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gáfu	
  sér	
  tíma	
  til	
  að	
  svara	
  spurningakönnun	
  á	
  netinu	
  og	
  aðstoðuðu	
  við	
  úrvinnslu	
  gagna,	
  

yfirferð	
   og	
   aðrar	
   ráðleggingar.	
   Sérstakar	
   þakkir	
   færir	
   rannsakandi	
   foreldrum	
   sínum,	
  

Stefaníu	
  Birnu	
  Arnardóttur	
  og	
  Oddgeiri	
  Gylfasyni,	
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  meðan	
  að	
  náminu	
  stóð.	
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Útdráttur	
  

Markmið	
  þessa	
  verkefnis	
  var	
  annars	
  vegar	
  að	
  fá	
  dýpri	
  skilning	
  á	
  því	
  ferli	
  sem	
  fer	
  í	
  gang	
  

þegar	
  koma	
  á	
  nýrri	
  vöru	
  á	
  markað	
  og	
  hins	
  vegar	
  að	
  kanna	
  drykkjarvörumarkaðinn	
  hér	
  á	
  

landi	
   og	
   reyna	
   að	
   fá	
   svör	
   við	
   tilgátu	
   höfundar	
   „er	
   mögulegt	
   rými	
   að	
   finna	
   á	
  

drykkjarvörumarkaði“.	
  Í	
  dag	
  er	
  talað	
  um	
  svokallaða	
  „Mountain	
  Dew“	
  	
  kynslóð	
  og	
  er	
  talið	
  

að	
   henni	
   fylgi	
   vaxandi	
   vandamál	
   varðandi	
   hversu	
   mikil	
   neysla	
   þeirra	
   er	
   á	
   sykruðum	
  

drykkjum.	
   Mikið	
   úrval	
   er	
   til	
   af	
   þessum	
   drykkjum	
   og	
   er	
   sífellt	
   að	
   bætast	
   við	
   nýjar	
  

tegundir.	
  Hugmynd	
  að	
  því	
  að	
  markaðsetja	
  hollari	
  valmöguleika	
  af	
  drykk	
  kviknaði	
  upp	
  við	
  

raunverulegar	
   aðstæður	
   og	
   hefur	
   höfundur	
   hug	
   á	
   að	
   samræma	
   sínar	
   hugmyndir	
   við	
  

yfirlýsingar	
   Embætti	
   Landlæknis	
   um	
   að	
   stuðla	
   að	
   heilbrigðari	
   lífsstíl	
   og	
   minnka	
  

sykurneyslu	
  ungs	
  fólks.	
  Til	
  að	
  nálgast	
  viðfangsefnið	
  var	
  fyrst	
  farið	
  í	
  að	
  skoða	
  fræðilegar	
  

greinar	
  sem	
  tengdust	
  markaðssetningu,	
  kauphegðun	
  og	
  orkudrykkjum	
  ásamt	
  því	
  að	
   fá	
  

munnlegar	
  heimildir	
  um	
  drykkjarvörumarkaðinn	
  á	
  Íslandi.	
  Eftir	
  að	
  fræðilegu	
  yfirliti	
   lauk	
  

lagði	
   höfundur	
   fyrir	
   megindlega	
   spurningakönnun	
   sem	
   dreift	
   var	
   á	
   netið.	
   Við	
   henni	
  

fengust	
  319	
  svör	
  og	
  voru	
  þau	
  kóðuð	
  með	
  IBM	
  SPSS	
  forritinu	
  til	
  að	
  greina	
  svör	
  og	
  áætla	
  

niðurstöður.	
  Helstu	
  niðurstöður	
  könnunar	
  leiddu	
  í	
  ljós	
  að	
  það	
  eru	
  hugsanlegar	
  forsendur	
  

fyrir	
   því	
   að	
   koma	
  með	
   nýjan	
   og	
   hollan	
   drykk	
   á	
  markað	
   sem	
   væri	
   sérstaklega	
  ætlaður	
  

ungu	
   fólki	
   sem	
  stundar	
   íþróttir	
   af	
   einhverju	
   tagi.	
  Af	
  þeim	
   sem	
  svöruðu	
  netkönnuninni	
  

voru	
   66,2%	
   sammála	
   eða	
  mjög	
   sammála	
   fullyrðingunni:	
   „það	
   vantar	
   drykk	
   á	
  markað	
  

fyrir	
  yngri	
  kynslóðina	
  sem	
  er	
  hollur	
  og	
  bragðgóður	
  en	
  þykir	
  töff“.	
  Einnig	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  við	
  

val	
   á	
   drykkjum	
   spáir	
   fólk	
   almennt	
   meira	
   í	
   bragði	
   en	
   innihaldi.	
   Öðru	
   máli	
   gegnir	
   eftir	
  

iðkun	
  líkamsræktar	
  en	
  þá	
  skiptir	
   innihald	
  meira	
  máli	
  en	
  bragðið.	
  Ekki	
  fundust	
  marktæk	
  

tengsl	
  milli	
   aldurshópa	
  og	
  þeirra	
  eiginleika	
   sem	
  hafa	
  mest	
   áhrif	
   á	
   val	
   á	
  drykk,	
   en	
  milli	
  

kynja	
   og	
   þeirra	
   sömu	
   eiginleika	
   var	
   að	
   finna	
   tölfræðilega	
   marktækan	
   mun.	
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1 	
  Inngangur	
  	
  

Árið	
   2012	
   byrjaði	
   höfundur	
   þessa	
   lokaverkefnis	
   með	
   sitt	
   eigið	
   vörumerki,	
   Mintsnow.	
  

Mintsnow	
   er	
   þjónustu	
   fyrirtæki	
   sem	
   býður	
   upp	
   á	
   skemmtun	
   í	
   formi	
   viðburða,	
   framleiðslu	
  

myndefnis	
  og	
  rekstri	
  á	
  snjóbrettaskóla.	
  Í	
  gegnum	
  frumkvöðlastarf	
  sitt	
  hefur	
  höfundur	
  fengið	
  

innsýn	
   inn	
   í	
   atferli	
   og	
   hegðun	
   yngri	
   kynslóðarinnar	
   sem	
   stunda	
   snjóbretti	
   eða	
   aðrar	
  

jaðaríþróttir.	
  Höfundur	
  hefur	
  unnið	
   í	
  samstarfi	
  við	
  orkudrykki	
  á	
   Íslandi	
  svo	
  sem	
  Red	
  Bull	
  og	
  

Burn	
  og	
  hlutverk	
  höfundar	
  er	
  þá	
  að	
  láta	
  þau	
  vörumerki	
  vera	
  sjáanleg	
  og	
  áberandi,	
  hvort	
  sem	
  

það	
   er	
   á	
   viðburðum	
  eða	
   í	
   tengslum	
   við	
   framleiðslu	
  myndefnis.	
  Mikið	
   hefur	
   verið	
   rætt	
   um	
  

heilsufar	
  og	
  heilbrigði	
  seinustu	
  árin	
  og	
  aukin	
  neysla	
  gos-­‐	
  og	
  orkudrykkja	
  hjá	
  ungu	
  fólki	
  hefur	
  

verið	
   til	
   umræðu	
   (Embætti	
   Landlæknis,	
   2013).	
   Oft	
   hefur	
   það	
   komið	
   fyrir	
   í	
   raunverulegum	
  

aðstæðum	
  höfundar	
  að	
  ekki	
  megi	
  dreifa	
  fyrrnefndum	
  orkudrykkjum,	
  til	
  þeirra	
  sem	
  eru	
  undir	
  

16	
   ára	
   aldri,	
   sökum	
   örvandi	
   innihalds.	
   Sú	
   staða,	
   ásamt	
   aukinni	
  meðvitund	
   um	
   heilbrigðari	
  

lífsstíl,	
   kveikti	
   hugmynd	
   höfundar	
   	
   á	
   að	
   skoða	
  möguleika	
   á	
   að	
   koma	
  með	
   nýjan	
   og	
   hollan	
  

drykk	
  á	
  markað	
  fyrir	
  umtalaðan	
  hóp.	
  Það	
  er	
  að	
  segja	
  athuga	
  nánar,	
  með	
  markaðsrannsókn,	
  

hvort	
  það	
  sé	
  rými	
  á	
  drykkjarvörumarkaði	
   fyrir	
  nýja	
  vöru.	
  Til	
  þess	
  að	
  kanna	
  málið	
  nánar	
  var	
  

rannsóknarspurningin;	
  Er	
  mögulegt	
  rými	
  að	
  finna	
  á	
  drykkjarvörumarkaði?	
  sett	
  fram.	
  Til	
  þess	
  

að	
   komast	
   að	
   niðurstöðum	
   hvað	
   rannsóknarspurningu	
   varðar	
   las	
   rannsakandi	
   	
   viðeigandi	
  

fræðigreinar	
   sem	
   tengjast	
   markaðssetningu,	
   kauphegðun,	
   samkeppnismódelum,	
   innkomu	
  

nýrrar	
   vöru	
   á	
   markað	
   og	
   orku-­‐	
   og	
   íþróttadrykkjum.	
   Rannsakandi	
   átti	
   einnig	
   samtal	
   við	
  

Gunnar	
   Lár	
  Gunnarsson	
  vörumerkja	
   stjóra	
  hjá	
  Vífilfelli/Burn	
  orkudrykknum	
   til	
   að	
   fá	
   skýrari	
  

mynd	
  á	
  stöðu	
  íslenska	
  drykkjarvörumarkaðsins	
  ásamt	
  því	
  að	
  fá	
  töluleg	
  gögn	
  um	
  sölu	
  íþrótta	
  

og	
   okrudrykkja	
   á	
   Íslandi	
   seinustu	
   3	
   árin.	
   Ásamt	
   því	
   var	
   gerð	
  megindlega	
   rannsókn	
   í	
   formi	
  

vefkönnunar	
   þar	
   sem	
   leitast	
   var	
   við	
   að	
   fá	
   svör	
   frá	
   fólki	
   á	
   öllum	
   aldri.	
   Út	
   frá	
   þessum	
  

áherslupunktum	
  var	
  síðan	
  dregin	
  saman	
  niðurstaða	
  og	
  umræða	
  sett	
  fram	
  sem	
  varpar	
  ljósi	
  á	
  

það	
  hvort	
   að	
  mögulegt	
   rými	
   sé	
   að	
   finna	
   á	
  drykkjarvörumarkaði,	
   hvort	
   tilgátu	
   verði	
   hafnað	
  

eða	
  að	
  ný	
  nálgun	
  og	
  sýn	
  komi	
  fram	
  sem	
  höfundur	
  sá	
  ekki	
  fyrir.	
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2 Markaðssetning	
  

“Á	
  Íslandi	
  eru	
  svokallaðir	
  orkudrykkir	
  flokkaðir	
  og	
  skilgreindir	
  sem	
  almenn	
  matvæli.	
  Þetta	
  þýðir	
  að	
  

reglugerðir	
  um	
  almenn	
  matvæli	
  gilda	
  einnig	
  fyrir	
  þessa	
  drykki.	
  Innflytjendur	
  og	
  framleiðendur	
  þurfa	
  að	
  kynna	
  

sér	
  gildandi	
  reglugerðir	
  vel	
  áður	
  en	
  orkudrykkir	
  eru	
  settir	
  á	
  markað	
  hérlendis.	
  Markaðssetningu	
  svokallaðra	
  

orkudrykkja	
  er	
  yfirleitt	
  beint	
  að	
  ungu	
  athafna-­‐	
  og/eða	
  íþróttafólki”	
  (Matvælastofnun,	
  e.d.).	
  

	
  

Markaðssetning	
   er	
   einn	
   mikilvægasti	
   þátturinn	
   í	
   velgengni	
   nýrrar	
   vöru.	
   Til	
   þess	
   að	
   ná	
   til	
  

neytenda	
   þarf	
   varan	
   að	
   uppfylla	
   ákveðið	
   hlutverk	
   þannig	
   að	
   þeim	
   finnist	
   að	
   þeir	
   þurfa	
   á	
  

vörunni	
   að	
   halda.	
   Að	
   greina	
   það	
   hlutverk	
   getur	
   hinsvegar	
   verið	
   flókið	
   ferli	
   en	
   það	
   fer	
   að	
  

mestu	
  leiti	
  eftir	
  virkni	
  vörunnar	
  og	
  hvers	
  eðlis	
  hún	
  er	
  (Grannon,	
  2011).	
  Einnig	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  

varan	
  sé	
  á	
  því	
  verði	
  sem	
  viðskiptavinurinn	
  sættir	
  sig	
  við	
  og	
  er	
  tilbúinn	
  að	
  greiða	
  fyrir	
  og	
  að	
  

markaðsherferðir	
   séu	
   rétt	
   tímasettar.	
   Til	
   að	
  markaðssetning	
   geti	
   náð	
   skilvirkum	
   árangri	
   er	
  

gott	
  að	
  móta	
  stefnu	
  með	
  fyrirliggjandi	
  aðgerðum.	
  Mótun	
  markaðsstefnu	
  felur	
   í	
  sér	
  hönnun	
  

og	
   útfærslu	
   á	
   markaðssetningu	
   vöru	
   til	
   að	
   byggja	
   upp,	
   mæla	
   og	
   stjórna	
   vörumerkjavirði	
  

fyrirtækis	
  (Keller,	
  Apéria	
  og	
  Georgson,	
  2012).	
  Mótun	
  markaðsstefnu	
  skiptist	
  í	
  fjögur	
  stig,	
  þau	
  

eru:	
  	
  

	
  

Að	
  skilgreina	
  og	
  staðsetja	
  vörumerki:	
  

Stefnumarkandi	
  vörumerkjastjórnun	
  hefst	
  með	
  skilningi	
  af	
  því	
  hvað	
  vörumerkið	
  á	
  að	
  standa	
  

fyrir	
   og	
   hvernig	
   það	
  ætti	
   að	
   vera	
   staðsett	
  með	
   tilliti	
   til	
   samkeppnisaðila.	
  Markmiðið	
   er	
   að	
  

stimpla	
   vörumerkið	
   inn	
   í	
   huga	
   neytanda,	
   þannig	
   að	
   tilvonandi	
   hlutdeild	
   fyrirtækis	
   nái	
   sem	
  

mestum	
   árangri.	
  Markaðsmenn	
   notast	
   oft	
   við	
   svokallað	
   hugarkort	
   (e.mental	
  map)	
   en	
   það	
  

sýnir	
   mismunandi	
   gerðir	
   af	
   samtökum	
   sem,	
   í	
   huga	
   neytanda,	
   eru	
   tengd	
   við	
   vörumerkið	
  

(Keller	
  o.fl.,	
  2012).	
  Til	
  að	
  fá	
  heildarsýn	
  yfir	
  það	
  hvað	
  vörumerki	
  hefur	
  fram	
  á	
  að	
  færa,	
  er	
  oft	
  

gagnlegt	
  að	
  skilgreina	
  „loforð“	
  vörumerkisins.	
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Útfærsla	
  og	
  hönnun	
  á	
  markaðsherferðum	
  vörumerkis:	
  

Samkvæmt	
   Keller	
   o.fl.,	
   (2012)	
   reyna	
   fyrirtæki	
   að	
   stimpla	
   sig	
   inn	
   í	
   huga	
   neytanda	
   þegar	
  

hönnun	
  vörumerkis	
  fer	
  fram.	
  	
  

Ø Fyrstu	
   skref	
   fyrirtækja	
   er	
   val	
   á	
   vörumerki	
   og	
   hvernig	
   pörun	
   frumefna	
   eða	
  
upplýsinga	
  fer	
  saman.	
  	
  

Ø Markaðsstarfið	
   þarf	
   ávallt	
   að	
   hafa	
   stuðning	
   og	
   trú	
   á	
   starfsmönnum	
   fyrirtækisins	
  
svo	
  það	
  skili	
  sér	
  í	
  huga	
  neytenda.	
  	
  

Ø Mikilvægt	
  er	
  að	
  passa	
  upp	
  á	
  aðgreiningu	
  og	
  stöðlun	
  á	
  vörumerkinu	
  

	
  

Margir	
   möguleikar	
   standa	
   til	
   boða	
   við	
   val	
   á	
   vörumerkjaþáttum.	
   Vörumerkjaþættir	
   eru	
  

sjónrænar	
   og/eða	
   munnlegar	
   upplýsingar	
   sem	
   þjóna	
   þeim	
   tilgangi	
   að	
   gerð	
   sé	
   grein	
   fyrir	
  

mismunandi	
   aðgreiningu	
   vörumerkis	
   frá	
   öðrum	
   sambærilegum	
   vörum.	
   Helstu	
   þættir	
   eru	
  

nöfn,	
  myndir	
  (e.	
  logo),	
  stafir,	
  slagorð	
  og	
  umbúðir	
  (Farhana,	
  2012).	
  	
  

	
  

Að	
  mæla	
  og	
  túlka	
  vörumerkjaþætti:	
  

Stundum	
  þarf	
  að	
  endurskoða	
  staðsetningu	
  vörumerkis.	
  Vöruauðkennastjórnun	
  krefst	
  ítarlegs	
  

skilnings	
  á	
  viðskiptavininum	
  sjálfum	
  og	
  samkvæmt	
  virðiskeðju	
  vöruauðkenna	
  þá	
  er	
  hugarfar	
  

neytenda	
  undirstaða	
  vöruauðkennavirðis	
   (Keller	
  o.fl.,	
   2012).	
   Keller	
  o.fl.	
   (2012)	
   segja	
  einnig	
  

að	
  til	
  þess	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  þessum	
  þáttum	
  þarf	
  að	
  hafa	
  djúpan	
  skilning	
  á	
  hvernig	
  viðskiptavinir	
  

kaupa	
  og	
  nota	
  vörur	
  og	
  þjónustu	
  og	
  hvað	
  þeir	
  vita	
  og	
  hvað	
  þeim	
  finnst	
  um	
  auðkennið.	
  Það	
  er	
  

gert	
  með	
   því	
   að	
  mæla	
   ímynd	
   og	
   vitund	
   vörumerkisins.	
   Ýmsar	
   aðferðir	
   eru	
   notaðar	
   við	
   að	
  

komast	
   að	
  því	
   hver	
   hugrenningartengsl	
   neytanda	
   eru	
   við	
   auðkennið	
   en	
  þær	
  helstu	
   eru	
   að	
  

nota	
  egindlegar	
  og	
  megindlegar	
  aðferðir	
  í	
  formi	
  spurningakannana.	
  

	
  

Vöxtur	
  og	
  staðkvæmd	
  vörumerkjavirðis:	
  

Vörumerkja	
   staðsetning	
   spilar	
   mikilvægt	
   hlutverk	
   þegar	
   kemur	
   að	
   því	
   að	
   finna	
   það	
   sem	
  

aðgreinir	
   vöruna	
   frá	
   öðrum	
   vörum.	
   Þess	
   vegna	
   er	
  mikilvægt	
   að	
   skrá	
   niður	
   þá	
   punkta	
   sem	
  

aðgreinir	
  vöruna	
  frá	
  öðrum	
  sambærilegum	
  vörum.	
  Þannig	
  	
  getur	
  samkeppnishæfni	
  orðið	
  sem	
  

mest	
  (Keller	
  o.fl.,	
  2012).	
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2.1 	
  Samval	
  söluráða	
  
Samval	
   söluráða	
   (e.	
   Marketing	
   mix)	
   	
   er	
   hugtak	
   sem	
   nær	
   yfir	
   ferli	
   	
   sem	
   	
   notað	
   er	
   til	
   að	
  

skilgreina	
   markaðssetningu.	
   Ferlið	
   byggir	
   á	
   hinum	
   svonefndu	
   fjórum	
   P-­‐um	
  markaðsfærslu	
  

þjónustu.	
   P-­‐in	
   fjögur	
   eru:	
   verð	
   (e.	
   price),	
   vara	
   (e.	
   product),	
   kynning	
   (e.	
   promotion)	
   og	
  

staðsetning	
  (e.	
  place).	
  Í	
  markaðssetningu	
  stefna	
  fyrirtæki	
  að	
  því	
  að	
  ná	
  þeim	
  markmiðum	
  sem	
  

þau	
  stefna	
  að	
  t.d.	
  ákveðin	
  prósenta	
  af	
  markaðshlutdeild.	
  Stefnumótun	
  fyrirtækis	
  er	
  síðan	
  sú	
  

leið	
  sem	
  það	
  ætlar	
  að	
  fara	
  til	
  að	
  ná	
  settum	
  markmiðum	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2006).	
  Aðeins	
  nánar	
  

um	
  hvern	
  þátt	
  fyrir	
  sig:	
  

	
  

Verð:	
   	
   Verðið	
   þarf	
   að	
   samræmast	
   virði	
   vörunnar	
   í	
   huga	
   viðskiptavinar.	
   M.ö.o.	
   hversu	
  

mikilvæga	
  meta	
   neytendur	
   vöruna.	
   Skoða	
   þarf	
   verð	
   samkeppnisaðila	
   og	
   greina	
   verðteygni	
  

vöru.	
   Verðteygni	
   eftirspurnar	
   er	
   mælikvarði	
   á	
   hversu	
   mikið	
   kauphegðun	
   breytist	
   vegna	
  

verðbreytinga	
   og	
   gerir	
   teygnin	
   því	
   fært	
   að	
   skoða	
   framboð	
   og	
   eftirspurn	
   með	
   meiri	
  

nákvæmni.	
   Ef	
   lítil	
   hækkun	
   í	
   verði	
   breytir	
   eftirspurn	
   meira	
   en	
   prósentubreytingin	
   sem	
  

verðhækkunin	
  nemur	
  er	
  varan	
  óverðteygin	
  og	
  ef	
  öfugt	
  er	
  farið	
  þá	
  er	
  varan	
  verðteygin	
  og	
  því	
  

hægt	
   að	
  hækka	
   verð	
   án	
  þess	
   að	
  það	
   skaði	
   eftirspurn	
   eftir	
   vöru	
  um	
  of	
   (Mankiw	
  og	
   Taylor,	
  

2011).	
  Skoða	
  þarf	
  hvort	
  að	
  það	
  séu	
  stöðluð	
  verð	
  fyrir	
  vörur	
  í	
  sama	
  vöruflokki,	
  hvort	
  það	
  eigi	
  

að	
  gefa	
  einhverja	
  afslætti	
  og	
  þá	
  á	
  hvaða	
  svæðum	
  og	
  í	
  hvaða	
  formi	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2006).	
  

Vara:	
  Hvað	
  er	
  það	
  sem	
  viðskiptavinir	
  vilja	
  og	
  hvaða	
  þörf	
  á	
  varan	
  að	
  uppfylla.	
  Skoða	
  þarf	
  

hvaða	
  eiginleika	
  varan	
  hefur	
  eða	
  hefur	
  ekki	
  til	
  að	
  mæta	
  þessum	
  þörfum.	
  Einnig	
  þarf	
  að	
  huga	
  

að	
  þáttum	
  um	
  útlit	
  vörunnar	
  svo	
  sem,	
  stærð,	
  lögun,	
  lit	
  og	
  heiti	
  og	
  hvort	
  það	
  sé	
  munur	
  á	
  vöru	
  

fyrirtækis	
  og	
  sambærilegum	
  vörum	
  samkeppnisaðila	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2006).	
  	
  

Kynning:	
   Þessi	
   partur	
   snýr	
   af	
   því	
   hvernig	
   fyrirtæki	
   geta	
   séð	
   hvar	
   og	
   hvenær	
   þau	
   geta	
  

komið	
  skilaboðunum	
  sínum	
  í	
  gegn	
  til	
  viðskiptavina.	
  Hvaða	
  miðla	
  á	
  að	
  nota	
  til	
  að	
  auglýsa.	
  Er	
  

það	
   sjónvarp,	
   útvarp,	
   blöð	
   eða	
   jafnvel	
   á	
   netinu.	
   Val	
   á	
   miðlunum	
   geta	
   svo	
   haft	
   áhrif	
   á	
  

framsetningu	
  auglýsinganna.	
  Fyrst	
  og	
  fremst	
  þarf	
  að	
  vita	
  hvar	
  markhópurinn	
  er	
  að	
  horfa	
  á,	
  

hvaða	
  blöðum	
  þau	
  flétta	
  og	
  hvar	
  þau	
  skoða	
  á	
  netinu	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2006).	
  

Staðsetning:	
   Hvar	
   eru	
   viðskiptavinirnir	
   að	
   leita	
   að	
   vörunni	
   þinni.	
   Sumir	
   fara	
   í	
  

matvörubúðir,	
  aðrir	
  leita	
  á	
  netinu	
  eða	
  í	
  bæklingum.	
  Það	
  þarf	
  að	
  finna	
  út	
  hvar	
  markhópurinn	
  

er	
   að	
   leita	
   og	
   hvar	
   hann	
   er	
   að	
   verzla	
   öllu	
   jöfnu.	
   Einnig	
   þarf	
   að	
   finna	
   aðgang	
   að	
   réttum	
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dreifileiðum	
  og	
  fara	
  þar	
  í	
  samstarf	
  með	
  réttum	
  aðilum.	
  Gott	
  er	
  að	
  horfa	
  til	
  samkeppnisaðila,	
  

hvernig	
  eru	
  þeir	
  að	
  gera	
  þetta	
  og	
  hvað	
  er	
  hægt	
  að	
  læra	
  af	
  þeim	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  2006).	
  

2.2 Markaðsgreining	
  
Í	
   markaðsgreiningu	
   verður	
   til	
   ákveðið	
   markhópaval	
   sem	
   síðan	
   leggur	
   grunninn	
   að	
  

markaðsstarfsemi	
   fyrirtækis.	
   Það	
   ferli	
   er	
   því	
   mjög	
   mikilvægt	
   hvað	
   varðar	
   mótun	
   stefnu	
  

fyrirtækis	
  (Regína	
  Hjaltadóttir,	
  2011).	
  Mikilvægt	
  er	
  að	
  hafa	
  vel	
  skilgreindan	
  markhóp	
  til	
  þess	
  

að	
  spara	
  bæði	
  tíma	
  og	
  fjármagn	
  og	
  eins	
  og	
  staða	
  efnahagsins	
  er	
  í	
  dag	
  þá	
  er	
  sá	
  þáttur	
  jafnvel	
  

en	
  mikilvægari.	
  Fjárhagslega	
  séð	
  er	
  ekki	
  hægt	
  að	
  ná	
  til	
  allra	
  og	
  er	
  því	
  betra	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  þeim	
  

hóp	
  sem	
  varan	
  á	
  að	
  ná	
  til,	
  til	
  að	
  sporna	
  gegn	
  óþarfa	
  kostnaði	
  (Porta,	
  2010).	
  

Ítarleg	
  markaðsgreining	
  þarf	
  að	
  eiga	
  sér	
  stað	
  hjá	
  fyrirtækjum	
  hvað	
  varðar	
  núverandi	
  stöðu	
  

þeirra	
  á	
  markaði,	
  þ.a.e.s.	
  til	
  að	
  skilgreina	
  hlutverk	
  þeirra.	
  Það	
  þarf	
  að	
  skoða	
  markaðinn	
  með	
  

smásjá	
   og	
   greina	
   hina	
   ýmsu	
   þætti	
   til	
   að	
   fá	
   hagkvæma	
   og	
   nákvæma	
   niðurstöðu.	
   Í	
  

niðurstöðum	
  eiga	
  að	
  koma	
  fram	
  upplýsingar	
  um	
  stærð	
  markaðarins	
  í	
  fjölda	
  og	
  krónum	
  talið,	
  

hvernig	
   markaðurinn	
   er	
   að	
   þróast	
   og	
   hvernig	
   hann	
   hefur	
   verið	
   að	
   stækka	
   eða	
   minnka	
  

seinustu	
   árin	
   (Ragnheiður	
   Bjarnadóttir,	
   2013).	
  	
  

Gott	
  er	
  að	
  skoða	
  og	
  greina	
  hvaða	
  markhóp	
  samkeppnisaðilarnir	
  eru	
  að	
  herja	
  á	
  og	
  vinna	
  svo	
  

úr	
  þeim	
  niðurstöðum	
  upp	
  á	
  að	
  fá	
  þær	
  upplýsingar	
  sem	
  þarf.	
  Til	
  dæmis	
  gæti	
  leynst	
  hópur	
  sem	
  

samkeppnisaðilanum	
   yfirsást	
   og	
   að	
   sama	
   skapi	
   er	
   ekki	
   æskilegt	
   að	
   herja	
   endilega	
   á	
   sama	
  

markhóp	
  og	
  samkeppnis	
  aðilinn	
  eða	
  aðilarnir	
  eru	
  að	
  sækjast	
   í	
   (Porta,	
  2010).	
  Einnig	
  þarf	
  að	
  

huga	
  að	
  hegðun	
  og	
  atferli	
   innan	
  síns	
  markhóps.	
  Porta	
  (2010)	
  talar	
  einnig	
  um	
  að	
  spá	
  verði	
   í	
  

hlutum	
   eins	
   og	
   hvaða	
   sjónvarpsstöðvar	
  markhópurinn	
   horfir	
  mest	
   á,	
   hvaða	
   viðburði	
   hann	
  

sæki,	
   hvaða	
   íþróttir	
   þau	
   stunda	
   og	
   hvar	
   þau	
   leita	
   upplýsinga.	
   Að	
   lokum	
   þarf	
   að	
   skoða	
  

bakgrunnsbreytur	
  eins	
  og	
  aldur,	
  kyn	
  og	
  fleira.	
  	
  

	
  

2.3 Stjórnun	
  markaðsmála	
  
Markaðshlutun	
  er	
  fyrsta	
  skref	
  fyrirtækisins	
  til	
  að	
  velja	
  markhóp	
  vörunnar.	
  Markaðnum	
  er	
  þá	
  

skipt	
  upp	
  í	
  tvo	
  eða	
  fleiri	
  markhópa	
  til	
  þess	
  að	
  fyrirtæki	
  geta	
  einbeitt	
  sér	
  betur	
  að	
  þeim	
  hópi	
  

sem	
  býr	
  yfir	
  sameiginlegum	
  þörfum.	
  Hægt	
  er	
  að	
  skipta	
  markhópum	
  upp	
  eftir	
  hegðun,	
  aldri,	
  

kyni,	
   landfræðilegum	
  þáttum,	
   lífsstíl	
  og	
  áhugamálum	
  o.fl.	
  Mikilvægt	
  er	
  að	
  markaðshlutunin	
  

sé	
  mælanleg,	
  aðgreinanleg	
  og	
  aðgengileg	
  (Wood´s,	
  2010).	
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Samkvæmt	
  Wood´s	
  (2010)	
  er	
  markaðshlutunarferlinu	
  skipt	
  niður	
  á	
  eftirfarandi	
  

hátt:	
  

	
  

Ø Finna	
  hvaða	
  markað	
  á	
  að	
  herja	
  á.	
  

Ø Skipta	
  þeim	
  markaði	
  niður	
  í	
  hópa.	
  

Ø Meta	
  vænleika	
  markaðshópanna.	
  

Ø Kynna	
  sér	
  og	
  skrá	
  niður	
  einkenni	
  hvers	
  markaðshóps.	
  

Ø Hvaða	
  markhópur	
  er	
  mest	
  aðlaðandi	
  fyrir	
  vöruna.	
  

Ø Velja	
  markhóp.	
  

	
  

Með	
  markaðshlutun	
  er	
  hægt	
  að	
  öðlast	
  meiri	
  skilning	
  á	
  markaðnum.	
  Þá	
  er	
  hægt	
  skilgreina	
  

markaðshópinn	
  og	
  út	
   frá	
  því	
  verður	
  svo	
  auðveldara	
  að	
  þróa	
  P-­‐in	
   fjögur	
  þannig	
  að	
   fyrirtæki	
  

nái	
   betri	
   betri	
   stöðu	
   samkeppnislega	
   séð	
   (Wood´s,	
   2010).	
   Með	
   réttri	
   notkun	
   á	
  

markaðshlutunar	
   ferlinu	
   geta	
   fyrirtæki	
   einbeitt	
   sér	
   betur	
   að	
   því	
   að	
   fullnægja	
   þörfum	
  

viðskiptavina	
   og	
   eyða	
  því	
   ekki	
   óþarfa	
   tíma	
  og	
   peningum	
   í	
   þá	
  markaðshópa	
   sem	
  mögulega	
  

vilja	
  ekki	
  vöruna	
  eða	
  þurfa	
  ekki	
  á	
  henna	
  að	
  halda.	
  

	
  

2.3.1	
  Að	
  meta	
  ákvörðunartöku	
  	
  

Þegar	
  búið	
  er	
  að	
   finna	
  og	
   skilgreina	
  markhópinn	
  þarf	
  að	
  athuga	
  nokkra	
  þætti.	
  Það	
  þarf	
  að	
  

skoða	
   hvort	
   það	
   eru	
   nægilega	
   margir	
   sem	
   uppfylla	
   þau	
   viðmið	
   sem	
   sett	
   eru	
   fyrir.	
  

Markhópurinn	
   þarf	
   að	
   geta	
   notið	
   góðs	
   (e.	
   Benefit)	
   af	
   vörunni.	
   Það	
   þarf	
   að	
   skilja	
   hvernig	
  	
  

markhópinn	
   tekur	
   	
  ákvarðanir.	
  Hann	
  þarf	
  að	
  hafa	
  efni	
  á	
  vörunni	
  og	
  síðast	
  en	
  ekki	
   síst	
  þarf	
  

hann	
  að	
  skilja	
  markaðssetninguna	
  sem	
  má	
  ekki	
  vera	
  sett	
  fram	
  á	
  flókinn	
  hátt	
  (Porta,	
  2010).	
  

	
  

Það	
  er	
  mikilvægt	
  en	
  getur	
  verið	
  erfitt	
  að	
  greina	
  markhópinn	
  rétt.	
  Þegar	
  því	
  er	
  lokið	
  verða	
  

næstu	
   skref	
   	
   markaðssetningar	
   auðveldari	
   t.d.	
   að	
   velja	
   fjölmiðla	
   til	
   að	
   auglýsa	
   vöruna	
   og	
  

hvaða	
  markaðsskilaboð	
  muni	
  ná	
  til	
  markhópsins	
  (Porta,	
  2010).	
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2.3.2	
  Hlutverk	
  

Samkvæmt	
  Shugan	
  (2006)	
  er	
  skynsemi	
  við	
  kaupákvarðanir	
  skilgreind	
  þannig	
  að	
  fólk	
  finni	
  rök	
  

fyrir	
   kaupum	
   sínum.	
   Skynsamlegar	
   ákvarðanir	
   eru	
   teknar	
   þegar	
   að	
   einstaklingur	
   nær	
   að	
  

hámarka	
   sinn	
  eigin	
  hag,	
  hvort	
   sem	
  það	
  séu	
  veraldleg	
  gæði,	
   samfélagsleg	
  viðurkenning	
  eða	
  

aðrar	
  þarfir.	
  Víst	
  er	
  að	
   fólk	
  vill	
   vöru	
   sem	
  endurspeglar	
  persónuleika	
  þeirra.	
  Það	
  er	
  ákveðið	
  

stöðu	
   tákn	
   (e.status	
   symbol)	
  að	
  vera	
  með	
  Rolex	
  úr	
  eða	
  keyra	
  um	
  á	
  Porsche	
  bifreið.	
   Flestir	
  

vilja	
  vera	
  flottir	
  og	
  líta	
  vel	
  út,	
  fylgja	
  helstu	
  tísku	
  og	
  fá	
  viðurkenningu	
  frá	
  öðrum.	
  Fólk	
  kaupir	
  

því	
  oft	
  vörur	
  sem	
  á	
  að	
  lýsa	
  og	
  tjá	
  lífsstíl	
  þeirra.	
  	
  

Fyrir	
  fyrirtæki	
  er	
  mjög	
  mikilvægt	
  að	
  þekkja	
  þarfir	
  markhópsins	
  til	
  þess	
  að	
  geta	
  uppfyllt	
  það	
  

hlutverk	
  (Kotler,	
  Wong,	
  Sounders	
  og	
  Armstrong,	
  2008).	
  Tilgangur	
  auglýsinga	
  er	
  að	
  ná	
  til	
  þess	
  

fjölda	
  sem	
  er	
  talinn	
  tilheyra	
  markhóp	
  fyrir	
  vöru	
  og	
  eru	
  markaðsmenn	
  og	
  aðrir	
  sem	
  koma	
  að	
  

auglýsingum	
  meðvitaðir	
  um	
  það.	
  Þeir	
  vita	
  hvað	
  markhópurinn	
  þeirra	
  vill	
  og	
  hvað	
  þarf	
  til	
  að	
  

vekja	
  	
  vilja	
  þeirra	
  	
  til	
  að	
  kaupa	
  þeirra	
  vöru.	
  Að	
  markhópagreiningu	
  lokinni	
  eru	
  markaðsmenn	
  

og	
   aðrir	
   sem	
  málefnið	
   varðar	
  með	
  það	
   á	
   hreinu	
  hver	
  markhópurinn	
   er,	
   hvernig	
   skal	
   ná	
   til	
  

hans	
  og	
  með	
  hvaða	
  hætti	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  	
  

	
  

2.4 Vörumerkjatenging	
  
Í	
  þessu	
  lokaverkefni	
  er	
  höfundur	
  að	
  skoða	
  þann	
  möguleika	
  hvort	
  það	
  er	
  forsenda	
  fyrir	
  því	
  að	
  

koma	
  inn	
  með	
  nýjan	
  og	
  hollan	
  orkudrykk	
  á	
  markað.	
  Sá	
  drykkur	
  væri	
  þá	
  hugsaður	
  fyrir	
  ungt	
  

fólk	
  sem	
  stundar	
  íþróttir	
  af	
  einhverju	
  tagi,	
  og	
  þá	
  helst	
  jaðaríþróttir	
  (t.d.	
  snjóbretti,	
  hjólabretti	
  

og	
  mótorcross).	
  Hugmyndin	
  er	
  að	
  vera	
  með	
  holla	
  og	
  góða	
  vöru	
  í	
  höndunum	
  en	
  markaðsetja	
  

hana	
   eins	
   og	
   um	
   orkudrykk	
   væri	
   að	
   ræða	
   og	
   tengja	
   vöruna	
   við	
   helstu	
   íþrótta	
   stjörnur	
  

landsins,	
  í	
  ákveðum	
  greinum.	
  Hér	
  fyrir	
  neðan	
  verður	
  fjallað	
  um	
  vörumerkjatengingu.	
  

	
  

Þegar	
   verið	
   er	
   að	
   koma	
   með	
   nýja	
   vöru	
   á	
   markað	
   er	
   nytsamlegt	
   að	
   notast	
   við	
  

vörumerkjatengingu.	
  Með	
  því	
   er	
   hægt	
   að	
  mynda	
  huglæg	
   tengsl	
   á	
  milli	
   vöru	
  og	
  neytanda	
   í	
  

þeim	
  tilgangi	
  að	
  skapa	
  virði	
  fyrir	
  vörumerkið.	
  	
  

Vörumerkjatenging	
  auðveldar	
  neytendum	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  að	
  um	
  nýtt	
  vörumerki	
  er	
  að	
  ræða.	
  

Nýtt	
   vörumerki	
   getur	
   fengið	
   “lánaða”	
   vörumerkjavitund	
   frá	
   öðru	
   vörumerki	
   innan	
   sama	
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fyrirtækis.	
   	
   Einnig	
  er	
  hægt	
  að	
   tengja	
   vörumerkið	
   við	
  utanaðkomandi	
  aðila	
  eða	
  vöru	
   (Keller	
  

o.fl.,	
  2012).	
  

	
  

Það	
  eru	
  til	
  átta	
   leiðir	
  til	
  að	
  tengja	
  vörumerkið	
  við	
  utanaðkomandi	
  aðila:	
   í	
  gegnum	
  annað	
  

fyrirtæki,	
   framleiðsluland	
   eða	
   landshluti,	
   með	
   dreifileiðum,	
   vörumerkjasamstarf,	
   leyfi,	
   í	
  

tengingu	
   við	
   frægt	
   fólk,	
   íþrótta	
   og	
  menningaviðburðir	
   og	
   að	
   lokum	
   í	
   gegnum	
   þriðja	
   aðila	
  

(Keller	
  o.fl.,	
  2012).	
  Lykilatriði	
  er	
  að	
  vita	
  hvað	
  neytendur	
  vita	
  um	
  vöruna	
  sem	
  tengingin	
  er	
  við	
  

og	
  hvort	
  sú	
  vitneskja	
  hafi	
  áhrif	
  á	
  hugmynd	
  þeirra	
  um	
  vörumerkið	
  þegar	
  tengingin	
  á	
  sér	
  stað.	
  

Einnig	
  er	
  nauðsynlegt	
  að	
  vita	
  hvaða	
   ímynd	
  og	
  vitund	
  vörumerkið	
  þarf	
  á	
  að	
  halda	
  og	
  hvaða	
  

utanaðkomandi	
   einingar	
   geta	
   styrkt	
   vörumerkið	
   (Keller	
   o.fl.,	
   2012).
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3 Kauphegðun	
  

Hegðun	
  neytenda	
  byggist	
  bæði	
  á	
  vitsmunalegum	
  og	
  tilfinningalegum	
  þáttum	
  og	
  er	
  hún	
  mismunandi	
  eftir	
  því	
  

í	
  hvaða	
  vöruflokki	
  varan	
  er.	
  Viðbrögð	
  og	
  hegðun	
  neytanda	
  fer	
  einnig	
  eftir	
  því	
  hvaða	
  þörf	
  leitast	
  er	
  eftir	
  að	
  

uppfylla.	
  Með	
  því	
  að	
  þekkja	
  kauphegðun	
  neytenda	
  er	
  hægt	
  að	
  innleiða	
  réttu	
  markaðstækin	
  í	
  markaðsstefnunni	
  

(Pelau,	
  2011).	
  

	
  

Ein	
  stærsta	
  áskorun	
  fyrirtækja	
  í	
  dag	
  er	
  að	
  þekkja	
  þarfir	
  neytandans	
  og	
  að	
  geta	
  sannfært	
  hann	
  

um	
  að	
  kaupa	
  þeirra	
  vöru	
  eða	
  þjónustu	
  (Pelau,	
  2011).	
  Til	
  þess	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  þessum	
  þörfum	
  

þurfa	
   fyrirtæki	
   að	
   þekkja	
   hegðun	
   neytandans	
   sem	
   og	
   þær	
   hvatir	
   sem	
   leiða	
   til	
   þeirrar	
  

hegðunar.	
   Fyrir	
   tíma	
   markaðsrannsókna	
   þurftu	
   seljendur	
   að	
   þekkja	
   sína	
   viðskiptavini	
   í	
  

gegnum	
   persónulega	
   þjónustu	
   og	
   viðskipti.	
   Þegar	
   leið	
   á	
   20.	
   öldina	
   jókst	
   fjarlægðin	
   milli	
  

neytenda	
  og	
   seljenda	
  og	
  þurfti	
   því	
   finna	
  aðrar	
   leiðir	
   til	
   að	
  ná	
   til	
   neytenda	
   (Burns	
  og	
  Bush,	
  

2010).	
  Það	
  var	
  um	
  miðja	
  síðustu	
  öld	
  sem	
  fyrst	
  var	
  byrjað	
  að	
  rannsaka	
  kauphegðun	
  fólks	
  og	
  

kom	
   þá	
   í	
   ljós	
   að	
   hægt	
   var	
   að	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   hana	
   með	
   ýmsum	
   hætti	
   og	
   að	
   kauphegðunin	
  

mótaðist	
  af	
  umhverfi	
  sem	
  og	
  dagsformi	
  neytenda	
  hverju	
  sinni	
  (Engel,	
  Blackwell	
  og	
  Miniard,	
  

1990).	
   Það	
   sem	
   hefur	
   helst	
   áhrif	
   á	
   atferli	
   og	
   kauphegðun	
   fólks	
   eru	
   	
   þættir	
   eins	
   og	
   verð,	
  

vinsældir	
  og	
  útlit	
  en	
  áhrifavaldarnir	
  eru	
  þó	
  fleiri.	
  	
  

	
  

3.1 Áhrifavaldar	
  	
  
Til	
  að	
  skilja	
  neytendahegðun	
  þurfa	
  	
  stjórnendur	
  og	
  markaðsfólk,	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  að	
  skoða	
  þá	
  

þætti	
   sem	
  móta	
   eiginleika	
   og	
   einkenni	
   neytandans	
   (Engel,	
   o.fl.	
   1990).	
  Mynd	
   1	
   sýnir	
   þessa	
  

þætti:	
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Mynd	
  1.	
  Áhrifavaldar	
  á	
  kauphegðun	
  –	
  Eiginleikar	
  og	
  einkenni	
  (Kotler,	
  Wong,	
  Sounders	
  og	
  Armstrong,	
  2008)	
  

	
  

Áhrif	
  menningar	
  

Menning	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  hegðun	
  fólks	
  og	
  er	
  þar	
  kauphegðun	
  engin	
  undantekning.	
  Menning	
  er	
  

mismunandi	
   eftir	
   landssvæðum	
   og	
   eru	
   því	
   gildi	
   og	
   viðmið	
  mismunandi	
   eftir	
   því	
   hvar	
   fólk	
  

fæðist	
  og	
  elst	
  upp.	
  Gildi	
  og	
  viðmið	
  er	
   lært	
  atferli	
  úr	
   innra	
  og	
  ytra	
  umhverfi.	
  Partur	
  af	
   innra	
  

umhverfi	
  er	
  t.d.	
  nánasta	
  fjölskylda	
  og	
  partur	
  af	
  því	
  ytra	
  er	
  m.a.	
  vinnuumhverfið.	
  Innan	
  hvers	
  

hóps	
   eru	
   svo	
   smærri	
  menningarhópar	
   sem	
   hver	
   og	
   einn	
   tilheyrir	
   (Heiða	
   Sigrún	
   Pálsdóttir,	
  

2011).	
  	
  

Markaðsfólk	
  þarf	
  að	
  fylgjast	
  vel	
  með	
  þeirri	
  menningu	
  sem	
  mótar	
  samfélagið	
  og	
  umhverfið	
  

sem	
  það	
  vinnur	
  í	
  og	
  vera	
  á	
  tánum	
  varðandi	
  menningarlegar	
  breytingar	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Til	
  

dæmis	
  má	
  nefna	
  að	
  breytingar	
  í	
  menningarlegu	
  umhverfi	
  hér	
  á	
  landi	
  er	
  aukin	
  meðvitund	
  og	
  

áhersla	
   á	
   hollara	
  mataræði	
   og	
   að	
   vera	
   í	
   líkamlega	
   góðu	
   formi.	
  Umræða	
   um	
  þetta	
  málefni	
  

hefur	
  verið	
  mikil	
  og	
  vaxandi	
  bæði	
  meðal	
  almennings	
  og	
  í	
  fjölmiðlum	
  á	
  seinustu	
  árum.	
  

	
  

Áhrif	
  félagslegra	
  einkenna	
  

Við	
  gerð	
  markaðsáætlunar	
  er	
  mikilvægt	
  fyrir	
  fyrirtæki	
  að	
  þekkja	
  félagsleg	
  einkenni	
  markhóps	
  

síns,	
  því	
  þau	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  kauphegðun	
  þeirra.	
  Til	
  að	
  taka	
  dæmi	
  um	
  félagslega	
  þætti	
  sem	
  móta	
  

kauphegðun	
   má	
   nefna	
   fjölskyldu,	
   vini	
   og	
   viðmiðunarhópa	
   ásamt	
   stöðu	
   og	
   hlutverki	
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einstaklings	
  (Mooji,	
  2004).	
  Oft	
  er	
  það	
  þannig	
  að	
  það	
  koma	
  fleiri	
  en	
  einn	
  aðili	
  við	
  sögu	
  þegar	
  

kemur	
  að	
  kaupum	
  á	
  vöru	
  eða	
  þjónustu,	
  en	
  það	
  er	
  ekki	
  algilt.	
  Talað	
  er	
  um	
  ákvörðunareiningar	
  

sem	
  ákveðinn	
  hóp	
  fólks	
  sem	
  gætu	
  talist	
  áhrifavaldar	
  á	
  kaupin	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  Fólkið	
  innan	
  

ákvörðunartökueiningar	
  hópnum	
  hefur	
  síðan	
  sín	
  mismunandi	
  hlutverk	
  en	
  þau	
  eru:	
  

3.1.1 Frumkvöðull	
  

Eins	
  og	
  nafnið	
  gefur	
  til	
  kynna	
  þá	
  eru	
  þetta	
  aðilar	
  sem	
  eru	
  fyrstir	
  til	
  að	
  kaupa	
  ákveðna	
  vöru	
  

eða	
   þjónustu.	
   Í	
   fyrirlestri	
   á	
   Ted.com	
   (2009)	
   talaði	
   Simon	
   Sinek,	
   sérfræðingur	
   í	
  

leiðtogafræðum,	
   um	
   að	
   2.5%	
   af	
   mannkyninu	
   væru	
   svokallaðir	
   nýsköpunaraðilar	
   (e.	
  

innovators).	
   Ted.com	
   er	
   vinsæl	
   heimasíða	
   sem	
   birtir	
   upptökur	
   af	
   fyrirlestrum	
   frá	
   ýmsum	
  

sérfræðingum	
  um	
  málefni	
   líðandi	
   stundar	
   sem	
   tengjast	
   félagsvísindum,	
  þróun	
  og	
   tækni	
  og	
  

andlegum	
  málefnum	
  svo	
  eitthvað	
  sé	
  nefnt.	
  Nýsköpunaraðilar	
  eru	
  þeir	
  sem	
  kaupa	
  nýja	
  vöru	
  

strax	
   og	
   bíða	
   jafnvel	
   lengi	
   í	
   röð	
   til	
   þess	
   að	
   vera	
   fyrstir	
   til,	
   oftast	
   án	
   þess	
   að	
   þurfa	
   vöruna	
  

heldur	
   einungis	
   vegna	
   þess	
   að	
   þeir	
   eru	
   tilbúnir	
   að	
   taka	
   smá	
   áhættu.	
   Frumkvöðlar	
   fylgja	
  

innsæinu	
  og	
  vilja	
  sýna	
  fram	
  á	
  frumkvæði	
  og	
  trú	
  þeirra	
  á	
  vörunni	
  og	
  heiminum.	
  

3.1.2 Áhrifavaldur	
  

Aðili	
   sem	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  aðra	
  með	
  orðum	
  sínum	
  um	
  tiltekna	
  vöru	
  eða	
  þjónustu.	
  Þetta	
  getur	
  

verið	
  gott	
  umtal	
  um	
  vöru	
  sem	
  sá	
  hinn	
  sami	
  hafi	
  góða	
  reynslu	
  af	
  eða	
  hið	
  gagnstæða	
  að	
  hann	
  

gagnrýni	
  vöru	
  á	
  neikvæðan	
  hátt	
  sem	
  gæti	
  leitt	
  það	
  af	
  sér	
  að	
  einstaklingurinn	
  sem	
  hann	
  ræðir	
  

við	
  hætti	
  við	
  sín	
  kaup.	
  Þessir	
  aðilar	
  geta	
  t.d.	
  verið	
  foreldrar,	
  vinir	
  og	
  sölumenn	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  

2008).	
  

3.1.3 Ákvörðunartökuaðili	
  

Í	
  þessu	
  samhengi	
  er	
  átt	
  við	
  hvar,	
  hvenær,	
  hvernig	
  og	
  hvað	
  er	
  keypt.	
  Þ.e.a.s.	
  sá	
  aðili	
  sem	
  tekur	
  

endanlega	
  ákvörðun	
  um	
  kaup	
  á	
  vöru	
  eða	
  þjónustu.	
  Sú	
  ákvörðun	
  gæti	
  verið	
  algjörlega	
  tekin	
  af	
  

hans	
  frumkvæði	
  en	
  er	
  líka	
  oft	
  tekin	
  í	
  samræmi	
  og	
  sameiningu	
  við	
  aðra	
  og	
  fleiri	
  aðila	
  (Kotler	
  

o.fl.,	
  2008).	
  

3.1.4 Kaupandi	
  

Er	
   sá	
   sem	
   borgar	
   fyrir	
   vöruna.	
   Dæmi	
   má	
   taka	
   af	
   foreldri	
   og	
   unglingi	
   sem	
   	
   eru	
   saman	
   í	
  

fataverslun	
   og	
   unglingurinn	
   er	
   búinn	
   að	
   ákveða	
   hvaða	
   flík	
   hann	
   vill	
   fá.	
   Þá	
   er	
   hann	
  

ákvörðunartökuaðili	
  um	
  kaup	
  á	
  vöru	
  en	
   	
   foreldrið	
  greiðir	
   síðan	
   fyrir	
   vöruna	
  og	
  er	
  þar	
  með	
  

kaupandi	
  að	
  henni,	
  þó	
  að	
  notandinn	
  sé	
  annar	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
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3.1.5 Notandi	
  

Er	
  sá	
  sem	
  notar	
  vöruna	
  eftir	
  að	
  hún	
  er	
  keypt	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  T.d.	
  unglingurinn	
  í	
  dæminu	
  

hér	
  að	
  ofan.	
  

	
  

3.2 Kaupákvörðunarferlið	
  
Ferlið	
   sem	
   fer	
   í	
   gang	
   þegar	
   kaupa	
   á	
   vöru	
   eða	
   þjónustu	
   má	
   skipta	
   niður	
   í	
   5	
   mismunandi	
  

hlutverk	
   eða	
   stig.	
   Fyrsta	
   stigið	
   er	
   uppgötvun	
   á	
   þörf	
   fyrir	
   einhverju,	
   næsta	
   stig	
   er	
  

upplýsingaöflun	
   um	
   þá	
   vöru	
   sem	
   þörfin	
  myndaðist	
   fyrir,	
   þriðja	
   stigið	
   felst	
   í	
  mati	
   valkosta,	
  

fjórða	
  stigið	
  eru	
  svo	
  kaupin	
  sjálf	
  og	
  fimmta	
  og	
  seinasta	
  stigið	
  kemur	
  í	
  formi	
  eftirkaupaáhrifa	
  

en	
  þá	
  getur	
  einstaklingur	
   t.d.	
   farið	
   að	
   sjá	
  eftir	
   kaupunum	
  og	
  metið	
  eiginleika	
  annara	
   vara,	
  

sem	
  komu	
  til	
  greina,	
  betur	
  heldur	
  en	
  þá	
  sem	
  keypt	
  var	
  í	
  raun	
  (Jobber	
  og	
  Fahy,	
  2009).	
  Það	
  er	
  

persónu	
  og	
   aðstæðu	
  bundið	
   hversu	
  mörg	
   stig	
   neytandi	
   fer	
   í	
   gegnum	
  áður	
   en	
  hann	
   kaupir	
  

vöru	
  eða	
  þjónustu.	
  Mikilvægt	
  er	
  að	
  rannsaka	
  öll	
  þessi	
  stig	
  kaupferlisins	
  til	
  þess	
  að	
  geta	
  áttað	
  

sig	
  á	
  því	
  afhverju	
  fólk	
  kaupi	
  tiltekna	
  vöru,	
  og	
  er	
  það	
  hlutverk	
  markaðsfólks	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  þeim	
  

niðurstöðum.	
   Hér	
   fyrir	
   neðan	
   fer	
   höfundur	
   í	
   gegnum	
   þau	
   fimm	
   skref	
   sem	
   mynda	
  

kaupákvörðunarferlið:	
  

3.2.1 Uppgötvun	
  á	
  þörf	
  

Er	
  þegar	
  að	
  viðkomandi	
  viðurkennir	
  þörf	
   fyrir	
  einhverskonar	
  vöntun.	
  Þá	
  áttar	
  einstaklingur	
  

sig	
  á	
  því	
  að	
  það	
  sé	
  munur	
  á	
  núverandi	
  stöðu	
  og	
  óska	
  stöðu.	
  Hvatinn	
  getur	
  komið	
  innan	
  frá	
  

einsog	
  t.d.	
  hungur	
  eða	
  þreyta	
  eða	
  í	
  gegnum	
  ytra	
  áreiti	
  t.d.	
  auglýsingar	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

3.2.2 Upplýsingaöflun	
  

Þegar	
  að	
  einstaklingur	
  er	
  búinn	
  að	
  viðurkenna	
  þörfina	
  og	
  hún	
  er	
  orðin	
  nægilega	
  sterk	
  þá	
  fer	
  

hann	
  á	
  næsta	
  skref	
  og	
  má	
  segja	
  að	
  hann	
  “virkist”	
  í	
  að	
  gera	
  eitthvað	
  í	
  málinu	
  og	
  fer	
  því	
   í	
  að	
  

afla	
  sér	
  upplýsinga.	
  Upplýsingarnar	
  geta	
  verið	
  að	
  innan	
  s.s.	
  í	
  gegnum	
  minnið	
  og	
  fyrri	
  reynslu	
  

eða	
  frá	
  svokölluðum	
  persónulegum	
  heimildum	
  en	
  upplýsingar	
   frá	
  vinum	
  og	
  vandamönnum	
  

flokkast	
  þar	
  inn	
  í	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  	
  

	
  



	
  

22	
  

3.2.3 Mat	
  valkosta	
  

Á	
  þessu	
  stigi	
  hefur	
  einstaklingur	
  aflað	
  sér	
  upplýsinga	
  um	
  mögulega	
  vöru	
  eða	
  vörumerki	
  sem	
  

hann	
   hefur	
   hug	
   á	
   að	
   festa	
   kaup	
   á	
   (Pride	
   og	
   Ferrell,	
   2009).	
   Þetta	
   skref	
   er	
   í	
   raun	
   mjög	
  

persónubundið	
  og	
  fer	
  því	
  mismunandi	
  eftir	
  einstaklingum.	
  Gert	
  er	
  ráð	
  fyrir	
  að	
  einstaklingar	
  

leggi	
  mismunandi	
  áherslur	
  á	
  ákveðna	
  eiginleika	
  vörunnar	
  og	
  lýta	
  þá	
  mest	
  til	
  þeirra	
  eiginleika	
  

sem	
   upfylla	
   þeirra	
   þarfir	
   hvað	
   mest.	
   T.d.	
   gætu	
   vinirnir	
   Jón	
   og	
   Gunnar	
   farið	
   út	
   í	
  

raftækjaverslun	
   í	
   leit	
   að	
   nýju	
   sjónvarpi.	
   Jón	
   leggur	
  meiri	
   áherslu	
   á	
   hljóð	
   og	
  myndgæði	
   en	
  

spáir	
   minna	
   í	
   verðinu	
   á	
   meðan	
   að	
   Gunnar	
   vill	
   bara	
   nægilega	
   stórt	
   sjónvarp	
   á	
   sem	
  

hagstæðustu	
  verði.	
  Inn	
  í	
  þetta	
  spilar	
  líka	
  vörumerkjaímynd	
  og	
  notagildi	
  vöru,	
  en	
  sumir	
  leggja	
  

meiri	
  áherslu	
  á	
  að	
  ímynd	
  vöru	
  eða	
  vörumerkis	
  sé	
  í	
  miklum	
  metum	
  meðal	
  annara	
  á	
  meðan	
  að	
  

aðrir	
  spá	
  frekar	
  í	
  notagildi	
  hennar	
  fremur	
  en	
  útliti	
  eða	
  ímynd	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

3.2.4 Ákvörðun	
  um	
  Kaup	
  

Á	
  þessu	
   stigi	
  mun	
  neytandi	
   velja	
  þá	
  vöru	
  eða	
  vörumerki	
   sem	
  hann	
  hyggst	
   kaupa	
   (Pride	
  og	
  

Farrell,	
  2009).	
  Þá	
  mun	
  eiga	
  sér	
  stað	
  tilboð	
  til	
  eins	
  eða	
  fleiri	
  aðila.	
  Á	
  þessum	
  tímapunkti	
  eru	
  

kaup	
  nánast	
  óhjákvæmileg,	
  þó	
  eru	
  tvær	
  mögulegar	
  ástæður	
  sem	
  gætu	
  komið	
  í	
  veg	
  fyrir	
  kaup.	
  

Annarsvegar	
   eru	
   það	
   áhrif	
   annara,	
   t.d.	
   vinur	
   sem	
   segist	
   hafa	
   keypt	
   vöruna	
   sem	
   neytandi	
  

áætlar	
  að	
  kaupa	
  og	
  segi	
  hana	
  lélega	
  og	
  hinsvegar	
  ef	
  einverjar	
  aðrar	
  óvæntar	
  aðstæður	
  koma	
  

upp	
  á,	
  t.d.	
  fjárhagsvandræði	
  eða	
  peningaskortur	
  viðkomandi	
  neytanda	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

3.2.5 Hegðun	
  eftir	
  kaup	
  	
  

Eftir	
  að	
  kaup	
  eiga	
  sér	
  stað	
  mun	
  neytandi	
  meta	
  þá	
  ákvörðun	
  sem	
  hann	
  valdi.	
  Þá	
  er	
  átt	
  við	
  allar	
  

þær	
  tilfinningar	
  sem	
  gætu	
  myndast,	
  neikvæðar	
  og	
  jákvæðar,	
  í	
  tengslum	
  við	
  kaupin	
  á	
  tilteknu	
  

vörunni	
  eða	
  vörumerki.	
  Útkoman	
  úr	
  þessu	
  mati	
  verður	
  annaðhvort	
  ánægja	
  eða	
  óánægja	
  með	
  

kaupin.	
  Það	
  sem	
  mun	
  ákvarða	
  þessa	
  niðurstöðu	
  eru	
  fyrirfram	
  gefnar	
  væntingar	
  til	
  vörunnar	
  

sem	
  neytandi	
  hafði	
  gefið	
  sér	
  á	
  móti	
   raunverulegri	
   frammistöðu	
  hennar.	
  Ef	
   fyrirfram	
  gefnar	
  

væntingar	
  voru	
  meiri	
  en	
  raunveruleg	
  frammistaða	
  mun	
  það	
  valda	
  neytanda	
  vonbrigðun	
  en	
  ef	
  

öfugt	
  er	
  farið	
  þá	
  mun	
  neytandi	
  verða	
  ánægður	
  með	
  kaupin	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
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Mynd	
  2.	
  Kaupákvörðunarferlið	
  (Kotler,	
  Wong,	
  Saunders	
  og	
  Armstrong,	
  2008).	
  

	
  

3.3 Áhrif	
  verðlagningar	
  á	
  kauphegðun	
  
Talið	
  er	
  að	
  neytandi	
  sem	
  býr	
  yfir	
  takmörkuðum	
  upplýsingum	
  um	
  vöru	
  notar	
  oft	
  verðið	
  sem	
  

vísbendingu	
  um	
  gæði.	
  Þó	
  sýna	
  kannanir	
  að	
  lítil	
   fylgni	
  sé	
  á	
  milli	
  gæða	
  og	
  verðlagningar	
  vöru	
  

(Engel	
  o.fl.,	
  1990).	
  Fræðimenn	
  hafa	
  haldið	
  því	
   fram	
  að	
  verðlagning	
  geti	
  haft	
   sömu	
  áhrif	
  og	
  

lyfleysa	
  (e.	
  placebo	
  effect)	
  og	
  enn	
  fremur	
  hafa	
  rannsóknir	
  sýnt	
  fram	
  á	
  það	
  að	
  verð	
  vöru	
  getur	
  

haft	
   bein	
   áhrif	
   á	
   upplifun	
   neytanda.	
   Fólk	
   gerir	
   oft	
   ekki	
   greinarmun	
   á	
   tveimur	
  mismunandi	
  

dýrum	
  neysluvörum	
  í	
  sama	
  vöruflokki.	
  T.d.	
  ef	
  að	
  2	
  vínglös	
  væru	
  á	
  borðinu,	
  lítandi	
  alveg	
  eins	
  

út	
  og	
  viðkomandi,	
  sem	
  ætti	
  að	
  fá	
  sér	
  sopa	
  af	
  báðum	
  glösunum,	
  væri	
  upplýstur	
  um	
  að	
  í	
  öðru	
  

glasinu	
  væri	
  dýrasta	
  vínið	
  á	
  matseðlinum	
  en	
  í	
  hinu	
  væri	
  það	
  ódýrasta	
  er	
  ekkert	
  víst	
  að	
  hann	
  

myndi	
  vita	
  hvort	
  væri	
  hvað.	
  Að	
  sama	
  skapi	
  getur	
  fólk	
  haldið	
  að	
  verðlækkun	
  þýði	
  að	
  vara	
  sé	
  

að	
   verða	
   úrelt	
   eða	
   að	
   ný	
   tækni	
   sé	
   að	
   koma	
   í	
   staðinn	
   fyrir	
   gamla	
   og	
   að	
   verðhækkun	
   á	
  

ákveðinni	
  vöru	
  þýði	
  að	
  hún	
  sé	
  orðin	
  svo	
  vinsæl	
  að	
  það	
  verði	
  að	
  drífa	
  sig	
  í	
  að	
  kaupa	
  hana.	
  Það	
  

er	
  því	
  hægt	
  að	
  auka	
  eða	
  minnka	
  virkni	
  vöru	
  með	
  verðlagningunni	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008). 	
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3.4 Áhrif	
  auglýsinga	
  
Auglýsingar	
  eru	
  skilgreindar	
  sem	
  söluhvetjandi	
  efni	
  sem	
  birt	
  er	
  í	
  fjölmiðlum,	
  hvers	
  eðlis	
  sem	
  

þeir	
  mega	
  vera,	
  gegn	
  greiðslu	
  (Belch	
  og	
  Belch,	
  2001).	
  Auglýsingar	
  eiga	
  oft	
  stóran	
  þátt	
  í	
  því	
  að	
  

kveikja	
  þarfir	
  hjá	
  neytandanum.	
  Þegar	
  búa	
  á	
  til	
  auglýsingu	
  er	
  mikilvægt,	
  eins	
  og	
  talað	
  er	
  um	
  í	
  

kaflanum	
  um	
  kauphegðun,	
  að	
  þekkja	
  þarfir	
  neytenda	
  og	
  hvað	
  það	
  er	
   sem	
  hvetur	
  þá	
   til	
   að	
  

kaupa	
  (Mooji,	
  2004).	
  Í	
  gegnum	
  auglýsingar	
  eru	
  fyrirtæki	
  að	
  eiga	
  samskipti	
  við	
  neytendur	
  og	
  

er	
  því	
  mikilvægt	
  að	
  skilaboðin	
  nái	
  í	
  gegn.	
  Það	
  eru	
  margar	
  leiðir	
  í	
  boði	
  til	
  þess	
  að	
  auglýsa	
  og	
  

miðlarnir	
   margir.	
   Dæmi	
   um	
   fjölmiðil	
   er	
   m.a.	
   sjónvarp,	
   útvarp,	
   netið,	
   fréttablöð	
   og	
   önnur	
  

tímarit.	
   Með	
   tilkomu	
   samfélagsmiðlanna	
   hafa	
   leiðir	
   til	
   að	
   auglýsa	
   sig	
   tekið	
   ákveðnum	
  

breytingum.	
   Fyrirtæki	
   eru	
   síaukið	
   farin	
   að	
   nýta	
   sér	
   þessa	
   miðla	
   til	
   að	
   auglýsa	
   sig	
   og	
   þá	
  

sérstaklega	
  minni	
  fyrirtæki	
  sem	
  hafa	
  ekki	
  eins	
  mikið	
  fjármagn	
  á	
  milli	
  handanna.	
  Með	
  nýrri	
  og	
  

síbreytilegri	
  tækni	
  má	
  segja	
  að	
  bæði	
  máttur	
  og	
  form	
  auglýsinga	
  hafi	
  tekið	
  á	
  sig	
  breytingum.	
  

Eitt	
  er	
  allavega	
  á	
  hreinu	
  að	
  það	
  er	
  víða	
  auglýst	
  og	
  varla	
  hægt	
  að	
  kveikja	
  á	
  sjónvarpi,	
  vafra	
  um	
  

netið	
   eða	
   flétta	
   blöðum	
   án	
   þess	
   að	
   heyra	
   eða	
   sjá	
   auglýsingu	
   frá	
   hinum	
   og	
   þessum	
  

fyrirtækjum	
  sem	
  eru	
  að	
  kynna	
  sínar	
  vörur	
  eða	
  þjónustu	
  (Belch	
  og	
  Belch,	
  2001).	
  

	
  

3.4.1 Auglýsingar	
  til	
  barna	
  

Auglýsingar	
  sem	
  beint	
  er	
  til	
  barna	
  eða	
  ungmenna	
  eru	
  algengar	
  og	
  á	
  hverjum	
  degi	
  er	
  börnum	
  

matað	
  upplýsingum	
  í	
  formi	
  auglýsinga	
  á	
  einn	
  eða	
  annan	
  hátt	
  án	
  þess	
  að	
  gera	
  sér	
  grein	
  fyrir	
  

því	
   sökum	
  ungs	
  aldurs.	
   Sharon	
  Beder	
   (1998)	
   sagði	
   í	
   grein	
   sinni	
   “Marketing	
   to	
   children”	
  að	
  

markaðsfólk	
  nýti	
  sér	
  það	
  að	
  fólk	
  sé	
  almenn	
  óöruggt	
  og	
  búi	
  þannig	
  til	
  falskar	
  þarfir	
  sem	
  börn	
  

og	
  unglingar	
  eru	
  sérstaklega	
  ónæm	
  fyrir	
  	
  og	
  hafa	
  þroskann	
  til	
  að	
  greina	
  á	
  milli	
  raunverulegra	
  

þarfa	
   og	
   gervi	
   þarfa.	
  Með	
   því	
   eru	
   auglýsendur	
   að	
   ala	
   á	
   óánægju	
   almennings	
   sem	
   leiðir	
   á	
  

endanum	
  til	
  neyslu.	
  Þetta	
  á	
  við	
  um	
  hvers	
  konar	
  neyslu	
  hvort	
  sem	
  það	
  séu	
  föt,	
  matur,	
  drykkir,	
  

tóbak	
  eða	
  annað	
  og	
  eru	
  börn	
  og	
  ungmenni	
   sér	
   í	
   lagi	
   viðkvæm	
  fyrir	
   slíkum	
  auglýsingum	
  og	
  

auðvelt	
  er	
  að	
  fá	
  þau	
  á	
  sitt	
  band	
  (Beder,	
  1998).	
  Nokkrar	
  aðferðir	
  eru	
  notaðar	
  þegar	
  kemur	
  að	
  

tilurð	
  þessara	
  svokallaðra	
  gervi	
  þarfa	
  og	
  hér	
  verða	
  nefnd	
  dæmi	
  um	
  tvær	
  slíkar:	
  

Óbein	
  auglýsing	
  eða	
  dulin	
  markaðssetning	
  er	
  þegar	
  vöru	
  er	
  komið	
   fyrir	
  á	
  óbeinan	
  hátt	
   í	
  

kvikmynd	
   eða	
   öðru	
  myndefni.	
   Sem	
  dæmi	
   um	
   slíka	
   aðferð	
  má	
   nefna	
   að	
   í	
   kvimyndum	
  með	
  

James	
  Dean	
  eða	
  Marilyn	
  Monroe,	
  sem	
  voru	
  stærstu	
  stjörnurnar	
  á	
  6.-­‐7.	
  Áratugnum,	
  voru	
  þau	
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iðulega	
  með	
  sígarettu	
  í	
  hönd.	
  Hitt	
  dæmið	
  er	
  það	
  að	
  ákveðnu	
  fólki,	
  oft	
  þekktum	
  einstaklingum	
  

innan	
  íþrótta	
  eða	
  skemmtana	
  geirans,	
  er	
  gefin	
  vara	
  og	
  þau	
  svo	
  nota	
  hana	
  og	
  láta	
  sjá	
  sig	
  í	
  t.d.	
  í	
  

flík	
   sem	
   er	
   merkt	
   ákveðnu	
   vörumerki.	
   Þannig	
   er	
   vöru	
   komið	
   fyrir	
   með	
   svokallaðir	
  

vöruinnsetningu	
   (e.	
   Product	
   placement)	
   þannig	
   að	
   markhópurinn	
   sjái	
   hana	
   (Harpa	
  

Hjartardóttir,	
  2010).	
  

3.5 Innleiðing	
  nýrrar	
  vöru	
  
Út	
  frá	
  sjónarhóli	
  neytandans	
  fer	
  ákveðið	
   ferli	
   í	
  gang	
  þegar	
  hann	
  ákveður	
  að	
  byrja	
  að	
  neyta	
  

nýrrar	
   vöru.	
   Þegar	
   ný	
   vara	
   kemur	
   á	
   markað	
   þarf	
   mögulegur	
   neytandi	
   fyrst	
   að	
   verða	
  

meðvitaður	
  um	
  vöruna.	
  Það	
  getur	
  bæði	
  verið	
  í	
  gegnum	
  auglýsingar	
  sem	
  viðkomandi	
  sá	
  eða	
  

heyrði	
   eða	
   í	
   gegnum	
   umtal	
   frá	
   öðru	
   fólki.	
   Fyrsta	
   skrefið	
   er	
   allavega	
  meðvitund	
   um	
   tilurð	
  

vörunnar	
  og	
  getur	
  það	
  ferli	
  tekið	
  mislangan	
  tíma.	
  Lang	
  oftast	
  gerist	
  það	
  ekki	
  á	
  einni	
  nóttu	
  þar	
  

sem	
  neytendur	
  geta	
  verið	
  tortryggnir	
  og	
  verið	
  með	
  efasemdir	
  um	
  vörur	
  sem	
  þeir	
  hafa	
  hvorki	
  

séð	
  áður	
  né	
   	
  prófað,	
   smakkað	
  eða	
  mátað	
   (Pride	
  og	
  Farrell,	
   2009).	
   Eftir	
   að	
  einstaklingur	
  er	
  

orðinn	
  meðvitaður	
  um	
  vöruna	
   skapast	
  áhugi	
  hjá	
  honum	
  um	
  að	
   leita	
   frekari	
  upplýsinga.	
   Sú	
  

upplýsingaöflun	
   getur	
   t.d.	
   farið	
   fram	
   á	
   netinu	
   eða	
   þá	
   að	
   viðkomandi	
   spurji	
   vini	
   og	
  

vandamenn	
   hvort	
   þeir	
   hafi	
   einhverja	
   reynslu	
   um	
   notkun	
   á	
   tiltekinni	
   vöru.	
   Eftir	
   það	
   fer	
  

matsferli	
   í	
  gang	
  þar	
  sem	
  einstaklingurinn	
  ber	
  saman	
  kosti	
  og	
  galla	
  og	
  myndar	
  sér	
  skoðun	
  á	
  

vörunni	
  sem	
  er	
  annaðhvort	
  í	
  formi	
  þess	
  að	
  hann	
  hafi	
  áhuga	
  á	
  að	
  prófa	
  vöruna	
  eða	
  þá	
  að	
  hún	
  

henti	
  honum	
  ekki.	
  Ef	
  hann	
  ákveður	
  að	
  prófa	
  vöruna	
  þá	
  er	
  næsta	
  skref	
  að	
  fara	
  og	
  kaupa	
  hana	
  

og	
   athuga	
  hvort	
   að	
  hún	
   standi	
   undir	
   fyrirfram	
  gefnum	
  væntingum.	
   Seinasta	
   skrefið	
   er	
   svo	
  

samþykkt	
  	
  vörunnar	
  og	
  innleiðing	
  þar	
  sem	
  að	
  neytandi	
  telur	
  vöruna	
  standast	
  þær	
  kröfur	
  og	
  

væntingar	
  sem	
  hann	
  hafði	
  gert	
  (Pride	
  og	
  Farrell,	
  2009).	
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4 Orkudrykkir	
  

Gosdrykkir,	
  íþróttadrykkir	
  og	
  orkudrykkir	
  falla	
  undir	
  ákveðinn	
  flokk	
  drykkja,	
  sem	
  eiga	
  að	
  veita	
  

ákveðna	
   virkni,	
   sem	
   á	
   enskri	
   tungu	
   nefnast	
   “soft	
   drinks”.	
   Íþróttadrykkir	
   eru	
   af	
   allt	
   öðrum	
  

toga	
  en	
  orkudrykkir.	
  Þeir	
  fyrrnefndu	
  eiga	
  að	
  veita	
  ákveðna	
  orku	
  í	
  formi	
  vítamína	
  og	
  steinefna	
  

eftir	
   að	
  æfingu	
   líkur	
   til	
   að	
   bæta	
   upp	
   þá	
   orku	
   sem	
   tapaðist.	
   Á	
   hinn	
   vegin	
   eru	
   orkudrykkir	
  

drykkir	
  sem	
  á	
  að	
  drekka	
  fyrir	
  ákveðin	
  átök	
  til	
  að	
  gefa	
  neytandanum	
  aukna	
  orku	
  og	
  skarpari	
  

athygli	
  (Close	
  up	
  media,	
  inc,	
  2011).	
  	
  

Áætlað	
  er	
  að	
  eftirspurn	
  á	
  svokölluðu	
  orkudrykkjum	
  eigi	
  eftir	
  að	
  aukast	
  um	
  10%	
  á	
  árunum	
  

2011-­‐2016.	
   Aukin	
   meðvitund	
   um	
   almenna	
   heilsu	
   spilar	
   sitt	
   hlutverk	
   í	
   vinsældum	
   þessara	
  

drykkja	
   og	
   eru	
   helstu	
   fyrirtæki	
   sem	
   framleiða	
   drykkina	
   vel	
   meðvituð	
   um	
   það	
   og	
   eru	
  

stanslaust	
  að	
  koma	
  með	
  nýja	
  drykki	
  á	
  markað	
  svo	
  sem	
  létta	
   (e.light)	
  drykki	
  og	
  þess	
  háttar,	
  

t.d.	
  til	
  að	
  fjölga	
  kvenkyns	
  neytendur	
  (Close	
  up	
  media,	
  inc,	
  2011).	
  

Í	
  flestum	
  löndum	
  hefur	
  skortur	
  á	
  reglulegu	
  yfirliti	
  og	
  yfirsýn	
  með	
  markaðnum	
  leitt	
  það	
  af	
  

sér	
  að	
  markaðssetning	
  á	
  orkudrykkjum	
  hefur	
  aukist	
  gríðarlega	
  og	
  markhópurinn	
  sem	
  reynt	
  er	
  

að	
  ná	
  til	
  eru	
  unglingar	
  og	
  ungt	
  fólk,	
  og	
  þá	
  sérstaklega	
  karlar.	
  	
  Notkun	
  á	
  orkudrykkjum	
  hefur	
  

því	
  náð	
  auknum	
  vinsældum	
  og	
  má	
  segja	
  að	
  um	
  ákveðna	
  tískubylgju	
  sé	
  að	
  ræða,	
  sérstaklega	
  í	
  

umhverfi	
  jaðaríþrótta.	
  Helstu	
  orkudrykkjar	
  framleiðendur	
  leggja	
  ríka	
  áherslu	
  á	
  að	
  styrkja	
  (e.	
  

sponsor)	
  þá	
  bestu	
  í	
  hverju	
  sporti	
  fyrir	
  sig.	
  Ef	
  horft	
  er	
  á	
  keppnir	
  sem	
  haldnar	
  eru	
  erlendis,	
  svo	
  

sem	
   X-­‐Games	
   leikarnir	
   sem	
   haldnir	
   eru	
   ár	
   hvert	
   í	
   Aspen,	
   Colorado,	
   má	
   sjá	
   nánast	
   alla	
  

keppendur	
  sem	
  þar	
  taka	
  þátt	
  með	
  límmiða	
  frá	
  Red	
  Bull,	
  Rockstar,	
  Monster,	
  Burn	
  eða	
  öðrum	
  

drykkjarvöru	
  merkjum.	
   Íþróttamennirnir	
  halda	
  oft	
   á	
  brúsa	
  merktum	
  sínum	
  styrktaraðila	
  og	
  

sýna	
   hann	
   vel	
   og	
   drekka	
   jafnvel	
   úr	
   þegar	
   að	
   myndavélarnar	
   eru	
   nálægt.	
   Framleiðendur	
  

orkudrykkja	
   hafa	
   mælst	
   til	
   þess	
   að	
   íþróttafólk	
   sem	
   auglýsa	
   þá	
   drekka	
   ekki	
   mikið	
   af	
  

drykkjunum	
  sjálfir	
  (Halldór	
  Helgason,	
  munnleg	
  heimild,	
  13.mars,	
  2014).	
  

Orkudrykkir	
   innihalda	
  mikið	
  magn	
   af	
   koffíni	
   og	
   öðrum	
  örvandi	
   efnum	
   svo	
   sem	
   túrín	
   (e.	
  

taurine),	
  kolvetni	
  (e.	
  carbohydrates),	
  glúkósa	
  (e.	
  glucuronolactone).	
  Mikið	
  úrval	
  orkudrykkja	
  

er	
  á	
  markaði	
  og	
  er	
  magn	
  koffíns	
  frá	
  50	
  mg	
  upp	
  í	
  505	
  mg	
  í	
  hverri	
  flösku	
  (Bigard,	
  2010).	
  Neysla	
  

koffíns	
   hefur	
   aukist	
   til	
   muna	
   eftir	
   tilkomu	
   orkudrykkjanna,	
   en	
   áður	
   fyrr	
   fékk	
   fólk	
   koffín	
  

aðallega	
  úr	
  kaffi,	
  te	
  eða	
  svörtum	
  gosdrykkjum	
  (Þórarinn	
  Þórarinsson,	
  2014).	
  	
  



	
  

27	
  

4.1 Áhrifin	
  
Áhersla	
  í	
  auglýsingum	
  fyrir	
  þessa	
  tegund	
  drykkja	
  er	
  að	
  benda	
  á	
  að	
  þeir	
  auki	
  athygli	
  og	
  skerpi	
  	
  

viðbragðstíma	
   og	
   samkvæmt	
   könnunum	
   getur	
   einstaklingur	
   sem	
   drekkur	
   orkudrykk	
   sem	
  

inniheldur	
  glúkósa	
  og	
  koffín	
  bætt	
  greind	
  sína	
  og	
  dregið	
  úr	
  þreytu	
  yfir	
  ákveðinn	
  tíma.	
  Að	
  sama	
  

skapi	
  er	
  vitað	
  að	
  koffín	
  getur	
  haft	
  slæmar	
  afleiðingar	
  fyrir	
  heilsu	
  fólks	
  og	
  þá	
  sérstaklega	
  hjá	
  

yngri	
  kynslóðinni,	
  sem	
  er	
  að	
  taka	
  út	
  vöxt	
  og	
  þroska.	
  Er	
  það	
  talið	
  tengjast	
  örvandi	
  áhrifum	
  á	
  

líkamann	
  sem	
  veldur	
  hraðari	
  hjartslætti,	
  hærri	
  blóðþrýstingi	
  og	
  svefnleysi	
  (Bigard,	
  2010).	
  	
  	
  

	
  

4.1.1 Tannskemmdir	
  

Glerungur	
   tanna	
   er	
   95%	
   steinefni	
   og	
   er	
   því	
   harðasti	
   vefur	
   líkamans.	
   Jafnt	
   flæði	
   steinefna	
  

veldur	
  jafnvægi	
  í	
  sýrustigi	
  munnvatnsins	
  sem	
  umlykur	
  tannholdið.	
  Sýrustigið	
  er	
  þá	
  pH=7.0	
  en	
  

þegar	
   sopið	
   er	
   á	
   súrum	
   drykkjum	
   fellur	
   sýrustigið	
   og	
   steinefni	
   tapast	
   úr	
   tannholdinu	
  

(Embætti	
  Landlæknis,	
  2013).	
  	
  

Mikil	
   og	
   tíð	
   neysla	
   sykraðra	
   drykkja	
   sýrir	
   umhverfi	
   tanna	
   og	
   veldur	
   glerungseyðingu.	
  

Ástæðan	
  er	
  sú	
  að	
  í	
  drykkjunum	
  eru	
  kröftugar	
  sýrur,	
  svo	
  sem	
  fosfórsýra	
  og	
  sítrónusýra,	
  sem	
  

valda	
   því	
   að	
   glerungurinn	
   þynnist	
   þar	
   til	
   að	
   á	
   endanum	
   hann	
   eyðist	
   alveg	
   (Embætti	
  

Landlæknis,	
  2014).	
   	
  Súrir	
  drykkir	
  eru	
  drykkir	
  með	
  sýrustig	
  sem	
  er	
  minna	
  en	
  pH	
  5.5	
  svo	
  sem	
  

gosdrykkir	
   og	
   orkudrykkir.	
   Rannsóknir	
   sýna	
   að	
   um	
   30%	
   15	
   ára	
   unglinga	
   eru	
   með	
  

glerungseyðingu	
   á	
   a.m.k	
   einni	
   tönn,	
   37,3%	
   stráka	
   og	
   22,6%	
   stúlkna.	
   Árið	
   1997	
   voru	
   ekki	
  

nema	
  22%	
  unglinga	
  á	
   sama	
  aldri	
  með	
  glerungeyðingu	
  og	
  er	
  því	
  um	
  töluverða	
  aukningu	
  að	
  

ræða	
   (Embætti	
   Landlæknis,	
   2013).	
   Þessar	
  niðurstöður	
   staðfesta	
   vangaveltur	
  höfundar	
   	
  um	
  

aukna	
  neyslu	
  sykraðra	
  gos-­‐	
  og	
  orkudrykkja.	
  

Til	
  að	
  forðast	
  glerungseyðingu	
  þarf	
  að	
  takmarka	
  neyslu	
  á	
  sykruðum	
  gos-­‐	
  og	
  orkudrykkjum,	
  

auka	
  vatnsdrykkju	
  eða	
  drykkju	
  á	
  hollari	
  drykkjarvöru.	
  Auk	
  þess	
  að	
  bursta	
  ekki	
  tennurnar	
  fyrr	
  

en	
  30	
  mínútum	
  eftir	
  neyslu	
  súrra	
  drykkja,	
  þar	
  sem	
  glerungurinn	
  er	
  viðkvæmur	
  í	
  ákveðin	
  tíma	
  

eftir	
  neyslu	
  (Embætti	
  Landlæknis,	
  2014).	
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4.2 Markaðurinn	
  á	
  Íslandi	
  
Gunnar	
   Lár	
   Gunnarsson	
   vörumerkjastjóri	
   orkudrykkjarins	
   Burn	
   hjá	
   Vífilfelli	
   var	
   tekinn	
   tali.	
  

Hann	
  gaf	
  höfundi	
  nánari	
  innsýn	
  í	
  drykkjarvörumarkaðinn	
  á	
  Íslandi,	
  hneygð	
  hans	
  og	
  sölutölur.	
  

Það	
   helsta	
   sem	
   kom	
   fram	
   í	
   samtalinu	
   var	
   að	
   sala	
   á	
   íþrótta-­‐	
   og	
   orkudrykkjum,	
   á	
  

bensínstöðvum	
  og	
   í	
   sjoppum,	
   hefur	
  minnkað	
   frá	
   árinu	
   2011.	
   Hinsvegar	
   hefur	
   sala	
   á	
   sömu	
  

vörum	
  aukist	
  í	
  hefðbundnum	
  matvörubúðum.	
  Gunnar	
  taldi	
  ástæðuna	
  líklegast	
  vera	
  til	
  komna	
  

vegna	
  kreppunnar	
  sem	
  skall	
  á	
  2008	
  og	
  sem	
  hefur	
  haft	
  áhrif	
  á	
  neyslumynstur	
  fólks.	
  „Fólk	
  er	
  

minna	
   að	
   kaupa	
   vörur	
   á	
   stöðum	
  eins	
   og	
   10/11	
   og	
   bensínstöðvum	
  og	
   hefur	
   í	
   staðinn	
   fært	
  

kaup	
   sín	
  meira	
   yfir	
   í	
   hefðbundnar	
  matvörubúðir	
   svo	
   sem	
   Krónuna	
   og	
   Bónus“	
   (Gunnar	
   Lár	
  

Gunnarsson,	
   munnleg	
   heimild,	
   23.apríl,	
   2014).	
   Á	
   innlendum	
   íþróttadrykkjarmarkaði	
   eru	
  

Powerade,	
   Aquarius	
   og	
   Gatorade	
   með	
   lang	
   stærstu	
   markaðshlutdeildina	
   þar	
   sem	
   tveir	
  

fyrrnefndu	
  drykkirnir	
  eru	
  með	
  yfir	
  50%	
  hlutdeild.	
   Í	
  töflu	
  1	
  og	
  töflu	
  2	
  hér	
  fyrir	
  neðan	
  má	
  sjá	
  

nánari	
   útlistum	
   um	
   sölutölur	
   á	
   orku-­‐	
   og	
   íþróttadrykkjum	
   en	
   þau	
   tölulegu	
   gögn	
   byggja	
   á	
  

upplýsingum	
  frá	
  Vífilfelli	
  efh.	
  Í	
  íþróttum	
  eins	
  og	
  hlaupum	
  og	
  fótbolta	
  sagði	
  Gunnar	
  Powerade	
  	
  

og	
  Aquarius	
  vera	
  mjög	
  vinsælt.	
  Taldi	
  hann	
  það	
  vera	
  vegna	
  efnasamsetningingar	
  drykkjanna,	
  

sem	
  virkar	
  fyrir	
  þá	
  orku	
  sem	
  iðkendur	
  þurfa	
  fyrir	
  sín	
  átök.	
  Ef	
  litið	
  er	
  á	
  neyslu	
  þessara	
  drykkja	
  

þá	
  hefur	
  kauphegðun	
  breyst.	
  Stór	
  hluti	
  af	
  kaupum	
  hefur	
  færst	
  yfir	
  í	
  lágvöruverslanir	
  eins	
  og	
  

Krónuna,	
   Bónus	
   og	
   Iceland	
   en	
   minnkað	
   á	
   stöðum	
   með	
   hærri	
   verðálagningu	
   á	
   vörurnar.	
  

Gunnar	
  sagði	
  að	
  í	
  heildina	
  væri	
  markaðurinn	
  fyrir	
  gos,	
  vatn,	
  djús	
  og	
  orku-­‐	
  og	
  íþróttadrykki	
  í	
  

samdrætti.	
  Um	
  væri	
  að	
  ræða	
  1%	
  hnignun	
  á	
  ári,	
   sem	
  er	
   í	
   lítrum	
  talið	
   töluvert	
  magn.	
  Þó	
  má	
  

segja	
  að	
  markaðurinn	
  sé	
  í	
  nokkuð	
  góðu	
  jafnvægi.	
  	
  

Tafla	
  1.	
  Sala	
  á	
  orkudrykkjum	
  (í	
  lítrum	
  talið)	
  

Markaður	
   2013	
   2012	
   2011	
  
Matvörubúðir	
   701.474	
   665.767	
   655.512	
  
Bensínstöðvar	
   100.982	
   106.342 102.491 
	
  

Tafla	
  2.	
  Sala	
  á	
  íþróttadrykkjum	
  (í	
  lítrum	
  talið)	
  

Markaður	
   2013	
   2012	
   2011	
  
Matvörubúðir	
   407.151	
   405.740	
   339.486	
  

Bensínstöðvar	
   83.090 90.010 92.640	
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Helstu	
  hindranir	
  	
  varðandi	
  innkomu	
  nýs	
  drykkjar	
  á	
  markað	
  taldi	
  Gunnar	
  vera	
  “að	
  komast	
  

að”.	
  Hugsanlega	
  væri	
  opin	
  leið	
  að	
  komast	
  inn	
  á	
  einhverjar	
  bensínstöðvar	
  og	
  sjoppur	
  en	
  erfitt	
  

er	
  hinsvegar	
  að	
  komast	
  að	
  hjá	
  „stóru	
  risunum“	
  á	
  markaði.	
  „Kaupás	
  og	
  Hagar	
  eru	
  oftast	
  með	
  

einn	
   aðaldrykk	
   og	
   einn	
   „b-­‐brand“	
   drykk.	
   Hagar	
   eru	
   með	
   Red	
   Bull	
   sem	
   aðaldrykk	
   og	
  

Euroshopper	
   sem	
   b-­‐brand	
   drykk	
   og	
   Kaupás	
   eru	
  með	
   bæði	
   Red	
   Bull	
   og	
   Burn“	
   (Gunnar	
   Lár	
  

Gunnarsson,	
  munnleg	
  heimild,	
  23.apríl,	
  2014).	
  

Það	
  sem	
  hjálpar	
  orkudrykkjum	
  eins	
  og	
  Red	
  Bull,	
  Burn	
  og	
  Monster	
  hér	
  á	
  landi	
  er	
  alþjóðleg	
  

markaðssetning	
   sem	
   styður	
   fjárhagslega	
   við	
   bakið	
   á	
   minni	
   mörkuðum	
   eins	
   og	
   Ísland	
   er.	
  

Vörumerkin	
  eru	
  þekkt	
  í	
  umhverfi	
  jaðaríþrótta	
  	
  og	
  er	
  mjög	
  líklegt	
  að	
  maður	
  rekist	
  á	
  Red	
  Bull	
  

vörumerkið	
  í	
  því	
  umhverfi.	
  Nýr	
  drykkur	
  á	
  markaði	
  þarf	
  kynningu	
  til	
  að	
  byggja	
  upp	
  vitund	
  (e.	
  

awareness)	
  meðal	
  almennings	
  og	
  það	
  tekur	
  langan	
  tíma.	
  

Gunnar	
   talaði	
   um	
   próteindrykkinn	
   Hámark,	
   sem	
   höfundur	
   lítur	
   til	
   sem	
   fyrirmynd	
   að	
  

íslenskum	
   drykk.	
   Hámark	
   er	
   framleiddur	
   af	
   Vífilfelli	
   í	
   samstarfi	
   við	
   Ívar	
   Guðmundsson	
   og	
  

Arnar	
  Grant.	
  Áður	
  en	
  Hámark	
  fór	
  í	
  framleiðslu	
  var	
  rými	
  greint	
  í	
  markaði.	
   Í	
  markaðssetningu	
  

drykkjarins	
   var	
   notast	
   við	
   vörumerkjatengingu	
   við	
  þessa	
   tvo	
  þjóðþekkta	
   einstaklinga	
   innan	
  

líkamsræktarsviðsins.	
   Drykkurinn	
   er	
   próteindrykkur	
   ætlaður	
   fólki	
   sem	
   er	
   að	
   stunda	
  

líkamsrækt	
  og	
  leggur	
  áherslu	
  á	
  hollt	
  mataræði.	
  Próteindrykkjamarkaðurinn	
  er	
  tiltölulega	
  nýr	
  

hér	
  á	
   landi	
  en	
  hann	
  hófst	
  árið	
  2008	
  og	
  er	
  salan	
  á	
  slíkum	
  drykkjum	
  kominn	
  yfir	
  eina	
  milljón	
  

lítra	
  á	
  ári.	
  

Gunnari	
  var	
  sagt	
  frá	
  tilgangi	
  verkefnisins,	
  um	
  tilgátu	
  um	
  rými	
  á	
  markaði,	
  en	
  á	
  öðrum	
  stað.	
  

Gunnar	
  sagðist	
  styðja	
  það	
  að	
  einhverju	
  leiti	
  en	
  til	
  að	
  fá	
  úr	
  því	
  skorið,	
  að	
  hans	
  mati,	
  þá	
  þyrfti	
  

að	
  gera	
  stóra	
  og	
  víðamikla	
  neytenda-­‐	
  og	
  markaðskönnun.	
  Höfundur	
  sagði	
  honum	
  lauslega	
  frá	
  

hugmynd	
  drykkjarins	
  og	
  hans	
  svör	
  voru	
  þau	
  að	
  það	
  væri	
  mjög	
  erfitt	
  að	
  komast	
  inn	
  á	
  markað.	
  

Það	
  væri	
  erfitt	
  að	
  byrja	
  með	
  nýtt	
  vörumerki	
  og	
  ná	
  markaðshlutdeild	
  af	
  stóru	
  risunum.	
  Það	
  er	
  

þó	
   ekki	
   ógerlegt	
   og	
   að	
   vissulega	
   væri	
   hann	
   sammála	
   um	
   mögulegt	
   rými	
   á	
   markaði	
   fyrir	
  

þennan	
  aldurshóp	
  sem	
  stundar	
  jaðaríþróttir.	
  Forsemdur	
  gætu	
  verið	
  til	
  staðar	
  en	
  huga	
  þyrfti	
  

að	
   kostnaði	
   og	
   samkeppni	
   á	
   markaði.	
   Fyrst	
   og	
   fremst	
   þarf	
   að	
   huga	
   að	
   markaðssetningu	
  

vörunnar	
  og	
  kynna	
  innihaldið	
  sem	
  hollustu	
  sem	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  líðan	
  og	
  hefur	
  jákvæða	
  ímynd	
  

(Gunnar	
  Lár	
  Gunnarsson,	
  munnleg	
  heimid,	
  23.apríl,	
  2014).	
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5 Samkeppni	
  á	
  markaði	
  

Þegar	
   koma	
  á	
  með	
  nýja	
   vöru	
   á	
  markað	
  er	
  mikilvægt	
   að	
   skoða	
  mögulega	
   samkeppnisaðila,	
  

bæði	
   hvað	
   þeir	
   eru	
   að	
   gera	
   og	
   hvaða	
   aðferðir	
   þeir	
   hafa	
   notað	
   í	
   markaðsmálum.	
   Í	
   þeirri	
  

greiningu	
   þarf	
   að	
   átta	
   sig	
   á	
   megin	
   aðferðum	
   og	
   hugmyndafræði	
   sem	
   á	
   sér	
   stað	
   á	
   meðal	
  

samkeppnisaðila	
   (Bogi	
   Þór	
   Siguroddsson,	
   2005).	
   Til	
   þess	
   að	
   ná	
   samkeppnisforskoti	
   þarf	
  

fyrirtæki	
   annaðhvort	
   að	
   bjóða	
   upp	
   á	
   vöru	
   sem	
   er	
   á	
   lægra	
   verði	
   heldur	
   en	
   hjá	
  

samkeppnisaðilum	
  eða	
  þá	
  að	
  bjóða	
  upp	
  á	
  betri	
  gæði	
  og	
  fleiri	
  eiginleika	
  sem	
  réttlæta	
  hærra	
  

verð	
  (Kotler	
  o.fl.,	
  2008).	
  

	
  

5.1	
  Líkan	
  Porters	
  um	
  samkeppni	
  
Árið	
  1980	
  setti	
   fræðimaðurinn	
  Michael	
  Porter,	
  hjá	
  Harward	
  Business	
  School,	
  fram	
  líkan	
  um	
  

samkeppni.	
  Líkanið	
  byggir	
  á	
  fimm	
  kröftum	
  sem	
  ákvarða	
  og	
  meta	
  samkeppnishæfni	
  fyrirtækis	
  

innan	
  sinnar	
  atvinnugreinar	
  (e.	
   industry).	
  Þessir	
  kraftar	
  eru;	
  vald	
  birgja,	
  vald	
  kaupenda,	
  ógn	
  

vegna	
   innkomu	
   á	
   markað,	
   ógn	
   fyrir	
   staðgönguvöru	
   og	
   greining	
   á	
   stöðu	
   núverandi	
  

samkeppnis	
  í	
  atvinnugreininni	
  (sjá	
  mynd	
  3)	
  (Porter,	
  1980).	
  Eftir	
  greiningu	
  samkvæmt	
  líkaninu	
  

er	
  hægt	
  að	
  greina	
   samkeppnisstöðu	
  markaðar	
  og	
  meta	
  hvernig	
   staðan	
  er	
   varðandi	
  það	
  að	
  

koma	
  með	
  nýja	
  vöru	
  eða	
  þjónustu	
   inn	
  á	
  markaðinn.	
  Einnig	
  er	
  hægt	
  að	
  nýta	
  niðurstöður	
   til	
  

þess	
   að	
  móta	
   stefnu	
   	
   fyrir	
   vöru	
   og	
   þjónustu	
   ef	
   ákveðið	
   er	
   að	
   herja	
   á	
  markað	
   (Pringle	
   og	
  

Huisman,	
  2011).	
  

	
  

Mynd	
  3.	
  Líkan	
  Porters	
  um	
  kraftana	
  fimm	
  (Porter,	
  1980)	
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5.1.1 Vald	
  Birgja	
  

Vald	
  birgja,	
  sem	
  flytja	
   inn	
  ákveðið	
  hráefni,	
   	
   fer	
  eftir	
  því	
  hversu	
  margir	
  þeir	
  eru	
  fyrir	
   tiltekið	
  

hráefni	
  á	
  markaði.	
  Því	
  færri	
  birgjar	
  því	
  auðveldara	
  er	
  fyrir	
  þá	
  að	
  hækka	
  verð,	
  en	
  einn	
  af	
  þeim	
  

þáttum	
  sem	
  hefur	
  áhrif	
  á	
  hagnaðarmöguleika	
  fyrirtækja	
  er	
  hráefniskostnaður.	
  Ef	
  samkeppni	
  

milli	
  birgja	
  er	
  mikil	
  er	
  erfiðara	
  að	
  hækka	
  verð	
  án	
  þess	
  að	
  tapa	
  mögulegum	
  viðskiptavinum.	
  	
  

Því	
  snýr	
  vald	
  þeirra	
  ekki	
  síst	
  að	
  því	
  hversu	
  einstök	
  þeirra	
  vara	
  eða	
  þjónusta	
  er	
  ásamt	
  aðgengi	
  

og	
  	
  kostnað	
  fyrir	
  fyrirtæki	
  að	
  skipta	
  um	
  birgja	
  (Pringle	
  og	
  Huisman,	
  2011).	
  

	
  

5.1.2 Vald	
  Kaupenda	
  

Vald	
   kaupanda	
   snýr	
   að	
   því	
   hvernig	
   hann	
   getur	
   haft	
   áhrif	
   á	
   verð	
   vöru.	
   Þessi	
   þáttur	
   er	
  

breytilegur	
   eftir	
   því	
   hversu	
   stór	
   kaupandahópurinn	
   er.	
   Ef	
   hópur	
   kaupenda	
   er	
   stór	
   þá	
   er	
  

auðveldara	
   fyrir	
   þá	
   að	
   keyra	
   niður	
   verð	
   á	
   vöru.	
   Þá	
   er	
   það	
   áhrifamáttur	
   hvers	
   kaupanda	
   á	
  

söluheildina.	
  Auk	
  þess	
  spilar	
  möguleiki	
  kaupanda	
  á	
  að	
  skipta	
  um	
  birgja	
  inn	
  í	
  jöfnuna	
  (Pringle	
  

og	
  Huisman,	
  2011).	
  

	
  

5.1.3 Staðgönguvörur	
  

Fjöldi	
  staðgönguvara	
  	
  eykur	
  líkur	
  á	
  því	
  að	
  viðbrögð	
  kaupenda	
  við	
  hækkun	
  í	
  verði	
  séu	
  þau	
  að	
  

þeir	
   skipti	
   yfir	
   í	
   aðra	
   valmöguleika.	
   Það	
   veldur	
   því	
   að	
   vald	
   birgja	
   verður	
  minna	
   sem	
  og	
   að	
  

markaðurinn	
  sem	
  slíkur	
  verður	
  minna	
  aðlaðandi	
  (Pringle	
  og	
  Huisman,	
  2011).	
  	
  

	
  

5.1.4 Innganga	
  á	
  markað	
  

Frumkvöðlar	
   á	
   markaði	
   	
   sækja	
   helst	
   á	
   arðbæra	
   markaði.	
   Því	
   eru	
   þeir	
   ógn	
   við	
   núverandi	
  

markað	
  því	
  við	
  inngöngu	
  nýrrar	
  vöru	
  á	
  markað	
  	
  minnkar	
  arðbærnin	
  eða	
  markaðsluti	
  fyrir	
  þá	
  

sem	
  fyrir	
  eru.	
  Þessi	
  liður	
  snýst	
  um	
  það	
  hversu	
  hár	
  þröskuldurinn	
  er	
  fyrir	
  nýja	
  vöru	
  til	
  að	
  koma	
  

inn	
   á	
   markað.	
   Nokkrir	
   þættir	
   	
   hafa	
   áhrif	
   á	
   þessa	
   aðgangshindrun.	
   Þeir	
   	
   eru	
   t.d.	
  

stærðarhagkvæmni,	
  einkaleyfi	
  ásamt	
  hinum	
  ýmsu	
  lögum	
  og	
  reglum,	
  sem	
  gilda	
  í	
  hverju	
  landi	
  

fyrir	
  sig,	
  settar	
  af	
  ríkisstjórn	
  eða	
  samkeppnislögum	
  (Pringle	
  og	
  Huisman,	
  2011).	
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5.1.5 Staða	
  samkeppninnar	
  

Samkvæmt	
   líkani	
   Porters	
   (1980)	
   eru	
   ýmiskonar	
   aðgerðir	
   sem	
   geta	
   haft	
   áhrif	
   á	
   samkeppni	
  

milli	
   fyrirtækja.	
   Dæmi	
   um	
   aðgerðir	
   sem	
   geta	
   haft	
   áhrif	
   eru;	
   afsláttur	
   af	
   verði,	
   ný	
   vara	
   á	
  

markað,	
   bætt	
   þjónusta	
   og	
   auglýsingaherferðir.	
   Að	
   sama	
   skapi	
   ef	
   það	
   er	
   mikil	
   samkeppni	
  

innan	
   greinarinnar	
   	
   gæti	
   það	
   leitt	
   til	
   þess	
   að	
   fyrirtæki	
   fara	
   í	
   verðstríð.	
   Auki	
   áherslu	
   á	
  

kynningar	
  og	
  auglýsingar	
  eða	
  fjárfesti	
  í	
  nýsköpun	
  eða	
  nýjum	
  vörum	
  (Porter,	
  1980).	
  

	
  

5.2	
  SVÓT	
  –	
  Greining	
  
Í	
  SVÓT	
  greiningu	
  eru	
  skoðaðir	
  styrkleikar	
  og	
  veikleikar	
  í	
  innra	
  umhverfi	
  fyrirtækis	
  og	
  ógnanir	
  

og	
   tækifæri	
   í	
   ytra	
   umhverfi	
   þess.	
   	
   Samkvæmt	
   Wood´s	
   (2010)	
   er	
   tækifæri	
   skilgreint	
   sem	
  

aðstæður	
  í	
  ytra	
  umhverfi	
  sem	
  væri	
  hægt	
  að	
  nýta	
  sér	
  til	
  að	
  auka	
  frammistöðu.	
  Að	
  sama	
  skapi	
  

er	
   ógn	
   skilgreind	
   sem	
   aðstæður	
   í	
   ytra	
   umhverfi	
   sem	
   gæti	
   hægt	
   á	
   frammistöðuferli.	
  

Niðurstöður	
  úr	
  SVÓT	
  greiningu	
  eiga	
  að	
  gefa	
  nánarar	
  yfirlit	
  um	
  stöðu	
  fyrirtækis	
  inn	
  á	
  markað	
  

og	
  í	
  samanburði	
  við	
  samkeppnisaðila.	
  Innan	
  fyrirtækis	
  má	
  bæði	
  greina	
  styrkleika	
  og	
  veikleika.	
  

Mikilvægt	
  er	
  að	
  greina	
  hvoru	
  tveggja	
  til	
  að	
  finna	
  styrkleika	
  og	
  vinna	
  	
  með	
  veikleikana.	
  Innviði	
  

fyrirtækja	
  leggur	
  grunn	
  að	
  velgengni	
  út	
  á	
  við	
  (Wood,	
  2010).	
  

Slater	
  og	
  Narver	
  (1995)	
  telja	
  að	
  getan	
  til	
  þess	
  að	
  safna	
  upplýsingum	
  frá	
  viðskiptavinum	
  og	
  

samkeppnisaðilum	
   sé	
   mjög	
   mikilvæg.	
   Hún	
   gefi	
   fyrirtækjum	
   forskot	
   til	
   að	
   bregðast	
   við	
  

ógnunum	
   og	
   tækifærum.	
   Úr	
   SVÓT	
   greiningunni	
   eru	
   styrkleikarnir	
   nýttir	
   til	
   að	
   skapa	
   ný	
  

tækifæri,	
  verjast	
  veikleikum	
  og	
  komast	
  yfir	
  ógnanir	
  og	
  nýta	
  tækifæri	
  sem	
  finna	
  má	
  í	
  ytra	
  og	
  

innra	
  umhverfinu.	
  

Tafla	
  3.	
  SVÓT-­‐Greining	
  fyrir	
  ímyndaða	
  drykkjarvöru	
  rannsakanda	
  verkefnis	
  

Styrkleikar	
   Veikleikar	
   Ógnanir	
   Tækifæri	
  

Ný	
  vara	
  

Spennandi	
  kostur	
  

Íslensk	
  framleiðsla	
  

	
  

Start	
  kostnaður	
  

Verð	
  á	
  vöru	
  

Reynsluleysi	
  

Óþekkt	
  vörumerki	
  

Einstaklingsframtak	
  	
  

	
  

Samkeppni	
  

Vífilfell	
  

Ölgerðin	
  

Aðgangshindranir	
  

Lagalegt	
  umhverfi	
  

Rými	
  á	
  markaði	
  

Tenging	
  við	
  yngri	
  kynslóðina,	
  
viðburði	
  og	
  íþróttir	
  

Ungt	
  fólk	
  sem	
  neytendur	
  

Konur	
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6 Aðferðafræði	
  

Í	
  þessum	
  hluta	
  verkefnisins	
  verður	
  farið	
  yfir	
  framkvæmd	
  könnunarinnar.	
  Byrjað	
  verður	
  á	
  því	
  

að	
  kynna	
  aðferðarfræðina	
  sem	
  notast	
  var	
  við.	
  Síðan	
  eru	
  spurningar	
  könnunarinnar	
  kynntar	
  

og	
  tilgangur	
  hennar	
  settur	
  fram.	
  Síðan	
  er	
  sagt	
  frá	
  því	
  hvernig	
  þátttakendur	
  voru	
  fengnir	
  og	
  

gögnum	
  aflað	
  og	
  að	
  lokum	
  verður	
  framkvæmd	
  og	
  úrvinnslu	
  gagna	
  lýst.	
  

6.1	
  	
  Könnun	
  
Rannsakandi	
  notaðist	
  við	
  spurningakönnun	
  sem	
  flokkast	
  undir	
  megindlega	
  rannsókn	
  þar	
  sem	
  

um	
   töluleg	
   gögn	
   er	
   að	
   ræða.	
  Ástæðan	
   fyrir	
   vali	
   á	
  megindlegri	
   spurningakönnun	
   var	
   vegna	
  

þess	
  að	
   tilgangur	
   rannsóknar	
  er	
  að	
   fá	
   yfirlit	
  um	
  viðhorf	
  úrtaks	
  á	
   viðfangsefninu	
  og	
  er	
   talið	
  

ákjósanlegt	
   að	
   notast	
   við	
   megindlega	
   könnun	
   í	
   þeim	
   tilfellum	
   (Burns	
   og	
   Bush,	
   2010).	
  

Könnunin	
   á	
   að	
   fá	
   svör	
   við	
   því	
   hvort	
   það	
   væri	
   rými	
   á	
   íslenskum	
   drykkjarmarkaði	
   og	
   voru	
  

spurningar	
  settar	
  fram	
  til	
  að	
  ná	
  því	
  markmiði.	
  Niðurstöður	
  ættu	
  að	
  geta	
  aðstoðað	
  höfund	
  við	
  

að	
  svara	
  rannsóknarspurningunni	
  með	
  því	
  að	
  styðja	
  tilgátuna	
  um	
  rými	
  á	
  markaði,	
  koma	
  með	
  

nýja	
  sýn	
  eða	
  hafna	
  henni.	
  	
  

	
  

6.2 Spurningalisti	
  
Áður	
  en	
  spurningalistinn	
  var	
  sendur	
  út	
  spurði	
  höfundur	
  sig	
  eftirfarandi	
  spurning:	
  Hvað	
  er	
  það	
  

sem	
  ég	
  vill	
   fá	
  út	
  úr	
  könnunni?	
  Hvaða	
  svör	
  þarf	
  ég	
  að	
   fá	
   til	
   að	
   styðja	
  við,	
  breyta	
  eða	
  hafna	
  

tilgátu?	
  Hvernig	
  get	
  ég	
  nýtt	
  svörin	
  til	
  að	
  styðja	
  röksemdarfærslur	
  og	
  	
  túlka	
  niðurstöður?	
  Svör	
  

við	
  spurningum	
  er	
  ætlað	
  hjálpað	
  til	
  við	
  að	
  fá	
  niðurstöður,	
  án	
  þess	
  að	
  það	
  komi	
  fram	
  hvaða	
  

álit	
  ég	
  hef	
  á	
  þessu	
  málefni?	
  

Spurningalisti	
   er	
   mælitæki	
   sem	
   ætlað	
   er	
   að	
   mæla	
   ákveðna	
   hluti	
   og	
   út	
   frá	
   því	
   greina	
  

niðurstöður.	
  Mikilvægt	
  er	
  að	
  	
  hafa	
  spurningalistann	
  sem	
  réttmætastan	
  og	
  áreiðanlegastann.	
  

Áreiðanleiki	
  snýr	
  að	
  því	
  að	
  mælitækið	
  mæli	
  það	
  sem	
  því	
  er	
  ætlað	
  að	
  mæla	
  og	
  réttmæti	
  snýr	
  

að	
  því	
  að	
  niðurstaðan	
  sýni	
  það	
  sem	
  rannsakandi	
  ætlaði	
  sér	
  að	
  mæla	
  (Polit	
  og	
  Beck,	
  2004).	
  	
  

Spurningalistinn	
  samanstóð	
  af	
  13	
  spurningum.	
  Höfundur	
  notaði	
  	
  bakgrunnsbreytur	
  en	
  þær	
  

eru	
  mikilvægar	
  í	
  megindlegum	
  könnunum	
  því	
  þær	
  gefa	
  rannsakanda	
  kleift	
  að	
  bera	
  saman	
  

mismunandi	
  hópa	
  og	
  viðhorf	
  þeirra	
  gagnvart	
  viðfangsefninu.	
  Þegar	
  spurt	
  er	
  um	
  bakgrunn	
  er	
  

algengt	
  að	
  notast	
  við	
  lokaðar	
  spurningar.	
  Að	
  þeim	
  spurningum	
  loknum	
  voru	
  þátttakendur	
  

beðnir	
  um	
  að	
  svara	
  almennum	
  spurningum	
  um	
  íþróttaiðkun	
  og	
  hvað	
  það	
  er	
  sem	
  skipti	
  mestu	
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við	
  val	
  á	
  drykk,	
  bæði	
  eftir	
  æfingar	
  og	
  dags	
  daglega.	
  Í	
  Spurningum	
  	
  7-­‐9	
  notaðist	
  rannsakandi	
  

við	
  svokallaðan	
  Likert	
  skala	
  þar	
  sem	
  skoðað	
  var	
  hversu	
  ósammála	
  eða	
  sammála	
  svarendur	
  

voru	
  þrem	
  fullyrðingum	
  en	
  hentugt	
  er	
  að	
  notast	
  við	
  Likerts	
  skala	
  í	
  félagsvísindum	
  og	
  þegar	
  

athuga	
  á	
  viðhorf	
  fólk	
  á	
  ákveðnum	
  málefnum	
  (Croasmun	
  og	
  Ostrom,	
  2011).	
  Notast	
  var	
  við	
  

fimm	
  stiga	
  skala	
  og	
  voru	
  svarmöguleikarnir	
  eftirfarandi:	
  „Mjög	
  ósammála“,	
  „Ósammála“,	
  

„Hvorki	
  né“,	
  „Sammála“	
  og	
  „Mjög	
  sammála“.	
  Í	
  tölfræðigreiningunni	
  í	
  niðurstöðum	
  stendur	
  

tölustafurinn	
  1	
  fyrir	
  “mjög	
  ósammála”	
  og	
  tölustafurinn	
  2	
  stendur	
  fyrir	
  “ósammála”,	
  3	
  fyrir	
  

“hvorki	
  né”,	
  4	
  fyrir	
  “sammála”	
  og	
  5	
  stendur	
  fyrir	
  “mjög	
  sammála”.	
  

Þar	
  leitaðist	
  höfundur	
  við	
  að	
  finna	
  út	
  hvort	
  að	
  úrtakið	
  væri	
  sammála	
  eða	
  ekki	
  í	
  tengslum	
  

við	
  rannsóknarspurningu	
  verkefnisins.	
  Spurningarlistann	
  í	
  heild	
  sinni	
  má	
  finna	
  í	
  viðauka	
  neðst	
  

í	
  þessu	
  verkefni	
  (viðauki	
  1)	
  

	
  

6.3	
  	
  Þátttakendur	
  og	
  gagnaöflun	
  
Þýði	
   rannsóknarinnar	
   voru	
   allir	
   einstaklingar	
   sem	
   hafa	
   aðgang	
   að	
   facebook	
   og	
   úrtakið	
   því	
  

þeir	
  sem	
  svöruðu	
  könnunni.	
  Notast	
  var	
  við	
  hentugleikaúrtak	
  en	
  rannsakandi	
  reyndi	
  að	
  fá	
  fólk	
  

á	
   mismunandi	
   aldri	
   til	
   þess	
   að	
   svara	
   könnuninni	
   og	
   notaðist	
   við	
   það	
   samfélagsmiðilinn	
  

facebook.	
   Þar	
   deildi	
   hann	
   könnuninni	
   með	
   vinum	
   sínum	
   og	
   bað	
   sérstaklega	
   unga	
  

snjóbrettaiðkendur	
  um	
  að	
  svara	
  henni	
  í	
  gegnum	
  facebook	
  hóp	
  sem	
  hann	
  er	
  partur	
  af.	
  	
  

	
  

6.4	
  	
  Framkvæmd	
  og	
  úrvinnsla	
  
Spurningalistinn	
   var	
   forprófaður	
   á	
   fimm	
   skólafélögum	
   höfundar.	
   Þeir	
   sem	
   svöruðu	
  

forprófuninni	
   vissu	
   ekki	
   um	
   tilgang	
   og	
   markmið	
   spurningalistans.	
   Í	
   forprófun	
   komu	
   fram	
  

nokkrir	
   vankantar	
   varðandi	
   spurningarnar	
   og	
   var	
   honum	
   breytt	
   í	
   samræmi	
   við	
   þær	
  

upplýsingar.	
   Síðan	
   var	
   farið	
   í	
   að	
   skrá	
   spurningalistann	
   í	
   gegnum	
   forritið	
  Google	
   docs	
   sem	
  

rannsakandi	
   taldi	
   hentugustu	
   leiðina	
   þar	
   sem	
   hann	
   hafði	
   unnið	
   með	
   það	
   forrit	
   áður.	
  

Spurningakönnunin	
  var	
  opin	
  frá	
  miðnætti	
  11.apríl	
  –	
  	
  miðnættis	
  15.apríl	
  og	
  fengust	
  319	
  svör.	
  

Eftir	
  lokun	
  fyrir	
  frekari	
  svörun	
  færði	
  rannsakandi	
  svörin	
  yfir	
  í	
  Microsoft	
  Excel	
  til	
  kóðunar.	
  Að	
  

því	
   loknu	
   var	
   notast	
   við	
   greiningarforritið	
   IBM	
   SPSS	
   Statistic	
   þar	
   sem	
   rannsakandi	
   skoðaði	
  

hverja	
   spurningu	
   fyrir	
   sig	
   og	
   setti	
   niðurstöður	
   í	
   myndrænt	
   form	
   (skífurit).	
   Einnig	
   notaðist	
  

rannsakandi	
  við	
  kí-­‐kvaðrat	
  próf,	
  krosstöflur,	
  fylgni	
  og	
  dreifigreiningu	
  (e.	
  ANOVA).	
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7 Niðurstöður	
  	
  

Í	
   þessum	
   kafla	
  mun	
   rannsakandi	
   fara	
   yfir	
   helstu	
   niðurstöður	
   könnunarinnar.	
   Könnunin	
   var	
  

gerð	
  í	
  tengslum	
  við	
  rannsóknarspurningu	
  þessa	
  verkefnis	
  um	
  það	
  hvort	
  mögulegt	
  rými	
  væri	
  á	
  

drykkjarvörumarkaði	
  og	
  voru	
  spurningar	
  því	
  samdar	
  til	
  að	
  fá	
  svör	
  við	
  þeirri	
  tilgátu.	
  	
  

	
  

Aldursdreifing	
   þátttakenda	
   var	
   eftirfarandi:	
   Í	
   heild	
   voru	
   68%	
   svarenda	
   25	
   ára	
   og	
   yngri,	
  

flestir	
  voru	
  á	
  aldursbilinu	
  21-­‐25	
  ára	
  eða	
  36,7%.	
  Aðrir	
  aldurshópar	
  voru	
  með	
  lægri	
  tíðni.	
  Í	
  töflu	
  

4	
  má	
  sjá	
  nákvæma	
  dreifingu.	
  

Tafla	
  4.	
  Spurning	
  1:	
  Aldursdreifing	
   

 
Gildi Tíðni Prósenta Gild prósenta Uppsöfnuð 

Prósenta 

 

Yngri en 14 ára 9 2,8 2,8 2,8 

15-20 ára 91 28,5 28,5 31,3 

21-25 ára 117 36,7 36,7 68,0 

26-30 ára 43 13,5 13,5 81,5 

30 ára eða eldri 59 18,5 18,5 100,0 

Samtals 319 100,0 100,0  

 
	
  

Skiptinging	
  kynja	
  var	
  þannig	
  að	
  af	
  319	
  svarendum	
  könnunar	
  voru	
  185	
  karlar	
  	
  og	
  134	
  konur.	
  	
  

	
  

Mynd	
  4.	
  Spurning	
  2:	
  Kyn?	
  



	
  

36	
  

Aðeins	
  22	
  af	
  319	
  svarendum	
  áttu	
  barn	
  á	
  á	
  aldrinum	
  10-­‐18	
  ára.	
  Varla	
  er	
  hægt	
  að	
  gera	
  ráð	
  fyrir	
  

að	
  sjá	
  marktækan	
  mun	
  eða	
  fylgni	
  milli	
  spurninga	
  og	
  svara	
  með	
  svo	
  fáum	
  einstaklingum.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  5.	
  Spurning	
  3:	
  Áttu	
  barn	
  á	
  aldrinum	
  10-­‐18	
  ára?	
  

	
  

Varðandi	
  spurningu	
  um	
  tegundir	
  líkamsræktar/íþróttar	
  sem	
  svarendur	
  stunda	
  var	
  dreifingin	
  	
  

mjög	
  mikil,	
  þar	
  sem	
  	
  um	
  marga	
  svarmöguleika	
  og	
  “multiple	
  choice”	
  spurningu	
  var	
  að	
  ræða.	
  

Engu	
  að	
  síður	
  tók	
  rannsakandi	
  saman	
  alla	
  þá	
  sem	
  nefndu	
  jaðaríþróttir	
  og	
  reyndust	
  það	
  vera	
  

104	
  (32,6%)	
  af	
  heildar	
  úrtaki.	
  

	
  

Af	
  svarendum	
  	
  sögðu	
  146	
  (45,8%)	
  það	
  skipta	
  sig	
  mestu	
  máli	
  að	
  drykkur	
  eftir	
  æfingu	
  myndi	
  

svala	
  þorsta	
  og	
  115	
  (36,1%)	
  sögðu	
  næringarinnihald	
  skipta	
  mestu.	
  Aðrir	
  svarmöguleikar	
  

fengu	
  lægri	
  tíðni	
  

	
  

Mynd	
  6.	
  Spurning	
  5:	
  Hvað	
  af	
  eftirfarandi	
  hefur	
  HELST	
  áhrif	
  á	
  val	
  þitt	
  þegar	
  þú	
  færð	
  þér	
  drykk	
  eftir	
  æfingu?	
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Rannsakandi	
  bar	
  þessa	
  spurningu	
  saman	
  við	
  bakgrunnsbreytuna	
  „aldur“	
  og	
  notaðist	
  við	
  

dreifigreiningu	
  (e.	
  ANOVA).	
  P-­‐gildið	
  var	
  p>0,05	
  og	
  því	
  er	
  ekki	
  hægt	
  að	
  hafna	
  núlltilgátunni	
  og	
  

segja	
  að	
  það	
  sé	
  tölfræðilega	
  marktækur	
  munur	
  milli	
  aldurshópa	
  varðandi	
  val	
  á	
  drykk	
  eftir	
  

æfingu.	
  F-­‐gildið	
  var	
  F(5,313)	
  =	
  1,514.	
  

	
  

Í	
  ljós	
  kom	
  að	
  svarendur	
  eru	
  meira	
  að	
  spá	
  í	
  bragð	
  þegar	
  keyptur	
  er	
  drykkur	
  í	
  matvörubúð	
  eða	
  

á	
  matsölustað.	
  55%	
  svarenda	
  sögðu	
  að	
  bragð	
  skipti	
  mestu	
  máli	
  við	
  val	
  á	
  drykk	
  á	
  slíkum	
  

stöðum.	
  31,7%	
  svarenda	
  sögðu	
  „innihald“	
  vera	
  helstu	
  ástæðuna	
  fyrir	
  vali	
  sínu.	
  7.5%	
  sögðu	
  

“verð”	
  og	
  ekki	
  nema	
  4,7%	
  sögðu	
  “vörutegund”.	
  	
  

	
  

	
  

Mynd	
  7.	
  Spurning	
  6:	
  Hvað	
  haf	
  eftirfarandi	
  hefur	
  helst	
  áhrif	
  á	
  val	
  þitt	
  þegar	
  þú	
  velur	
  þér	
  drykk	
  út	
  í	
  búð	
  eða	
  á	
  
matsölustað?	
  

	
  

Rannsakandi	
  vildi	
  einnig	
  athuga	
  hvort	
  að	
  það	
  væri	
  munur	
  á	
  svörum	
  við	
  spurningu	
  6	
  m.t.t.	
  

kyns.	
  Til	
  þess	
  notaði	
  hann	
  krosstöflur	
  (e.	
  Crosstabs).	
  Niðurstöður	
  gáfu	
  til	
  kynna	
  að	
  konur	
  spá	
  

jafnmikið	
  í	
  bragð	
  (46,3%)	
  og	
  innihald	
  (45,5%)	
  á	
  meðan	
  karlar	
  spá	
  meira	
  í	
  bragð	
  (61%).	
  Aðrir	
  

valmöguleikar	
  voru	
  með	
  mun	
  lægri	
  tíðni.	
  	
  Með	
  kí-­‐kvaðrat	
  útreikningi	
  kom	
  fram	
  að	
  P	
  =	
  p<0,05	
  

sem	
  gefur	
  til	
  kynna	
  að	
  það	
  sé	
  tölfræðilega	
  marktækur	
  munur	
  á	
  milli	
  kynja.	
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Í	
  spurningu	
  7	
  var	
  notast	
  við	
  5	
  stiga	
  Likert	
  skala.	
  Athyglisvert	
  er	
  að	
  sjá	
  að	
  70,6%	
  voru	
  sammála	
  

eða	
  mjög	
  sammála	
  fullyrðingunni	
  „það	
  er	
  vandamál	
  í	
  dag	
  hversu	
  mikið	
  unglingar	
  drekka	
  af	
  

gosi	
  og	
  orkudrykkjum“.	
  Einungis	
  8,1%	
  svarenda	
  sögðust	
  vera	
  ósammála	
  eða	
  mjög	
  ósammála	
  

fullyrðingunni.	
  Má	
  því	
  túlka	
  það	
  sem	
  svo	
  að	
  úrtak	
  könnunar	
  eru	
  almennt	
  sammála	
  

rannsakanda	
  hvað	
  þessa	
  spurningu	
  varðar.	
  

	
  

Mynd	
  8.	
  Spurning	
  7:	
  Hversu	
  sammála/ósammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Það	
  er	
  vandamál	
  í	
  dag	
  hversu	
  
mikið	
  unglingar	
  drekka	
  af	
  gosi	
  og	
  orkudrykkjum	
  

	
  

Í	
  spurningu	
  8	
  var	
  aftur	
  notast	
  við	
  5	
  stiga	
  Likert	
  skala.	
  Af	
  319	
  svarendum	
  voru	
  211	
  eða	
  66,1%	
  

sem	
  sögðust	
  vera	
  sammála	
  eða	
  mjög	
  sammála	
  fullyrðingunni	
  og	
  má	
  túlka	
  það	
  svo	
  að	
  

svarendur	
  eru	
  sammála	
  þessari	
  tilgátu	
  rannsakanda	
  .	
  Nánari	
  útlistun	
  svara	
  má	
  sjá	
  í	
  töflu	
  5	
  

hér	
  fyrir	
  neðan.	
  

Tafla	
  5.	
  Spurning	
  8:	
  Hversu	
  sammála/ósammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Það	
  
vantar	
  drykk	
  á	
  markað	
  fyrir	
  yngri	
  kynslóðina	
  sem	
  er	
  hollur	
  og	
  bragðgóður	
  
en	
  þykir	
  töff	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

 Tíðni Hlutfall Gilt Hlutfall Uppsöfnað 

Hlutfall 

Gildi 

Mjög ósammála 18 5,6 5,6 5,6 

Ósammála 12 3,8 3,8 9,4 

Hvorki né 78 24,5 24,5 33,9 

Sammála 117 36,7 36,7 70,5 

Mjög sammála 94 29,5 29,5 100,0 

Samtals 319 100,0 100,0  



	
  

39	
  

Rannsakandi	
  kannaði	
  einnig	
  svör	
  við	
  spurningu	
  8	
  frá	
  þeim	
  104	
  sem	
  sögðust	
  stunda	
  

jaðaríþróttir	
  (spurning	
  3).	
  77	
  (74%)	
  þeirra	
  sögðust	
  mjög	
  sammála	
  og	
  sammála	
  fullyrðingunni.	
  

Þannig	
  er	
  11%	
  munur	
  á	
  heildar	
  úrtaki	
  og	
  þeirra	
  sem	
  stunda	
  jaðaríþróttir,	
  en	
  innan	
  beggja	
  

hópanna	
  er	
  há	
  tíðni	
  þeirra	
  sem	
  eru	
  sammála	
  þessari	
  fullyrðingu.	
  

	
  

Samkvæmt	
  niðurstöðum	
  (n=319)	
  	
  sögðust	
  133	
  vera	
  sammála	
  og	
  85	
  mjög	
  sammála	
  (samtals	
  

68,3%)	
  því	
  að	
  þykja	
  drykkur	
  með	
  myntu,	
  engifer	
  og/eða	
  lime	
  vera	
  bragðgóður	
  og	
  frískandi.	
  

Aðeins	
  12	
  voru	
  mjög	
  ósammála,	
  27	
  ósammála	
  og	
  63	
  svöruðu	
  „hvorki	
  né“.	
  

 

Mynd	
  9.	
  Spurning	
  9:	
  Hversu	
  sammála/ósammála	
  ertu	
  eftirfarandi	
  fullyrðingu:	
  Drykkur	
  með	
  myntu,	
  engifer	
  
og/eða	
  lime	
  er	
  bragðgóður	
  og	
  frískandi 

Rannsakandi	
  kannaði	
  hvort	
  að	
  svarendur	
  hefðu	
  keypt	
  vöru	
  eða	
  vörumerki	
  einungis	
  vegna	
  

auglýsingar	
  sem	
  þeir	
  höfðu	
  séð	
  um	
  viðkomandi	
  vöru/vörumerki.	
  Tæplega	
  helmingur	
  eða	
  

43,3%	
  svöruðu	
  spurningunni	
  játandi,	
  36,1%	
  sögðu	
  nei	
  og	
  20,7%	
  sögðust	
  ekki	
  vita	
  það.	
  	
  

 

Mynd	
  10.	
  Spurning	
  10:	
  Hefur	
  þú	
  keypt	
  ákveðna	
  vöru/vörumerki	
  einungis	
  vegna	
  auglýsingar	
  sem	
  þú	
  sást	
  um	
  
viðkomandi	
  vörumerki?	
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Í	
  kjölfarið	
  voru	
  þeir	
  sem	
  svöruðu	
  játandi	
  	
  beðnir	
  að	
  svara	
  næstu	
  spurningu	
  um	
  það	
  hvaða	
  

áhrifaþáttur	
  auglýsingarinnar	
  leiddi	
  til	
  kaupanna.	
  	
  

Flestir	
  svöruðu	
  „man	
  það	
  ekki“	
  	
  við	
  þeirri	
  spurningu	
  eða	
  34,2%.	
  Mistök	
  voru	
  þó	
  gerð	
  hvað	
  

hönnun	
  þessarar	
  spurningu	
  varðar	
  þar	
  sem	
  allir	
  gátu	
  svarað	
  henni	
  en	
  ekki	
  einungis	
  þeir	
  sem	
  

svöruðu	
  játandi	
  í	
  spurningunni	
  á	
  undan.	
  Þannig	
  kom	
  það	
  út	
  að	
  þeir	
  sem	
  svöruðu	
  „nei“	
  eða	
  

„veit	
  ekki“	
  svöruðu	
  líka	
  þessari	
  spurningu	
  og	
  þá	
  var	
  undantekningarlaust	
  merkt	
  við	
  

svarmöguleikann	
  „man	
  það	
  ekki“.	
  Rannsakandi	
  leitaðist	
  ekki	
  viðað	
  fá	
  svör	
  frá	
  þeim	
  sem	
  vissu	
  

ekki	
  eða	
  hefðu	
  ekki	
  keypt	
  vöru/vörumerki	
  einungis	
  út	
  frá	
  auglýsingu	
  og	
  hefði	
  því	
  átt	
  að	
  

hanna	
  hana	
  með	
  öðru	
  sniði.	
  

	
  

	
  

Mynd	
  11.	
  Spurning	
  11:	
  Ef	
  já,	
  afhverju?	
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Í	
  spurningu	
  12	
  leitaðist	
  rannsakandi	
  við	
  að	
  skoða	
  hvaða	
  eiginleikar	
  það	
  eru	
  sem	
  skiptir	
  

svarendur	
  mestu	
  máli	
  þegar	
  þeir	
  kaupa	
  sér	
  svalandi	
  drykk	
  án	
  litarefna.	
  Svörin	
  voru	
  frekar	
  

einróma.	
  Lang	
  flestir	
  eða	
  199	
  sögðu	
  að	
  bragðið	
  skipti	
  mestu	
  máli	
  og	
  109	
  sögðu	
  að	
  innihald	
  

skipti	
  þá	
  mestu	
  máli.	
  Aðrir	
  svarmöguleikar:	
  útlit	
  og	
  vörumerki	
  fengu	
  mjög	
  litla	
  svörun,	
  sjá	
  

mynd	
  12	
  hér	
  fyrir	
  neðan.	
  

	
  

 

Mynd	
  12.	
  Spurning	
  12:	
  Þegar	
  þú	
  kaupir	
  þér	
  svalandi	
  drykk	
  án	
  litarefna	
  hvað	
  af	
  eftirfarandi	
  skiptir	
  þig	
  mestu	
  
máli?	
  

 
Svör	
  við	
  spurningunni;	
  Hversu	
  mikið	
  skiptir	
  það	
  þig	
  máli	
  að	
  drykkur	
  sem	
  þú	
  kaupir	
  sé	
  íslensk	
  

framleiðsla?	
  voru	
  þannig	
  að	
  um	
  helmingur	
  eða	
  50,5%	
  svarenda	
  töldu	
  að	
  íslensk	
  framleiðsla	
  

drykkjar	
   skipti	
   þá	
  engu	
  eða	
   litlu	
  máli.	
   32,6%	
   svarenda	
   sögðu	
  að	
  það	
   skipti	
   þá	
  meðal	
  miklu	
  

máli.	
  Einungis	
  16,9%	
  sögðu	
  það	
  skipta	
  sig	
  miklu	
  máli	
  og	
  öllu	
  máli.	
  	
  Á	
  mynd	
  14	
  má	
  sjá	
  skífurit	
  

yfir	
  svör. 

	
  

 

Mynd	
  13.	
  Spurning	
  13:	
  Hversu	
  mikið	
  skiptir	
  það	
  þig	
  máli	
  að	
  drykkur	
  sem	
  þú	
  kaupir	
  sé	
  íslensk	
  framleiðsla?	
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Þegar	
  skoðuð	
  voru	
  svör	
  við	
  þessari	
  spurningu	
  út	
  frá	
  bakgrunnsbreytunni	
  „kyn“	
  mátti	
  sjá	
  

mismunandi	
  niðurstöður.	
  Til	
  að	
  bera	
  saman	
  þessar	
  tvær	
  breytur	
  notaðist	
  rannsakandi	
  við	
  kí-­‐

kvaðrat	
  próf	
  (e.	
  Chi-­‐square).	
  Niðurstöður	
  voru	
  þær	
  að	
  kí-­‐kvaðratið	
  var	
  =	
  39,121,	
  

frelisgráðurnar	
  (df)	
  voru	
  4	
  og	
  P	
  =	
  p<	
  0,05.	
  Hátt	
  kí-­‐kvaðrat	
  gildi	
  og	
  lágt	
  p-­‐gildi	
  gefur	
  til	
  kynna	
  

að	
  núlltilgátu	
  sé	
  hafnað	
  um	
  að	
  engin	
  tengsl	
  séu	
  milli	
  kynja	
  varðandi	
  skoðun	
  þeirra	
  á	
  hvort	
  um	
  

sé	
  að	
  ræða	
  íslenska	
  framleiðslu	
  eða	
  ekki.	
  Þar	
  með	
  er	
  hægt	
  að	
  álykta	
  að	
  í	
  þessu	
  úrtaki	
  komi	
  

fram	
  marktækur	
  munur	
  á	
  milli	
  kynja,	
  þar	
  sem	
  konum	
  finnst	
  það	
  skipta	
  meira	
  máli	
  en	
  körlum	
  

að	
  um	
  íslenska	
  framleiðslu	
  sé	
  að	
  ræða.
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8 Umræða	
  og	
  lokaorð	
  

Vörumerkið	
  Mintsnow,	
  sem	
  er	
  í	
  eigu	
  höfundar,	
  hefur	
  á	
  síðustu	
  árum	
  verið	
  að	
  skapa	
  sér	
  

nafn	
  innan	
  ákveðins	
  markhóps	
  með	
  sinni	
  starfsemi.	
  Um	
  tíma	
  hefur	
  sú	
  hugmynd	
  komið	
  

upp	
  hjá	
  höfundi	
  að	
  næsta	
  skref	
  í	
  ferli	
  Mintsnow	
  sem	
  vörumerki	
  væri	
  að	
  koma	
  með	
  drykk	
  

á	
  markað	
  sem	
  gæti	
  hentað	
  markhópnum.	
  Hugmyndin	
  er	
  að	
  framleiðan	
  drykk	
  sem	
  myndi	
  

á	
   einhvern	
   hátt	
   tengjast	
   vörumerkinu	
   og	
   um	
   leið	
   vera	
   bragðgóður	
   og	
   hollur.	
   Því	
   var	
  

þetta	
  lokaverkefni	
  bæði	
  hagnýtt	
  og	
  fræðilegt.	
  	
  

Í	
  verkefninu	
  var	
  leitast	
  við	
  að	
  svara	
  rannsóknarspurningunni	
  um	
  hvort	
  mögulegt	
  rými	
  

væri	
  að	
  finna	
  á	
  drykkjarvörumarkaði	
  fyrir	
  aldurshópinn	
  13-­‐25	
  ára	
  með	
  sérstaka	
  nálgun	
  

fyrir	
  þá	
  sem	
  stunda	
  jaðaríþróttir.	
  Markhópurinn	
  er	
  ekki	
  stór	
  en	
  af	
  þeim	
  319	
  sem	
  svöruðu	
  

könnuninni	
   voru	
   104	
   einstaklinga	
   sem	
   stunda	
   jaðaríþróttir.	
   Að	
   öllum	
   líkindum	
   fer	
  

hópurinn	
  stækkandi.	
  	
  

Samkvæmt	
   niðurstöðum	
   könnunarinnar	
   (spurning	
   8)	
   voru	
   66%	
   svarendur	
   mjög	
  

sammála	
  og	
  sammála	
  fullyrðingunni	
  „það	
  vantar	
  drykk	
  á	
  markað	
  fyrir	
  yngri	
  kynslóðina	
  

sem	
  er	
  hollur	
  og	
  bragðgóður	
  en	
  þykir	
  töff“.	
  Einnig	
  voru	
  rúmlega	
  70%	
  svarenda	
  sammála	
  

því	
  að	
  ungt	
  fólk	
  drekkur	
  of	
  mikið	
  af	
  sykruðum	
  drykkjum	
  (spurning	
  7).	
  Marktækur	
  munur	
  

var	
  á	
  milli	
  kynja	
  varðandi	
  ólíka	
  þætti	
  sem	
  skiptu	
  máli	
  við	
  val	
  á	
  drykk.	
  Í	
  ljós	
  kom	
  að	
  konum	
  

þykir	
   það	
   skipta	
   sig	
   meira	
   máli	
   en	
   körlum	
   að	
   drykkur	
   sem	
   þær	
   kaupa	
   sér	
   sé	
   íslensk	
  

framleiðsla.	
  Einnig	
  spá	
  þær	
  meira	
  en	
  karlar	
   í	
   innihald	
  drykkjar	
  þegar	
  þær	
  fá	
  sér	
  slíkann	
  

eftir	
  æfingu.	
  Bragð	
  og	
  innihald	
  drykkjar	
  var	
  með	
  töluverða	
  yfirburði	
  umfram	
  aðra	
  þætti	
  

sem	
  spurt	
  var	
  um	
  varðandi	
  kaup	
  á	
  drykk,	
  hvort	
  sem	
  var	
  eftir	
  æfingu	
  eða	
  á	
  veitingahúsi	
  

eða	
  matvörubúð.	
  Ekki	
  fannst	
  marktækur	
  munur	
  á	
  aldurshópum	
  varðandi	
  áhrif	
  við	
  val	
  á	
  

drykk.	
  Þegar	
  skoðuð	
  voru	
  tengsl	
  svara	
  úr	
  spurningu	
  3	
  og	
  7	
  kom	
  í	
  ljós	
  munur	
  á	
  milli	
  þeirra	
  

sem	
   stunda	
   jaðaríþróttir	
   og	
   heildarúrtaks.	
   Munurinn	
   var	
   marktækur,	
   þar	
   sem	
  

jaðaríþróttahópurinn	
  var	
  11%	
  meira	
  sammála	
  og	
  mjög	
  sammála	
  fullyrðingunni	
  sem	
  lögð	
  

var	
  fram	
  í	
  spurningu	
  7.	
  Jaðaríþróttahópurinn	
  er	
  sá	
  hópur	
  sem	
  höfundur	
  sá	
  fyrir	
  sem	
  aðal	
  

markhóp	
  í	
  byrjun	
  verkefnis	
  og	
  eru	
  það	
  því	
  jákvæðar	
  niðurstöður.	
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Út	
   frá	
   niðurstöðum	
   könnunar	
   er	
   ekki	
   hægt	
   að	
   fullyrða	
   um	
   að	
   rými	
   sé	
   að	
   finna	
   á	
  

drykkjarvörumarkaði.	
   Til	
   að	
   fá	
   raunverulegt	
   og	
   fullnægt	
   svar	
   við	
  

rannsóknarspurningunni	
  þyrfti	
  að	
  gera	
  víðameiri	
  rannsókn	
  með	
  stærra	
  úrtaki	
  og	
  	
  notast	
  

við	
  fleiri	
  og	
  nákvæmari	
  spurningar.	
  Á	
  þessu	
  stigi	
  er	
  því	
  ekki	
  hægt	
  að	
  alhæfa	
  yfir	
  á	
  þýði.	
  	
  

Niðurstöður	
  gefa	
  engu	
  að	
  síður	
  ákveðna	
  hugmynd	
  sem	
  nýtast	
  höfundi	
  þessa	
  verkefnis.	
  	
  

Hún	
  gefur	
  vísbendingu	
  um	
  að	
  heppilegt	
  væri	
  að	
  nýr	
  drykkur	
  sem	
  settur	
  væri	
  á	
  markað	
  

væri	
   framleiddur	
   á	
   Íslandi	
   og	
   flokkaðist	
   undir	
   íþróttadrykk	
   með	
   hollustu	
   í	
   fyrirrúmi,	
  

samanber	
  kafla	
  4.2.	
  Með	
  því	
  væri	
  verið	
  að	
  svara	
  þörf	
  um	
  hollari	
  drykk	
  og	
  bregðast	
  við	
  of	
  

mikilli	
  sykurneyslu.	
  	
  

	
  

Í	
   gegnum	
   verkefnið	
   hefur	
   höfundur	
   bæði	
   fengið	
   staðfestingu	
   á	
   ákveðnum	
   hlutum	
  

sem	
  hann	
  taldi	
  sig	
  vita	
  fyrirfram	
  og	
  lært	
  margt	
  nýtt.	
  Eins	
  og	
  höfundur	
  taldi	
  sig	
  fyrirfram	
  

vita	
  þá	
  er	
  drykkjarvörumarkaðurinn	
  bæði	
  stór	
  og	
  samkeppnin	
  mikil.	
  Erfitt	
  er	
  að	
  komast	
  

að	
  með	
  nýja	
  vöru	
  og	
  tíma	
  tekur	
  að	
  vinna	
  traust	
  neytenda	
  og	
  ná	
  markaðshlutdeild.	
  Út	
  frá	
  

upplýsingum,	
   eftir	
   samtal	
   við	
   vörumerkjastjóra	
   Vífilfells,	
   kom	
   í	
   ljós	
   að	
   nýir	
   orku-­‐	
   og	
  

íþróttadrykkir	
  eiga	
  erfitt	
  með	
  að	
  komast	
  að	
  hjá	
  stóru	
  fyrirtækjunum	
  á	
  markaði	
  svo	
  sem	
  

Högum	
  og	
  Kaupás.	
  Algengara	
  er	
  að	
  slíkir	
  drykkir	
  fái	
  dreifingu	
  í	
  búðum	
  eins	
  og	
  10/11	
  og	
  

bensínstöðvum.	
  Á	
  almennum	
  drykkjarvörumarkaði	
  í	
  dag	
  er	
  um	
  1%	
  hnignun	
  að	
  ræða	
  og	
  

sala	
   á	
   orku	
   og	
   íþróttadrykkjum	
   hefur	
   dregist	
   saman	
   í	
   búðum	
   sem	
   hafa	
   hærri	
  

verðlagningu.	
   Í	
   ljósi	
  þessara	
  staðreynda	
  er	
  áhætta	
  að	
  ætla	
  sér	
  að	
  koma	
  inn	
  með	
  nýjan	
  

drykk	
   á	
   markað.	
   Á	
   móti	
   kemur	
   að	
   hugmyndafræði	
   höfundar	
   var	
   framkvæmd	
   mjög	
  

nýlega	
  hér	
  á	
  landi,	
  þegar	
  prótein	
  drykkurinn	
  Hámark	
  kom	
  á	
  markað.	
  Salan	
  á	
  þeim	
  drykk	
  

hefur	
   gengið	
   vel	
   seinustu	
   árin	
   og	
   hafa	
   nú	
   verið	
   seldir	
   yfir	
   milljón	
   lítrar	
   á	
  

próteindrykkjarmarkaði	
   síðan	
   2008.	
   Í	
   tilfelli	
   Hámarks	
   drykkjarins	
   var	
   greint	
   rými	
   á	
  

markaði	
  og	
  farið	
  af	
  stað	
  með	
  íslenska	
  framleiðslu	
  á	
  nýjum	
  próteindrykk	
  til	
  að	
  fylla	
  upp	
  í	
  

það	
  rými.	
  Það	
  sýnir	
  að	
  ef	
  greint	
  er	
  raunverulegt	
  rými	
  á	
  markaði	
  og	
  stefnan	
  (e.strategy)	
  

og	
  framtíðarsýnin	
  er	
  skýr,	
  þá	
  eru	
  allir	
  vegir	
  færir.	
  Hugmynd	
  höfundar,	
  í	
  framhaldi	
  þessa	
  

verkefnis,	
  er	
  því	
  að	
  gera	
  víðameiri	
  rannsókn	
  til	
  að	
  fá	
  úr	
  því	
  skorið	
  hvort	
  um	
  raunverulegt	
  

rými	
   sé	
  að	
   ræða	
  og	
  ef	
   svo	
   reynist	
  verða	
  næstu	
  skref	
  höfundar	
  að	
   fara	
   í	
   vöruþróun	
  og	
  

framleiðslu	
   á	
   nýjum	
   íslenskum	
   drykk.	
   	
   Höfundur	
   veltir	
   því	
   svo	
   fyrir	
   sér	
   hvort	
   mætti	
  

markaðssetja	
   þann	
   drykk	
   á	
   þann	
   hátt	
   að	
   auglýsingar	
   og	
   innihald	
   höfðaði	
   frekar	
   til	
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kvenna,	
  þar	
  sem	
  niðurstöður	
  þessarar	
  rannsóknar	
  segja	
  að	
  konur	
  segja	
  frekar	
  spá	
  í	
  þeim	
  

þáttum.	
  Annar	
  möguleiki	
  væri	
  að	
  vera	
  með	
  tvær	
  tegundir	
  af	
  drykk	
  þar	
  sem	
  ein	
  tegundin	
  

væri	
   hugsuð	
   fyrir	
   ungt	
   fólk	
   sem	
   stundar	
   jaðaríþróttir	
   og	
   hin	
   væri	
   meira	
   miðuð	
   á	
  

kvenkyns	
  neytendur.	
  

	
  

Höfundur	
   hefur,	
   með	
   gerð	
   þessa	
   verkefnis,	
   orðið	
   meira	
   meðvitaður	
   um	
   eðli	
  

markaðsfræðinnar	
   við	
   að	
   koma	
   vöru	
   á	
   markað.	
   Lærdómsríkt	
   var	
   að	
   hafa	
  

rannsóknarspurninguna	
  úr	
  raunumhverfi.	
  Einnig	
  fannst	
  höfundi	
  það	
  verðugt	
  verkefni	
  að	
  

samræma	
   umræðu	
   og	
   tilmæli	
   Embætti	
   Landlæknis	
   um	
   drykki	
   og	
   innihald	
   þeirra	
   en	
   á	
  

sama	
   tíma	
  ná	
   til	
  markhópsins	
  með	
   réttri	
  markaðssetningu	
  og	
   kynningu	
   á	
   drykknum.	
   Í	
  

umræðu	
   líðandi	
   stundar	
   kemur	
   í	
   ljós	
   að	
   vaxandi	
   hópur	
   hugsar	
   neyslu	
   sína	
   út	
   frá	
  

heilbrigði	
  og	
  ábyrgð	
   fyrir	
  umhverfinu.	
  Því	
  gæti	
  hópurinn	
  sem	
   leitar	
  eftir	
  hollum	
  drykk,	
  

framleiddum	
  á	
  Íslandi	
  með	
  umhverfissjónarmið	
  að	
  leiðarljósi	
  farið	
  stækkandi.	
  Höfundur	
  

þessa	
  verkefnis	
  vill	
  gjarnan	
  leggja	
  sitt	
  af	
  mörkum	
  og	
  taka	
  þátt	
  í	
  þeirri	
  þróun.	
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