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Formali
Rannsdkn pessi er 30 ECTS eininga lokaverkefni til MS proéfs i Vidskiptafraedi vid Haskola
islands. Vidfangsefni rannséknarinnar er ad skoda imyndarpaetti séluhaestu bjértegunda

Vinbudarinnar arid 2013. Vinna vid rannsdknina héfst um midjan jandar 2014 og var

henni lokid og skilad 13. mai 2014.

Leidbeinandi var dr. bérhallur Orn Gudlaugsson, ddsent vid Vidskiptafraedideild
Haskdla islands. Héfundur kemur & framfaeri pakkleeti til hans fyrir frabzera leidsdgn og
skjot svor pegar til hans var leitad. Hofundur vil einnig koma a framfeeri pakkleaeti til
fiolskyldu fyrir yfirlestur, umburdarlyndi og 6metanlegan studning og hvatningu i ferlinu.
Sidast en ekki sist pakkar hofundur oOllum peim sem toku sér tima i ad svara

spurningakdnnun rannsoéknarinnar.
Karl Johann Gunnarsson

Juni 2014



Utdrattur

Meginmarkmid rannsoknarinnar er ad kanna imynd sex soOluhesestu bjértegunda
Vinbudarinnar arid 2013. Um er ad raeda vorumerkin Viking Gylltur, Viking Lager, Egils
Gull, Thule og Faxe Premium. Svor patttakenda sem sogdust oftast drekka adrar
tegundir en ddurnefndar voru sett i flokkinn adrar tegundir. Samhlida greiningu 4 st66u
bjértegunda ut fra imynd verdur kannad hvort afstodumunur sé @ milli kynja. Einnig

verdur tryggd patttakenda vid bjértegundirnar rannsékud.

Eftir ad buid var ad feekka og sameina fullyrdingarnar sem lagu til grundvallar
spurningakonnunarinnar stédu eftir 11 fullyréingar sem settar voru fram a 9 punkta
kvarda par sem 1 stendur fyrir ad eiga mjog illa vid og 9 fyrir ad eiga mjog vel vid. Alls
voru 300 patttakendur sem téku patt i spurningakdnnuninni. Nidurstédur
rannsoknarinnar benda til pess ad flest vorumerkin tengjast einhverjum af peim 11
eiginleikapattum sem voru til rannséknar. Vorumerkin tengjast pé misjafnlega sterkt vid
eiginleikana. Til ad kanna hversu vel eiginleikarnir endurspegla imynd vérumerkja var
keyrt Cronbach’s alpha areidanleikaprof sem syndi ad heildar alphagildid fyrir
eiginleikana var 0,77 sem gefur visbendingu um nokkud gott innra réttmeeti. Viking
Gylltur, Egils Gull og Thule tengjast vid flesta eiginleikana og eru med sterkustu jakvaedu
fylgnina vid eiginleikana , Gaedabjor sem kostar mikid“, , Fyrir sérstok tilefni og pegar ég
vil gera vel vid mig”. Vert er pé ad benda a ad par sem Viking Gylltur og Egils Gull eru
stadsettir utar a eiginleikalinu vorukortsins heldur en Thule pa tengjast peir pessum
eiginleikum med sterkari haetti. Viking Lager og Faxe Premium eru einu vorumerkin sem
tengjast eiginleikanum ,Odyr“. Viking Lager tengist p6 eiginleikanum med mun sterkari
haetti en Faxe Premium. Viking Lite virdist hafa vissa sérst6du par sem pad er eina
vorumerkid sem tengist ,Léttbjér” og hefur par ad auki sterkustu tenginguna vid ,,Fyrir

konur”.

bpratt fyrir ad kynin hafi almennt ekki gert greinarmun (p>0,05) & imynd
vorumerkjanna (t(244) = 0,793; p =0,428) var athyglisvert ad sja ad allar bjértegundirnar
ad undanskildum Faxe Premium og Viking Lager voru annad hvort med karllaega eda

kvenleega imynd i huga patttakenda. Eins og sja ma a vorkortunum i kafla 12.1 eiga



Viking Gylltur, Egils Gull og Thule pad sameinlegt ad tengjast imyndarpaettinum ,Fyrir

karla“ en Viking Lite tengist hins vega imyndarpaettinum ,Fyrir Konur”.

Tryggd vidskiptavina til vorumerkja var kénnud med Net Promoter Score (NPS) og
tolfraedipréfum. [ heildina séd var NPS hlutfall bjértegunda +16% sem verdur ad teljast
nokkud gédur drangur par sem ad talad er um ad NPS studull i Bandariskum fyrirtaekjum
sé a0 jafnadi 5%-10% (Reichheld, 2006). NPS einkunn Viking Gylltur (+52%), Viking Lager
(-43%) og adrar tegundir (+24%) kemur heim og saman vid fyrrnefndar nidurstédur
tolfreediprofa. bessi samsvorun & nidurstodum eykur traverduleika og réttmeeti
rannsoknarinnar og rennir stodum undir pad ad peir sem drekki Viking Lager séu ekki

eins tryggir vorumerkinu og peir sem drekka Viking Gylltan og adrar tegundir.

Helstu takmarkanir rannséknarinnar eru ad svorun spurningakdnnunarinnar var i
laegri kantinum. pratt fyrir ad sendur hafi verid ut itrekunarpdstur 3 nemendur Haskéla
islands fengust einungis 300 svor. b4 var nokkud algengt ad patttakendur slepptu Ut eda
yfirsaust spurningar. bar sem ekki er til nein ein sampykkt adferd vid meelingu imyndar,
ma telja liklegt ad haegt sé ad fa adrar nidurstdodur med 6drum rannséknaradferdum
bratt fyrir takmarkanir gefur rannsdknin mikilveegar upplysingar um pd imyndarpeetti

sem patttakendur tengja helst vid sOluhaestu bjoértegundir Vinbudarinnar.
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1 Inngangur

Vorumerki eru notud til ad adgreina vorur og pjonustu fra samkeppni. Keller og Lehman
(2006) telja vorumerki vera eina verdmaeetustu dapreifanlegu eign fyrirtaekja og eitt af
beim vidfangsefnum sem eigi ad vera i brennidepli hja stjérnendum fyrirtaekja. Helsta
markmid rannsdknarinnar er ad kanna imynd s6luhaestu bjortegunda Vinbudarinnar arid
2013. bzer bjértegundir sem liggja til grundvallar rannsdknarinnar eru sex soluhastu
bjortegundirnar, Viking Gylltur, Viking Lager, Egils Gull, Thule, Viking Lite og Faxe
Premium. Svor patttakenda sem sogdust oftast drekka adrar tegundir en adurnefndar
voru sett i flokkinn adrar tegundir. Leitast verdur vid ad svara rannsdknarspurningunni
sem er svo hljédandi:
Hver er imynd séluheestu bjértegunda Vinbudarinnar i huga vidskiptavina?

Med vorukorti er haegt ad greina imyndarpeetti bjértegunda og varpa ljosi &
samkeppnisstodu vorumerkja a bjérmarkadi. Pekking 4 imyndarpattum vérumerkja geta
komid fyrirteekjum a bjérmarkadi ad gédum notum vid stefnummadtun markadsstarfs.
Sambhlida greiningu 4 st6du bjértegunda Ut fra imyndarpattum verdur leitad svara vid

eftirfarandi tveimur undirspurningum:
a) Ersyn kynja @ imyndarpeetti bjortegunda mismunandi?
b) Hver er tryggd pdtttakenda vid bjortegundirnar?

Rannsékn sem framkvaemd var i Bandarikjunum og byggir & skynjun patttakenda &
Imyndarpattum bjértegunda syndi fram & ad patttakendur i blindpréfi (blind test) gatu
almennt ekki gert greinarmun & bragdi bjértegundanna Budweiser, Miller Lite, Pabst,
Colt 45 og Coors. Eina bjortegundin sem adgreindi sig fra 6drum & grundvelli bragds var
Guiness enda hefur hann talsvert sterkara maltbragd en hinar tegundirnar. bar sem
patttakendur rannsdknarinnar gerdu ekki greinarmun & flestum bjortegundunum i
blindpréfi kemur pad eflaust fdum a ovart ad peir gerdu ekki heldur greinarmun 3
imyndarpattum bjortegundanna. Aftur 4 moti gerdu patttakendur rannsdknarinnar
greinarmun a imyndarpattum allra bjértegundanna pegar peir vissu hvada tegund peir
voru ad drekka (Elliott, Percy og Pervan, 2011). Nanar er fjallad um pessa rannsokn i

kafla 4. par sem nidurstada rannsoknarinnar bendir til pess ad neytendur geri almennt
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ekki greinarmun a bragdi bjértegunda vaknar su spurning hvada imyndarpeettir spila

steerstu rulluna i huga vidskiptavina.

Algengt er ad einstaklingar skilgreini vorur ut fra kynjamynd (gender image). bannig
hafa vorur ymist karllaega-, kvenlaega eda dskilgreinda imynd. Talid er ad kynjamynd
sem einstaklingar hafi 4 voru verdi medal annars til fyrir tilstilli markadsfaerslu vérunnar
(Milner og Dale, 1996). [ Ijési bess ad markadsfaersla getur haft ahrif & kynjamynd verdur
markadsfaersla fyrrnefndra bjértegunda borin saman vid stodu vorumerkjanna i huga

patttakenda.

Tryggd vidskiptavina getur styrkt samkeppnishafni fyrirtaekja (Palmer, McMahon og
Beggs, 2000), studlad ad auknu virdi vorumerkja og dregid ur kostnadi vid
markadssetningu (Aaker, 1996). Viss vidhorfsbreyting hefur att sér stad a unanférnum
arum par sem fyrirtaeki eru nd i auknum mzeli farin ad leitast vid ad byggja hagnad sinn a
tryggum vidskiptavinum. NPS (Net Promoter Score) studullinn er deemi um meaelikvarda
sem getur nyst fyrirteekjum til ad nalgast samanburdaheefar stoduupplysingar (point in
time) um anazegju og tryggd vidskiptavina med voru eda vid vorumerki. (Keiningham,

Cooil, Anreassen og Aksoy, 2008).

Adur en kastljésinu verdur beint ad rannsékninni og rannséknarnidurstddum verdur
fjallad fraedilega um vidfangsefnid. Freedilegi hlutinn hefst &4 umfjollun um
markadsfeerslu og ferli midadrar markadsfaerslu. [ kéflum eitt, tvd og prju verdur fjallad
um imynd voérumerkja og mismunandi syn kynja. | kafla fjdgur verdur greint fra
athyglisverdri rannsdékn sem framkveemd var i Bandarikjunum og fjallar um
imyndarpeetti bjértegunda par i landi. | kéflum fimm og sex verdur greint fra
vorumerkjum, vorumerkjastjérnun,virdi vorumerkja og vorumerkjatryggd ut fra Net
Promoter Score (NPS) meelikvardanum. | kafla sjo verdur fékusinn & uppbyggingu
vérumerkjavirdis Gt fra vidskiptagrundudu vérumerkjavirdi (CBBE) og Interbrand. [ kafla
atta verdur stada bjors a islandi reifud. | kafla niu verdur fjallad um stadfaerslu og imynd
adurnefndra bjortegunda sem liggja til grundvallar rannsdékninni.

Rannsdknarhluti ritgerdarinnar hefst i kafla tiu med umfjollun um adferdafreedi
rannséknarinnar, patttakendur, maelitaeki og framkveemd. [ kafla ellefu verdur farid yfir
urvinnslu og greiningu gagna. Kafli télf er umraedukafli par sem fraedileg umfjollun

ritgerGarinnar  verdur tvinnud saman vid nidurstédur rannsoknarinnar og
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rannsoknarspurningarnar. Ad lokum verdur gert grein fyrir helstu takmorkunum

rannsoknarinnarog komid fram med tillégur ad frekari rannséknum.
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2 Markadsfaersla

bratt fyrir ad vorusala eigi sér langa sdgu var pad ekki fyrr en i upphafi sidustu aldar sem
markadsfersla (marketing) var vidurkennd sem fraedigrein (Webster, 1992).
Markadsfaersla er i dag alitin sem eitt af grunnvidfangsefnum fyrirtaekja og getur sagt
mikid til um samkeppnishaefni peirra @ markadi (Belch og Belch, 2012). Markadsfaerslu
ma skilgreina @ marga vegu. Skilgreining freedimanna & hugtakinu hefur tekid
toluverdum breytingum & sidustu arum. Hér adur fyrr var markadsfaersla gjarnan
skilgreind ut fra sjonarhorni fyrirtaekis i stad vidskiptavinar. Fyrsta opinbera skilgreining
a hugtakinu kom frd American Marketing Association AMA arid 1935 og segir ad
markadsfaersla sé vidskiptaferli sem beinir vorum og pjonustu fra framleidendum til
vidskiptavina (marketingpower, e.d.). Um midja 20. 6ldina komu Peter Drucker (1954)
og Levitt (1960) fram med sjonarmid 4 hugtakinu sem markadsfraedin hefur i havegum
enn pann dag i dag. Sjénarmid Drucker (1954) byggist 4 pvi ad markadsfaersla snuist um
ad fyrirtaeki skilgreini parfi og dskir markhdpa sinna og einbeittu sér ad pvi ad fullnaegja
borfum peirra a skilvirkari og hagkveemari hatt en samkeppnisadilarnir. Levitt (1960)
taldi ad starfsemi fyrirtaekja veeri skilgreind of préngt og setti fram gagnryni i fjorum
lidum. [ fyrsta lagi gagnrynir Levitt pa trd stjérnenda ad félksfjdlgun og vaxandi audlegd
tryggi voxt fyrirtaekja. [ 6dru lagi gagnrynir Levitt trd stjérnenda 4 ad ekki séu til
stadkveemdarvérur sem standist peirra voru snlning. [ pridja lagi gagnrynir Levitt
ofurtrd stjérnenda & fjdldaframleidslu. | fjérda lagi gagnrynir Levitt ofurdherslu
fyrirtaekja @ rannsoknir og préun. Levitt telur naudsynlegt ad allt starfsfélk fyrirtaekis
vinni ad sému markmidum og leggi megin aherslu a ad uppfylla parfir vidskiptavina,

skapa virdi og studla ad dnaegju peirra.

Kotler og Keller (2011) telja ad markadsfeersla sé visindi eda list sem gangi Ut 4 ad
kanna, bua til og skila virdi til markhoépsins. Markadsfzersla skilgreinir é6fullnaegdar parfir
og langanir hja markhépnum, stzerd markadarins og akjoésanleg hagnadartaekifeeri
fyrirtaekja. AMA telja ad markadsfaersla sé samheiti yfir adgerdir og ferli sem skapar, og
midlar vorum og pjénustu sem hafa virdi fyrir vidskiptavini, medeigendur og pjédfélagid

i heild (Marketingpower, e.d.). Markadsfaersla midar ad pvi skapa virdi fyrir vidskiptavini
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sem og ad byggja upp og vidhalda vidskiptasambandi milli fyrirtaekis og vidskiptavina
(Tuli og Sundar, 2009). Zeithaml (1998) tilgreinir fjéra gurndvallarpzetti sem veita
vidskiptavinum virdi. Fyrsti patturinn er verd, med pessu a Zeithaml (1998) vid ad lagt
verd veiti vidskiptavinum aukid virdi. Annar patturinn felst i pvi ad eiginleikar voru
uppfylli veentingar og parfir vidskiptavinar. pridji patturinn felst i mati og utreikningi
vidskiptavina 4 gaedum voru samanborid vid beinan kostnad vid ad afla hennar. Fjordi
patturinn felur i sér atvikkun a pridja peaetti og snyst um samanburd a virdi vorunnar vid

Obeinan kostnad vid ad afla hennar, t.d. timi og fyrirh6fn.

Mikilveegt er ad fyrirtaeki leitist vid ad byggja upp langtimasamband vid vidskiptavini
sem byggir & tyggd og skilar fyrirtaekinu ardsemi. Synt hefur verid fram & ad
langtimasamband vidskiptavina hefur i fér med sér margvislegan avinning fyrir fyrirtaeki,
hvort sem um er ad reda seljendur eda kaupendur. Sem daemi um pad ma nefna ad
jadkveett samband er & milli pess ad vidhalda langtimasambandi vid vidskiptavini og

afkomu fyrirtaekis (Gupta, Lehman og Stuart, 2004).

2.1 Ferli markadsfeerslu

McCarthy (1960) endurhugsadi likan Neil Borden fra arinu 1948 fyrir pa markadspeaetti
sem fyrirtaeki geta haft dhrif 4 og notad til ad nd betri drangri. Likan McCarthy nefnist
samval s6lurdda (marketing mix eda the 4 P‘s Model) og er enn pann dag i dag, einn af
hornsteinum markadsfraedarinna. Hunt (1976) birti 4hugaverda grein sem ber heitir The
Nature and Scope of Marketing og gengur ut a skilgreiningu @ markadsfaerslu at fra
Olikum pattum. Hunt alitur ad ferli markadsfaerslunar sé haegt 4 skipta nidur i prja peetti.
[ fyrsta lagi Nomativri (normative)- og Pésitivri (positve) ndlgun, i 6dru lagi Ut fra naer
(micro) og fjaer umhverfi (macro) og i pridja lagi ut fra hagnadargeira (profit sector) og

starfsemi sem hefur ekki hagnad ad leidarljési (non profit sector) (sja mynd 1).
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Mynd 1. Skilgreining Hunt (1976) a markadsfeaersiu

Normativa nalgunin gerir rad fyrir ad storf markadsfdlks snuist um pau verkefni sem pad
sinnir dags daglega. betta 4 vid um almenna skipulagningu @ markadsstorfum a bord vid
styringu og samval sélurada. Pdsitiva nalgunin er hin visindalega hlid markadsfraedinnar
bar sem verkefni eru skilgreind og sett fram i rannséknarspurningu. Pésitiva nalgunin a
vid um rannséknir sem mida ad auknum skilningi & ymsum pattum sem tengjast
markadsstarfinu. Hunt gagnryndi pa almennu syn stjérnenda ad markadsstorf snuist
adeins um dagleg verkefni i hagnadargeiranum. Hann telur ad fyrirtaeki sem hafi ekki
hagnad ad grundvallarmarkmidi purfi einnig ad standa vel ad deglegum verkefnum

markadsstarfs.

2.2 Midud markadsfaersla

Upphaf midadrar markadsfaerslu (STP marketing) ma rekja til umfjéllunar Wendell Smith
(1956) a sjotta dratugi sidustu aldar. Midad markadsstarf er ein af mattarstélpum
nutima markadsstarfsemi og segja mda ad oll markadsfeersla sé ad einhverju leyti byggd &
ferli midadrar markadsfeerslu (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). bad ferli
nytist fyrirteekjum medal annars i pvi ad moéta sér framtidarsyn og akvarda stefnu.
Forsenda pess ad haegt sé ad stunda midada markadsfzerslu er ad hafa pekkingu a nzer
og fjeer umhverfi dsamt pekkingu & pérfum markadarins (Hollensen, 2010). | stuttu mali
sagt gengur ferli midadrar markadsfaerslu Ut a pad ad skilgreina markadshlutann, velja
einn eda fleiri markhdpa, mynda varanleg tengsl vid markhopinn, adlaga samval
s6lurada ad hverjum hopi fyrir sig og leitast vid ad skapa eftirséknaverda imynd i huga
beirra sem tilheyra markhépnum (Hollensen, 2010,: Kotler o.fl., 2008). Myndraena

framsetningu & midadri markadsfeerslu ma sja @ mynd 2.
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Mynd 2. Ferli midadrar markadsfaerslu (mynd byggd a stpsamsungmobiles e.d.)

Midud markadsfaersla samanstendur af premur sjalfsteedum einingum. baer eru
markadshlutun (segmentation), markadsmidun (targeting) og stadfaersla (positioning)

(Kotler o.fl. 2008). Hér fyrir nedan verdur farid yfir ferli midadrar markadsfaerslu.

2.2.1 Markadshlutun
Meginporra tuttugustu aldarinnar var vidhorf flestra fyrirtaekja pannig ad
heildarmarkadssetning (mass marketing) geefi mesta moguleika 8 hagnadi. Adferdafraedi
heildarmarkadssetningar gengur Ut 4 pad ad framleida eina voru og markadsetja hana a
sambaerilegan hatt til allra neytenda & markadnum. (Hollensen, 2010). bratt fyrir ad
heldarmarkadssetning sé badi einfold og 6dyr i framkveemd og hjalpi fyrirtaekjum ad na
til breids hdps vidskiptavina pa er algengara ad hun feli i sér séun a tima og peningum
(Kotler, o.fl. 2008). Fyrirtaeki sem stydjast vid heildarmarkadssetningu leggja
megindherslu & ad na i vidskiptavini, frekar en ad halda i pa. Su préun hefur att sér stad
ad fyrirtaeki eru i vaxandi maeli farin ad mida markadsstarf a skilgreinda og afmarkada
markhépa (Hollensen, 2008). Adferdin sem felst i pvi ad sneida heildarmarkad nidur i
markhdépa sem hafa apekk einkenni, parfir og langanir nefnist markadslutun. (Myers,
1996). Arangursrik markadshlutun parf ad vera geedd peim eiginleikum ad vera
maelanleg, adgengileg, ardveenleg og framkveemanleg. Med malanlegum eiginleika er
att vid moguleikann a pvi ad geta safnad saman upplysingum um staerd og hagnad af
markhdépnum. Adgengilegur eiginleiki felur i sér ad audvelt er ad na til markhdpsins og
eiga samskipti vid hann. Ardvaenlegur eiginleiki segir til um pad hvort markhdpurinn sé
nogu ardbaer til ad réttleta sérstakar markadsadgerdir. Sidast en ekki sist parf

markadshlutunin ad vera framkvaemanleg. Med pvi er att vid ad fyrirtaeki purfa ad vera
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faer um ad lada ad sér og pjona fyrirfram skilgreindum markhdpi. Markadsstefna
fyrirtaekja parf ad byggjast 4 adgerdum sem hafa skyr markmid og rétta samsetningu
samvals s6lurdda fyrir valinn markadshluta. Med markadshlutun og adlégun samvals
solurdda eru fyrirtaeki betur i stakk buin til pess ad uppfylla parfir markhdépsins. par sem
markadshlutun hefur pad ad markmidi ad uppfylla parfir markhdpsins studlar han ad
auknu virdi fyrir vidskiptavini. Markadshlutun veitir einnig fyrirteekjum aukid virdi par
sem hun gerir peim kleift ad einblina @ pann markhdép sem peim pykirdlitlegastur (Kotler

o.fl. 2008).

Ymsar breytur eru notadar vid ad hluta markadinn, algengt er ad fyrirtaeki skilgreini
markadshluta eftir landfraedilegum, lydfraediliegum og eda hegdunarlegum breytum
(Zikmund, 1999). Fyrirteki geta beitt markadshlutun @ ymsan hatt, sem deemi um paer
ma nefna 6r-markadssetningu, hluta markadssetningu og syllu markadssetningu. Or
markadssetning (micro marketing) er pegar fyrirteeki leitast vid ad uppfylla parfir prongs
héps vidskiptavina at fra t.d. landsvaedi eda starfsheiti. Hluta markadssetning
(segments) & vid vidtaeka hlutun markadar og adlégun samval séluradanna ad porfum,
vidhorfi og kauphegdun hdpsins. Syllu markadssetning (niche marketing) felst i beitingu
s6lurada fyrir einn eda fleiri adgreinanlegan hdp innan tiltekins markads. Vidskiptavinir
fyrirteekja sem notast vid syllu markadssetningu eru yfirleitt tilbunir til ad greida haerra

verd fyrir vorur i samanburdi vid adrar samkeppnisvorur (Ferrell og Hartline, 2011).

2.2.2 Markadsmidun
Eftir ad markadurinn hefur verid hlutadur nidur er komid ad ferli sem nefnist
markadsmidun. Markadsmidun snyst um ad meta hvada markhdpur eda markhdpar eru
alitlegastir. Vid val 4 markhdép eda markhdpum parf ad huga ad morgu. Fyrst er ad meta
staerd markhdps og vaxtarmoguleika. Naest er ad skoda st6du samkeppnisadila, taekifzeri
a markadi, samkeppnisstodu vidskiptavina og birgja og ytri ahaettu vegna efnahagslegra,
politiskra og eda taeknilegra patta. Sidan er ad meta hvort markmid, imynd og audlindir
fyrirtaekis séu feer um ad maeta kréfum markhépsins. Eftir pad er skodud samvirkni vid
adra markhopa og sidast en ekki sist framlegdar og hagnadarvon (Lilien, Rangaswamy og

Bruyn, 2007)

19



2.2.3 Stadfaersla
bridja skrefid i midadri markasfaerslu nefnist stadfeersla og var upphaflega komid fra
auglysingasérfraedingunum Al Ries og Jack Trout (2001). Stadfzersla felur i sér adlégun
samvals solurdda ad fyrirfram skilgreindum markhdpi, naverandi eda hugsanlegra
vidskiptavina (Kotler og Keller, 2011). Stadfeersla getur verid byggd & hlutlaegum
eiginleikum (functional attribute) voru eda tilfinningalegum eiginleikum (non-functional
attribute) voru. Stadfaersla sem byggd er a hlutleegum eiginleikum voru leggur dherslu a
adgreiningu a grundvelli virkni vérunnar, t.d. geedum, verdi eda teekni. Stadfeersla sem
byggir a tilfinningalegum eiginleikum reynir hins vegar ad hofda til upplifunar neytenda

af vorunni (Bitner, 1992).

Eins og ordid stadfeersla gefur til kynna pa felur pad i sér ad skapa voru skyra
adgreinanlega og eftirséknaverda stédu i huga neytenda eda markadshluta. Til ad unnt
sé ad na eftirsdknaverdri stodu i huga neytenda er naudsynlegt greina kjarna vérunnar
og reyna ad atta sig 4 pvi hvernig haegt er ad adgreina voruna fra samkeppninni (Kotler
og Keller, 2011). Stadfeerslu ma skipta nidur i prja paetti. beir eru adgreining,
stadfaersluaform og imynd. Adgreining a vid um sameiginlega peetti (points of parity) og
adgreinandi peetti (points of difference). Til ad nd samkeppnisforskoti purfa fyrirteeki ad
huga baedi ad sameiginlegum og adgreinandi pattum. Sameiginlegir pzettir eru pau
hugrenningatengsl sem vara 4 sameiginlegt med vorum samkeppnisadila.
Sameiginlegum pattum er annars vegar haegt ad lysa sem tengslum vid voruflokk og hins
vegar sem tengslum vid samkeppni. Tengsl vid voruflokka velta & pvi hvad pad er sem
markhdpur byst vid ad fa at dr vérunni. Tengsl vid samkeppni eru peir paettir sem ganga
ut 4 pad ad vinna gegn adgreiningarpattum samkeppnisadila (Keller, Sternthal og
Tybout, 2002). Adgreinandi paettir eru pau hugrenningatengsl sem adgreina voru fra
samkeppninni. Vorur geta verid med sterka eda veika adgreinandi paetti. bessir paettir
geta byggt 4 voérunni sjalfri, starfsfolki, pjonustu eda imynd. SVOT greining & styrkleikum,
veikleikum, teekifzerum og égnum kemur ad gédum notum pegar greina 4 adgreinandi
batti (Ferrel og Hartline, 2012). bad getur verid abdtasamt fyrir fyritaeki ad leggja
aherslu 3 adgreinandi peetti par sem pad hefur synt sig ad adgreindar vorur hafa
tiltolulega oteygna eftirspurnarkdrfu (Cannon og Schwaiger, 2005). Annar pattur
stadfaerslunar er stadfaersludform en pad eru pzaer markadsadgerdir sem mida ad pvi ad

koma adgreiningunni til skila. Til ad adgreiningin komist til skila med stadfaerslunni purfa
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allar adgerdir fyrirtaekis ad vera samraemdar med pad ad markmidi ad skapa skyra,
adgreinanlega og eftirsdknarverda st6du i huga vidskiptavina samanborid vid

samkeppinsadilana (Lilien, Rangaswamy og Bruyn, 2007).
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3 imynd

Allar vorur eiga pad sammerkt ad hafa einhverskonar imynd i huga vidskiptavina. imynd
voru ma lysa sem heildarsyn vidskiptavinar 4 pad markadsstarf og pau markadsskilabod
sem fyrirtaeki midlar til vidskiptavina (Davis, 2002). Keller (1993) skilgreinir imynd sem
hugrenningatengsl vidskiptavina sem endurspegla skynjun eda imynd beirra af
fyrirtaekinu voérum pess eda pjénustu. Fyrirtaeeki sem hafa géda imynd standa ad 6llu
jofnu betur ad vigi i samkeppni og eru liklegri til ad standa af sér nidursveiflur en
fyrirtaeki med neikvaeda imynd (Davis, 2002). Ekki er alltaf sjalfsagt mdal ad imynd
vidskiptavina endurspegli pa stadfreeslu sem fyrirtaeki reyna ad koma & framfaeri.
Mismunur getur myndast vegna undirstadfeerslu (underpositioning), yfirstadfeerslu
(overpositioning) og ruglingslegri stadfeersla (confused positioning). Undirstadfaersla
kemur til pegar vidskiptavinir hafa takmarkada pekkingu a fyrirtaeki, vérum pess eda
bjénustu og halda ad hun standi fyrir eitthvad annad en hun gerir. Yfirstadfeersla
myndast pegar vidskiptavinir hafa of prénga mynd af fyrirtaeki, vérum pess eda
bjonustu. Ruglingsleg stadfaersla 4 sér stad pegar vidskiptavinur feer misvisandi eda
ruglingslega mynd af fyrirtaeki, vorum pess eda pjénustu (Lehmann, Keller og Farley,
2008). Til ad koma stadfeerslunni rétt og vel til skila parf oll starfsemi fyrirtaekis ad
midast ad mota og byggja upp eftirséknaverda imynd i huga vidskiptavina (Barich og
Kotler, 1991). Jakvaed imynd studlar ad anaegdari og tryggari vidskiptavinum sem eru
liklegir til a6 auka soOlu fyrirteekis (Andreassen og Lindestad, 1998), lada ad nyja
vidskiptavini, fjadrfesta (Fombrun og Shanley, 1990) og starfsfélk (Dowling, 1986). ba eflir
jakvaed imynd samkeppnisstodu fyrirtaekja og studlad ad betri afkomu peirra (Fombrun

og Shanley, 1990).

3.1 imynd vorumerkis

imynd voérumerkis er samansafn skynjunar vidskiptavinar & voérumerki (Hsieh og
Lindridge, 2005). Echnter og Ritchie (1991) telja ad imynd vorumerkja sé margpeett
fyrirbaeri sem haegt sé ad skoda ut fra fjérum viddum. bzer eru einkenni (attributes),
heildarmynd (holistic), stafreenir paettir (functional characteristics) og salraenir peettir

(psyhological caracteristics). Stafraenir peettir byggjast 4 apreifanlegum eda
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maelanlegum eiginleikum véru a bord vid umbudir og takn. Salraenir peettir eru alit
vidskiptavina og tilfinningar gagnvart vérunni. imynd getur tengst jdkveedum eda
neikvaedum gildum sem hafa ahrif 4 mat einstaklings a vorum. Jadkvaed imynd er skopud
med markadsadgerdum sem framkalla jadkvaed, sterk og einstok hugrenningatengsl vid
vérumerki i hugum vidskiptavina (Keller, 1993). imynd vidskiptavina mdtast baedi af
pbattum sem fyrirtaeki getur styrt og @ pattum sem erfitt er ad stjorna. beir paettir sem
ekki er haegt ad stjorna eru til ad mynda umtal, reynsla og upplifun vidskiptavina af
60rum vorumerkjum. beir paettir sem haegt er ad stjorna er notkun markadsadgerda 3
bord vid samval so6lurdda og stadfeerslu (Kotler og Keller, 2011). Takmark stjérnenda
fyrirteekja er ad byggja upp imynd sem veitir peim samkeppnisforskot og studlar ad
hagnadi. bar sem imynd getur verid breytileg milli markhoépa er mikilvaegt fyrir fyrirtaeki

ad hafa pekkingu @ imynd sinna markhdépa (Avenarius, 1993).

3.2 Mismunandi syn kynja

Algengt er ad imynd vara (product image) sé medvitad eda dmedvitad tengd kynjamynd
(gender image). | pessu samhengi & kynjamynd vid um pad hvort vara tengist frekar
karllzzagum (masculine), kvenlaegum (feminine) eda dskilgreindum gildum i huga
einstaklings. Talid er ad salraen vidbrégd stjorni pvi hvort einstaklingar sakjast frekar
eftir vorum sem eru i takt vid kynjamynd peirra og imynd. Med 66rum ordum ma segja
ad karlar og konur sakjast eftir pvi ad vita hvort varan sé ,peirra“. Huglaeg tenging
voruimyndar og kyns & sér medal annars stad med markadsfeersla vorunnar. Pannig
getur markadsfeaersla voru haft mikid um pad ad segja hvort hun héfdi meira til karla eda
kvenna (Milner og Dale, 1996). lyer og Debevec (1989) fengu patttakendur til ad greina
hvort vorur hefdu karllega, kvenleega eda oskilgreinda kynjamynd. Nidurstada
rannséknarinnar syndi fram ad flestar vorur hafa kynjamynd. Jafnframt kom i ljés ad kyn
bess sem kom fram i auglysingaefni voru sagdi mest til um kynjamynd voru i huga
vidskiptavinar. Einnig hafa verid gerdar rannsoknir sem syna fram 4 ad kynin taka
misjafnlega eftir pvi sem midlad er i auglysingum. Karlar syna myndum og ténlist meiri

athygli 8 medan konur taka frekar eftir toludum ordum (Fischer og Arnold, 1994)

3.3 Maelingar 4@ imynd
Mzelingar 8@ imynd vorumerkja geta haft i for med sér margvislegan avinning fyrir

fyrirtaeki. Sem deemi ma nefna ad meelingar @ imynd geta gefid upplysingar um
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hugrenningatengs| vidskiptavina vid vorumerki og st6du vérumerkis i samanburdi vid
samkeppnisadila. Einnig geta maelingar @ imynd gefid til kynna hvort markadsadgerdir
hafi baett eda lastad imynd vorumerkis. Fjoldinn allur af fraedigreinum hefur verid
skrifadur um pad hvernig best sé ad maela imynd fyrirtaekja og vorumerkja. pratt fyrir ad
skiptar skodarnir séu a pvi hvada adferdafraedi sé best ad nota geta po flestir sammeelst
um pad ad meelingarnar purfa ad vera framkvaemanlegar, vidradanlegar i verdi og

endurtakanlegar (Barich og Kotler, 1991).

Til ad maela imynd er yfirleitt notast vid tveer megin adferdir sem hvor um sig hefur
sina kosti og galla. Annars vegar dstadlada adferdafreedi (eigindlegar rannséknir) og hins
vegar stadlada adferdafraedi (megindlegar rannsoknir). Ostodlud adferdafraedi byggir a
bvi ad patttakendur hafi frelsi til ad tilgreina pa imyndapaetti sem peim finnst einkenna
tiltekna voru. Til ad fa upplysingar um petta eru stofnadir fékushépar eda buin til
meeliteeki sem hafa opna svarmogoguleika. Greining & nidustodum fer sidan fram med
ymsum innihalds og flokkunargreiningum. St68lud adferdafraedi byggir a pvi ad fyrirfram
tilgreindir imyndarpeettir eru notadir sem meelitaeki. Med 68rum ordum ma segja ad
batttakendur stadladrar adferdafreedi geti ekki 1atid i ljés heildraent alit sitt & voru,
heldur sé peim prongvad til ad meta voru Ut fra almennum eiginleikum sem oft eru
settir fram & 7-9 punkta kvarda (Echtner og Ritchie, 1991). Adur en hafist er handa vid
notkun meaelitaekis fyrir stadlada adfedafraedi parf ad huga vel ad undirbdningnum og
hafa pad ad markmidi ad na fram helstu imyndarpattunum sem neytendur telja ad skipti
mali (Hooley, 1988). Greining a nidurstodunum er sidan gerd med tolfreedilegum
adferdum og vid framsetningu nidurstadna er stundum notast vid vorukort (Marks,

1976).

3.3.1 Vérukort
Vorukort (perceptional mapping) hafa verid notud sem stefnumdtandi stjérnunartdl a
sidustu premur aratugum. Kortlagningin gefur fyrirtaekjum kost & ad greina uppbyggingu
markadar, flékin tengsl milli keppinauta og kauphegdun vidskiptavina. Segja ma ad
vorukort sé einfold framsetning a raunveruleikanum og (Lilien og Rangaswamy, 2007)
notad til ad syna a myndraenan hatt hvernig neytendur skynja fyrirfram skilgreinda

imyndarpeetti. Vorukort geta gefid visbendingu um stadfaerslu og pannig komid ad

24



gbédum notum vid akvordunartdku i markadsmalum (Festervand, 2002). A mynd 3 ma

sja deemi um vorukort.

Eigindeiki 1

. Wara 1
vara 2 Eiginleki 3

Wara 4

T
Th

Eiginlaiki 2

Wara 3

Eiginleiki 5

Mynd 3. Daemi um vorukort

Kortid @ mynd prju synir tvivida matrixu med fjorum vorumerkjum og jadkveed eda
neikvaed tengsl peirra vid fimm eiginleikalinur. begar valdir eru lysandi eiginleikar fyrir
voruflokkinn er edlilegast ad framkvaema forpréfun med fleiri eiginleika en feerri. Byggt
a nidurstodum forpréfunarinnar er skodad hvort moégulegt sé ad faekka og eda sameina
eiginleikalinur. Lengd lina 3@ vorukorti segir til um medaltol tiltekins eiginleika og eftir pvi
sem linan er lengri peim mun meira afgerandi er eiginleikinn ad mati vidskiptavina. Horn
milli eiginleikalina gefur til kynna hversu tengdir eiginleikarnir eru og litid horn merkir ad
eignleikarnir eru mjog tengdir. Fjarleegd voru fra skurdpunkti linanna og nalsegd vid
langa eiginleikalinu segir til um pad hversu afgerandi eiginleikinn er (Lilien og

Rangswamy 2007).
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4 Fyrri rannsékn - imyndarpaettir bjortegunda

Til ad kanna tengsl imyndarpatta vid vorumerki a bjérmarkadi hefur verid framkvaeemd
bragdporfun par sem patttakendur voru fengnir til ad tengja imyndarpeetti vid sex
vinsaelar bjértegundir. Tegundirnar sem um raedir voru Budweiser, Miller Lite, Pabst,
Colt 45, Coors og Guiness. Fyrri hluti rannsdknarinnar byggdist a pvi ad patttakendur
vissu hvada bjortegund peir voru ad bragda a. Til ad bragd fyrrri tegundar hafdi sidur
ahrif 8 pa naeestu skoludu patttakendur kverkarnar med eimudu vatni milli
bragdpréfanna. Nidurstédur bragdprdofanna eru birtar med myndraenum heetti i

vorukorti 4 mynd 4 (Elliott, Percy og Pervan, 2011).

Fosudueiic

Mynd 4. Skynjun patttakenda a vérumerkjum pegar peir vissu hvada bjor peir voru ad drekka (Elliott,
Percy og Pervan, 2011).

Dreifing vorumerkjanna & vorukortinu bendir til pess ad patttakendur hafi skynjad
imynd bjértegunda med misjofnum haetti. Vorumerkin skiptast i prjd hopa &
vorukortinu. [ fyrsta hépnum eru létbjérarnir Miller Lite og Coors stadsettir til vinstri. |
6drum flokknum eru Premium bjérarnir Budweiser og Pabst stadsettir 4 midri mynd. |

bridja flokknum eru pungu bjértegundirnar Colt45 og Guiness Stout. Athyglisvert er ad
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benda 4 ad samkvaemt pvi sem greint er fra i rannsdkninni er stada vorumerkjanna a
vorukortinu i samraemi vid stadfaerslu vérumerkjanna (Elliott, Percy og Pervan, 2011).
Seinni hluti rannséknarinnar byggdist & pvi ad rannsdknin var endurtekin med sama
fiolda patttakenda. bad eina sem var gert 6druvisi i seinni hluta rannséknarinnar var
bundid fyrir augu patttakenda (blind test). begar peir vissu ekki hvada bjéortegund var
drukkinn voru nidurstédurnar allt adrar en paer voru pegar peir vissu hvad peir voru ad
drekka. Eins og sja ma @ mynd 5 eru 6ll vorumerkin i einum hnapp. Eina bjértegundin
sem adgreindi sig frd 6drum a grundvelli bragds i seinni hluta rannsdknarinnar var
Guiness, enda hefur hann talsvert sterkara maltbragdi en hinar tegundirnar (Elliott,

Percy og Pervan, 2011).

Mynd 5. Skynjun patttakenda a vorumerkjum pegar peir vissu ekki hvada bjor peir voru ad drekka
(Elliott, Percy og Pervan, 2011).

Elliott, Percy og Pervan (2011) hittu naglann & hofudid pegar peir drégu nidurstédur
rannséknarinnar fram i eftirfarandi setningu: ,Taste of beer is often more likely to be
found in advertising than in the bottle.” bessar nidurstédur syna fram & pad ad
markadsfaersla vorumerkja getur haft bein ahrif & stadfaerslu voru og uppbyggingu

vorumerkjavirdis. Enn fremur geta markadsskilabod studlad ad aukinni
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vorumerkjavitund og ytt undir adgreiningu vérumerkja. Sambarilegar rannsdknir a
00rum voruflokkum hafa synt fram & nidurstédur sem eru hlidsteedar pessum.
Neytendur virdast einfaldlega skynja voru 6druvisi pegar peir pekkja vorumerkid og vita
hvada voru um er ad reeda (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Mlingar af pessu tagi
eru goo leid til ad meela vorumerkjavirdi (brand equity) vorumerkja. pegar Ollu er a
botninn hvolft liggur virdi og vaxtamoguleikar vorumerkja i hondum vidskiptavina og
vitundar peirra @ vorumerkinu. Nidurstédur rannéknar sem pessarar er haegt ad nyta
sem innlegg i gerd likana sem byggja & vidskiptagrundu vorumerkjavirdi (Keller, o.fl.

2012) (Umfjollun um vidskiptagrundad vorumerkjavirdi er ad finna i kafla 7.1).
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5 Vorumerki

A tiltdlulega skémmum tima i mannkynsségulegu tilliti hefur samfélagsgerdin breyst fra
bvi ad vera sjalfspurftarbuskapur, yfir i neyslusamfélag, par sem flestar parfir eru
uppfylltar med vorum og pjonustum sem seldar eru 8 markadi. bessi samfélagsbreyting
gerdi pad ad verkum ad eftirspurn eftir vorum og pjénustu jokst mjog mikid. Til ad maeta
aukinni eftirspurn jékst frambod ad sama skapi. Aukid frambod ytti undir pad ad
framleidendur notudu vorumerki til ad adgreina sina voru fra samkeppninni (Keller,
Apéria og Georgson, 2012). Til ad adgreina vorur og pjonustu hefur hugtakid vorumerki
(Brand) verid notad i aldaradir. Talid er ad enska ordid ,Brand” sé dregid af norraena
ordinu brandr, sem merkir ad brennimerkja. Nu @ dégum eru til fiolmargar skilgreiningar
a vorumerkjum (Sriram, Subramanian og Manohar, 2007; Christodoulides, og Leslie,
2010). Bandarisku markadsfraedisamtokin (AMA) skilgreina vérumerki sem nafn, merki,
tdkn, honnun eda sambland af 6llu pessu, notad til ad adgreina vorur eda pjénustu fra

samkeppnisadila (Marketingpower, e.d.).

Skiptar skodanir eru milli freeimanna hvort skilgreining hugtaksins eigi ad taka mid
af vérunni eda vidskiptavininum. Skilgreining AMA horfir til ad mynda einungis til peirra
synilegu patta sem varan bydur upp a. Skilgreining Peter D. Benett (1995) gengur lengra
og beetir vid skilgreiningu AMA ordunum ,eda adrir peettir”. Skilgreining Peter &
vorumerkjum er pvi talsvert vidtaekari heldur en skilgreining AMA par sem hun nzer
baedi yfir apreifanlega sem og dapreifanlega paetti voru. Apreifanlegir paettir voru eru
varan sjalf, umbudir, verd o.fl. Oapreifanlegir paettir eru hins vegar peir hugleegu paettir
sem viOskiptavinir tengja vid vorumerki, t.d. hugarhrif, upplifun og skynjun
vidskiptavinar af voru eda pjonustu (Aaker, 1991). Skynjun neytenda & voru eda
bjonustu og skilabodunum sem soluadili vill koma & framfaeri er ekki alltaf samhljéda. Til
ad studla ad jakveedri skynjun vidskiptavina purfa fyrirtaeki ad standa vid gefin loford.
Mikilveegi loforda er dumdeilt og endurspeglast vel i ordum auglysingasérfraedingsins
Walter Landor par sem hann segir ad skilgreina megi vorumerki ut fra pvi hversu vel

so6luadilum tekst ad standa vid gefin loford a geedum voru og pjénstu (Jyoti, 2010).
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5.1 Vorumerkjstjornun

Vorumerkjastjornun (branding) er yfirheiti fyrir allar paer markadsadgerdir sem studla ad
bvi ad vorumerki hafi sterka, jdkvaeda og einstaka st6du i huga vidskiptavina samanborid
vid vorumerki samkeppnisadila. Stjérnun vorumerkja er mikilvaeg fyrir fyrirtaeki par sem
hdn studlar ad adgreiningu fra samkeppnisadilum og faerir vorum merkingu i huga
vidskiptavina (Kotler og Keller, 2011). Vidskiptavinir sem hafa valid sér vorumerki eru
liklegri til a0 endurtaka vidskiptin og versla meira og oftar og greida hzerra verd heldur
en adrir. Pad eru ekki einungis séluadilar sem hagnast @ vorumerkjastjérnun. Stjérnun
vorumerkja adstodar einnig vidskiptavini vid ad greina a milli tilboda og stytta
akvordunarferli kaupa & voru og pjonustuflokkum sem i bodi eru (Morgan, 2011) og
minnka skynjada dhaettu vid kaup (Mitchell og McGoldrick, 1996). Tenging vorumerkja

vid einstaka og adgreinanlega pzetti hafa ahrif 4 virdi vorumerkja (Yoo og Park, 2007).

Nyleg rannsékn Kyung og Roedder (2014) syndi fram 4 ad notkun vorumerkja
getur hjalpad einstaklingum ad takast 4 vid erfid verkefni (task performance).
patttakendum rannsdknarinnar var skipt i hépa eftir pvi hvort peir hefdu trd 4 pvi ad
geta af sjalfsdddum baett persénulega haefni sina til ad leysa verkefni (incremental
theorists) eda hvort peir toldu sig ekki geta gert pad (entity theorists). [ j6s kom ad peir
sem telja sig ekki geta af sjalfsdadum baett haefni sina til ad leysa verkefni fa aukna tra a
sjalfum sér (self-efficacy) med notkun vorumerkja. Til ad syna fram a petta framkvamdu
beir fjérar rannsoknir par sem notast var vid hluti sem hoéfdu engin virknigaedi
(functional qualities) framyfir pa sem notudu ekki pessa hluti. Ein af rannséknum peirra
gekk ut & pad ad hluti patttakenda sem preyta atti préf var fenginn til ad nota penna
sem var merktur ,Massachusetts Institute of Technology”. [ ljés kom ad peim
patttakendum sem toldu sig ekki getad baett haefni sina til ad leysa proéfid (entity
theorists) gekk betur & préfinu med pvi ad nota merkta pennan heldur en peir sem voru
ekki med slikan penna. | annari rannsékn sem peir framkveemdu var notast vid
vorumerkid Gatorade, sem gefur vorumerkjaloford (brand promise) um aukid uthald og
betri frammistddu i ipréttum. [ j6s kom ad peir patttakendur sem hofdu ekki tra & ad
geta af sjalfsdddum baett eigin frammistodu (entity theorists) fengu aukna tru a sér med

bvi ad drekka Gatorade og nddu jafnframt betri arangri.
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5.2 Grunnpaeettir vorumerkja

Grunnpeettir vérumerkja (brand element) eru einkennandi paettir sem notadir eru til ad
adgreina vorumerki fra samkeppninni og byggja upp virdi peirra. bessir pzettir geta t.d.
verid nafn, slagord, umbudir og eda honnun vorumerkis. Til ad studla ad sem mestu
virdi vorumerkis purfa pessir grunnpeettir ad hafa sameiginlegan bodskap. Keller o.fl.
(2012) tilgreina eftirfarandi sex paetti sem hafa ber i huga pegar grunnpaettir vorumerkis
eru valdir, peir eru eftirminnilegt (memorability), merking (meaningfulness), likanleiki
(likeability), breytingahaefni (transferability), adlogunarhaefni (adaptability) og
verjanlegt (protectability). Eftirminnilegir grunnpeettir vérumerkja hafa ahrif a kaupferli
bar sem audveldara er fyrir vidskiptavini ad muna eftir eftirminnilegum vérum. Merking
grunnpatta parf ad passa vid voruna, vorumerkid og imynd. Likanleiki grunnpatta veltur
medal annars 4 pvi hversu skemmtilegt og spennandi pad er i augum vidskiptavina.
Breytingahaefni grunnpatta & vid um pad hversu audvelt er ad yfirfeera eiginleika
vorumerkja yfir & adrar vorur og eda onnur 16nd. Adlogunarhaefni grunnpatta er geta
fyrirtaekja til ad adlaga voruna ad peim breytingum sem geta att sér stad i umhverfi
beirra. Verjanlegir grunnpaettir eru peir eiginleikar sem haegt er ad verja lagalega og

samkeppnislega.
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6 Virdi vorumerkja

Fra pvi ad hugtakid vorumerkjavirdi (brand equity) kom fyrst fram a sjonarsvidid i
upphafi niunda aratug sidustu aldar hefur pad fengid talsverda athygli fraedimanna. b3
hefur verid synt fram & pad ad pegar virdi vorumerkja eykst i samanburdi vid
samkeppnina eru neytendur reidbunir ad haerra verd fyrir voruna (Bello og Holbrook,

1995).

P6 nokkrar skilgreiningar hafa komid fram & virdi vérumerkja (Sirisha og Katyayani,
2014). Farquhar (1988) skilgreinir virdi vorumerkis sem hid vidbazetta virdi voru sem
vorumerki ljair voru. Aaker (1996) telur ad virdi vorumerkja sé haegt ad meta at fra pvi
hvort heiti og takn vorumerkis auki vid eda dragi ur virdi vorunnar. A6 lokum ma nefna
skilgreiningu Yoo og Donthu (2001) en beir telja ad virdi vorumerkja megi sja a
samanburdi tveggja vara med sambaerilega eiginleika. | annad vérumerkid hefur verid
eytt pudri i markadsadgerdir sem studla ad uppbyggingu vorumerkis (branded product)

en hina ekki (unbranded product).

Hér adur fyrr var virdi vorumerkja fyrst og fremst metid at fra fjarhagaslegum
eiginleikum fyrirtaekja (Simon & Sullivan 1990). Fyrirtaekjagrundad virdi vérumerkja ma
lysa sem Oapreifanlegri eign fyrirteekja sem er falid i vorumerkinu (Yasin, Noor og
Mohamed, 2007). Fyrirteekjagrundad virdi vérumerkja tekur fyrst og fremst mid af virdi
vorumerkis Ut frd veentanlegum hagnadi vorumerkis i framtidinni i samanburdi vid
sambeerilega voru sem er med Opekkt vorumerki (Simon og Sullivan, 1993). Nylegri
rannséknir a virdi vérumerkja hafa margar hverjar skilgreint virdi vorumerkja i samhengi
vid vidskiptavininn og parfir hans. Vidskiptavinagrundad virdi vorumerkja er virdi
vorumerkis séd med augum vidskiptavina (Aaker og Biel, 1993). Helstu kennismidir
vidskiptavinagrundads vorumerkjavirdi eru Aaker (1991) og Keller (1993) (Sirisha og
Katyayani, 2014).

Aaker (1991) skilgreinir virdi vorumekja sem safn skynjana tengdu vorumerki, heiti
bess og takn sem ymist baeta vid eda draga Ur peim gaedum sem veitt eru med voru eda
bjénustu. Aaker (1991) tilgreinir fjérar undirstoduviddir, vorumerkjavitund (brand

awareness), skynjud gadi (perceived quality), hugrenningatengsl vid vorumerki (brand
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associations) og vorumerkjatryggd (brand loyalty). Keller (1993) telur ad mattur
vorumerkis liggi i pvi sem vidskiptavinur hefur laert, fundid, séd og heyrt um vérumerki i
gegnum tidina. Hann telur vorumerkjavirdi byggjast & vérumerkjapekkingu (brand
knowledge) sem skiptist nidur i vérumerkjavitund og imynd. Hér & eftir verdur fjallad

nanar um virdi vorumerkja Gt frd viddum Keller (1993) og Aaker (1991).

6.1 Vorumerkjavitund

Vorumerkjavitund (brand awareness) er lykillinn ad vérumerkjavirdi (Aaker, 1996) og er
skilgreint sem kunnugleiki vorumerkis (brand recognition) og upprifjunarhaefni
vorumerkis (brand recall). Upprifjunarhafni vorumerkis segir til um getu vidskiptavina
til pess ad rifja pad upp pegar peir heyra minnst & voruflokk pess. Kunnugleika
vorumerkis ma lysa sem hafni einstaklings til ad bera kennsl & vorumerki sem hann
hefur verid kynntur fyrir (Keller, 1993). Kunnugleika vorumerkis er haegt ad skipta nidur i
breidd og dypt vérumerkjavitundar. Breidd vorumerkja segir til um fjolda adstaedna sem
vidskiptavinir hugsar um vorumerkid med pad fyrir augum ad uppfylla parfir, t.d. drekka
tiltekna bjértegund med félogunum. Dypt vorumerkja segir til um hugrenningatengsl
vorumerkis vid dkvednar parfir (Keller, 1993) t.d. ad hugsa um bjor pegar madur er 3
hottunum eftir svalandi drykk. Vorumerki sem hafa sterka vérumerkjaupprifjun og eru
vidskiptavinum ofarlega i huga (top-of-mind) verda frekar fyrir valinu pegar
vidskiptavinur velur milli vérutegunda i tilteknum voruflokk (Aaker, 1996, Kimpakorn og
Tocquer, 2010). Almennt er gert rad fyrir ad fyrsta vorumerkid sem kemur upp i huga
einstaklings pegar hann er bedinn um ad nefna vorumerki innan tiltekins voruflokks gefi
visbendingu um styrk vorumerkis, kunnugleika og vorumerkjaupprifjun (Keller, 1993,
Laurent, Kapferer og Roussel, 1995). Keller o.fl. (2012) telja haesta stig vitundar
vidskiptavinar @ vorumerki vera pegar tiltekid vorumerki er pad fyrsta (eda eina) sem
kemur upp i huga vidskiptavinar. Talad er um ad vorumerki hafi yfirburéarstédu pegar
vidskiptavinur man eingdngu eftir pvi pegar hann er bedinn ad pylja upp vorumerki eftir
voruflokkum (Aaker, 1996). Woodside (1996) syndi fram & pad ad vorur sem eru
ofarlega i huga vidskiptavina hafa jakvaeda fylgni vid val vidskiptavina og fyrireetlanir.
Einn 3ahrifamesti patturinn sem studla ad vorumerkjavitund og vorumerkjavirdi er i

gegnum markadssamspiti (Keller, 2009).
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6.1.1 Markadssamskipti
Mismunandi gerdir markadssamskipta hafa verid rikjandi i verslun fra upphafi vidskipta.
Elsta skrifada auglysingin sem vitad er um er 3000 ara gomul tafla fra timum Babylon
med oskir um endurheimt & prael. Markadssamskipti eru i dag skilgreind sem allar peer
adferdir, virkni og starfsemi fyrirtaekja sem studla ad midlun skilaboda milli seljenda og
vidskiptavina (Lovelock, 2004). Med markadssamskiptum reyna fyrirtaeki med beinum
eda dbeinum heaetti ad upplysa, sannfaera og minna neytendur & vorur eda vorumerki
fyrirtaekis. Markadssamskiptum ma lysa sem rodd fyrirtaekis og vorumerkja sem hugsud

eru til pess ad koma a og vidhalda sambandi vid vidskiptavini (Keller, 2009).

Umbhverfi markadssamskipta hefur breyst mikid 4 sidustu drum. Aukid markadsareyti
og hardandi samkeppni gerir pad ad verkum ad stoédugt verdur erfidara fyrir fyrirtaeki ad
na til markhdpa sinna (Roy og Chattopadhyay, 2010). A hverjum einasta degi dynja &
okkur pusundir markadsskilaboda sem hafa pad markmid ad fanga athygli okkar. Til
marks um gridarlegt markadsareyti ma nefna ad rannsoknir hafa leitt i ljos ad
medalmanneskja i Bandarikjunum feaer & bilinu 1.700 — 3.000 markadsskilabod & hverjum

einasta degi (Morgan, 2011).

6.1.1.1 Samhaefd markadssamskipti

Samhafd markadssamskipti (integrated marketing communication) eda sampaett
kynningarstarf midar ad samhaefingu og samtengingu allra skilaboda fyrirtaekis. Med pvi
ad beita samhafdum markadssamskiptum er hsegt ad koma a framfeeri skyrum,
madtsagnarlausum og sannfaerandi skilabodum um fyrirtaekid og vorur pess asamt pvi ad
skapa sterka, jdkvaeda og einstaka sto6du i huga vidskiptavinarins (Kotler o.fl., 2008).
Rannsdéknir hafa synt fram & jakvaed tengsl milli samhaefdra markadssamskipta og
skilvirkni innan fyrirtaekja (Hargie og Tourish, 1993, Dickson, Reiney og Hargie, 2003).
Clampitt og Downs (1993) halda pvi fram ad samhafd markadssamskipti leidi til
aukinnar framleidni og laekkunar kostnadar. Einnig telja peir ad markadssamskipti studli

ad auknum pjénustu- og vorugaedum og yti undir nyskopun.

Til ad fanga athygli neytenda og nd fram markmidum samhaefdra markadssamskipta
nota fyrirtaeki ymsar samskiptaleidir. Fram undir midjan tiunda dratuginn takmorkudust
samskiptaleidir fyrirtaekja naer eingéngu vid hina hefébundnu kynningaradda. peir eru

auglysingar, soéluhvatar, persénuleg solumennska og bein markadssetning (Shimp,
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2008). Helstu verkefni stjérnenda snérust um ad samraema skilabodin sem send voru
med pessum fjérum leidum. Med pessum leidum voru skilabodunum sem send voru Ut
a markadinn styrt af stjornendum og an afskipta vidskiptavina (Schultz og Patti, 2009).
Tilkoma netmidla hefur hins vegar ordid til pess ad umhverfi markadsfaerslu hefur
gjorbreyst. [ gegnum hundrudi netmidla hafa vidskiptavinir taekifeeri til ad vera i beinum
samskiptum vid fyrirtaekin sem og adra vidskiptavini. pessir midlar geta haft mikil ahrif a
vorumerki, skilabod peirra, ordspor og imynd (Hansen, Schneiderman og Smith, 2011).
bessi mikla aukning a fjolda midla hefur gert fyrirteekjum erfitt fyrir vegna pess ad stjérn
vorumerkis er ekki lengur eingéngu i héndum fyrirtaekisins (Schultz og Patti, 2009). A
sama tima og taekni og internet hafa breytt hefdbundnum samskipta og
bodmidlunarleidum  hefur styring vorumerkja (branding) ordi6 lykilatridi

markadssetningar hja flestum fyrirtaekjum (Aaker og Joachimsthaler 2000).

6.1.2 Ahrif tilboda & vérumerkjavitund
Tilbod geta baedi haft jakvaed og neikvaed ahrif & vorumerkjavitund og virdi vorumerkja.
bpad jdkvaeda er ad pau geta studlad ad aukinni solu til skamms tima (Kotler o.fl., 2008).
Einnig geta pau aukid vitund a voruflokknum i heild sinni sem og vérumerki sem er verid
ad auglysa. Hins vegar geta siendurtekin tilbod dregid ur virdi vorumerkja med pvi ad
yta undir pd hugsun hja vidskiptavinum ad vorumerkid hafi ekki sOmu gzedi og
samkeppnisadilarnir (Blattberg og Neslin, 1990). Sé horft til lengri tima geta tilbod aukid

verdnamni vidskiptavina og dregid ur virdi vorumerkja (Yoo, Donthu og Lee, 2000).

6.2 Skynjud gx0i

Skynjud geedi (perceived quality) er heildarsyn vidskiptavinar & vorumerki og allt sem
bad stendur fyrir. Mat vidskiptavina 8 geedum eru huglaeg, einstaklingsbundin og dlik
eftir voruflokkum (Anselmsson, Johansson, og Persson, 2007). Skynjun vidskiptavina a
gaedum vorumerkja er marktaekur maelikvardi a virdi peirra (Aaker, 1996). Zeithaml
(1988) flokkar skynjud geedi i tvo flokka, annarsvegar sjalfsagda eiginleika (instrinsic
attributes) og hinsvegar ytri eiginleika (extrinsnic attributes). Sjalfsagdir eiginleikar eru
beir paettir sem vidskiptavinir tengja beint vid vorumerkid og a t.d. vid um bragd, form
og utlit voru. Ytri eiginleikar eru hinsvegar peir paettir sem vidskiptavinir tengja dbeint

vid vorumerki t.d. verd, verslun, pékkun og framleidsla.
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6.3 Hugrenningatengsl vio vorumerki

Sterk vorumerki eiga eiga pad sameignlegt ad pau hafa myndad sterk hugrenningatengsl
hja vidskiptavininum (Aaker, 1996). Adur en hafist er handa vid myndun hugrenninga-
tengsla vid vorumerki (brand associations) parf vorumerkjapekking (brand knowledge)
vidskiptavinar ad vera til stadar (Aaker, 1996). An pekkingar vidskiptavinar & vérumerki
getur hann ekki myndad hugrenningatengsl vid pad (Washburn og Plank, 2002).
Hugrenningatengsl eru pau atridi sem minni vidskiptavinar tengir vid vorumerki.
Hugrenningatengsl geta verid til komin vegna fyrri reynslu vidskiptavinarins af voéru og
eda markadsadgerdum. (Aaker, 1996). Til adgreiningar fra 6drum vorumerkjum er
vaenlegast ad hafa hugrenningatengslin jakvaed, sterk og einstok (Keller, 1993). Da&mi
um jakveaedar tengingar 4 bjérvorumarkadi eru t.d. tengsl Egils Gull vid gaedi og Lite bjor

vid faerri hitaeiningar.

6.4 Vorumerkjatryggd

Tryggd vidskiptavina vid vorumerki er heaegt ad skilgreina sem vidhorf peirra til
endurkaupa voru eda pjonustu (Soderlund, 1998). Slik tryggd getur verid med ymsum
haetti. Flokka ma tryggd nidur i hegdunartryggd (behavioural loyalty) og hugraena tryggd
(cognitive loyalty). Hegbunartryggd er vidleitni vidskiptavinar til endurkaupa a voru eda
bjonustu. Hugraen tryggd er pegar tiltekid vorumerki kemur upp i huga vidskiptavinar
begar hann stendur frammi fyrir vali @ vorumerkjum innan voruflokks. Hugraen tryggd a
einnig vid um vorumerki sem eru vidskiptavini efst i huga (top-of-mind) (Keller o.fl.

2012).

Tryggd vidskiptavina getur sagt mikid til um virdi vorumerkja og kostnad vegna
markadssetningar (Aaker, 1996). Tryggd er einn af peim pattum sem styrkir
samkeppnishafni fyrirtaekja (Palmer, McMahon og Beggs, 2000). Tryggd vidskiptavina til
vorumerkja getur laekkad kostnad vid markadssetningu, par sem ad kostnadurinn vid ad
na nyjum vidskiptavinum getur verid allt ad fimm til sex sinnum meiri heldur en
kostnadurinn vid ad vidhalda nuverandi vidskiptavinum (Athanassopoulos, 2000; Slater
og Narver, 2000). Tryggir vidskiptavinir eru ekki eins verdnaemir (Yoo og Park, 2007) og
eru Oliklegri til ad leita 4 6nnur mid (Chaudhuri og Holbrook, 2001). Enn fremur studla
tryggir vidskiptavinir ad jakveedu umtali og par af leidandi aukinni s6élu (Kim og Kim,

2009).
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6.4.1 baettir sem studla ad tryggd vidskiptavina
Fjolmargar greinar hafa verid skrifadir um peetti sem studla ad tryggd vidskiptavina.
Aaker (1996) telur ad vidskiptavinir beri traust til vorumerkis vegna fyrri reynslu og eda
umtals. Schmitt og Zutphen (2012) telja ad prir mikilvaegustu paettirnir sem studla ad
tryggd vidskiptavina séu anaegja (pleasure), gildi (meaning) og patttaka (engagement).
Anaegja vidskiptavina veltur & upplifun eda reynslu (consumption) og eftirsélu (after
sale) pjonustunnar. Med gildum er att vid peer skodanir og hugsjonir sem einstaklingur
kys ad hafa i 6ndvegi og lifa eftir. Samsvorun vidskiptavina vid gildi vorumerkis er
megindstaedan fyrir pvi ad vidskiptavinir tengjast vorumerki tryggdarbondum (Theron og
Terblanche, 2010). Rannsékn Jakob, Sonja, Kang og Gelen (2012) syndi fram a ad
auglysingar voru arangursrikari pegar skilabod peirra voru i takt vid gildi peirra sem sau
auglysinguna. Gildi vidskiptavina ma skipta nidur i salfreedilega-, persénubundna- eda
félagslega peetti (Keller o.fl. 2001). Salfreedilegir peaettir eru einstaklingsbundin skynjun
eda afstada vidskiptavinar til lifsins sem og fjélmargra annarra patta i umhverfinu. betta
byggir 4 fyrri adstaedum, reynslu og alyktunum. beir persénubundnu peettir sem hafa
ahrif & tryggd vidskiptavina eru t.d. aldur, kyn, fjolskyldumynstur og lifsstill.
Personubundnir peettir flokkast nidur i perséonuleika (personality) og sjalfsmynd (self-
concept). Persénuleika ma skilgreina sem einstaklingsbundid litréf hugsana, tilfinninga
og hegdunar og samspil pess vid kerfi medvitadra og émedvitadra vidbragda (Kotler o.fl.
2008). Sjalfsmynd ma skipta i prja peetti, peir eru raunsjalf (actual self), 6skasjalf (ideal
self) og skyldu sjalf (ought self). Raunsjalfid segir til um pa eiginleika sem einstaklingur
telur sig bua yfir. Oskasjalfid er sa eiginleiki sem einstaklingur déskar eftir ad hafa.
Skyldusjalfid eru peir eiginleikar sem einstaklingur telur sig bera skyldu til ad hafa. begar
raunsjalfid er ekki i samraemi vid 6ska-eda skyldusjalfid verdur til sjafsmisreemi sem
einstaklingar leitast vid ad minnka. Bilid milli dska og raunsjalfsins reynir markadsfélk ad
bria med med auglysingum sem ytir undir [6ngun einstaklinga i ad vera 6druvisi en peir
eru (Higgins, 1987). Til félagslegra patta teljast peir hdpar sem einstaklingurinn tilheyrir i
samfélaginu eda ber sig saman vid. bessir hdpar geta t.d. verid fjolskylda, vinir, stada i
samfélaginu og vidmidunarhdpar. | pessum hépum leita einstaklingar eftir upplysingum
um voru og eda vidurkenningu 4 kaupum sem gera pad ad verkum ad peir falla betur inn
i hépinn. Einstaklingur kaupir oft vorur til ad gefa til kynna stodu sina i samfélaginu. Sem

demi um pad ma nefna einstaklingar sem kaupa sér merkjavéru a bord vid Rolex ur
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(Kotler o.fl., 2008). Daemi um fyrirtaeki sem hafa nad gédum arangri & pessu svidi er
hundafédursframleidandinn Pedigree. Slagord Pedigree: ,Allir hundar eiga skilid
kaerleiksrikt heimili“ endurspeglar lifsvidhorf sem margir geta verid sammala um. Olikt
bvi sem margir halda toldu einungis 13% patttakenda ad tengsl peirra vid vorumerki
veeru til komin vegna tengslamyndandi samskipta eda markadsareitis fra pvi (Freeman,
Spenner og Bird, 2012). Ein af adferdunum sem fyrirtaeki geta notad til ad maela tryggd

vidskiptavina vid vorumerki er NPS studullinn.

6.4.2 Melingar a tryggd vidskiptavina til vorumerkja - NPS studullinn
Hér adur fyrr voru meelingar fyrirteekja 4 dnaegju og tryggd vidskiptavina frekar byggdar
a tilfinningum stjérnenda heldur en stadreyndum. Uppgotvun Fred Rechheld a NPS
studlinum arid 2003 olli straumhvorfum i pessum efnum (Jenny, Peter og Marleen,
2013). Viss vidhorfsbreyting hefur att sér stad 4 unanférnum arum par sem fyrirteeki eru
nd i auknum meeli farin ad leitast vid ad byggja upp hagnad sinn a tryggum
vidskiptavinum (Keiningham, Cooil, Anreassen og Aksoy, 2008). NPS studullinn gefur
fyrirtaekjum feeri & pvi ad nalgast samanburdahaefar stoduupplysingar (point in time) um
anaegju og tryggd vidskiptavina & voru eda vorumerki. Rannsdknir sem byggdar eru 3
NPS studlinum eru tiltélulega einfaldar i framkveemd og virka pannig ad patttakendur
burfa ad svara spurningunni; hversu liklegt eda 6liklegt er ad pd malir med ,X“ vid
fijolskyldu vini og attingja. Til ad svara spurningunni hafa patttakendur 10 punkta skala
pbar sem 1 merkir afar 6liklegt en 10 mjog liklegt. Skipta ma nidurstodunum nidur i prja
flokka. Fyrsti flokkurinn eru lastarar (detractors) en pad eru peir sem svara spurningunni
a bilinu 0-6. Lastarar eru peir sem eru éanesegdir og vilja gjarnan feera vidskipti sin annad.
Annar flokkurinn samanstendur af hlutlausum vidskiptavinum (passive) en pad eru peir
sem svara a bilinu 7-8 . Hlutlausir vidskiptavinir eru fremur dhugalausir og eru reidbunir
ad flytja vidskipti sin annad fai peir gott tilbod. pridji flokkurinn eru medmaelendur
(promoter) en pad eru peir svara spurningunni a bilinu 9-10. Medmeaelendur eru tryggir
vidskiptavinir og hvetja adra til ad versla vid fyrirtaekid. Til ad finna NPS studulinn er
hlutfall peirra sem svara a bilinu 0-6 dregid fra hlutfalli peirra sem svara & bilinu 9-10.

Formulan er eftirfarandi: Medmaelendur — Lastarar = NPS (Fred, 2006).

Reichheld (2003) telur ad framtidarvoxt fyrirtaekja megi greina ut fra NPS hlutfalli. bvi

jakvaedaeri og haerri sem utkoman er, peim mun traustari vidskiptavini a fyrirtaekid. Allur
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gangur er a pvi hversu jakveett/neikveett og hatt/lagt NPS hlutfall maelist. Fjéldinn allur
af fyrirteekjum og atvinnugreinum hafa neikveedan NPS studul. Ad medaltali eru
fyrirtaeki i Bandarikjunum med NPS & bilinu 5%-10%. Fyrirtaeki sem hafa ndd hvad
bestum arangri a@ pessu svidi eru med NPS studul upp & 50%-80% (Reichheld, 2006).
Rannsdknir hafa synt fram & jakvaed tengsl NPS vid hagnad fyrirtaekja i margvislegum
atvinnugeirum. London School of Economics fann Ut ad 7% aukning & NPS geti aukid

hagnad fyrirtaekja um 1% (Paul, Alain og Neville, 2005).

pratt fyrir ad meeliteekid hafi ymsa kosti er pad einnig umdeilt medal freedimanna.
Keiningham, Cooil, Anreassen og Aksoy (2007) efast um ad NPS sé besti meelikvardinn 3
voxt fyrirteekja. Hayes (2008) telur ad pad séu engin visindaleg rok fyrir pvi spurning sem
maelir likur @ pvi ad maela med voru/pjonustu sé betri maelikvardi & voxt fyrirtaekja
heldur en adrir vidskiptatryggdar maelikvardar. Einnig hefur verid gagnrynt ad NPS maelir
einungis vidhorf til vorumerkis en hvorki ordspor, vitund- né raunverulegt virdi
vorumerkis. Einnig hefur verid bent 4 ad tolulegt dsamraemi nidurstadna geti verid
talsvert par sem NPS studullinn tekur ekki mid af peim sem eru i hlutlausa flokknum

(Reichheld, 2006)
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7 Uppbygging vorumerkjavirdis

Virdi vorumerkja ma i grundvallaratridum meta med tvennum haetti, annars vegar ut fra
fjarhagslegum maelikvordum sbr. Interbrand og hins vegar ut fra st6du vorumerkis i

huga eda minni markhdspsins t.d. CBBE mddel.

7.1 Vidskiptagrundad vorumerkjavirdi

Vidskiptagrundad vorumerkjavirdi (customer based brand equity, CBBE) lysir pvi hvernig
haegt er ad standa ad uppbygginu vorumerkjavirdis Ut fra sjénarhdli vidskiptavina
vorumerkja. Markadsadgerdir CBBE hafa pad ad markmidi ad hafa ahrif 4 vidbrogd og
skynjun nuaverandi og verdandi vidskiptavina (Aaker 1991; Keller o.fl., 2012). A mynd 6
ma sja uppbyggingu CBBE piramidans og pa peetti sem byggja upp vorumerkjavirdi
Heineken. CBBE samanstendur af fjérum eiginleikum sem saman mynda piramida. Til ad
vorumerki geti feerst upp piramidann parf pad ad uppfylla peer kréfur sem gerdar eru til

beirra 4 prepunum fyrir nedan.

HEINEKEN RESONANCE PYRAMID

Resonance f il (

i N\
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* Achoice of consideration durin, m
h o Performa Party goers
purchiase \ Special moments / events /
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Mynd 6. CBBE Piramidi Heineken (forget-milk-got-beer, e.d.)
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Fyrsta prep piramidans er voérumerkjavitund (brand salience) og visar til pess hve
audveldlega er haegt ad kalla vorumerkid fram, p.a.s. dypt og breidd vitundar. Annad
brepid er frammistada vorumerkis (performance og imagery) og byggist a upplifun
vidskiptavina a vorunni. Vidskiptavinir meta frammistodu vérunnar medal annars ut fra
innihaldi, atliti, tiltrd og trausti. (Garvin, 1984). | pessu prepi leitast fyrirtaeki vid ad
skapa jakveeda imynd dsamt pvi ad greina pa peaetti sem vorumerkid a8 sameiginlegt med
samkeppninni og fokusa 4 adgreinandi peetti (Keller o.fl., 2012). bridja prepid nefnist
tilfinningaleg vidbrogd (brand responses / Judgments and Feelings) og snyst um pad ad
kanna einstaklingsbundin vidbrogd og tilfinningar vidskiptavina vid undangengnum
adgerdum. Hapunktinum er ndd i fjérda og sidasta prepinu sem nefnist traust (brand
resonance). Markmidid med pessu prepi er ad vidhalda 6flugu, virku jakvaedu og sterku

langtimasambandi vid vidskiptavininn (Keller o.fl., 2012).

7.2 Interbrand

Radgjafafyrirtaekid Interbrand Group birtir arlega lista yfir 100 stzerstu vorumerki heims.
Pau vorumerki sem voru a toppnum i 14 skyrslu Interbrand sem gefin var Gt i september
2013 voru Apple, Google og Coca Cola (Interbrand, e.d.). Til pess ad vorumerki séu
gjaldgeng 4 lista Interbrand purfa pau ad uppfylla dkvednar kréfur. Sem daemi ma nefna
burfa pau ad vera 4 opinberum markadi og veita adgang ad fjarhagsupplysingum. Einnig
eru gerdar krofur um ad vorumerkid sé alpjédlegt og ad lagmarki pridjungur af sélu

vorumerkis parf ad eiga sér stad utan heimalands (Rocha, 2012).

Interbrand byggir malingar sinar & premur lykilpattum, peir eru fjarhagslegir
(financial performance), hlutverkavisitala vérumerkis (role of a brand index) og styrkleiki
vorumerkis (brand strength). Fjarhagsleg greining felur i sér Utreikning a 6apreifanlegum
hagnadi vorumerkis. Til ad reikna ut 3apreifanlegan hagnad vorumerkis er skattur,
fjarmagnskostnadur og fjarfestingar fyrirteekis i éapreifanlegum eignum dreginn fra
rekstrarhagnadi pess. Apreifanlegur hagnadur vorumerkis er pa margfaldadur med
maelikvarda sem nefnist hlutverkavisitala vérumerkis (Role of brand index, RBI).
Utreikningur RBI byggist & pvi hve hatt hlutfall kaupakvardana mé rekja beint til
vorumerkisins frekar heldur en annarra patta @ bord vid verd eda vorueiginleika. bessar
nidurstdédur segja til um sjodstreymi vorumerkis (cash flow attributable to the brand).

Sidasta skrefid i ad meta virdi vorumerkis felst i pvi ad draga styrkleika vorumerkis
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(brand strenght) fra sjodstreymi pess. Styrkleiki vérumerkis samanstendur af 10 pattum
sem Interbrand telur vera einkennandi fyrir 6flug vorumerki. bessir paettir endurspegla
likurnar & pvi ad vorumerki standist mogulegar askorarnir og geti myndad sjdlfbeera

avoxtun i framtidinni (Rocha, 2012).

42



8 Bjormarkadurinn

Til marks um miklar vinszldir bjérs ma nefna ad af 6llum afengum drykkjum er bjor sa
drykkur sem mest er neytt af i heiminum i dag. Sé horft a allar drykkjarvorur er bjér
bridji vinsaelasti drykkurinn & eftir vatni og te (Nelson, 2004). Vinsaldir bjérsins eru ekki
nyjar af ndlinni pvi i gegnum aldirnar hefur bjér og bruggun bjors fylgt mannkyninu fra
upphafi péttbylismyndunar og menningar a Neolithic timabili (9500-9000 arum f. Kr.)
(Michael, 2009). bratt fyrir ad bjérinn eigi sér langa sogu hefur hraefnaval og bjérgerdin
sjalf litid breyst i gegnum aldirnar. Meginhraefnin eru vatn, bygg, ger og humlar.
Bjorgerdin snyst um ad breyta byggi i malt, utskilja sykur og sj6da saman med humlum.

Ad lokum er bjorinn latinn gerjast i 1-2 vikur (Nelson, 2004).

8.1 Bjoérsaga Iislendinga

Bjérsaga Islendinga er um flest 6lik 16ndunum i kringum okkur enda markast hin &dru
fremur af bjérbanninu sem sem var i gildi frd 1915-1989. Afengisbannid sem var i gildi
frd 1915-1922 telst ekki einstakt 4 heimsvisu en pad ad leyfa solu & 6llu 6dru afengi en
bjor i naestum pvi heila 6ld kemur mérgum spanskt fyrir sjénir. bratt fyrir bjéorbannid var
i raun alltaf til bjér & islandi. Skipafloti landsmanna var duglegur ad ferja heim hinar
forbodnu veigar og eins voru margir 6flugir i pvi ad brugga sjalfir (Room, 2002). A niunda
aratugi sidustu aldar byrjudu sumir ad blanda sterku afengi vid |éttan pilsner, pessi
drykkur gekk undir nafninu bjérliki (Helgi Gunnlaugsson, 2008). bratt fyrir talsverdan
motbyr fra ymsum félaga- og landssambéndum kom ad pvi ad ekki var lengur haegt ad
vidhalda bjérbanninu. Pann 1. mars 1988 var sampykkt frumvarp af Alpingi sem
heimiladi s6lu & bjor fra og med 1. mars 1989 (Room, 2002). Afndm bjérbannsins vakti
talsverda athygli heimspressunar. Hingad streymdu bladamenn og fylgdust med pjéd
sem gat nu loksins svalad bjérporstanum. Mikil eftirvaenting og spenna rikti medal
landsmanna pegar stori dagurinn rann upp. Til marks um stemminguna ma nefna ad
fyrsta daginn seldust um 340 pusund bjérdésir i Afengis og tdébaksverslun rikisins
(ATVR). Vinsalustu bjértegundirnar voru pa Loéwenbriu, Egils Gull og Budweiser

(Morgunbladid, e.d.).
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Allt fra pvi ad bjérinn var leyfdur & [slandi hefur rikisvaldid sé8 um einkasdlu & honum
sem og 6dru afengi. Med pvi ad hafa solu afengis ekki frjalsa telur rikid sig betur geta
spornad vid afengisneyslu og pa sér i lagi hja yngra félki. Einungis peir sem nad hafa
tilsettum aldri hafa heimild til ad versla afengi. Aldurstakmark peirra sem mega versla
afengi var arid 1969 laekkad ur 21 ars aldri nidur i 20 ara aldur (Hildigunnur, 2000). i dag
rekur rikid 48 verslanir vids vegar um landid sem ganga undir nafninu Vinbudin ATVR
(Vinbudin, e.d.). Samkvaemt sélutdlum Vinbuddarinnar hefur sala afengis stéraukist fra
bvi ad bjorsala hofst. Sé midad vid selda afengislitra 6had alkahdlmagni ma sja ad arid
1988 seldust 3,2 milljénir litrar af afengi (sja mynd 1). Ari sidar hafdi heildarsala afengis
prefaldast. Solutdlur afengis héldu afram ad fara upp 4 vid og arid 2013 seldust hvorki
meira né minna en sexfalt fleiri litrar af afengi en arid 1988. Eftir pvi sem arin lidu fra
bjorbanninu for nyjabrumid smam saman af bjornum en vinsaldir hans dvinudu ekki.
pegar heildarsumma allra annarra afengra drykkja er borin saman vid solutdlur bjors
kemur i ljés ad bjérinn nadi fljotlega talsverdum yfirburdum a afengismarkadinum. Eftir
ad bjorinn vard l6glegur hefur hlutfall bjérsélu af heildarsélu afengis verid 4 bilinu 69%-
78%. Med pvi ad bera solutélur saman vid félksfjdlgun kemur i ljés ad s6luaukning
annarra afengra drykkja er nokkurn veginn & pari vid félksfjolgun eda um 22% & medan
s6luaukning bjors nemur 208%. Eins og sjda ma @ mynd 7 hefur sdluaukning bjérs a

sidastlionum 25 darum ndanast verid stigvaxandi & hverju einasta ari.
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Mynd 7. Seldir afengislitrar Vinbudarinnar a arunum 1988-2013

Heildarsala bjérs var mest arid 2008, alls 15,8 milljén litrar. A drunum 2010-2013

hefur bjérsala verd a bilinu 14,3-14,9 milljonir litra (Vinbudin, e.d.). Rétt eins og flestar
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adrar pjodir drekka I[slendingar meira af innlendum bjér heldur en innfluttum.
Langstarstu bjérframleidendurnir eru Olgerdin Egill Skallagrimsson og Vifilfell. Olgerdin
er elsta brugghus landsins, stofnad arid 1913. Einn vinsaelasti bjér Olgerdarinnar nefnist
Egils Gull og hefur verié 4 markadi fra afnami bjorbannsins (Protz, 2001). Adrar vinszelar
afurdir Olgerdarinnar eru t.d. Egils sterkur, Egils Lite (heitir i dag Gull Lite), Egils
Premium (heitir i dag Boli), Polar beer og Tuborg. Vifilfell hof fyrst bjérframleidslu arid
1942 og framleidir nuna tegundir @ bord vid Thule, Viking Gyltur, Viking Lager, Viking
Léttol, Viking Lite, Viking Sterkan og Carlsberg.

8.2 Bjorauglysingar

Almennt séd gegna auglysingar peim tilgangi ad auka s6lu & voru i tilteknum voruflokki
par til markadurinn er mettur, pad er ad segja ad staekka kokuna. Eftir pad berjast
framleidendur um pad ad fa neytendur til ad velja sina voéru umfram voru
keppinautanna, pad er ad segja ad fa steerri sneid af kokunni. Med auglysingum reyna
fyrirtaeki ad studla ad myndun jdkvaedra hugrenningatengsla vidskiptavinar vid voruna.
Jafnframt eiga paer ad upplysa sannfeera og minna vidskiptavin & virdi vorunnar i
samanburdi vid samkeppnina (Elliott og Percy, 2011). bratt fyrir ad auglysingar gegni
veigamiklu hlutverki i markadssamfélagi natimans eru bjorfyrirtaeki & islandi i sérstakri
stodu par sem allar afengisauglysingar eru 16gum samkvaemt bannadar. bar kemur
medal annars fram ad auglysingar a neysluhaefum vékva sem i er ad raimmali meira en
2,25% af hreinum vinanda eru bannadar samkveemt islenskum I6gum og i 1. malsgrein

20. greinar afengislaga nr 75/1998 segir ordrétt:

,Hvers konar auglysingar @& dfengi og einstékum dfengistegundum eru
bannadar. Enn fremur er bannad ad syna neyslu eda hvers konar adra medferd
dfengis i auglysingum eda upplysingum um annars konar véru eda pjonustu.”
(Alpingi [slands, e.d.).
bratt fyrir auglysingabannid eru fjolmoérg deemi um pad ad afengistegundir séu
auglystar i fjolmidlum undir pvi yfirskini ad verid sé ad auglysa Iéttol. Rannsdkn Helgu b.
Sigurdardéttur (2010) synir fram & ad léttdl var auglyst oftar en nokkur onnur
drykkjavara i Rikissjonvarpinu. bPema auglysinganna var yfirleitt ungt, glatt og
hamingjusamt félk sem var ad neyta léttols. En veentanlega fyrir ,,einskaera tilviljun® eru

umbudir innlendra framleidaenda pvi sem naest eins fyrir [étt6l og bjér ad pvi
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undanskyldu ad einhvers stadar & umbudun stendur afengispréosentan med smau letri
sem litid ber 4. Pannig er i raun verid ad auglysa bjor pd ad til ad uppfylla lagana hljédan
sé talad um léttol. Med pvi ad lata afengisauglysingar hofda til yngra félks eru
framleidundur ad na til einstaklinga sem eru oft a tidum ekki med eins fastmaotadar
skodanir og kaupvenjur og eldri einstaklingar (Kilbourne, 1999). Rannséknir benda til
bess ad eftir pvi sem unglingar sja fleiri afengisauglysingar peim mun meira drekka peir

af afengi (Snyder, Milici og Slater, 2006).

8.2.1 Einkennandi peettir bjérauglysinga
bpar sem karlar neyta almennt séd meira af bjor en konur pa midar markadsstarf oft &
tidum ad pvi ad fanga athygli peirra. Strate (1992) fullyréir ad markadsstarf vorumerkja
a bjormarkadi einkennist naer eingdngu af stadalimyndum karlmannsins (masculinity).
Pema bjdrauglysinga er yfirleitt stadalimynd af draumaheimi karlmannsins. S& heimur
samanstendur af félagsskap tveggja eda fleiri karlamanna og hafni peirra til ad takast a
vid adstaedur hverju sinni og eda tilburdi peirra til naela sér i kvenfélk. begar kvenfolk
kemur vid ségu i auglysingunum eru paer oft & tidum hlutgerdar kynferdislega og birtar
sem nokkurskonar vidhengi til skrauts. Markadslegur tilgangur auglysinganna er ad
yfirfaera 16ngun og athygli @ kvennlikamanum yfir @ voruna. Undirliggjandi skilabod
auglysinganna eru pa a pann veg ad til pess ad na i stelpuna parftu ad kaupa bjorinn

(,,buy the beer, get the girl”) (Jacobeson, Mazur og Collins (1995).
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9 Stadfeersla og imynd séluhzestu bjéortegundanna

[ pessum kafla verdur fjallad um pad hvernig Viking Gylltur, Viking Lager, Egils Gull,
Thule, Viking Lite og Faxe Premium hafa nytt sér stadfeerslu og imynd vid markadsfaerslu
a vorumerkjunum. Til ad kortleggja stadfeerslu bjortegundanna greindi hofundur
auglysingar vorumerkjanna sem voru adgengilegar & internetinu. Auglysingar fyrir oll
vorumerkin ad undanskildum Faxe Premium og Viking Lager voru adgengilega a

internetinu.

Likt og fjallad var um i kafla 2.2.3 getur stadfaersla vorumerkis verid annars vegar a
grundvelli hlutleegra eiginleika vorunnar eins og t.d. geedum og verdum og hins vegar &
grundvelli tilfinninga & bord vid hamingju og gledi. A mynd 8 eru hlutlaegu stadfaerslu-
eiginleikarnir verd (midad vid 500 ml. dds) og alkahdélmagn bornir saman vid selt magn

vorutegundanna (i pusundum litra).

1.800 6,0%
1.630 5,6% .
1.600 9
5,0% 5.0% a6% 50%
1.400
Q,
1.200 4,5% 4,4% 4,0%
1.000
849 3.0%
800 608
565 565
600 494 2,0%
389 364 355
400 275 315 274
1,0%
0,0%
Viking Viking Lager Egils Gull Thule Viking Lite Faxe
Gylltur Premium
mmmm Seldir litrar arid 2013 (pus. litra) mm Verd per. 500 ml. dos Alkahdlmagn

Mynd 8. Samanburdur a seldu magni, utséluverdi og alkahélmagni bjértegundanna

Eins og sja ma & myndinni hefur Viking Gylltur talsverda yfirburdi pegar skodadar eru
sOluhaestu bjértegundirnar med 1,6 milljon litra selda. Viking Gylltur er sémuleidis med
haesta alkahodlinnihald eda 5,6% og haesta Utsdluverdid eda 389 kr. bar sem hofundur
nadi ekki sambandi vid vérumerkjastjéra Vifilfells og Olgerdarinnar byggist umfjéllunin

hér a eftir & greiningu hofundar @ imynd og stadfeerslu bjortegundanna sex.
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9.1 Viking Gylltur

Viking Gylltur er framleiddur af Olgerdinni og var soéluhaesti bjér Vinbudarinnar &rid
2013 med samtals um 1,63 milljon litra selda (Vinbudin, e.d.). Innihald bjérsins er vatn,
malt, humlar, mais, sykur og ger. Viking Gylltur sker sig frd mérgum lagerbjérum par
sem hann er med haerra alkahdlmagn heldur en hefdbundnir lagerbjérar eda 5,6%.
Verdlagning a bjérnum er i haerri kantinum sé midad vid peer bjéortegundir sem voru
rannsakadar. Samkvaemt vefsidu Vinbudarinnar kostar 500 ml. dés af Viking Gylltur 389
kr. Viking Gylltur hefur hlotié verdlaun i alpjédlegum bjorkeppnum. Fyrst hlaut bjérinn
gullverdlaun alpjolegu geedastofnunarinnar Monde Selection arid 1992 og sidan aftur

arin 2002 og 2003 (Vifilfell, e.d.).

Eins og nafn, vorumerki og umbudir Viking Gylltur bera med sér tengir vorumerkid sig
vid verdmaeta malmtegund sem ber heitid Gull. pegar kafad er ofan i merkingu litarins
kemur fram ad hann er gjarnan tengdur vié arangur (accomplished). Helsta dsteedan
fyrir pvi er su ad peir sem eru i fyrsta saeti & iprottavidburdum fa gjarnan afhenta
gullmedaliu. Markadsfeersla vorumerkisins byggist 4 brosandi og hlaegjandi
einstaklingum og pd mestmegnis karlménnum a midjum aldri. Stadfaersla vérumerkisins
virdist hafa pad ad markmidi ad tengja bjorinn vid umbun fyrir drangur og allskyns 6lik

neyslutilefni par sem bjorinn er hafdur vid hond.

9.2 Viking Lager

Viking Lager er framleiddur af Vifilfelli og var annar séluhaesti bjor vinbuidarinnar arid
2013 med samtals um 849 pdus. litra selda (Vinbudin, e.d.). Innihald bjorsins er vatn,
malt, humlar og ger. Alkahdlmagn bjorsins er 4,5% og samkvaemt Vinbudinni (Vinbug,
e.d.) kostar 500 ml. dés af Viking Lager 275 kr. Leit hofundar ad markadsefni Viking
Lager bar engan arangur. bratt fyrir ad markadsefni hafi ekki fundist er pé haegt ad tala

um ad Viking Lager adgreini sig fra samkeppni a grundvelli verds.

9.3 Egils Gull

Egils Gull er framleiddur af Olgerd Egils Skallagrimssonar og hefur verid & markadi fra
afndmi bjdérbannsins, 1. mars 1989. Egils Gull er pridji s6luhaesti bjér Vinbudarinnar og
seldist arid 2013 i ramlega 608 pus. litrum. Innihald bjérsins er vatn, malt, humlar og

ger. Samkvaemt Vinbudinni (Vinbud, e.d.) kostar 500 ml. doés af Viking Gull 364 kr.
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Alkahdlmagn bjérsins er 5,0%. Einkennandi litur umbudanna er gylltur litur. Egils Gull
hefur unnid til verélauna og var t.d. valinn besti ,,standard” lagerbjérinn i heiminum arid
2011 (o6lgerdin, e.d.). begar auglysingar Egils Gull eru skodadar ma sja ad
markadsfaerslan gengur helst G4t & ad tengja vorumerkid vid geedi. Jafnframt er
vorumerkid tengt vid ad vera besti bjor i heimi (sbr. tilvisun i ad hafa verid valinn besti

,standard” lagerbjérinn arid 2011).

9.4 Thule

Thule er framleiddur af Vifilfelli og var fjérdi soluhaesti bjér Vinbudarinnar arid 2013
med taeplega 565 pus. selda litra (Vinbudin, e.d.). Innihald bjdrsins er vatn, malt,
humlar, mais, sykur og ger. Alkahdlmagn bjorsins er 5,0% og samkvaemt Vinbudinni
kostar 500 ml. dés af bjérnum 355 kr. A6 mati hofundar hefur mest farid fyrir
markadsfeerslu Thule af peim tegundum sem hérna eru til rannséknar. Thule stadfaerir
sig ut fra pjéderniskennd og pjédarstollti. Deemi um pad ma sjd & umbidunum en peer
eru bldar ad lit og med mynd af islandi. b4 hafa peir notad lunda i markadsfeerslu &
vorunni. Auk pess er slagord peirra, ,Bezt i heimi“ skrifad med ,,z“ sem er tilvisun i gamla
tid. Inntak sjonvarpsauglysinga Thule er pjédrembukenndur himor og pjédarstollt
tveggja karlmanna & midjum aldri sem eru ad spjalla saman a bar. Einnig hefur Thule
stadfeaert voruna ut fra yngra folki. betta hafa peir gert med auglysingum sem byggjast &
bvi ad yngra félk laetur Ut Ur sér setningar sem hneyksla pa sem eru i kringum pad og
endar sidan @ ordunum ,pessi a skilid ad fa Thule”. Einkennandi peettir stadfeerslu Thule
eru pvi pjéderniskennd og pjddarstollt, karlar @ midjum aldri og ungt félk sem talar

opinskatt.

9.5 Viking Lite

Viking Lite er framleiddur af Vifilfelli og var fimmti s6luhaesti bjér Vinbudarinnar arid
2013 med teeplega 565 pus. selda litra (Vinbudin, e.d.). Innihald bjorsins er vatn, malt,
humlar, og ger. Alkahdlmagn bjérsins er 4,4% og samkveemt Vinbudinni kostar 500 ml.
dés af bjérnum 315 kr. Viking Lite hefur pa sérst6du ad hann inniheldur feerri
hitaeiningar en margir adrir bjérar eda 29 i hverjum 100 ml. begar skodadar eru
auglysingar Viking Lite pa virdast peir helst stadfeera vérumerkid ut fra ipréttum, ungu

félki og konum.
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9.6 Faxe Premium

Faxe Premium er danskur bjér sem er innfluttur af HOB-Vin ehf. Samkvamt sélutélum
Vinbudarinnar var Faxe Premium sjotti vinsaelasti bjorinn arid 2013 med teeplega 494
bus. selda litra. Alkahdlmagn bjérsins er 4,6% og 500 ml. dos kostar 274 kr. Leit
hofundar ad auglysingum sem hafa ad geyma upplysingar um markadsfaerslu
vorumerkisins bar engan drangur. Par sem um er ad raeda ddyrustu bjortegundina af

pbeim sem voru til rannséknar ma leida ad pvi likur ad peir stadfaeri sig helst at fra verdi.
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10 Adferdafraedi rannsoknarinnar

Markmid rannséknarinnar er ad skoda imyndarpeetti sex sdluhaestu bjértegundanna
sem seldar eru i vinbudinni. Svor patttakenda sem sdgdust oftast drekka adrar tegundir
en adurnefndar voru sett i flokkinn adrar tegundir. Leitast var vid ad fa svar vid
eftirfarandi rannséknarspurningu: ,, Hver er imynd séluhaestu bjortegunda Vinbudarinnar
i huga vidskiptavina?“ | pessum kafla verdur rannséknaradferdinni gerd skil, greint

verdur fra patttakendum, meeliteekinu og framkvamd rannsdknarinnar.

10.1 batttakendur

pydi rannsdknarinnar var skilgreint sem almenningur. Notast var vid hentugleikaurtak
sem samanstdd af 10.149 nemendum vid Haskdla islands sem gefid hafa leyfi fyrir pvi ad
fa sendar til sin spurningakannanir fr& Nemendaskrd Haskéla islands. batttakendur
rannsoknarinnar voru sjalfbodalidar og fengu ekki greitt fyrir pattéku sina. Kénnunin

stdéd yfir i tveer vikur og a peim tima fengust alls 300 svor, sem jafngildir 3% svarhlutfalli.

Eins og sja ma a toflu 1 voru fleiri patttakendur kvenkyns eda 59% og endurspeglar
bad nokkud vel kynjahlutfallid i Haskélanum. Aldurdreifingin var pannig ad flestir voru a

aldrinum 25-29 ara efa 26%.

Tafla 1. Bakgrunnsbreyturnar kyn, aldur og tekjur

Kyn Aldur Tekjur
Kona 59%  Yngrien 20 ara 0%  Laegrien 250.000 53%
Karl 41% 20-24 ara 32%  251-400 pus. Kr. 23%
25-29 4ra 26% 401 - 550 pus. Kr. 11%
30-39 4ra 24% 551-700 pus. kr. 6%
40 4ra eda eldri 17% 701 - 850 pus. Kr. 3%
Heerri en 851 pus kr. 4%

Med pvi ad skipta aldri patttakenda nidur i tvo hdpa annarsvegar pa sem eru 30 ara eda
yngri og hins vegar pa sem eru eldri en 30 dra kemur i lj6s ad heldur fleiri patttakendur
eru i yngri hépnum eda samtals 58%. | ljési pess hve litill munur var & milli kynja sa
hofundur ekki asteedu til pess ad vigta upp svor. Eins ma sja 4 toflu 1 ad meirihluti

patttakenda med heildartekjur undir 250.000 kr. 3 manudi eda samtals 53%.
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10.2 Maelitaeki

Par sem ekki fannst maelitaeki sem hentadi naegjanlega vel fyrir rannséknarefnid var
valin su leid ad notast vid frumsamda spurningakénnun (sja vidauka). Allar
spurningarnar voru valfrjalsar og gatu pvi patttakendur sjalfir akvedid hvort peir slepptu
ut einhverjum spurningum eda ekki. Spurningakdénnunin samanstdd af 26 spurningum.
Fyrsta spurning var opin spurning og pjonar peim tilgangi ad kanna hvada vorumerki
kemur fyrst upp i huga (top-of-mind) patttakenda. Akvedid var ad byrja & pessari
spurningu adur en patttakendur sau upptalningu a peim vérumerkjum sem voru til
rannsoknar. Onnur spurning kannar neysluvenjur patttakenda og siar Ut pba sem ekki
drekka bjor (sendir pda i spurningu nr. 21). Spurningar 3-16 eru 4 9 punkta kvarda par
sem 1 stendur fyrir ad eiga mjog illa vid og 9 ad eiga mjog vel vid. batttakendur eru
fengnir til ad taka afstodu til fullyrdinganna ut fra hverri bjértegund fyrir sig. Spurning
17 kannar pa bjortegund sem patttakandi neytir oftast og bydur upp & opinn
svarmoguleika ef fyrirframskilgreindar bjértegundir eiga ekki vid. Spurningar 18 og 19
kanna hversu sammala eda dsammala patttakendur eru fullyrdingum um ad vilja skipta
ut bjértegundinni sem peir neyta oftast og hvort peir veilji islenskan bjér framyfir
erlendan bjér. Spurning 20 meaelir tryggd vidskiptavina og er notast vid svokalladan NPS
studul. Sidustu 5 spurningunum voru allir patttakendur latnir svara 6had pvi hvort peir
drekki bjér eda ekki. Spurningar 21-23 eru bakgrunnsspurningar sem kanna aldur, kyn
og heildartekjur patttakenda. Spurningar 25 og 26 eru hugsadar til pess ad kanna hversu
sammala eda 6sammala patttakendur eru pvi ad leyfa afengisauglysingar og s6lu bjors i

matvoruverslunum.

10.3 Framkvaemd

Utbuinn var rafraenn spurningalisti i gegnum vefsidu Google drive. Forpréfun
spurningalistans fér fram dagana 12 og 13 mars 2014. Forpréfunin fér pannig fram ad
konnun var send rafreent til nokkurra einstaklinga, 5 karla og 5 kvenna Ur misjéfnum
aldurshépum og med odlikan bakgrunn. batttakendur forpréfsins voru bednir um ad
svara spurningakénnuninni og koma med athugasemdir ef eitthvad maetti betur fara. |
forpréfinu komu fram ymis smdveeginleg atridi vardandi ordalag spurninga og
innslattavillur sem voru lagfaerdar. begar nidurstodur hofou verid settar upp i vorukort

og rynt var i Utkomuna kom i ljés ad nokkrar eiginleikalinur vorurkortsins lagu mjog
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nalaegt hvor annari. betta leiddi til pess ad nokkrar spurningar voru teknar Ut og adrar

voru sameinadar.

pann 8 april 2014 hafdi Nemendaskra Haskdla islands milligdngu med ad senda Ut
slédina i tolvupdsti til allra nemenda sem gefid hafa feeri @ ad svara slikum kénnunum.
Til ad yta undir betri svorun var itrekun send Ut viku sidar. Kénnunin var virk og opin
fyrir svorum i 14 daga, fra 8 april — 22 april. Ad peim tima lidnum voru gognin sott og

hafist var handa vid nanari tolfraedivinnslu og greiningu med Excel, SPSS og vorukortum.

10.4 Greining gagna og urvinnsla

Eins og 4dur hefur komid fram var gognum safnad med frumsomdum spurningalista
sem settur var upp a vefsiou Google Drive. Eftir ad kénnuninni var lokad voru gognin
flutt med sjalfvirkum haetti yfir i Excel. Til ad varpa ljési @ imyndarpaetti bjértegunda var
notast vid greiningaforrit (possitioning analysis) Lillian og Rangaswamy (2003) og
nidurstddur birtar & vorukorti. Utreikningur 4 medaltdlum, hlutféllum og stadalfravikum
for fram i Excel. Myndraen framsetningu nidurstadna var somuleidis unnin i Excel og
sidast en ekki sist nyttist Excel til pess ad gera gognin tilbdin fyrir nanari

tolfreediurvinnslu i SPSS.

Vid tolfraeditrvinnsiu gagnanna [ SPSS var notast vid dreifigreiningu til ad kanna hvort
munur veeri milli bakgrunnsbreyta sem voru med prja eda fleiri hépa. Til ad komast ad
bvi & milli hvada hépa munurinn lzegi var notast vid Turkey préf. Tengsl milli hdpa voru
konnud med ki-kvadrat profi sem meelir fylgni milli breyta. Midad var var vid 95%
oryggismorg til ad kanna hvort um munur milli hépa veeri tolfreedilega marktaekur.

Einnig var notast vid T-prof til ad bera saman tvipdla nafnbreytu vid skalabreytu.
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11 Nidurstodur

begar litid er & svor patttakanda vid fyrstu spurningunni; ,Hvada vérumerki kemur fyrst
upp i hugann pegar pu hugsar um bjor” ma sja ad svorunin dreifist milli margra og 6likra
bjortegunda. Eins og sja ma a mynd 9 er flokkurinn ymsar adrar tegundir fyrirferdamikill.
Alls voru nefnd 32 6nnur vérumerki en pau sem eru til skodunar i pessari rannsokn.
Ekkert vorumerki var med yfirburdarstédu, en eins og sja md a mynd 9 voru sex
s6luhastu bjortegundirnar vinbudarinnar nefndar i 29% tilvika. Egils Gull var efstur i

huga flestra patttakenda eda 11%.

Thule; 4%

Faxe Premium;
0%

Egils Gull; 11%

Viking Gylltur; 9%

Viking Lager; 3%

Viking Lite; 3%

Ymsar adrar
tegundir; 70%

Mynd 9. Vérumerki bjortegunda sem voru patttakendum efst i huga

Naestur a eftir Egils Gull kom séluhaesta bjortegundin, Viking Gylltur, sem var nefndur i
9% tilvika. Thule var efst i huga 4% patttakenda og Lager og Lite bjérarnir fra Viking voru
hvor um sig nefndir i 3% tilvika. Athygli vekur ad enginn patttakandi nefndi Faxe

Premium. Heildaryfirlit yfir virumerki sem voru nefnd er ad finna i vidauka.

Af peim 299 patttakendum sem svorudu spurningunni ,,Hvad drekkur pu ad jafnadi

mikid af bjér?“ voru flestir sem ségdust drekka 1-3 bjéra a viku eda 34% (sja toflu 2).
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Tafla 2. Neysla a bjor og bjértegund sem patttakendur neyta oftast

Hvad drekkur pu ad
jafnadi mikid af bjor Hvada bjortegund neytir pu oftast
Fleririen 5 a viku 14% Viking Gylltur 10%
1-3 4 viku 34% Viking Lager 3%
1-3 4 manudi 23% Egils Gull 12%
Sjaldnar en manadarlege 13% Thule 4%
Drekk aldrei bjor 16% Viking Lite 8%
Faxe Premium 0%
Adrar tegundir 63%

Alls voru 16% patttakenda sem sdgdust aldrei drekka bjér og voru peir sjalfkrafa sendir i
bakgrunnsspurningarnar. Meirihluti patttakenda (63%) drakk oftast adra tegund en sex
s6luhaestu bjortegundirnar. Af soluhaestu tegundunum var Egils Gull med steerstu
hlutdeildina eda 12%, naestur a eftir var Viking Gylltur med 10%. Athyglisvert er ad bera
saman bjértegund sem pdtttakendur neyta oftast (toflu 2) vid pau vorumerki sem
patttakendum eru efst i huga (mynd 9). | 1j6s kemur ad i flestum tilfellum er hlutfall
bjértegunda sem er patttakendum efst i huga sambeerilegt vid hlutfall bjértegunda sem
patttakendur neyta oftast. Eins og sja ma @ mynd 10 er neysla patttakenda 4 bjortegund

nokkurn veginn i samraemi vid pad litramagn sem selt er af bjér hja Vinbuddinni.

80%
0% * 3%
60%
50%
40%
30%
20%
T 12%qy 12% .
10% I 6% 50, 4% %1% 4% 4%
0%
0% | | - - -
Viking  Viking Lager Egils Gull Thule Viking Lite Faxe Adrar
Gylltur Premium  tegundir
m Hlutfall selda litra hja Vinbudinni Hvada bjortegund neytir pu oftast

Mynd 10. Hlutfalli seldra afengislitra af heild og bjortegunda sem patttakendur neyta oftast

bpar sem ekki er mikill munur & pessum hlutfollum ma draga pa alyktun ad urtkak
rannséknarinnar endurspegli pydid nokkud vel. Mesti munur & hlutféllum seldra

afengislitra og neyslu patttakenda er & Egils Gull og Viking Lager. Astaedan fyrir pessum
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muni a hlutféllum hja Viking Lager og Egils Gull ma hugsanlega rekja til pess ad
meirihluti patttakenda (58%) var 30 ara eda yngri og ad 70% peirra sem drekka Viking
Lager og 41% beirra sem drekka Egils Gull eru yngri yngri en 30 dra. A mynd 11 m4 sja
val patttakenda a bjértegundum eftir kyni og aldri. A6 undanskildum 66rum tegundum
var Egils Gull (15%) og Viking Gylltur (9%) med steerstu markadshlutdeildina hja korlum.
Hja konum var Viking Gylltur (12%), Egils Gull (9%) og Viking Lite (9%) med steerstu
markadshlutdeildina. Ef horft er & hverja bjortegund fyrir sig maeldist mesti kynja-

munurinn innan Thule (80% karlar og 20% konur) og Viking Lite (33% karlar og 67%

konur).
100%
70%
12% 3%
0 4% 8% 65%
60% 8%
50%
40%
30%
20%
10%
0% 0%
Viking  Viking Lager Egils Gull Thule Viking Lite Faxe Adrar
Gylltur Premium  tegundir

mKarl mKona Yngri en 30 ara Eldrien 30 ara

Mynd 11. Hlutfallsleg skipting kyns og aldurs eftir bjortegundum

Kannad var hvort tengsl vaeru milli vals & bjértegund og kyni patttakenda. | 1jés kom ad
marktaek tengsl voru ekki til stadar (p>0,05). betta segir okkur pad ad pratt fyrir ad sum
vorumerkin eru greinilega vinszelli af 68ru kyninu eru tengslin ekki naegjanlega afgerandi
til pess ad heegt sé ad tala um um ad pau séu marktsek. Til einféldunar var aldurs-
breytunum faekkad nidur i tvo hdpa, 30 dra og eldri og yngri en 30 ara. Ad undanskildum
60rum tegundum var Egils Gull og Viking Gylltur og Viking Lite med staerstu markads-
hlutdeildina hja patttakendum sem voru 30 ara eda yngri. Hja patttakendum sem voru
eldri en 30 ara voru Egils Gull og Viking Gylltur med steerstu markadshlutdeildina. Ef
horft er & hverja bjértegund fyrir sig maeldist hlutfallslega mesti munurinn & aldurs-

hépunum hja peim sem drekka oftast Viking Gylltur (72% eru 30 4ra eda yngri og 28%
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eldri en 30 ara), Viking Lager (71% eru 30 dra ada yngri og 29% eldri en 30 ara) og Viking
Lite (61% eru 30 ara eda yngri en 30 ara og 39% eldri en 30 ara). Kannad var hvort tengsl
vaeru milli vals & bjértegund og aldri patttakenda. [ [jés kom ad marktaek tengsl voru ekki
til stadar (p>0,05).Med 68rum ordum tengslin milli aldurs patttakenda og vali peirra a
bjortegund eru ekki naegjanlega sterk til ad teljast marktaek. Skodud voru tengsl
heildartekna vid val a bjortegund. A3 undanskildum 68rum bjértegundum voldu badir

tekjuhéparnir helst Viking Gylltan eda Egils Gull (sja mynd 12).
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68%
70%

9%
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Q,
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B TR
Viking  Viking Lager Egils Gull Thule Viking Lite Faxe Adrar
Gylltur Premium  tegundir

® Undir 250.000 Yfir 250.000

Mynd 12. Samanbudur a tekjum patttakenda og val peirra a bjérttegund

bpegar hlutfallsleg skipting tekna innan bjértegundanna var skodud kom i ljos ad mestur
var munurinn a8 Thule (20% med tekjur 250 pus. kr. eda laegri en 80% med tekjur 251
bus. kr. eda hzerri) og Egils Gull (36% med tekjur 250 pus. kr. eda legri en 64% med
tekjur 251 pus. kr. eda heerri). Kannad var hvort munur veeri & milli heildartekna
batttakenda og bjértegunda sem peir neyttu oftast. | lj6s kom ad ekki var munur
(p>0,05) milli hdpanna. bessar nidurstodur gefa til kynna ad heildartekjur hafi ekki ahrif
a val vidskiptavina a bjortegund.

A mynd 13 md sja afstédu patttakenda til pess hvort leyfa eetti solu bjors i
matvoruverslunum. Af peim 299 patttakendum sem téku afstodu til spurningarinnar var
meirihluti patttakenda eda 53% annad hvort mjog eda frekar sammala pvi ad leyfa eetti
bjérsolu i matvoruverslun. Alls voru 17% patttakenda hvorki 6sammala né sammala og

30% patttakenda voru annadhvort frekar eda mjog dsammala.
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Mjog sammala 34%

Frekar sammala 19%

Hvorki 6sammala né sammala 17%

Frekar 6sammala 11%

Mjog 6sammala 19%

Mynd 13. Afstada patttakenda til pess hvort leyfa atti bjorsolu i matvoruverslunum

Ekki reyndist marktaekur munur (p > 0,05) milli karla (M=3,55; SD=1,511) og kvenna
(M=3,25; SD=1,503; t(291) = 1,699, p=0,09) i afstodu peirra til bjorsélu i matvoru-
verslunum. b4 var kannad var hvort peir sem drekka bjor oftar vaeru hlynntari sélu hans
i matvoruverslunum. Ekki maeldist marktaekur munur 8 hépunum ,,Drekk fleiri en fimm
bjéra a viku” (M=3,68; SD=1,404), ,,Drekk einn til prja bjéra a viku” (M=3,83; SD=1,443)
og ,drekk einn til prja bjéra 8 manudi“ (M=3,34; SD=1,561). Markteekur munur (p<0,05)
[F(4,292) = 8,451, p = 0] maeldist hins vegar & hdpnum , Drekk aldrei bjor” (M=2,44;
SD=1,335) og ,,Drekk bjér sjaldnar en manadarlega” (M=3,11; SD=1,391). Af pessu ma
draga pa alyktun ad peir sem dreka bjor oftar séu hlynntari solu hans i

matvoruverslunum en peir sem ad drekka bjor sjaldnar en manadarlega.



12 Nidurstodur vorukorta

i toflu 3 er greint fra medaltélum, stadalfravikum og fjdlda pattttakenda (N) &
fullyrdingunum sem lagu til grundvallar ransékninni. Fullyrdingarnar voru settar fram a
kvarda (1-9) og peim mun haerra gildi sem paer fengu, peim mun betur fannst

pbatttakendum peer eiga vid.

Tafla 3. Medaltél, stadalfravik og fjéldi patttakenda hverrar fullyrdingar fyrir sig

Medaltal Stadalfravik N

Léttbjor 3,98 0,99 236
Odyr 4,34 0,73 242
Gadabjor sem kostar mikid 5,26 0,88 240
Fyrir unga félkid 5,41 0,44 240
Fyrir konur 5,30 0,80 240
Fyrir gamla folkid 5,45 0,83 240
Vid sérstok tilefni og pegar ég

vil gera vel vid mig 3,94 0,98 238
Natimalegur 4,99 0,45 239
Djammid 5,69 0,37 236
bungur bjor fyrir karla 5,04 0,85 233
Ferskleiki 491 0,57 234

Eins og sja ma a toflunni var haesta medaltalid gefid fyrir ,Djammid“ (5,69) og ,Fyrir
gamla foélkid“ (5,45). Leegstu medaltolin fengu fullyréingarnar ,Vid sérstok tilefni og
begar ég vil gera vel vid mig” (3,94) og ,Léttbjér” (3,98). Ut fra pessu ma draga pa
alyktun ad eiginleikarnir ,,Djammid“ og ,Fyrir gamla folkid“ hafi mestu samsvorun vid
flestar bjértegundirnar. Stadalfravikin segja til um dreifinguna, eftir pvi sem
stadalfravikid er hazerra, pvi meiri munur er 3 eiginleikapattunum milli bjértegunda.
Haestu stadalfravikin eru fyrir , Léttbjor” (0,99) og ,,Vid sérstok tilefni og pegar ég vil gera
vel vid mig“ (0,98). Fjoldi patttakenda i pessum hluta spurningakbénnunarinnar
sveifladist fra pvi ad vera 242 patttakendur og nidur i 233 patttakendur. Til ad kanna
hversu vel eiginleikarnir endurspegla imynd vorumerkis var keyrt Cronbach’s alpha préf
sem syndi ad heildar alphagildid fyrir eiginleikana var 0,77 sem gefur visbendingu um
nokkud gott innra réttmaeti. Eftir pvi sem Cronbach’s alpha gildid er nzer 1, peim mun
areidanlegra er maeliteekid. Eins og sja ma & toflu 4 var studullinn talsvert breytilegur

eftir vorumerkjum.
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Tafla 4. Nidurstodur areidanleikaprofs

Vorumerki Alphagildi
Viking Gylltur 0,652
Viking Lager 0,621
Egils Gull 0,647
Thule 0,547
Viking Lite 0,858
Faxe Premium 0,659

A medan Viking Lite var med haan &reidanleikastudull var Thule med afgerandi laegsta
areidanleikastudulinn. Til ad fa betri yfirsyn yfir likindi fullyrdinganna voru pau sett fram

med myndranum haetti 8 radarkorti 8 mynd 14.

Ferskleik 8 Odyr

Djammid

Nutimalegur % Fyrir konur

Vid sérstok tilefni og pegar ég vi = 3
AT yrir gamla folkid
geravel vid mig

- \/iking Gylltur ——Viking Lager Egils Gu Thule =——VikingLite =——Faxe Premium

Mynd 14. Radarkort fyrir fullyrdingarnar

Eins og sja ma 4 myndinni pa finnst patttakendum fullyrdingarnar eiga alika vel vid
um 6ll vorumerkin. Mesti munur milli medaltalna kemur fram 3a , Léttbjor” milli Viking
Lite og Faxe Premium (mismunur 2,71), ,,bungur bjor fyrir kalla“ milli Viking Gylltur og
Viking Lite (mismunur 2,37), ,,Fyrir konur” milli Viking Lite og Faxe Premium (mismunur
2,33) og ,Gadabjér sem kostar mikid“ milli Viking Gylltur og Viking Lager (mismunur
2,09).

Vorukortid & mynd 15 endurspeglar heildarsvor patttakenda @ imyndarpattum
sOluhaestu vorumerkja Vinbudarinnar. Pbegar rynt er i kortid sést ad flestar

eiginleikalinurnar eru tiltolulega langar. Langar eiginleikalinur takna afgerandi eiginleika
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ad mati patttakenda. Gagnstaedar stefnur priggja andstaedra eiginleikapatta gefa til
kynna ad kortid sé areidanlegt. bessir andstaedu eiginleikapaettir eru i fyrsta lagi ,,Pungur
bjor fyrir karla“ og , Léttbjoér”, i 68ru lagi ,0dyr” og ,Gaedabjér sem kostar mikid“ og i
bridja lagi ,Fyrir unga félkid“ og ,Fyrir gamla folkid“. begar skodud eru tengsl eiginleika
kemur i ljés ad ,Djammid og ,Ferskleiki“ eru tengdir, par sem peir eru med tiltélulega
litid horn & milli sin og par af leidandi mikla jakvaeda fylgni. Einnig eru eiginleikapaettirnir
,Vid sérstok tilefni og pegar ég vil gera vel vid mig” og , Geedabjér sem kostar mikid“
nokkud tengd. Sja ma ad vorumerkin dreifast nokkud jafnt um kortid og 6ll eiga pau pad
sameiginlegt ad vera med tengingu vid einhverjar eiginleikalinur. Ut frd pessu ma pvi
draga pd alyktun ad vorumerkin hafi nokkud adgreinanlega og skyra imynd i hugum

batttakanda.

bungur bjdr
fyrir karla

Odyr

Fyrir
gamla
falkad

Vil sérstok tilefn &
og begar ég vil s’

gera vel vid mig
-

T Fyrir unga falkid
Gadabjor sem /0
kostar mikid - v :
Dyammid ! 44

Fyrir konur Léttbjor

Ferskiaiki 2
Natimalegur

Mynd 15. Vorukort sem synir imyndarpaetti bjértegunda

Vorumerkin Viking Gylltur, Egils Gull og Thule eiga pad sameiginlegt ad tengjast vid
flesta eiginleikpaettina. Sterkustu tenginguna hafa pau vid eiginleikana ,Vid sérstok
tilefni og pegar ég vil gera vel vid mig” og ,,Gadabjor sem kostar mikid“. Vert er pd ad
benda & ad par sem Viking Gylltur og Egils Gull eru stadsettir utar a eiginleikalinunum
heldur en Thule pa tengjast peir pessum eiginleikum med sterkari haetti. Stadsetning
Thule er mjoég naleegt midpunktinum og pess vegna litur at fyrir ad stadfeersla

vorumerkisins sé ekki naegjanlega skyr i huga patttakanda. Faxe Premium og Viking
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Lager eru & nordaustur hluta kortsins og tengja sig helst vid eiginleikann Odyr“. Viking
Lager er pbo talsvert nzer eiginleikalinunni og hefur pvi sterkari tengingu vid ,Odyr“
heldur en Faxe Premium. Svo virdist sem Faxe Premium geeti att vid einhvers konar
imyndarvanda ad strida par sem vorumerkid er svolitid sér a bati og tengir sig ekki med
sterkum haetti vid neinn eiginleika. Einnig ma benda a ad Faxe Premium og Viking Lager
eru ondverdu megin vid vorumerkin Viking Gylltur, Egils Gull og Thule og eiginleikana
sem peim tilheyra.

Egils Lite er stadsett 4 nordvestur hluta kortisins og hefur ymis konar sérstodu. Fyrst
ber ad nefna ad Egils Lite er eina vorumerkid sem tengir sig vio , Léttbjor”. Egils Lite er
stadsett langt fra midju og utarlega a eiginleikalinunni sem taknar ad pad hefur skyra
imynd i huga patttakenda. Jafnframt mda benda a ad Egils Lite er eina vorumerkid sem

tengist eiginleikunum ,,Fyrir unga fékid“ og ,,Fyrir konur”.

12.1 Afstodumunur kynja

Til ad kanna hvort ad fram kaemi afst6dumunur & vidhorfi kynja til imyndarpatta
bjértegunda voru svor peirra sett fram hvort i sitt vorukortid. A mynd 16 er vorukort

sem synir einungis svor karla.

Odyr

bungus bjor

fyrir karla
Fyrir ST, oo
gamla &
folkid VIl Ca
elgnr '
Djammid | === L/_ Fyrir unga félkid
alef B s

Ferskleiki . y
Létthjor

Fyrir konur
Nutimalegur

Mynd 16. Syn karla @ imyndarpattum bjortegunda
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Stadsetning vorumerkja a kortinu og nalaegd peirra vid einginleikalinur eru sambzerileg
vid vérukortid sem synir heildarnidurstédur. A mynd 17 er vorukort sem endurspeglar
einungis svor kvenna. Samanburdur & syn karla og kvenna & imyndarpattum
bjértegundanna leidir i ljés ad heilt yfir skynja patttakendur vérumerkin med svipudum
haetti. Helsti munurinn er félginn i pvi ad konur tengja Viking Gylltur med sterkari heettti

vid ,,Fyrir gamla folkid“ og minna vid "Gaedabjor sem kostar mikid“ heldur en karlar.

Odyr
bungur bjde

fyrir karla

Fyrir
gamla
folkio

Fyrir unga folkid

=
Lirg
/.
E )
Djammid e

Léttbjar

Farskleiki

Fyrir konur

Natimalegur

Mynd 17. Syn kvenna a imyndarpattum bjortegunda

pa eru vorumerkin Viking Gylltan, Egils Gull og Thule med mun minni veikari tengsl vid
,Djammid“ hja konum heldur en korlum. Stada Faxe Premium og Viking Lager & kortinu
er nalegt pvi ad vera su sama hja badum kynjum. Faxe Premium er pd fjeer
eiginleikalinunni ,, Odyr” hja konum sem bendir til pess ad hann hafi 6ljésari stédu i huga
beirra. Athyglisvert er ad sja ad Viking Lite hefur veikari tengingu vid ,Fyrir konur” medal
kvenna. Viking Lite er hins vegar med sterkari tengingu vid ,Fyrir unga félkid“ hja konum
heldur en kérlum. Einnig ma benda a ad eiginleikalinan ,Fyrir unga félkid“ er lengri hja
konum en pad bendir til pess ad kvenfélk telur ad pessi eiginleiki hafi meira veegi en

karlar.
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13 Tryggd vid vorumerki

Nidurstada dreifigreiningar syndi mun 4 milli hépa (p<0,05) vardandi hversu liklegt eda
Oliklegt vaeri ad svarendur meltu med peim bjér sem peir drekka oftast [F(6,
240)=2,207, p=0,043]. Eftiraprof (post-hoc) par sem notad var Tukey syndi ad munurinn
var & milli peirra sem drekka Viking lager (M=5,57; SD=3,5) annars vegar og peirra sem
drekka Viking Gylltur (M=8,52; SD=2,16) og adar tegundir (M=8,12; SD=2,05) hins vegar.
Af pessu ma alykta ad peir sem drekka Viking Gylltan og adrar tegundur séu liklegri til ad
maela med ,,sinum* bjér en peir sem drekka Viking lager. Til ad kanna hvort munurinn sé
ahrifamikill var reiknad ut Eta gildi (eta squared). Samkvaemt Eta gildinu er talad um ad
ahrifin séu litil ef gildid er 0,01, midlungs ef gildid er 0,06 og mikil ef gildid neer 0,14
(Margrét og bérhallur, 2011). Reiknad Eta gildi fyrir ad maela med bjértegund var rétt
undir medallagi eda 0,052, sem segir okkur ad haegt er ad utskyra 5,2% af

breytileikanum med afstodu patttakenda til ad maela med bjértegund.

Kyn patttakenda var borid saman vid breytuna ,Ad mala med bjortegund vid vini og
kunningja“. [ 1j6s kom ad ekki reyndist markteekur munur (p>0,05) & pessum breytum
t(244) = 0,793; p =0,428). Konur (M=7,82; SD=2,468) og karlar (M=8,04; SD=1,993) eru
bvi jafn liklegar til ad maela med peim bjor sem pau neyta oftast. Kannad var hvort
marktaekur munur veeri 4@ aldri patttakenda og pvi hversu liklegir peir eru til pess ad
mala med bjdértegundinni sem peir neyta oftast. Fyrst var athugad at fra ollum
hépunum og i ljos kom ad munur (p<0,05) var @ milli hépa [F(3,246) = 5,509 p = 0,01].
Med Post Hoc proéfi kom i ljés ad 40 ara og eldri sker sig fra hdpunum 21-24 ara og 25-29
ara en ekki fra 30-39 d4ra. Reiknad Eta gildi var 0,0629 og par af leidandi eru ahrifin i
medallagi. pa var préfad ad faekka aldurshépunum dr fimm hépum i tvo. Annarsvegar 30
ara eda yngri (M=8,31; SD=2,013) og hins vegar 31 ars eda eldri (M=7,39; SD=2,474). |
ljés kom ad markteekur munur (p<0,05) var & milli pessara hopa (t(184) = 3,114; p =
0,002) og pvi ma draga pa alyktun ad peir sem eru 30 dra eda yngri séu liklegri til pess ad
maela med bjértegundinni sem peir neyta oftast heldur en peir sem eru 31 ara eda eldri.

Mynd 18 synir hlutfallslegt mat allra patttakenda a pvi hversu liklegt eda dliklegt peir

telja ad peir maeli med bjértegundinni sem peir drekka oftast vid vini og/eda kunningja.
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Mynd 18 NPS heildareinkunn allra bjértegundanna

Flestir patttakendur eru i hépi medmeelenda (skali 8-10) eda 46%. Alls telja 35%
batttakenda sig vera hlutlausa (skali 7-8). Faestir patttakendur tilheyra lastarahépnum
(skali 0-6) eda samtals 30%. Ut frd pessum nidurstédum er pvi haegt ad reikna Gt ad NPS

studull allra bjértegundanna sé +16%.

Til ad fa betri syn @ nidurstédurnar voru svor patttakenda flokkud og skodudu ut fra
bvi hvada bjértegund peir sogdust neyta oftast. Bjértegundirnar voru sex talsins, peer
eru Viking Gylltur, Viking Lager, Egils Gull, Thule, Viking Lite, Faxe Premium. Svor
patttakenda sem hofdu ad geyma adrar bjortegundir en pessar sex foru i flokkinn adrar
tegundir. Einkunnum patttakenda var skipt nidur i prja flokka, lastarar (skali 0-6),
hlutlausir (skali 7-8) og medmalendur (skali 9-10). Sdlurnar & mynd 19 standa fyrir
hlutfallslegar einkunnir hverrar bjértegundar fyrir sig og linan taknar NPS einkunn
beirra. Athygli er vakin & pvi ad par sem einginn patttakandi sagdist drekka Faxe

Premium var sa lidur tekinn at af myndinni.
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Mynd 19. NPS einkunn bjortegunda

bpegar skodadir eru peir patttakendur sem velja Viking Gylltan kemur i ljés ad mikill
meirihluti peirra eru medmaelendur eda 64%. | samanburdi vid hin vérumerkin er hann
med flesta medmaelendurna og umtalsvert haerri NPS einkuni en adrir eda +52%. bessar
nidurstodur gefa til kynna ad vidskiptavinir Viking Gylltur eru baedi dnaegdir og tryggir
vorumerkinu. pattekndur sem kjésa helst Viking Lager eru aftur 8 maéti ekki eins tryggir
»Sinu“ vérumerki. Einungis 29% peirra eru medmaelendur og afgangurinn eru lastarar.
betta gerir pad ad verkum ad peir eru med NPS einkunn sem er neikvaed og su laegsta i
samanburdi vid hin vorumerkin eda -43%. beir patttakendur sem velja helst Egils Gull og
Thule eru badir med NPS einkunina 0%. bessir vidskiptavinir eru pvi hvorki ad maela med
vorunni né ad mela a médti henni. Viking Lite er med tiltlulega hatt hlutfall
medmalenda samtals 44% og lagt hlutfall lastara eda einungis 22%. bessar nidurstédur
leida pvi til pess ad Viking Lite er med jakvaedan NPS studul, +22%. Ut fra pessu ma leida
ad pvi likur ad neytendur Viking Lite eru tiltélulega tryggir vorumerkinu. Adrar tegundir

en adurnefndar sex tegundir reyndust med NPS einkunina +24%
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14 Umrae0da

Markmid rannsdknarinnar var ad rannsaka imyndarpaetti soluhesestu bjértegunda

Vinbudarinnar og svara pannig rannséknarspurningunni:
Hver er imynd séluhaestu bjortegunda Vinbudarinnar i huga vidskiptavina?

Samhlida greiningu & stodu bjoértegunda at fra imyndarpattum var leitad svara vid

eftirfarandi tveimur undirspurningum:
a) Ersyn kynja @ imyndarpdttum bjortegunda mismunandi?
b) Hver er tryggd pdtttakenda vid bjortegundirnar?

Nidurstodurnar benda til pess ad 6ll vérumerkin tengi sig med misjafnlega afgerandi
haetti vid pa eiginleikapzetti sem voru til rannséknar. Dreifing vérumerkjanna &
vorukortinu og nalaegd peirra vid eiginleikalinur bendir til pess ad pau hafi 6ll ad
undanskildum Faxe Premium skapad sér vissa sérsodu i huga vidskiptavina. Heilt yfir ma
segja ad greining hofundar @ markadsfaerslu vérumerkjanna sé i takt vid stodu peirra i
huga patttakenda. baer nidurstodur eru i samraemi vid rannsdknina & bandariskum
bjértegundum sem fjallad var um i kafla 4. [ 1jési pess ad mikilveegt er ad vérumerki hafi
sterka, jdkvaeda og einstaka stodu i huga vidskiptavina samanborid vid vorumerki
samkeppnisadila (Kotler 2011) litur at fyrir ad Thule og Faxe Premium purfi ad skerpa a

stadfaerslu sinni. Hér 4 eftir verdur fjallad nanar um hvert vorumerki fyrir sig.

14.1.1 Viking Gylltur
Viking Gylltur er ekki bara s6luhaesta bjértegundin i Vinbudinni heldur hefur vérumerkid
einnig gridarlega sterka stédu i huga patttakenda. A eftir Egils Gull var Viking Gylltur
efstur i huga flestra patttakenda eda 9%. Jafnframt var Viking Gylltur naestur a eftir Egils
Gull pegar patttakendur voru spurdir ad pvi hvada bjortegund peir drukku oftast, eda
10% patttakendur. begar markadshlutdeild vérumerkisins Ut fra kynjum var skodud kom
i ljos ad Viking Gylltur var med orlitid sterkari markadshlutdeild medal kvenna (12%)
heldur en karla (9%). Pad ad Viking Gylltur hafi sterkari markadshlutdeild medal kvenna
heldur en karla kemur a évart par sem pad er mat héfundar ad mun meira hafi farid fyrir

karlmonnum i stadfeerslu & vorumerkinu heldur en konum. Pbegar skodud var
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aldursskipting peirra sem drekka Viking Gylltur matti sja ad steersti hluti peirra er 30 ara
eda yngri eda 72%, @ medan peir sem eru 31 dra og eldri eru einungis 28%. bessar
nidurstoédur eru & skjon vid stadfeerslu vorumerkis par sem karlar & midjum aldri voru
mun fyrirfer6ameiri i auglysingu heldur en yngra félk. Ad hluta til ma ef til vill rekja
asteeduna fyrir 6jafnri aldursskiptingu til pess ad meirihluti patttakenda i kdnnuninni var
30 ara eda yngri eda samtals 58% & medan 42% voru 31 ara eda eldri. begar stada Viking
Gylltur & vorukortinu er skodud kemur i ljos ad hann er a eftirséknaverdum stad og
tengist morgum o6flugum eiginleikum. Sterkast tengist vorumerkid eiginileikanum ,Vid
sérstok tilefni og pegar ég vil gera vel vid mig“ og minnst tengist hann ,Odyr“ og
,Léttbjor”. Naest sterkast tengist Viking Gylltur eiginleikanum ,Gadabjér sem kostar
mikid“. Samsvorun a pessum eiginleika ma finna a lit vérunnar en gylltur litur eda gull er
gjarnan tengt vid aud, afrek og verdlaunasaeti. Viking Gylltur tengist einnig
eiginleikunum ,,Fyrir gamla félkid“, ,Djammid*“, ,Ferskleiki“ og , bungur bjor fyrir karla®.
Tenging vorumerkisins vid pungur bjor fyrir karla ekki & évart par sem bjérinn er
annarsvegar sterkari en venjulegir lagerbjorar (5,6% alkahdlmagn) og hinsvegar skipudu
karlmenn @ midjum aldri staerri sess i auglysingunni heldur en ungt félk og konur. begar
skodadur er munur @ imyndarpattum milli kynja kom i 1jos ad karlar tengja Viking Gylltan
med sterkari heetti vid ,,Djammid“ heldur en konur. Einnig ma benda & ad konur tengja
Viking Gylltan med sterkari haetti vid ,Fyrir gamla folkid“ heldur en karlar. Viking Gylltur
er pad vorumerki sem var med lang hastu NPS einkunina eda +52% sem verdur ad
teljast frabzer drangur. begar 6llu er @ botnin hvolft leikur enginn vafi @ pvi ad Viking
Gylltur er gridarlega sterkt vorumerki sem tengir sig vid eiftirsotta eiginleika og hefur i
sinum hop gridarlega trygga vidskiptavini sem eru liklegir til ad maela med vérumerkinu
vid vini og kunningja. Til ad na enn betri arangri pyrfti markadsstarf fyrirtaekisins ad
studla pvi ad koma vorumerkinu utar a eiginleikalinum vorukortsins og pannig tengja sig

med meira afgerandi peetti vid pa eftirsottu eiginleika sem pad tengir sig vid nu pegar.

14.1.2 Viking Lager
Samsvarandi hlutfall patttakanda greindi fra pvi ad Viking Lager veeri peim efst i huga og
hlutfall peirra sem sogdust drekka Viking Lager oftast eda 3%. begar peir sem drekka
Viking Lager oftast eru skodadir kemur i ljéds ad mikill meirihluti peirra er 30 ara eda

yngri eda 72% & medan einungis 28% er 31 ara eda eldri. Helsta astaedan fyrir mun meiri
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vinsaeldum hja yngra folki kann ad vera su bjértegund er tiltolulega édyr i samanburdi
vid samkeppnisvorur. begar rynt er i vorukortid kemur i ljos ad sterkasta tenging
bjérsins er vid eiginleikann ,0dyr“ og minnsta tengingin er vid ,Fyrir sérstok tilefni og
begar ég vil gera vel vid mig“. bad ma pvi segja ad med lagu voruverdi virdist Viking
Lager einna helst stadfaera sig a grundvelli verds. NPS einkunn Viking Lager var aberandi
laegst eda -43% sem bendir til pess ad vorumerkid eigi sér ekki trygga vidskiptavini og ad
Oliklegt er ad peir maeli med vérumerkinu vid vini og kunningja. Afstédumunur kynja til

tengsla Viking Lager vid eiginleikapaetti var litill sem enginn.

14.1.3 Egils Gull
Egils Gull var patttakendum oftast efst i huga i 11% tilvika. Somuleidis greindu flestir
pbatttakendur frd pvi ad peir drykkju Egils Gull oftast eda 12%. begar markadshlutdeild
kynja @ 6llum markadinum er skodud kemur i ljés ad Egils Gull er med staerstu
markadshlutdeildina hja korlum (15%) og pad naest staerstu hjd konum (9%). Haesta
hlutfall patttakenda sem er 31 ara eda eldri drekka oftast Egils Gull eda 17% 4 medan
8% patttakenda sem er 30 ara eda yngri segjast oftast drekka bjérinn. Meirihluti peirra
sem drekkur Egils Gull eda 64% er med 251 pus. kr.eda meira i tekjur 4 manudi. begar
stada Egils Gull & vorukortinu er skodud kemur i ljés ad pad tengist fjolmorgum
eftirsdknarverdum eiginleikum og er a svipudum slédum og Viking Gylltur. Sterkast
tengist Egils Gull eiginleikanum ,,Gaedabjér sem kostar mikid“. Tenging vérumerkisins vid
gx0i er i takt vid pa stadfaerslu sem hofundur greindi ad veeri einkennandi fyrir
markadadsfaerslu vorumerkisins. Af peim bjértegundum sem voru rannsakadar var Egils
Gull naest dyrasti bjorinn, a eftir Viking Gylltur og pad parf pvi ekki ad koma a évart ad
patttakendur tengi vorumerkid helst vid geedi og hatt verd. Adrir eiginleikar sem
patttakendur tengdu vid Egils Gull eru ,Vid sérstok tilefni og pegar ég vil gera vel vid
mig“, ,Djammid“, ,Fyrir gamla folkid“ og ,Ferskleiki“. Afstodumunur kynja &
eiginleikapattunum var ekki mikil. Helsti munurinn félst i pvi ad karlar tengdu
,Djammid“ med sterkari haetti vid bjortegundina heldur en karlar. Kvenfdlk tengdi aftur
a mati ,,bungur bjoér fyrir karla“ med sterkari heetti vid vérumerkid heldur en karlar. NPS
tryggdarmaelingin syndi fram @ ad NPS einkunn vérumerkisins veeri 0% sem segir okkur
bad ad vidskiptavinir Egils Gull eru hvorki liklegir til ad maela med vérunni né ad maela 3

moti henni. Likt og sagt var um Viking Gylltan pa er Egils Gull tengdur eftirsénkarverdum
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eiginleikum en tiltélulega innarlega 3a eiginleikalinunum. Helsta vidfangsefni
markadsfeaerslu fyrirtaekisins aetti ad vera ad skerpa & peirri imynd sem pad hefur nu

begar og koma vorumerkinu pannig utar a eiginleikalinur vérukortsins.

14.1.4 Thule
Thule var pad vorumerki sem var efst i huga 4% patttakenda. Af peim sem drukku Thule
var hlutfall karla umtalsvert hzerra eda 80% 4 medan konur voru einungis 20%. begar
hlutfallsleg skipting tekna innan bjortegunda var skodudu kom i ljés ad mestur
munurinn var & Thule, einungis 20% voru med 250 pus kr. eda laegri tekjur & manudi a
medan 80% voru med 251 pusk kr. eda heerri tekjur & manudi. begar vorukortio er
skodad kemur i ljés ad Thule tengist mérgum eiginleikum en med veikum haetti par sem
bad er stadsett mjog ndlaegt midjupunktinum. bess vegna litur at fyrir stadfeersla
vorumerkisins sé ekki naegjanlega skyr i huga patttakenda. Segja ma ad Thule tengir sig
vid somu eiginleika og Viking Gylltur og Egils Gull en hins vegar med mun veikari haetti.
S4 eiginleiki sem Thule tengi sig med sterkustum haetti er ,Vid sérstakar adstaedur og
begar ég vil gera vel vid mig“. Einnig tengir pad sig vid ,,Geedabjér sem kostar mikid“ og
,Djammid“. Utlit er fyrir ad su stadfaersla sem Thule notar i markadsfeerslu vérunnar sé
ekki ad komast naegjanlega vel til skila. bratt fyrir ad i auglysingum hafi ungt félk verid i
adalhlutverki virdast patttakendur tengja vorumerkid mun meira vid eiginleikann , Fyrir
gamla folkid“ heldur en ,Fyrir unga félkid“. Hofundur bendir pé a ad meaelitaekid ték ekki
tillit til peirrar imyndar sem einkennir markadsfaerslu vorumerkis ad stérum hluta en
bad er pjéderniskennd og humor. Reiknadur areidanleikastudull Thule (0,0547) rennir
stodum undir pa hugmynd ad meeliteekid endurspegladi imynd vorumerkis ekki

naegjanlega vel.

NPS tryggdarmeelingar & peim patttakendum sem helst drekka Thule gefa
vorumerkinu einkunnina 0%. Pad bendir til pess ad peir sem drekka Thule eru hvorki
liklegir til a0 maela med vorumerkinu né ad meela 4 moéti pvi. Ad mati hofundar parf
Thule klarlega a pvi ad halda ad skerpa a imynd sinni og na sterkari tengingu vid skyra,

einstaka og eftirsotta eiginleika.
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14.1.5 Viking Lite
Viking Lite var efstur i huga 3% patttakenda og 8% patttakena sogdust drekka bjorinn
oftast. Med pvi ad skoda pa patttakendur sem oftast drekka Viking Lite kemur i ljés ad
meirihluti peirra er 30 ara eda yngri eda 61% 4 medan 39% eru 31 ara eda eldri.
Meirihlutinn af peim sem drekka Viking Lite eru konur eda 67% & medan karlar eru
einungis 22%. bad litur pvi ut fyrir ad markadsfaersla vérumerkis endurspegli nokkud vel
ba imynd sem patttakendur hafa af vérumerkinu, p.a.s. tenging vid badi ungt félk og
konur. begar vorukortid er skodad kemur einnig i ljos ad bjoértegundin tengist med
sterkustum haetti vid eiginleikann ,Léttbjor” sem kemur heim og saman vid stadfzerslu
bjérsins sem léttur og hiteiningasnaudur bjoér. Einnig tengist Viking Lite vid eiginleikana
sem hafa beina samsvorun i markadsfaerslu vorumerkisins, p.a.s; ,,Fyrir konur” og ,,Fyrir
unga folkid“. pa er athyglisvert a sja ad karlar tengja drykkinn med sterkari heaetti vid
eiginleikann ,,Fyrir konur” heldur en konur. Einnig kom i ljés ad konur tengja Egils Lite
med sterkari hzetti vid ,,Djammid“ og ,Fyrir unga foélkid“ heldur en karlar. Af peim
bjortegundum sem voru til rannséknar var Viking Lite med haesta dreidanleikastudulinn
(0,858) sem bendir til pess ad meelitekid endurspegli vel imynd vérumerkisins. NPS
tryggdarmaelingar 4 peim patttakendum sem helst drekka Viking Lite gafu vérumerkinu
einkunnina 0%. Pad bendir til pess ad peir sem drekka Viking Lite eru hvorki liklegir til ad
mala med vorumerkinu né ad maela @ moti pvi. Nidurstodur rannsdknarinnar benda til
bess ad stadfeersla hafi komist vel til skila vid markadsfaerslu vorunnar. Stada Viking Lite
a vorukortinu bendir til pess ad vorumerkid hafi skyra og adgreinanlega stédu i huga

patttakenda.

14.1.6 Faxe Premium
bratt fyrir ad Faxe Premium sé sjotti soluhaesti bjor Vinbudarinnar kom su undarlega
stada upp ad enginn patttakendi sagdist drekka bjérinn oftast og hvad pa ad hann veeri
beim efst i huga. H6fundur fann engin merki um markadsfaerslu vérumerkisins og i raun
eru nidurstdédur vorukortsins i samraemi vid pad. Vorumerkid er sér a bati og tengist
einungis med veikum haetti vid einn eiginleika og pad er ,Odyr“. bratt fyrir ad Faxe sé
6dyrasta bjortegundin sem var til rannséknar tengja patttakendur Viking Lager med
mun sterkari haetti vid eiginleikann ,,0dyr“ heldur en Faxe. Samanburdur & svérum karla

og kvenna leiddi i 1j6s ad vérumerkid var stadsett fjaer eiginlekalinunni , Odyr“ sem segir
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okkur ad pad hafi ennpa déljosari stodu i huga kvenna en karla. Heilt yfir metur héfundur
st6du vorumerkisins pannig ad pad geti att vid einhvers konar imyndarvanda ad strida
og purfi ad stadfaera sig med betri haetti vid pa eiginleikapaetti sem hun tilheyrir. Faxe
Premium geeti til ad mynda tekid mid ad nidurstodum rannsdéknar Kyung og Roedder
(2014) i stadfeerslu sinni (sja kafla 5.1). Markadsfaersla 4 slikri stadfeersla kaemi til med
ad fela i sér adgerdir sem hafa pad ad markmidi ad hofda til einstaklinga sem hafa ekki

tru 4 ad geta baett haefni sina af sjalfsdadum (entity theorists).

14.2 Afstada kynja og Trygd patttakenda

Nidurstodurnar benda til pess ad karlar og konur almennt ekki greinarmun 34
imyndarpattum bjortegundanna. pratt fyrir samhljom kynjanna hvad petta vardar eru
allar tegundirnar ad undanskildum Faxe Premium og Viking Lager hins vegar annad
hvort med karlleega eda kvenleega imynd. Viking Gylltur, Egils Gull og Thule eiga pad

sameinlegt ad vera med karllaega imynd, Viking Lite er hins vegar med kvenlaega imynd.

Pegar tryggd patttakenda til vorumerkja var skodudu kom ymislegt frodlegt i ljos.
Ekki meeldist markteekur munur (p>0,05) & konum (M=7,82; SD=2,468) og korlum
(M=8,04; SD=1,993) & tryggd (t(244) = 0,793; p =0,428) vid bjoértegund. Munur meeldist
hins vegar milli hépa (p<0,05) vardandi hversu liklegt eda 6liklegt vaeri ad patttakendur
maeltu med peim bjér sem peir drekka oftast [F(6, 240)=2,207, p=0,043]. Ut fra
nidurstédunum ma pvi alykta ad peir sem drekka Viking Gylltan (M=8,52; SD=2,16) og
adrar tegundur (M=8,12; SD=2,05) séu liklegri til ad maela med ,,sinum” bjor en peir sem
drekka Viking lager (M=5,57; SD=3,5). Eta gildid syndi fram & ad utskyra meetti 5,2% af
breytileikanum med afst6du patttakenda til ad maela med bjértegund. Munur (p<0,05)
var a tryggd patttakenda (t(184) = 3,114; p = 0,002) vid vorumerki eftir aldri. bPeir sem
voru 30 ara eda yngri (M=8,31; SD=2,013) voru liklegri til ad maela med peirri bjortegund
sem peir drukku oftast heldur en peir sem voru 31 ars eda eldri (M=7,39; SD=2,474).

[ heildina séd var NPS hlutfall bjértegunda +16% sem verdur ad teljast nokkud gédur
arangur par sem ad talad er um ad NPS studull i Bandariskum fyrirtaekjum sé ad jafnadi
5%-10% (Reichheld, 2006). NPS einkunn Viking Gylltur (+52%), Viking Lager (-43%) og
adrar tegundir (+24%) kemur heim og saman vid fyrrnefndar nidurstédur tolfraediprofa.

bessi samsvorun a nidurstédum eykur traverduleika og réttmeeti rannsdknarinnar og
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rennir stodum undir pad ad peir sem drekki Viking Lager séu ekki eins tryggir

vorumerkinu og peir sem drekka Viking Gylltan og adrar tegundir.

14.3 Helstu takmarkanir og tillogur ad frekari rannséknum

Helstu takmarkanir @ rannsdkninni eru paer ad urtakid var hentugleikaurtak sem nadi
einungis yfir nemendur Haskéla Islands sem getur verid einsleitur hépur og pvi ekki
endilega haegt ad heimfeera nidurstédurnar a almenning. Einnig ma benda a ad svorun
spurningakonnunarinnar var i laegri kantinum. bratt fyrir ad sendur hafi verid at
itrekunarpéstur 4 nemendur Haskéla slands fengust einungis 300 svér. ba var nokkud

algengt ad patttakendur slepptu Ut eda yfirsast spurningar.

Frédlegt hefdi verid ad fa syn vorumerkjastjéra 4 stadfaerslu vorumerkjanna. bpar sem
vorumerkjastjérarnir gafu ekki kost @ ad adstoda hoéfund byggir greining a stadfeerslu
vorumerkjanna einungis 4 mati hoéfundar. Ekki er til nein ein sampykkt adferd vid
maelingu imyndar og tryggdar og ma pvi telja liklegt ad haegt sé ad fa adrar nidurstédur
med 6drum rannsdéknaradferdum. bratt fyrir takmarkanir gefur rannséknin mikilvaegar
upplysingar um pd imyndunarpaetti sem pdtttakendur tengja helst vid soOluhaestu
vorumerki Vinbud&arinnar. Hofundur bindur vonir um ad rannsdknin geti veitt
fyrirtaekjum & bjérmarkadi gagnlegar upplysingar sem geta nyst peim vid stadfaerslu og
framtidaruppbyggingu vorumerkja.

Ahugavert geeti verid ad framkveema bragdpréfun 4 bjértegunum og fa ur pvi skorid
hvort patttakendur geri greinarmun & bragdi bjortegundanna likt og gert var i
rannsékninni sem fjallad var um i kafla 4. Eins veeri athyglisvert ad endurtaka
rannséknina ad einhverjum tima lionum og sja hvort stadfaersla vorumerkjanna hafi

tekid einhverjum breytingum.
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16 Vidauki

Keeri patttakandi

Pessi spurningakénnun er hluti af meistararitgerd minni i MS nami i Vidskiptafraedi vid
Haskdla [slands. Markmid rannséknarinnar er ad bera saman skynjun neytenda & sex

s6luhaestu lagerbjérum Vinbudarinnar arié 2013 (meelt i litrum). Athugid ad svor verda

ekki rakin til patttakenda.

Bestu pakkir fyrir patttokuna

Karl Jéhann Gunnarsson (kig2 @hi.is)

1. Hvada vorumerki kemur fyrst upp i hugann pegar pu hugsar um bjér? (opin

spurning)

2. Hvad drekkur pu ad jafnadi mikid af bjér? (siuspurning, ef ,,Drekk aldrei bjor pa

beint i spurningu x)

o

o

3. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyrding eiga vid hvert vorumerki

Fleirien 5 a viku

1-3 4 viku

1-3 4 manudi

Sjaldnar en manadarlega

Drekk aldrei bjor

fyrir sig

Léttbjor !
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1=A 9=A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull () @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ () () () () () () () ()
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @
4. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyrding eiga vid hvert vorumerki
fyrir sig
Odyr !
1=A 9=A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull () @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ () () () () () () () ()
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @
5. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyrding eiga vid hvert vorumerki
fyrir sig
Gaedi !
1=A 9=A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull () @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ () () () () () () () ()
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @

6. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyrding eiga vid hvert vérumerki

fyrir sig

Fyrir unga félkio !
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1= A 9= A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull () @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ () () () () () () () ()
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @
7. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyrding eiga vid hvert vérumerki
fyrir sig
Fyrir konur !
1= A 9= A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull () @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ () () () () () () () ()
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @
8. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyrding eiga vid hvert vorumerki
fyrir sig
Fyrir gamla félkio !
1= A 9= A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull () @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ () () () () () () () ()
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @

9. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyrding eiga vid hvert vérumerki

fyrir sig

begar ég vil gera vel vid mig !
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10.

1= A 9= A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull @ @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @
Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyréing eiga vid hvert vorumerki
fyrir sig
Fyrir karla !
1=A 9=A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull @ @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @
11. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyréing eiga vid hvert vérumerki
fyrir sig
Fyrir sérstok tilefni !
1=A 9=A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull @ @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @

12. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyrding eiga vid hvert vérumerki

fyrir sig

Kostar mikid !
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1= A 9= A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull @ @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @
13. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyréing eiga vid hvert vorumerki
fyrir sig
Nuatimalegur !
1= A 9= A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull @ @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @
14. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyréing eiga vid hvert vérumerki
fyrir sig
Djammid !
1=A 9=A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull @ @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @

15. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyrding eiga vid hvert vérumerki

fyrir sig

bungur bjor !
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1=A 9=A
mjogilla mjog vel
vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull (] @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ @ @ @

16. Tilgreindu hversu vel pér finnst eftirfarandi fullyréing eiga vié hvert vérumerki

fyrir sig
Ferskleiki !
1=A 9=A
mjogilla mjog vel

vid 2 3 4 5 6 7 8 vid
Viking Gylltur @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lager () () () () () () () () ()
Egils Gull @ @ @ @ @ @ @ @ @
Thule @ @ @ @ @ @ @ @ @
Viking Lite @ @ @ @ @ @ @ @ @
Faxe Premium| @ @ @ @ @ @ () @ @

17. Hvada bjoér neytir pu oftast
o Viking Gylltur
o Viking Lager
o Egils Gull
o Thule
o Viking Lite
o Faxe Premium

o Onnur tegund (pa hver)

18. Tilgreindu hversu 6sammala eda sammala pu ert eftirfarandi fullyrdingu

Eg skipti bjornum sem ég neyti oftast Gt fyrir einhverja adra tegund & naestu 6

manudum

o Mijoég 6sammala
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o Frekar 6sammala

o Hvorki 6sammala né sammala

o Frekar sammala

o Mijog sammala

19. Tilgreindu hversu 6sammadla eda sammala pu ert eftirfarandi fullyrdingu

Eg vel islenskan bjér framyfir erlendan bjor
o Mjog 6sammala

o Frekar 6sammala

o Hvorki 6sammala né sammala

o Frekar sammala

o Mjog sammala

20. Hversu liklegt eda dliklegt er ad pd myndir mala med bjértegundinni sem pu

neytir oftast vid vini og/eda kunningja?

1

2

3

4

[63]

a

~N

(o)

Mijog o6liklegt

@

@

@

@

ey

Mjog liklegt

21. Aldur

o Yngrien 20 ara

o 20-24 ara
o 25-29éra
o 30-39ara

o 40 ara eda eldri

22.Kyn
o Karl
o Kona
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23. Hverjar eru heldartekjur pinar 4 manudi (fyrir skatt)

O

o

Leegri en 250.000 kr.
251-400 pus. kr.
401-550 pus. kr.
551-700 pus. kr.
701-850 pus. kr.

Haerri en 851 pus. kr.

24. Hverjar eru heldartekjur pinar 8 manudi (fyrir skatt)

o

Laegri en 250.000 kr.

25. Tilgreindu hversu ésammala eda sammala pu ert eftirfarandi fullyrdingu

Leyfa aetti s6lu bjor i matvoéruverslunum

o

o

Mjog 6sammala

Frekar 6sammala

Hvorki 6sammala né sammala
Frekar sammala

Mjog sammala

26. Tilgreindu hversu ésammala eda sammala pu ert eftirfarandi fullyréingu

Leyfa aetti bjorauglysingar

o

o

Mjég 6sammala

Frekar 6sammala

Hvorki 6sammala né sammala
Frekar sammala

Mjog sammala
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Svor patttakenda vid spurningu 1:

Audkenni L Hlutfall af heild
Fjoldi skipta sem

audkennid var nefnt

Egils Gull 9 11%
Viking Gylltur 7 9%
Tuborg 7 9%
Kaldi 5 6%
Borg 5 6%
Budweiser 4 5%
Carlsberg 4 5%
Thule 3 4%
Guiness 3 4%
Boli 3 4%
Borg brugghus 3 4%
Leffe 2 3%
Viking Lager 2 3%
Viking Lite 2 3%
Heineken 2 3%
Brio 2 3%
Stella Artois 2 3%
Pilsner Urquell 2 3%
Einstok 2 3%
Corona 2 3%
Becks 2 3%
Egils Lite 1 1%
Léwnbrau 1 1%
Gaedingur 1 1%
Svyturis 1 1%
Samuel Adams 1 1%
Freyja 1 1%
Foroya bjor 1 1%
Brewdog 1 1%
moosheead 1 1%
La Trabbe 1 1%
Saku 1 1%
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