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Útdráttur 

Meginmarkmið rannsóknarinnar er að kanna ímynd sex söluhæstu bjórtegunda 

Vínbúðarinnar árið 2013. Um er að ræða vörumerkin Víking Gylltur, Víking Lager, Egils 

Gull, Thule og Faxe Premium. Svör þátttakenda sem sögðust oftast drekka aðrar 

tegundir en áðurnefndar voru sett í flokkinn aðrar tegundir. Samhliða greiningu á stöðu 

bjórtegunda út frá ímynd verður kannað hvort afstöðumunur sé á milli kynja. Einnig 

verður tryggð þátttakenda við bjórtegundirnar rannsökuð. 

Eftir að búið var að fækka og sameina fullyrðingarnar sem lágu til grundvallar 

spurningakönnunarinnar stóðu eftir 11 fullyrðingar sem settar voru fram á 9 punkta 

kvarða þar sem 1 stendur fyrir að eiga mjög illa við og 9 fyrir að eiga mjög vel við. Alls 

voru 300 þátttakendur sem tóku þátt í spurningakönnuninni. Niðurstöður 

rannsóknarinnar benda til þess að flest vörumerkin tengjast einhverjum af þeim 11 

eiginleikaþáttum sem voru til rannsóknar. Vörumerkin tengjast þó misjafnlega sterkt við 

eiginleikana. Til að kanna hversu vel eiginleikarnir endurspegla ímynd vörumerkja var 

keyrt Cronbach´s alpha áreiðanleikapróf sem sýndi að heildar alphagildið fyrir 

eiginleikana var 0,77 sem gefur vísbendingu um nokkuð gott innra réttmæti. Víking 

Gylltur, Egils Gull og Thule tengjast við flesta eiginleikana og eru með sterkustu jákvæðu 

fylgnina við eiginleikana „Gæðabjór sem kostar mikið“, „Fyrir sérstök tilefni og þegar ég 

vil gera vel við mig“. Vert er þó að benda á að þar sem Víking Gylltur og Egils Gull eru 

staðsettir utar á eiginleikalínu vörukortsins heldur en Thule þá tengjast þeir þessum 

eiginleikum með sterkari hætti. Víking Lager og Faxe Premium eru einu vörumerkin sem 

tengjast eiginleikanum „Ódýr“. Víking Lager tengist þó eiginleikanum með mun sterkari 

hætti en Faxe Premium. Víking Lite virðist hafa vissa sérstöðu þar sem það er eina 

vörumerkið sem tengist „Léttbjór“ og hefur þar að auki sterkustu tenginguna við „Fyrir 

konur“.  

Þrátt fyrir að kynin hafi almennt ekki gert greinarmun (p>0,05) á ímynd 

vörumerkjanna (t(244) = 0,793; p =0,428) var athyglisvert að sjá að allar bjórtegundirnar 

að undanskildum Faxe Premium og Víking Lager voru annað hvort með karllæga eða 

kvenlæga ímynd i huga þátttakenda. Eins og sjá má á vörkortunum í kafla 12.1 eiga 
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Víking Gylltur, Egils Gull og Thule það sameinlegt að tengjast ímyndarþættinum „Fyrir 

karla“ en Víking Lite tengist hins vega ímyndarþættinum „Fyrir Konur“. 

Tryggð viðskiptavina til vörumerkja var könnuð með Net Promoter Score (NPS) og 

tölfræðiprófum. Í heildina séð var NPS hlutfall bjórtegunda +16% sem verður að teljast 

nokkuð góður árangur þar sem að talað er um að NPS stuðull í Bandarískum fyrirtækjum 

sé að jafnaði 5%-10% (Reichheld, 2006). NPS einkunn Víking Gylltur (+52%), Víking Lager 

(-43%) og aðrar tegundir (+24%) kemur heim og saman við fyrrnefndar niðurstöður 

tölfræðiprófa. Þessi samsvörun á niðurstöðum eykur trúverðuleika og réttmæti 

rannsóknarinnar og rennir stoðum undir það að þeir sem drekki Víking Lager séu ekki 

eins tryggir vörumerkinu og þeir sem drekka Víking Gylltan og aðrar tegundir. 

Helstu takmarkanir rannsóknarinnar eru að svörun spurningakönnunarinnar var í 

lægri kantinum. Þrátt fyrir að sendur hafi verið út ítrekunarpóstur á nemendur Háskóla 

Íslands fengust einungis 300 svör. Þá var nokkuð algengt að þátttakendur slepptu út eða 

yfirsáust spurningar. Þar sem ekki er til nein ein samþykkt aðferð við mælingu ímyndar, 

má telja líklegt að hægt sé að fá aðrar niðurstöður með öðrum rannsóknaraðferðum 

Þrátt fyrir takmarkanir gefur rannsóknin mikilvægar upplýsingar um þá ímyndarþætti 

sem þátttakendur tengja helst við söluhæstu bjórtegundir Vínbúðarinnar.
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1  Inngangur 

Vörumerki eru notuð til að aðgreina vörur og þjónustu frá samkeppni. Keller og Lehman 

(2006) telja vörumerki vera eina verðmætustu óáþreifanlegu eign fyrirtækja og eitt af 

þeim viðfangsefnum sem eigi að vera í brennidepli hjá stjórnendum fyrirtækja. Helsta 

markmið rannsóknarinnar er að kanna ímynd söluhæstu bjórtegunda Vínbúðarinnar árið 

2013. Þær bjórtegundir sem liggja til grundvallar rannsóknarinnar eru sex söluhæstu 

bjórtegundirnar, Víking Gylltur, Víking Lager, Egils Gull, Thule, Víking Lite og Faxe 

Premium. Svör þátttakenda sem sögðust oftast drekka aðrar tegundir en áðurnefndar 

voru sett í flokkinn aðrar tegundir. Leitast verður við að svara rannsóknarspurningunni 

sem er svo hljóðandi: 

Hver er ímynd söluhæstu bjórtegunda Vínbúðarinnar í huga viðskiptavina? 

Með vörukorti er hægt að greina ímyndarþætti bjórtegunda og varpa ljósi á 

samkeppnisstöðu vörumerkja á bjórmarkaði. Þekking á ímyndarþáttum vörumerkja geta 

komið fyrirtækjum á bjórmarkaði að góðum notum við stefnummótun markaðsstarfs. 

Samhliða greiningu á stöðu bjórtegunda út frá ímyndarþáttum verður leitað svara við 

eftirfarandi tveimur undirspurningum: 

a) Er sýn kynja á ímyndarþætti bjórtegunda mismunandi? 

b) Hver er tryggð þátttakenda við bjórtegundirnar? 

Rannsókn sem framkvæmd var í Bandaríkjunum og byggir á skynjun þátttakenda á 

Ímyndarþáttum bjórtegunda sýndi fram á að þátttakendur í blindprófi (blind test) gátu 

almennt ekki gert greinarmun á bragði bjórtegundanna Budweiser, Miller Lite, Pabst, 

Colt 45 og Coors. Eina bjórtegundin sem aðgreindi sig frá öðrum á grundvelli bragðs var 

Guiness enda hefur hann talsvert sterkara maltbragð en hinar tegundirnar. Þar sem 

þátttakendur rannsóknarinnar gerðu ekki greinarmun á flestum bjórtegundunum í 

blindprófi kemur það eflaust fáum á óvart að þeir gerðu ekki heldur greinarmun á 

ímyndarþáttum bjórtegundanna. Aftur á móti gerðu þátttakendur rannsóknarinnar 

greinarmun á ímyndarþáttum allra bjórtegundanna þegar þeir vissu hvaða tegund þeir 

voru að drekka (Elliott, Percy og Pervan, 2011). Nánar er fjallað um þessa rannsókn í 

kafla 4. Þar sem niðurstaða rannsóknarinnar bendir til þess að neytendur geri almennt 
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ekki greinarmun á bragði bjórtegunda vaknar sú spurning hvaða ímyndarþættir spila 

stærstu rulluna í huga viðskiptavina. 

Algengt er að einstaklingar skilgreini vörur út frá kynjamynd (gender image). Þannig 

hafa vörur ýmist karllæga-, kvenlæga eða óskilgreinda ímynd. Talið er að kynjamynd 

sem einstaklingar hafi á vöru verði meðal annars til fyrir tilstilli markaðsfærslu vörunnar 

(Milner og Dale, 1996). Í ljósi þess að markaðsfærsla getur haft áhrif á kynjamynd verður 

markaðsfærsla fyrrnefndra bjórtegunda borin saman við stöðu vörumerkjanna í huga 

þátttakenda.  

Tryggð viðskiptavina getur styrkt samkeppnishæfni fyrirtækja (Palmer, McMahon og 

Beggs, 2000), stuðlað að auknu virði vörumerkja og dregið úr kostnaði við 

markaðssetningu (Aaker, 1996). Viss viðhorfsbreyting hefur átt sér stað á unanförnum 

árum þar sem fyrirtæki eru nú í auknum mæli farin að leitast við að byggja hagnað sinn á 

tryggum viðskiptavinum. NPS (Net Promoter Score) stuðullinn er dæmi um mælikvarða 

sem getur nýst fyrirtækjum til að nálgast samanburðahæfar stöðuupplýsingar (point in 

time) um ánægju og tryggð viðskiptavina með vöru eða við vörumerki. (Keiningham, 

Cooil, Anreassen og Aksoy, 2008).  

Áður en kastljósinu verður beint að rannsókninni og rannsóknarniðurstöðum verður 

fjallað fræðilega um viðfangsefnið. Fræðilegi hlutinn hefst á umfjöllun um 

markaðsfærslu og ferli miðaðrar markaðsfærslu. Í köflum eitt, tvö og þrjú verður fjallað 

um ímynd vörumerkja og mismunandi sýn kynja. Í kafla fjögur verður greint frá 

athyglisverðri rannsókn sem framkvæmd var í Bandaríkjunum og fjallar um 

ímyndarþætti bjórtegunda þar í landi. Í köflum fimm og sex verður greint frá 

vörumerkjum, vörumerkjastjórnun,virði vörumerkja og vörumerkjatryggð út frá Net 

Promoter Score (NPS) mælikvarðanum. Í kafla sjö verður fókusinn á uppbyggingu 

vörumerkjavirðis út frá viðskiptagrunduðu vörumerkjavirði (CBBE) og Interbrand. Í kafla 

átta verður staða bjórs á Íslandi reifuð. Í kafla níu verður fjallað um staðfærslu og ímynd 

áðurnefndra bjórtegunda sem liggja til grundvallar rannsókninni. 

Rannsóknarhluti ritgerðarinnar hefst í kafla tíu með umfjöllun um aðferðafræði 

rannsóknarinnar, þátttakendur, mælitæki og framkvæmd. Í kafla ellefu verður farið yfir 

úrvinnslu og greiningu gagna. Kafli tólf er umræðukafli þar sem fræðileg umfjöllun 

ritgerðarinnar verður tvinnuð saman við niðurstöður rannsóknarinnar og 
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rannsóknarspurningarnar. Að lokum verður gert grein fyrir helstu takmörkunum 

rannsóknarinnarog komið fram með tillögur að frekari rannsóknum.  



 

15 

2 Markaðsfærsla  

Þrátt fyrir að vörusala eigi sér langa sögu var það ekki fyrr en í upphafi síðustu aldar sem 

markaðsfærsla (marketing) var viðurkennd sem fræðigrein (Webster, 1992). 

Markaðsfærsla er í dag álitin sem eitt af grunnviðfangsefnum fyrirtækja og getur sagt 

mikið til um samkeppnishæfni þeirra á markaði (Belch og Belch, 2012). Markaðsfærslu 

má skilgreina á marga vegu. Skilgreining fræðimanna á hugtakinu hefur tekið 

töluverðum breytingum á síðustu árum. Hér áður fyrr var markaðsfærsla gjarnan 

skilgreind út frá sjónarhorni fyrirtækis í stað viðskiptavinar. Fyrsta opinbera skilgreining 

á hugtakinu kom frá American Marketing Association AMA árið 1935 og segir að 

markaðsfærsla sé viðskiptaferli sem beinir vörum og þjónustu frá framleiðendum til 

viðskiptavina (marketingpower, e.d.). Um miðja 20. öldina komu Peter Drucker (1954) 

og Levitt (1960) fram með sjónarmið á hugtakinu sem markaðsfræðin hefur í hávegum 

enn þann dag í dag. Sjónarmið Drucker (1954) byggist á því að markaðsfærsla snúist um 

að fyrirtæki skilgreini þarfi og óskir markhópa sinna og einbeittu sér að því að fullnægja 

þörfum þeirra á skilvirkari og hagkvæmari hátt en samkeppnisaðilarnir. Levitt (1960) 

taldi að starfsemi fyrirtækja væri skilgreind of þröngt og setti fram gagnrýni í fjórum 

liðum. Í fyrsta lagi gagnrýnir Levitt þá trú stjórnenda að fólksfjölgun og vaxandi auðlegð 

tryggi vöxt fyrirtækja. Í öðru lagi gagnrýnir Levitt trú stjórnenda á að ekki séu til 

staðkvæmdarvörur sem standist þeirra vöru snúning. Í þriðja lagi gagnrýnir Levitt 

ofurtrú stjórnenda á fjöldaframleiðslu. Í fjórða lagi gagnrýnir Levitt ofuráherslu 

fyrirtækja á rannsóknir og þróun. Levitt telur nauðsynlegt að allt starfsfólk fyrirtækis 

vinni að sömu markmiðum og leggi megin áherslu á að uppfylla þarfir viðskiptavina, 

skapa virði og stuðla að ánægju þeirra. 

Kotler og Keller (2011) telja að markaðsfærsla sé vísindi eða list sem gangi út á að 

kanna, búa til og skila virði til markhópsins. Markaðsfærsla skilgreinir ófullnægðar þarfir 

og langanir hjá markhópnum, stærð markaðarins og ákjósanleg hagnaðartækifæri 

fyrirtækja. AMA telja að markaðsfærsla sé samheiti yfir aðgerðir og ferli sem skapar, og 

miðlar vörum og þjónustu sem hafa virði fyrir viðskiptavini, meðeigendur og þjóðfélagið 

í heild (Marketingpower, e.d.). Markaðsfærsla miðar að því skapa virði fyrir viðskiptavini 
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sem og að byggja upp og viðhalda viðskiptasambandi milli fyrirtækis og viðskiptavina 

(Tuli og Sundar, 2009). Zeithaml (1998) tilgreinir fjóra gurndvallarþætti sem veita 

viðskiptavinum virði. Fyrsti þátturinn er verð, með þessu á Zeithaml (1998) við að lágt 

verð veiti viðskiptavinum aukið virði. Annar þátturinn felst í því að eiginleikar vöru 

uppfylli væntingar og þarfir viðskiptavinar. Þriðji þátturinn felst í mati og útreikningi 

viðskiptavina á gæðum vöru samanborið við beinan kostnað við að afla hennar. Fjórði 

þátturinn felur í sér útvíkkun á þriðja þætti og snýst um samanburð á virði vörunnar við 

óbeinan kostnað við að afla hennar, t.d. tími og fyrirhöfn. 

Mikilvægt er að fyrirtæki leitist við að byggja upp langtímasamband við viðskiptavini 

sem byggir á tyggð og skilar fyrirtækinu arðsemi. Sýnt hefur verið fram á að 

langtímasamband viðskiptavina hefur í för með sér margvíslegan ávinning fyrir fyrirtæki, 

hvort sem um er að ræða seljendur eða kaupendur. Sem dæmi um það má nefna að 

jákvætt samband er á milli þess að viðhalda langtímasambandi við viðskiptavini og 

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

2.1 Ferli markaðsfærslu 

McCarthy (1960) endurhugsaði líkan Neil Borden frá árinu 1948 fyrir þá markaðsþætti 

sem fyrirtæki geta haft áhrif á og notað til að ná betri árangri. Líkan McCarthy nefnist 

samval söluráða (marketing mix eða the 4 P‘s Model) og er enn þann dag í dag, einn af 

hornsteinum markaðsfræðarinna. Hunt (1976) birti áhugaverða grein sem ber heitir The 

Nature and Scope of Marketing og gengur út á skilgreiningu á markaðsfærslu út frá 

ólíkum þáttum. Hunt álitur að ferli markaðsfærslunar sé hægt á skipta niður í þrjá þætti. 

Í fyrsta lagi Nomatívri (normative)- og Pósitívri (positve) nálgun, í öðru lagi út frá nær 

(micro) og fjær umhverfi (macro) og í þriðja lagi út frá hagnaðargeira (profit sector) og 

starfsemi sem hefur ekki hagnað að leiðarljósi (non profit sector) (sjá mynd 1).  
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Mynd 1. Skilgreining Hunt (1976) á markaðsfærslu 

Normatíva nálgunin gerir ráð fyrir að störf markaðsfólks snúist um þau verkefni sem það 

sinnir dags daglega. Þetta á við um almenna skipulagningu á markaðsstörfum á borð við 

stýringu og samval söluráða. Pósitíva nálgunin er hin vísindalega hlið markaðsfræðinnar 

þar sem verkefni eru skilgreind og sett fram í rannsóknarspurningu. Pósitíva nálgunin á 

við um rannsóknir sem miða að auknum skilningi á ýmsum þáttum sem tengjast 

markaðsstarfinu. Hunt gagnrýndi þá almennu sýn stjórnenda að markaðsstörf snúist 

aðeins um dagleg verkefni í hagnaðargeiranum. Hann telur að fyrirtæki sem hafi ekki 

hagnað að grundvallarmarkmiði þurfi einnig að standa vel að deglegum verkefnum 

markaðsstarfs. 

2.2 Miðuð markaðsfærsla 

Upphaf miðaðrar markaðsfærslu (STP marketing) má rekja til umfjöllunar Wendell Smith 

(1956) á sjötta áratugi síðustu aldar. Miðað markaðsstarf er ein af máttarstólpum 

nútíma markaðsstarfsemi og segja má að öll markaðsfærsla sé að einhverju leyti byggð á 

ferli miðaðrar markaðsfærslu (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). Það ferli 

nýtist fyrirtækjum meðal annars í því að móta sér framtíðarsýn og ákvarða stefnu. 

Forsenda þess að hægt sé að stunda miðaða markaðsfærslu er að hafa þekkingu á nær 

og fjær umhverfi ásamt þekkingu á þörfum markaðarins (Hollensen, 2010). Í stuttu máli 

sagt gengur ferli miðaðrar markaðsfærslu út á það að skilgreina markaðshlutann, velja 

einn eða fleiri markhópa, mynda varanleg tengsl við markhópinn, aðlaga samval 

söluráða að hverjum hópi fyrir sig og leitast við að skapa eftirsóknaverða ímynd í huga 

þeirra sem tilheyra markhópnum (Hollensen, 2010,: Kotler o.fl., 2008). Myndræna 

framsetningu á miðaðri markaðsfærslu má sjá á mynd 2.  
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Mynd 2. Ferli miðaðrar markaðsfærslu (mynd byggð á stpsamsungmobiles e.d.) 

Miðuð markaðsfærsla samanstendur af þremur sjálfstæðum einingum. Þær eru 

markaðshlutun (segmentation), markaðsmiðun (targeting) og staðfærsla (positioning) 

(Kotler o.fl. 2008). Hér fyrir neðan verður farið yfir ferli miðaðrar markaðsfærslu. 

2.2.1 Markaðshlutun 

Meginþorra tuttugustu aldarinnar var viðhorf flestra fyrirtækja þannig að 

heildarmarkaðssetning (mass marketing) gæfi mesta möguleika á hagnaði. Aðferðafræði 

heildarmarkaðssetningar gengur út á það að framleiða eina vöru og markaðsetja hana á 

sambærilegan hátt til allra neytenda á markaðnum. (Hollensen, 2010). Þrátt fyrir að 

heldarmarkaðssetning sé bæði einföld og ódýr í framkvæmd og hjálpi fyrirtækjum að ná 

til breiðs hóps viðskiptavina þá er algengara að hún feli í sér sóun á tíma og peningum 

(Kotler, o.fl. 2008). Fyrirtæki sem styðjast við heildarmarkaðssetningu leggja 

megináherslu á að ná í viðskiptavini, frekar en að halda í þá. Sú þróun hefur átt sér stað 

að fyrirtæki eru í vaxandi mæli farin að miða markaðsstarf á skilgreinda og afmarkaða 

markhópa (Hollensen, 2008). Aðferðin sem felst í því að sneiða heildarmarkað niður í 

markhópa sem hafa áþekk einkenni, þarfir og langanir nefnist markaðslutun. (Myers, 

1996). Árangursrík markaðshlutun þarf að vera gædd þeim eiginleikum að vera 

mælanleg, aðgengileg, arðvænleg og framkvæmanleg. Með mælanlegum eiginleika er 

átt við möguleikann á því að geta safnað saman upplýsingum um stærð og hagnað af 

markhópnum. Aðgengilegur eiginleiki felur í sér að auðvelt er að ná til markhópsins og 

eiga samskipti við hann. Arðvænlegur eiginleiki segir til um það hvort markhópurinn sé 

nógu arðbær til að réttlæta sérstakar markaðsaðgerðir. Síðast en ekki síst þarf 

markaðshlutunin að vera framkvæmanleg. Með því er átt við að fyrirtæki þurfa að vera 
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fær um að laða að sér og þjóna fyrirfram skilgreindum markhópi. Markaðsstefna 

fyrirtækja þarf að byggjast á aðgerðum sem hafa skýr markmið og rétta samsetningu 

samvals söluráða fyrir valinn markaðshluta. Með markaðshlutun og aðlögun samvals 

söluráða eru fyrirtæki betur í stakk búin til þess að uppfylla þarfir markhópsins. Þar sem 

markaðshlutun hefur það að markmiði að uppfylla þarfir markhópsins stuðlar hún að 

auknu virði fyrir viðskiptavini. Markaðshlutun veitir einnig fyrirtækjum aukið virði þar 

sem hún gerir þeim kleift að einblína á þann markhóp sem þeim þykirálitlegastur (Kotler 

o.fl. 2008). 

Ýmsar breytur eru notaðar við að hluta markaðinn, algengt er að fyrirtæki skilgreini 

markaðshluta eftir landfræðilegum, lýðfræðiliegum og eða hegðunarlegum breytum 

(Zikmund, 1999). Fyrirtæki geta beitt markaðshlutun á ýmsan hátt, sem dæmi um þær 

má nefna ör-markaðssetningu, hluta markaðssetningu og syllu markaðssetningu. Ör 

markaðssetning (micro marketing) er þegar fyrirtæki leitast við að uppfylla þarfir þröngs 

hóps viðskiptavina út frá t.d. landsvæði eða starfsheiti. Hluta markaðssetning 

(segments) á við viðtæka hlutun markaðar og aðlögun samval söluráðanna að þörfum, 

viðhorfi og kauphegðun hópsins. Syllu markaðssetning (niche marketing) felst í beitingu 

söluráða fyrir einn eða fleiri aðgreinanlegan hóp innan tiltekins markaðs. Viðskiptavinir 

fyrirtækja sem notast við syllu markaðssetningu eru yfirleitt tilbúnir til að greiða hærra 

verð fyrir vörur í samanburði við aðrar samkeppnisvörur (Ferrell og Hartline, 2011). 

2.2.2 Markaðsmiðun 

Eftir að markaðurinn hefur verið hlutaður niður er komið að ferli sem nefnist 

markaðsmiðun. Markaðsmiðun snýst um að meta hvaða markhópur eða markhópar eru 

álitlegastir. Við val á markhóp eða markhópum þarf að huga að mörgu. Fyrst er að meta 

stærð markhóps og vaxtarmöguleika. Næst er að skoða stöðu samkeppnisaðila, tækifæri 

á markaði, samkeppnisstöðu viðskiptavina og birgja og ytri áhættu vegna efnahagslegra, 

pólitískra og eða tæknilegra þátta. Síðan er að meta hvort markmið, ímynd og auðlindir 

fyrirtækis séu fær um að mæta kröfum markhópsins. Eftir það er skoðuð samvirkni við 

aðra markhópa og síðast en ekki síst framlegðar og hagnaðarvon (Lilien, Rangaswamy og 

Bruyn, 2007) 
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2.2.3 Staðfærsla  

Þriðja skrefið í miðaðri markasfærslu nefnist staðfærsla og var upphaflega komið frá 

auglýsingasérfræðingunum Al Ries og Jack Trout (2001). Staðfærsla felur í sér aðlögun 

samvals söluráða að fyrirfram skilgreindum markhópi, núverandi eða hugsanlegra 

viðskiptavina (Kotler og Keller, 2011). Staðfærsla getur verið byggð á hlutlægum 

eiginleikum (functional attribute) vöru eða tilfinningalegum eiginleikum (non-functional 

attribute) vöru. Staðfærsla sem byggð er á hlutlægum eiginleikum vöru leggur áherslu á 

aðgreiningu á grundvelli virkni vörunnar, t.d. gæðum, verði eða tækni. Staðfærsla sem 

byggir á tilfinningalegum eiginleikum reynir hins vegar að höfða til upplifunar neytenda 

af vörunni (Bitner, 1992).  

Eins og orðið staðfærsla gefur til kynna þá felur það í sér að skapa vöru skýra 

aðgreinanlega og eftirsóknaverða stöðu í huga neytenda eða markaðshluta. Til að unnt 

sé að ná eftirsóknaverðri stöðu í huga neytenda er nauðsynlegt greina kjarna vörunnar 

og reyna að átta sig á því hvernig hægt er að aðgreina vöruna frá samkeppninni (Kotler 

og Keller, 2011). Staðfærslu má skipta niður í þrjá þætti. Þeir eru aðgreining, 

staðfærsluáform og ímynd. Aðgreining á við um sameiginlega þætti (points of parity) og 

aðgreinandi þætti (points of difference). Til að ná samkeppnisforskoti þurfa fyrirtæki að 

huga bæði að sameiginlegum og aðgreinandi þáttum. Sameiginlegir þættir eru þau 

hugrenningatengsl sem vara á sameiginlegt með vörum samkeppnisaðila. 

Sameiginlegum þáttum er annars vegar hægt að lýsa sem tengslum við vöruflokk og hins 

vegar sem tengslum við samkeppni. Tengsl við vöruflokka velta á því hvað það er sem 

markhópur býst við að fá út úr vörunni. Tengsl við samkeppni eru þeir þættir sem ganga 

út á það að vinna gegn aðgreiningarþáttum samkeppnisaðila (Keller, Sternthal og 

Tybout, 2002). Aðgreinandi þættir eru þau hugrenningatengsl sem aðgreina vöru frá 

samkeppninni. Vörur geta verið með sterka eða veika aðgreinandi þætti. Þessir þættir 

geta byggt á vörunni sjálfri, starfsfólki, þjónustu eða ímynd. SVÓT greining á styrkleikum, 

veikleikum, tækifærum og ógnum kemur að góðum notum þegar greina á aðgreinandi 

þætti (Ferrel og Hartline, 2012). Það getur verið ábótasamt fyrir fyritæki að leggja 

áherslu á aðgreinandi þætti þar sem það hefur sýnt sig að aðgreindar vörur hafa 

tiltölulega óteygna eftirspurnarkúrfu (Cannon og Schwaiger, 2005). Annar þáttur 

staðfærslunar er staðfærsluáform en það eru þær markaðsaðgerðir sem miða að því að 

koma aðgreiningunni til skila. Til að aðgreiningin komist til skila með staðfærslunni þurfa 
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allar aðgerðir fyrirtækis að vera samræmdar með það að markmiði að skapa skýra, 

aðgreinanlega og eftirsóknarverða stöðu í huga viðskiptavina samanborið við 

samkeppinsaðilana (Lilien, Rangaswamy og Bruyn, 2007). 
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3 Ímynd 

Allar vörur eiga það sammerkt að hafa einhverskonar ímynd í huga viðskiptavina. Ímynd 

vöru má lýsa sem heildarsýn viðskiptavinar á það markaðsstarf og þau markaðsskilaboð 

sem fyrirtæki miðlar til viðskiptavina (Davis, 2002). Keller (1993) skilgreinir ímynd sem 

hugrenningatengsl viðskiptavina sem endurspegla skynjun eða ímynd þeirra af 

fyrirtækinu vörum þess eða þjónustu. Fyrirtæki sem hafa góða ímynd standa að öllu 

jöfnu betur að vígi í samkeppni og eru líklegri til að standa af sér niðursveiflur en 

fyrirtæki með neikvæða ímynd (Davis, 2002). Ekki er alltaf sjálfsagt mál að ímynd 

viðskiptavina endurspegli þá staðfræslu sem fyrirtæki reyna að koma á framfæri. 

Mismunur getur myndast vegna undirstaðfærslu (underpositioning), yfirstaðfærslu 

(overpositioning) og ruglingslegri staðfærsla (confused positioning). Undirstaðfærsla 

kemur til þegar viðskiptavinir hafa takmarkaða þekkingu á fyrirtæki, vörum þess eða 

þjónustu og halda að hún standi fyrir eitthvað annað en hún gerir. Yfirstaðfærsla 

myndast þegar viðskiptavinir hafa of þrönga mynd af fyrirtæki, vörum þess eða 

þjónustu. Ruglingsleg staðfærsla á sér stað þegar viðskiptavinur fær misvísandi eða 

ruglingslega mynd af fyrirtæki, vörum þess eða þjónustu (Lehmann, Keller og Farley, 

2008). Til að koma staðfærslunni rétt og vel til skila þarf öll starfsemi fyrirtækis að 

miðast að móta og byggja upp eftirsóknaverða ímynd í huga viðskiptavina (Barich og 

Kotler, 1991). Jákvæð ímynd stuðlar að ánægðari og tryggari viðskiptavinum sem eru 

líklegir til að auka sölu fyrirtækis (Andreassen og Lindestad, 1998), laða að nýja 

viðskiptavini, fjárfesta (Fombrun og Shanley, 1990) og starfsfólk (Dowling, 1986). Þá eflir 

jákvæð ímynd samkeppnisstöðu fyrirtækja og stuðlað að betri afkomu þeirra (Fombrun 

og Shanley, 1990).  

3.1 Ímynd vörumerkis 

Ímynd vörumerkis er samansafn skynjunar viðskiptavinar á vörumerki (Hsieh og 

Lindridge, 2005). Echnter og Ritchie (1991) telja að ímynd vörumerkja sé margþætt 

fyrirbæri sem hægt sé að skoða út frá fjórum víddum. Þær eru einkenni (attributes), 

heildarmynd (holistic), stafrænir þættir (functional characteristics) og sálrænir þættir 

(psyhological caracteristics). Stafrænir þættir byggjast á áþreifanlegum eða 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311000907#bb0085
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311000907#bb0080
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311000907#bb0085
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311000907#bb0085
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mælanlegum eiginleikum vöru á borð við umbúðir og tákn. Sálrænir þættir eru álit 

viðskiptavina og tilfinningar gagnvart vörunni. Ímynd getur tengst jákvæðum eða 

neikvæðum gildum sem hafa áhrif á mat einstaklings á vörum. Jákvæð ímynd er sköpuð 

með markaðsaðgerðum sem framkalla jákvæð, sterk og einstök hugrenningatengsl við 

vörumerki í hugum viðskiptavina (Keller, 1993). Ímynd viðskiptavina mótast bæði af 

þáttum sem fyrirtæki getur stýrt og á þáttum sem erfitt er að stjórna. Þeir þættir sem 

ekki er hægt að stjórna eru til að mynda umtal, reynsla og upplifun viðskiptavina af 

öðrum vörumerkjum. Þeir þættir sem hægt er að stjórna er notkun markaðsaðgerða á 

borð við samval söluráða og staðfærslu (Kotler og Keller, 2011). Takmark stjórnenda 

fyrirtækja er að byggja upp ímynd sem veitir þeim samkeppnisforskot og stuðlar að 

hagnaði. Þar sem ímynd getur verið breytileg milli markhópa er mikilvægt fyrir fyrirtæki 

að hafa þekkingu á ímynd sinna markhópa (Avenarius, 1993).  

3.2 Mismunandi sýn kynja 

Algengt er að ímynd vara (product image) sé meðvitað eða ómeðvitað tengd kynjamynd 

(gender image). Í þessu samhengi á kynjamynd við um það hvort vara tengist frekar 

karllægum (masculine), kvenlægum (feminine) eða óskilgreindum gildum í huga 

einstaklings. Talið er að sálræn viðbrögð stjórni því hvort einstaklingar sækjast frekar 

eftir vörum sem eru í takt við kynjamynd þeirra og ímynd. Með öðrum orðum má segja 

að karlar og konur sækjast eftir því að vita hvort varan sé „þeirra“. Huglæg tenging 

vöruímyndar og kyns á sér meðal annars stað með markaðsfærsla vörunnar. Þannig 

getur markaðsfærsla vöru haft mikið um það að segja hvort hún höfði meira til karla eða 

kvenna (Milner og Dale, 1996). Iyer og Debevec (1989) fengu þátttakendur til að greina 

hvort vörur hefðu karllæga, kvenlæga eða óskilgreinda kynjamynd. Niðurstaða 

rannsóknarinnar sýndi fram að flestar vörur hafa kynjamynd. Jafnframt kom í ljós að kyn 

þess sem kom fram í auglýsingaefni vöru sagði mest til um kynjamynd vöru í huga 

viðskiptavinar. Einnig hafa verið gerðar rannsóknir sem sýna fram á að kynin taka 

misjafnlega eftir því sem miðlað er í auglýsingum. Karlar sýna myndum og tónlist meiri 

athygli á meðan konur taka frekar eftir töluðum orðum (Fischer og Arnold, 1994) 

3.3 Mælingar á ímynd 

Mælingar á ímynd vörumerkja geta haft í för með sér margvíslegan ávinning fyrir 

fyrirtæki. Sem dæmi má nefna að mælingar á ímynd geta gefið upplýsingar um 
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hugrenningatengsl viðskiptavina við vörumerki og stöðu vörumerkis í samanburði við 

samkeppnisaðila. Einnig geta mælingar á ímynd gefið til kynna hvort markaðsaðgerðir 

hafi bætt eða lastað ímynd vörumerkis. Fjöldinn allur af fræðigreinum hefur verið 

skrifaður um það hvernig best sé að mæla ímynd fyrirtækja og vörumerkja. Þrátt fyrir að 

skiptar skoðarnir séu á því hvaða aðferðafræði sé best að nota geta þó flestir sammælst 

um það að mælingarnar þurfa að vera framkvæmanlegar, viðráðanlegar í verði og 

endurtakanlegar (Barich og Kotler, 1991). 

Til að mæla ímynd er yfirleitt notast við tvær megin aðferðir sem hvor um sig hefur 

sína kosti og galla. Annars vegar óstaðlaða aðferðafræði (eigindlegar rannsóknir) og hins 

vegar staðlaða aðferðafræði (megindlegar rannsóknir). Óstöðluð aðferðafræði byggir á 

því að þátttakendur hafi frelsi til að tilgreina þá ímyndaþætti sem þeim finnst einkenna 

tiltekna vöru. Til að fá upplýsingar um þetta eru stofnaðir fókushópar eða búin til 

mælitæki sem hafa opna svarmögöguleika. Greining á niðustöðum fer síðan fram með 

ýmsum innihalds og flokkunargreiningum. Stöðluð aðferðafræði byggir á því að fyrirfram 

tilgreindir ímyndarþættir eru notaðir sem mælitæki. Með öðrum orðum má segja að 

þátttakendur staðlaðrar aðferðafræði geti ekki látið í ljós heildrænt álit sitt á vöru, 

heldur sé þeim þröngvað til að meta vöru út frá almennum eiginleikum sem oft eru 

settir fram á 7-9 punkta kvarða (Echtner og Ritchie, 1991). Áður en hafist er handa við 

notkun mælitækis fyrir staðlaða aðfeðafræði þarf að huga vel að undirbúningnum og 

hafa það að markmiði að ná fram helstu ímyndarþáttunum sem neytendur telja að skipti 

máli (Hooley, 1988). Greining á niðurstöðunum er síðan gerð með tölfræðilegum 

aðferðum og við framsetningu niðurstaðna er stundum notast við vörukort (Marks, 

1976). 

3.3.1 Vörukort 

Vörukort (perceptional mapping) hafa verið notuð sem stefnumótandi stjórnunartól á 

síðustu þremur áratugum. Kortlagningin gefur fyrirtækjum kost á að greina uppbyggingu 

markaðar, flókin tengsl milli keppinauta og kauphegðun viðskiptavina. Segja má að 

vörukort sé einföld framsetning á raunveruleikanum og (Lilien og Rangaswamy, 2007) 

notað til að sýna á myndrænan hátt hvernig neytendur skynja fyrirfram skilgreinda 

ímyndarþætti. Vörukort geta gefið vísbendingu um staðfærslu og þannig komið að 
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góðum notum við ákvörðunartöku í markaðsmálum (Festervand, 2002). Á mynd 3 má 

sjá dæmi um vörukort. 

 

Mynd 3. Dæmi um vörukort 

Kortið á mynd þrjú sýnir tvívíða matrixu með fjórum vörumerkjum og jákvæð eða 

neikvæð tengsl þeirra við fimm eiginleikalínur. Þegar valdir eru lýsandi eiginleikar fyrir 

vöruflokkinn er eðlilegast að framkvæma forprófun með fleiri eiginleika en færri. Byggt 

á niðurstöðum forprófunarinnar er skoðað hvort mögulegt sé að fækka og eða sameina 

eiginleikalínur. Lengd lína á vörukorti segir til um meðaltöl tiltekins eiginleika og eftir því 

sem línan er lengri þeim mun meira afgerandi er eiginleikinn að mati viðskiptavina. Horn 

milli eiginleikalína gefur til kynna hversu tengdir eiginleikarnir eru og lítið horn merkir að 

eignleikarnir eru mjög tengdir. Fjarlægð vöru frá skurðpunkti línanna og nálægð við 

langa eiginleikalínu segir til um það hversu afgerandi eiginleikinn er (Lilien og 

Rangswamy 2007). 
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4 Fyrri rannsókn - Ímyndarþættir bjórtegunda 

Til að kanna tengsl ímyndarþátta við vörumerki á bjórmarkaði hefur verið framkvæmd 

bragðpórfun þar sem þátttakendur voru fengnir til að tengja ímyndarþætti við sex 

vinsælar bjórtegundir. Tegundirnar sem um ræðir voru Budweiser, Miller Lite, Pabst, 

Colt 45, Coors og Guiness. Fyrri hluti rannsóknarinnar byggðist á því að þátttakendur 

vissu hvaða bjórtegund þeir voru að bragða á. Til að bragð fyrrri tegundar hafði síður 

áhrif á þá næstu skoluðu þátttakendur kverkarnar með eimuðu vatni milli 

bragðprófanna. Niðurstöður bragðprófanna eru birtar með myndrænum hætti í 

vörukorti á mynd 4 (Elliott, Percy og Pervan, 2011). 

 

Mynd 4. Skynjun þátttakenda á vörumerkjum þegar þeir vissu hvaða bjór þeir voru að drekka (Elliott, 
Percy og Pervan, 2011). 

Dreifing vörumerkjanna á vörukortinu bendir til þess að þátttakendur hafi skynjað 

ímynd bjórtegunda með misjöfnum hætti. Vörumerkin skiptast í þrjá hópa á 

vörukortinu. Í fyrsta hópnum eru létbjórarnir Miller Lite og Coors staðsettir til vinstri. Í 

öðrum flokknum eru Premium bjórarnir Budweiser og Pabst staðsettir á miðri mynd. Í 

þriðja flokknum eru þungu bjórtegundirnar Colt45 og Guiness Stout. Athyglisvert er að 
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benda á að samkvæmt því sem greint er frá í rannsókninni er staða vörumerkjanna á 

vörukortinu í samræmi við staðfærslu vörumerkjanna (Elliott, Percy og Pervan, 2011). 

Seinni hluti rannsóknarinnar byggðist á því að rannsóknin var endurtekin með sama 

fjölda þátttakenda. Það eina sem var gert öðruvísi í seinni hluta rannsóknarinnar var 

bundið fyrir augu þátttakenda (blind test). Þegar þeir vissu ekki hvaða bjórtegund var 

drukkinn voru niðurstöðurnar allt aðrar en þær voru þegar þeir vissu hvað þeir voru að 

drekka. Eins og sjá má á mynd 5 eru öll vörumerkin í einum hnapp. Eina bjórtegundin 

sem aðgreindi sig frá öðrum á grundvelli bragðs í seinni hluta rannsóknarinnar var 

Guiness, enda hefur hann talsvert sterkara maltbragði en hinar tegundirnar (Elliott, 

Percy og Pervan, 2011). 

 

Mynd 5. Skynjun þátttakenda á vörumerkjum þegar þeir vissu ekki hvaða bjór þeir voru að drekka 
(Elliott, Percy og Pervan, 2011). 

Elliott, Percy og Pervan (2011) hittu naglann á höfuðið þegar þeir drógu niðurstöður 

rannsóknarinnar fram í eftirfarandi setningu: „Taste of beer is often more likely to be 

found in advertising than in the bottle.“ Þessar niðurstöður sýna fram á það að 

markaðsfærsla vörumerkja getur haft bein áhrif á staðfærslu vöru og uppbyggingu 

vörumerkjavirðis. Enn fremur geta markaðsskilaboð stuðlað að aukinni 
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vörumerkjavitund og ýtt undir aðgreiningu vörumerkja. Sambærilegar rannsóknir á 

öðrum vöruflokkum hafa sýnt fram á niðurstöður sem eru hliðstæðar þessum. 

Neytendur virðast einfaldlega skynja vöru öðruvísi þegar þeir þekkja vörumerkið og vita 

hvaða vöru um er að ræða (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Mælingar af þessu tagi 

eru góð leið til að mæla vörumerkjavirði (brand equity) vörumerkja. Þegar öllu er á 

botninn hvolft liggur virði og vaxtamöguleikar vörumerkja í höndum viðskiptavina og 

vitundar þeirra á vörumerkinu. Niðurstöður rannóknar sem þessarar er hægt að nýta 

sem innlegg í gerð líkana sem byggja á viðskiptagrundu vörumerkjavirði (Keller, o.fl. 

2012) (Umfjöllun um viðskiptagrundað vörumerkjavirði er að finna í kafla 7.1).  
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5 Vörumerki 

Á tiltölulega skömmum tíma í mannkynssögulegu tilliti hefur samfélagsgerðin breyst frá 

því að vera sjálfsþurftarbúskapur, yfir í neyslusamfélag, þar sem flestar þarfir eru 

uppfylltar með vörum og þjónustum sem seldar eru á markaði. Þessi samfélagsbreyting 

gerði það að verkum að eftirspurn eftir vörum og þjónustu jókst mjög mikið. Til að mæta 

aukinni eftirspurn jókst framboð að sama skapi. Aukið framboð ýtti undir það að 

framleiðendur notuðu vörumerki til að aðgreina sína vöru frá samkeppninni (Keller, 

Apéria og Georgson, 2012). Til að aðgreina vörur og þjónustu hefur hugtakið vörumerki 

(Brand) verið notað í aldaraðir. Talið er að enska orðið „Brand“ sé dregið af norræna 

orðinu brandr, sem merkir að brennimerkja. Nú á dögum eru til fjölmargar skilgreiningar 

á vörumerkjum (Sriram, Subramanian og Manohar, 2007; Christodoulides, og Leslie, 

2010). Bandarísku markaðsfræðisamtökin (AMA) skilgreina vörumerki sem nafn, merki, 

tákn, hönnun eða sambland af öllu þessu, notað til að aðgreina vörur eða þjónustu frá 

samkeppnisaðila (Marketingpower, e.d.).  

Skiptar skoðanir eru milli fræðimanna hvort skilgreining hugtaksins eigi að taka mið 

af vörunni eða viðskiptavininum. Skilgreining AMA horfir til að mynda einungis til þeirra 

sýnilegu þátta sem varan býður upp á. Skilgreining Peter D. Benett (1995) gengur lengra 

og bætir við skilgreiningu AMA orðunum „eða aðrir þættir“. Skilgreining Peter á 

vörumerkjum er því talsvert víðtækari heldur en skilgreining AMA þar sem hún nær 

bæði yfir áþreifanlega sem og óáþreifanlega þætti vöru. Áþreifanlegir þættir vöru eru 

varan sjálf, umbúðir, verð o.fl. Óáþreifanlegir þættir eru hins vegar þeir huglægu þættir 

sem viðskiptavinir tengja við vörumerki, t.d. hugarhrif, upplifun og skynjun 

viðskiptavinar af vöru eða þjónustu (Aaker, 1991). Skynjun neytenda á vöru eða 

þjónustu og skilaboðunum sem söluaðili vill koma á framfæri er ekki alltaf samhljóða. Til 

að stuðla að jákvæðri skynjun viðskiptavina þurfa fyrirtæki að standa við gefin loforð. 

Mikilvægi loforða er óumdeilt og endurspeglast vel í orðum auglýsingasérfræðingsins 

Walter Landor þar sem hann segir að skilgreina megi vörumerki út frá því hversu vel 

söluaðilum tekst að standa við gefin loforð á gæðum vöru og þjónstu (Jyoti, 2010).  
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5.1 Vörumerkjstjórnun  

Vörumerkjastjórnun (branding) er yfirheiti fyrir allar þær markaðsaðgerðir sem stuðla að 

því að vörumerki hafi sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga viðskiptavina samanborið 

við vörumerki samkeppnisaðila. Stjórnun vörumerkja er mikilvæg fyrir fyrirtæki þar sem 

hún stuðlar að aðgreiningu frá samkeppnisaðilum og færir vörum merkingu í huga 

viðskiptavina (Kotler og Keller, 2011). Viðskiptavinir sem hafa valið sér vörumerki eru 

líklegri til að endurtaka viðskiptin og versla meira og oftar og greiða hærra verð heldur 

en aðrir. Það eru ekki einungis söluaðilar sem hagnast á vörumerkjastjórnun. Stjórnun 

vörumerkja aðstoðar einnig viðskiptavini við að greina á milli tilboða og stytta 

ákvörðunarferli kaupa á vöru og þjónustuflokkum sem í boði eru (Morgan, 2011) og 

minnka skynjaða áhættu við kaup (Mitchell og McGoldrick, 1996). Tenging vörumerkja 

við einstaka og aðgreinanlega þætti hafa áhrif á virði vörumerkja (Yoo og Park, 2007).  

Nýleg rannsókn Kyung og Roedder (2014) sýndi fram á að notkun vörumerkja 

getur hjálpað einstaklingum að takast á við erfið verkefni (task performance). 

Þátttakendum rannsóknarinnar var skipt í hópa eftir því hvort þeir hefðu trú á því að 

geta af sjálfsdáðum bætt persónulega hæfni sína til að leysa verkefni (incremental 

theorists) eða hvort þeir töldu sig ekki geta gert það (entity theorists). Í ljós kom að þeir 

sem telja sig ekki geta af sjálfsdáðum bætt hæfni sína til að leysa verkefni fá aukna trú á 

sjálfum sér (self-efficacy) með notkun vörumerkja. Til að sýna fram á þetta framkvæmdu 

þeir fjórar rannsóknir þar sem notast var við hluti sem höfðu engin virknigæði 

(functional qualities) framyfir þá sem notuðu ekki þessa hluti. Ein af rannsóknum þeirra 

gekk út á það að hluti þátttakenda sem þreyta átti próf var fenginn til að nota penna 

sem var merktur „Massachusetts Institute of Technology“. Í ljós kom að þeim 

þátttakendum sem töldu sig ekki getað bætt hæfni sína til að leysa prófið (entity 

theorists) gekk betur á prófinu með því að nota merkta pennan heldur en þeir sem voru 

ekki með slíkan penna. Í annari rannsókn sem þeir framkvæmdu var notast við 

vörumerkið Gatorade, sem gefur vörumerkjaloforð (brand promise) um aukið úthald og 

betri frammistöðu í íþróttum. Í ljós kom að þeir þátttakendur sem höfðu ekki trú á að 

geta af sjálfsdáðum bætt eigin frammistöðu (entity theorists) fengu aukna trú á sér með 

því að drekka Gatorade og náðu jafnframt betri árangri. 
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5.2 Grunnþættir vörumerkja 

Grunnþættir vörumerkja (brand element) eru einkennandi þættir sem notaðir eru til að 

aðgreina vörumerki frá samkeppninni og byggja upp virði þeirra. Þessir þættir geta t.d. 

verið nafn, slagorð, umbúðir og eða hönnun vörumerkis. Til að stuðla að sem mestu 

virði vörumerkis þurfa þessir grunnþættir að hafa sameiginlegan boðskap. Keller o.fl. 

(2012) tilgreina eftirfarandi sex þætti sem hafa ber í huga þegar grunnþættir vörumerkis 

eru valdir, þeir eru eftirminnilegt (memorability), merking (meaningfulness), líkanleiki 

(likeability), breytingahæfni (transferability), aðlögunarhæfni (adaptability) og 

verjanlegt (protectability). Eftirminnilegir grunnþættir vörumerkja hafa áhrif á kaupferli 

þar sem auðveldara er fyrir viðskiptavini að muna eftir eftirminnilegum vörum. Merking 

grunnþátta þarf að passa við vöruna, vörumerkið og ímynd. Líkanleiki grunnþátta veltur 

meðal annars á því hversu skemmtilegt og spennandi það er í augum viðskiptavina. 

Breytingahæfni grunnþátta á við um það hversu auðvelt er að yfirfæra eiginleika 

vörumerkja yfir á aðrar vörur og eða önnur lönd. Aðlögunarhæfni grunnþátta er geta 

fyrirtækja til að aðlaga vöruna að þeim breytingum sem geta átt sér stað í umhverfi 

þeirra. Verjanlegir grunnþættir eru þeir eiginleikar sem hægt er að verja lagalega og 

samkeppnislega. 
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6 Virði vörumerkja 

Frá því að hugtakið vörumerkjavirði (brand equity) kom fyrst fram á sjónarsviðið í 

upphafi níunda áratug síðustu aldar hefur það fengið talsverða athygli fræðimanna. Þá 

hefur verið sýnt fram á það að þegar virði vörumerkja eykst í samanburði við 

samkeppnina eru neytendur reiðbúnir að hærra verð fyrir vöruna (Bello og Holbrook, 

1995). 

Þó nokkrar skilgreiningar hafa komið fram á virði vörumerkja (Sirisha og Katyayani, 

2014). Farquhar (1988) skilgreinir virði vörumerkis sem hið viðbætta virði vöru sem 

vörumerki ljáir vöru. Aaker (1996) telur að virði vörumerkja sé hægt að meta út frá því 

hvort heiti og tákn vörumerkis auki við eða dragi úr virði vörunnar. Að lokum má nefna 

skilgreiningu Yoo og Donthu (2001) en þeir telja að virði vörumerkja megi sjá á 

samanburði tveggja vara með sambærilega eiginleika. Í annað vörumerkið hefur verið 

eytt púðri í markaðsaðgerðir sem stuðla að uppbyggingu vörumerkis (branded product) 

en hina ekki (unbranded product). 

Hér áður fyrr var virði vörumerkja fyrst og fremst metið út frá fjárhagaslegum 

eiginleikum fyrirtækja (Simon & Sullivan 1990). Fyrirtækjagrundað virði vörumerkja má 

lýsa sem óáþreifanlegri eign fyrirtækja sem er falið í vörumerkinu (Yasin, Noor og 

Mohamed, 2007). Fyrirtækjagrundað virði vörumerkja tekur fyrst og fremst mið af virði 

vörumerkis út frá væntanlegum hagnaði vörumerkis í framtíðinni í samanburði við 

sambærilega vöru sem er með óþekkt vörumerki (Simon og Sullivan, 1993). Nýlegri 

rannsóknir á virði vörumerkja hafa margar hverjar skilgreint virði vörumerkja í samhengi 

við viðskiptavininn og þarfir hans. Viðskiptavinagrundað virði vörumerkja er virði 

vörumerkis séð með augum viðskiptavina (Aaker og Biel, 1993). Helstu kennismiðir 

viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirði eru Aaker (1991) og Keller (1993) (Sirisha og 

Katyayani, 2014).  

Aaker (1991) skilgreinir virði vörumekja sem safn skynjana tengdu vörumerki, heiti 

þess og tákn sem ýmist bæta við eða draga úr þeim gæðum sem veitt eru með vöru eða 

þjónustu. Aaker (1991) tilgreinir fjórar undirstöðuvíddir, vörumerkjavitund (brand 

awareness), skynjuð gæði (perceived quality), hugrenningatengsl við vörumerki (brand 
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associations) og vörumerkjatryggð (brand loyalty). Keller (1993) telur að máttur 

vörumerkis liggi í því sem viðskiptavinur hefur lært, fundið, séð og heyrt um vörumerki í 

gegnum tíðina. Hann telur vörumerkjavirði byggjast á vörumerkjaþekkingu (brand 

knowledge) sem skiptist niður í vörumerkjavitund og ímynd. Hér á eftir verður fjallað 

nánar um virði vörumerkja út frá víddum Keller (1993) og Aaker (1991).  

6.1 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund (brand awareness) er lykillinn að vörumerkjavirði (Aaker, 1996) og er 

skilgreint sem kunnugleiki vörumerkis (brand recognition) og upprifjunarhæfni 

vörumerkis (brand recall). Upprifjunarhæfni vörumerkis segir til um getu viðskiptavina 

til þess að rifja það upp þegar þeir heyra minnst á vöruflokk þess. Kunnugleika 

vörumerkis má lýsa sem hæfni einstaklings til að bera kennsl á vörumerki sem hann 

hefur verið kynntur fyrir (Keller, 1993). Kunnugleika vörumerkis er hægt að skipta niður í 

breidd og dýpt vörumerkjavitundar. Breidd vörumerkja segir til um fjölda aðstæðna sem 

viðskiptavinir hugsar um vörumerkið með það fyrir augum að uppfylla þarfir, t.d. drekka 

tiltekna bjórtegund með félögunum. Dýpt vörumerkja segir til um hugrenningatengsl 

vörumerkis við ákveðnar þarfir (Keller, 1993) t.d. að hugsa um bjór þegar maður er á 

höttunum eftir svalandi drykk. Vörumerki sem hafa sterka vörumerkjaupprifjun og eru 

viðskiptavinum ofarlega í huga (top-of-mind) verða frekar fyrir valinu þegar 

viðskiptavinur velur milli vörutegunda í tilteknum vöruflokk (Aaker, 1996, Kimpakorn og 

Tocquer, 2010). Almennt er gert ráð fyrir að fyrsta vörumerkið sem kemur upp í huga 

einstaklings þegar hann er beðinn um að nefna vörumerki innan tiltekins vöruflokks gefi 

vísbendingu um styrk vörumerkis, kunnugleika og vörumerkjaupprifjun (Keller, 1993, 

Laurent, Kapferer og Roussel, 1995). Keller o.fl. (2012) telja hæsta stig vitundar 

viðskiptavinar á vörumerki vera þegar tiltekið vörumerki er það fyrsta (eða eina) sem 

kemur upp í huga viðskiptavinar. Talað er um að vörumerki hafi yfirburðarstöðu þegar 

viðskiptavinur man eingöngu eftir því þegar hann er beðinn að þylja upp vörumerki eftir 

vöruflokkum (Aaker, 1996). Woodside (1996) sýndi fram á það að vörur sem eru 

ofarlega í huga viðskiptavina hafa jákvæða fylgni við val viðskiptavina og fyrirætlanir. 

Einn áhrifamesti þátturinn sem stuðla að vörumerkjavitund og vörumerkjavirði er í 

gegnum markaðssamspiti (Keller, 2009). 
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6.1.1 Markaðssamskipti 

Mismunandi gerðir markaðssamskipta hafa verið ríkjandi í verslun frá upphafi viðskipta. 

Elsta skrifaða auglýsingin sem vitað er um er 3000 ára gömul tafla frá tímum Babýlon 

með óskir um endurheimt á þræl. Markaðssamskipti eru í dag skilgreind sem allar þær 

aðferðir, virkni og starfsemi fyrirtækja sem stuðla að miðlun skilaboða milli seljenda og 

viðskiptavina (Lovelock, 2004). Með markaðssamskiptum reyna fyrirtæki með beinum 

eða óbeinum hætti að upplýsa, sannfæra og minna neytendur á vörur eða vörumerki 

fyrirtækis. Markaðssamskiptum má lýsa sem rödd fyrirtækis og vörumerkja sem hugsuð 

eru til þess að koma á og viðhalda sambandi við viðskiptavini (Keller, 2009). 

Umhverfi markaðssamskipta hefur breyst mikið á síðustu árum. Aukið markaðsáreyti 

og harðandi samkeppni gerir það að verkum að stöðugt verður erfiðara fyrir fyrirtæki að 

ná til markhópa sinna (Roy og Chattopadhyay, 2010). Á hverjum einasta degi dynja á 

okkur þúsundir markaðsskilaboða sem hafa það markmið að fanga athygli okkar. Til 

marks um gríðarlegt markaðsáreyti má nefna að rannsóknir hafa leitt í ljós að 

meðalmanneskja í Bandaríkjunum fær á bilinu 1.700 – 3.000 markaðsskilaboð á hverjum 

einasta degi (Morgan, 2011).  

6.1.1.1 Samhæfð markaðssamskipti 

Samhæfð markaðssamskipti (integrated marketing communication) eða samþætt 

kynningarstarf miðar að samhæfingu og samtengingu allra skilaboða fyrirtækis. Með því 

að beita samhæfðum markaðssamskiptum er hægt að koma á framfæri skýrum, 

mótsagnarlausum og sannfærandi skilaboðum um fyrirtækið og vörur þess ásamt því að 

skapa sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga viðskiptavinarins (Kotler o.fl., 2008). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á jákvæð tengsl milli samhæfðra markaðssamskipta og 

skilvirkni innan fyrirtækja (Hargie og Tourish, 1993, Dickson, Reiney og Hargie, 2003). 

Clampitt og Downs (1993) halda því fram að samhæfð markaðssamskipti leiði til 

aukinnar framleiðni og lækkunar kostnaðar. Einnig telja þeir að markaðssamskipti stuðli 

að auknum þjónustu- og vörugæðum og ýti undir nýsköpun. 

Til að fanga athygli neytenda og ná fram markmiðum samhæfðra markaðssamskipta 

nota fyrirtæki ýmsar samskiptaleiðir. Fram undir miðjan tíunda áratuginn takmörkuðust 

samskiptaleiðir fyrirtækja nær eingöngu við hina hefðbundnu kynningaráða. Þeir eru 

auglýsingar, söluhvatar, persónuleg sölumennska og bein markaðssetning (Shimp, 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0363811111002141#bib0105
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0363811111002141#bib0060
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2008). Helstu verkefni stjórnenda snérust um að samræma skilaboðin sem send voru 

með þessum fjórum leiðum. Með þessum leiðum voru skilaboðunum sem send voru út 

á markaðinn stýrt af stjórnendum og án afskipta viðskiptavina (Schultz og Patti, 2009). 

Tilkoma netmiðla hefur hins vegar orðið til þess að umhverfi markaðsfærslu hefur 

gjörbreyst. Í gegnum hundruði netmiðla hafa viðskiptavinir tækifæri til að vera í beinum 

samskiptum við fyrirtækin sem og aðra viðskiptavini. Þessir miðlar geta haft mikil áhrif á 

vörumerki, skilaboð þeirra, orðspor og ímynd (Hansen, Schneiderman og Smith, 2011). 

Þessi mikla aukning á fjölda miðla hefur gert fyrirtækjum erfitt fyrir vegna þess að stjórn 

vörumerkis er ekki lengur eingöngu í höndum fyrirtækisins (Schultz og Patti, 2009). Á 

sama tíma og tækni og internet hafa breytt hefðbundnum samskipta og 

boðmiðlunarleiðum hefur stýring vörumerkja (branding) orðið lykilatriði 

markaðssetningar hjá flestum fyrirtækjum (Aaker og Joachimsthaler 2000). 

6.1.2 Áhrif tilboða á vörumerkjavitund 

Tilboð geta bæði haft jákvæð og neikvæð áhrif á vörumerkjavitund og virði vörumerkja. 

Það jákvæða er að þau geta stuðlað að aukinni sölu til skamms tíma (Kotler o.fl., 2008). 

Einnig geta þau aukið vitund á vöruflokknum í heild sinni sem og vörumerki sem er verið 

að auglýsa. Hins vegar geta síendurtekin tilboð dregið úr virði vörumerkja með því að 

ýta undir þá hugsun hjá viðskiptavinum að vörumerkið hafi ekki sömu gæði og 

samkeppnisaðilarnir (Blattberg og Neslin, 1990). Sé horft til lengri tíma geta tilboð aukið 

verðnæmni viðskiptavina og dregið úr virði vörumerkja (Yoo, Donthu og Lee, 2000). 

6.2 Skynjuð gæði 

Skynjuð gæði (perceived quality) er heildarsýn viðskiptavinar á vörumerki og allt sem 

það stendur fyrir. Mat viðskiptavina á gæðum eru huglæg, einstaklingsbundin og ólík 

eftir vöruflokkum (Anselmsson, Johansson, og Persson, 2007). Skynjun viðskiptavina á 

gæðum vörumerkja er marktækur mælikvarði á virði þeirra (Aaker, 1996). Zeithaml 

(1988) flokkar skynjuð gæði í tvo flokka, annarsvegar sjálfsagða eiginleika (instrinsic 

attributes) og hinsvegar ytri eiginleika (extrinsnic attributes). Sjálfsagðir eiginleikar eru 

þeir þættir sem viðskiptavinir tengja beint við vörumerkið og á t.d. við um bragð, form 

og útlit vöru. Ytri eiginleikar eru hinsvegar þeir þættir sem viðskiptavinir tengja óbeint 

við vörumerki t.d. verð, verslun, pökkun og framleiðsla.  
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6.3 Hugrenningatengsl við vörumerki 

Sterk vörumerki eiga eiga það sameignlegt að þau hafa myndað sterk hugrenningatengsl 

hjá viðskiptavininum (Aaker, 1996). Áður en hafist er handa við myndun hugrenninga-

tengsla við vörumerki (brand associations) þarf vörumerkjaþekking (brand knowledge) 

viðskiptavinar að vera til staðar (Aaker, 1996). Án þekkingar viðskiptavinar á vörumerki 

getur hann ekki myndað hugrenningatengsl við það (Washburn og Plank, 2002). 

Hugrenningatengsl eru þau atriði sem minni viðskiptavinar tengir við vörumerki. 

Hugrenningatengsl geta verið til komin vegna fyrri reynslu viðskiptavinarins af vöru og 

eða markaðsaðgerðum. (Aaker, 1996). Til aðgreiningar frá öðrum vörumerkjum er 

vænlegast að hafa hugrenningatengslin jákvæð, sterk og einstök (Keller, 1993). Dæmi 

um jákvæðar tengingar á bjórvörumarkaði eru t.d. tengsl Egils Gull við gæði og Lite bjór 

við færri hitaeiningar.  

6.4 Vörumerkjatryggð 

Tryggð viðskiptavina við vörumerki er hægt að skilgreina sem viðhorf þeirra til 

endurkaupa vöru eða þjónustu (Soderlund, 1998). Slík tryggð getur verið með ýmsum 

hætti. Flokka má tryggð niður í hegðunartryggð (behavioural loyalty) og hugræna tryggð 

(cognitive loyalty). Hegðunartryggð er viðleitni viðskiptavinar til endurkaupa á vöru eða 

þjónustu. Hugræn tryggð er þegar tiltekið vörumerki kemur upp í huga viðskiptavinar 

þegar hann stendur frammi fyrir vali á vörumerkjum innan vöruflokks. Hugræn tryggð á 

einnig við um vörumerki sem eru viðskiptavini efst í huga (top-of-mind) (Keller o.fl. 

2012). 

Tryggð viðskiptavina getur sagt mikið til um virði vörumerkja og kostnað vegna 

markaðssetningar (Aaker, 1996). Tryggð er einn af þeim þáttum sem styrkir 

samkeppnishæfni fyrirtækja (Palmer, McMahon og Beggs, 2000). Tryggð viðskiptavina til 

vörumerkja getur lækkað kostnað við markaðssetningu, þar sem að kostnaðurinn við að 

ná nýjum viðskiptavinum getur verið allt að fimm til sex sinnum meiri heldur en 

kostnaðurinn við að viðhalda núverandi viðskiptavinum (Athanassopoulos, 2000; Slater 

og Narver, 2000). Tryggir viðskiptavinir eru ekki eins verðnæmir (Yoo og Park, 2007) og 

eru ólíklegri til að leita á önnur mið (Chaudhuri og Holbrook, 2001). Enn fremur stuðla 

tryggir viðskiptavinir að jákvæðu umtali og þar af leiðandi aukinni sölu (Kim og Kim, 

2009). 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0957417410008067#b0020
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0957417410008067#b0260
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0957417410008067#b0260
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6.4.1 Þættir sem stuðla að tryggð viðskiptavina 

Fjölmargar greinar hafa verið skrifaðir um þætti sem stuðla að tryggð viðskiptavina. 

Aaker (1996) telur að viðskiptavinir beri traust til vörumerkis vegna fyrri reynslu og eða 

umtals. Schmitt og Zutphen (2012) telja að þrír mikilvægustu þættirnir sem stuðla að 

tryggð viðskiptavina séu ánægja (pleasure), gildi (meaning) og þátttaka (engagement). 

Ánægja viðskiptavina veltur á upplifun eða reynslu (consumption) og eftirsölu (after 

sale) þjónustunnar. Með gildum er átt við þær skoðanir og hugsjónir sem einstaklingur 

kýs að hafa í öndvegi og lifa eftir. Samsvörun viðskiptavina við gildi vörumerkis er 

meginástæðan fyrir því að viðskiptavinir tengjast vörumerki tryggðarböndum (Theron og 

Terblanche, 2010). Rannsókn Jakob, Sonja, Kang og Gelen (2012) sýndi fram á að 

auglýsingar voru árangursríkari þegar skilaboð þeirra voru í takt við gildi þeirra sem sáu 

auglýsinguna. Gildi viðskiptavina má skipta niður í sálfræðilega-, persónubundna- eða 

félagslega þætti (Keller o.fl. 2001). Sálfræðilegir þættir eru einstaklingsbundin skynjun 

eða afstaða viðskiptavinar til lífsins sem og fjölmargra annarra þátta í umhverfinu. Þetta 

byggir á fyrri aðstæðum, reynslu og ályktunum. Þeir persónubundnu þættir sem hafa 

áhrif á tryggð viðskiptavina eru t.d. aldur, kyn, fjölskyldumynstur og lífsstíll. 

Persónubundnir þættir flokkast niður í persónuleika (personality) og sjálfsmynd (self-

concept). Persónuleika má skilgreina sem einstaklingsbundið litróf hugsana, tilfinninga 

og hegðunar og samspil þess við kerfi meðvitaðra og ómeðvitaðra viðbragða (Kotler o.fl. 

2008). Sjálfsmynd má skipta í þrjá þætti, þeir eru raunsjálf (actual self), óskasjálf (ideal 

self) og skyldu sjálf (ought self). Raunsjálfið segir til um þá eiginleika sem einstaklingur 

telur sig búa yfir. Óskasjálfið er sá eiginleiki sem einstaklingur óskar eftir að hafa. 

Skyldusjálfið eru þeir eiginleikar sem einstaklingur telur sig bera skyldu til að hafa. Þegar 

raunsjálfið er ekki í samræmi við óska-eða skyldusjálfið verður til sjáfsmisræmi sem 

einstaklingar leitast við að minnka. Bilið milli óska og raunsjálfsins reynir markaðsfólk að 

brúa með með auglýsingum sem ýtir undir löngun einstaklinga í að vera öðruvísi en þeir 

eru (Higgins, 1987). Til félagslegra þátta teljast þeir hópar sem einstaklingurinn tilheyrir í 

samfélaginu eða ber sig saman við. Þessir hópar geta t.d. verið fjölskylda, vinir, staða í 

samfélaginu og viðmiðunarhópar. Í þessum hópum leita einstaklingar eftir upplýsingum 

um vöru og eða viðurkenningu á kaupum sem gera það að verkum að þeir falla betur inn 

í hópinn. Einstaklingur kaupir oft vörur til að gefa til kynna stöðu sína í samfélaginu. Sem 

dæmi um það má nefna einstaklingar sem kaupa sér merkjavöru á borð við Rolex úr 



 

38 

(Kotler o.fl., 2008). Dæmi um fyrirtæki sem hafa náð góðum árangri á þessu sviði er 

hundafóðursframleiðandinn Pedigree. Slagorð Pedigree: „Allir hundar eiga skilið 

kærleiksríkt heimili“ endurspeglar lífsviðhorf sem margir geta verið sammála um. Ólíkt 

því sem margir halda töldu einungis 13% þátttakenda að tengsl þeirra við vörumerki 

væru til komin vegna tengslamyndandi samskipta eða markaðsáreitis frá því (Freeman, 

Spenner og Bird, 2012). Ein af aðferðunum sem fyrirtæki geta notað til að mæla tryggð 

viðskiptavina við vörumerki er NPS stuðullinn.  

6.4.2 Mælingar á tryggð viðskiptavina til vörumerkja - NPS stuðullinn 

Hér áður fyrr voru mælingar fyrirtækja á ánægju og tryggð viðskiptavina frekar byggðar 

á tilfinningum stjórnenda heldur en staðreyndum. Uppgötvun Fred Rechheld á NPS 

stuðlinum árið 2003 olli straumhvörfum í þessum efnum (Jenny, Peter og Marleen, 

2013). Viss viðhorfsbreyting hefur átt sér stað á unanförnum árum þar sem fyrirtæki eru 

nú í auknum mæli farin að leitast við að byggja upp hagnað sinn á tryggum 

viðskiptavinum (Keiningham, Cooil, Anreassen og Aksoy, 2008). NPS stuðullinn gefur 

fyrirtækjum færi á því að nálgast samanburðahæfar stöðuupplýsingar (point in time) um 

ánægju og tryggð viðskiptavina á vöru eða vörumerki. Rannsóknir sem byggðar eru á 

NPS stuðlinum eru tiltölulega einfaldar í framkvæmd og virka þannig að þátttakendur 

þurfa að svara spurningunni; hversu líklegt eða ólíklegt er að þú mælir með „X“ við 

fjölskyldu vini og ættingja. Til að svara spurningunni hafa þátttakendur 10 punkta skala 

þar sem 1 merkir afar ólíklegt en 10 mjög líklegt. Skipta má niðurstöðunum niður í þrjá 

flokka. Fyrsti flokkurinn eru lastarar (detractors) en það eru þeir sem svara spurningunni 

á bilinu 0-6. Lastarar eru þeir sem eru óánægðir og vilja gjarnan færa viðskipti sín annað. 

Annar flokkurinn samanstendur af hlutlausum viðskiptavinum (passive) en það eru þeir 

sem svara á bilinu 7-8 . Hlutlausir viðskiptavinir eru fremur áhugalausir og eru reiðbúnir 

að flytja viðskipti sín annað fái þeir gott tilboð. Þriðji flokkurinn eru meðmælendur 

(promoter) en það eru þeir svara spurningunni á bilinu 9-10. Meðmælendur eru tryggir 

viðskiptavinir og hvetja aðra til að versla við fyrirtækið. Til að finna NPS stuðulinn er 

hlutfall þeirra sem svara á bilinu 0-6 dregið frá hlutfalli þeirra sem svara á bilinu 9-10. 

Formúlan er eftirfarandi: Meðmælendur – Lastarar = NPS (Fred, 2006). 

Reichheld (2003) telur að framtíðarvöxt fyrirtækja megi greina út frá NPS hlutfalli. Því 

jákvæðæri og hærri sem útkoman er, þeim mun traustari viðskiptavini á fyrirtækið. Allur 
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gangur er á því hversu jákvætt/neikvætt og hátt/lágt NPS hlutfall mælist. Fjöldinn allur 

af fyrirtækjum og atvinnugreinum hafa neikvæðan NPS stuðul. Að meðaltali eru 

fyrirtæki í Bandaríkjunum með NPS á bilinu 5%-10%. Fyrirtæki sem hafa náð hvað 

bestum árangri á þessu sviði eru með NPS stuðul upp á 50%-80% (Reichheld, 2006). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á jákvæð tengsl NPS við hagnað fyrirtækja í margvíslegum 

atvinnugeirum. London School of Economics fann út að 7% aukning á NPS geti aukið 

hagnað fyrirtækja um 1% (Paul, Alain og Neville, 2005).  

Þrátt fyrir að mælitækið hafi ýmsa kosti er það einnig umdeilt meðal fræðimanna. 

Keiningham, Cooil, Anreassen og Aksoy (2007) efast um að NPS sé besti mælikvarðinn á 

vöxt fyrirtækja. Hayes (2008) telur að það séu engin vísindaleg rök fyrir því spurning sem 

mælir líkur á því að mæla með vöru/þjónustu sé betri mælikvarði á vöxt fyrirtækja 

heldur en aðrir viðskiptatryggðar mælikvarðar. Einnig hefur verið gagnrýnt að NPS mælir 

einungis viðhorf til vörumerkis en hvorki orðspor, vitund- né raunverulegt virði 

vörumerkis. Einnig hefur verið bent á að tölulegt ósamræmi niðurstaðna geti verið 

talsvert þar sem NPS stuðullinn tekur ekki mið af þeim sem eru í hlutlausa flokknum 

(Reichheld, 2006) 
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7 Uppbygging vörumerkjavirðis 

Virði vörumerkja má í grundvallaratriðum meta með tvennum hætti, annars vegar út frá 

fjárhagslegum mælikvörðum sbr. Interbrand og hins vegar út frá stöðu vörumerkis í 

huga eða minni markhóspsins t.d. CBBE módel. 

7.1 Viðskiptagrundað vörumerkjavirði  

Viðskiptagrundað vörumerkjavirði (customer based brand equity, CBBE) lýsir því hvernig 

hægt er að standa að uppbygginu vörumerkjavirðis út frá sjónarhóli viðskiptavina 

vörumerkja. Markaðsaðgerðir CBBE hafa það að markmiði að hafa áhrif á viðbrögð og 

skynjun núverandi og verðandi viðskiptavina (Aaker 1991; Keller o.fl., 2012). Á mynd 6 

má sjá uppbyggingu CBBE píramídans og þá þætti sem byggja upp vörumerkjavirði 

Heineken. CBBE samanstendur af fjórum eiginleikum sem saman mynda píramída. Til að 

vörumerki geti færst upp píramídann þarf það að uppfylla þær kröfur sem gerðar eru til 

þeirra á þrepunum fyrir neðan.  

 

 

Mynd 6. CBBE Píramídi Heineken (forget-milk-got-beer, e.d.)  
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Fyrsta þrep píramídans er vörumerkjavitund (brand salience) og vísar til þess hve 

auðveldlega er hægt að kalla vörumerkið fram, þ.a.s. dýpt og breidd vitundar. Annað 

þrepið er frammistaða vörumerkis (performance og imagery) og byggist á upplifun 

viðskiptavina á vörunni. Viðskiptavinir meta frammistöðu vörunnar meðal annars út frá 

innihaldi, útliti, tiltrú og trausti. (Garvin, 1984). Í þessu þrepi leitast fyrirtæki við að 

skapa jákvæða ímynd ásamt því að greina þá þætti sem vörumerkið á sameiginlegt með 

samkeppninni og fókusa á aðgreinandi þætti (Keller o.fl., 2012). Þriðja þrepið nefnist 

tilfinningaleg viðbrögð (brand responses / Judgments and Feelings) og snýst um það að 

kanna einstaklingsbundin viðbrögð og tilfinningar viðskiptavina við undangengnum 

aðgerðum. Hápunktinum er náð í fjórða og síðasta þrepinu sem nefnist traust (brand 

resonance). Markmiðið með þessu þrepi er að viðhalda öflugu, virku jákvæðu og sterku 

langtímasambandi við viðskiptavininn (Keller o.fl., 2012). 

7.2 Interbrand 

Ráðgjafafyrirtækið Interbrand Group birtir árlega lista yfir 100 stærstu vörumerki heims. 

Þau vörumerki sem voru á toppnum í 14 skýrslu Interbrand sem gefin var út í september 

2013 voru Apple, Google og Coca Cola (Interbrand, e.d.). Til þess að vörumerki séu 

gjaldgeng á lista Interbrand þurfa þau að uppfylla ákveðnar kröfur. Sem dæmi má nefna 

þurfa þau að vera á opinberum markaði og veita aðgang að fjárhagsupplýsingum. Einnig 

eru gerðar kröfur um að vörumerkið sé alþjóðlegt og að lágmarki þriðjungur af sölu 

vörumerkis þarf að eiga sér stað utan heimalands (Rocha, 2012). 

Interbrand byggir mælingar sínar á þremur lykilþáttum, þeir eru fjárhagslegir 

(financial performance), hlutverkavísitala vörumerkis (role of a brand index) og styrkleiki 

vörumerkis (brand strength). Fjárhagsleg greining felur í sér útreikning á óáþreifanlegum 

hagnaði vörumerkis. Til að reikna út áþreifanlegan hagnað vörumerkis er skattur, 

fjármagnskostnaður og fjárfestingar fyrirtækis í óáþreifanlegum eignum dreginn frá 

rekstrarhagnaði þess. Áþreifanlegur hagnaður vörumerkis er þá margfaldaður með 

mælikvarða sem nefnist hlutverkavísitala vörumerkis (Role of brand index, RBI). 

Útreikningur RBI byggist á því hve hátt hlutfall kaupákvarðana má rekja beint til 

vörumerkisins frekar heldur en annarra þátta á borð við verð eða vörueiginleika. Þessar 

niðurstöður segja til um sjóðstreymi vörumerkis (cash flow attributable to the brand). 

Síðasta skrefið í að meta virði vörumerkis felst í því að draga styrkleika vörumerkis 



 

42 

(brand strenght) frá sjóðstreymi þess. Styrkleiki vörumerkis samanstendur af 10 þáttum 

sem Interbrand telur vera einkennandi fyrir öflug vörumerki. Þessir þættir endurspegla 

líkurnar á því að vörumerki standist mögulegar áskorarnir og geti myndað sjálfbæra 

ávöxtun í framtíðinni (Rocha, 2012). 
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8 Bjórmarkaðurinn 

Til marks um miklar vinsældir bjórs má nefna að af öllum áfengum drykkjum er bjór sá 

drykkur sem mest er neytt af í heiminum í dag. Sé horft á allar drykkjarvörur er bjór 

þriðji vinsælasti drykkurinn á eftir vatni og te (Nelson, 2004). Vinsældir bjórsins eru ekki 

nýjar af nálinni því í gegnum aldirnar hefur bjór og bruggun bjórs fylgt mannkyninu frá 

upphafi þéttbýlismyndunar og menningar á Neolithic tímabili (9500-9000 árum f. Kr.) 

(Michael, 2009). Þrátt fyrir að bjórinn eigi sér langa sögu hefur hráefnaval og bjórgerðin 

sjálf lítið breyst í gegnum aldirnar. Meginhráefnin eru vatn, bygg, ger og humlar. 

Bjórgerðin snýst um að breyta byggi í malt, útskilja sykur og sjóða saman með humlum. 

Að lokum er bjórinn látinn gerjast í 1-2 vikur (Nelson, 2004). 

8.1 Bjórsaga Íslendinga 

Bjórsaga Íslendinga er um flest ólík löndunum í kringum okkur enda markast hún öðru 

fremur af bjórbanninu sem sem var í gildi frá 1915-1989. Áfengisbannið sem var í gildi 

frá 1915-1922 telst ekki einstakt á heimsvísu en það að leyfa sölu á öllu öðru áfengi en 

bjór í næstum því heila öld kemur mörgum spánskt fyrir sjónir. Þrátt fyrir bjórbannið var 

í raun alltaf til bjór á Íslandi. Skipafloti landsmanna var duglegur að ferja heim hinar 

forboðnu veigar og eins voru margir öflugir í því að brugga sjálfir (Room, 2002). Á níunda 

áratugi síðustu aldar byrjuðu sumir að blanda sterku áfengi við léttan pilsner, þessi 

drykkur gekk undir nafninu bjórlíki (Helgi Gunnlaugsson, 2008). Þrátt fyrir talsverðan 

mótbyr frá ýmsum félaga- og landssamböndum kom að því að ekki var lengur hægt að 

viðhalda bjórbanninu. Þann 1. mars 1988 var samþykkt frumvarp af Alþingi sem 

heimilaði sölu á bjór frá og með 1. mars 1989 (Room, 2002). Afnám bjórbannsins vakti 

talsverða athygli heimspressunar. Hingað streymdu blaðamenn og fylgdust með þjóð 

sem gat nú loksins svalað bjórþorstanum. Mikil eftirvænting og spenna ríkti meðal 

landsmanna þegar stóri dagurinn rann upp. Til marks um stemminguna má nefna að 

fyrsta daginn seldust um 340 þúsund bjórdósir í Áfengis og tóbaksverslun ríkisins 

(ÁTVR). Vinsælustu bjórtegundirnar voru þá Löwenbräu, Egils Gull og Budweiser 

(Morgunblaðið, e.d.). 
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Allt frá því að bjórinn var leyfður á Íslandi hefur ríkisvaldið séð um einkasölu á honum 

sem og öðru áfengi. Með því að hafa sölu áfengis ekki frjálsa telur ríkið sig betur geta 

spornað við áfengisneyslu og þá sér í lagi hjá yngra fólki. Einungis þeir sem náð hafa 

tilsettum aldri hafa heimild til að versla áfengi. Aldurstakmark þeirra sem mega versla 

áfengi var árið 1969 lækkað úr 21 árs aldri niður í 20 ára aldur (Hildigunnur, 2000). Í dag 

rekur ríkið 48 verslanir víðs vegar um landið sem ganga undir nafninu Vínbúðin ÁTVR 

(Vínbúðin, e.d.). Samkvæmt sölutölum Vínbúðarinnar hefur sala áfengis stóraukist frá 

því að bjórsala hófst. Sé miðað við selda áfengislítra óháð alkahólmagni má sjá að árið 

1988 seldust 3,2 milljónir lítrar af áfengi (sjá mynd 1). Ári síðar hafði heildarsala áfengis 

þrefaldast. Sölutölur áfengis héldu áfram að fara upp á við og árið 2013 seldust hvorki 

meira né minna en sexfalt fleiri lítrar af áfengi en árið 1988. Eftir því sem árin liðu frá 

bjórbanninu fór nýjabrumið smám saman af bjórnum en vinsældir hans dvínuðu ekki. 

Þegar heildarsumma allra annarra áfengra drykkja er borin saman við sölutölur bjórs 

kemur í ljós að bjórinn náði fljótlega talsverðum yfirburðum á áfengismarkaðinum. Eftir 

að bjórinn varð löglegur hefur hlutfall bjórsölu af heildarsölu áfengis verið á bilinu 69%-

78%. Með því að bera sölutölur saman við fólksfjölgun kemur í ljós að söluaukning 

annarra áfengra drykkja er nokkurn veginn á pari við fólksfjölgun eða um 22% á meðan 

söluaukning bjórs nemur 208%. Eins og sjá má á mynd 7 hefur söluaukning bjórs á 

síðastliðnum 25 árum nánast verið stigvaxandi á hverju einasta ári. 

 

Mynd 7. Seldir áfengislítrar Vínbúðarinnar á árunum 1988-2013 

Heildarsala bjórs var mest árið 2008, alls 15,8 milljón lítrar. Á árunum 2010-2013 

hefur bjórsala verð á bilinu 14,3–14,9 milljónir lítra (Vínbúðin, e.d.). Rétt eins og flestar 
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aðrar þjóðir drekka Íslendingar meira af innlendum bjór heldur en innfluttum. 

Langstærstu bjórframleiðendurnir eru Ölgerðin Egill Skallagrímsson og Vífilfell. Ölgerðin 

er elsta brugghús landsins, stofnað árið 1913. Einn vinsælasti bjór Ölgerðarinnar nefnist 

Egils Gull og hefur verið á markaði frá afnámi bjórbannsins (Protz, 2001). Aðrar vinsælar 

afurðir Ölgerðarinnar eru t.d. Egils sterkur, Egils Lite (heitir í dag Gull Lite), Egils 

Premium (heitir í dag Boli), Polar beer og Tuborg. Vífilfell hóf fyrst bjórframleiðslu árið 

1942 og framleiðir núna tegundir á borð við Thule, Víking Gyltur, Víking Lager, Víking 

Léttöl, Víking Lite, Víking Sterkan og Carlsberg. 

8.2 Bjórauglýsingar 

Almennt séð gegna auglýsingar þeim tilgangi að auka sölu á vöru í tilteknum vöruflokki 

þar til markaðurinn er mettur, það er að segja að stækka kökuna. Eftir það berjast 

framleiðendur um það að fá neytendur til að velja sína vöru umfram vöru 

keppinautanna, það er að segja að fá stærri sneið af kökunni. Með auglýsingum reyna 

fyrirtæki að stuðla að myndun jákvæðra hugrenningatengsla viðskiptavinar við vöruna. 

Jafnframt eiga þær að upplýsa sannfæra og minna viðskiptavin á virði vörunnar í 

samanburði við samkeppnina (Elliott og Percy, 2011). Þrátt fyrir að auglýsingar gegni 

veigamiklu hlutverki í markaðssamfélagi nútímans eru bjórfyrirtæki á Íslandi í sérstakri 

stöðu þar sem allar áfengisauglýsingar eru lögum samkvæmt bannaðar. Þar kemur 

meðal annars fram að auglýsingar á neysluhæfum vökva sem í er að rúmmáli meira en 

2,25% af hreinum vínanda eru bannaðar samkvæmt íslenskum lögum og í 1. málsgrein 

20. greinar áfengislaga nr 75/1998 segir orðrétt: 

„Hvers konar auglýsingar á áfengi og einstökum áfengistegundum eru 

bannaðar. Enn fremur er bannað að sýna neyslu eða hvers konar aðra meðferð 

áfengis í auglýsingum eða upplýsingum um annars konar vöru eða þjónustu.“ 

(Alþingi Íslands, e.d.). 

Þrátt fyrir auglýsingabannið eru fjölmörg dæmi um það að áfengistegundir séu 

auglýstar í fjölmiðlum undir því yfirskini að verið sé að auglýsa léttöl. Rannsókn Helgu Þ. 

Sigurðardóttur (2010) sýnir fram á að léttöl var auglýst oftar en nokkur önnur 

drykkjavara í Ríkissjónvarpinu. Þema auglýsinganna var yfirleitt ungt, glatt og 

hamingjusamt fólk sem var að neyta léttöls. En væntanlega fyrir „einskæra tilviljun“ eru 

umbúðir innlendra framleiðaenda því sem næst eins fyrir léttöl og bjór að því 
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undanskyldu að einhvers staðar á umbúðun stendur áfengisprósentan með smáu letri 

sem lítið ber á. Þannig er í raun verið að auglýsa bjór þó að til að uppfylla lagana hljóðan 

sé talað um léttöl. Með því að láta áfengisauglýsingar höfða til yngra fólks eru 

framleiðundur að ná til einstaklinga sem eru oft á tíðum ekki með eins fastmótaðar 

skoðanir og kaupvenjur og eldri einstaklingar (Kilbourne, 1999). Rannsóknir benda til 

þess að eftir því sem unglingar sjá fleiri áfengisauglýsingar þeim mun meira drekka þeir 

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

8.2.1 Einkennandi þættir bjórauglýsinga 

Þar sem karlar neyta almennt séð meira af bjór en konur þá miðar markaðsstarf oft á 

tíðum að því að fanga athygli þeirra. Strate (1992) fullyrðir að markaðsstarf vörumerkja 

á bjórmarkaði einkennist nær eingöngu af staðalímyndum karlmannsins (masculinity). 

Þema bjórauglýsinga er yfirleitt staðalímynd af draumaheimi karlmannsins. Sá heimur 

samanstendur af félagsskap tveggja eða fleiri karlamanna og hæfni þeirra til að takast á 

við aðstæður hverju sinni og eða tilburði þeirra til næla sér í kvenfólk. Þegar kvenfólk 

kemur við sögu í auglýsingunum eru þær oft á tíðum hlutgerðar kynferðislega og birtar 

sem nokkurskonar viðhengi til skrauts. Markaðslegur tilgangur auglýsinganna er að 

yfirfæra löngun og athygli á kvennlíkamanum yfir á vöruna. Undirliggjandi skilaboð 

auglýsinganna eru þá á þann veg að til þess að ná í stelpuna þarftu að kaupa bjórinn 

(„buy the beer, get the girl“) (Jacobeson, Mazur og Collins (1995).  
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9 Staðfærsla og ímynd söluhæstu bjórtegundanna 

Í þessum kafla verður fjallað um það hvernig Víking Gylltur, Víking Lager, Egils Gull, 

Thule, Víking Lite og Faxe Premium hafa nýtt sér staðfærslu og ímynd við markaðsfærslu 

á vörumerkjunum. Til að kortleggja staðfærslu bjórtegundanna greindi höfundur 

auglýsingar vörumerkjanna sem voru aðgengilegar á internetinu. Auglýsingar fyrir öll 

vörumerkin að undanskildum Faxe Premium og Víking Lager voru aðgengilega á 

internetinu.  

Líkt og fjallað var um í kafla 2.2.3 getur staðfærsla vörumerkis verið annars vegar á 

grundvelli hlutlægra eiginleika vörunnar eins og t.d. gæðum og verðum og hins vegar á 

grundvelli tilfinninga á borð við hamingju og gleði. Á mynd 8 eru hlutlægu staðfærslu-

eiginleikarnir verð (miðað við 500 ml. dós) og alkahólmagn bornir saman við selt magn 

vörutegundanna (í þúsundum lítra). 

 

Mynd 8. Samanburður á seldu magni, útsöluverði og alkahólmagni bjórtegundanna 

Eins og sjá má á myndinni hefur Víking Gylltur talsverða yfirburði þegar skoðaðar eru 

söluhæstu bjórtegundirnar með 1,6 milljón lítra selda. Víking Gylltur er sömuleiðis með 

hæsta alkahólinnihald eða 5,6% og hæsta útsöluverðið eða 389 kr. Þar sem höfundur 

náði ekki sambandi við vörumerkjastjóra Vífilfells og Ölgerðarinnar byggist umfjöllunin 

hér á eftir á greiningu höfundar á ímynd og staðfærslu bjórtegundanna sex. 
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9.1 Víking Gylltur 

Víking Gylltur er framleiddur af Ölgerðinni og var söluhæsti bjór Vínbúðarinnar árið 

2013 með samtals um 1,63 milljón lítra selda (Vínbúðin, e.d.). Innihald bjórsins er vatn, 

malt, humlar, maís, sykur og ger. Víking Gylltur sker sig frá mörgum lagerbjórum þar 

sem hann er með hærra alkahólmagn heldur en hefðbundnir lagerbjórar eða 5,6%. 

Verðlagning á bjórnum er í hærri kantinum sé miðað við þær bjórtegundir sem voru 

rannsakaðar. Samkvæmt vefsíðu Vínbúðarinnar kostar 500 ml. dós af Víking Gylltur 389 

kr. Víking Gylltur hefur hlotið verðlaun í alþjóðlegum bjórkeppnum. Fyrst hlaut bjórinn 

gullverðlaun alþjólegu gæðastofnunarinnar Monde Selection árið 1992 og síðan aftur 

árin 2002 og 2003 (Vifilfell, e.d.). 

Eins og nafn, vörumerki og umbúðir Víking Gylltur bera með sér tengir vörumerkið sig 

við verðmæta málmtegund sem ber heitið Gull. Þegar kafað er ofan í merkingu litarins 

kemur fram að hann er gjarnan tengdur við árangur (accomplished). Helsta ástæðan 

fyrir því er sú að þeir sem eru í fyrsta sæti á íþróttaviðburðum fá gjarnan afhenta 

gullmedalíu. Markaðsfærsla vörumerkisins byggist á brosandi og hlægjandi 

einstaklingum og þá mestmegnis karlmönnum á miðjum aldri. Staðfærsla vörumerkisins 

virðist hafa það að markmiði að tengja bjórinn við umbun fyrir árangur og allskyns ólík 

neyslutilefni þar sem bjórinn er hafður við hönd. 

9.2 Víking Lager 

Víking Lager er framleiddur af Vífilfelli og var annar söluhæsti bjór vínbúðarinnar árið 

2013 með samtals um 849 þús. lítra selda (Vínbúðin, e.d.). Innihald bjórsins er vatn, 

malt, humlar og ger. Alkahólmagn bjórsins er 4,5% og samkvæmt Vínbúðinni (Vínbúð, 

e.d.) kostar 500 ml. dós af Víking Lager 275 kr. Leit höfundar að markaðsefni Víking 

Lager bar engan árangur. Þrátt fyrir að markaðsefni hafi ekki fundist er þó hægt að tala 

um að Víking Lager aðgreini sig frá samkeppni á grundvelli verðs. 

9.3 Egils Gull 

Egils Gull er framleiddur af Ölgerð Egils Skallagrímssonar og hefur verið á markaði frá 

afnámi bjórbannsins, 1. mars 1989. Egils Gull er þriðji söluhæsti bjór Vínbúðarinnar og 

seldist árið 2013 í rúmlega 608 þús. lítrum. Innihald bjórsins er vatn, malt, humlar og 

ger. Samkvæmt Vínbúðinni (Vínbúð, e.d.) kostar 500 ml. dós af Víking Gull 364 kr. 
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Alkahólmagn bjórsins er 5,0%. Einkennandi litur umbúðanna er gylltur litur. Egils Gull 

hefur unnið til verðlauna og var t.d. valinn besti „standard“ lagerbjórinn í heiminum árið 

2011 (ölgerðin, e.d.). Þegar auglýsingar Egils Gull eru skoðaðar má sjá að 

markaðsfærslan gengur helst út á að tengja vörumerkið við gæði. Jafnframt er 

vörumerkið tengt við að vera besti bjór í heimi (sbr. tilvísun í að hafa verið valinn besti 

„standard“ lagerbjórinn árið 2011).  

9.4 Thule 

Thule er framleiddur af Vífilfelli og var fjórði söluhæsti bjór Vínbúðarinnar árið 2013 

með tæplega 565 þús. selda lítra (Vínbúðin, e.d.). Innihald bjórsins er vatn, malt, 

humlar, maís, sykur og ger. Alkahólmagn bjórsins er 5,0% og samkvæmt Vínbúðinni 

kostar 500 ml. dós af bjórnum 355 kr. Að mati höfundar hefur mest farið fyrir 

markaðsfærslu Thule af þeim tegundum sem hérna eru til rannsóknar. Thule staðfærir 

sig út frá þjóðerniskennd og þjóðarstollti. Dæmi um það má sjá á umbúðunum en þær 

eru bláar að lit og með mynd af Íslandi. Þá hafa þeir notað lunda í markaðsfærslu á 

vörunni. Auk þess er slagorð þeirra, „Bezt í heimi“ skrifað með „z“ sem er tilvísun í gamla 

tíð. Inntak sjónvarpsauglýsinga Thule er þjóðrembukenndur húmor og þjóðarstollt 

tveggja karlmanna á miðjum aldri sem eru að spjalla saman á bar. Einnig hefur Thule 

staðfært vöruna út frá yngra fólki. Þetta hafa þeir gert með auglýsingum sem byggjast á 

því að yngra fólk lætur út úr sér setningar sem hneyksla þá sem eru í kringum það og 

endar síðan á orðunum „þessi á skilið að fá Thule“. Einkennandi þættir staðfærslu Thule 

eru því þjóðerniskennd og þjóðarstollt, karlar á miðjum aldri og ungt fólk sem talar 

opinskátt. 

9.5 Víking Lite 

Víking Lite er framleiddur af Vífilfelli og var fimmti söluhæsti bjór Vínbúðarinnar árið 

2013 með tæplega 565 þús. selda lítra (Vínbúðin, e.d.). Innihald bjórsins er vatn, malt, 

humlar, og ger. Alkahólmagn bjórsins er 4,4% og samkvæmt Vínbúðinni kostar 500 ml. 

dós af bjórnum 315 kr. Víking Lite hefur þá sérstöðu að hann inniheldur færri 

hitaeiningar en margir aðrir bjórar eða 29 í hverjum 100 ml. Þegar skoðaðar eru 

auglýsingar Víking Lite þá virðast þeir helst staðfæra vörumerkið út frá íþróttum, ungu 

fólki og konum.  
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9.6 Faxe Premium 

Faxe Premium er danskur bjór sem er innfluttur af HOB-Vín ehf. Samkvæmt sölutölum 

Vínbúðarinnar var Faxe Premium sjötti vinsælasti bjórinn árið 2013 með tæplega 494 

þús. selda lítra. Alkahólmagn bjórsins er 4,6% og 500 ml. dós kostar 274 kr. Leit 

höfundar að auglýsingum sem hafa að geyma upplýsingar um markaðsfærslu 

vörumerkisins bar engan árangur. Þar sem um er að ræða ódýrustu bjórtegundina af 

þeim sem voru til rannsóknar má leiða að því líkur að þeir staðfæri sig helst út frá verði.  
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10 Aðferðafræði rannsóknarinnar 

Markmið rannsóknarinnar er að skoða ímyndarþætti sex söluhæstu bjórtegundanna 

sem seldar eru í vínbúðinni. Svör þátttakenda sem sögðust oftast drekka aðrar tegundir 

en áðurnefndar voru sett í flokkinn aðrar tegundir. Leitast var við að fá svar við 

eftirfarandi rannsóknarspurningu: „Hver er ímynd söluhæstu bjórtegunda Vínbúðarinnar 

í huga viðskiptavina?“ Í þessum kafla verður rannsóknaraðferðinni gerð skil, greint 

verður frá þátttakendum, mælitækinu og framkvæmd rannsóknarinnar.  

10.1 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar var skilgreint sem almenningur. Notast var við hentugleikaúrtak 

sem samanstóð af 10.149 nemendum við Háskóla Íslands sem gefið hafa leyfi fyrir því að 

fá sendar til sín spurningakannanir frá Nemendaskrá Háskóla Íslands. Þátttakendur 

rannsóknarinnar voru sjálfboðaliðar og fengu ekki greitt fyrir þáttöku sína. Könnunin 

stóð yfir í tvær vikur og á þeim tíma fengust alls 300 svör, sem jafngildir 3% svarhlutfalli.  

Eins og sjá má á töflu 1 voru fleiri þátttakendur kvenkyns eða 59% og endurspeglar 

það nokkuð vel kynjahlutfallið í Háskólanum. Aldurdreifingin var þannig að flestir voru á 

aldrinum 25-29 ára eða 26%.  

 

Tafla 1. Bakgrunnsbreyturnar kyn, aldur og tekjur 

Kyn Aldur Tekjur

Kona 59% Yngri en 20 ára 0% Lægri en 250.000 53%

Karl 41% 20-24 ára 32% 251-400 þús. Kr. 23%

25-29 ára 26% 401 - 550 þús. Kr. 11%

30-39 ára 24% 551 - 700 þús. kr. 6%

40 ára eða eldri 17% 701 - 850 þús. Kr. 3%

Hærri en 851 þús kr. 4%  

Með því að skipta aldri þátttakenda niður í tvo hópa annarsvegar þá sem eru 30 ára eða 

yngri og hins vegar þá sem eru eldri en 30 ára kemur í ljós að heldur fleiri þátttakendur 

eru í yngri hópnum eða samtals 58%. Í ljósi þess hve lítill munur var á milli kynja sá 

höfundur ekki ástæðu til þess að vigta upp svör. Eins má sjá á töflu 1 að meirihluti 

þátttakenda með heildartekjur undir 250.000 kr. á mánuði eða samtals 53%. 
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10.2 Mælitæki 

Þar sem ekki fannst mælitæki sem hentaði nægjanlega vel fyrir rannsóknarefnið var 

valin sú leið að notast við frumsamda spurningakönnun (sjá viðauka). Allar 

spurningarnar voru valfrjálsar og gátu því þátttakendur sjálfir ákveðið hvort þeir slepptu 

út einhverjum spurningum eða ekki. Spurningakönnunin samanstóð af 26 spurningum. 

Fyrsta spurning var opin spurning og þjónar þeim tilgangi að kanna hvaða vörumerki 

kemur fyrst upp í huga (top-of-mind) þátttakenda. Ákveðið var að byrja á þessari 

spurningu áður en þátttakendur sáu upptalningu á þeim vörumerkjum sem voru til 

rannsóknar. Önnur spurning kannar neysluvenjur þátttakenda og síar út þá sem ekki 

drekka bjór (sendir þá í spurningu nr. 21). Spurningar 3-16 eru á 9 punkta kvarða þar 

sem 1 stendur fyrir að eiga mjög illa við og 9 að eiga mjög vel við. Þátttakendur eru 

fengnir til að taka afstöðu til fullyrðinganna út frá hverri bjórtegund fyrir sig. Spurning 

17 kannar þá bjórtegund sem þátttakandi neytir oftast og býður upp á opinn 

svarmöguleika ef fyrirframskilgreindar bjórtegundir eiga ekki við. Spurningar 18 og 19 

kanna hversu sammála eða ósammála þátttakendur eru fullyrðingum um að vilja skipta 

út bjórtegundinni sem þeir neyta oftast og hvort þeir veilji íslenskan bjór framyfir 

erlendan bjór. Spurning 20 mælir tryggð viðskiptavina og er notast við svokallaðan NPS 

stuðul. Síðustu 5 spurningunum voru allir þátttakendur látnir svara óháð því hvort þeir 

drekki bjór eða ekki. Spurningar 21-23 eru bakgrunnsspurningar sem kanna aldur, kyn 

og heildartekjur þátttakenda. Spurningar 25 og 26 eru hugsaðar til þess að kanna hversu 

sammála eða ósammála þátttakendur eru því að leyfa áfengisauglýsingar og sölu bjórs í 

matvöruverslunum. 

10.3 Framkvæmd 

Útbúinn var rafrænn spurningalisti í gegnum vefsíðu Google drive. Forprófun 

spurningalistans fór fram dagana 12 og 13 mars 2014. Forprófunin fór þannig fram að 

könnun var send rafrænt til nokkurra einstaklinga, 5 karla og 5 kvenna úr misjöfnum 

aldurshópum og með ólíkan bakgrunn. Þátttakendur forprófsins voru beðnir um að 

svara spurningakönnuninni og koma með athugasemdir ef eitthvað mætti betur fara. Í 

forprófinu komu fram ýmis smávæginleg atriði varðandi orðalag spurninga og 

innsláttavillur sem voru lagfærðar. Þegar niðurstöður höfðu verið settar upp í vörukort 

og rýnt var í útkomuna kom í ljós að nokkrar eiginleikalínur vörurkortsins lágu mjög 
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nálægt hvor annari. Þetta leiddi til þess að nokkrar spurningar voru teknar út og aðrar 

voru sameinaðar. 

Þann 8 apríl 2014 hafði Nemendaskrá Háskóla Íslands milligöngu með að senda út 

slóðina í tölvupósti til allra nemenda sem gefið hafa færi á að svara slíkum könnunum. 

Til að ýta undir betri svörun var ítrekun send út viku síðar. Könnunin var virk og opin 

fyrir svörum í 14 daga, frá 8 apríl – 22 apríl. Að þeim tíma liðnum voru gögnin sótt og 

hafist var handa við nánari tölfræðivinnslu og greiningu með Excel, SPSS og vörukortum.  

10.4 Greining gagna og úrvinnsla 

Eins og áður hefur komið fram var gögnum safnað með frumsömdum spurningalista 

sem settur var upp á vefsíðu Google Drive. Eftir að könnuninni var lokað voru gögnin 

flutt með sjálfvirkum hætti yfir í Excel. Til að varpa ljósi á ímyndarþætti bjórtegunda var 

notast við greiningaforrit (possitioning analysis) Lillian og Rangaswamy (2003) og 

niðurstöður birtar á vörukorti. Útreikningur á meðaltölum, hlutföllum og staðalfrávikum 

fór fram í Excel. Myndræn framsetningu niðurstaðna var sömuleiðis unnin í Excel og 

síðast en ekki síst nýttist Excel til þess að gera gögnin tilbúin fyrir nánari 

tölfræðiúrvinnslu í SPSS.  

Við tölfræðiúrvinnslu gagnanna Í SPSS var notast við dreifigreiningu til að kanna hvort 

munur væri milli bakgrunnsbreyta sem voru með þrjá eða fleiri hópa. Til að komast að 

því á milli hvaða hópa munurinn lægi var notast við Turkey próf. Tengsl milli hópa voru 

könnuð með kí-kvaðrat prófi sem mælir fylgni milli breyta. Miðað var var við 95% 

öryggismörg til að kanna hvort um munur milli hópa væri tölfræðilega marktækur. 

Einnig var notast við T-próf til að bera saman tvípóla nafnbreytu við skalabreytu.  
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11 Niðurstöður 

Þegar litið er á svör þátttakanda við fyrstu spurningunni; „Hvaða vörumerki kemur fyrst 

upp í hugann þegar þú hugsar um bjór“ má sjá að svörunin dreifist milli margra og ólíkra 

bjórtegunda. Eins og sjá má á mynd 9 er flokkurinn ýmsar aðrar tegundir fyrirferðamikill. 

Alls voru nefnd 32 önnur vörumerki en þau sem eru til skoðunar í þessari rannsókn. 

Ekkert vörumerki var með yfirburðarstöðu, en eins og sjá má á mynd 9 voru sex 

söluhæstu bjórtegundirnar vínbúðarinnar nefndar í 29% tilvika. Egils Gull var efstur í 

huga flestra þátttakenda eða 11%.  

  

Mynd 9. Vörumerki bjórtegunda sem voru þátttakendum efst í huga 

Næstur á eftir Egils Gull kom söluhæsta bjórtegundin, Víking Gylltur, sem var nefndur í 

9% tilvika. Thule var efst í huga 4% þátttakenda og Lager og Lite bjórarnir frá Víking voru 

hvor um sig nefndir í 3% tilvika. Athygli vekur að enginn þátttakandi nefndi Faxe 

Premium. Heildaryfirlit yfir vörumerki sem voru nefnd er að finna í viðauka. 

Af þeim 299 þátttakendum sem svöruðu spurningunni „Hvað drekkur þú að jafnaði 

mikið af bjór?“ voru flestir sem sögðust drekka 1-3 bjóra á viku eða 34% (sjá töflu 2). 
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Tafla 2. Neysla á bjór og bjórtegund sem þátttakendur neyta oftast 

Hvað drekkur þú að 

jafnaði mikið af bjór Hvaða bjórtegund neytir þú oftast

Fleriri en 5 á viku 14% Viking Gylltur 10%

1-3 á viku 34% Viking Lager 3%

1-3 á mánuði 23% Egils Gull 12%

Sjaldnar en mánaðarlega 13% Thule 4%

Drekk aldrei bjór 16% Viking Lite 8%

Faxe Premium 0%

Aðrar tegundir 63%  

Alls voru 16% þátttakenda sem sögðust aldrei drekka bjór og voru þeir sjálfkrafa sendir í 

bakgrunnsspurningarnar. Meirihluti þátttakenda (63%) drakk oftast aðra tegund en sex 

söluhæstu bjórtegundirnar. Af söluhæstu tegundunum var Egils Gull með stærstu 

hlutdeildina eða 12%, næstur á eftir var Víking Gylltur með 10%. Athyglisvert er að bera 

saman bjórtegund sem þátttakendur neyta oftast (töflu 2) við þau vörumerki sem 

þátttakendum eru efst í huga (mynd 9). Í ljós kemur að í flestum tilfellum er hlutfall 

bjórtegunda sem er þátttakendum efst í huga sambærilegt við hlutfall bjórtegunda sem 

þátttakendur neyta oftast. Eins og sjá má á mynd 10 er neysla þátttakenda á bjórtegund 

nokkurn veginn í samræmi við það lítramagn sem selt er af bjór hjá Vínbúðinni. 

 

Mynd 10. Hlutfalli seldra áfengislítra af heild og bjórtegunda sem þátttakendur neyta oftast 

Þar sem ekki er mikill munur á þessum hlutföllum má draga þá ályktun að úrtkak 

rannsóknarinnar endurspegli þýðið nokkuð vel. Mesti munur á hlutföllum seldra 

áfengislítra og neyslu þátttakenda er á Egils Gull og Víking Lager. Ástæðan fyrir þessum 
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muni á hlutföllum hjá Víking Lager og Egils Gull má hugsanlega rekja til þess að 

meirihluti þátttakenda (58%) var 30 ára eða yngri og að 70% þeirra sem drekka Víking 

Lager og 41% þeirra sem drekka Egils Gull eru yngri yngri en 30 ára. Á mynd 11 má sjá 

val þátttakenda á bjórtegundum eftir kyni og aldri. Að undanskildum öðrum tegundum 

var Egils Gull (15%) og Víking Gylltur (9%) með stærstu markaðshlutdeildina hjá körlum. 

Hjá konum var Víking Gylltur (12%), Egils Gull (9%) og Víking Lite (9%) með stærstu 

markaðshlutdeildina. Ef horft er á hverja bjórtegund fyrir sig mældist mesti kynja-

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

konur).  

 

 

Mynd 11. Hlutfallsleg skipting kyns og aldurs eftir bjórtegundum 

Kannað var hvort tengsl væru milli vals á bjórtegund og kyni þátttakenda. Í ljós kom að 

marktæk tengsl voru ekki til staðar (p>0,05). Þetta segir okkur það að þrátt fyrir að sum 

vörumerkin eru greinilega vinsælli af öðru kyninu eru tengslin ekki nægjanlega afgerandi 

til þess að hægt sé að tala um um að þau séu marktæk. Til einföldunar var aldurs-

breytunum fækkað niður í tvo hópa, 30 ára og eldri og yngri en 30 ára. Að undanskildum 

öðrum tegundum var Egils Gull og Víking Gylltur og Víking Lite með stærstu markaðs-

hlutdeildina hjá þátttakendum sem voru 30 ára eða yngri. Hjá þátttakendum sem voru 

eldri en 30 ára voru Egils Gull og Víking Gylltur með stærstu markaðshlutdeildina. Ef 

horft er á hverja bjórtegund fyrir sig mældist hlutfallslega mesti munurinn á aldurs-

hópunum hjá þeim sem drekka oftast Víking Gylltur (72% eru 30 ára eða yngri og 28% 
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eldri en 30 ára), Víking Lager (71% eru 30 ára aða yngri og 29% eldri en 30 ára) og Víking 

Lite (61% eru 30 ára eða yngri en 30 ára og 39% eldri en 30 ára). Kannað var hvort tengsl 

væru milli vals á bjórtegund og aldri þátttakenda. Í ljós kom að marktæk tengsl voru ekki 

til staðar (p>0,05).Með öðrum orðum tengslin milli aldurs þátttakenda og vali þeirra á 

bjórtegund eru ekki nægjanlega sterk til að teljast marktæk. Skoðuð voru tengsl 

heildartekna við val á bjórtegund. Að undanskildum öðrum bjórtegundum völdu báðir 

tekjuhóparnir helst Víking Gylltan eða Egils Gull (sjá mynd 12). 

  

Mynd 12. Samanbuður á tekjum þátttakenda og val þeirra á bjórttegund 

Þegar hlutfallsleg skipting tekna innan bjórtegundanna var skoðuð kom í ljós að mestur 

var munurinn á Thule (20% með tekjur 250 þús. kr. eða lægri en 80% með tekjur 251 

þús. kr. eða hærri) og Egils Gull (36% með tekjur 250 þús. kr. eða lægri en 64% með 

tekjur 251 þús. kr. eða hærri). Kannað var hvort munur væri á milli heildartekna 

þátttakenda og bjórtegunda sem þeir neyttu oftast. Í ljós kom að ekki var munur 

(p>0,05) milli hópanna. Þessar niðurstöður gefa til kynna að heildartekjur hafi ekki áhrif 

á val viðskiptavina á bjórtegund. 

Á mynd 13 má sjá afstöðu þátttakenda til þess hvort leyfa ætti sölu bjórs í 

matvöruverslunum. Af þeim 299 þátttakendum sem tóku afstöðu til spurningarinnar var 

meirihluti þátttakenda eða 53% annað hvort mjög eða frekar sammála því að leyfa ætti 

bjórsölu í matvöruverslun. Alls voru 17% þátttakenda hvorki ósammála né sammála og 

30% þátttakenda voru annaðhvort frekar eða mjög ósammála. 



 

58 

 

Mynd 13. Afstaða þátttakenda til þess hvort leyfa ætti bjórsölu í matvöruverslunum 

Ekki reyndist marktækur 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) í afstöðu þeirra til bjórsölu í matvöru-

verslunum. Þá var kannað var hvort þeir sem drekka bjór oftar væru hlynntari sölu hans 

í matvöruverslunum. Ekki mældist marktækur munur á hópunum „Drekk fleiri en fimm 

bjóra á viku“ (M=3,68; SD=1,404), „Drekk einn til þrjá bjóra á viku“ (M=3,83; SD=1,443) 

og „drekk einn til þrjá bjóra á mánuði“ (M=3,34; SD=1,561). Marktækur munur (p<0,05) 

[F(4,292) = 8,451, p = 0] mældist hins vegar á hópnum „Drekk aldrei bjór“ (M=2,44; 

SD=1,335) og „Drekk bjór sjaldnar en mánaðarlega“ (M=3,11; SD=1,391). Af þessu má 

draga þá ályktun að þeir sem dreka bjór oftar séu hlynntari sölu hans í 

matvöruverslunum en þeir sem að drekka bjór sjaldnar en mánaðarlega. 
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12 Niðurstöður vörukorta 

Í töflu 3 er greint frá meðaltölum, staðalfrávikum og fjölda þáttttakenda (N) á 

fullyrðingunum sem lágu til grundvallar ransókninni. Fullyrðingarnar voru settar fram á 

kvarða (1-9) og þeim mun hærra gildi sem þær fengu, þeim mun betur fannst 

þátttakendum þær eiga við.  

Tafla 3. Meðaltöl, staðalfrávik og fjöldi þátttakenda hverrar fullyrðingar fyrir sig 

Meðaltal Staðalfrávik N

Léttbjór 3,98 0,99 236

Ódýr 4,34 0,73 242

Gæðabjór sem kostar mikið 5,26 0,88 240

Fyrir unga fólkið 5,41 0,44 240

Fyrir konur 5,30 0,80 240

Fyrir gamla fólkið 5,45 0,83 240

Við sérstök tilefni og þegar ég 

vil gera vel við mig 3,94 0,98 238

Nútímalegur 4,99 0,45 239

Djammið 5,69 0,37 236

Þungur bjór fyrir karla 5,04 0,85 233

Ferskleiki 4,91 0,57 234  

Eins og sjá má á töflunni var hæsta meðaltalið gefið fyrir „Djammið“ (5,69) og „Fyrir 

gamla fólkið“ (5,45). Lægstu meðaltölin fengu fullyrðingarnar „Við sérstök tilefni og 

þegar ég vil gera vel við mig“ (3,94) og „Léttbjór“ (3,98). Út frá þessu má draga þá 

ályktun að eiginleikarnir „Djammið“ og „Fyrir gamla fólkið“ hafi mestu samsvörun við 

flestar bjórtegundirnar. Staðalfrávikin segja til um dreifinguna, eftir því sem 

staðalfrávikið er hærra, því meiri munur er á eiginleikaþáttunum milli bjórtegunda. 

Hæstu staðalfrávikin eru fyrir „Léttbjór“ (0,99) og „Við sérstök tilefni og þegar ég vil gera 

vel við mig“ (0,98). Fjöldi þátttakenda í þessum hluta spurningakönnunarinnar 

sveiflaðist frá því að vera 242 þátttakendur og niður í 233 þátttakendur. Til að kanna 

hversu vel eiginleikarnir endurspegla ímynd vörumerkis var keyrt Cronbach´s alpha próf 

sem sýndi að heildar alphagildið fyrir eiginleikana var 0,77 sem gefur vísbendingu um 

nokkuð gott innra réttmæti. Eftir því sem Cronbach´s alpha gildið er nær 1, þeim mun 

áreiðanlegra er mælitækið. Eins og sjá má á töflu 4 var stuðullinn talsvert breytilegur 

eftir vörumerkjum.  
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Tafla 4. Niðurstöður áreiðanleikaprófs 

Vörumerki Alphagildi

Víking Gylltur 0,652

Víking Lager 0,621

Egils Gull 0,647

Thule 0,547

Víking Lite 0,858

Faxe Premium 0,659  

Á meðan Víking Lite var með háan áreiðanleikastuðull var Thule með afgerandi lægsta 

áreiðanleikastuðulinn. Til að fá betri yfirsýn yfir líkindi fullyrðinganna voru þau sett fram 

með myndrænum hætti á radarkorti á mynd 14. 

 

Mynd 14. Radarkort fyrir fullyrðingarnar 

Eins og sjá má á myndinni þá finnst þátttakendum fullyrðingarnar eiga álíka vel við 

um öll vörumerkin. Mesti munur milli meðaltalna kemur fram á „Léttbjór“ milli Víking 

Lite og Faxe Premium (mismunur 2,71), „Þungur bjór fyrir kalla“ milli Víking Gylltur og 

Víking Lite (mismunur 2,37), „Fyrir konur“ milli Víking Lite og Faxe Premium (mismunur 

2,33) og „Gæðabjór sem kostar mikið“ milli Víking Gylltur og Víking Lager (mismunur 

2,09). 

Vörukortið á mynd 15 endurspeglar heildarsvör þátttakenda á ímyndarþáttum 

söluhæstu vörumerkja Vínbúðarinnar. Þegar rýnt er í kortið sést að flestar 

eiginleikalínurnar eru tiltölulega langar. Langar eiginleikalínur tákna afgerandi eiginleika 
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að mati þátttakenda. Gagnstæðar stefnur þriggja andstæðra eiginleikaþátta gefa til 

kynna að kortið sé áreiðanlegt. Þessir andstæðu eiginleikaþættir eru í fyrsta lagi „Þungur 

bjór fyrir karla“ og „Léttbjór“, í öðru lagi „Ódýr“ og „Gæðabjór sem kostar mikið“ og í 

þriðja lagi „Fyrir unga fólkið“ og „Fyrir gamla fólkið“. Þegar skoðuð eru tengsl eiginleika 

kemur í ljós að „Djammið og „Ferskleiki“ eru tengdir, þar sem þeir eru með tiltölulega 

lítið horn á milli sín og þar af leiðandi mikla jákvæða fylgni. Einnig eru eiginleikaþættirnir 

„Við sérstök tilefni og þegar ég vil gera vel við mig“ og „Gæðabjór sem kostar mikið“ 

nokkuð tengd. Sjá má að vörumerkin dreifast nokkuð jafnt um kortið og öll eiga þau það 

sameiginlegt að vera með tengingu við einhverjar eiginleikalínur. Út frá þessu má því 

draga þá ályktun að vörumerkin hafi nokkuð aðgreinanlega og skýra ímynd í hugum 

þátttakanda. 

 

 

Mynd 15. Vörukort sem sýnir ímyndarþætti bjórtegunda 

Vörumerkin Víking Gylltur, Egils Gull og Thule eiga það sameiginlegt að tengjast við 

flesta eiginleikþættina. Sterkustu tenginguna hafa þau við eiginleikana „Við sérstök 

tilefni og þegar ég vil gera vel við mig“ og „Gæðabjór sem kostar mikið“. Vert er þó að 

benda á að þar sem Víking Gylltur og Egils Gull eru staðsettir utar á eiginleikalínunum 

heldur en Thule þá tengjast þeir þessum eiginleikum með sterkari hætti. Staðsetning 

Thule er mjög nálægt miðpunktinum og þess vegna lítur út fyrir að staðfærsla 

vörumerkisins sé ekki nægjanlega skýr í huga þátttakanda. Faxe Premium og Víking 
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Lager eru á norðaustur hluta kortsins og tengja sig helst við eiginleikann Ódýr“. Víking 

Lager er þó talsvert nær eiginleikalínunni og hefur því sterkari tengingu við „Ódýr“ 

heldur en Faxe Premium. Svo virðist sem Faxe Premium gæti átt við einhvers konar 

ímyndarvanda að stríða þar sem vörumerkið er svolítið sér á báti og tengir sig ekki með 

sterkum hætti við neinn eiginleika. Einnig má benda á að Faxe Premium og Víking Lager 

eru öndverðu megin við vörumerkin Víking Gylltur, Egils Gull og Thule og eiginleikana 

sem þeim tilheyra. 

Egils Lite er staðsett á norðvestur hluta kortisins og hefur ýmis konar sérstöðu. Fyrst 

ber að nefna að Egils Lite er eina vörumerkið sem tengir sig við „Léttbjór“. Egils Lite er 

staðsett langt frá miðju og utarlega á eiginleikalínunni sem táknar að það hefur skýra 

ímynd í huga þátttakenda. Jafnframt má benda á að Egils Lite er eina vörumerkið sem 

tengist eiginleikunum „Fyrir unga fókið“ og „Fyrir konur“. 

12.1 Afstöðumunur kynja 

Til að kanna hvort að fram kæmi afstöðumunur á viðhorfi kynja til ímyndarþátta 

bjórtegunda voru svör þeirra sett fram hvort í sitt vörukortið. Á mynd 16 er vörukort 

sem sýnir einungis svör karla.  

 

 

Mynd 16. Sýn karla á ímyndarþáttum bjórtegunda 
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Staðsetning vörumerkja á kortinu og nálægð þeirra við einginleikalínur eru sambærileg 

við vörukortið sem sýnir heildarniðurstöður. Á mynd 17 er vörukort sem endurspeglar 

einungis svör kvenna. Samanburður á sýn karla og kvenna á ímyndarþáttum 

bjórtegundanna leiðir í ljós að heilt yfir skynja þátttakendur vörumerkin með svipuðum 

hætti. Helsti munurinn er fólginn í því að konur tengja Víking Gylltur með sterkari hættti 

við „Fyrir gamla fólkið“ og minna við "Gæðabjór sem kostar mikið“ heldur en karlar. 

 

Mynd 17. Sýn kvenna á ímyndarþáttum bjórtegunda 

Þá eru vörumerkin Víking Gylltan, Egils Gull og Thule með mun minni veikari tengsl við 

„Djammið“ hjá konum heldur en körlum. Staða Faxe Premium og Víking Lager á kortinu 

er nálægt því að vera sú sama hjá báðum kynjum. Faxe Premium er þó fjær 

eiginleikalínunni „Ódýr“ hjá konum sem bendir til þess að hann hafi óljósari stöðu í huga 

þeirra. Athyglisvert er að sjá að Víking Lite hefur veikari tengingu við „Fyrir konur“ meðal 

kvenna. Víking Lite er hins vegar með sterkari tengingu við „Fyrir unga fólkið“ hjá konum 

heldur en körlum. Einnig má benda á að eiginleikalínan „Fyrir unga fólkið“ er lengri hjá 

konum en það bendir til þess að kvenfólk telur að þessi eiginleiki hafi meira vægi en 

karlar.  
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13 Tryggð við vörumerki  

Niðurstaða dreifigreiningar sýndi mun á milli hópa (p<0,05) varðandi hversu líklegt eða 

ólíklegt væri að svarendur mæltu með þeim bjór sem þeir drekka oftast [F(6, 

240)=2,207, p=0,043]. Eftirápróf (post-hoc) þar sem notað var Tukey sýndi að munurinn 

var á milli þeirra sem drekka Víking lager (M=5,57; SD=3,5) annars vegar og þeirra sem 

drekka Víking Gylltur (M=8,52; SD=2,16) og aðar tegundir (M=8,12; SD=2,05) hins vegar. 

Af þessu má álykta að þeir sem drekka Víking Gylltan og aðrar tegundur séu líklegri til að 

mæla með „sínum“ bjór en þeir sem drekka Víking lager. Til að kanna hvort munurinn sé 

áhrifamikill var reiknað út Eta gildi (eta squared). Samkvæmt Eta gildinu er talað um að 

áhrifin séu lítil ef gildið er 0,01, miðlungs ef gildið er 0,06 og mikil ef gildið nær 0,14 

(Margrét og Þórhallur, 2011). Reiknað Eta gildi fyrir að mæla með bjórtegund var rétt 

undir meðallagi eða 0,052, sem segir okkur að hægt er að útskýra 5,2% af 

breytileikanum með afstöðu þátttakenda til að mæla með bjórtegund.  

Kyn þátttakenda var borið saman við breytuna „Að mæla með bjórtegund við vini og 

kunningja“. Í ljós kom að ekki reyndist marktækur munur (p>0,05) á þessum breytum 

t(244) = 0,793; p =0,428). Konur (M=7,82; SD=2,468) og karlar (M=8,04; SD=1,993) eru 

því jafn líklegar til að mæla með þeim bjór sem þau neyta oftast. Kannað var hvort 

marktækur munur væri á aldri þátttakenda og því hversu líklegir þeir eru til þess að 

mæla með bjórtegundinni sem þeir neyta oftast. Fyrst var athugað út frá öllum 

hópunum og í ljós kom að munur (p<0,05) var á milli hópa [F(3,246) = 5,509 p = 0,01]. 

Með Post Hoc prófi kom í ljós að 40 ára og eldri sker sig frá hópunum 21-24 ára og 25-29 

ára en ekki frá 30-39 ára. Reiknað Eta gildi var 0,0629 og þar af leiðandi eru áhrifin í 

meðallagi. Þá var prófað að fækka aldurshópunum úr fimm hópum í tvo. Annarsvegar 30 

ára eða yngri (M=8,31; SD=2,013) og hins vegar 31 árs eða eldri (M=7,39; SD=2,474). Í 

ljós kom að marktækur munur (p<0,05) var á milli þessara hópa (t(184) = 3,114; p = 

0,002) og því má draga þá ályktun að þeir sem eru 30 ára eða yngri séu líklegri til þess að 

mæla með bjórtegundinni sem þeir neyta oftast heldur en þeir sem eru 31 ára eða eldri. 

Mynd 18 sýnir hlutfallslegt mat allra þátttakenda á því hversu líklegt eða ólíklegt þeir 

telja að þeir mæli með bjórtegundinni sem þeir drekka oftast við vini og/eða kunningja. 
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Mynd 18 NPS heildareinkunn allra bjórtegundanna 

Flestir þátttakendur eru í hópi meðmælenda (skali 8-10) eða 46%. Alls telja 35% 

þátttakenda sig vera hlutlausa (skali 7-8). Fæstir þátttakendur tilheyra lastarahópnum 

(skali 0-6) eða samtals 30%. Út frá þessum niðurstöðum er því hægt að reikna út að NPS 

stuðull allra bjórtegundanna sé +16%.  

Til að fá betri sýn á niðurstöðurnar voru svör þátttakenda flokkuð og skoðuðu út frá 

því hvaða bjórtegund þeir sögðust neyta oftast. Bjórtegundirnar voru sex talsins, þær 

eru Víking Gylltur, Víking Lager, Egils Gull, Thule, Víking Lite, Faxe Premium. Svör 

þátttakenda sem höfðu að geyma aðrar bjórtegundir en þessar sex fóru í flokkinn aðrar 

tegundir. Einkunnum þátttakenda var skipt niður í þrjá flokka, lastarar (skali 0-6), 

hlutlausir (skali 7-8) og meðmælendur (skali 9-10). Súlurnar á mynd 19 standa fyrir 

hlutfallslegar einkunnir hverrar bjórtegundar fyrir sig og línan táknar NPS einkunn 

þeirra. Athygli er vakin á því að þar sem einginn þátttakandi sagðist drekka Faxe 

Premium var sá liður tekinn út af myndinni. 
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Mynd 19. NPS einkunn bjórtegunda 

Þegar skoðaðir eru þeir þátttakendur sem velja Víking Gylltan kemur í ljós að mikill 

meirihluti þeirra eru meðmælendur eða 64%. Í samanburði við hin vörumerkin er hann 

með flesta meðmælendurna og umtalsvert hærri NPS einkuni en aðrir eða +52%. Þessar 

niðurstöður gefa til kynna að viðskiptavinir Víking Gylltur eru bæði ánægðir og tryggir 

vörumerkinu. Þáttekndur sem kjósa helst Víking Lager eru aftur á móti ekki eins tryggir 

„sínu“ vörumerki. Einungis 29% þeirra eru meðmælendur og afgangurinn eru lastarar. 

Þetta gerir það að verkum að þeir eru með NPS einkunn sem er neikvæð og sú lægsta í 

samanburði við hin vörumerkin eða -43%. Þeir þátttakendur sem velja helst Egils Gull og 

Thule eru báðir með NPS einkunina 0%. Þessir viðskiptavinir eru því hvorki að mæla með 

vörunni né að mæla á móti henni. Víking Lite er með tiltölulega hátt hlutfall 

meðmælenda samtals 44% og lágt hlutfall lastara eða einungis 22%. Þessar niðurstöður 

leiða því til þess að Víking Lite er með jákvæðan NPS stuðul, +22%. Út frá þessu má leiða 

að því líkur að neytendur Víking Lite eru tiltölulega tryggir vörumerkinu. Aðrar tegundir 

en áðurnefndar sex tegundir reyndust með NPS einkunina +24% 
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14 Umræða 

Markmið rannsóknarinnar var að rannsaka ímyndarþætti söluhæstu bjórtegunda 

Vínbúðarinnar og svara þannig rannsóknarspurningunni: 

Hver er ímynd söluhæstu bjórtegunda Vínbúðarinnar í huga viðskiptavina? 

Samhliða greiningu á stöðu bjórtegunda út frá ímyndarþáttum var leitað svara við 

eftirfarandi tveimur undirspurningum: 

a) Er sýn kynja á ímyndarþáttum bjórtegunda mismunandi? 

b) Hver er tryggð þátttakenda við bjórtegundirnar? 

Niðurstöðurnar benda til þess að öll vörumerkin tengi sig með misjafnlega afgerandi 

hætti við þá eiginleikaþætti sem voru til rannsóknar. Dreifing vörumerkjanna á 

vörukortinu og nálægð þeirra við eiginleikalínur bendir til þess að þau hafi öll að 

undanskildum Faxe Premium skapað sér vissa sérsöðu í huga viðskiptavina. Heilt yfir má 

segja að greining höfundar á markaðsfærslu vörumerkjanna sé í takt við stöðu þeirra í 

huga þátttakenda. Þær niðurstöður eru í samræmi við rannsóknina á bandarískum 

bjórtegundum sem fjallað var um í kafla 4. Í ljósi þess að mikilvægt er að vörumerki hafi 

sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga viðskiptavina samanborið við vörumerki 

samkeppnisaðila (Kotler 2011) lítur út fyrir að Thule og Faxe Premium þurfi að skerpa á 

staðfærslu sinni. Hér á eftir verður fjallað nánar um hvert vörumerki fyrir sig. 

14.1.1 Víking Gylltur 

Víking Gylltur er ekki bara söluhæsta bjórtegundin í Vínbúðinni heldur hefur vörumerkið 

einnig gríðarlega sterka stöðu í huga þátttakenda. Á eftir Egils Gull var Víking Gylltur 

efstur í huga flestra þátttakenda eða 9%. Jafnframt var Víking Gylltur næstur á eftir Egils 

Gull þegar þátttakendur voru spurðir að því hvaða bjórtegund þeir drukku oftast, eða 

10% þátttakendur. Þegar markaðshlutdeild vörumerkisins út frá kynjum var skoðuð kom 

í ljós að Víking Gylltur var með örlítið sterkari markaðshlutdeild meðal kvenna (12%) 

heldur en karla (9%). Það að Víking Gylltur hafi sterkari markaðshlutdeild meðal kvenna 

heldur en karla kemur á óvart þar sem það er mat höfundar að mun meira hafi farið fyrir 

karlmönnum í staðfærslu á vörumerkinu heldur en konum. Þegar skoðuð var 
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aldursskipting þeirra sem drekka Víking Gylltur mátti sjá að stærsti hluti þeirra er 30 ára 

eða yngri eða 72%, á meðan þeir sem eru 31 ára og eldri eru einungis 28%. Þessar 

niðurstöður eru á skjön við staðfærslu vörumerkis þar sem karlar á miðjum aldri voru 

mun fyrirferðameiri í auglýsingu heldur en yngra fólk. Að hluta til má ef til vill rekja 

ástæðuna fyrir ójafnri aldursskiptingu til þess að meirihluti þátttakenda í könnuninni var 

30 ára eða yngri eða samtals 58% á meðan 42% voru 31 ára eða eldri. Þegar staða Víking 

Gylltur á vörukortinu er skoðuð kemur í ljós að hann er á eftirsóknaverðum stað og 

tengist mörgum öflugum eiginleikum. Sterkast tengist vörumerkið eiginileikanum „Við 

sérstök tilefni og þegar ég vil gera vel við mig“ og minnst tengist hann „Ódýr“ og 

„Léttbjór“. Næst sterkast tengist Víking Gylltur eiginleikanum „Gæðabjór sem kostar 

mikið“. Samsvörun á þessum eiginleika má finna á lit vörunnar en gylltur litur eða gull er 

gjarnan tengt við auð, afrek og verðlaunasæti. Víking Gylltur tengist einnig 

eiginleikunum „Fyrir gamla fólkið“, „Djammið“, „Ferskleiki“ og „Þungur bjór fyrir karla“. 

Tenging vörumerkisins við þungur bjór fyrir karla ekki á óvart þar sem bjórinn er 

annarsvegar sterkari en venjulegir lagerbjórar (5,6% alkahólmagn) og hinsvegar skipuðu 

karlmenn á miðjum aldri stærri sess í auglýsingunni heldur en ungt fólk og konur. Þegar 

skoðaður er munur á ímyndarþáttum milli kynja kom í ljós að karlar tengja Víking Gylltan 

með sterkari hætti við „Djammið“ heldur en konur. Einnig má benda á að konur tengja 

Víking Gylltan með sterkari hætti við „Fyrir gamla fólkið“ heldur en karlar. Víking Gylltur 

er það vörumerki sem var með lang hæstu NPS einkunina eða +52% sem verður að 

teljast frábær árangur. Þegar öllu er á botnin hvolft leikur enginn vafi á því að Víking 

Gylltur er gríðarlega sterkt vörumerki sem tengir sig við eiftirsótta eiginleika og hefur í 

sínum hóp gríðarlega trygga viðskiptavini sem eru líklegir til að mæla með vörumerkinu 

við vini og kunningja. Til að ná enn betri árangri þyrfti markaðsstarf fyrirtækisins að 

stuðla því að koma vörumerkinu utar á eiginleikalínum vörukortsins og þannig tengja sig 

með meira afgerandi þætti við þá eftirsóttu eiginleika sem það tengir sig við nú þegar. 

14.1.2 Víking Lager 

Samsvarandi hlutfall þátttakanda greindi frá því að Víking Lager væri þeim efst í huga og 

hlutfall þeirra sem sögðust drekka Víking Lager oftast eða 3%. Þegar þeir sem drekka 

Víking Lager oftast eru skoðaðir kemur í ljós að mikill meirihluti þeirra er 30 ára eða 

yngri eða 72% á meðan einungis 28% er 31 ára eða eldri. Helsta ástæðan fyrir mun meiri 
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vinsældum hjá yngra fólki kann að vera sú bjórtegund er tiltölulega ódýr í samanburði 

við samkeppnisvörur. Þegar rýnt er í vörukortið kemur í ljós að sterkasta tenging 

bjórsins er við eiginleikann „Ódýr“ og minnsta tengingin er við „Fyrir sérstök tilefni og 

þegar ég vil gera vel við mig“. Það má því segja að með lágu vöruverði virðist Víking 

Lager einna helst staðfæra sig á grundvelli verðs. NPS einkunn Víking Lager var áberandi 

lægst eða -43% sem bendir til þess að vörumerkið eigi sér ekki trygga viðskiptavini og að 

ólíklegt er að þeir mæli með vörumerkinu við vini og kunningja. Afstöðumunur kynja til 

tengsla Víking Lager við eiginleikaþætti var lítill sem enginn. 

14.1.3 Egils Gull 

Egils Gull var þátttakendum oftast efst í huga í 11% tilvika. Sömuleiðis greindu flestir 

þátttakendur frá því að þeir drykkju Egils Gull oftast eða 12%. Þegar markaðshlutdeild 

kynja á öllum markaðinum er skoðuð kemur í ljós að Egils Gull er með stærstu 

markaðshlutdeildina hjá körlum (15%) og þá næst stærstu hjá konum (9%). Hæsta 

hlutfall þátttakenda sem er 31 ára eða eldri drekka oftast Egils Gull eða 17% á meðan 

8% þátttakenda sem er 30 ára eða yngri segjast oftast drekka bjórinn. Meirihluti þeirra 

sem drekkur Egils Gull eða 64% er með 251 þús. kr.eða meira í tekjur á mánuði. Þegar 

staða Egils Gull á vörukortinu er skoðuð kemur í ljós að það tengist fjölmörgum 

eftirsóknarverðum eiginleikum og er á svipuðum slóðum og Víking Gylltur. Sterkast 

tengist Egils Gull eiginleikanum „Gæðabjór sem kostar mikið“. Tenging vörumerkisins við 

gæði er í takt við þá staðfærslu sem höfundur greindi að væri einkennandi fyrir 

markaðaðsfærslu vörumerkisins. Af þeim bjórtegundum sem voru rannsakaðar var Egils 

Gull næst dýrasti bjórinn, á eftir Víking Gylltur og það þarf því ekki að koma á óvart að 

þátttakendur tengi vörumerkið helst við gæði og hátt verð. Aðrir eiginleikar sem 

þátttakendur tengdu við Egils Gull eru „Við sérstök tilefni og þegar ég vil gera vel við 

mig“, „Djammið“, „Fyrir gamla fólkið“ og „Ferskleiki“. Afstöðumunur kynja á 

eiginleikaþáttunum var ekki mikil. Helsti munurinn fólst í því að karlar tengdu 

„Djammið“ með sterkari hætti við bjórtegundina heldur en karlar. Kvenfólk tengdi aftur 

á móti „Þungur bjór fyrir karla“ með sterkari hætti við vörumerkið heldur en karlar. NPS 

tryggðarmælingin sýndi fram á að NPS einkunn vörumerkisins væri 0% sem segir okkur 

það að viðskiptavinir Egils Gull eru hvorki líklegir til að mæla með vörunni né að mæla á 

móti henni. Líkt og sagt var um Víking Gylltan þá er Egils Gull tengdur eftirsónkarverðum 
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eiginleikum en tiltölulega innarlega á eiginleikalínunum. Helsta viðfangsefni 

markaðsfærslu fyrirtækisins ætti að vera að skerpa á þeirri ímynd sem það hefur nú 

þegar og koma vörumerkinu þannig utar á eiginleikalínur vörukortsins.  

14.1.4 Thule 

Thule var það vörumerki sem var efst í huga 4% þátttakenda. Af þeim sem drukku Thule 

var hlutfall karla umtalsvert hærra eða 80% á meðan konur voru einungis 20%. Þegar 

hlutfallsleg skipting tekna innan bjórtegunda var skoðuðu kom í ljós að mestur 

munurinn var á Thule, einungis 20% voru með 250 þús kr. eða lægri tekjur á mánuði á 

meðan 80% voru með 251 þúsk kr. eða hærri tekjur á mánuði. Þegar vörukortið er 

skoðað kemur í ljós að Thule tengist mörgum eiginleikum en með veikum hætti þar sem 

það er staðsett mjög nálægt miðjupunktinum. Þess vegna lítur út fyrir staðfærsla 

vörumerkisins sé ekki nægjanlega skýr í huga þátttakenda. Segja má að Thule tengir sig 

við sömu eiginleika og Víking Gylltur og Egils Gull en hins vegar með mun veikari hætti. 

Sá eiginleiki sem Thule tengi sig með sterkustum hætti er „Við sérstakar aðstæður og 

þegar ég vil gera vel við mig“. Einnig tengir það sig við „Gæðabjór sem kostar mikið“ og 

„Djammið“. Útlit er fyrir að sú staðfærsla sem Thule notar í markaðsfærslu vörunnar sé 

ekki að komast nægjanlega vel til skila. Þrátt fyrir að í auglýsingum hafi ungt fólk verið í 

aðalhlutverki virðast þátttakendur tengja vörumerkið mun meira við eiginleikann „Fyrir 

gamla fólkið“ heldur en „Fyrir unga fólkið“. Höfundur bendir þó á að mælitækið tók ekki 

tillit til þeirrar ímyndar sem einkennir markaðsfærslu vörumerkis að stórum hluta en 

það er þjóðerniskennd og húmor. Reiknaður áreiðanleikastuðull Thule (0,0547) rennir 

stoðum undir þá hugmynd að mælitækið endurspeglaði ímynd vörumerkis ekki 

nægjanlega vel. 

NPS tryggðarmælingar á þeim þátttakendum sem helst drekka Thule gefa 

vörumerkinu einkunnina 0%. Það bendir til þess að þeir sem drekka Thule eru hvorki 

líklegir til að mæla með vörumerkinu né að mæla á móti því. Að mati höfundar þarf 

Thule klárlega á því að halda að skerpa á ímynd sinni og ná sterkari tengingu við skýra, 

einstaka og eftirsótta eiginleika. 
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14.1.5 Víking Lite 

Víking Lite var efstur í huga 3% þátttakenda og 8% þátttakena sögðust drekka bjórinn 

oftast. Með því að skoða þá þátttakendur sem oftast drekka Víking Lite kemur í ljós að 

meirihluti þeirra er 30 ára eða yngri eða 61% á meðan 39% eru 31 ára eða eldri. 

Meirihlutinn af þeim sem drekka Víking Lite eru konur eða 67% á meðan karlar eru 

einungis 22%. Það lítur því út fyrir að markaðsfærsla vörumerkis endurspegli nokkuð vel 

þá ímynd sem þátttakendur hafa af vörumerkinu, þ.a.s. tenging við bæði ungt fólk og 

konur. Þegar vörukortið er skoðað kemur einnig í ljós að bjórtegundin tengist með 

sterkustum hætti við eiginleikann „Léttbjór“ sem kemur heim og saman við staðfærslu 

bjórsins sem léttur og hiteiningasnauður bjór. Einnig tengist Víking Lite við eiginleikana 

sem hafa beina samsvörun í markaðsfærslu vörumerkisins, þ.a.s; „Fyrir konur“ og „Fyrir 

unga fólkið“. Þá er athyglisvert a sjá að karlar tengja drykkinn með sterkari hætti við 

eiginleikann „Fyrir konur“ heldur en konur. Einnig kom í ljós að konur tengja Egils Lite 

með sterkari hætti við „Djammið“ og „Fyrir unga fólkið“ heldur en karlar. Af þeim 

bjórtegundum sem voru til rannsóknar var Víking Lite með hæsta áreiðanleikastuðulinn 

(0,858) sem bendir til þess að mælitækið endurspegli vel ímynd vörumerkisins. NPS 

tryggðarmælingar á þeim þátttakendum sem helst drekka Víking Lite gáfu vörumerkinu 

einkunnina 0%. Það bendir til þess að þeir sem drekka Víking Lite eru hvorki líklegir til að 

mæla með vörumerkinu né að mæla á móti því. Niðurstöður rannsóknarinnar benda til 

þess að staðfærsla hafi komist vel til skila við markaðsfærslu vörunnar. Staða Víking Lite 

á vörukortinu bendir til þess að vörumerkið hafi skýra og aðgreinanlega stöðu í huga 

þátttakenda.  

14.1.6 Faxe Premium 

Þrátt fyrir að Faxe Premium sé sjötti söluhæsti bjór Vínbúðarinnar kom sú undarlega 

staða upp að enginn þátttakendi sagðist drekka bjórinn oftast og hvað þá að hann væri 

þeim efst í huga. Höfundur fann engin merki um markaðsfærslu vörumerkisins og í raun 

eru niðurstöður vörukortsins í samræmi við það. Vörumerkið er sér á báti og tengist 

einungis með veikum hætti við einn eiginleika og það er „Ódýr“. Þrátt fyrir að Faxe sé 

ódýrasta bjórtegundin sem var til rannsóknar tengja þátttakendur Víking Lager með 

mun sterkari hætti við eiginleikann „Ódýr“ heldur en Faxe. Samanburður á svörum karla 

og kvenna leiddi í ljós að vörumerkið var staðsett fjær eiginlekalínunni „Ódýr“ sem segir 
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okkur að það hafi ennþá óljósari stöðu í huga kvenna en karla. Heilt yfir metur höfundur 

stöðu vörumerkisins þannig að það geti átt við einhvers konar ímyndarvanda að stríða 

og þurfi að staðfæra sig með betri hætti við þá eiginleikaþætti sem hún tilheyrir. Faxe 

Premium gæti til að mynda tekið mið að niðurstöðum rannsóknar Kyung og Roedder 

(2014) í staðfærslu sinni (sjá kafla 5.1). Markaðsfærsla á slíkri staðfærsla kæmi til með 

að fela í sér aðgerðir sem hafa það að markmiði að höfða til einstaklinga sem hafa ekki 

trú á að geta bætt hæfni sína af sjálfsdáðum (entity theorists).  

14.2 Afstaða kynja og Trygð þátttakenda 

Niðurstöðurnar benda til þess að karlar og konur almennt ekki greinarmun á 

ímyndarþáttum bjórtegundanna. Þrátt fyrir samhljóm kynjanna hvað þetta varðar eru 

allar tegundirnar að undanskildum Faxe Premium og Víking Lager hins vegar annað 

hvort með karllæga eða kvenlæga ímynd. Víking Gylltur, Egils Gull og Thule eiga það 

sameinlegt að vera með karllæga ímynd, Víking Lite er hins vegar með kvenlæga ímynd.  

Þegar tryggð þátttakenda til vörumerkja var skoðuðu kom ýmislegt fróðlegt í ljós. 

Ekki mældist marktækur munur (p>0,05) á konum (M=7,82; SD=2,468) og körlum 

(M=8,04; SD=1,993) á tryggð (t(244) = 0,793; p =0,428) við bjórtegund. Munur mældist 

hins vegar milli hópa (p<0,05) varðandi hversu líklegt eða ólíklegt væri að þátttakendur 

mæltu með þeim bjór sem þeir drekka oftast [F(6, 240)=2,207, p=0,043]. Út frá 

niðurstöðunum má því álykta að þeir sem drekka Víking Gylltan (M=8,52; SD=2,16) og 

aðrar tegundur (M=8,12; SD=2,05) séu líklegri til að mæla með „sínum“ bjór en þeir sem 

drekka Víking lager (M=5,57; SD=3,5). Eta gildið sýndi fram á að útskýra mætti 5,2% af 

breytileikanum með afstöðu þátttakenda til að mæla með bjórtegund. Munur (p<0,05) 

var á tryggð þátttakenda (t(184) = 3,114; p = 0,002) við vörumerki eftir aldri. Þeir sem 

voru 30 ára eða yngri (M=8,31; SD=2,013) voru líklegri til að mæla með þeirri bjórtegund 

sem þeir drukku oftast heldur en þeir sem voru 31 árs eða eldri (M=7,39; SD=2,474).  

Í heildina séð var NPS hlutfall bjórtegunda +16% sem verður að teljast nokkuð góður 

árangur þar sem að talað er um að NPS stuðull í Bandarískum fyrirtækjum sé að jafnaði 

5%-10% (Reichheld, 2006). NPS einkunn Víking Gylltur (+52%), Víking Lager (-43%) og 

aðrar tegundir (+24%) kemur heim og saman við fyrrnefndar niðurstöður tölfræðiprófa. 

Þessi samsvörun á niðurstöðum eykur trúverðuleika og réttmæti rannsóknarinnar og 
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rennir stoðum undir það að þeir sem drekki Víking Lager séu ekki eins tryggir 

vörumerkinu og þeir sem drekka Víking Gylltan og aðrar tegundir.  

14.3 Helstu takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Helstu takmarkanir á rannsókninni eru þær að úrtakið var hentugleikaúrtak sem náði 

einungis yfir nemendur Háskóla Íslands sem getur verið einsleitur hópur og því ekki 

endilega hægt að heimfæra niðurstöðurnar á almenning. Einnig má benda á að svörun 

spurningakönnunarinnar var í lægri kantinum. Þrátt fyrir að sendur hafi verið út 

ítrekunarpóstur á nemendur Háskóla Íslands fengust einungis 300 svör. Þá var nokkuð 

algengt að þátttakendur slepptu út eða yfirsást spurningar.  

Fróðlegt hefði verið að fá sýn vörumerkjastjóra á staðfærslu vörumerkjanna. Þar sem 

vörumerkjastjórarnir gáfu ekki kost á að aðstoða höfund byggir greining á staðfærslu 

vörumerkjanna einungis á mati höfundar. Ekki er til nein ein samþykkt aðferð við 

mælingu ímyndar og tryggðar og má því telja líklegt að hægt sé að fá aðrar niðurstöður 

með öðrum rannsóknaraðferðum. Þrátt fyrir takmarkanir gefur rannsóknin mikilvægar 

upplýsingar um þá ímyndunarþætti sem þátttakendur tengja helst við söluhæstu 

vörumerki Vínbúðarinnar. Höfundur bindur vonir um að rannsóknin geti veitt 

fyrirtækjum á bjórmarkaði gagnlegar upplýsingar sem geta nýst þeim við staðfærslu og 

framtíðaruppbyggingu vörumerkja.  

Áhugavert gæti verið að framkvæma bragðprófun á bjórtegunum og fá úr því skorið 

hvort þátttakendur geri greinarmun á bragði bjórtegundanna líkt og gert var í 

rannsókninni sem fjallað var um í kafla 4. Eins væri athyglisvert að endurtaka 

rannsóknina að einhverjum tíma liðnum og sjá hvort staðfærsla vörumerkjanna hafi 

tekið einhverjum breytingum.  
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16 Viðauki 

Kæri þátttakandi 

Þessi spurningakönnun er hluti af meistararitgerð minni í MS námi í Viðskiptafræði við 

Háskóla Íslands. Markmið rannsóknarinnar er að bera saman skynjun neytenda á sex 

söluhæstu lagerbjórum Vínbúðarinnar árið 2013 (mælt í lítrum). Athugið að svör verða 

ekki rakin til þátttakenda. 

Bestu þakkir fyrir þátttökuna 

Karl Jóhann Gunnarsson (kjg2@hi.is) 

 

1. Hvaða vörumerki kemur fyrst upp í hugann þegar þú hugsar um bjór? (opin 

spurning) 

 

2. Hvað drekkur þú að jafnaði mikið af bjór? (síuspurning, ef „Drekk aldrei bjór þá 

beint í spurningu x) 

o Fleiri en 5 á viku 

o 1-3 á viku 

o 1-3 á mánuði 

o Sjaldnar en mánaðarlega 

o Drekk aldrei bjór 

 

3. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Léttbjór ! 

mailto:kjg2@hi.is
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1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

4. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Ódýr ! 

1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

5. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Gæði ! 

1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

6. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Fyrir unga fólkið ! 
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1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

7. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Fyrir konur ! 

1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

8. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Fyrir gamla fólkið ! 

1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

9. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Þegar ég vil gera vel við mig ! 
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1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

10. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Fyrir karla ! 

1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

11. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Fyrir sérstök tilefni ! 

1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

12. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Kostar mikið ! 
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1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

13. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Nútímalegur ! 

1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

14. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Djammið ! 

1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

15. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Þungur bjór ! 
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1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

16. Tilgreindu hversu vel þér finnst eftirfarandi fullyrðing eiga við hvert vörumerki 

fyrir sig 

Ferskleiki ! 

1 = Á 

mjög illa 

við 2 3 4 5 6 7 8

9 = Á 

mjög vel 

við 

Víking Gylltur

Víking Lager

Egils Gull

Thule

Víking Lite

Faxe Premium  

 

17. Hvaða bjór neytir þú oftast 

o Víking Gylltur 

o Víking Lager 

o Egils Gull 

o Thule 

o Víking Lite 

o Faxe Premium 

o Önnur tegund (þá hver) 

 

18. Tilgreindu hversu ósammála eða sammála þú ert eftirfarandi fullyrðingu 

Ég skipti bjórnum sem ég neyti oftast út fyrir einhverja aðra tegund á næstu 6 

mánuðum 

o Mjög ósammála 



 

88 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Mjög sammála 

 

19. Tilgreindu hversu ósammála eða sammála þú ert eftirfarandi fullyrðingu 

Ég vel íslenskan bjór framyfir erlendan bjór 

o Mjög ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Mjög sammála 

 

20. Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir mæla með bjórtegundinni sem þú 

neytir oftast við vini og/eða kunningja? 

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Mjög ólíklegt Mjög líklegt  

 

21. Aldur 

o Yngri en 20 ára 

o 20-24 ára 

o 25-29 ára 

o 30-39 ára 

o 40 ára eða eldri 

 

22. Kyn 

o Karl 

o Kona 
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23. Hverjar eru heldartekjur þínar á mánuði (fyrir skatt) 

o Lægri en 250.000 kr. 

o 251-400 þús. kr. 

o 401-550 þús. kr. 

o 551-700 þús. kr. 

o 701-850 þús. kr. 

o Hærri en 851 þús. kr. 

 

24. Hverjar eru heldartekjur þínar á mánuði (fyrir skatt) 

o Lægri en 250.000 kr. 

 

25. Tilgreindu hversu ósammála eða sammála þú ert eftirfarandi fullyrðingu 

Leyfa ætti sölu bjór í matvöruverslunum 

o Mjóg ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Mjög sammála 

 

26. Tilgreindu hversu ósammála eða sammála þú ert eftirfarandi fullyrðingu 

Leyfa ætti bjórauglýsingar 

o Mjóg ósammála 

o Frekar ósammála 

o Hvorki ósammála né sammála 

o Frekar sammála 

o Mjög sammála 
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Svör þátttakenda við spurningu 1: 

Auðkenni
Fjöldi skipta sem 

auðkennið var nefnt

Hlutfall af heild

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 brugghús 3 4%

Leffe 2 3%

Viking Lager 2 3%

Viking Lite 2 3%

Heineken 2 3%

Bríó 2 3%

Stella Artois 2 3%

Pilsner Urquell 2 3%

Einstök 2 3%

Corona 2 3%

Becks 2 3%

Egils Lite 1 1%

Löwnbrau 1 1%

Gæðingur 1 1%

Svyturis 1 1%

Samuel Adams 1 1%

Freyja 1 1%

Föroya bjór 1 1%

Brewdog 1 1%

moosheead 1 1%

La Trabbe 1 1%

Saku 1 1%  
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