör meðlima við spurningunni „Varst þú meðlimur 

Hreyfingar þegar stöðin var til húsa að Faxafeni 14?“ og sýnir sjálfstætt t-próf fram á 

marktækan mun. Viðhorf þeirra meðlima sem voru ekki meðlimir í Faxafeni varð 

jákvæðara (M=1,77 SD=0,468) gagnvart Hreyfingu eftir að þeir nýttu sér þjónustu Blue 

Lagoon Spa en þeir meðlimir sem voru einnig meðlimir Hreyfingar þegar stöðin var til 

húsa í Faxafeni (M=1,65 SD=0,498; t(224,692 (df))=1,969 p=0,05).  

8.2.12 „Viðhorf mitt gagnvart Blue Lagoon Spa er ______ eftir að ég varð 
meðlimur Hreyfingar“ 

Spurning 15 bað meðlimi um að svara því hvort viðhorf þeirra til Blue Lagoon Spa væri 

breytt eftir að þeir gerðust meðlimir Hreyfingar. Tilgangur spurningarinnar var að skoða 

hvort myndun sambands við annan aðila vörumerkjasamstarfs hefði áhrif á viðhorf til 

hins aðilans. Rúmlega 60% meðlima sögðu viðhorf sitt óbreytt (sjá mynd 30). 
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Mynd 30. „Viðhorf mitt gagnvart Blue Lagoon Spa er ______ eftir að ég varð meðlimur Hreyfingar“ 

Tekjur meðlima voru bornar saman við viðhorf þeirra við fullyrðingunni. Niðurstaða 

dreifigreiningar sýndi mun á milli hópa hvort viðhorf þeirra hefði orðið neikvæðara eða 

jákvæðara gagnvart Blue Lagoon Spa eftir að þeir gerðust meðlimir Hreyfingar [F(4, 

248)=3,073, p=0,017]. Tukey eftirápróf sýndi að munurinn var á milli meðlima með 

heildartekjur heimilis 399 þúsund eða lægri (M=1,29 SD=0,461) annars vegar og hins 

vegar meðlima með heildartekjur heimilis yfir 800 þúsund (M=1,59 SD=0,515) og 

meðlima sem vissu ekki heildartekjur heimilis (M=1,71 SD=0,529). Reiknað Eta (0,047) 

bendir til þess að munurinn hafi lítil til meðal mikil áhrif og útskýrir 4,7% af breytileika 

hópsins.  

Fullyrðingin var borin saman við svör meðlima við fullyrðingunni „Viðhorf mitt 

gagnvart Hreyfingu er ____ eftir að ég nýtti mér þjónustu Blue Lagoon Spa“. 

Niðurstöður Pearson r greiningar sýndu fram á jákvæða, sterka fylgni [r=0,546, n=270, 

p=0,000]. Samkvæmt þessu eru þeir meðlimir sem hafa jákvæðara viðhorf til Hreyfingar 

eftir að þeir nýttu sér þjónustu Blue Lagoon Spa einnig jákvæðari gagnvart heilsulindinni 

eftir að þeir gerðust meðlimir Hreyfingar.  
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9 Umræða 

Þar sem eitt helsta markmið verkefnisins var að skoða viðhorf meðlima Hreyfingar til 

vörumerkjasamstarfsins var mjög ánægjulegt að rúmlega 60% þátttakenda eru 

meðlimir. Ágæt svörun annarra en meðlima við könnuninni gaf tækifæri á því að bera 

saman viðhorf þeirra og meðlima gagnvart vörumerkjasamstarfinu með góðum árangri.  

Þegar kauphegðun meðlima var skoðuð kom í ljós að stór hluti meðlima hafa verslað 

við Blue Lagoon Spa. Þessar niðurstöður renna stoðum undir tilgátu höfundar sem og 

tilfinningu stjórnenda Hreyfingar gagnvart kauphegðun meðlima en samkvæmt Ágústu 

Johnsson (munnleg heimild, 13. febrúar, 2014) verslar um helmingur meðlima við Blue 

Lagoon Spa á reglulegum grundvelli. Áhugavert var að sjá hlutfall milli kynjana þegar 

kom að kauphegðun í Blue Lagoon Spa þar sem konur virðast frekar versla við 

heilsulindina en karlar og líkt og komið hefur fram þótti þeim gefinn afsláttur bæði 

mikilvægari og líklegri til þess að þær nýttu sér þjónustuna. Þessar niðurstöður eru í 

beinu samhengi við þá niðurstöðu að konur voru meira sammála því að þær hafi valið 

Hreyfingu sem líkamsræktarstöð vegna samstarfs stöðvarinnar við Blue Lagoon Spa. Það 

kom hins vegar höfundi verulega á óvart að flestir meðlimir voru ósammála því að 

vörumerkjasamstarfið hafi haft einhver áhrif á val þeirra á Hreyfingu og eru þær 

niðurstöður ekki í takt við hugmyndir stjórnenda Hreyfingar um samstarfið né tilgátur 

höfundar. Þetta má túlka sem svo að nærvera Blue Lagoon Spa sé ekki ein af ástæðum 

þess að meðlimir velja Hreyfingu sem líkamsræktarstöð fram yfir keppinauta. Ennfremur 

má túlka niðurstöður rannsóknar á þann veg að Blue Lagoon Spa sé jákvæð viðbót við 

þjónustuframboð Hreyfingar þar sem flestir meðlima voru sammála því að vörumerkin 

bjóði upp á allt sem alhliða heilsulind þarf upp á að bjóða og meirihluti þátttakenda var 

sammála því að samstarfið skapi Hreyfingu sérstöðu á markaði. Samkvæmt Ágústu er 

heilsulindin það helsta sem greinir Hreyfingu frá öðrum á sama markaði og því renna 

niðurstöður stoðum undir þá fullyrðingu. Það er því hægt að draga þá ályktun að 

vörumerkjasamstarfið hafi skilað þvi sem það átti að skila í hugum neytenda.   

Niðurstöður ímyndakönnunar beggja vörumerkjanna komu ekki á óvart og studdu 

tilgátur höfundar um að ímynd bæði Hreyfingar og Blue Lagoon Spa séu jákvæðar 

og viðeigandi í hugum neytenda. Hugkort sýndi að flestir þátttakenda tengdu 

jákvæða þætti við bæði vörumerkin en niðurstöður voru þó ólíkari en við mátti  búast.  
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Ímynd vörumerkjanna passar vel saman í hugum neytenda og má því draga þá ályktun 

að vörumerkjasamstafið sé viðeigandi og rökrétt í hugum þeirra. Ímynd Hreyfingar og 

ímynd Blue Lagoon Spa er jákvæðari í hugum meðlima Hreyfingar en annarra og styður 

það tilgátur höfunda um ímynd vörumerkjanna. Það kom því ekki á óvart að meðlimir 

Hreyfingar höfðu í heildina litið jákvæðara viðhorf til vörumerkjasamstarfsins en aðrir 

þátttakendur.  

Áhugavert var að sjá að á heildina litið voru konur jákvæðari gagnvart samstarfinu en 

karlar og á það við um flesta þætti tengda samstarfinu. Það er þó að vissu leyti ákveðinn 

annmarki að stór meirihluti þátttakenda voru konur og svo virðist sem að svarhneigð 

þeirra sé áberandi jákvæðari en karla.  

Líkt og komið hefur fram fylgir því alltaf ákveðin áhætta að fara út í 

vörumerkjasamstarf og getur neikvæð upplifun neytenda á öðru vörumerkinu haft áhrif 

á viðhorf þeirra til bæði samstarfsins og samstarfsvörumerkisins. Það var því gaman að 

sjá að hin svokölluðu „spill-over“ áhrif voru í mörgum tilfellum jákvæð og veitt þjónusta 

Blue Lagoon Spa virðist skila af sér óbreyttu eða jákvæðara viðhorfi meðlima til 

Hreyfingar. Að sama skapi var gaman að sjá að viðhorf margra meðlima gagnvart Blue 

Lagoon Spa breyttist til hins betra eftir að þeir gerðust meðlimir Hreyfingar og því hægt 

að færa rök fyrir því að vörumerkjasamstarfið hafi leitt af sér betri viðhorf neytenda til 

beggja vörumerkja.  

Þar sem vörumerkjasamstarf er ein af mörgum leiðum til að auka virði vörumerkis er 

hægt að draga þá ályktun út frá fyrirliggjandi gögnum að Hreyfingu og Blue Lagoon Spa 

hafi tekist vel til. Meðlimir Hreyfingar tengja jákvæða og viðeigandi þætti við vörumerki 

samstarfsins sem bendir til þess að jákvæð vitund hafi skapast í hugum þeirra og fyrsta 

stigi vörumerkjastigans því náð. Meðlimir eru einnig sammála því að 

vörumerkjasamstarfið skapi Hreyfingu sérstöðu á markaði og ímynd og frammistaða 

vörumerkjanna beggja jákvæð í hugum meðlima. Það að meðlimir sýna margir hverjir 

jákvæðara viðhorf gagnvart öðrum samstarfsaðilanum eftir þjónustuupplifun hins virðist 

sýna á margan hátt að jákvæð viðbrögð séu til staðar og svörun meðlima góð og 

skrefum tvö og þrjú í vörumerkjastiganum náð. Sú staðreynd að meðlimir muni flestir 

koma til með að mæla með Hreyfingu og Blue Lagoon Spa við aðra kemur vörumerki 
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Hreyfingar á topp líkansins um viðskiptavina-miðað vörumerkjavirði þar sem samband 

meðlima við vörumerkið hefur myndast ásamt tryggð og réttri hljómun.  
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10 Takmarkanir 

Vert er að minnast á þau atriði sem takmarka niðurstöður rannsóknarinnar að einhverju 

leyti.  

Fyrsta takmörkun rannsóknarinnar snýr að úrtakinu. Þýðið samanstendur af 22.000 

einstaklingum en meðlimir Hreyfingar eru í kringum 5000 svo þýðið inniheldur mun fleiri 

einstaklinga sem eru ekki meðlimir. Úrtakið endurspeglar þetta ekki þar sem stærstur 

hluti úrtaks eru meðlimir stöðvarinnar. Þetta má þó útskýra með þeim hætti að 

meðlimir Hreyfingar láta málefni tengd vörumerkinu sig frekar varða en aðrir og því 

líklegri til að taka þátt í viðhorfskönnun tengdri vörumerkinu.  

Önnur takmörkun snýr einnig að úrtakinu en þeir þátttakendur sem eru ekki meðlimir 

Hreyfingar og falla í flokkinn „aðrir“ tengjast margir hverjir vörumerki Hreyfingar á 

annan hátt. Þetta gæti haft áhrif á viðhorf þeirra til bæði vörumerkisins og samstarfsins. 

Skýrari niðurstöður í samanburði meðlima og annarra fengist ef til vill með úrtaki sem 

endurspeglaði einstaklinga sem tengjast vörumerkinu ekki en þar sem þýði rannsóknar 

er póstlisti Hreyfingar þá tengjast allir þátttakendur Hreyfingu á einn eða annan þátt, 

þótt það sé einungis í gegnum póstlistann. 

Þriðja takmörkunin snýr að svarhlutfalli kynjanna og eru áberandi margar konur í 

úrtaki rannsóknar. Þetta má að hluta til útskýra þar sem fleiri konur en karlar eru 

meðlimir Hreyfingar en skiptingin er um það bil 60% konur á móti 40% karla.  
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11 Lokaorð 

Markmið verkefnisins var að kanna áhrif vörumerkjasamstarfs á þátttakendur slíks 

samstarfs og vörumerki þeirra sem og viðhorf viðskiptavina vörumerkjanna til 

samstarfsins. Höfundur lagði upp með nokkrar rannsóknarspurningar og tilgátur við 

þeim spurningum. 

Meginspurning verkefnisins var „Hvaða áhrif hefur vörumerkjasamstarf Hreyfingar og 

Blue Lagoon Spa á meðlimi Hreyfingar?“. Tilgátur höfundar stóðust og hefur samstarfið í 

heildina litið haft jákvæð áhrif á meðlimi Hreyfingar. Seinni rannsóknarspurning 

verkefnisins var „Hvaða viðhorf hafa neytendur til samstarfs vörumerkjanna?“. 

Niðurstöður studdu aftur tilgátu höfundar og var viðhorf meðlima Hreyfingar jákvæðara 

gagnvart vörumerkjasamstarfi Hreyfingar og Blue Lagoon Spa en annarra. Önnur, 

smærri markmið rannsóknar voru margþætt og tilgátur höfundar fjölbreyttar. Meðlimir 

versla frekar við Blue Lagoon Spa en aðrir líkt og höfundur hélt fram. Það kom hins vegar 

á daginn að nærvera Blue Lagoon Spa í Hreyfingu hafi ekki áhrif á val meðlima á 

Hreyfingu sem líkamsræktarstöð líkt og höfundur hélt fram og var það eina tilgáta 

höfundar þar sem núll tilgáta var sönnuð. Tilgáta höfundar varðandi ímynd 

vörumerkjanna í hugum markaðarins stóðst þar sem ímynd bæði Hreyfingar og Blue 

Lagoon Spa er jákvæðari í hugum neytenda og að ímynd vörumerkjanna henti vel til 

samstarfs. 

Hagnýtt gildi þessa verkefnis er margvíslegt fyrir Hreyfingu þar sem fyrirtækið hefur 

ekki látið rannsaka viðhorf meðlima sinna til vörumerkjasamstarfsins. Niðurstöður renna 

að mörgu leyti stoðum undir kenningar stjórnenda Hreyfingar um samstarfið og 

auðveldar það og styrkir áframhaldandi vinnu vörumerkjanna í sameiningu.  

Þar sem mjög fáar rannsóknir beina sjónum sínum að vörumerkjasamstarfi 

þjónustufyrirtækja hefur verkefnið margt til fræðanna að leggja. Yfirferð verkefnisins á 

áhrifum  vörumerkjasamstarfs sem og kostum og göllum þess ætti að auðvelda 

ákvörðunartöku fyrirtækja á því sviði. Gaman væri að sjá frekari rannsóknir á sviði 

vörumerkjasamstarfs á Íslandi þar sem þetta form virðisaukningar virðist vera vinsælt 

meðal vel þekktra vörumerkja.  
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Viðauki 1 – Viðtal við Ágústu Johnson 

Stuðst var við eftirfarandi spurningarlista í eigindlegu viðtali: 

 

Segðu mér frá upphafi samstarfsins. Hvað kveikti það?  

Vantaði eitthvað upp á vörumerki Hreyfingar?  

Var þetta fyrsta tillagan að samstarfi sem Hreyfingu barst?  

Hver var mesta breytingin fyrir þig að fara úr hlutverki eiganda yfir í hlutverk 

framkvæmdarstjóra?  

Einkunnarorð Hreyfingar, segðu mér frá þeim.  

Hver er helsti munurinn á Bláa Lóninu og Blue Lagoon Spa? 

Segðu mér frá hugmyndinni um Glæsibæ. Var farið að íhuga að því að stækka Hreyfingu 

áður en samstarfið kom til?  

Hvað var erfiðast?  

Hvernig er markaðsmálum háttað? 

Helstu áherslur í markaðsmálum Hreyfingar og Blue Lagoon Spa, hverjar eru þær? 

Hvað finnst þér helst greina Hreyfingu heilsulind frá öðrum á sama markaði?  

Kauphegðun viðskiptavina. Getur þú lýst henni?  

Er Hreyfing í samstarfi við einhver önnur vörumerki?   

Hvernig er þín tilfinning gagnvart heilsulindinni. Er hún að laða að viðskiptavini?  

Getur þú sagt mér frá þjónustukönnunum sem gerðar hafa verið?  

Hver er markaðshlutdeild Hreyfingar? 

Hvernig er tilfinning þín gagnvart vörumerkjatryggð?  

Helsta framtíðarsýn Hreyfingar?  
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Viðauki 2 - Spurningakönnun 

Kæri þátttakandi. 

Meðfylgjandi könnun er liður í B.S. verkefni mínu við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. 
Markmið könnunarinnar er að leggja mat á vörumerkjasamstarf Hreyfingar og Blue Lagoon Spa. 
Mér þætti afskaplega vænt um ef þú gæfir þér tíma til að svara könnuninni en það tekur innan við 
5 mínútur að svara. Fyllstu nafnleyndar er gætt við úrvinnslu gagna og svör því órekjanleg til 
einstaka þátttakenda. 

Með fyrirfram þakklæti fyrir aðstoðina, Dagný Ýr Kristjánsdóttir, dyk1@hi.is 

1. Ert þú meðlimur Hreyfingar? 
Meðlimur á við um einstakling með virkan aðildarsamning við stöðina. 

 Já 

 Nei, en ég hef sótt lokað námskeið í Hreyfingu 

 Nei, ég hef sagt upp áskrift minni 

 Nei, ég hef aldrei verið meðlimur Hreyfingar 

 
2. Hefur þú verslað við Blue Lagoon Spa í Hreyfingu Glæsibæ? 

 Já 

 Nei 

Ef þú ert ekki meðlimur Hreyfingar, vinsamlegast svaraðu næst 
spurningu 5. 

 
3. Varst þú meðlimur Hreyfingar þegar stöðin var til húsa að Faxafeni 14? 

 Já 

 Nei 

4. Hvaða aðild ert þú meðlimur að? 

 Besta aðild 

 Betri aðild 

 Grunn aðild 

 Skóla aðild 

 Dags aðild 

 Annað 

5. Þegar þú hugsar um líkamsræktarstöðina Hreyfingu, hvað er það fyrsta sem kemur upp 
í huga þér? 
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6. Þegar þú hugsar um Blue Lagoon Spa, hvað er það fyrsta sem kemur upp í huga þér? 

 

 
7. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: 

"Ímynd Hreyfingar er jákvæð í mínum huga". 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

8. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: 
"Ímynd Blue Lagoon Spa er jákvæð í mínum huga". 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

9. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: 
"Samstarf Hreyfingar og Blue Lagoon Spa sameinar styrkleika vörumerkjanna". 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

10. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: 
"Samstarfið eykur virði Hreyfingar í mínum huga". 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

11. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: 
,,Samstarfið skapar Hreyfingu sérstöðu sem líkamsræktarstöð". 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

12. Á heildina litið, hversu jákvætt eða neikvætt er viðhorf þitt til samstarfs Hreyfingar og 
Blue Lagoon Spa? 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

neikvætt      

Mjög 

jákvætt 

Ef þú ert ekki meðlimur Hreyfingar, vinsamlegast farðu næst í 
spurningu 16. 
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13. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum? 

 

Mjög 

ósammála 

Ósamm

ála 

Hlutlau

s 

Sammá

la 

Mjög 

sammála 

,,Samstarf 

Hreyfingar við 

Blue Lagoon Spa 

hafði áhrif á val 

mitt á 

líkamsræktarstöð".  

     

,,Sem meðlimur 

Hreyfingar finnst 

mér mikilvægt að 

fá afslátt af vörum 

og þjónustu Blue 

Lagoon Spa".  

     

,,Gefinn 

afsláttur í Blue 

Lagoon Spa eykur 

líkurnar á því að ég 

versli við 

fyrirtækið". 

     

,,Hreyfing og 

Blue Lagoon Spa 

bjóða allt sem 

alhliða heilsulind 

þarf upp á að 

bjóða".  

     

,,Ég tek eftir 

sameiginlegu 

markaðsefni 

Hreyfingar og Blue 

Lagoon Spa".  

     

,,Ég mun koma 

til með að mæla 

með Hreyfingu og 

Blue Lagoon Spa 

við aðra".  

     

 
14. ,,Viðhorf mitt gagnvart Hreyfingu er _______ eftir að ég nýtti mér þjónustu Blue Lagoon 
Spa". 
Vinsamlegast veldu einn af eftirfarandi möguleikum til að fylla inn í staðhæfinguna. 

 jákvæðara 

 óbreytt 

 neikvæðara 

 Ég hef ekki nýtt mér þjónustu Blue Lagoon spa 
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15. ,,Viðhorf mitt gagnvart Blue Lagoon Spa er _______ eftir að ég varð meðlimur 
Hreyfingar". 
Vinsamlegast veldu einn af eftirfarandi möguleikum til að fylla inn í staðhæfinguna. 

 jákvæðara 

 óbreytt 

 neikvæðara 

16. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: 

,,Mér finnst vörumerkjasamstarf líkamsræktarstöðva og annarra heilsutengdra vörumerkja 
viðeigandi". 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

17. Hversu sammála eða ósammála ert þú eftirfarandi fullyrðingu: 
,,Ég vil sjá Hreyfingu í frekara vörumerkjasamstarfi við heilsutengd vörumerki". 

 
1 2 3 4 5 

 

Mjög 

ósammála      

Mjög 

sammála 

 
Eftirfarandi spurningar snúa að bakgrunni þínum. 
 
Hvert er kyn þitt? 

 Karl 

 Kona 

Á hvaða bili er aldur þinn? 

 Yngri en 20 ára 

 20-29 ára  

 30-39 ára  

 40-49 ára 

 50-59 ára 

 60-69 ára 

 70-79 ára 

 80 ára eða eldri 

Hverjar eru heildartekjur heimilisins fyrir skatta? 

 Lægri en 200 þús. 

 200 þús. til 399 þús.  

 400 þús. til 599 þús.  

 600 þús. til 799 þús. 
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 Hærri en 800 þús. 

 Ég veit það ekki. 

Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

 Grunnskólapróf 

 Landspróf 

 Verslunarpróf 

 Stúdentspróf 

 Sveinspróf 

 Nám á háskólastigi 

 Framhaldsnám í háskóla 

 Annað 
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