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Útdráttur 

Viðfangsefni ritgerðarinnar var að skoða markaðshlutdeild golfbúnaðar íslenskra 

kylfinga eftir vörumerkjum. Markaðshlutdeildin var skoðuð með því að kanna hvað 

hefur áhrif á val þeirra sem kaupa golfsett, ásamt því að skoða þá þætti sem mestu máli 

skipta við uppbyggingu vörumerkis, hvernig best er að auka vitund á því, og áhuga 

viðskiptavina á vörumerkinu. Megin markmiðið var að kanna, með megindlegri 

rannsókn, ímynd og markaðshlutdeild vörumerkisins Tour Edge með samanburði við 

markaðshlutdeild annarra vinsælla vörumerkja á íslenskum golfvörumarkaði. 

Rannsókninni var ætlað að finna svör við rannsóknarspurningum, sem settar voru fram í 

ritgerðinni.  

Golfið á Íslandi er í stöðugri framför sem sést best á því að geta og hæfileikar 

íslenskra kylfinga hefur aukist til mikilla muna frá því sem áður var og mun fleiri íslenskir 

kylfingar reyna við atvinnumennskuna. Golfbúnaður hefur tekið töluverðum framförum 

og er allur orðin miklu betri, ásamt því að tæknin hefur þróast. Framleiðendur og 

söluaðilar bjóða kylfingum upp á mælingar þar sem sveifla kylfingins er skoðuð, 

sveifluhraði er mældur og út frá því er fundið út hvaða golfsett hentar hverjum og 

einum.  

Rannsókn höfundar byggði á spurningalistakönnun, sem lögð var fyrir golfiðkendur, 

og þeir voru beðnir að taka þátt í rannsókninni. Þátttakendur rannsóknarinnar voru 741 

og þar af voru karlar 557, konur 174 og 10 merktu ekki við spurninguna um kyn. Flestir 

þátttakendur voru á aldrinum 50-59 ára. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru að ímynd Tour Edge er frekar takmörkuð, 

markaðhlutdeild vörumerkisins er lítil og eingöngu tveir þátttakendur notuðu Tour Edge. 

Vörumerkin PING og Titleist voru með bestu ímyndina og markaðshlutdeildina, en 

vörumerki eins og Callaway og TaylorMade voru einnig með góða markaðshlutdeild. 

Niðurstöður sýndu einnig að flestir kvenkyns þátttakendur notuðu PING og Callaway og 

flestir karlkyns þátttakendur notuðu PING og TaylorMade.  
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1 Inngangur  

Íslendingum hefur fjölgað verulega sem eru farnir að stunda golf sér til ánægju og 

yndisauka og fleiri íslenskir kylfingar eru farnir að reyna fyrir sér í atvinnumennsku á 

erlendri grund. Höfundi þótti þess vegna áhugavert að skoða hver staða golfvörumerkja 

er hjá íslenskum kylfingum og hvað hefur áhrif á val þeirra. Samkvæmt upplýsingum frá 

Hagstofunni hefur innflutningur á golfkylfum verið töluvert breytilegur á milli ára 

(Hagstofa Íslands, 2014). 

1.1 Markmið rannsóknarinnar  

Megin markmið ritgerðarinnar er að rannsaka, með megindlegri rannsókn, ímynd og 

markaðshlutdeild vörumerkisns Tour Edge með samanburði við markaðshlutdeild 

annarra vinsælla vörumerkja á íslenskum golfvörumarkaði. Rannsókninni er ætlað að 

finna svör við eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

1.  Hvaða ímynd hafa íslenskir kylfingar á vörumerkinu Tour Edge? 

2.  Hver er markaðshlutdeild Tour Edge á Íslandi í samanburði við fimm önnur 

golfvörumerki; Titleist, Callaway, Mizuno, Ping og TaylorMade? 

3.  Hvaða þættir ráða mestu hjá kylfingum þegar þeir kaupa sér nýtt sett? 

4.  Kaupa íslenskir kylfingar sín golfsett á Íslandi eða erlendis? 

 

1.2 Efnisval ritgerðarinnar 

Í ritgerð þessari var tekin sú ákvörðun að skoða hvaða ímynd og markaðshlutdeild 

golfvörumerkið Tour Edge hefur hjá íslenskum kylfingum. Markmiðið var einnig að 

skoða önnur vörumerki í golfi og hvaða golfvörumerki hefur jákvæðustu ímyndina hjá 

íslenskum kylfingum og mestu markaðshlutdeildina. Höfundur hafði einnig áhuga á því 

að kanna hvaða þætti eða eiginleika íslenskir kylfingar eru að leita eftir þegar þeir kaupa 

sér golfsett og hvaða golfsett verður þá helst fyrir valinu. 

Þegar höfundur hafði skoðað íslenska markaðinn vel og talað við verslunarstjóra 

fjögurra stærstu golfverslana á landinu sem eru: Hole In One, Golfbúðin, Örninn og 

Golfskálinn, kom á daginn að allar þessar verslanir eru með Titleist, Callaway og Ping 



 

9 

vörumerkin, sem eru stærstu merkin á íslenskum markaði í dag.  Til að hafa samanburð  

var ákveðið að velja sex golfvörumerki, sem eru til sölu í þessum verslunum, en þau eru: 

Titleist, Callaway, Ping, TaylorMade, Mizuno, Tour Edge, en síðast talda vörumerkið er 

eingöngu til sölu í Hole In One.  

1.3 Hugtök 

Í ritgerðinni verður farið yfir hugtakið vörumerki, það skilgreint og hvernig standa skal 

að uppbyggingu þess. Það þarf einnig að hafa í huga hugtök eins og vitund, þekkingu, 

auðgreiningu, auðkenni ásamt virði vörumerkis og hver ímynd þess er. Einnig verður 

fjallað um á hvaða hátt viðskiptavinir upplifa vörumerki, þegar það kemur í huga þeirra, 

og hvaða eiginleikum þeir leita að við val á vörumerkinu. 

1.4 Uppbygging ritgerðarinnar 

Ritgerð þessi hefst á því að skoða og fjalla um þau fræðilegu atriði sem tengjast 

vörumerki, ásamt því að virði vörumerkja er skoðað þar sem CBBE módelið kemur fram 

og túlkun á því. Því næst skoðar höfundur lauslega hvaða áhrif frægir einstaklingar eða 

frægðartenglar (e. Celebrity Endorsement) hafa í auglýsingum, og má í því sambandi 

nefna samninginn sem Nike gerði við Tiger Woods. Því næst er farið yfir ímynd 

vörumerkja, ásamt vitund um vörumerkin. Þar næst er miðaðri markaðssetningu gerð 

skil þar sem farið er yfir markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu. Þar sem golf og 

golfkylfur eru til umfjöllunar og rannsóknar er farið stuttlega yfir golfbúnaðinn, 

auglýsingar honum tengdum, ásamt golfiðkun á Íslandi eða hvenær golf kom til Íslands, 

fjölda golfklúbba og kylfinga. Höfundur ákvað að gera rannsókn á ákveðnum 

eiginleikum, sem eiga við golfvörumerki og eftir að könnuninni var lokað var hluti 

niðurstaðna settur upp í vörukort til að hægt væri að sjá stöðu golfvörumerkjanna á 

íslenskum markaði. 

Í síðasta hluta ritgerðarinnar er svo farið yfir helstu niðurstöður, sem komu fram í 

rannsókninni, þar sem farið er yfir ímynd Tour Edge og annarra fimm golfvörumerkja, 

sem áður voru nefnd, ásamt markaðshlutdeild þeirra. Að lokum eru umræður um 

viðfangsefnið og ályktanir dregnar af þeim. 
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2 Vörumerki 

Vörumerki eins og Google, Coca Cola og fleiri vörumerki kannast fólk við og sér þau 

daglega eða oft, þó að það taki ekki sérstaklega eftir því. Með því að byggja upp sterkt 

vörumerki tekst betur að skapa vörumerki sess í huga viðskiptavinarins eða neytandans, 

þar sem þeir nota á hverjum degi þjónustu eða vöru, sem tengjast vörumerki eða 

vörumerkjum á einn eða annan hátt. Næstum allar vörur, sem fólk notar frá degi til dags 

falla undir vörumerki hvort sem um er að ræða til dæmis mat, hluti til heimilisnota, 

farartæki eða fatnað. Samkvæmt AMA (Bandarísku markaðsfræðisamtökunum) er 

lykilinn að því að búa til gott vörumerki að geta skapað nafn, tákn, lógó, vel hannaðar 

umbúðir o.fl., sem aðgreina vöruna vel frá öðrum vörum (Keller, Apéria og Georgson, 

2008). Vörur eða vörutegundir, sem eru í samkeppni á sama markaði, geta verið í sama 

vöruflokki og því oft nokkuð svipaðar eða líkar. Ef varan er á einhvern hátt ólík annarri 

vöru er talað um aðgreiningu (e. ponts of difference). Þegar hinsvegar vörumerki er líkt 

vörumerki samkeppnisaðila er talað um samsvörun (e. points of parity) (Keller, Strenthal 

og Tybot, 2002). 

Gott vörmerki eykur virði vörunnar og aðgreinir hana betur frá vörum 

samkeppnisaðila, sem eru á sama markaði eða í sama vöruflokki. Bandaríksku 

markaðsfræðistamtökin skilgreina vörumerki sem hönnun, hugtak, nafn, tákn eða 

samsetningu þessara þátta, sem er ætlað að bera kennsl á vöru eða þjónustu eins 

seljanda, eða fleiri seljenda, til að betra sé að aðgreina þá frá samkeppnisaðilum (Kotler 

og Keller, 2006). Aðgreiningin getur höfðað tilfinningalega til neytandans og er því ekki 

alltaf áþreifanleg. Gott vörumerki getur táknað meiri gæði fyrir viðskiptavininn, sem er 

þá frekar tilbúinn að borga meira fyrir það vörumerki en eitthvað sem er svipað eða 

sambærilegt (Keller, Apéria og Georgson, 2012; Hakala, Svensson og Vincze, 2012). 

Vörumerki sem náð hafa sterkri stöðu eru með hærra virði og skapa meiri framlegð 

(Hakala, o.fl., 2012). 
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2.1 Vörumerkjavirði 

Virði vörumerkis skilgreinir það virði, sem vörumerkið gefur vörunni eða þjónustunni 

(Farquhar, 1989). Fyrir neytandann er vörumerkjavirðið komið í huga hans þegar hann 

kannast við eða þekkir vörumerkið, sem kallar fram sérstaka og jákvæða upplifun sem 

tengist vörumerkinu (Keller, 1993). Skilgreina má vörumerkjavirði, sem samansafn af 

fimm flokkum: 

1.  Tryggð við vörumerkið.  

2.  Vitund eða þekking á vörumerkinu.  

3.  Gæði sem eru skynjuð.  

4.  Tengsl eða tengingar við vörumerkið.  

5.  Annar eignarréttur, eins og t.d. einkaleyfi (Leone, Rao, Keller, Luo, McAlister og 

Srivastava, 2006).  

 

Vörumerki sem hefur náð góðum styrk á markaði hefur hátt vörumerkjavirði og 

flokkast með verðmætari óáþreifanlegum eignum fyrirtækja (Leone, Rao, Keller, Luo, 

McAlister og Srivastava, 2006). Þær vörur sem hafa hærra vörumerkjavirði hafa yfirleitt 

mun greiðari aðgang að betri stöðum í verslunum, og seljendur slíkra merkja geta 

komist upp með að verðleggja slíkar vörur hærra, en aðrar vörur, sem eru svipaðar eða 

sambærilegar (Clow og Baack, 2010). Nokkrir þættir geta haft áhrif á virðið, eins og 

vörumerkjatryggð, vitund um vörumerkið og gæðin sem viðskiptavinurinn skynjar. Það 

skiptir máli fyrir fyrirtæki að hafa virði vörumerkisins eins hátt og hægt er. Það getur 

skapað forskot í harðri samkeppni, sem síðan getur leitt til lægri kostnaðar við 

markaðssetningu og vænlegri stöðu í samningum við söluaðila (Kotler, Wong, Saunders 

og Armstrong, 2005).   

Þegar framleiðendum tekst að að telja neytendum trú um að þeirra vörumerki 

uppfylli frekar þeirra þarfir og væntingar, en vörur samkeppnisaðilans eru neytendur 

mun líklegri til að versla. Vitund og vitneskja þarf að vera til staðar um vörumerkið til að 

fyrirtæki nái því markmiði og einnig þarf það að hafa haldgóða og uppbyggilega 

tengingu við vitund viðskiptavinana (Keller, 2001). Það hefur sýnt sig að fyrirtæki, sem 

ná að skapa eða byggja upp mjög sterkt vörumerki, ávinna sér fjárhagslega umbun eða 

salan eykst og hagnaðurinn verður meiri. CBBE líkanið eða pýramídinn (e. Customer-
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Based Brand Equity) sýnir hvaða aðgerðir fyrirtæki verða að ráðast í til að byggja upp 

nógu sterkt vörumerki og vinna traust viðskiptavinarins. Viðskiptavinur skapar í leiðinni 

viðskiptavinamiðað vörumerkjavirði. Samkvæmt módelinu þá þurfa fyrirtækin að ganga í 

gegnum fjögur þrep til að skapa vörumerkinu styrk, en þau eru:  

1.  Skapa vörumerkinu auðkenni, ásamt því að framkalla vörumerkjavitund til 

að neytendur tengi vörumerkið við vöruna eða þær þarfir sem þeir hafa.  

2.  Framkalla rétta ímynd vörumerkisins í huga neytandans, eða ímynd fyrir 

hvað vörumerkið stendur og hvað það táknar með því að tengja það við þætti, 

sem eru bæði áreifanlegir og óáþreifanlegir.  

3.  Að laða fram jákvæða svörun og hegðun hjá neytendum gagnvart merkingu 

vörumerkisins.  

4.  Að ná að umbreyta hegðunarmynstri neytenda til vörumerkisns, þannig að 

með tímanum þróist sterkt samband og tryggð við vörumerkið (Keller, 2001).  

 

Hugmyndin sem CBBE líkanið byggir á, eins og sjá má á mynd 1, er að fyrirtækin þurfa 

að skapa sterkt vörumerkjavirði út frá tengslum við neytandann.  
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Mynd 1.  CBBE líkanið (Keller. o.fl., 2012). (Þýtt og staðfært af höfundi).  

 

Megin markmið líkansins er að vörumerkið komist í efsta og mikilvægasta þrepið þar 

sem ríkir fullkomin hollusta hjá viðskiptavininum við vörumerkið. Fyrirtækjunum er þar 

að leiðandi mikið kappsmál, að allar aðgerðirnar á hverju þrepi fyrir sig séu rétt 

framkvæmdar til að hægt sé að ná efsta þrepinu og neytendurnir verði tryggir merkinu 

til langframa. Samkeppnisaðilar geta þó á meðan komið með staðgönguvöru, sem gæti 

verið ódýrari. Nái fyrirtækin slíkri tryggð eða hollustu neytenda við vörumerkið er mun 

erfiðara fyrir ný fyrirtæki að hasla sér völl á sama markaði (Keller, Apéria og Georgson, 

2012).  

Fyrsta þrepið er eitt það miklvægasta, en á því verður fyrirtækið að vekja athygli á 

vörumerkinu til að það verði til vitund um það. Það er hægt að gera með því að gefa 

vörumerkinu sterkt nafn, grípandi tákn eða með öðru til að neytendur þekki það, muni 

eftir því og viti fyrir hvað það stendur og tengi það við væntingar sínar og þarfir. 

Vörumerkjavitundin, dýpt hennar og breidd, mun síðan tengjast því hversu drjúga 

nytsemi neytendur sjá og tengja við vörumerkið við hinar ýmsu aðstæður. Þarna eru 

neytendur að fá sín fyrstu kynni af vörumerkinu og komast í snertingu við það. Í öðru 

þrepi þarf að sýna fram á að vörumerkið hafi réttu ímyndina, ásamt merkingu og að 
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eitthvað sé til á bak við það. Neytendur átta sig á því hvernig aðgreiningin frá öðrum 

samkeppnisaðilum er komið á framfæri og hvað einkennir sjálft vörumerkið og byggjast 

þá upp ákveðnar væntingar. Til að standa undir þeim væntingum þarf fyrirtækið að hafa 

áþreifanlegu þættina og frammistöðu vörumerkisins í lagi, þar sem það er varan sjálf 

sem ber uppi vörumerkjavirðið og hefur mestu áhrifin á það hvernig neytendur upplifa 

vörumerkið. Í þriðja þrepinu skoða fyrirtækin hvernig neytendur bregðast við 

vörumerkinu og hvernig viðhorf þeirra er gagnvart því. Í þessu þrepi leggja neytendur 

mat á vörumerkið, þar sem þeir hafa upplifað það, frammistöðu þess og ímynd. 

Fyrirtækin reyna að tengja jákvæð viðbrögð og tilfinningar neytenda við vörumerkið,  

sem eykur líkur á að þeir sýni meiri tryggð við vörumerkið. Í fjórða og síðasta þrepinu 

hefur skapast sterkt samband eða tenging á milli neytenda og vörumerkisins og þeir eru 

farnir að kaupa oftar og meira af vörunni (Keller o.fl., 2012). 

2.1.1  Áhrif þekktra einstaklinga á vörumerki í auglýsingum 

Frægð (e. celebrity) er skilgreind af McCracken (1989) á þann hátt, að einstaklingar eru 

mjög vinsælir hjá hópi fólks, sem tilheyrir sama menningarhluta eða menningarheimi. 

Fyrirtæki hafa löngum notað frægt fólk í auglýsingum fyrir vörur sínar, sem hafa síðan 

orðið að talsmönnum vörumerkisins og skapað tengingu á milli vörmerkisins og 

neytenda. Þessir einstaklingar eru frægar íþróttastjörnur, þekktir leikarar, sjónvarpsfólk 

eða fólk úr heimi lista og menningar. 

Frægðartengil (e. Celibrity Endorsement) má skilgreina sem vel þekkta persónu, sem 

gerir samning við fyrirtæki, fyrir ákveðið tímabil, og verður talsmaður vörumerkisins út á 

við. Þegar slíkir samningar eru gerðir í golfheiminum þurfa fyrirtækin að hugsa um tvo 

mikilvæga þætti. Fyrri þátturinn er hversu mikið aðdráttarafl viðkomandi einstaklingur 

hefur, til að auka sölu á vörunni. Seinni þátturinn tengist því hversu áreiðanlegt og 

jákvætt orðspor fer af viðkomandi, þar sem um mikla fjármunir er að ræða (Chung, 

Derdenger og Srinivasan, 2013). Á Indlandi er áætlað að frægðartenglar komi fram í um 

60% allra auglýsinga (Jayswal, Nirmal og Panchal, 2013). Það er áætlað að 

frægðartenglar komi fram í um 25% allra sjónvarpsauglýsinga, sem framleiddar eru um 

heim allan. Það er einnig áætlað að um 10% af öllum markaðsfjármunum, sem fara í 

auglýsingar, fari til frægðartengla (Ding, Molchanov og Stork, 2011).  
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Þekktasti frægðartengillinn er án efa kylfingurinn Tiger Woods, en hann hóf samstarf 

við fyrirtækið sem framleiðir Nike vörurnar, árið 1996, sem fólst í því að klæðast 

golffatnaði frá Nike. Hann var tuttugu og eins árs gamall þegar samstarf hans hófst við 

fyrirtækið. Tiger Woods gerði einnig samning við fyrirtækið, sem framleiðir Titleist um 

að nota eingöngu kylfur og golfbolta frá því. Fjórum árum síðar, eða árið 2000, hóf hann 

eingöngu samstarf um Nike vörumerkið og fór þá að nota Nike merkið í fatnaði, 

golfkylfum og golfboltum. Þessi samningur var til fimm ára og var samningurinn metinn 

á 100 milljónir dollara. Samningur hans var endurnýjaður eftir fimm ára samninginn, 

fyrir 100 milljónir dollara. Fyrirtækið sem framleiðir Nike vörumerkið borgaði Tiger 

Woods 200 milljónir dollara á þessu tíu ára tímabili. Áætlaður hagnaður, af seinni 

samningnum á Nike golfboltum var um 103 milljónir dollara fyrir þetta tímabil, þar sem 

söluaukningin á 12 bolta pakkningum var 9,9 milljónir dollara (Chung, Derdenger og 

Srinivasan, 2013). Tiger Woods lenti í vandræðum í einkalífi sínu árið 2009, sem hafði 

áhrif á marga samninga sem hann hafði gert við fyrirtæki. Sum þessara fyrirtækja sögðu 

strax upp samningum við hann, til dæmis fyrirtæki vörumerkjanna AT&T, Accenture og 

Gatorade. Fyrirtæki vörumerkjanna Nike, NetJets Inc. og Eletronic Arts héldu hinsvegar 

tryggð við hann. Nafn og ímynd Tiger Woods er það þekkt, að þrátt fyrir þetta áfall, vildu 

fyrirtæki halda áfram að gera samninga við hann, enda telja þau að áhrif hans selji vörur 

þeirra. Tveimur árum síðar gerði hið virta fyrirtæki Rolex nýjan samning við hann, þegar 

samningur hans við TAG Heuer rann út (Davis, Kahler, Moran og Liu, 2013).  

Annar frægðartengill, sem er einnig mjög virtur í golfheiminum er Rory MacIlroy, en 

hann gerði tímamótasamning varðandi vörumerkið Nike árið 2013, sem talið er að muni 

færa þessum unga kylfingi um 250 milljónir US dollara næstu 10 árin. Það hafa átt sér 

stað umræður um þessa háu fjárhæð, sem fyrirtækið er tilbúið að greiða honum, enda 

er hún talin vera hærri en samlagðar greiðslur Tiger Woods og David Beckham vegna 

Adidas vörumerkisins. Fyrirtækið telur að samningurinn sé frábrugðinn öðrum 

samningum og réttlætir þessa háu greiðslu til hans með því að benda á að frammistaða 

Rory MacIlroy, síðustu misserin, á golfvellinum hafi verið frammúrskarandi. Hann hefur 

unnið fjögur risamót, m.a. á núverandi ári og sigraði á Opna Breska meistaramótinu 

þegar hann var aðeins 23 ára gamall, sem talið er að muni hafa þau áhrif að sala á Nike 

vörumerkinu aukist umtalsvert og skili því meiri hagnaði á næstu árum til fyrirtækisins 

(Fordyce, 2013).  
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Jordan Spieth var fyrsti kylfingurinn, sem gerðist frægðartengill fyrir 

íþróttavörumerkið Under Armor, sem fólst í því að klæðasta eingöngu fatnaði frá því 

fyrirtæki, bæði innan sem utan golfvallar. Þessi ungi kylfingur varð mjög frægur í 

golfheiminum árið 2012, en þá var hann aðeins 19 ára gamall. Hann hefur einnig gert 

samninga við Rolex, Titleist og NetJets (Heitner, 2013).  

Það eru einnig til fyrirtæki, sem sérhæfa sig í að markaðssetja vörur sem tengjast 

látnum stjörnum eins og Steve McQueen og John Wayne. Með því að nota þekktar 

persónur og tengja þær við ákveðin vörumerki er verið að búa til ímynd og byggja upp 

sterk tilfinningaleg tengsl á milli vörumerkisins og neytenda (Thomson, 2006). Frægir 

einstaklingar sem hafa getið sér gott orð, t.d. á íþróttavettvangi hafa einnig hannað og 

framleitt vörur undir eigin nafni, eins og kylfingurinn Greg Norman og 

knattspyrnustjarnan David Beckham, með ágætum árangri (Grannell og Jayawardena, 

2004).  

2.1.2  Ímynd 

Það er mikilvægt við uppbyggingu sterkrar ímyndar á vöru að hún hafi gott auðkenni (e. 

identity). Við staðsetningu vöru á markaði hefur ímynd vörumerkisins mikil áhrif og 

getur haft mikil áhrif á það hvort vörumerkið nær einhverri markaðshlutdeild í harðri 

samkeppni (Vukasovic, 2009). Vörumerkjaímynd er sú skynjun, sem neytendur hafa 

gagnvart vörumerki og hversu ofarlega það er staðsett í huga þeirra. Mikilvægt er að 

vörumerkið framkalli jákvæða skynjun og ánægjulega tilfinningu, sem geri það að 

verkum að það komi strax upp í huga neytenda. Það er ekki nóg að tengingarnar við 

vörumerkið nái að verða sterkar og jákvæðar, heldur þurfa þær líka að vera sérstakar. 

Markmiðið er að vörumerkinu takist að ná viðvarandi forskoti í samkeppni við 

keppinautana hjá neytendum eða að það myndist sterk tenging í hugum neytenda við 

vörumerkið, þannig að þeir kaupi frekar þær vörur, en aðrar sambærilegar 

vörumerkjavörur. Sérstaða vörumerkisins, sem verður þannig til, getur tengst sjálfri 

vörunni eða öðrum þeim eiginleikum sem hún býr yfir, en í sumum tilfellum snýr það 

ekki beint að vörunni sjálfri heldur eingöngu ímyndinni sem  vörumerkið hefur í huga 

neytenda (Keller, 1993).  

Til að skapa megi sem jákvæðasta ímynd af vörumerkinu verður að eiga sér stað 

markaðsfræðileg aðgerð, sem byggir upp haldgóða, örugga og sérstaka tengingu við 
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vörumerkið í huga neytenda. Við það verða langanir og þarfir neytenda betur 

skilgreindar og í framhaldi af því reyna fyrirtækin að telja neytendum sínum, með 

markaðsskilaboðum, trú um að vörumerki fyrirtækisins geti uppfyllt þarfir þeirra og 

langanir (Keller, 2008).  

2.1.3  Vitund 

Vitund um vörumerkið, eða vörumerkjavitund, gefur til kynna hversu vel vörumerkið er 

staðsett í huga eða vitund neytanda. Eftir því sem neytendur þekkja það betur aukast 

líkurnar á því að þeir muni eftir því þegar að kaupum kemur. Miklu máli skiptir að byggja 

upp sterka vörumerkjavitund, þar sem lögð er áhersla á að auka og halda við góðri 

vitneskju um vörumerkið, svo það sé sem efst í huga neytenda (Romaniuk og Sharp, 

2004).   Þegar fjallað er um vitund er talað um vörumerkjakennsl (e. brand recognition), 

sem merkir það að neytendur bera kennsl á vörumerkið. Vörumerkjavitund felur einnig í 

sér vörumerkjaupprifjun (e. brand recall), en með því er átt við að það rifjast upp í huga 

neytenda þegar þeir sjá vörumerkið (Keller, 1993).  

Vitund um vörumerkið skiptir sköpum þegar kemur að vali hjá neytendum og skipta 

má henni upp í þrjá megin þætti sem eru:  

1.  Þýðingarmikið er að vörumerkið komi fyrst upp í huga neytenda þegar þeir 

skoða vöru í ákveðnum vöruflokki og skiptir því markaðsáreiti miklu máli til að 

staðsetja vörumerkið í huga neytandans.  

2.  Að vitundin sé það mikil að vörumerkið komi helst strax í huga neytandans, 

þótt ekki séu aðrar tengingar við vörumerkið til staðar. Neytendur eru líklegri 

til að kaupa þau vörumerki sem þeir þekkja eða kannast við.  

3.  Vörumerkjavitundin og ímynd vörumerksins hefur mikil áhrif á neytendur, 

sem hefur því áhrif á kaupákvörðun þeirra (Keller, 1993).  

 

Efsta þrep  vörumerkjavitundar hefur náðst þegar vörumerkið kemur fyrst upp í huga 

neytandans við val á vöru innan þess vöruflokks (Keller, Apéria og Georgson, 2008).  

Vörumerki sem eru líklegri en önnur vörumerki til að skapa sterka og góða 

vörumerkjavitund, einkennast af því að það er einfalt í uppbyggingu, vel hannað, 

meðfærilegt, kunnuglegt, kraftmikið og er öðruvísi og óvenjulegt (Keller, 2008). 
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2.2 Miðuð markaðssetning (STP Marketing) 

Neytendur er hópur fólks, sem hefur ólíkar þarfir, skoðanir, hegðun og væntingar, ásamt 

því að kauphegðun þeirra er misjöfn og ólík. Fyrirtæki sem selja vörur og þjónustu leitast 

við að uppfylla þarfir og langanir neytenda og keppast því við að staðsetja sig sem best á 

markaðnum til að það gangi upp (Kotler og Armstrong, 2012). Góð staðsetning 

fyrirtækja á markaði felst í því að vanda vel miðaða markaðssetningu. Miðuð 

markaðssetning er aðgerð eða ferli, eins og sjá má á mynd 2, sem hlutar markaðinn 

niður og velur markhóp sem fyrirtæki sækjast eftir, og síðan er staðfærsla þjónustu eða 

vöru beint að hópnum (Kotler og Keller, 2006). 

 

 

Mynd 2. Miðuð markaðssetning ferli (STP) (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). 

 

Því fleiri valkostir sem neytendum stendur til boða, því brýnna er fyrir fyrirtækin að 

aðgreina sig frá samkeppninsaðilum með það í huga að koma upp eins hliðhollum 

viðskiptavinahópi og hægt er (Keller o.fl., 2008). Til að ná betri árangri á markaði eða 

með markaðsstarfi nota fyrirtæki oft miðaða markaðssetningu, en það getur verið erfitt 

að ná til neytenda þar sem þeir eru eða geta verið dreifðir og á nokkrum mörkuðum. 
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Markaðssetningin verður því skilvirkust og árangursríkust þegar fyrirtækin mynda 

varanlegt samband eða tengsl við markhóp, sem er vel skilgreindur, ásamt því að vera 

afmarkaður og tilboðum er beint til hans með vel aðgreindri ímynd hvort sem það er 

vara eða þjónusta (Dibb og Simkin, 1993).     

Það er ekki talið skynsamlegt fyrir fyrirtæki að ætla sér að þjónusta allan markaðinn, 

þar sem það er mun kostnaðarsamara heldur en að hluta hann niður. Þar sem 

neytendur hafa mismunandi kauphegðun og breytilegar þarfir verður að íhuga vel 

hvernig staðið er að þessu ferli (Kotler og Keller, 2006). Miðaðri markaðssetningu er því 

skipt upp í þrjá hluta, markaðshlutun (e. segmentation), sem síðan er skipt í þrjá hluta 

sem eru könnun, greining og lýsing. Þar á eftir kemur markaðsmiðun (e. targeting) og að 

lokum staðfærsla (e. positioning) (Kotler, Wong, Saunders og Armstrong, 2005).  

2.3  Markaðshlutun 

Það er mjög mikilvægt í stefnumótun markaðsmála hjá fyrirtækjum að hluta niður 

markaðinn, þar sem þau geta þannig skapað sér góða aðgreiningu á markaði og 

mögulega náð samkeppnisyfirburðum eða samkeppnisforskoti (Harris, 2002). Þó að 

hægt sé að hluta niður næstum alla markaði skiptir miklu máli hvernig staðið er að þeirri 

framkvæmd. Markaðshlutun felur það í sér að fyrirtækin velja sér hópa, skilgreina þá, og 

hluta niður í minni markaðshluta. Þessir hópar búa yfir líkum eða svipaðuðum þörfum, 

sem hægt er að uppfylla með sömu þjónustu eða vörum og hópurinn svarar einnig 

markaðsaðgerðum á svipaðan hátt (Kotler og Armstrong, 2012).  

Markhópurinn er hlutaðar niður eftir eiginleikum, sem geta verið landfræðilegir, 

lýðfræðilegir, sálfræðilegir eða eftir kauphegðun. Þegar talað er um lýðfræðilega þætti 

er fólki skipt upp eftir kyni, aldri, stærð fjölskyldu, ásamt innkomu eða tekjum og fleiri 

þáttum. Hvað landfræðilega þáttinn varðar er skoðað  í hvaða landi markhópur á heima 

eða hvar í heiminum mögulegir viðskiptavinur eru staðsettir. Þegar talað er um 

sálfræðilega þáttinn eru atriði eins og hegðun væntanlegra viðskiptavina skoðaðir, eins 

og lífsstíll, við hvað þeir starfa, áhugamál o.fl. Því betur sem fyrirtækin ná að skipta upp 

markaðnum því betur geta þau þekkt og skilið viðskiptavini sína og eiga auðveldara með 

að hafa samband við þá og markaðssetja vöruna sína til þeirra (Peter og Olson, 2010). 

Eftir því sem markaðshlutunin er betri og árangursríkari hjá fyrirtækjunum, því meira 

aukast tekjumöguleikar þeirra. Fólk eða markhópar hafa ólíka sýn eða tilfinningu 
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varðandi verð vöru eða þjónustu, og sem dæmi um þetta má nefna að Nike er með yfir 

350 tegundir af íþróttaskóm á mismunandi verði, sem viðskiptavinum þeirra stendur til 

boða, og smásölurisinn Tesco býður upp á 170 tegundir af sjampóum fyrir viðskiptavini 

sína (Dole og Stern, 2006). Í markaðshlutunarferlinu þarf að ganga í gegnum þrjú stig 

sem eru; könnunarstig, greiningarstig og lýsingarstig.  

Markaðshlutunarferlið hefst á könnunarstiginu, en markmið þess er að fá eins miklar 

upplýsingar og hægt er með því að skoða viðhorf og hegðun einstaklinga. Á 

könnunarstiginu er mesta áherslan lögð á að finna út hver hvatinn er eða hvað það er 

sem höfðar mest til viðskiptavinanna. Á greiningarstiginu eru framkvæmdar 

nauðsynlegar greiningar, til að mynda markhóp sem er samstæður eða á eitthvað 

sameiginlegt. Þegar á lýsingarstigið er komið er síðan gerð grein fyrir hverjum og einum 

markhóp eða hvað er einkennandi fyrir hann og hvað mögulega gerir hann öðruvísi 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). 

2.3.1  Markaðsmiðun 

Þegar markaðurinn hefur verið hlutaður niður og hann skilgreindur er hægt að velja þá 

markhópa, sem áætlað er að ná til eða þjóna (Kotler o.fl., 2005). Það þarf að áætla 

hversu hagkvæmur hver markhópur er í raun og veru. Til að auðvelda þá vinnu er níu 

atriðum skipt upp og þau aðgreind í þrjá hluta (Lilien og Rangaswamy, 2003). Í fyrsta 

hlutanum er markaðurinn kannaður, þ.e. hversu stór hann er og hvort hann sé að vaxa 

eða dragast saman. Annar hlutinn tekur á vernd, mettun, samkeppni og ytri áhættu og 

sá þriðji tekur á hagnaðarvon, samræmi og mögulegum tengslum markhópa. Þannig að 

markaðsmiðunin snýst um að fyrirtækin meti og kanni hversu fýsilegur hver og einn 

markhópur sé, og í framhaldi af því að velji sér þann markhóp sem það hefur í hyggju að 

þjónusta (Kotler og Keller, 2006). Það skiptir miklu máli að fyrirtækin vandi vel val á 

þeim markhóp eða markhópum, sem það ætlar að ná til eða þjóna, því óhagkvæmt er 

að reyna að þjónusta þá alla. Það er ekki alltaf vænlegast að sækja á þann markhóp, sem 

er stærstur eða í mestum vexti, þar sem mun meiri samkeppni getur verið á þeim 

markaði. Ljóst er að fyrirtækin eru misjafnlega vel undir það búin að þjónusta stórum 

hópi viðskiptavina og gætu beint sjónum sínum að markhópi eða markhópum, sem 

stærri samkeppnisaðilar líta ekki við eða eru ekki að þjónusta (Kotler og Armstrong, 

2012). 
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2.3.2  Staðfærsla 

Flest vörumerki eru í mikilli samkeppni á mörkuðum og því er nauðsynlegt að 

vörumerkið sé á réttum stað eða því sé beint að rétta markhópnum. Neytendur verða 

að finna að í viðkomandi vörumerki sé mesti ávinningurinn og því  er mikilvægt að staðið 

sé rétt að staðfærslunni, til að réttu skilaboðin komist til skila.  Framleiðendur verða að 

skapa vörumerkinu sérstöðu og aðgreina sig frá samkeppnisaðilum í huga neytenda, 

sem oft getur verið erfitt til lengri tíma litið, þar sem samkeppnisaðilar eru yfirleitt fljótir 

að aðlaga vöru sína og elta þessa aðgreiningu (Barrow og Mosley, 2005). Með því að 

nota staðfærslu geta fyrirtæki betur skilið hvernig neytendur fara að því að bera saman 

þá valmöguleika, sem markaðurinn býður upp á, og eiga þau þá auðveldara með að 

staðfæra vöru sína eða tilboð á henni með vel aðgreindum hætti. Með þessari aðferð 

leitast fyrirtækin við að gera tilboð sín fýsilegri í samburði við samkeppninsaðila, sem 

fyrir eru á markaðnum, og þeirra sem mögulega ætla sér inngöngu á markaðinn (Hooley, 

Saunders, Piercy og Nicoulaud, 2008). 

Staðfærslu má hluta niður í þrjá þætti; aðgreiningu, staðfærslu og ímynd (Lilien og 

Rangaswamy, 2003). Aðgreiningin snýst um aðferðina, eða hvernig er áætlað að haga 

tilboði á vörunni miðað við samkeppnisaðilann, og beinist þá að vörunni sjálfri eða verði 

hennar með tilliti til þess hvað samkeppnisaðilinn býður. Áform um aðgreininguna geta 

verið í nokkrum útfærslum, þ.e. hvort þau beinast að sjálfri vörunni, þjónustunni sem 

boðið er upp á, starfsfólkinu eða töluverðum yfirburðum varðandi ímyndina (Þórhallur 

Örn Guðlaugsson, 2003). 

Staðfærslan snýst um það hvernig fyrirtæki mun koma sundurgreiningunni frá sér, en 

með henni er hugmyndin að staðsetja skýra, vel aðgreinanlega, og sterka staðsetningu í 

huga neytandans í samanburði við þær vörur sem samkeppnisaðilar bjóða upp á. Um 

leið og aðgreiningin tengist vörunni beint, þá beinist staðfærslan að huga neytandans 

eða móttakanda skilaboðanna (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). Þess vegna er 

nauðsynlegt að fyrirtæki miði allar sínar markaðsaðgerðir við að koma aðgreiningunni 

að í huga neytandans sem staðfærslu (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). Neytendur 

hluta niður þjónustu eða vörur og fyrirtækin staðsetja þær í huga þeirra. Fyrir neytendur 

er staðfærslan upplifun eða skynjun, tilfinningar og áhrif, sem neytendur finna fyrir 

varðandi ákveðna vöru, þjónustu eða fyrirtæki í samanburði við samkeppnisaðilana. 
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Fyrirtækin reyna síðan, eftir fremsta megni, að örva þessa þætti til að staðfærslan á 

þjónustunni eða vörunni festist sem best í huga neytandans í takt við stefnumörkun 

fyrirtækisins (Kotler o.fl., 2005).  

Ímyndin er að hluta til persónuleiki eða eiginleiki vörumerkisins, sem sköpuð er í 

gegnum umbúðir vörunnar, auglýsingar, vörumerkjastjórnun og öðrum aðferðum sem 

markaðsfræðin leggur til (Solomon, Bamossy, Askegaard og Hogg, 2006). Ef fyrirtækin 

ætla að skapa sér betri og sterkari ímynd, en samkeppnisaðilinn, verða þau að bjóða 

mun meira virði til neytendans til að það takist (Kotler og Keller, 2009). 

2.4 Golfbúnaður 

Í meginatriðum hefur golfið sjálft lítið breyst í gegnum tíðina, en miklar breytingar hafa 

átt sér stað varðandi golfbúnað, sem hefur haft mikil áhrif á íþróttina. Golfboltarnir hafa 

til dæmis breyst mjög mikið, sem hefur gert það að verkum að kylfingar slá mun lengra 

og nákvæmar en áður. Þetta leiðir af sér mun lægra skor og þar af leiðandi hafa vellirnir 

verið lengdir síðari árin til mikilla muna. Kylfurnar breyttust ekki mikið fyrr en eftir 

aldarmótin 1900, en þá stækkaði höggflöturinn á þeim og farið var að setja í þær 

munstur, en slíkar kylfur höfðu ekki verið framleiddar áður. Árið 1929 varð stálskaft 

löglegt í Bretlandi, en áður var notast við hikkory við (Geir Svansson og Gunnar Snævar 

Sigurðsson, 1988). Þar til í kringum 1930 voru mörg afbrigði til af kylfum og var mjög 

algengt að sjá golfara nota 20-30 kylfur við spilamennskuna. Árið 1939 setti R&A þá 

reglu, sem ennþá er við lýði, að kylfingum væri ekki heimilt að leika með fleiri en 14 

kylfur. Á sama tíma voru númerin á kylfunum tekin upp og eru þau ennþá notuð. Eftir 

seinni heimsstyrjöldina komu nýjar aðferðir við framleiðslu og hönnun á kylfum og ný 

efni voru kynnt til sögunnar. Í kringum 1963 var farið að fjöldaframleiða kylfur, sem 

hentuðu betur áhugamönnum, en kylfur fyrir reyndari kylfinga eða atvinnumenn voru 

áfram handunnar. Í kringum 1980 var fyrsta graphite skaftið kynnt til sögunnar, sem 

markaði ákveðin þáttaskil í framleiðslu á golfkylfum. TaylorMade var fyrsta fyrirtækið 

sem bauð upp á „tré“, sem gerð voru úr málmi. Í dag eru allir driverar úr málmi og með 

mun stærri haus en áður tíðkaðist eða 460 cc, en þessir hausar fyrirgefa meira og nýtast 

áhugamönnum vel. Ein af áhugaverðugustu breytingum í þróun golfkylfunnar hefur 

verið þróunin í sköftunum, ásamt því að kylfingar geta farið í mælingu til að finna þær 

kylfur sem henta þeirra stíl og sveifluferli (Golf Club Revue, 2011). 
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Þegar kemur að sölu golfbúnaðar þurfa framleiðendur að vera með auglýsingar sínar 

á réttum stöðum. Í grein sem John Reger skrifaði árið 1998 var haft eftir talsmanni 

golfkylfu framleiðandans Orlimar, að sjónvarpsauglýsingar skiluðu besta árangrinum í 

sölu nýrrar tegundar á brautartré, þótt kostnaðuirnn við auglýsingarnar væri hár þá 

skilaði það sér til baka í meiri sölu (John Reger, 1998). Frá árunum 1999-2010 var 

hagnaður Callaway í samræmi við auknar auglýsingar, eða því meira sem var auglýst því 

meiri voru tekjurnar og öfugt eða ef dregið var úr auglýsingum því minni varð 

hagnaðurinn. Reyndar hefur Callaway átt í erfiðleikum síðustu tvö til þrjú árin þar sem 

salan hefur minnkað og tekjur að sama skapi þrátt fyrir að þeir hafi aukið við fé til 

auglýsinga. Mögulega getur það verið vegna minnkandi áhuga á vörumerkinu Callaway 

eða vegna þeirrar lægðar sem sala á golfbúnaði hefur verið að ganga í gegnum á síðustu 

þremur til fjórum árum (Trainer,2013).  Framleiðendur gera stóra samninga við 

þekktustu kylfinga í golfinu, eins og fram hefur komið, bæði karlmenn og kvenmenn. 

Fyrirtæki gera einnig samninga við kylfinga, sem minna eru þekktir, en eru eigi að síður 

atvinnumenn og spila á einverri mótaröð, sem er í gangi um heim allan, hvort heldur 

það er í Ameríku, Evrópu eða Asíu. Þetta eru hugsanlega bestu auglýsingarnar, sem 

framleiðendur gera og sér í lagi ef einhver af þessum golfurum ná góðum árangri á 

stórum mótum, þá eru framleiðendur fljótir að benda á hvaða búnað viðkomandi 

sigurvegari notaði. Bubba Watson er gott dæmi um þetta, en hann er á samningi hjá 

PING og sigraði á The Masters, í apríl 2014. The Masters er eitt af fjórum stærstu 

golfmótum hvers árs. Í tenglsum við sigur hans birtist grein í netútgáfu hins virta 

golftímarits GolfDigest, þar sem farið var yfir hvaða golfkylfur Bubba Watson notaði á 

mótinu (Johnson, 2014).   

Með tilkomu samfélagsmiðlana (e. social media) og Internetsins er orðið auðveldara 

fyrir golfframleiðendur að vera sýnilegir og koma vöru sinni á framfæri með því að setja 

allar golfframleiðsluvörur sínar á heimasíðu sína. Nánast allir framleiðendur eru með 

heimasíður, eins og t.d. Titleist, (www.titleist.com), Callaway, (www.callawaygolf.com) 

og fleiri.  

2.5 Vörumerkið Tour Edge 

Tour Edge var stofnað árið 1986 af David Gloud, fyrrum atvinnukylfingi og síðar 

golfkennara. David hafði ákeðnar skoðanir á því hvernig trékylfur ættu að líta út og því 
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hætti hann kennslu og stofnaði Tour Edge. Í upphafi einbeitti hann sér að hönnun og 

famleiðslu á golfkylfum fyrir þá sem eru að byrja í golfinu, en eftir því sem 

markaðshlutdeild hans stækkaði komu fram kröfur um að bjóða öllum kylfingum upp á 

búnað við sitt hæfi. Árið 2005 kom á markaðinn ný lína frá þeim eða Exotic línan. 

Nokkrir af bestu kylfingum heims nota blendinga eða brautartré úr þessari línu, og má 

þar nefna Matt Kuchar, sem er í áttunda sæti á heimslistanum yfir bestu golfarana, en 

hann er í Ryder liði Bandaríkjanna. Markaðshlutdeild fyrirtækisins í USA hefur verið í 

kringum 2%, en eftir að framleiðsla Exotic línunnar hófst þá hefur hún aukist í 7% að 

meðaltali og í brautartrjám og blendingum nær hún í kringum 11%.  Stefna fyrirtækins 

hefur verið að borga engum fyrir að nota Tour Edge enn sem komið er (Þorsteinn 

Hallgrímsson, einn af eigendum Hole in One, munnleg heimild, 9. september, 2014). 

2.6 Saga golfsins á Íslandi í stuttu máli 

Það er ekki vitað nákvæmlega hvaðan golfið er upprunnið, en það hefur verið spilað í 

svipuðu formi og í dag allt frá byrjun 16. aldar. Nánast sömu reglur gilda um heim allan, 

þannig að auðvelt er að spila golf hvar sem er í heiminum. Snemma á 19. öldinni var 

farið að spila golf á Íslandi, en það var ekki mikið rætt um það fyrr en upp úr 1930. 

Helsta ástæðan var skortur á nothæfu landssvæði til þeirrar iðkunnar. Það er talið að 

frumherjarnir eða þeir sem fyrstir komu með golfið til Íslands hafi verið tveir íslenskir 

læknar, Gunnlaugur Einarsson og Valtýr Albertsson, en þeir kynntust golfíþróttinni á 

ferðum sínum um Svíþjóð og Noreg (Gullveig Sæmundsdóttir og Steinar J. Lúðvíksson, 

2012).  

Fyrsti golfklúbburinn hérlendis var stofnaður 14. desember 1934 og fékk nafnið 

Golfklúbbur Íslands, en þegar fleiri golfklúbbar komu til sögunnar var nafni hans breytt í 

Golfklúbb Reykjavíkur. Árið 1935 var Golfklúbbur Akureyrar stofnaður og árið 1938 

Golfklúbbur Vestmannaeyja. Það var síðan árið 1942, sem Golfsamband Íslands (GSÍ) var 

svo stofnað. Sumarið 1935 leit fyrsti golfvöllurinn dagsins ljós, en hann var staðsettur í 

Laugardalnum í Reykjavík (Gullveig Sæmundsdóttir og Steinar J. Lúðvíksson, 2012). 

Golfvöllum og golfklúbbum hefur fjölgað jafnt og þétt í gegnum árin og í dag eru 

golfklúbbarnir 65 talsins og vellirnir 68. Af þessum 68 völlum eru 9 holu vellirnir 49, einn 

er 27 holu völlur og 18 holu vellirnir eru 18 talsins. Af þessum klúbbum eru 10 staðsettir 

á höfuðborgarsvæðinu. Fjöldi kylfinga hefur einnig aukist jafnt og þétt og árið 2004 var 
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fjöldi skráðra kylfinga í golfklúbbi og innan vébanda GSÍ 12.224, en hafði fjölgað í 16.602 

árið 2013, en fækkun átti sér stað árin 2012 og 2013. Á mynd 3 má sjá breytinguna, sem 

orðið hefur á fjölda iðkenda frá 2004 til ársins 2013 (Golfsamband Íslands, 2013).   

 

 

Mynd 3. Breyting á fjölda kylfinga frá 2004-2013 (Golfsamband Íslands, 2013). 

 

Samkvæmt gögnum frá GSÍ eru karlar í miklum meirihluta kylfinga eða 71% á móti 

29% kvenna. Stúlkur, sem eru fimmtán ára eða yngri, eru 330 eða 2% og konur, sem eru 

16 ára og eldri, eru 4.411 eða 27%. Strákar, sem eru 15 ára og yngri, eru 1.180 eða 7% 

og karlar, 16 ára og eldri, eru 10.681 eða 64%. Flestir iðkendur eru á 

höfuðborgarsvæðinu eða rúmlega 58% þeirra. Suðurlandið kemur þar á eftir með 17% 

iðkenda, norðausturland með 7% iðkenda og Reykjanesið fylgir fast á eftir með 6% 

iðkenda. Stærsti hluti kylfinga er í Golfklúbbi Reykjavíkur (GR) eða 2.818 meðlimir, en 

næstir á eftir koma Golfklúbbur Kópavogs og Garðabæjar (GKG) með 1.934 meðlimi og 

Golfklúbburinn Keilir (GK) í Hafnarfirði með 1.442 meðlimi (Golfsamband Íslands, 2014). 

Á Íslandi eru fimm verslanir sem kylfingar geta sótt sér þjónustu, en þær eru Hole In 

One sem er í Kópavogi, Örninn í Reykjavík, Golfskálinn í Reykjavík, Golfbúðin í 

Hafnarfirði og Golfbrautin í Reykjavík. 

Kostnaðartölur (CIF) voru teknar saman, eins og sjá má á mynd 4, um innflutning á 

golfkylfum á árunum 2004 til ársins 2013 og í ljós kom að þær er nokkuð breytilegar á 

þessu tímabili. 
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Mynd 4.  Kostnaður (CIF verð kr.) við innflutning á golfkylfum frá 2004-2013 (Hagstofa Íslands, 2014; 
Margrét Káradóttir, 2014, 21. ágúst, tölvupóstur frá Hagstofu Íslands; Viðauki 2).  

Töluleg gögn, sem fengust hjá Hagstofu Íslands (2014), sýndu að innflutningur á 

golfkylfum til landsins kostaði rúmlega 98 mkr. árið 2004, og rúmlega 113 mkr. árið 

2013. Samtals hafa verið fluttar inn gofkylfur fyrir rúmlega 1000 mkr. á tímabilinu 2004 

til 2013. 

2.7 Golfmarkaðurinn 

Vinsældir golfíþróttarinnar hafa verið mjög miklar og er golf spilað á fjölmörgum stöðum 

um allan heim. Áætlað er að 50-60 milljónir einstaklingar stundi golf, að einhverju ráði, 

og um 26 milljón einstaklingar í Bandraríkjunum. Þó hefur kylfingum fækkað í 

Bandaríkjunum á síðustu tólf árum um fjórar milljónir, en samt er íþróttin áfram ein sú 

fjölmennasta í heiminum (Vitello, 2008). Töluvert hefur verið gert af því að efla 

unglingastarf og fá yngra fólk til að leggja stund á golfið, en því miður hefur það ekki 

gengið sem best því töluvert er um að þau taki aðrar íþróttir fram yfir golfið (Wilson, 

2011).  
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Þessi þróun eða fækkun kylfinga getur haft mikil áhrif á sölu vallargjalda og 

golfbúnarðar, til lengri tíma litið, ef nýliðunin verður ekki sem skyldi. Það hefur ekki 

gengið vel að fá fólk á aldrinum 13-30 ára til að taka upp golfiðkun þar sem þessi aldur 

telur golfið vera of tímafreka íþrótt, of dýra eða hreinlega leiðinlega. Samkvæmt 

rannsókn Sports & Fitness Industry Association leika 13% færri einstaklingar, á aldrinum 

13-18 ára, golf að minnsta kosti einu sinni á dag en fyrir fimm árum (Blitz, 2014). Við 

efnahagsþrengingarnar, á árunum 2008 og 2009, minnkaði ástundun og ásókn fólks í 

golfið, sérstaklega vestrænna þjóða, þar sem töluverður kostnaður fylgir íþróttinni í 

formi fatnaðar, búnaðar, meðlimagjalda eða stakra vallargjalda (Wilson, 2011). 

 Samkvæmt Blitz (2014) hafa framleiðendur á golfbúnaði þurft að horfa á minnkandi 

sölu vegna minni áhuga almennings á íþróttinni. Þrátt fyrir að gullöld golfsins ætti í raun 

að vera handan við hornið þar sem meðalaldur fólks hefur hækkað og það er við betri 

heilsu, þá hefur aðsóknin á vellina minnkað og sala á búnaði einnig. Ein stærsta 

íþróttavöruverslun Bandaríkjana, Dick‘s Sports verslunarkeðjan, hefur þurft að segja upp 

fólki og minnka golfdeildir sínar vegna minnkandi sölu. Þetta er ekki bara bundið við 

þessa verslunarkeðju, þar sem t.d. Adidas, sem selur TaylorMade, sem er eitt stærsta 

golfvörumerkið, þurfti að endurskipuleggja alla sína framleiðslu þar sem salan hjá þeim 

dróst saman um fimmtung á öðrum ársfjórðungi ársins 2014. Einn framleiðandi, Nike, 

hefur náð að halda markaðshlutdeild sinni og áætlað er að það sé vegna þess að þeir 

hafa tvær af skærustu stjörnum golfsins til að auglýsa fyrir sig eða Tiger Woods og Rory 

MacIlroy. Tekjur Nike af sölu frá 1. janúar og fram til 31. maí 2014, voru 789 milljónir 

USD og breyttust sölutölur þeirra lítið á milli ára.  

Samkvæmt Golf Datatech, sem er bandarískt markaðsrannsóknarfyrirtæki, fækkaði 

leiknum golfhringjum í Bandaríkjunum um 4,9% árið 2013 og svipuð þróun átti sér stað í 

Bretlandi, sem er hinn stóri markaður fyrir golf. Samdráttur á sölu golfvarnings fyrri 

hluta ársins 2014 hefur verið um 3,5% frá árinu á undan. Þess vegna hafa flestir af stóru 

framleiðendunum reynt að auka viðskiptin með því að auka markaðshlutdeild sína í stað 

þess að stækka markaðinn sjálfan (Blitz, 2014). Flestir framleiðendur eru í samkeppni á 

sama markaði hvar sem er í heiminum. Framleiðendur eins og t.d. Callaway, TaylorMade 

og Titleist eru í samkeppni um sömu neytendur og keppa um markaðhlutdeildina hver 

við annan. Flest þessara vörumerkja eiga það sameiginlegt að auglýsa kylfur sínar, sem 
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þær bestu, sem fyrirgefa hvað mest, auka högglengd, nákvæmni og stöðugleika. 

Iðnaður, eins og golfiðnaðurinn, sem á undir högg að sækja og er í svona harðri 

samkeppni, munar um hvert prósentustig í markaðshlutdeildinni. Við þessar aðstæður 

kemur það enn betur í ljós hversu miklu máli það skiptir að vörumerkið sé rétt 

markaðssett og að góð ímyndi af vörunni verði til hjá væntanlegum viðskiptavinum 

(Chiu, Lin, Hsu og Chen, 2011).  

National Golf Foundtation gerði könnun árið 2010 þar sem kannað var á meðal 540 

kylfinga, sem spila golf reglulega, hver tækniþekking þeirra væri eða hversu mikið þeir 

notuðu samfélagsmiðlana við lestur á golftengdu efni eða við kaup á búnaði. 

Niðurstöður sýndu fram á að  stór hluti þeirra notaði Ebay til kaupa á golfbúnaði, ásamt 

því að versla við netverslanir eins og t.d. The Golf Werehouse (www.tgw.com). Í kringum 

70% golfara í Bandaríkjunum nota Facebook, Twitter og LinkedIn og um 30% af kaupum 

golfara á varningi tengdum golfi fór fram á netinu (National Golf Foundtation, 2010).   
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3 Aðferðafræðin 

Í þessum kafla verður farið yfir rannsóknaraðferðir, sem notaðar voru við 

rannsóknarvinnuna og viðfangsefni rannsóknarinnar. Mælitækið verður kynnt og 

útskýrt, rætt verður um hvernig framkvæmd rannsóknarinnar var háttað og hvernig 

niðurstöður verða túlkaðar. Höfundur ákvað að kanna hvaða ímynd golfvörumerkið Tour 

Edge hefur hjá íslenskum kylfingum, en það er ekki mjög þekkt á íslenskum markaði, og 

hvort og þá hvað margir væru að nota það. Í leiðinni var ákveðið að kanna hvaða 

golfvörumerki koma fyrst upp í huga íslenskra kylfinga og hvaða golfvörumerki hafa 

mestu markaðshlutdeildina, ásamt því að kanna hvaða golfvörumerki kylfingar kaupa 

sér þegar þeir eru að skipta um sett og hvaða þættir ráða þar mestu um. Rannsóknin var 

megindleg rannsókn, sem var í formi spurningalistakönnunar og var spurningalisti lagður 

fyrir íslenska kylfinga. 

Rannsakandi bjó fyrst til spurningalista þar sem gert var ráð fyrir níu vörumerkjum, 

sem öll eru til sölu á Íslandi, en eftir fyrstu forprófun var ákveðið að fækka 

vörumerkjunum úr níu í sex og hafa stærstu og þekktustu merkin á markaðnum í 

spurningalistanum. Þessi vörumerki eru Titleist, Callaway, TaylorMade, PING og Mizuno, 

sem höfð eru með Tour Edge. En öll þessi merki, fyrir utan Tour Edge sem eingöngu fæst 

í Hole In One, fást í golfbúðum á stór Reykjavíkursvæðinu. Hérlendis er ekki neinn 

sérstakur umboðsaðili fyrir Callaway og Mizuno, en Örninn golf hefur sérhæft sig í 

TaylorMade og heildverslunin Íslensk Ameríska er með umboðin fyrir PING og Titleist og 

selur þau merki í allar helstu golfverslanir á Íslandi. 

3.1 Vörukort 

Vörukort (e. perceptual maps) er hagnýt rannsóknaraðferð, til að kanna hvar helstu 

samkeppnisaðilarnir eru staðsettir á markaðnum, og einnig til að skoða hvernig 

viðskiptavinir upplifa vöruna eða þjónustuna (Lilien og Rangaswamy, 2003). Með 

vörukorti er auðveldara að sjá hversu flókið samkeppnis umhverfi fyrirtækja er og einnig 

er hægt að skoða hver viðmið neytenda eru í ferlinu við kaupin (Populus, e.d.). Vörukort 

geta nýst vel við ákvarðanatökur fyrir þá sem sjá um stjórnun markaðsmála í 

fyrirtækjum (Festervand, 2000; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). Með vörukortum 
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geta eigendur og stjórnendur séð á myndrænan hátt hvar vara þeirra eða þjónusta er 

staðsett miðað við aðra samkeppnisaðila á markaði. Vörukortið getur einnig gefið 

nokkuð góða sýn á það hvernig samkeppnin er á markaðnum. Ef vörumerki er nálægt 

öðru vörumerki á vörukortinu þá er meiri samlíking með þeim í hugum neytenda og því 

meiri samkeppni á milli þeirra (Lilien og Rangaswamy, 2003). Kortið sýnir vel hvernig 

markaðurinn er uppbyggður og hvernig hægt er að skipta honum niður í smærri hópa 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). Mynd 5 sýnir dæmigert vörukort, en vörukort verður 

notað við úrvinnslu gagna úr rannsókninni og niðurstöður vörukortsins útskýrðar.  

 

 

Mynd 5. Vörukort (e.perseptual mapping). (Þórhallur Guðlaugsson, 2009). 

 

Þegar vörukort er búið til þarf að stilla upp nokkrum vörumerkjum í ákveðnum 

vöruflokki með nokkrum eiginleikum og ágætt er ef einn til tveir þeirra togast á eins og 

nýtt eða gamalt, ódýrt eða dýrt. Forprófanir eru nauðsynlegar til að hægt sé að finna út 

þau atriði eða eiginleika, sem eiga saman eða tengjast vel við vörumerkin. Þegar 

rannsókninni lýkur, og niðurstaða liggur fyrir, er fundið út meðaltal sem gefur til kynna á 

hvaða hátt  eða hvernig vörumerið er skynjað af viðskiptavinunum. Mun vænlegra er að 
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hafa eiginleikana fleiri en færri í byrjun og sameina þá frekar eða fækka þeim ef þurfa 

þykir. Það skiptir miklu máli að valdir séu eiginleikar eða atriði sem lýsa vel markaðnum 

og hvar vörumerkin eru stödd á honum (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009).  Á kortinu 

eru vörumerkin fjögur, sem meta á út frá fimm eiginleikum, en þeir geta verið 

margskonar, bæði jákvæðir og neikvæðir. Þegar vörumerki lenda á svipuðum stað, eða 

ekki langt frá hvort öðru á kortinu, er viðbúið að viðskiptavinirnir telji þau lík og þau eru 

þá væntanlega í mikilli samkeppni. Heildarlengd línanna á kortinu segja til um hversu 

afgerandi viðkomandi eiginleiki er í huga þátttakandans í könnuninni. Eftir því sem 

auðkennið er nær miðjusvæðinu því minna vegur það og svo öfugt eða því lengra frá 

miðju því meira vægi hefur það og eiginleikinn er talinn vera mjög afgerandi. Þegar verið 

er að lesa línurnar á vörukorti þá eru þær lesnar í báðar áttir frá miðjusvæðinu, þannig 

að vara sem er númer eitt, tengist eiginleika 4 mun minna en hinar vörurnar. Hornið á 

milli línanna gefa einnig gagnlegar upplýsingar. Þegar minna horn er á milli eiginleika eru 

eiginleikar tengdir í hugum svarenda, þar sem töluverð fylgni á sér stað á milli þeirra. 

Það telst ekki vera gott fyrir vöru ef hún lendir við eða á miðjunni, því það táknar að 

viðskiptavinirnir hafi frekar óljósa þekkingu eða vitund um viðkomandi vörumerki 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). 

3.2 Þátttakendur 

Rannsakandi ákvað að nota þýði, sem væri lýsandi fyrir golfara eða fólk sem stundar 

golfið að einhverju ráði, til að fá eins rétta mynd af notkun og vitund vörumerkjanna og 

hægt væri. Spurningalisti rannsóknarinnar var settur inn á miðla, sem golfarar skoða 

oftast eða heimsækja, ásamt því að tölvupóstur var sendur til meðlima tveggja 

golfklúbba. Tölvupósturinn var sendur 25. ágúst á netföng félagsmanna og í honum var 

slóð á spurningalistakönnunina. Viðtakendur tölvupóstsins voru  félagsmenn í Golfklúbbi 

Selfoss (GOS), sem telur um 350 einstaklinga og Golfklúbbi Íslandsbanka (GOSÍ), sem 

telur um 202 einstaklinga. Einnig var slóð á spurningalistakönnunina sett inn á 5 

facebook síður. Slóð á spurningalistann var sett inn 22. ágúst á síðuna: „Notaðar 

golfkylfur- golfsett“, sem taldi þann dag 2.137 meðlimi og 23. ágúst var einnig sett slóð 

inn á „Golfkennsla Röggu Sig“, þar sem meðlimir voru 1.153. Þann 26. ágúst var slóð á 

könnunina sett inn á FB síðu Golfklúbbs Reykjavíkur, en 813 einstaklingar hafa líkað við 

hana. Þann 28. ágúst var hún sett inn á Golf á Íslandi af starfsmanni GSÍ, en rúmlega 
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3.100 hafa líkað við þá síðu og sama dag fór slóð inn á FB síðu Golfverslunar Keilis, en 

392 höfðu líkað við þá síðu. Einnig fór hún á forsíðu á golf.is 28. ágúst og á vef golf1.is 

þann 29. ágúst. Könnuninni var síðan lokað mánudaginn 1. sept. kl. 21.00.  

3.3 Mælitækið 

Rannsakandi samdi spurningalista, sem samanstóð af 20 spurningum (sjá viðauka 1) og 

voru vörumerkin í byrjun níu talsins, eins og fram hefur komið, en eftir fyrstu forprófun 

ákvað rannsakandi að fækka þeim í sex. Spurningunum var raðað upp í ákveðinni röð, en 

fyrsta spurningin var höfð opin til reyna að ná fram hvaða golfvörumerki, í kylfum, kæmi 

fyrst í huga (e. top of mind) þeirra sem svöruðu eða hvaða golfvörumerki kemur fyrst 

upp í hugann þegar hugsað er um golfkylfur? Þessi spurning var höfð alveg ein og sér 

eða áður en þátttakendur sáu þær spurningar sem á eftir komu.  Í beinu framhaldi komu  

tólf spurningar, sem allar höfðu eiginleika sem hægt var að setja í samband við 

golfkylfur. Höfundur ákvað í upphafi að setja svörin inn á vörukort og voru svör við 

þessum spurningum tilvaldar til að hægt væri að gera það. Í þessari könnun var notast 

við sex golfvörumerki, eins og fram hefur komið, þar sem fjögur þeirra eru nokkuð þekkt 

á Íslandi, en hin tvö eru ekki eins þekkt hérlendis. Notaðir voru eiginleikar sem taldir 

voru að myndu eiga vel við golfvörumerki, en þeir voru: gæði, hátt verð, fyrir 

keppnisfólk, nútímalegt, fyrir konur, góð ending, fyrir alla, gamaldags, fyrir karla og 

ódýrt. Í ellefu af þessum tólf spurningum var notast við 9 stiga Workhorce skala, þar sem 

einn = á mjög illa við og níu = á mjög vel við, en við eina spurninguna, eða spurningu 

númer 12, var notaður 5 bila likert kvarði þar sem spurningin var þess eðlis eða: „hversu 

miklu eða litlu máli skipta neðangreind atriði ef þú værir að kaupa þér golfsett“? 

Þrettánda og síðasta spurningin í fyrri hluta spurningalistans var; „ef kaupa ætti golfsett 

á næstu dögum/vikum, hversu líklegt eða ólíklegt er að þú myndir kaupa eftirfarandi 

golfvörumerki“? Í öðrum hluta spurningalistans var spurt um bakgrunnsupplýsingar. 

Bakgrunnsspurningarnar fólu í sér svör við eftirfarandi spurningum; hvernig golfsett 

svarendur nota í dag, hvar það var keypt, hver forgjöf svarenda er, í hvaða golfklúbbi 

svarendur eru, hversu oft að meðaltali spilar svarandi golf á sumrin, kyn og einnig aldur.  

3.4 Aðferðin 

Eftir að listinn með spurningunum var fullmótaður og prófaður var hann settur upp í  

Google docs og slóðin að honum, eins og áður sagði, fyrst gerð aðgengileg á Facebook 
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síðum, dagana 22. 23. 26. 28 og 29. ágúst og í tölvupósti til meðlima í tveimur 

golfklúbbum þann 25. ágúst. Slóðin að könnuninni var því aðgengleg í tæpar tvær vikur. 

Við úrvinnslu gagnanna var Excel notaður. 
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4 Niðurstöður 

Niðurstöður rannsóknarinnar verða kynntar í þessum kafla og þá hver ímynd Tour Edge 

og annarra vörumerkja er á Íslandi. Könnunin var opinn í 11 daga fyrir þátttakendur og 

svöruðu 741 einstaklingar. Sumir þátttakendur gleymdu að merkja við spurningar, en 

það kom ekki að sök við úrvinnsluna á vörukortinu eða annarri úrvinnslu. Flestir 

þátttakendur í könnuninni voru á aldrinum 50-59 ára eða um 30% þeirra. Niðurstöður 

leiddu í ljós að flestir sem svöruðu könnuninni áttu golfsett, þar sem allir nefndu 

einhverja tegund af golfvörumerki við spurningunni „hvernig golfsett notar þú í dag“, en 

tuttugu þátttakendur svöruðu ekki þessari spurningu. 

Í ljós kom að eingöngu tveir kylfingar sögðust nota Tour Edge kylfur í dag og einn 

sagðist nota eina kylfu eða 5 tré frá þeim. Á vörukortinu kom í ljós að golfvörumerkið 

Tour Edge er með töluverða aðgreininu frá hinum vörumerkjunum og stendur eitt og sér 

við þættina gamaldags og ódýrt. Titleist og PING skera sig líka vel úr, en PING virðist 

höfða mest til allra og að vera meira fyrir konur á meðan hægt er að tengja Titleist meira 

við keppnisfólk og karla. Tvær spurningar voru gagngert settar inn í könnuna til að skoða 

markaðshlutdeild og ímynd. Það voru spurningarnar; hvaða golfvörumerki kemur fyrst 

upp í hugann þegar þátttakandi hugsar um golfkylfur og ef kaupa ætti golfsett á næstu 

dögum/vikum, hversu líklegt eða ólíklegt er að þátttakandi myndi kaupa eftirfarandi 

golfvörumerki eða þessi sex sem var verið að meta.  

Niðurstöður úr fyrri spurningunni voru að flestir svarendur svöruðu að PING 

vörumerkið kæmi fyrst upp í hugann eða 293 þátttakendur, sem er 39,81% svörun við 

spurningunni. Þátttakendur sem nefndu Tiltest voru 161 svarendur, sem er tæplega 22% 

svörun. Fyrri spurningin í spurningalistanum fól í sér að spurt var um það hvaða 

golfvörumerki (kylfur) kemur fyrst upp í hugann og niðurstöður leiddu í ljós að enginn 

þátttakandi nefndi Tour Edge í þeirri spurningu. Í síðari spurningunni, þar sem spurt var 

um kaup á golfkylfum, svöruðu flestir þátttakendurnir að þeir myndu kaupa sér PING 

golfsett. Flestir þátttakenurnir notuðu PING og næst flestir notuðu TaylorMade. Flestir 

þátttakendur, eða 53% þeirra (391 svarendur) spila golf 2-4 sinnum í hverri viku og 10% 
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eða 75 þátttakendur spila golf daglega. Enginn þátttakandi merki við valmöguleikann að 

hann spilaði aldrei golf.  

4.1 Skipting kynjanna 

Kynjahlutfallið í þessari könnun var nokkuð sambærileg við ástundun kynjanna í 

íþróttinni, samkvæmt þeim upplýsingum sem fengust hjá GSÍ. Mun fleiri karlmenn 

stunda þessa íþrótt á landsvísu og var kynjaskiptingin þannig að um 71% þátttakenda 

voru karlar og 29% konur. (Golfsamband Íslands, 2014) .  

 

 

Mynd 6. Skipting þátttakenda eftir kyni. 

 

Af 741 þátttakendum, sem tóku þátt í könnuninni, voru karlmenn í miklum meirihluta 

eða 557 einstaklingar, sem er 75% svarenda og kvenkyns þátttakendur voru 174 eða 

24% svarenda, eins og sjá má á mynd 6. Tíu þátttakendur merktu ekki við kynferði eða 

1% svarenda.   

4.2 Dreifing forgjafar og aldur þátttakenda 

Af 741 þátttakendum merktu 737 við hvaða forgjöf þeir væru með. Flestir voru  með 13-

20 í forgjöf eða 255 svarendur, sem er 35% þátttakenda. Næst á eftir kom 

forgjafarflokkurinn 6-12, en í honum voru 169 þátttakendur, sem er í kringum 23% 

svarenda. Í forgjafarflokknum 21-28 voru 147 þátttakendur, eða 20% svarenda. Fæstir 
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voru með lægstu forgjöfina, 0-5, eða 89 þátttakendur eða 12% svarenda. Þátttakendur 

sem voru með forgjöfina 29 eða hærri voru 77 svarendur eða 10%. Athygli vakti að þessi 

flokkur var sá eini, eins og sjá má á mynd 7, þar sem konur voru í meirihluti svarenda. 

 

 

Mynd 7. Dreifing á forgjöf kynjanna. 

  

Flestir þáttakendur voru á aldrinum 50-59 ára eða 30% þeirra. Aðeins færri voru á 

aldursbilinu 40-49, eða tæplega 26% þátttakenda. Á aldrinum 30-39 voru rúmlega 16% 

þátttakenda. Þeir sem voru 60 ára og eldri voru rúmlega 15% svarenda, 7% þátttakenda 

var á aldrinum 20-29 ára og 6% þátttakenda voru 20 ára eða yngri.  

4.3 Hvaða golfvörumerki kemur fyrst í hugann 

Í fyrstu spurningu spurningalistans, voru svarendur beðnir að nefna golfvörumerki, sem 

fyrst kom upp í huga þeirra (e. top of mind), þegar hugsað var um golfkylfur. Í heildina 

nefndu þátttakendur 18 golfvörumerki, en enginn þátttakakandi nefndi Tour Edge. PING 

var með áberandi mestu markaðshlutdeildina, en tæplega 40% svarenda nefnu þetta 

vörumerki, eins og sjá má á mynd 8. Niðurstöður sýndu fram á að 21,7% þátttakenda 

nefndu Titleist, 14,2% svarenda nefndu TaylorMade og 10,1% svarenda nefndu að 

Callaway kæmi fyrst upp í huga þeirra. Vörumerkin Nike, Mizuno, Adams, Cobra, Wilson 
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og Cleveland voru til samans með rúmlega 9% svörun við þessari spurningu, en önnur 

merki mældust varla.  

Rannsakandi bar saman svörun þátttakenda við spurninguna um það hvaða 

vörumerki kæmi fyrst upp í huga þeirra við vörumerki golfsetta, sem þátttakendur áttu 

og notuðu. Flestir þátttakendur höfðu nefnt það vörumerki sem þeir áttu eða 458 

svarendur eða tæplega 62% þeirra. Flestir þátttakendur notuðu PING golfsett eða 197 

þátttakendur (26,6% svarenda). Titleist notuðu 75 þátttakendur (rúmlega 10% 

svarenda), TaylorMade notuðu 72 þáttakendur eða 9,7% svarenda og 72 notuðu 

Callaway eða 9,7% svarenda.  

 

 

Mynd 8. Merki sem fyrst komu upp í huga þátttakenda 

 

Sé horft til tryggðar við fyrstu fjögur golfvörumerkin má segja að 67,2% þeirra sem 

eiga PING séu tryggir því vörumerki, þeir sem eru með Titleist eru 46,6 tryggir því merki, 

TaylorMade á nokkuð trygga hlutdeild eða 67,9% af þeim sem eiga það merki nefndu 
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það, en Callaway er sennilega með mestu tryggðina eða 74,7% af þeim sem nefndu 

Callaway eiga slík sett. 

4.4 Eiga þátttakendur golfsett , hvaða tegund og hvar var það keypt? 

Rannsakandi skoðaði þrjár bakgrunnsbreytur til að fá upplýsingar um það hvort 

þátttakendur eigi golfsett, og þá hvaða tegund og hvar þeir hefðu keypt golfsettið. 

Markmiðið með því að skoða þessar bakgrunnsbreytur var að leggja mat á markaðinn og 

skoða hvort einhverjir þátttakendur áttu Tour Edge golfsett. 

Niðurstöður leiddu í ljós að allir þátttakendur sem svöruðu spurningunni um 

núverandi golfeign áttu eða höfðu aðgang að golfsetti. Vörumerki sem þátttakendur 

gátu valið um voru sex eða merkt við valmöguleikann annað. Tour Edge golfsett notuðu 

tveir þátttakendur. Í ljós kom að íslenskir kylfingar nota mörg vörumerki og voru 35 

vörumerki nefnd í tengslum við golfeign svarenda. Tuttugu þátttakendur svörðuð ekki 

þessari spurningu, tveir mundu ekki hvaða tegund þeir notuðu og nokkrir þátttakendur 

voru með nokkur merki í pokanum sínum og var því ekki hægt að vinna úr þeim svörum. 

Flestir þátttakendur notuðu PING vörumerkið eða 223 þeirra sem svöruðu eða 32% 

þátttakenda. Taylor Made notuðu 113 þátttakendur eða 16% svarenda, Callaway 

notuðu 12% svarenda og einnig notuðu 12% þátttakenda Titleist. Samanlögð 

markaðshlutdeild, eða notkun þátttakenda á vörumerkjunum Mizuno, Adams, Cobra, 

Nike og Wilson, Cleveland og Top Flite var 21% hlutdeild í markaðnum og önnur merki 

voru minna notuð af þátttakendum.  

Þátttakendur voru spurðir að því hvar þeir hefðu keypt golfsettin sín og þrír svöruðu 

ekki þeirri spurningu. Niðurstöður sýndu að íslenskir kylfingar nota heimamarkaðinn 

meira, þar sem 441 þátttakandi eða 60% þeirra höfðu keypt golfsettin á Íslandi, 35% 

þeirra höfðu keypt þau í Bandaríkjunum, 4,1% í evrópulöndum og 1,2% þátttakenda 

höfðu keypt þau annarsstaðar. 

4.5 Til hvað þátta er litið þegar golfsett er keypt? 

Í næst seinustu spurningunni voru kannaðir þeir þættir sem skiptu miklu eða litlu máli 

við kaup á nýju golfsetti. Valmöguleikarnir voru gæði, hönnun, notað af frægum kylfingi, 

útlit, ending og verð. Í þessari spurningu var notast við fimm stiga kvarða þar sem 1 = 

skiptir mjög litlu máli, 2 = skiptir litlu máli, 3 = hvorki né, 4 = skiptir miklu máli og 5 = 
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skiptir mjög miklu máli. Í útreikningum var notast við meðaltals útkomu úr hverjum lið 

fyrir sig, eins og sjá má í tölflu 1. 

Tafla. 1 Hversu litlu eða miklu máli skipta þessir eiginleikar þegar golfsett er valið? 

Gæði Hönnun Notað af frægum kylfingi Útlit Ending Verð 

4,68 4,10 2,10 3,63 4,30 4,00 

 

Samkvæmt þessari niðurstöðu virðast gæðin skipta mestu máli hjá kylfingum þegar 

þeir kaupa sér nýtt sett, þar sem sá eiginleiki gefur hæstu meðaltals útkomuna. Þar á 

eftir kemur ending, og virðast kylfingar vilja kaupa gæðasett, sem endist vel. Hönnunin 

virðist einnig skipta töluverðu máli þegar nýtt sett er keypt, enda hafa 

kylfuframleiðendur verið að keppa um að koma á markaðinn nýrri hönnun golfkylfa, 

sem eiga að auðvelda kylfingum að slá beinni og lengri högg. Þeir eiginleikar sem 

íslenskir kylfingar virðast vera að leita að við kaup á golfsetti eru gæði, ending og 

hönnun. Verðið virðist því ekki endanlega ráða úrslitum um hvaða sett er keypt. 

Niðurstöðuna má túlka þannig að íslenskir kylfingar vilja gæðasett, sem kemur til með 

að endast, er vel hannað og það má alveg kosta töluvert. Útlitið virðist ekki skipta öllu 

máli, en það kemur höfundi mest á óvart að sjá hversu litlu máli það skiptir að golfsettið 

eða golfvörumerkið sé notað af frægum kylfingi. Auðlýsingar stóru framleiðandanna, 

sem nota fræga kylfinga til að auglýsa vörumerki virðast ekki skipta miklu máli hérlendis 

þegar kylfingar eru að kaupa sér sett.  

4.6 Ef kaupa á golfsett hvaða merki yrði fyrir valinu? 

Síðasta spurningin í fyrri hluta spurningalistans var notuð til að kanna hvað af 

eftirtöldum sex vörumerkjum væru valin ef kaupa ætti golfsett á næstu dögum eða 

vikum. Notast var við 9 stiga Workhorce skala, þar sem 1 = myndi örugglega ekki kaupa 

og 9 = myndi örugglega kaupa. Þarna var aftur reiknuð út meðaltals útkoma fyrir hvert 

og eitt vörumerki, sem sjá má á í töflu 2 . 

Tafla. 2 Hvaða líkur eru á að eftirfarandi golfmerki yrði keypt? 

Titleist Callaway Tour Edge PING Mizuno TaylorMade 

5,88 5,12 2,44 6,15 4,76 5,66 

 



 

40 

Niðurstöður sýndu fram á að flestir þátttakendur myndu kaupa PING vörumerkið, ef 

golfsett væri keypt í dag eða á næstunni, sem er með töluvert hærra meðaltal en það 

merki sem lenti í öðru sæti, sem var Titleist. Höfundur gerði óformlegan verðsamanburð 

á nokkrum merkjum og PING var langt frá því að vera ódýrast. Þessi niðurstaða er 

sambærileg við niðurstöður spurningarinnar um það hvaða vörumerki kom fyrst upp í 

huga þátttakenda. Samkvæmt þeirri spurningunni um hvaða vörumerki kemur fyrst upp 

í huga þátttakenda og þessarar, má áætla að PING og Titleist séu með um 60% 

markaðshlutdeild á meðal íslenskra kylfinga og í mikilli samkeppni, en athygli vekur að 

sami umboðsaðili er með þessi merki á Íslandi. Á eftir þessum tveimur merkjum kemur 

TaylorMade, sem líka endurspeglar fyrstu spurninguna en það voru rúmlega 14% sem 

nefndu það vörumerki í þeirri spurningu og þar næst Callaway, sem var rétt á eftir 

TaylorMade í þeirri spurningu eins og í þessari. Mizuno og Tour Edge voru neðarlega á 

listanum yfir golfvörur sem þátttakendur myndu kaupa ef þær væru að kaupa á 

næstunni.  

Taka skal fram að í fyrstu spurningunni, þar sem óskað var eftir að þátttakendur 

nefndu það merki sem fyrst kom í hugann, var Nike aðeins hærra en Mizuno þótt ekki 

hafi munað miklu eða einungis þremur svörum. Það er ljóst að mjög fáir myndu kaupa 

sér Tour Edge og skoraði það áberandi lægst. Svörun þeirra sem ekki svöruðu þessari 

spurningu voru að 66 þátttakendur merktu ekki við neitt varðandi Tour Edge og 64 við 

Mizuno, en samt er þessi munur á milli þessara vörumerkja.  

4.7 Niðurstaða úr vörukorti golfvörumerkja 

Að stærstum hluta náði þessi könnun til þess að greina ímynd vörumerkisins Tour Edge 

og að kanna hver ímynd hinna fimm golfvörumerkjanna væri í leiðinni. Rannsakandi 

reyndi einnig að leggja mat á hvaða golfvörumerki væri með mestu markaðshlutdeildina 

hjá íslenskum kylfingum og hvort einhverjir notuðu Tour Edge golfsett. 

Við upphaf þessa verkefnis var ákveðið að nota vörukort, en þau hafa töluvert verið 

notuð við markaðsrannsóknir þar sem auðvelt getur verið að sjá hvar vörumerki eru 

staðsett á móti hvort öðru í samkeppni og á sjónrænni hátt en með tölulegum 

upplýsingum. Stjórnendur sem koma að markaðsmálum geta þar að leiðandi notað 

vörukort til að greina tækifæri, sem eru hugsanlega til staðar á markaði eða til að 

betrumbæta það sem betur má gera (Festervand, 2000).  
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Við uppbyggingu vörukorta eru settir fram eiginleikar, sem tengjast vörumerkjum 

sem verið er að vinna með og þátttakendur gefa eiginleikunum einkunn, sem er frá 

einum og upp í níu við hvert og eitt vörumerki. Í þessari könnun voru eftirtaldir 

eiginleikar eða ímyndarþættir notaðir; „gæði“, „hátt verð“, „fyrir keppnisfólk“, 

„nútímalegt“, „fyrir konur“, „góð ending“, „fyrir alla“, „gamaldags“, „fyrir karla“ og 

„ódýrt“. Meðaltal allra eiginleikanna var reiknað út til að fá rétta niðurstöðu svaranna og 

var niðurstaðan sett inn á vörukort, eins og sjá má á mynd 9.  

 

 

Mynd 9. Vörukort golfvörumerkja. 

 

Þetta vörukort er með fjóra eiginleika, sem eru eiginleikarnir; „gamaldags“ og 

„nútímalegt“ og „ódýrt“ og „hátt verð“. En tilgangurinn var að hafa alltaf einhverja 

eiginleika andstæða til að kanna áreiðanleika svörunar. Flestar eiginleikarnir í þessu 

vörukorti eru með nokkuð afgerandi línur sem segir til um að þeir eru afgerandi að mati 

þátttakenda.  

Ljóst er að vörumerkið Tour Edge hefur nokkuð sterka stöðu í huga þátttakenda þar 

sem það lendir nokkuð langt frá miðju. En á móti kemur að það lendir á eða nánast 
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alveg við frekar óheppilega eiginleika, sem verða að teljast neikvæðir eða „ódýrt“ og 

„gamaldags“. Flestir kylfingar vilja ekki vera með gamaldags golfsett sem kostar lítið. 

Þannig að merkið er ekki að tengjast eiginleikunum „gæði“, „nútímalegt“, „fyrir 

keppnisfólk“, en gæti hallast aðeins til „fyrir alla“ og „fyrir konur“, enda kom það á 

daginn að þessi tveir þátttakendur, sem svöruðu því að þeir notuðu Tour Edge voru 

konur.  

Callaway kemur ágætlega út miðað við staðsetninguna á kortinu, en það tengir sig 

frekar við jákvæða eiginleika, sem eru „fyrir alla“ og einnig „fyrir konur“, eiginleikar sem 

virðast vera tengdir og hafa mjög mikla fylgni í huga þátttakenda, ásamt því að merkið 

tengist góðri endingu og gæðum.  

PING hefur einnig mjög góða aðgreiningu þar sem það er langt frá miðju og það 

tengir sig við „fyrir alla“, „fyrir konur“, „góða endingu“ og „nútímalegt“. Þessi sterka 

tenging við „fyrir konur“ getur mögulega verið tengd því að Ragnhildur Sigurðardóttir, 

margfaldur íslandsmeistari í golfi og nú golfkennari, hefur notað PING frá árinu 2000 og 

hefur ekki leynt því, að hennar mat er að PING sé mjög gott merki fyrir konur.  Einnig er 

ljóst er að þessi tvö golfvörumerki, PING og Callaway eru í töluverði samkeppni á 

markaði þegar konur eiga í hlut.  

TaylorMade er staðsett nálægt miðjunni, sem getur þýtt að staðfærslan á merkinu 

teljist ekki vera afgerandi. Þrátt fyrir það þá tengist TaylorMade jákvæðum þáttum eða 

eiginleikum, eins og „fyrir keppnisfólk“, „fyrir karla“, „gæðum“, „háu verði“ og „góðri 

endingu“.  

Titleist hefur einnig töluverða aðgreiningu þar sem það er hvað lengst frá miðju, en 

tengist kannski ekki beint neinum eiginleika mjög sterkt. Þó tengist það jákvæðustu 

eiginleikunum, sem eru „fyrir karla“, „fyrir keppnisfólk“, „háu verði“, „nútímalegt“ og 

„gæðum“. Eiginleikar þessir liggja nokkuð þétt saman eða eru í töluverðri nálægð hver 

við annan, sem táknar að fylgni sé á milli þeirra og ekkert er óeðlilegt við það þar sem 

gæði, hátt verð og nútímalegt eru eiginleikar sem teljast í þessu tilviki vera jákvæðir. 

Titleist tengist minnst eiginleikunum „ódýrt“, „gamaldags“ og „fyrir konur“.     

Mizuno er einnig með sína aðgreiningu í huga þátttakenda, en það tengist helst 

„ódýru“ og „gamaldags“, en er einnig með einhverja tengingu við „fyrir karla“, en litla 

tengingu við „fyrir alla“ og „fyrir konur“.  
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5 Umræður og ályktanir 

Töluverð fjölgun hefur orðið meðal íslenskra kylfinga síðustu árin og færni kylfinga hefur 

aukist til mikilla muna. Margir byrjendur kaupa sér notað sett til að byrja með, eða á 

meðan hæfileikarnir eru ekki miklir. Þegar getan eykst þá vilja þessir kylfingar eðlilega 

uppfæra hjá sér búnaðinn og vandast þá valið fyrir marga hverja varðandi það hvaða 

golfvörumerki á að kaupa. Úrval golfsetta fyrir íslenska kylfinga er mjög gott og 

golfverslanirnar hérlendis kappkosta við að bjóða góða þjónustu, ásamt breiðri línu 

golfvörumerkja á misjöfnum verðum og gæðum.   

Markmið rannsóknarinnar var að rannsaka, með megindlegri rannsókn, ímynd og 

markaðshlutdeild golfvörumerkisins Tour Edge með samanburði við fimm önnur vinsæl 

golfvörumerki hjá íslenskum kylfingum. Settar voru fram rannsóknarspurningar sem 

voru: 

1.   Hvaða ímynd hafa íslenskir kylfingar á golfvörumerkinu Tour Edge? 

2.   Hver er markaðshlutdeild Tour Edge á Íslandi í samanburði við fimm önnur 

golfmerki; Titleist, Callaway, Mizuno, PING og TaylorMade 

3.   Hvaða þættir ráða mestu hjá kylfingum þegar þeir kaupa sér ný sett? 

4.   Kaupa íslenskir kylfingar sín golfsett á Íslandi eða erlendis? 

 

Rannsakandi hannaði spurningarlista og slóð að honum var settur á nokkra staði þar 

sem talið var að golfarar myndu sækja, eins Facebook síður, www.golf.is og 

www.golf1.is. 

5.1 Bakgrunnur þátttakenda 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru 741, þar af voru 174 konur (24% þátttakenda) og 

557 karlar (75% þátttakenda). 10 þátttakendur (1% svarenda) svöruðu ekki þessari 

spurningu. Skipting þessi endurspeglar kynjaskiptinguna hjá kylfingum á Íslandi 

samkvæmt ársskýrslu GSÍ. Flestir þátttakenda í rannsókninni voru á aldrinum 50-59 ára 

eða um 30% þeirra og fæstir voru á aldrinum 20-29 ára eða 6,5% svarenda. Niðurstöður 

rannsóknarinnar leiddi í ljós að flestir þátttakendur voru í Golfklúbbi Reykjavíkur eða 
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175 talsins sem er um 25% þátttakenda. Flestir svarenda notuðu golfsett frá PING eða 

223 þeirra (32%). Flestir voru með fogjöfina 13-20 eða 214 karlar (30%) og 38 konur 

(5%) . 

5.2 Ímynd Tour Edge 

Í könnun þessari kom í ljós að ímynd golfvörumerkisins Tour Edge er ekki mikil. Í fyrstu 

spurningunni, sem var; „Hvaða golfvörumerki kemur fyrst í hugann þegar þú hugsar um 

golfkylfur?“, nefndi enginn Tour Edge. Í heildina tóku 741 þátt í rannsókninni, eins og 

fram hefur komið, og aðeins fimm svöruðu ekki þessari spurningu svo ljóst er að merkið 

er ekki í ofarlega í huga (e. top of mind) íslenskra kylfinga. Verslunin Hole In One hefur 

selt þetta golfvörumerki frá því seint á árinu 2008 og virðist sem ekki nái að skapa nægja 

ímynd fyrir þetta annars ágæta golfvörumerki. Í öllum spurningunum, þar sem verið var 

að skoða ímyndarþættina, þá voru eyður hjá öllum vörumerkjunum, en áberandi lang 

flestar hjá Tour Edge og þar á eftir Mizuno. Samt var meira um að fólk gæfi Mizuno 

hærri einkunn heldur en Tour Edge þegar það svaraði og ástæðan fyrir því er sennilega 

sú að það merki er mun þekktara á Íslandi, en 56 þátttakendur áttu eða notuðu Mizuno.  

Flestir þátttakendur sem svöruðu þessari spurningu nefndu að þeir notuðu PING og 

þar á eftir komu Titleist, TaylorMade og Callaway. Samkvæmt upplýsingum frá Þorsteini 

Hallgrímssyni, einum af eiganda Hole In one, þá er Tour Edge búið að vera á markaði í 

Bandaríkjunum síðan 1986 og er með um 2% markaðshlutdeild þar (Þorsteinn 

Hallgrímsson, munnleg heimild, 9. september 2014). 

5.3 Markaðshlutdeild golfvörumerkjanna 

Samkvæmt niðurstöðum þessarar könnunar er markaðshlutdeild Tour Edge frekar 

takmörkuð eða nánast engin. Af þeim sem svöruðu hvernig golfsett þeir áttu eða 

notuðu í dag voru einungis tveir sem notuðu Tour Edge og báðir þessir einstaklingar 

voru konur. Draga má þá ályktun út frá könnuninni að PING sé með hvað mestu 

markaðshlutdeildina, því flestir sem svöruðu áttu eða notuðu það merki. Næst á eftir 

kom TaylorMade og svo Callaway og Titleist með mjög svipað hlutfall. Því næst Mizuno, 

en töluvert var svo í næsta merki sem var Adams.  

Þegar skoðað var hvaða golfsett þátttakendur notuðu eftir kynjum, notuðu flestar 

konur PING, og þar á eftir Callaway, sem sýnir að bæði þessi merki eru rétt staðsett á 
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vörukortinu hvað það varðar. Þegar notkun karla á golfsettum var skoður var PING aftur 

með mestu hlutdeildina, en lang flestir karlar nota það merki, þar á eftir kom síðan 

TaylorMade og Titleist.  

Niðurstöður úr rannsókninni sýndu að golfvörumerkið PING er íslenskum kylfingum 

hvað mest hugleikið, en það kom fyrst í huga flestra þátttakenda og flestir sem tóku þátt 

í rannsókninni áttu PING golfsett. Það kom líka í ljós að flestir myndu kaupa sér PING ef 

verið væri að kaupa nýtt sett í dag eða á næstunni og áberandi fáir myndu kaupa sér 

Tour Edge.  

Ímynd og markaðshlutdeild vörumerkisins Tour Edge er ekki mikil, eða nánast engin, 

á íslenskum markaði, eins og fram hefur komið og sennilega fátt sem mun koma 

söluaðila Tour Edge á óvart í þessari könnun. Ástæðuna fyrir slakri ímynd og lítilli 

markaðshlutdeild má sennileg rekja til þess að merkið hefur verið til í stuttan tíma á  

íslenskum markaði, ásamt því að enginn frægur kylfingur auglýsir það.  Til samanburðar 

má benda á að byrjað var að flytja inn PING púttera árið 1976 og PING golfsett í kringum 

1982 og Titleist ekki mörgum árum seinna, eins og sést á heimasíðu Íslensk Ameríska 

(ISAM, e.d.). Hvað ímynd og markaðshlutdeild PING varðar þá hefur Pétur Ó. Sigurðsson, 

rekstrarstjóri golfdeildar Íslensk Ameríska, þá skýringu að töluvert hafi það haft að segja 

að nokkrir þekktir atvinnumenn í golfinu, eins og Lee Westwood og Angel Cabrera, hafa 

aldrei notað neitt annað en PING frá því að þeir byrjuðu að keppa, sem hefur haft mikið 

ímyndarlegt auglýsingargildi fyrir merkið (Pétur Ó. Sigurðsson, munnleg heimild, 9. 

september 2014). Einnig eru nokkrir af fremstu kylfingum og kennurum á Íslandi, eins og 

Björgvin Sigurbergsson, margfaldur Íslandsmeistari, og Ragnhildur Sigurðardóttir, líka 

margfaldur íslandsmeistari, að nota PING, sem hefur líka mikið auglýsingagildi fyrir 

íslenskan markað. 

5.4 Hvaða þættir ráða mestu um val þegar golfsett eru keypt? 

Í rannsókninni gátu þátttakendur valið um sex þætti við val á kaupum á golfsettum, en 

þeir voru; gæði, hönnun, notað af frægum kylfingi, útlit, ending og verð. Niðurstöður 

sýndu að það skiptir íslenska kylfinga ekki miklu máli, við val á kaupum á nýju golfsetti 

hvort viðkomandi golfvörumerki væri notað af frægum kylfingi, sem er andstætt við það 

sem ætla mætti, þar sem t.d. Nike, PING o.fl. hafa gert stóra samninga við þekkta 

golfara til að auka hjá sér söluna. Samkvæmt niðurstöðunum virðist mestu máli skipta, 
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fyrir íslenska kylfinga, hvernig gæðin eru, því næst endingin, hönnunin og síðan verðið.  

Má því leiða að því líkum að íslenskir kylfingar vilji gæða golfsett, sem endist vel ásamt 

því að vera vel hönnuð og þá skiptir verðið ekki mestu máli.  

5.5 Kaupa íslenskir kylfingar golfsettin á Íslandi? 

Töluverð flóra er af golfvörumerkjum sem til eru á markaðnum, bæði hérna heima og 

erlendis. Í þessari könnun voru 18 golfvörumerki nefnd í fyrstu spurningunni til að fá 

fram hvaða golfvörumerki kom fyrst í huga þátttakenda. Samkvæmt lauslegri könnun 

höfundar, sem hann gerði á netinu, taldi hann 28 golfvörumerki fyrirtækja, sem 

framleiða golfsett, og eru seld í verslunum hér heima og erlendis. Samkvæmt svörum 

þátttakenda kaupa flestir íslenskir kylfingar golfsettin sín hérna heima. Flestir 

þátttakenda svöruðu þessari spurningu og einungis þrír svöruðu ekki þessari spurningu. Í 

ljós kom að 441 þátttakendur, af þeim sem svöruðu, höfðu keypt golfsettin sín á Íslandi 

eða 60% þeirra. Aðrir svarendur höfðu keypt golfsett sín í Bandaríkjunum (258 

þátttakendur) og 39 í Evrópu eða annarsstaðar. Í þessari könnun var ekki spurt hvort 

íslenskir kylfingar hefðu keypt golfkylfur sínar í gengum Internetið, en samkvæmt 

könnun sem National Golf Foundtation gerði árið 2010 í Bandaríkjunum keyptu 

þarlendir kylfingar um 30% af golftengdum varningi í gegnum miðla eins og t.d. Ebay.  

5.6 Takmarkanir rannsóknarinnar 

Það sem höfundur taldi vera helstu takmarkanirnar rannsóknarinnar var þátttakan í 

könnuninni eða hversu erfitt var að finna þátttakendur á skipulagðan hátt. Haft var 

samband við GSÍ og leitað eftir aðstoð hjá þeim og sáu aðilar hjá þeim um að senda 

spurningalistann út kerfisbundið á um 1500 netföng, sem valið voru úr gagnagrunni 

þeirra. Það hefði verið hægt að velja þátttakendur á annan hátt til dæmis eftir forgjöf, 

aldri, landshlutum eða jafnvel póstnúmerum, til að dreifingin hefði orðið meiri. Því 

miður náðist ekki samþykki fyrir því. Einnig var lögð inn beiðni hjá GR um að senda út 

töluvupóst á félagsmenn, en því var hafnað, en í stað þess var rannsakanda boðið að 

slóð á könnuna yrði sett á FB síðu klúbbsins sem kom ágætlega út. Eigi að síður sést að 

þátttakendur eru úr klúbbum frá ýmsum stöðum á landinu, en flestir sem tóku þátt í 

rannsókninni voru félagsmenn í GR, GKG, GK og GO. Þó er ljóst að vel hefur tekist til við 

að ná til kylfinga, þar sem t.d. allir sem svöruðu spurningunni „hvernig golfsett notar þú í 

dag“, svörðu henni ásamt því að allir svarendur spila að minnsta kosti einu sinni í viku.  
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Mögulega hefði verið skynsamlegra að stilla upp öðrum minna þekktum 

golfvörumerkjum með Tour Edge í þessari könnun eða merkjum eins og Ben Ross, Go, 

Aston Martin, MD golf og Ram, en allt eru þetta merki sem eru ekki mjög þekkt hjá 

íslenskum kylfingum og væri það áhugavert efni í aðra könnun seinna meir. Eigi að síður 

má telja gott fyrir seljanda golfvörumerkisins Tour Edge að sjá hvar það er staðsett í 

samanburði við þessi stærri vörumerki sem eru búin að vera lengur á íslenska 

markaðnum.  

Fjöldi þátttakenda eftir kynjum, eins og fram hefur komið, endurspeglar raunverulegt 

hlutfall kynja, sem eru innan vébanda GSÍ á Íslandi, en karlar eru í meirihluta eða 75% á 

meðan konur eru  bara 25% golfiðkenda. 
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6 Lokaorð 

Tour Edge merkið þarf að vera sýnilegra á íslenska golfmarkaðinum og væri það hægt 

með því að vörumerkið væri sýnilegra á helstu keppnisvöllum landsins og sérstaklega á 

stærri mótum eins og Eimskipsmótaröðinni þar sem þeir bestu keppa og oftar en ekki er 

sjónvarpað frá þeim mótum. Það væri einnig mögulegt að prófa syllumarkaðssetningu 

(e. nich marketing) til enn frekari aðgreiningar og þá á sérvalinn markhóp kylfinga. 

Kotler (2003) hefur bent á að þessi aðferð geti verið arðbær til lengri tíma litið, þar sem 

fyrirtæki ná að þekkja betur viðskiptavini sína og ná betur að koma til móts við þarfir 

þeirra. Söluaðili Tour Edge, Hole In One, gæti fengið einhvern af betri og þekktari 

kylfingum á íslensku mótaröðinni til að nota kylfur frá þeim, þó þeir þurfi að gefa honum 

kylfurnar, bara til að fá hann til að nota þær ásamt því að vera með golfpokann merktan 

Tour Edge. Miðað við stöðu merkisins gæti verið erfitt fyrir söluaðila Tour Edge á Íslandi 

að auka ímyndina og markaðshlutdeildina nema með aðkomu framleiðandans og það í 

formi fjármagns til auglýsinga og markvissra markaðsaðgerða. Samkvæmt því sem 

Þorsteinn Hallgrímsson sagði, sem er einn af eigendum Hole In One, gæti það verið 

langsótt þar sem stefna eigenda Tour Edge er að borga engum fyrir að nota kylfur frá 

þeim, þar sem gæði þeirra eiga að sjá um söluna. Ekki er vitað til þess að einn einasti 

kylfingur, t.d. á PGA mótaröðinni hafi gert samning við Tour Edge um að auglýsa 

vörumerkið, þótt nokkrir séu að nota blendinga eða brautartré frá þeim. 
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Viðaukar  

Viðauki 1 Spurningalisti rannsóknarinnar 

 

Ágæti kylfingur.  

 Þessi könnun er hluti af BS lokaverkefni mínu við Háskóla Íslands.  

Tilgangur og markmið þessarar könnunar er að skoða og leggja mat á ímynd 

golfvörumerkja (golfkylfur) hjá íslenskum kylfingum.  

Könnun þessi skiptist í tvo hluta, vinsamlega lesið leiðbeiningar sem fylgja með hverri 

spurningu.  

Þetta er nafnlaus könnun og farið verður með öll gögn sem trúnaðarmál ásamt því að 

svör verða ekki rakin til einstakra þátttakenda.  

Könnun þessi tekur einungis nokkrar mínútur.  

  Með fyrirfram þökk 

 Guðjón G. Daníelsson 

ggd1@hi.is 

 

1. Hvaða golfvörumerki kemur fyrst upp í hugann þegar þú hugsar um golfkylfur? 

1.hluti 

Í þessum hluta ertu beðin(n) að segja hveru vel eða illa þér finnst ákveðin atriði eiga 

við eftirfarandi golfvörumerki. 

Þetta eru 12 atriði samtals og kannski ekki gert ráð fyrir að þú hafir fulla þekkingu á 

öllum atriðinum heldur meira verið að leita eftir hvað þér finnst og hvað þú heldur. 

 

2. Gæði 

(1= á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
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Titleist 

Callaway  

Tour Edge  

PING 

Mizuno 

TaylorMade 

3. Hátt verð 

(1= á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Titleist 

Callaway  

Tour Edge  

PING 

Mizuno 

  TaylorMade 

4. Fyrir keppnisfólk  

(1= á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Titleist 

Callaway  

Tour Edge  

PING 

Mizuno 

 TaylorMade 

5. Nútímalegt 

(1= á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Titleist 
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Callaway  

Tour Edge  

PING 

Mizuno 

TaylorMade 

6. Fyrir konur  

(1= á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Titleist 

Callaway  

Tour Edge  

PING 

Mizuno 

  TaylorMade 

7. Góð ending 

(1= á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Titleist 

Callaway  

Tour Edge  

PING 

Mizuno 

TaylorMade 

8. Fyrir alla 

(1= á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Titleist 

Callaway  
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Tour Edge  

PING 

Mizuno 

TaylorMade 

9. Gamaldags 

(1= á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Titleist 

Callaway  

Tour Edge  

PING 

Mizuno 

TaylorMade 

10. Fyrir karla 

(1= á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Titleist 

Callaway  

Tour Edge  

PING 

Mizuno 

TaylorMade 

11. Ódýrt 

(1= á mjög illa við / 9 = á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Titleist 

Callaway  

Tour Edge  
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PING 

Mizuno 

TaylorMade 

12. Hversu miklu eða litlu máli skipta neðangreind atriði ef þú værir að kaupa þér 

golfsett 

(1 = skiptir mjög litlu máli / 5 = Skiptir mjög miklu máli) 

 1 2 3 4 5  

Gæði 

Hönnun 

Notað af frægum kylfingi 

Útlit 

Ending 

Verð 

13. Ef kaupa ætti golfsett á næstu dögum/vikum, hversu líklegt eða ólíklegt er að þú 

myndir kaupa eftirfarandi golfvörumerki 

(1 = myndi örugglega ekki kaupa / 9 = myndi örugglega kaupa) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Titleist 

Callaway 

Tour Edge 

PING 

Mizuno 

TaylorMade 

2.hluti 

Að lokum koma nokkrar bakgrunnsspurningar sem notaðar verða við úrvinnslu 

könnunarinnar 

14. Hvernig golfsett notar þú í dag 

Titleist 
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Callaway 

Tour Edge 

PING 

Mizuno 

TaylorMade 

Annað 

15. Hvar keypt 

Íslandi 

USA 

Evrópu 

Annarsstaðar/veit ekki 

16. Hver er forgjöf þín 

0-5 

6-12 

13-20 

21-28 

29+ 

17. Í hvaða golfklúbbi ert þú 

18. Hveru oft að meðaltali spilar þú golf á sumrin (veldu það sem best á við) 

Á hverjum degi 

2-4 sinnum í viku 

Í hverri viku 

Sjaldnar 

Aldrei 

19. Kyn 

20. Aldur 

Yngri en 20 ára 

20-29 ára 
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30-39 ára 

40-49 ára 

50-59 ára 

60 ára eða eldri 
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Viðauki 2 Innfluttar golfkylfur til Íslands 2011-2013 

 


