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Útdráttur 

 

Rannsóknarverkefni þetta fjallar um hlutverk vöru- og vörumerkjanafna í 

markaðssetningu handverksbjórs. Það byggist á þverfaglegum þáttum sem tengjast 

markaðsfræði, málfræði og tungumálum, menningu og hugmyndum um lönd sem 

vörumerki. Markmiðið var að komast að því hvernig vörumerkja- og vörunöfn eru notuð 

í íslenska handverksbjórsgeiranum. Hvers konar hughrif er talið að nöfnin kalli fram hjá 

neytendum? Hvað skiptir máli þegar nöfnin eru valin og hverju telja viðmælendurnir að 

nöfnin skili þeim?  

Rætt var við níu aðila sem tengjast náið framleiðslu og markaðssetningu á 

íslenskum handverksbjór, þar á meðal aðstandendur vörumerkja og vínveitingamenn. 

Notast var við eigindlega aðferðafræði og voru viðtölin hálfopin og nafnlaus. Í 

rannsókninni kom í ljós að nafngiftir skipta miklu máli. Nöfn handverksbjóra og -

bjórvörumerkja þurfa að búa yfir töluverðri dýpt og gott er að koma sögunni á bak við 

þau til skila við neytendur. Þau þurfa helst að ögra og koma á óvart. Nafnið sjálft getur 

vísað neytendum veginn og á vissan hátt stýrt upplifun þeirra af bjórnum. Notkun á 

íslenskum einkennum er talin af hinu góða þegar kemur að nafngiftum í 

handverksbjórsgeiranum, þar með talin íslensk stafsetning og séríslenskir bókstafir. Þau 

eru talin geta greitt leið íslenskra handverksbjórsvörumerkja í útflutningi og 

markaðssetningu erlendis. Þá er nauðsynlegt að umgangast vörumerkið Ísland af varfærni 

því það getur virkað eins og tvíeggjað sverð ef það er ofnotað eða ef vörumerkið laskast, 

til dæmis vegna breytinga á ímynd.  
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1 Inngangur  

Vörumerki er að finna um allt í hinu daglega lífi – oft án þess að fólk taki almennt mikið 

eftir því. Að sumu leyti geta þau virkað sem ákveðinn tjáningarmáti fyrir fólk. Með því 

að velja viðeigandi vörumerki af ákveðinni vörutegund geta neytendur upplifað 

tilfinningar sem fela í sér að tilheyra eða tilheyra ekki tilteknum hópi. Er manneskja sem 

á Apple-tölvu öðruvísi en manneskja sem notar tölvu frá Dell? Hver er munurinn á fólki 

sem kaupir Iittala-borðbúnað og fólki sem kaupir vínglösin sín í IKEA? Fólk skilgreinir 

sig gjarnan og er flokkað af öðrum eftir því hvaða vörumerki það velur að nota og tengja 

sig við. Neytendur velja vörumerki sem þeim finnst hafa boðskap sem kemur heim og 

saman við þeirra persónulegu gildi. Þess vegna er mikilvægt fyrir fyrirtæki að koma 

áleiðis til neytenda réttum eða viðeigandi skilaboðum um það fyrir hvað vörur þess 

standa. 

Segja má að nafn vörumerkis sé einn af grunnþáttum ímyndar þess. Fyrstu kynni 

fólks af vörumerki eru gjarnan í gegnum nafnið og eins og flestir vita er mikilvægt að 

koma vel fyrir við fyrstu kynni. Ef það er vel úr garði gert getur það fært vörumerkinu 

ótrúlegt virði og styrk umfram önnur vörumerki. Þá getur nafnið verið með verðmætari 

eignum fyrirtækja. Lélegt eða vanhugsað nafn sem fær slæmar viðtökur getur þýtt að 

vörumerki nær ekki flugi. Það er hægara sagt en gert að búa til sterkt vörumerkisnafn og 

því fullt tilefni til að vanda til verka þegar kemur að því ferli.  

Vörumerkjanöfn eru spennandi viðfangsefni og greinilegt er að þau leika 

mikilvægt hlutverk í markaðssetningu. Við nánari athugun er einnig ljóst að í umfjöllun 

um nafngiftir er flötur fyrir spennandi umræður og vangaveltur um tungumálið í 

áhugaverðu samspili við viðskipti og markaðsfræði. Ástæðan fyrir því að ákveðið var að 

fjalla um nöfn á vörumerkjum hér er einna helst að bakgrunnur höfundar í háskólanum er 

íslenska og almenn málvísindi og þótti mjög spennandi að geta fléttað þetta saman í 

meistararitgerð.  

Einhverjir myndu kannski segja þetta langsótta hugmynd að viðfangsefni en út frá 

sjónarhorni viðskiptanna má berlega sjá að nöfn vörumerkja geta skipt máli og þar er 

margt sem vert er að rannsaka og athuga frekar. Það er líka ljóst að vettvangurinn styður 

þá ályktun enda hafa töluvert margar greinar verið skrifaðar um mikilvægi þess að standa 

vel að smíði og vali vörumerkjanafna. Þetta má sjá í viðskipta- og frumkvöðlatímaritum 

og bloggsíðum aðila úr viðskiptalífinu sem og fræðilegum rannsóknum á 

vörumerkjanöfnum sem framkvæmdar hafa verið síðustu áratugi. Um er að ræða 
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viðfangsefni sem líkur eru á að komi til með að skipta æ meira máli. Á hverjum degi 

spretta sífellt fram fleiri vörur og fyrirtæki og eins og flestir vita geta þau ómögulega öll 

náð árangri. Til að njóta velgengni þurfa fyrirtæki og vörumerki að ná að skera sig úr, 

vekja athygli og jafnvel forvitni neytenda, og þá getur verið gott að hafa vandað valið á 

vörumerkisnafninu.  

Þegar kom að því að finna vöruflokk til að beina rannsókninni að komu nokkrir 

valmöguleikar upp í hugann. Mörg íslensk fyrirtæki hafa valið þá leið að nefna bæði 

vörumerki og vörur mjög hefðbundnum, íslenskum nöfnum. Ætla mætti að það væri 

ólíklegt til árangurs að nota orð og nöfn sem eru illskiljanleg ef alþjóðavæðing er í 

deiglunni. Það var byrjunarpunktur hugleiðinganna um viðfangsefnið. Fyrsta hugmynd 

rannsakanda var að skoða úlpur og útivistarfatnað íslenskra fataframleiðenda en þar er að 

finna mörg slík dæmi. Hún strandaði á því að það þótti nokkuð ólíklegt að neytendur 

veittu því almennt sérstaka athygli hvort úlpan þeirra héti Vatnajökull eða Snæfell, 

Laugheiður eða Steingrímur, og svo er fatnaðurinn alla jafna eingöngu merktur 

vörumerkjunum sjálfum en ekki með nafni einstakra vara. Það væri sennilega meira 

spennandi að fjalla um ódýrari vörur sem neytendur væru oftar í snertingu við og 

kauphugleiðingum um, jafnvel þar sem margar tegundir væru í boði og hver þeirra með 

sitt nafn. Þá kom fram sú hugmynd að rannsaka bjórmarkaðinn, nánar tiltekið 

handverksbjór.  

Bjór er neysluvara þar sem velja má milli óteljandi tegunda. Hægt er að fá 

tegundir sem má kalla hefðbundnar og framleiddar eru í miklu magni en nú orðið er á 

mörgum stöðum einnig hægt að nálgast fjölbreytt úrval af svokölluðum handverksbjór, 

sem á ensku kallast craft bjór. Á Íslandi hefur orðið mikil aukning í framleiðslu á 

innlendum bjór og upp hafa sprottið mörg lítil brugghús víða um land, svokölluð 

örbrugghús eða handverksbrugghús, og eru það þau sem framleiða handverksbjórinn. 

Vöxturinn er í takt við þróun sem átt hefur sér stað bæði í Bandaríkjunum og á 

meginlandi Evrópu. Bjórmenning Íslendinga hefur þannig tekið miklum stakkaskiptum 

og verður sífellt þróaðri þar sem áhuginn og áherslan á bragð og tæknileg atriði 

bruggunar er meiri en áður. Það sem meðal annars einkennir örbrugghús er að ekki er 

framleitt mikið magn í einu af hverri tegund. Gjarnan eru gerðar tilraunir með 

mismunandi hráefni og til verða margar nýjar tegundir bjóra sem einhvern veginn þarf að 

gefa nöfn. Algengt er að markaðssetning handverksbruggsvörumerkja gefi til kynna að 

þau taki sig ekki of hátíðlega. Oft er byggt á húmor, útúrsnúningum og orðaleikjum í 

nafngiftum bæði vörumerkjanna sjálfra og einstakra vara eða vísað í menningu 
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framleiðslulands, til dæmis þjóðsögur. Handverksbjór er því tilvalinn vöruflokkur til að 

rannsaka nánar með tilliti til nafngifta.   

Eitt helsta markmið þessarar rannsóknar er að komast að því hvernig vörumerkja- 

og vörunöfn eru notuð í íslenska handverksbjórsgeiranum og hvers konar hughrif talið er 

að nöfnin kalli fram hjá neytendum. Hvað skiptir máli þegar nöfnin eru valin og hverju 

telja aðstandendur vörumerkjanna og aðrir aðilar tengdir viðfangsefninu að nöfnin skili 

þeim?  

Rannsóknir á nafngiftum eru eins og gefur að skilja gjarnan þverfaglegs eðlis en 

helst ber að nefna málfræði-, félags- og mannfræðirannsóknir, að ógleymdum 

þónokkrum markaðsfræðirannsóknum þar sem vörumerkjanöfn hafa verið í brennidepli 

og verður vitnað í sumar þeirra hér. Áður en farið verður dýpra í rannsóknirnar verða 

kynnt og skilgreind helstu hugtök sem tengjast viðfangsefninu. Vert að glöggva sig á 

nokkrum hugtökum líkt og vörumerki, vörumerkjavirði, vörumerkistákn og ímynd áður 

en lengra er haldið í umfjöllun um vörumerkjanöfn og fjalla fyrstu kaflarnir um þau. 

Næstu kaflar á eftir fjalla um val á vörumerkisnafni og einkenni nafna sem virkað hafa 

vel að mati sérfræðinga úr fræðasamfélaginu og atvinnulífinu.  

Því næst verður gerð grein fyrir þeim fræðilegu og þverfaglegu rannsóknum sem 

framkvæmdar hafa verið síðustu ár og áratugi á vörumerkjanöfnum. Ákveðið var að 

skipta umfjölluninni í þrjá flokka eftir því hvernig rannsakendurnir nálguðust efnið. Sá 

fyrsti hefur að gera með hljóðfræðileg einkenni nafns og það hvernig hljóðin í því geta 

gefið neytendum vissa hluti til kynna. Í öðrum flokknum eru teknar saman niðurstöður úr 

rannsóknum þar sem merking er í forgrunni en ein algengasta aðferðin við nafngiftir er 

að velja orð sem hefur fyrirfram einhverja merkingu í hugum neytenda. Þriðji og síðasti 

flokkur rannsóknanna fjallar um það þegar vörumerkjanöfn eru látin tengjast tilteknu 

landi eða þjóðmenningu á sterkan máta. 

Næsti kafli tengist sjálfu viðfangsefninu sterklega, en í honum er handverksbjór 

skilgreindur, fjallað um uppruna hans og þá hópa sem neyta hans í hvað mestu magni. 

Gerð verður grein fyrir helstu einkennum íslenska bjórmarkaðsins og fjallað um þrjú 

íslensk handverksbjórsvörumerki sem nýta íslenska menningu eða íslensk áhrif í 

nafngiftum á vörum sínum. Því næst sú rannsóknaraðferð sem hér er beitt skilgreind og 

að lokum verða niðurstöður rannsóknarinnar settar fram.   
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2 Vörumerki og vörumerkjavirði 

Vörumerki hefur verið skilgreint sem nafn, hugtak, merki, tákn eða hönnun sem ætlað er 

að sýna hvaðan vörur koma eða aðgreina vöru eða þjónustu frá framboði 

samkeppnisaðila (Kotler, 1991). Vörumerki hafa að geyma bæði áþreifanlega og 

óáþreifanlega eiginleika sem eru notaðar til aðgreiningar en þeir eru gjarnan kallaðir 

viðbætt virði (e. added value). Markmiðið með vörumerkjum og staðfærslu (e. 

positioning) á þeim er að í hugum réttra markhópa verði til samofið net 

hugrenningatengsla og að myndin af vörumerkinu sem birtist þeim sé frábrugðin 

keppinautum þess (Del Rio o.fl., 2001).  

 Vörumerki standa fyrir eins konar sambland af sjálfri vörunni, markaðsstarfi 

framleiðanda og þátttöku viðskiptavina. Þar af leiðandi endurspegla þau heildarupplifun 

neytenda á vörum sem heyra undir vörumerki. Þau leika jafnframt mikilvægt hlutverk 

þegar kemur að því að ákvarða árangur markaðsstarfs og geta verið gríðarlega verðmæt. 

Áhrif vörumerkja má finna á þremur mismunandi stigum – sem varða viðskiptavini (e. 

customer market), vörur (e. product market) og fjárhagslega þætti (e. financial market). 

Samanlagt virði þessara ólíku þátta er gjarnan kallað vörumerkjavirði (Keller og 

Lehmann, 2006). 

Vörumerkjavirði er meðal annars samsett úr vörumerkisímynd, persónuleika 

vörumerkis (e. brand personality) og skyldleika þess og tengslum við önnur vörumerki 

(Thakor og Kohli, 1996). Til að byggja upp vörumerkjavirðið og ná fram réttri staðfærslu 

er unnið markaðsstarf og mörkunarvinna af ýmsu tagi þar sem árangurinn byggist bæði á 

því hvernig hver og einn þáttur virkar en einnig hvernig ólíkir þættir spila saman. Fyrir 

utan nafnið á sjálfu vörumerkinu hefur það fleiri vörumerkistákn (e. brand elements) sem 

skipta máli. Það eru til dæmis myndmerki og tákn, pakkningar og slagorð (Keller og 

Lehmann, 2006). Þegar verið er að velja vörumerkisauðkenni er vert að spyrja 

eftirfarandi spurninga: Er auðkenni eftirminnilegt? Er það þýðingarmikið? Hefur 

auðkennið fagurfræðilegt aðdráttarafl? Er hægt að yfirfæra það milli vöruflokka og 

markhópa? Er hægt að verja vörumerkisauðkennið fyrir samkeppnisaðilum? (Keller, 

2003). 
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3 Ímynd 

Skilgreiningar á hugtakinu ímynd eru margar og þó nokkuð ólíkar enda hugtakið með 

breiða skírskotun. Rannsóknir á ímynd eiga meðal annars rætur að rekja til 

sálfræðirannsókna sem fjalla um hugtakið imagery en á íslensku hefur það verið þýtt sem 

skynmyndir eða hugskotssjónir (Echtner og Ritchie, 2003). Um er að ræða ferli sem felur 

í sér hvernig upplýsingar sem skynjaðar eru birtast í minni hvers og eins. Skynjunin getur 

verið samsett úr fleiri en einum þætti og fléttað saman til dæmis lyktarskyn, sjón og 

bragðskyn, eða höfðað eingöngu til eins skilningarvits (MacInnis og Price, 1987). 

Í markaðsfræði hefur ímynd verið útskýrð á fjölbreyttan hátt. Um miðbik 20. 

aldarinnar voru markaðsfræðingarnir Burleigh B. Gardner og  Sidney J. Levy með þeim 

fyrstu til að skilgreina hugtakið með tilliti til fleiri þátta en efnislegra einkenna vara líkt 

og áður hafði verið gert. Þeir töldu ímynd vörumerkis hafa mikil áhrif á neytendur og 

ákvarðanir þeirra um hvaða vörur höfðuðu til þeirra (Dobni og Zinkhan, 1990). 

Höfundarnir skilgreindu vörumerkjaímynd sem samspil hugmynda, tilfinninga og 

viðhorfa neytenda sem gerði það að verkum að þeir veldu vörur frá einu vörumerki 

umfram annað. Hvert vörumerki hefði, auk efnislegra þátta, bæði sálfræðilega og 

félagsfræðilega eiginleika sem ekki ætti að líta framhjá og hefðu mikil áhrif á 

kauphegðun neytenda (Gardner og Levy, 1955).  

 Samkvæmt Barich og Kotler (1991) er ímynd heiti sem notað er yfir samanlagðar 

skoðanir, afstöðu, hughrif eða tilfinningar fólks fyrir hlutum eða fyrirbærum. Hlutirnir 

geta verið til dæmis fyrirtæki, vörumerki, vörur, manneskjur eða staðir. Tilfinningarnar 

stýra hegðun fólks sama hvort þær eru réttar eða rangar, byggðar á raunveruleika eða 

ímyndun. Í skrifum Kellers (1993) um ímynd vörumerkja er hún skilgreind sem skynjun 

fólks á vörumerki (e. brand perceptions) með tilliti til þess hvernig hugrenningatengsl (e. 

brand associations) fólk myndar við vörumerki í huganum, það er fyrir hvað vörumerkið 

stendur. 

 Ef tvær vörur hafa svipuð efnisleg einkenni geta vörumerki náð yfirburðum með 

því að nýta sér ímyndina til að aðgreina þær í hugum neytenda (e. brand image 

differentiation). Ímyndin stýrir þá vali þeirra og þannig byggja þeir kaupákvörðun sína á 

öðru en áþreifanlegum eiginleikum vörunnar. Það er mikil vinna að þróa og byggja upp 

sterka og afgerandi ímynd og er ekki gert á einni nóttu. Ímynd þarf að vera studd af 

öllum athöfnum fyrirtækis og öllum skilaboðum sem frá því berast (Armstrong og Kotler, 

2009). 
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4 Vörumerkjanöfn 

Tungumálið er allt í kringum okkur og heimsmynd okkar er að miklum hluta til byggð og 

útskýrð með orðum, sem geta til dæmis verið nöfn og heiti. Vörumerkjaheiti eru stundum 

notuð í daglegu tali fólks. Allir þekkja vörumerki eins og Coca-Cola, Barbie og Google. 

Á sama hátt þekkja allir það að fá sér kók, leika sér í barbí eða að gúggla eitthvað. Þannig 

geta vörumerkjaheiti fléttast inn í tungumálið með tímanum og farið að móta 

hugsunarhátt okkar. Orð sem áður voru nöfn á vörumerkjum geta jafnvel hafa breyst í 

sagnorð sem tákna tilteknar athafnir sem tengjast notkun á vörum vörumerkisins eða 

svipuðum vörum.  

Í dag er einnig algengt að vörur mismunandi vörumerkja séu sambærilegar, ekki 

síst hvað varðar tæknilega flókin atriði. Vörumerkisnafnið er þá oft eitt fárra tákna sem 

venjulegir neytendur hafa í höndunum þegar kemur að því að velja. Þegar neytendur 

velja á milli líkra vörumerkja sem þeir hafa ekki reynslu af eru þeir gjarnan óvissir um 

gæði vörunnar og það hvernig hún muni reynast (e. product performance). Þá notfæra 

þeir sér leiðbeinandi merki (e. signals eða cues) til að meta og bera saman hugsanleg 

gæði, þar sem það getur sparað tíma við upplýsingaleit. Þessi merki eru af tvennu tagi – 

ytri merki (e. extrinsic cues) og innri merki (e. intrinsic cues). Ytri merki eru til dæmis 

vörumerkjanöfn, verð, pakkningar eða upplýsingar um framleiðsluland. Innri merki eru 

til dæmis bragð og lykt, þar sem reynt er á skilningarvitin. Ytri merkin eru sennilega 

gagnlegust þegar neytendur eru ekki vel að sér þegar kemur að tilteknum vöruflokkum 

og því verr í stakk búnir til að meta gæði (Rao og Monroe, 1988).  

Eins og tæknin þróast um þessar mundir virðist í sumum vöruflokkum útilokað 

fyrir venjulegt fólk að sjá eða finna mun á vörum mismunandi vörumerkja. Hvort er til 

dæmis betra að kaupa Apple eða Samsung? Það skiptir miklu máli að vel hafi verið 

staðið að þróun vörumerkis, til dæmis nafngift, og að staðfærsla þess haldist í hendur við 

þá ímynd sem ætlunin er að vörumerki búi yfir. Allt þetta á að geta gefið neytendum til 

kynna fyrir hvað það stendur ef vörumerkjaþróun hefur verið hagað sem skyldi. Fyrirtæki 

þurfa að huga vandlega að staðfærslu og aðgreiningu og því að búa til rétta ímynd í 

kringum vörumerkisnafnið til að neytendur geti betur fundið hvað höfðar til þeirra og 

hvaða vörumerki passa við þeirra hugsunarhátt.  

Öll þessi vinna við uppbyggingu vörumerkjavirðis felur í sér að vörumerkjanöfn 

geta eins og áður sagði falið í sér mikið virði. Hvað er vörumerkið Coca-Cola ef 

vörumerkiseinkenni eru strokuð út? Það er bara svartur kóladrykkur með sætu bragði. 
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Hvað er Big Mac-hamborgari frá McDonalds þegar búið er að taka hann úr umbúðunum? 

Þá er hann bara tvöfaldur ostborgari. Eru tvöfaldur ostborgari og svartur kóladrykkur eins 

á bragðið og Big Mac og Coke? Að mörgu leyti eru það óáþreifanlegir þættir sem stýra 

upplifun fólks á þessu en kostnaðurinn við vörumerkjastjórnun þessara alþjóðlegu 

stórfyrirtækja hleypur á milljörðum ár hvert (Barney, 1995).  

Öðru hverju heyrist í fréttum af stórum viðskiptasamningum þar sem stórfyrirtæki 

fjárfesta í minni fyrirtækjum og borga fúlgur fjár fyrir vörumerkjanöfn sem þau vilja fá 

undir sinn hatt. Þá er staðan oft þannig að fyrirtækin kjósa frekar að kaupa þekkt 

vörumerki heldur en að byggja upp ný frá grunni þar sem það er kostnaðarsamt og 

tímafrekt að staðfæra í hugum neytenda alla þá þætti sem hafa verið nefndir. Betra þykir 

þá að kaupa þroskuð vörumerki. Þetta gerðist til dæmis þegar svissneska 

matarsamsteypan Nestlé keypti árið 2007 vörumerkið Gerber, sem framleiðir 

ungbarnamat í krukkum, fyrir 5,5 milljarða bandaríkjadollara (Miller og Von Schaper, 

2007).    

Ekki er hlaupið að því að skipta um nafn á vörumerki því við breytinguna getur 

tapast allt það vörumerkjavirði sem búið var að byggja upp í kringum upprunalega nafnið 

(Kohli, 1997). Margar vörur fara í gegnum breytingar þar sem til dæmis hönnun er 

uppfærð en þá er mjög sjaldgæft að nafni sé breytt samhliða þeim. Eigindleg rannsókn 

Grace og O‘Cass (2002), sem fjallaði um mikilvægustu vörumerkjavíddirnar í hugum 

neytenda, sýndi þá að vörumerkisnafn gegnir mikilvægu hlutverki. Fram kom í 

niðurstöðum að það bæri gjarnan með sér þýðingarmiklar upplýsingar sem mikilvægt 

væri fyrir neytendur að fá. Nafnið veitti öryggi og takmarkaði áhættu þar sem neytendur 

byggju til tengingar í hugum sínum byggðar á fyrri reynslu sinni eða annarra.  
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5 Að velja vörumerkisnafn 

Eitt af því fyrsta sem þarf að gera þegar nýtt vörumerki er búið til er að velja nafn á það. 

Algengt er að vörumerkisnafn sé eitt eða tvö orð. Mikilvægt er að þeir sem sjá um að 

velja nafnið hugi að því að það tjái neytendum eins miklar upplýsingar og mögulegt er í 

þeim fáu atkvæðum sem verða fyrir valinu því nöfn geta haft margslungna merkingu í 

hugum neytenda. Á bak við hvert orð í hverju tungumáli liggja gjarnan margar tengingar 

og það ættu fyrirtæki að nýta sér þegar vörumerkjum eru gefin nöfn. Í rannsókn þeirra 

Kohli og LaBahn (1997) sem framkvæmd var meðal rúmlega hundrað bandarískra 

vörumerkjastjóra á tíunda áratug síðustu aldar kom fram að almennt þótti þeim val á 

nafni skipta gríðarlega miklu máli. Meirihluta þátttakenda þótti nafnið sjálft, án stuðnings 

frá auglýsingum og öðru kynningarefni, hafa bein áhrif á sölu á þeim vörum sem heyrðu 

undir vörumerki sem spurt var um. Að sama skapi fannst þátttakendunum nafnið skipta 

meira máli en pakkningar og önnur útlitsleg einkenni.  

Í mörgum rannsóknum hafa verið gerðar tilraunir til að setja fram einhvers konar 

viðmið eða mælikvarða sem hægt væri að nota þegar kemur að því að velja sterkt og gott 

vörumerkisnafn. Viðfangsefnið er eins og áður sagði svolítið fljótandi og byggt á 

mörgum þáttum sem eru óútskýranlegir og óáþreifanlegir, til dæmis tilfinningum og 

minningum sem vakna við það að fólk heyri ákveðin orð og orðmyndir. Það er því ekki 

skrítið að ekki sé fullkomið samræmi milli þeirra tillagna og aðferða sem ólíkir 

fræðimenn hafa í gegnum árin sett fram eða jafnvel þess sem markaðsfólk og 

nýyrðasmiðir telja best.  

Kohli (1997) telur að þegar komið er á fót nýju vörumerki ætti fyrirtæki að hafa í 

huga að nafnið á því höfði til fólks. Fræðimenn hafi bent á að það sé jákvætt ef það beri 

með sér breiða skírskotun eða aukamerkingu í hugum neytenda þar sem sé að finna djúpt 

net tenginga og tákna. Það ætti einnig að athuga hvernig nafnið tengist þeim vörum sem 

heyra undir vörumerkið og hvort það sé nægilega eftirminnilegt. Mikilvægt sé að nafnið 

styðji við þá ímynd sem reynt er að sýna fram á að vörumerki standi fyrir og þá að 

tengslin milli þessara þátta séu sterkari en hjá keppinautum. Til að geta sótt um 

einkaleyfi fyrir vörumerki er svo nauðsynlegt að velja nafn sem hægt er að verja í 

lagalegum skilningi.  

Fyrirtæki fá gjarnan utanaðkomandi aðila til að aðstoða við að búa til nöfn á vörur 

og vörumerki. Í Bandaríkjunum og fleiri fjölmennum löndum eru til sérstök fyrirtæki 

sem sérhæfa sig í að upphugsa slík nöfn. Þar starfar alla jafna fólk úr ýmsum áttum, til 
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dæmis málvísindafólk, sálfræðingar, félagsfræðingar, auglýsingafólk og 

fjölmiðlasérfræðingar. Þessi fyrirtæki framkvæma stundum próf sem mæla hversu 

sterklega fólk tengir nöfn sem verið er að prófa við vörur eða fyrirbæri, hversu auðvelt 

því þykir að muna nafnið og bera það fram. Bandarísku nafnafyrirtækin Landor og 

Interbrand eru nokkuð þekkt en meðal þeirra minni eru Catchword og Lexicon.  

Í bókinni Wordcraft: The art of turning little words into big business eftir 

bandaríska blaðamanninn og orðasmiðinn Alex Frankel segir að þeir sem búi til 

vörumerkjanöfn séu nútímanýyrðasmiðir þar sem þeirra starf sé að skapa og bæta orðum 

við tungumálið. Þar sem vörumerkjanöfn yfirtaka gjarnan vissar athafnir eins og áður 

kom fram („gúggla“ og „barbí“) er mikið til í þessu. Frankel segir einnig að þessir 

einstaklingar hafi það verkefni að kafa ofan í eðli mannsins í þeim tilgangi að koma 

nýjum fyrirbærum fyrir á greiðan hátt í efnislegum heimi. Vel smíðuð orð geti þannig 

verið hluti af nýjum ferlum þegar kemur að hegðun fólks (Frankel, 2004).  

 Bandaríski nafnasmiðurinn Alexandra Watkins er alfarið þeirrar skoðunar að 

beita skuli skapandi aðferðum við nýyrðasmíðina. Árið 2014 kom út bók eftir Watkins 

þar sem hún setur fram lista með fimm atriðum sem henni þykir æskilegt að 

vörumerkjanöfn búi yfir en sum þeirra koma að hluta til heim og saman við skilgreiningu 

bandarísku einkaleyfastofunnar sem sagt verður frá hér á eftir. Fyrsta atriðið er að nafn 

ætti að gefa eitthvað í skyn („Nissan Leaf er bíll sem fer ekki illa með umhverfið“). Í 

öðru lagi ætti merking þess að vera ljós markhópnum sem á að herja á. Í þriðja lagi er 

gott ef nafnið kallar fram mynd í hugum neytenda því þá er líklegt að þeir muni það betur 

(nafnið Timberland kallar til dæmis fram mynd í huganum af óbeislaðri náttúru og 

útivist). Fjórða atriðið sem Watkins setur fram felur í sér að vörumerkisnafnið sé 

teygjanlegt og geti náð yfir ýmsa ólíka þætti sem felast í starfsemi eða nýjum 

vöruviðbótum sem gætu bæst við seinna meir. Þetta getur verið gert með ýmsum leiðum. 

Að lokum segir Watkins að æskilegt sé að vörumerkisnafnið hreyfi við fólki eða höfði til 

tilfinninga („Pedigree er hundamatur sem lætur hundinum líða eins og kóngi í ríki sínu“) 

(Watkins, 2014).   

Ekki eru allir markaðsfræðimenn sammála um það hversu miklu máli nafnavalið 

skipti fyrir árangur vörumerkis þegar á hólminn er komið. Bernd Schmitt, prófessor við 

Columbia Business School, telur að vörumerkisnafn sé einungis einn hluti af 

heildarmynd sem sé samsett úr mörgum samverkandi þáttum, svo sem 

markaðsrannsóknum, auglýsingum og notkun samfélagsmiðla. Schmitt tekur sem dæmi 

vefverslunarrisann Amazon og spyr hvort fyrirtækinu hefði ekki gengið jafnvel ef það 
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héti Níl, eftir öðru merku stórfljóti. Hann segist telja að ekki hefði skipt máli hvort 

nafnanna hefði orðið fyrir valinu því markaðslegar aðgerðir hefðu alltaf náð að festa 

nafnið í sessi þar sem það sé bara byrjunarpunktur í ferlinu öllu. Svo að segja hvaða nafn 

sem er geti náð árangri með endurteknum birtingum og öflugri markaðsfærslu (Colapinto, 

2011). Ef málið er athugað aðeins betur er það nú samt svo að það er töluverður munur á 

Amazon og Níl. Í huga manns er fljótið Níl mjög langt, einhvers konar beinn og breiður 

vegur, en hugsi maður um Amazon koma upp myndir af ríkum frumskógi fjölbreytileika 

og mikillar dýptar. Miðað við þetta er Amazon réttnefni fyrir vefverslunarrisann sem 

selur bókstaflega allt milli himins og jarðar. 

Þegar vörumerkisnafn er valið er æskilegt að athuga hvort hægt sé að tryggja því 

nægilega lagalega vernd áður en farið er út í kostnaðarsamar aðgerðir við 

markaðssetningu og kynningarstarf. Samkvæmt íslenskum lögum er ekki nauðsynlegt að 

skrá vörumerki til að vörumerkjaréttur stofnist en það er Einkaleyfastofa sem heldur utan 

um skráninguna. Í lögum um vörumerki kemur fram að það geti verið „orð eða 

orðasambönd, þar á meðal vígorð, mannanöfn, nöfn á fyrirtækjum eða fasteignum“. (Lög 

um vörumerki nr. 45/1997). 

Bandaríska einkaleyfastofan (United States Patent and Trademark Office) 

skilgreinir fimm flokka af vörumerkjanöfnum sem gjarnan eru notaðir þegar mál sem 

varða vörumerkjavernd enda fyrir dómstólum þar í landi. Vörumerkjanöfn hafa 

mismunandi sterka lagalega vernd eftir því hvaða flokki þau tilheyra. Fyrsti flokkurinn er 

fyrir almenn heiti, til dæmis orðið sápa fyrir sápu. Ekki er hægt að verja slík heiti fyrir 

dómi eða fá þau skráð sem vörumerkjanöfn þar sem sérkenni vörumerkis koma ekki fram 

á afgerandi hátt. Þetta á einnig við hérlendis. Annar flokkurinn er lýsandi heiti 

(„tannbursti er bursti sem burstar tennur“) og sá þriðji felur í sér að orðið gefur 

vísbendingu (e. suggestive) um virkni eða starfsemi sem rekin er undir merkjum 

vörumerkis. Dæmi um það gæti verið bandaríska rútufyrirtækið Greyhound en orðið er 

einnig nafn á spretthörðu hundakyni sem kemst hratt á milli staða. Fjórði flokkurinn er 

tilviljanakennd heiti (e. arbitrary) en þá er um að ræða nöfn þar sem orðið sjálft er þekkt 

en það er óvænt að það sé notað fyrir tiltekna vörutegund, til dæmis vörumerkið Apple. 

Fimmti flokkurinn inniheldur uppspunnin orð (e. fanciful marks) og í þeim flokki eru til 

dæmis Pepsi og Hulu. Það er sá flokkur sem auðveldast er að tryggja lagalega vernd 

(United States Patent and Trademark Office, 2015).  
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6 Rannsóknir á vörumerkjanöfnum 

Rannsóknir á vörumerkjanöfnum eru eins og áður hefur komið fram gjarnan þverfaglegs 

eðlis. Þegar búið er að kortleggja af hvaða tagi þær eru má sjá að hægt er að flokka þær í 

þrjá flokka. Í fyrsta lagi ber að nefna rannsóknir á hljóðfræðilegum þáttum nafnsins. Þar 

velta fræðimenn meðal annars fyrir sér þeim málhljóðum sem verða fyrir valinu í 

vörumerkjanöfnum og hvort í þeim geti búið merking eða vísbendingar sem neytendur 

geti skynjað, meðvitað eða ómeðvitað. Annar flokkur rannsókna á vörumerkjanöfnum 

hefur að gera með nöfn þar sem notaðir eru orðabútar eða heil orð sem eru fyrir fram til í 

tungumáli og rýnt er í það hvernig hægt er að leika sér með orðin, hvort þau séu 

merkingarrík eða ekki. Í þriðja lagi er um að ræða rannsóknir þar sem þjóðerni og 

tungumál eru í brennidepli og hvernig stundum má sjá áhrif heimalands í 

vörumerkjanöfnum eða jafnvel áhrif frá annarri og meira framandi menningu sem fengin 

er að láni ef hún þykir búa yfir jákvæðari eða hagstæðari ímynd en ímynd 

framleiðslulands.  

 

6.1 Hljóðin í nafninu 

Fróðlegt er að athuga hvort mögulegt sé að færa rök fyrir því að hljóðin sem byggja upp 

vörumerkisnafnið geti borið með sér upplýsingar um fyrirbærið sem það stendur fyrir, 

þar af leiðandi hvort nafnið geti sagt eitthvað um vöruna sjálfa og einkenni hennar. Sú 

hugmynd að tengja saman hljóð og merkingu er langt frá því ný af nálinni. Hugtakið 

hljóðmerking (e. sound symbolism) er þekkt innan málvísindanna og vísar til þessara 

hugmynda. Til eru heimildir langt aftur í tímann sem sýna að menn hafa gjarnan velt fyrir 

sér málhljóðunum og hvort hægt sé að kortleggja fyrir hvað þau standi. Forngríski 

heimspekingurinn Plató er sennilega meðal þeirra fyrstu sem heimildir eru til um að hafi 

gert nöfn að viðfangsefni sínu, meðal annars með tilliti til málhljóða. Í samræðuverkinu 

Kratylos frá því um 300 fyrir Krist eru tekin fyrir ýmis hljóð og þau útskýrð í samtali 

Sókratesar, Hermogenesar og sófistans Kratylosar. Þar kemur fram að hljóðið r tákni 

hreyfingu af öllu tagi, o tákni hringlaga fyrirbæri og s-hljóðið tákni meðal annars skjálfta 

og vind (Plató, 2010). 

Síðan þá hafa margir fræðimenn víðs vegar að úr heiminum og þvert á 

fræðigreinar gefið efninu gaum, meðal annars málvísindamenn og fræðimenn á sviði 

sálfræði og mannfræði. Hafa rannsóknir verið framkvæmdar fyrir mörg tungumál, svo 

sem frönsku (Peterfalvi, 1970), kínversku (Lapolla, 1994) og japönsku (Hamano, 1986) 
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sem og ýmis afrísk mál (Samarin, 1967) og virðist fyrirbærið finnast yfir línuna í öllum 

málunum (Yorkston og Menon, 2004). 

Árið 1972 gerðu markaðsfræðingarnir Robert Peterson og Ivan Ross forvitnilega 

rannsókn þar sem kom í ljós að hugsanlegt væri að fólk drægi ýmsar ályktanir um 

vörumerki út frá nafni þess. Sömuleiðis gætu ákveðin hljóð og hljóðasamsetningar 

framkallað í hugum neytenda tengingar við tiltekna vöruflokka. Petersen og Ross 

prófuðu tvo vöruflokka, morgunkorn og þvottaefni, og voru þessir flokkar valdir vegna 

þess hversu oft nýjar vörur eru kynntar til sögunnar í þeim. Félögunum þóttu þeir einnig 

tilvaldir vegna þess að oftar en ekki væru nöfnin á vörumerkjunum uppspunnin eða 

nýstárleg orð (e. fanciful marks) frekar en nöfn sem er að finna í orðabókum. Þeir slógu 

inn í tölvu 2400 mismunandi orðahluta og atkvæði og hún raðaði þeim upp á 

handahófskenndan máta svo úr urðu ný og óvenjuleg orð. Þetta var gert til að lágmarka 

það að þátttakendur mynduðu tengingar við önnur þekkt vörumerki eða byggju 

samstundis til myndir í huga sér, gjarnan kallað brand imagery á ensku. Þeir komust að 

því að þátttakendur tengdu heimatilbúnu vörumerkisnöfnin sannarlega við tiltekinn 

vöruflokk og sumir orðhlutarnir höfðu sterkari tengingu (e. remindfulness) við flokkinn 

en aðrir. Þátttakendur gáfu til dæmis til kynna að tilbúna vörumerkisnafnið 

„Whumies“ stæði fyrir morgunkorn frekar en þvottaefni (Peterson og Ross, 1972).  

Markaðsfræðingurinn Richard R. Klink (2000) gerði úttekt þar sem hann nýtti sér 

rannsóknir í málvísindum á hljóðmerkingu, sem eins og áður sagði hefur að gera með 

beint samspil tákna og hljóða. Hljóðin sem mynda orðin gætu gefið fólki vísbendingar 

um merkingu orðanna. Klink rannsakaði hvernig þátttakendur upplifðu önghljóð (f, s, v 

og z) í samanburði við lokhljóð (p, t, b, d, g og k) í uppspunnum vörumerkjanöfnum, að 

sumu leyti í anda rannsókna sem Peterson og Ross gerðu tæpum 30 árum áður. Hann 

vildi vita hvort þátttakendur í rannsókninni teldu vörurnar sem nöfnin ættu við um vera 

til dæmis litlar, hraðar, léttar eða kvenlegar. Spurningarnar voru skriflegar og voru á 

þessa leið: „Hvor tegundin af tómatsósu virðist þykkari? Nidax eða Nodax“. Ekki var 

stuðst við markaðsefni annað en nöfnin sjálf. Þátttakendur sögðu Nodax-tómatsósuna 

þykkari. 

Í seinni hluta rannsóknarinnar var reynt að færa tilraunina nær raunveruleikanum 

og öðru markaðsefni því bætt við til stuðnings. Þá voru þátttakendum sýndar auglýsingar 

sem voru eins að öllu leyti fyrir utan það að einu hljóði munaði í nöfnum vörumerkjanna 

sem prófa átti. Klink ákvað að bera saman tvö ímynduð mótorhjólavörumerki, Valp og 

Galp. Það kom í ljós í rannsókninni að þátttakendur voru sammála um að Valp-
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mótorhjólið væri hraðara og léttara en Galp og munurinn var gríðarlegur. Sömuleiðis var 

marktækur munur á ímynduðu sjampótegundunum Tidip og Todip en þátttakendum þótti 

Tidip standa fyrir miklu kvenlegra og mýkra sjampó en Todip, eingöngu byggt á 

nöfnunum í auglýsingunum. Einu snertipunktar þeirra við vörumerkin voru nöfnin og 

útprentaðar auglýsingar sem aukaefni (Klink, 2000).  Þetta er merkilegt ferli sem á sér 

stað í huga fólks án umhugsunar og er dálítið magnað að fundist hafi svona sterkur 

samhljómur meðal þeirra sem tóku þátt.  

Það sem einna helst má setja út á rannsóknir sem þessar er að afar ólíklegt verður 

að teljast að neytendur heyri nokkurn tímann eða sjái vörumerkisnafn algjörlega 

einangrað frá öðrum vörumerkistáknum og -auðkennum svo sem myndmerki, slagorði, 

pakkningum eða einkennislitum vörumerkisins.  

 

6.2 Merkingin í nafninu 

Flestir neytendur þekkja vörumerkjanöfn sem byggt er á merkingu orða enda er það mjög 

algeng leið í nafnavali fyrirtækja. Vörumerki eins og Starbucks, ThinkPad, Facebook, 

Kaffitár og Húsasmiðjan eru dæmi um slík nöfn þar sem tveir orðabitar eru settir saman 

til að mynda nöfn sem neytendur eiga auðvelt með að skilja og mynda tengingar við í 

huganum. Síðan eru vörumerki eins og Amazon, Apple og Subway sem eru fullgild orð 

eða sérnöfn: Draumurinn hlýtur þá að vera að merking orðsins bókstaflega breytist, 

svipað og þegar einhver segði orðið Apple myndi það fyrsta sem kæmi upp í hugann vera 

tölvurisinn Apple en ekki ávaxtakarfa með eplum. 

Collins (1977) setti fram skemmtilega nálgun á vörumerkjanafngiftir með tilliti til 

merkingar. Að hans mati eru tvö lögmál í boði. Fyrra lögmálið kallar hann Júlíu-lögmálið 

sem er nefnt í höfuðið á annarri aðalpersónu Rómeó og Júlíu eftir Shakespeare, nánar 

tiltekið eftir setningunni frægu þar sem Rómeó spyr hvað nafn feli í raun í sér og segir 

„það blóm sem nefnt er rós hefði jafn-ljúfan ilm með öðru nafni“ (Shakespeare, 1984). 

Það byggist á þeirri hugmynd að orðin öðlist merkingu smám saman í gegnum tengingar 

í hugum fólks. Vörumerki gæti notað hvers konar nafn sem er og það myndi á endanum 

ná fótfestu þrátt fyrir að hafa virst skringilegt í fyrstu. Dæmi um þetta er símavörumerkið 

Blackberry en orðið blackberry merkir brómber, sem virðist alls ótengt tæknigeiranum að 

öllu leyti. Seinna lögmálið kallar Collins Joyce-lögmálið eftir írska skáldinu og 

rithöfundinum James Joyce en það felur í sér að hljóð orðsins og notkun á 

merkingarríkum táknum stýri skilningi neytenda á nafninu. Þannig sé hægt að öðlast 

forskot á að koma á heppilegum tengingum í hugum fólks með vel völdu og viðeigandi 
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nafni. Úr verði að vörumerki þekkist strax og neytendur eigi auðveldara með að muna 

það. Hinn möguleikinn er að valið verði nafn sem ekki tengist vöruflokknum eða 

eiginleikum sem vörumerki vill standa fyrir og það getur haft öfug áhrif. Samkvæmt 

Joyce-lögmálinu hentar nafnið Blackberry því ekki sérlega vel fyrir tæknivörumerki. 

Í fræðunum hefur gjarnan verið talað um að vörumerkjanöfn geti verið annars 

vegar merkingarrík (e. meaningful) eða ekki merkingarrík (e. non-meaningful), þar sem 

merkingarríkt vörumerkjanafn er skilgreint sem nafn sem gefi til kynna mikilvægar 

upplýsingar um vöruna og áhrif hennar, eða sem styrki tengsl milli vörumerkis og þess 

vöruflokks sem það tilheyri (Keller o.fl., 1998). Ef valið er merkingarríkt nafn með 

„innbyggða“ merkingu getur reynst erfitt að tryggja því lagalega vernd. Einnig gæti verið 

að fleiri fyrirtæki í sama iðnaði hafi sett saman nafn í svipuðum dúr á sín vörumerki. 

Vörumerkjanöfn sem ekki eru merkingarrík er auðveldara að teygja yfir á nýjar vörur eða 

vöruflokka undir sama merki. Sömuleiðis er vert að hafa í huga þau markmið sem sett 

hafa verið fyrir vörumerki, til dæmis hvort alþjóðavæðing sé í spilunum og þá hvernig 

nafnið komi til með að skiljast eða hljóma í eyrum neytenda erlendis. Ef markmiðið er 

alþjóðavæðing er talið betra að notast við nafn sem ekki hefur innbyggða merkingu 

vegna þess að þau nöfn búa gjarnan yfir meiri sveigju og aðlögunarmöguleikum en 

nöfnin sem koma að öllu leyti úr tungumáli upprunalandsins (Kohli o.fl., 2004). 

Samkvæmt reynslu vörumerkjanafnasmiða er mikilvægt að vörumerkisnafn hafi 

almennt jákvæðar tengingar við þau störf sem vörurnar eiga að vinna. Ef flytja á vöruna 

út er eins og áður sagði mikilvægt að nafnið á henni eða vörumerkinu hafi ekki neikvæða 

merkingu eða hljómi eins og óæskilegt orð á tungumáli nýja landsins. Íslensk dæmi um 

slík tilvik eru nöfnin á bílnum Ford Cuga og Quiznos-samlokunni með „mesquite“ áleggi 

sem einhvern veginn virka ekki eins fáguð þegar þau eru sögð með íslenskum hreim og í 

samhengi íslenskrar tungu.  

Árið 1987 var gerð rannsókn á vörumerkjanöfnum sem virtist sýna að neytendur 

kysu frekar vörumerki með nöfn sem væru hefðbundin (e. typical) fyrir þann tiltekna 

vöruflokk sem verið væri að mæla. Í tilrauninni voru valdir tveir vöruflokkar – 

myndavélar og rjómaís. Búin voru til fjögur vörumerkisnöfn, tvö hefðbundin og tvö 

óhefðbundin, fyrir hvorn flokk fyrir sig. Reynt var að skapa raunverulegri aðstæður en í 

tilraun Petersons frá 1972 og því valin raunveruleg orð sem finnast í orðabók í stað stakra 

atkvæða sem tölva púslaði saman af handahófi. Það kom í ljós að þátttakendur völdu 

hefðbundnu nöfnin fram yfir nöfn sem ekki voru svipuð öðrum vörumerkjanöfnum í 

sama geira. Í myndavélaflokknum tóku þeir til dæmis „venjulega“ myndavélanafnið 
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Mishu fram yfir Pilot og kallaði nafnið fram jákvæðari viðbrögð þar sem því svipaði til 

nafna annarra vörumerkja sem framleiða myndavélar (Zinkhan og Martin, 1987). 

Rannsóknin var ekki gallalaus en er engu að síður áhugavert innlegg í umræðuna um 

nafngiftir og tilfinningu fólks fyrir þeim.   

 

6.3 Landið í nafninu 

Þegar kemur að staðfærslu vörumerkja er ljóst að nöfn leika stórt hlutverk ásamt öðrum 

vörumerkjaauðkennum, eins og fram hefur komið. Nöfnin geta tjáð ótal margt, til dæmis 

virðast þau geta gefið til kynna ýmislegt sem varðar virkni vara, einkenni og áhrif, 

samanber hraðskreiðu, ímynduðu mótorhjólategundina Valp. Þannig virðist mögulegt að 

búa til nöfn með því að púsla saman hljóðum sem neytendur draga síðan sjálfkrafa og 

ómeðvitað ályktun um. Algengara er þó að orðhlutarnir sem mynda vörumerkisnöfnin 

séu ekki algjörlega heimatilbúnir heldur séu nöfnin sett saman úr þekktum orðum, annað 

hvort orðhlutum eða heilum orðum. Þannig eru nýyrði smíðuð og er það mjög 

hefðbundin leið þegar vörumerkjum eru gefin nöfn. 

Enn önnur leið við nafnavalið er að velja nafn sem tengir vöru við tiltekið land 

eða menningu sem nýtur virðingar eða vinsælda og býr almennt yfir jákvæðum 

tengingum. Þetta getur verið heimamenning framleiðslulands vörumerkis eða byggst á 

hefðum annars staðar frá sem fengnar eru að láni. Hægt er að mynda þessar tengingar 

með ýmsum hætti, meðal annars með því að nota orð úr tungumáli landsins sem ætlunin 

er að nýta eða nýta framandi stafsetningu eða hljóð sem venjulega eru ekki notuð í 

tungumáli upprunalands vörumerkis. Þessi aðferð er til dæmis notuð af bandaríska 

ísframleiðandanum Häagen-Dazs þar sem nafnið er fullkominn uppspuni og inniheldur 

fjölbreytta stafsetningu, sem stofnendur fyrirtækisins segja vera innblásna af dönsku. 

Vodkaframleiðendur nota þá gjarnan annað hvort rússnesk orð eða orð sem hljóma og 

líta út fyrir að vera rússnesk á vörumerkin sín, þrátt fyrir að framleiðslan sé jafnvel alveg 

ótengd Rússlandi. Þetta er þá gert vegna þess að vodka kemur upphaflega frá Rússlandi 

og Austur-Evrópu og miðað við fræðin (til dæmis Zinkham og Martin, 1987) tengja 

neytendur ákveðna tegund vörumerkjanafna gjarnan við tiltekna tegund af vöru. 

Þetta fyrirbæri er kallað erlend mörkun eða foreign branding, það er þegar 

fyrirtæki velja af útsjónarsemi að nota erlent nafn eða erlenda stafsetningu í nafni á 

vörumerki eða vörum. Markmiðið virðist þá vera að hafa áhrif á ímyndarþætti 

vörumerkis, sem heyra undir vörumerkjavirði þess. Þó svo að nöfnin séu framandi eða 

erfitt að bera þau fram, jafnvel ekki eins eftirminnileg og þau sem eru einfaldari eða 
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þegar til í tungumálinu sem um ræðir, þá geta þau samt haft jákvæðar tengingar í hugum 

neytenda þegar kemur að upplifun þeirra og mati á vörunum (LeClerc o.fl., 1994). Það 

gæti til dæmis verið að neytendur vilji kaupa Häagen-Dazs ís til að færast nær danskri 

„skíða“menningu eins og þessi lífsreyndi bloggari, sem hafði nýlega komist að því að 

nafnið væri uppspuni (þýðing rannsakanda): „Orðið er heimatilbúið og væntanlega hefur 

því verið ætlað að hljóma danskt, líkt og til að kalla Danmörku fram í huga manns … og 

að jafnvel sæi maður fyrir sér svalar og ískaldar fjallshlíðarnar með nýföllnum snjó. 

Orðið hefur enga merkingu í neinu tungumáli“ (Troy, 2014).  

Hvernig skyldi þá vera hægt að nota ímynd Frakklands og Frakka? Frönsk 

menning, Frakkar og frönsk tunga kalla eflaust fram ákveðna mynd í hugum fólks, sem 

má ímynda sér að tengist fáguðum smekk, glæsileika, háþróaðri matargerðarlist og 

menningu, og því að njóta lífsins. LeClerc og félagar (1994) gerðu rannsókn á 

vörumerkjum þar sem áhrif erlendrar mörkunar voru til umfjöllunar. Þeir athuguðu hvort 

erlend mörkun hefði áhrif á ímynd vörumerkis. Prófað var hvort framburður 

vörumerkisnafns hefði áhrif á það hvernig þátttakendur upplifðu vörumerkið. Tilraunin 

fór þannig fram að þátttakendur fengu að heyra nafn vörumerkisins og áttu síðan að 

tengja það við tiltekinn vöruflokk. Það kom í ljós að vörumerkin sem höfðu franskan 

framburð voru sterkar tengd við vörur sem eiga að veita ánægju og vellíðan, kallaðar 

nautnagildisvörur (e. hedonic products).  

Margir fræðimenn í markaðsfræðunum hafa á síðustu árum velt upp þeirri 

spurningu hvort land geti verið vörumerki og jafnframt hvort hægt sé að tala um 

vörumerkjavirði lands (e. country brand equity). Þar á meðal eru markaðsfræðingarnir 

Philip Kotler og David Gertner (2002). Þeir segja nöfn landa jafnast á við nöfn 

vörumerkja og að þau hjálpi neytendum að draga ályktanir og taka kaupákvarðanir. 

Nöfnin geti kallað fram tengingar í hugum þeirra sem geti bætt við eða dregið frá virði 

þeirrar vöru sem um ræðir. 

 Þá hafa verið framkvæmdar ýmsar rannsóknir sem virðast styðja það að 

neytendur séu almennt gefnari fyrir að kaupa vörur frá iðnvæddum löndum og ástæðan sé 

hið fyrrnefnda vörumerkjavirði landa. Rannsókn Wang og Lamb (1983) sýndi fram á að 

þátttakendur í rannsókninni, sem fram fór í Bandaríkjunum, vildu frekar kaupa vörur frá 

þróuðum löndum þar sem ríkti friður og stöðugleiki í stjórnmálum. Í hugum þátttakenda 

færðist ímynd landanna sem voru til rannsóknar yfir á vörurnar sem prófaðar voru. 

Rannsakendur bentu á að með tilliti til þessara þátta gætu framleiðendur nýtt niðurstöður 

rannsóknarinnar og undirstrikað upprunaland vöru, þar sem nafn landsins virki eins og 
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vörumerki, með ýmsum aðferðum eða dregið úr því að sama skapi. Skilaboð í 

auglýsingum, pakkningar og verð væri hægt að útfæra eftir niðurstöðunum. 

Þannig má segja að vörumerkjavirði hvers lands geti haft áhrif á það hversu opnir 

neytendur eru fyrir því að kaupa vörur. Orðspor framleiðslulands hefur mikið að segja 

um það hvernig neytendur upplifa og bregðast við „made-in“ stimplinum sem er settur á 

þær. Í hugum neytenda er ekki sama hvort það stendur á vörunni „made in 

Switzerland“ eða „made in Bangladesh“. Þetta eru áhrif frá vörumerkjavirði nafns 

landsins og hvort það sé hátt eða lágt. Nafnið á landinu virkar þar líkt og sjálfstætt 

vörumerki. Áhrifin geta verið breytileg eftir því um hvaða tegund af vöru ræðir hverju 

sinni (Kotler og Gertner, 2002). 
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7 Handverksbjór 

Eins og fram kom í inngangskafla verður sjónum beint að vöruflokknum bjór, nánar 

tiltekið svokölluðum handverksbjór eða craft-bjór. Fjallað verður um ástæður þess að 

vöruflokkurinn er áhugaverður sem viðfangsefni sem og sérkenni hans en þar leika 

nafngiftir stórt hlutverk. Ísland verður í brennidepli þar sem fjallað verður um þrjú 

íslensk brugghús sem framleiða handverksbjór hvert með sínu nefi en eiga það samt 

sameiginlegt að byggja vörumerki sín upp að hluta til á íslenskum einkennum.  

 

7.1 Af hverju að fjalla um handverksbjór? 

Einkenni bjórs og tengsla neytenda við hann eru þess eðlis að hann hentar vel sem 

viðfangsefni. Bjór er þeim eiginleikum gæddur að neytendur eiga almennt val um margar 

tegundir. Einnig koma stöðugt fram á sjónarsviðið nýjar tegundir en það á ekki síst við 

um handverksbjór. Það er að sama skapi áhugavert að rannsaka þennan vöruflokk vegna 

þess hversu takmarkaðar upplýsingar eru í boði fyrir neytendur á kaupvettvangi. Það 

veldur því að við kaupákvörðun þurfa þeir einna helst að styðjast við upplýsingar sem 

byggjast á ytri einkennum (e. extrinsic cues) vörunnar sjálfrar, þar á meðal er 

vörumerkisnafn og myndrænar vísbendingar. Þegar erfitt er fyrir neytendur að átta sig á 

hvort um sé að ræða gæðavöru nýta þeir því ytri einkenni sér til stuðnings og 

leiðbeiningar. Þetta er sérstaklega mikilvægt þegar um er að ræða vörur sem byggja á 

upplifun (e. experience products), til dæmis vín og bjór, þar sem mat á gæðum og 

hentugleika fer fram á nákvæmlega sömu stund og vöru er neytt (Charters og Pettigrew, 

2006).  

 

7.2 Einkenni handverksbjórs 

Bjór er neysluvara þar sem velja má milli næstum óteljandi tegunda. Annars vegar er um 

að ræða öl, hins vegar lagerbjór, og hefur bjór verið bruggaður frá elstu tíð. Fjölmarga 

stíla og undirtegundir er að finna í hvorum flokknum fyrir sig en grundvallaraðferðir við 

bruggun bjórs hafa lítið breyst í gegnum aldirnar. Nauðsynlegt er að verða sér úti um að 

minnsta kosti fjögur grunnhráefni til bjórgerðar: vatn, humla, maltað bygg og ger. Hægt 

er að blanda ýmsum kryddum og framandi hráefnum saman við uppskriftina og verður 

það sífellt algengara. Í Þýskalandi er íhaldssemi við lýði og er í þarlendri bjórgerð gengið 

út frá reglugerð frá árinu 1487 sem heitir Reinheitsgebot eða „Fyrirmæli um hreinleika“. 

Þar kemur fram að eingöngu megi nota þessi fjögur upprunalegu hráefni við framleiðslu 
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á bjór. Annars staðar í heiminum er mjög algengt að fleiri bragðefni séu sett saman við í 

þeim tilgangi að ná fram tilteknum bragðkeim eða lit (Protz, 2001).  

Síðustu ár og áratugi hefur smám saman orðið mikil breyting á neysluvenjum 

bjórneytenda víða um heim. Sífellt fleiri kjósa bjór sem framleiddur er af svokölluðum 

örbrugghúsum og gjarnan er kallaður handverksbjór eða sælkerabjór – craft beer á ensku. 

Einkenni handverksbjórs eru meðal annars þau að hann er framleiddur í miklu minna 

magni en gert er hjá stærri vörumerkjum, sem stundum eru kölluð mainstream. Gjarnan 

er talað um að í örbrugghúsum eða handverksbrugghúsum sé bjórinn bruggaður af meiri 

alúð en þeir stóru sem eru framleiddir í stórum verksmiðjum – áherslan er á gæði frekar 

en magn. Meira er lagt upp úr blæbrigðum þegar kemur að bragði og lykt. Hágæða 

hráefni er sérstaklega valið og allt er smakkað í bak og fyrir áður en bjórinn er settur á 

markaðinn og kynntur fyrir neytendum.  

Handverksbjór er almennt ekki þambaður til að slá á þorsta heldur er notkun og 

neysla á honum frekar tengd við það að njóta lífsins ásamt vinum. Sumir para saman bjór 

og mat þar sem hráefni bæði réttarins og drykkjarins fær að njóta sín. Neytendur drekka 

hægar til þess að finna betur bragð og blæ sem bruggmeistarar hafa falið í 

bragðsamsetningunni. Sumir þeirra sem búa yfir mikilli ástríðu fyrir bjórgerð lyfta 

drykknum til að þefa af honum og skoða litinn samhliða því að taka sopa, líkt og 

vínsmakkarar gera gjarnan. Líklegt er að handverksbjór sé ekki beinlínis drukkinn til að 

finna fyrir áhrifum áfengisins í öllum tilfellum, þótt áfengismagn sé oft í hærra lagi í 

þessari tegund bjórs, heldur vilji neytendur frekar prófa nýjungar eða styrkja framtak 

minni bruggverksmiðja. 

Skilgreining á handverksbjór er ekki beinlínis niðurnegld, meðal annars vegna 

ólíkra bjórbruggunarhefða milli landa og þess hversu fjölmenn eða fámenn 

framleiðslulöndin eru. Miðað við bandarísk viðmið eru til dæmis öll íslensk brugghús 

örbrugghús. Orðinu craft er gjarnan stillt upp á móti orðinu industrial því handverksbjór 

er ekki það sama og fjöldaframleiddur bjór úr stórri verksmiðju. Talið er að hugtakið hafi 

fyrst verið notað af bandaríska pistlahöfundinum og bjórsérfræðingnum Vince Cottone í 

pistli fyrir dagblaðið Seattle Post-Intelligencer árið 1984. Það var svo ekki fyrr en löngu 

seinna að hugtakið festist í sessi meðal almennings, eða þegar vitneskja neytenda um 

handverksbjór fór að verða almennari, upp undir lok tíunda áratugarins og þaðan í frá. Á 

tíunda áratugnum má segja að hugtakið craft-bjór hafi smám saman orðið þekktara eftir 

að hafa í fyrstu verið nánast eingöngu skiljanlegt þeim sem voru sérstaklega áhugasamir 

um bruggun, hráefni og heimagerðan bjór (Hieronymus, 2015). Á Íslandi hefur þessi 
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bylgja verið aðeins seinna á ferðinni og er það á síðustu 5-10 árum sem vitneskja og 

áhugi á handverksbjór hefur orðið algengari. 

Að mati bjórmarkaðsfræðingsins Mike Kallenberger, sem starfaði hjá bandaríska 

bjórframleiðandanum Miller og MillerCoors í 30 ár, er craft-bjór eins konar yfirheiti yfir 

vöruflokk sem býr yfir sameiginlegum vörumerkjaauðkennum. Hann segir eitt 

mikilvægasta einkenni flokksins í heild vera trúverðugleika (e. authenticity), sem sé að 

sama skapi nauðsynleg forsenda tilvistar hans. Neytendur telji handverksbruggara starfa 

eftir persónulegri ástríðu og áhuga, á meðan þeir telji stóru bjórframleiðendurna líklegri 

til að hafa gróðasjónarmið að leiðarljósi. Kallenberger segir einnig að í sínum huga séu 

trúverðugleiki og sjálfstæði nátengd. Hann lítur svo á að trúverðugleikinn felist í því að 

gera það sem maður vilji gera óháð væntingum annarra eða fjárhagslegum löngunum, 

hann komi frá hjartanu og einhvers konar innri ástríðu. Þannig sé rætur trúverðugleikans 

að finna í hugmyndum um sjálfsstjórn og sjálfstæði. Þær hugmyndir eru svo einmitt 

einkenni á einum stærsta neytendahóp handverksbjórs (Hieronymus, 2015).  

 

7.3 Breytt neyslumynstur 

En hvernig skyldi það hafa gerst að handverksbjórsbylgjan fór af stað? Um er að ræða 

tímabil endurnýjunar þar sem helstu einkennin eru nýsköpunarandi og vöxtur. Neytendur 

voru orðnir þreyttir á fjöldaframleiddum og einsleitum bjór þar sem ekki voru nægilega 

margir valmöguleikar í bragði og stíl. Örbruggsstefnan er einhvers konar svar við þeirri 

þróun (Eckhardt, 1995). Margir hagfræðingar spáðu því á 9. áratugnum að hnignun væri í 

kortunum í bjórgerðariðnaðinum í Bandaríkjunum, þar sem upptök bylgjunnar eru. 

Bruggfyrirtækjum kæmi til með að fækka og ástandið stefndi í fákeppni. Í hinu fræga 

fimm krafta líkani Porters (1980), sem fjallar um þá krafta sem stýra samkeppni á 

markaði, er bruggiðnaðurinn sérstaklega nefndur sem dæmi um markað þar sem 

inngönguhindranir (e. barriers to entry) eru sterkar og erfitt fyrir ný fyrirtæki að ná 

fótfestu. Sagði Porter ástæðu þess að hindranir væru sterkar vera að bjórgeirinn 

einkenndist af stærðarhagkvæmni hvað varðaði framleiðslu, markaðsmál og dreifingu á 

bjórnum. Seinna kom í ljós að bjóriðnaðurinn fylgdi öðrum lögmálum og átti eftir að taka 

miklum breytingum. 

Bjórgerð og bjóriðnaður eiga sér langa sögu og í mörgum löndum hefur einhvers 

konar lagaleg glíma átt sér stað um dreifingu og framleiðslu á bjór. Í Bandaríkjunum tók 

bjórframleiðsla mikinn kipp árið 1978 þegar felld voru úr gildi lög sem bönnuðu 

heimabrugg. Í kjölfarið fóru fylkin hvert á fætur öðru að afnema bannið og eflaust má 
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tengja aukningu á framleiðslu og bruggun á handverksbjór þarlendis að hluta til við þá 

breytingu. Vinsældir handverksbjórs haldast í hendur við þessa lagalegu breytingu og 

hefur uppgangur verið gríðarlega mikill í Bandaríkjunum þegar kemur að neyslu og 

framleiðslu á honum. Bylgjan hefur dreift úr sér til Evrópu og víðar, meðal annars 

Íslands. Á Íslandi var handverksbjórinn aðeins seinna á ferðinni en víða annars staðar. 

Það er skiljanlegt, ekki síst í ljósi þess að hér á landi var bann við sölu allra tegunda bjórs 

stærstan part 20. aldarinnar fram til ársins 1989.   

Frá efnahagshruninu árið 2008 hefur neysla Evrópubúa á bjór minnkað um 8,5% 

og framleiðsla á bjór dregist saman um 6%. Þrátt fyrir þetta hefur evrópskum 

brugghúsum fjölgað um 73% og nánast öll nýju bruggfyrirtækin framleiða handverksbjór, 

í takt við þá hreyfingu sem verið hefur í Bandaríkjunum. Áður fyrr var það svo að 

bandarísk brugghús litu til Evrópu eftir innblæstri og þekkingu á bjórframleiðslu, en það 

er einmitt í Evrópu sem uppruni til dæmis hveitibjórs og IPA-bjórs liggur. Eftir 

örbruggunaræðið í Bandaríkjunum síðustu áratugina virðist hins vegar hafa orðið 

ákveðinn viðsnúningur. Þótt evrópsk bjórbruggunarhefð sé aldagömul segja sumir 

handverksbjórsölduna sem nú gengur þar yfir kærkomna. Hún komi til með að efla og 

endurnýja iðnaðinn í heild ásamt því að skapa á ný stemningu fyrir bjórdrykkju, sem 

hefur farið hnignandi á meginlandi Evrópu (Daneshku, 2014). 

 

7.4 Viðhorf og gildi í handverksbjórshreyfingunni 

Hvað varðar framleiðendur handverksbjórs má segja að nálgun þeirra sé gjörólík hinna 

stóru. Aðgreining er lykilorð þegar kemur að umfjöllun um litlu brugghúsin. Virði þeirra 

felst í samblandi sérhæfingar og hefðbundinna gilda og reglna sem varða bruggunina 

sjálfa. Einnig felst það í framleiðslu tegunda sem hafa að geyma litbrigði sem ekki 

finnast í bjór frá öðrum brugghúsum. Algengt er að áhersla sé lögð á að rækta samband 

við heimamenn á þeim stað þar sem framleiðsla fer fram og stuðla að góðum samskiptum 

við aðila sem eiga beina eða óbeina aðkomu að henni. Neytendur hafa komið auga á þetta 

og þykir þeim sumum hverjum meira spennandi að fá að upplifa og prófa einstakan 

drykk sem á rætur að rekja til tiltekins staðar eða héraðs, annað hvort í heimalandi sínu 

eða framandi landi, heldur en eltast við drykki sem eru fjöldaframleiddir. Þeir vilja 

kynnast bjórnum og heyra söguna á bak við upprunann eða framleiðslu hans. Með því að 

kaupa handverksbjór eru þeir svo jafnvel að styðja við bakið á litlum framleiðendum á 

sínu heimasvæði og er það jákvæð hliðarverkun. Neytandi upplifir þannig eitthvað sem 

er ósvikið, eitthvað „alvöru“, sem er mikil tilbreyting (Zekaria, 2012). Þessa þróun er þá 
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einnig að finna í matvælageiranum þar sem neytendur sækjast í auknum mæli eftir 

lífrænum afurðum sem sumar koma jafnvel beint frá býli; slowfood-hreyfingin er annað 

dæmi sem og aukinn áhugi á bændamörkuðum. 

Þótt fram hafi komið að áhugi og ástríða bjórgerðarmanna sé stór hvati þegar 

kemur að stofnun brugghúsa og framleiðslu á handverksbjór má ekki líta framhjá þeirri 

staðreynd að þessi tegund bjórs er verðlögð hátt. Unnendur handverksbjórs líta á hann 

sem munaðarvöru og eru því reiðubúnir að greiða hærra verð. Þessu hafa stóru 

bjórframleiðendurnir áttað sig á, þar á meðal bandarísku risarnir MillerCoors og 

Anheuser-Busch InBev, og hafa sett á laggirnar sérstök undirvörumerki sem bera 

einkenni handverksbjórs án þess að falla undir skilgreiningu bandarísku 

bruggsamtakanna The Brewers Association á örbrugghúsum. Fyrirtækin framleiða 

þannig bjór sem minnir á afurðir örbrugghúsanna hvað varðar hráefni, pakkningar og 

fleira og er hann gjarnan kallaður „crafty“-bjór, eða „handverkslegur“ bjór, til 

aðgreiningar frá sönnum handverksbjór. Risarnir gera þetta í því skyni að missa ekki of 

marga viðskiptavini til litlu aðilanna. Þessi þróun hefur valdið miklum núningi meðal 

handverksbjórsframleiðenda, ekki síst með tilliti til þess að eitt af einkennum bjórsins er 

áherslan á trúverðugleika eins og fram hefur komið. Það er alls ekki víst að neytendur og 

aðdáendur handverksbjórs taki „crafty“ bjór opnum örmum. Margir þeirra þverneita að 

taka slíkan bjór sem gildan og hafna alfarið fjöldaframleiddum handverksbjór sem er 

markaðssettur undir fölsku flaggi (Stanford, 2013). 

Carroll og Swaminathan (2000) fjalla um handverksbruggshreyfinguna og velta 

upp þeirri spurningu hvað fái neytendur til að haga innkaupum sínum frekar eftir tegund 

fyrirtækis (e. organizational form identity) en einkennum vörunnar sjálfrar sem um ræðir. 

Vangaveltur þeirra eru margþættar þegar kemur að því að svara henni. Í fyrsta lagi telja 

þeir að það geti verið að neytendur hafi almennt meiri trú á því að lítil fyrirtæki framleiði 

hágæða vörur, jafnvel vegna slæmrar reynslu af fjöldaframleiddum vörum. Önnur 

tilgátan er sú að með því að velja vörur sem framleiddar eru eftir hefðbundnum aðferðum 

séu neytendur að bregðast við og hafna framleiðslutækni stórfyrirtækja og iðnvæðingu í 

samfélaginu á heildina litið. Félagarnir velta jafnframt fyrir sér hvort neysla á 

handverksbjór hafi með félagslega stöðu neytenda innan síns hóps að gera og það 

hvernig jafningar þeirra líti á þá (e. status generation) og er það mjög áhugaverður 

punktur hjá þeim (þýðing rannsakanda): 
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Líkt og margar sérvörur er mjög erfitt að flokka og meta maltdrykki vegna 

þaulhugsaðs og margslungins eðlis þeirra. Þörf er á sérfræðiþekkingu; samt 

sem áður er staða sérfræðings bæði huglæg og afstæð – maður virðist vera 

vel að sér einfaldlega vegna meiri þekkingar á tilteknum vörutegundum og 

einkennum þeirra en aðrir. Algengt er að þegar þekking þessi er afhjúpuð 

öðrum uppskeri viðkomandi félagslegt samþykki og öðlist sterkari stöðu 

innan hópsins ... ímynd viðkomandi gefur til kynna að hann sé 

veraldarvanur og fágaður (Carroll, 2000).  

 

 

Það er einnig áhugavert að félagarnir telja örbruggshreyfinguna að sama skapi bera mörg 

sömu einkenni og grasrótarsamtök (e. social movement), þar sem framleiðendur og 

neytendur hafi smám saman orðið að sjálfskipuðum sérfræðingum og upplýsingar flæði 

manna á milli um allt tengt viðfangsefninu. Ef reynt er að blekkja meðlimi eða rangar 

upplýsingar fara á kreik er komið upp um það og viðkomandi aðili sniðgenginn eða 

hafður að háði og spotti (Carroll og Swaminathan, 2000). 

Samfélag handverksbjórsaðdáenda byggist á sönnum áhuga meðlima og góðum, 

vinalegum anda. Bjórinn getur verið nánast eins og fjársjóður, einkum ef um er að ræða 

tegundir sem framleiddar hafa verið í takmörkuðu upplagi, ekki ósvipað fágætum 

víntegundum. Maður sem býr yfir þekkingu á handverksbjór, bruggunaraðferðum, stílum 

og fleiru tengdu bjórnum er verðugur meðlimur í félagsskap bjórsmakkara. Þetta verður 

til þess að það leggst stundum illa í unnendur alvöru handverksbjórs ef neysla hans 

verður of almenn eða útbreiðsla eykst um of.  

 

7.5 Neytendur handverksbjórs og þúsaldarkynslóðin 

Ólíkt neytendum venjulegs bjórs nota áköfustu unnendur handverksbjórs gjarnan netið 

við upplýsingaöflun um þær tegundir og vörumerki sem í boði eru og þar er að finna 

mörg spjallborð og netsamfélög tileinkuð viðfangsefninu. Einnig eru fáanleg smáforrit 

fyrir snjallsíma og spjaldtölvur, til dæmis forritið Untappd, þar sem hægt er að deila með 

vinum hvaða bjór hefur orðið fyrir valinu og gefa honum einkunn.  

Samkvæmt gögnum frá alþjóðlega markaðsrannsóknafyrirtækinu Mintel frá árinu 

2013 er stór hluti bandarískra handverksbjórsneytenda ungt fólk. Einn fjórði 

bjórneytenda í Bandaríkjunum 22 ára og eldri drekkur handverksbjór og um það bil 50% 

ungra bjórneytenda segist hafa drukkið hann áður. Í gögnunum kemur fram að það sem 

einna helst stýrir því hvaða tegund verður fyrir valinu er bruggstíllinn, sem bendir til þess 

að þessi hópur neytenda sé vandlátari en sá sem frekar fylgir straumnum og drekkur 

venjulegan bjór. Að sama skapi sögðu 70% þátttakenda á aldrinum 25-34 ára í 
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rannsókninni að það hvaða tegund af bjór maður veldi segði mikið um mann sjálfan, svo 

að draga má þá ályktun að neysla á handverksbjór sé ákveðin tegund persónulegrar 

tjáningar (Mintel, 2014).   

Þessi einkenni og skoðanir handverksbjórsneytenda sem hér er lýst koma heim og 

saman við skilgreiningar á Millennials-kynslóðinni, sem stundum er kölluð Y-kynslóðin, 

velmegunarkynslóðin eða þúsaldarkynslóðin. Algengt er að aldursbil þessa hóps sé 

skilgreint sem fólk sem fæddist á árunum 1982-2001. Samkvæmt hinum ýmsu 

rannsóknum eru helstu sérkenni þessa hóps að fólkið er með gríðarlegan metnað og gerir 

háar kröfur þegar kemur að lífsstíl og atvinnumöguleikum. Það skoðar gjarnan gildi 

fyrirtækja sem það verslar við og ákvarðanataka er öðruvísi en hjá eldri kynslóðum. Þetta 

fólk skoðar uppruna og söguna á bak við vörur sem það kaupir því það kann illa við að 

taka óþarfa áhættu. Hópurinn er sólginn í aukaupplýsingar um nánast allt sem hann tekur 

sér fyrir hendur eða eyðir fjármunum sínum í og skoðar mjög oft innihaldslýsingar á 

vörum. Hann vill gjarnan borga meira fyrir vandaða og einstaka hluti, ekki síst þegar 

kemur að mat og drykk, og heillast af lífrænni og framandi fæðu. Kynslóðin fylgist 

gríðarlega vel með tískubylgjum og tækninýjungum enda alin upp við internetið frá 

blautu barnsbeini. Hún sækir í trúverðugleika og vill sjá persónuleika þeirra fyrirtækja 

sem hún verslar við. Að sama skapi þykir þessum hópi mikilvægt eða í það minnsta mjög 

jákvætt ef hægt er að fá lausnir eða vörur sérsniðnar fyrir hans eigin not (Morton, 2002).  

Ef litið er til þess að þessi fjölmenna kynslóð er nú „orðin fullorðin“ eða hefur 

náð áfengiskaupaaldri er greinilegt að samfélagsgerðin er að breytast. Áhugavert er að sjá 

hvernig markaðsmenn bregðast við breyttum þörfum yngsta viðskiptavinahópsins miðað 

við þann eldri. Markaðssérfræðingurinn Jeff Fromm, sem reglulega skrifar pistla fyrir 

bandaríska fjármálatímaritið Forbes, ráðleggur fyrirtækjum í áfengisgeiranum að kynna 

sér hegðun þúsaldarkynslóðarinnar og gildi hennar þegar kemur að markaðssetningu á 

áfengisvörumerkjum. Hann segir eitt mikilvægasta atriðið vera að miðað sé að því að 

undirstrika ævintýraþrá, þar sem þessum yngsta hópi neytenda finnist fátt ánægjulegra en 

að skapa minningar og í kjölfarið deila þeim með tengslaneti sínu gegnum 

samfélagsmiðla. Annað atriði sem Fromm segir að hafa beri í huga er að þessi hópur er 

mjög fagurfræðilega þenkjandi og vanur myndrænum miðlum og smáforritum, líkt og 

Instagram. Fyrirtæki sem vilja selja hópnum vörur sínar ættu að athuga vel hvort varan 

og pakkningar hennar séu á heildina litið nægilega aðlaðandi. Hugsunarháttur fólks af 

þúsaldarkynslóðinni sé eitthvað á þá leið að ef varan er ekki nógu flott til að setja mynd 

af henni á samfélagsmiðla þá er hún ekki nógu flott til að þeir kaupi hana yfir höfuð. 
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Síðan sé mikilvægt að gleyma ekki áherslunni á trúverðugleikann og andstöðu gegn 

fjöldaframleiðslu. Þetta geta framleiðendur handverksbjórs nýtt sér og reynt að 

undirstrika (Fromm, 2014).  

 

7.6 Vörumerki – nöfn og vörumerkjatákn handverksbjóra 

Vörumerki sem heyra undir vöruflokkinn handverksbjór eru gjarnan dálítið ólík þeim 

sem koma frá stærri framleiðendum. Mörg þeirra bera óhefðbundin nöfn. Pakkningar, 

myndmerki og litir virðast að sama skapi notaðir til að láta flöskurnar skera sig eins 

mikið úr og hægt er. Ef litið er á til dæmis léttvín til samanburðar er nálgunin oftast 

gríðarlega ólík því sem þar tíðkast. Þar er í mörgum tilfellum um að ræða áratuga eða 

jafnvel aldagamla arfleifð sem byggt er á og vörumerkin eru sum hver orðin sígild og 

heimsþekkt fyrir fágun og fínheit. Handverksbjór virðist vera nokkurn veginn á hinum 

enda skalans, þrátt fyrir að bjórbruggun eigi sér líka langa sögu gegnum aldirnar. 

Markmiðið virðist vera að taka sig ekki of hátíðlega. Algengt er að markaðsfærsla 

handverksvörumerkjanna byggist á húmor og orðaleikjum og þá virðist vera reynt að 

gleðja neytendur og vekja hjá þeim hrifningu eða forvitni. Það kemur fyrir að nöfnin séu 

tengd við menningararf framleiðslulands, til dæmis þjóðsögur eða eitthvað slíkt, en 

einnig er oft að finna einhvers konar afbökun eða útúrsnúninga í nafninu. Oft er þá einnig 

um að ræða nöfn sem tengjast á einhvern hátt bruggstílnum sem bruggað er í. Sömuleiðis 

er algengt að umbúðir séu skreyttar með miðum sem innihalda töluvert miklar 

upplýsingar.  

 Vörumerkja- og vörunöfn sem fyrirfinnast í heimi handverksbjóranna og byggja á 

orðaleikjum eða húmor eru meðal annars brugghúsnafnið Dogfish head og bjórarnir 

Devil dancer og Dirty bastard frá brugghúsinu Founders. Brugghúsið Flying dog 

framleiðir Raging bitch og Snake dog, sem eru IPA-bjórar af tveimur gerðum. Allar 

þessar tegundir koma frá bandarískum vörumerkjum enda handverksbjórsbyltingin ættuð 

þaðan eins og fram hefur komið. Þær eru skreyttar í bak og fyrir með myndum, litum og 

texta sem er í takt við nöfnin. Skoska brugghúsið Brewdog, sem er stærsta 

handverksbrugghúsið þar í landi, framleiðir bjórtegundir sem bera nöfn eins og Dead 

pony og Jack hammer. Danski bruggmeistarinn Mikkel Borg Bjergsø bruggar fyrir 

vörumerki sitt Mikkeller í samvinnu við aðra bruggara og brugghús víða um heim. 

Bjórtegundirnar sem heyra undir það bera gjarnan mjög lífleg nöfn en dæmi um það eru 

bjórarnir Get wit or die trying, It‘s alive! og I beat yoU.  
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Það sama má segja um danska brugghúsið To øl en þar má finna nöfn eins og 

Yeastus Christus og Fuck art, let‘s dance!. Þar á bæ er farið eftir stefnuyfirlýsingu sem 

bókstaflega felur í sér að markmiðið sé að hrista upp í gömlum hefðum og taka sig ekki 

of alvarlega; bjórinn verði ekki betri þó brugghúsið sé mörg hundruð ára gamalt. Annað 

atriði úr yfirlýsingunni er að fá fólk til að hugsa út fyrir kassann (þýðing rannsakanda): 

„Við skulum ekki að gleyma því að við erum að búa til bjór en ekki stjórnmál!“ (To øl, 

e.d.). Þótt bjórinn sjálfur sé látinn tala sínu máli er samt sem áður vilji til að veita 

neytendum innblástur og reyna að búa til samband við þá með ýmsum ólíkum leiðum, 

þar með talið skilaboðum á pakkningum líkt og nöfnum. Íslenska örbrugghúsið 

Hún/Hann brugghús, sem stofnað var nýlega, hefur fylgt þessari línu. Bjórinn Wit or 

without you er í witbier-stíl og er nafnið vísun í frægt lag með írsku rokkhljómsveitinni 

U2. Á miðanum er teikning af afskornu höfði söngvarans Bono, með eða án andlits, og 

vekur samspil nafnsins og myndarinnar mikla kátínu. Annað bjórnafn brugghússins er 

Hef a good one en þar er sömuleiðis orðaleikur tengdur bruggstílnum sjálfum þar sem um 

er að ræða hveitibjór eða hefeweizen. 

 Önnur leið sem brugghús fara í nafngiftum er að vísa í menningararf, þjóðsögur, 

goðsagnir eða lönd. Breska brugghúsið Wychwood Brewery framleiðir til að mynda 

bjórinn Hobgoblin en það er staðsett í héraði sem býr yfir aldagamalli bjórbruggunarhefð. 

Byggt er á þjóðsagnaarfleifð bæði hvað varðar nafn og myndmál en orðið hobgoblin 

merkir húsálfur eða púki (Hobgoblin, e.d.). Íslensku brugghúsin hafa mörg hver valið að 

fara svipaða leið, þar á meðal Borg og Ölvisholt, og verður sagt frá nafngiftum og 

markverðustu vörunöfnum þeirra hér á eftir.  

 

7.7 Íslenski bjórmarkaðurinn  

Á Íslandi hefur orðið mikil aukning í framleiðslu á handverksbjór síðustu misserin og 

upp hafa sprottið mörg lítil brugghús víða um land. Íslenskir bjóráhugamenn hafa tekið 

þessari þróun fagnandi og mikil aukning hefur einnig orðið meðal þeirra sem iðka 

heimabruggun. Bjórmenning Íslendinga hefur tekið miklum breytingum á tiltölulega 

skömmum tíma ekki síst í ljósi þess að á Íslandi var sala á bjór ólögleg fram til ársins 

1989. Hún verður sífellt þróaðri þar sem áhuginn og þekkingin á bragði og tæknilegum 

atriðum bruggunar er mun meiri en áður.  

Bjórinn Kaldi er gjarnan nefndur sem fyrsti íslenski handverksbjórinn en hann 

kom á markað árið 2006. Hann er framleiddur af Bruggsmiðjunni á Árskógssandi í 

Eyjafirði og er um að ræða fjölskyldufyrirtæki. Viðtökurnar voru frá upphafi afar góðar 



34 

 

og sýndu að það væri vel hægt að ná árangri með sölu á innlendum handverksbjór og að 

markaðurinn væri loksins tilbúinn. Í kjölfarið spruttu upp fleiri brugghús árin eftir og fer 

þeim enn fjölgandi. Sunnlenska brugghúsið Ölvisholt var stofnað árið 2007, sem og 

Mjöður í Stykkishólmi, sem hætti rekstri árið 2011, en það ár hóf brugghúsið Gæðingur 

starfsemi í Skagafirði. Þá var Borg brugghús stofnað árið 2010 innan Ölgerðarinnar 

(Magnús Þorlákur Lúðvíksson, 2012).  

Í takt við þetta fer úrvalið af íslenskum bjór batnandi í Vínbúðinni. Þar fást 

tæplega 90 tegundir íslenskra bjóra. Af þeim bjórum sem koma frá örbrugghúsum eða 

minni framleiðendum komast Bríó, Kaldi, Einstök (bæði hvítöl og fölöl) og Úlfur hæst á 

lista. Viðmiðið um það bil 20 þúsund lítrar (samtals árið 2014). Bríó og Úlfur eru 

framleiddir af Borg brugghúsi, Kaldi er frá Bruggsmiðjunni og Einstök ölgerð framleiðir 

samnefndar bjórtegundir. Eins og gefur að skilja seldust margar tegundanna í minna 

magni eða undir 10 þúsund lítrum þar sem ekki er framleitt jafnmikið af hverjum bjórstíl. 

Þar ber helst að nefna Myrkva (porter frá Borg brugghúsi), Skjálfta (premium lager frá 

Ölvisholti), Gæðing (fölöl frá brugghúsinu Gæðingi) og undir 5 þúsund lítrum er að finna 

Freyju (hveitibjór frá Ölvisholti), Garúnu (imperial stout frá Borg brugghúsi) og Móra 

(frá Ölvisholti) (Vínbúðin, e.d.). 

 Brugghúsin Borg, Ölvisholt og Einstök eru með þeim stærri á Íslandi eins og sést 

á tölum ÁTVR hér að ofan. Þau eiga það sameiginlegt að nýta íslensk einkenni við 

nafngiftir á vörum sínum, hvert með sínum hætti. Bjórar Borgar eru merktir með 

númerum og má tengja innbyrðis í ólíkar seríur eftir bruggstíl. Þar á bæ er samræmt útlit 

og meirihluti bjóranna ber mannanöfn byggð á þekktum persónum úr Íslands- og 

mannkynssögunni eða sótt í íslenskan þjóðsagnaarf og norræna goðafræði. Ölvisholt 

notar einnig þjóðsagnaarfinn  en nálgunin virðist algjör andstæða við það sem gert er hjá 

Borg. Þar er hver bjórtegund sjálfstæð. Ölgerðin Einstök er síðan eiginlega einstök meðal 

íslensku brugghúsanna þar sem hún er á mörkum þess að vera handverksbrugghús og 

venjulegt brugghús og selur mestan hluta framleiðslunnar til erlendra dreifingaraðila. 

Þrátt fyrir það eru íslensk einkenni nýtt í bæði nafn og myndmerki og það á Einstök 

sameiginlegt með Borg og Ölvisholti. 

 

7.7.1 Borg brugghús 

Borg brugghús var stofnað árið 2010 innan Ölgerðarinnar. Um er að ræða metnaðarfulla 

framleiðslu, eins konar tilraunaeldhús, sem nýtur góðs af mikilli þekkingu og góðri 

framleiðsluaðstöðu frá upphafi. Þegar þetta er skrifað nemur fjöldi bjóra sem Borg 
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brugghús hefur gefið út 37 tegundum. Vörumerkið er byggt upp á kerfisbundinn hátt þar 

sem bjórarnir eru númeraðir og tengjast innbyrðis böndum gegnum nafngiftir og 

stílhreint útlit. Nöfnin sem hafa orðið fyrir valinu á bjóra Borgar eru í meirihluta tilvika 

mannanöfn. Mörg þeirra eiga rætur í íslenskum þjóðsögum, menningararfleifð eða 

norrænni goðafræði. Með því að velja þessa leið nýtir Borg þær tengingar sem fastar eru í 

sessi í hugum neytenda.  

Bjórar Borgar mynda hópa í gegnum nafngiftirnar. Þeir bjórar sem eru í india pale 

ale stíl, eða IPA, eru allir kenndir við úlfa. Sá fyrsti hét Úlfur en síðan hafa komið meðal 

annars Fenrir og Freki. Freki var annar af tveimur úlfum Óðins sem ávallt fylgdu honum. 

Á vefsíðu brugghússins er sagt um Fenri að hann sé „ýlfrandi góður“ (Borg, e.d., a). 

Fenrir vísar í Fenrisúlf sem einnig er goðafræðileg skepna, eitt þriggja afkvæma Loka og 

gýgjarinnar Angurboðu, og leikur lykilhlutverk við ragnarök.  

 Nöfn páskabjóra Borgar hafa þá gjarnan vísað í þekktar fígúrur úr kristinni trú. 

Einn þeirra heitir Þorlákur og annar ber nafnið Benedikt, en nafnið er útgáfa af latneska 

nafninu Benedictus sem merkir heilagur. Bæði nöfnin eru dýrlinganöfn. Að ógleymdum 

bjórunum Jesú og Júdasi en það eru nöfn úr kristinni trú sem flestir þekkja. Þá bera 

jólabjórar Borgar nöfn íslensku jólasveinanna. 

Nafngiftir á bjórum Borgar og hugsunin á bak við þær eru í mörgum tilfellum 

útskýrðar á vefsíðu brugghússins, það er hvaðan nöfnin koma og hvort þau tengist 

bjórunum á einhvern hátt. Það er skemmtileg viðbót sem neytendur geta sótt í og í anda 

þess sem nýjasta bjórdrykkjukynslóðin kann vel að meta. Eitt af einkennum Borgar er 

áhersla á aukaefni og smáatriði, söguna á bak við hvern bjór. Hins vegar þurfa neytendur 

að leita sjálfir eftir því að nálgast upplýsingarnar því þær koma ekki 

fram á umbúðum bjórsins sjálfs að öðru leyti en gegnum nafnið. 

Með nafngift bjórsins Garúnar leitar Borg í sagnaarfinn og er 

þetta fyrsti bjór brugghússins sem ber kvenkyns nafn. Um er að ræða 

dökkan og bragðmikinn bjór í imperial stout-stíl, og er hann sá nítjándi 

í röðinni í Borgar-seríunni. Nafnið kemur úr íslenskri þjóðsögu sem er 

eflaust flestum Íslendingum kunn og heitir Djákninn á Myrká. Raunar 

er um að ræða eina frægustu íslensku hrollvekjuna. Ólíklegt er að 

nafnið kalli fram tengingar í hugum erlendra neytenda þar sem sagan er 

séríslensk. Hún er á heildina litið mjög óhugnanleg og dimm. Borg 

fléttar saman lýsingar á sögunni og bjórnum eins og sjá má í texta á vefsíðu 

brugghússins:  

Mynd 1: Garún 
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Garún er brugguð undir sterkum áhrifum frá íslenskum þjóðsögum þar sem 

náttúruöflin gegna iðulega afdrifaríku hlutverki. Ástríðan rennur í stríðum 

straumum og nær jafnvel út yfir gröf og dauða líkt og í Djáknanum á Myrká; 

einhverri hrikalegustu hrollvekju íslenskra þjóðsagna. Já, það er ekki allt séð 

í þessu margslungna og myrka ráða-bruggi. Brögðóttir svipir súkkulaðis, 

kaffis og lakkríss sveima yfir bragðtaugunum, sæta færis og grípa svo 

dauðahaldi. Í þetta sinn sleppa þeir ekki takinu (Borg, e.d., b) 

 

 

7.7.2 Ölvisholt brugghús 

Sunnlenska brugghúsið Ölvisholt var stofnað árið 2007 og er staðsett í Ölvisholti í 

Flóahreppi. Vöruúrval brugghússins er fjölbreytt en þó ekki breitt og hjá Borg brugghúsi 

eins og kannski eðlilegt er. Um að ræða sveitabrugghús sem ekki býr yfir eins ríku 

stoðkerfi og Borg gerir hjá Ölgerðinni. Ekki virðist vera eins kerfisbundin nálgun á útlit 

og nafngiftir bjóranna líkt og hjá Borg en þó er að finna sameiginleg einkenni milli þeirra. 

Reynt er að vísa í staðsetningu Ölvisholts og nota tengingar við þekkta staði og persónur 

úr sveitinni í kringum brugghúsið. Tenging milli nafns og myndmáls er almennt ágæt á 

hverjum bjór fyrir sig en hver og einn bjór hefur sitt eigið afgerandi útlit svo útkoman 

verður á heildina litið skemmtilega óreiðukennd og sveitaleg.  

Það sem er líkt með Ölvisholti og Borg er að mörg bjórnöfnin hafa tilvísanir í 

sagnaarf Íslendinga eða þjóðmenningu. Bjórarnir Móri, Skaði og Freyja (eða 

Fósturlandsins Freyja) bera mannanöfn. Önnur bjórnöfn brugghússins eru til dæmis 

Röðull og Skjálfti sem einnig eru alíslensk orð. Nafnið Skaði kemur úr norrænni 

goðafræði og vísar til jötunmeyjunnar Skaða. Ölvisholt tengir ekki saman nafn og 

umbúðir í tilfelli Skaða. Á miðanum á flöskunni er teikning af dráttarvél svo að tengingin 

við goðafræðina virðist eingöngu að nafninu til.  

Dæmi um páskabjórnöfn Ölvisholts eru Miklholts Papi og Lilja. Nafn Miklholts 

papa vísar í hella sem eru á Ölvisholtssvæðinu sem talið er að írskir papar hafi grafið 

áður en norrænir menn námu land á Íslandi. Á vefsíðu Ölvisholts er nafn páskabjórsins 

Lilju sagt vísa í íslenska kvæðið Lilju sem er heimssögukvæði frá 14. öld. Einn 

vinsælasti og frægasti bjór Ölvisholts er bjórinn Lava. Um er að ræða reyktan imperial 

stout-bjór og er hann mjög dökkur, nánast svartur. Í þessu tilfelli hefur verið valið erlent 

nafn og er það eina dæmið um slíkt hjá brugghúsinu. Nafnið nær að lýsa einkennum 

sjálfs bjórsins, það er hversu dökkur og sterkur hann er, kannski ekki ósvipað og fljótandi 

hraun. 
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Nafnið Móri er þekkt íslenskt drauganafn og eru til nokkrar sögur um drauga víðs 

vegar um landið sem borið hafa nafnið. Ölvisholt nýtir sér í þessu tilfelli draugasögu úr 

sveitinni við nafngiftina en að sama skapi gefur nafnið til kynna útlitsleg 

einkenni bjórsins því um er að ræða rauðöl, sem stundum er mórautt að 

lit. Á vefsíðu Ölvisholts segir um Móra:  

 

Móri heitir eftir Kampholts Móra sem er frægur draugur hér í 

sveitinni. Móri mun hafa sést einusinni í Ölvisholti fyrir mörgum 

árum. Ölið Móri er virðingarvottur við ungan dreng sem 

drukknaði fyrr á öldum eftir að hafa verið úthýst þegar hann 

beiddist gistingar á bæ nokkrum. Hann gekk aftur og sór þess eið 

að fylgja afkomendum bóndans á bænum í 9 kynslóðir. 

Draugurinn Móri hefur ekki sést í brugghúsinu enn, þó hann sé 

þar velkominn eins og aðrir (Ölvisholt, e.d.) 

 

Hér er um að ræða vel heppnað samspil nafns og baksögu en líkt og í tilfelli Garúnar er 

ólíklegt að erlendir neytendur bregðist við nafninu líkt og Íslendingar sem margir hverjir 

þekkja sögur af draugnum Móra í ýmsum útgáfum.  

 

7.7.3 Einstök ölgerð 

Ölgerðin Einstök var stofnuð árið 2011 af Bandaríkjamönnunum Jack Sichtermann og 

Bernard C. La Borie. Þeir komu til Íslands í leit að fersku og hreinu vatni því þá langaði 

að stofna nýtt vörumerki í drykkjarvatnsgeiranum. Félagarnir ákváðu að bjór væri betri 

hugmynd og hófu framleiðslu. Bjórinn er framleiddur af Vífilfelli á Akureyri og eru þrjár 

tegundir í boði fyrir utan árstíðabundna stíla sem seldir eru yfir jóla- og sumartímann. 

Undirtegundir hafa ekki sérstök nöfn heldur eru þær nefndar eftir viðeigandi bruggstíl – 

Einstök white ale, Einstök toasted porter og Einstök pale ale („Stoltir að vera“, 2012).   

 Vörumerkið er bandarískt að mestu leyti og er staðsett á mörkum handverksbjórs 

og venjulegs bjórs. Stærstur hluti framleiðslunnar er fluttur út, aðallega til Bandaríkjanna 

og Bretlands. Um er að ræða gott dæmi um það þegar vörumerkjavirði lands er álitið 

eftirsóknarvert og það notað til að fá neytendur til að draga ályktanir og kalla fram í huga 

þeirra mynd byggða á ímynd landsins sem fengið er að láni. Stofnendur Einstök ölgerðar 

telja að vörumerkið Ísland bæti við virði vörumerkisins Einstök enda fyrirtækið gagngert 

stofnað með það í huga að nýta hreina íslenska vatnið og íslenska menningu. Þeir segjast 

leita eftir aðgreiningu: „Þetta snýst algjörlega um vatnið. Hér fáum við séreinkenni sem 

aðrir þurfa að falsa“ („Stoltir að vera“, 2012).  

Mynd 2: Móri 
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Það má færa rök fyrir því að um erlenda mörkun sé að ræða þótt 

varan sé strangt til tekið íslensk þar sem hún er framleidd á Íslandi. Á 

vefsíðu brugghússins, sem er á ensku og ekki til á íslensku, eru notaðir 

frasar eins og „midnight sun“ og „Arctic circle“. Erlenda mörkunin sést 

einnig vel á vörumerkisnafninu sjálfu en með því að nota kvenkyns 

mynd lýsingarorðsins einstakur virkar nafnið meira framandi því þá 

inniheldur það bókstafinn ö. Líkt og í dæmisögunni um Häagen-Dazs 

ísinn má ímynda sér að ö-ið kalli fram í hugum neytenda tengingar við 

Ísland, Skandinavíu og Norður-Evrópu en þessi lönd hafa gjarnan verið 

markaðssett sem hrein, fersk, villt, orkumikil, náttúruleg og sjálfbær. 

Hins vegar er óhætt að segja að nafnið Einstök virðist óneitanlega ekki hannað með 

íslenska neytendur í huga. Það er dálítið óþjált að nota það án þess að fallbeygja það og 

ef orðið er fallbeygt virkar það hálfpartinn afbakað sem vörumerkisnafn.   

 

  

Mynd 3: Einstök 
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8 Rannsóknaraðferð 

Í þessum kafla verður fjallað um þá aðferðafræði sem varð fyrir valinu við gerð 

rannsóknarinnar – eigindlega aðferðafræði – af hverju hún var valin og hvað einkennir 

hana. Fjallað verður um framkvæmd rannsóknarinnar, eiginleika viðmælenda, val á þeim 

og hvernig þeir verða auðkenndir í umfjölluninni. Gagnaöflun verður útskýrð sem og 

greining og úrvinnsla gagnanna í kjölfarið.  

 

8.1 Aðferðafræði 

Markmið rannsóknarinnar er að komast að því hvernig vörumerkja- og vörunöfn eru 

notuð í íslenska handverksbjórsgeiranum og hvers konar hughrif talið er að nöfnin kalli 

fram hjá neytendum. Hvað er talið skipta máli þegar nöfnin eru valin og hverju telja 

aðstandendur vörumerkjanna og aðrir aðilar tengdir viðfangsefninu að nöfnin skili þeim?  

Eigindleg aðferðafræði var notuð við rannsóknina en hún er mjög gagnleg þegar 

um er að ræða viðfangsefni þar sem markmiðið er að öðlast djúpan skilning. Notast er 

við aðferðir sem grundvallast meðal annars á viðtölum og þátttökuathugunum og þær 

upplýsingar sem safnast eru byggðar á reynslu, hugmyndum og skoðunum viðmælenda í 

rannsókninni. Ólíkt megindlegri aðferðafræði er það einkenni á þeirri eigindlegu að 

merking og túlkun rannsakanda á því sem kemur fram er tekin fram yfir tölfræði og leit 

að staðreyndum (Strauss og Corbin, 1990). Í þessari rannsókn hefði ekki verið fýsilegt að 

notast við staðlaðan spurningalista eða önnur tæki og tól úr megindlegri aðferðafræði þar 

sem hún býr ekki yfir jafnmikilli sveigju og sú eigindlega, ekki síst þar sem um var að 

ræða viðmælendur sem höfðu sín á milli ólík tengsl við viðfangsefnið. 

Í eigindlegri aðferðafræði er rannsakandinn sjálfur það tæki sem notað er til 

gagnaöflunar og túlkunar. Rannsakendur reyna að skilja hvaða merkingu viðmælendur 

leggja í upplifun sína og reynslu. Þeir reyna eftir bestu getu að skoða hlutina í réttu 

samhengi og byggja túlkun sína á því. Einn af mörgum kostum eigindlegrar aðferðafræði 

er að rannsakendur geta brugðist við óvæntum svörum eða viðhorfum sem koma fram á 

meðan viðtali stendur og þannig strax fengið skýrari mynd af því sem rætt er (Merriam, 

2009). 

Rannsóknin byggir á hálfopnum og nafnlausum viðtölum og greining þeirra 

byggir á grundaðri kenningu. Markmið hálfopinna viðtala er að kanna viðfangsefni á 

tiltölulega frjálslegan máta og fá þátttakendur til að tjá skoðanir sínar og hugmyndir með 

eigin orðum. Nafnleysið veitir viðmælendum meira frelsi til tjáningar en ella. Viðtölin 
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byggjast á samtölum við viðmælendur sem rannsakandi stýrir. Hvert og eitt þeirra er 

lagað að þeim sem rætt er við hverju sinni svo að samskiptin geta orðið frjálsleg og flæði 

gott (Esterberg, 2002).  

Rannsakandi mætir til leiks með grundvallarhugmyndir um umræðuefni sem 

markmiðið er að fá viðmælanda til að gefa sína skoðun á en grunduð kenning felur þó í 

sér að rannsóknarspurning getur tekið breytingum á meðan rannsóknarferli stendur. Hún 

byggist á því að gögn eru metin og túlkuð samhliða söfnun þeirra og eru færð yfir á 

hugtakaform til að skilja þau á dýpri hátt (Strauss og Corbin, 1990). Túlkun rannsakanda 

heyrir undir innra réttmæti en með réttmæti er átt við hvort heiðarleiki og heilindi hafi 

verið í forgrunni við gagnaöflun og rannsóknarvinnu. Réttmæti snýst einnig um það 

hvort rannsóknin svari þeim spurningum sem lagt var upp með. Ytra réttmæti hefur að 

gera með það hvort endurtaka megi rannsóknina og fá sömu niðurstöður með nýjum 

viðmælendum – hvort hægt sé að alhæfa (Merriam, 2009). 

 

8.2 Viðmælendur 

Viðmælendur í þessari rannsókn eru karlmenn sem eiga það sameiginlegt að vera 

starfandi í handverksbjórsgeiranum með einum eða öðrum hætti. Aðkoma þeirra að 

honum er af ólíku tagi, sem og tengsl þeirra við neytendur. Þessi nálgun, það er að taka 

viðtöl við þátttakendur úr ýmsum áttum sem þó deila tilteknum eiginleika, er kölluð 

markviss stefna eða markvisst úrtak (e. purposive strategy eða purposeful sampling). Þá 

er markmiðið að velja viðmælendahóp sem getur á heildina litið útvegað eins miklar 

upplýsingar og hægt er að mati rannsakanda. Aðferðin hefur almennt þann ókost að vera 

nokkuð þröng og ekki endilega hægt að yfirfæra hana á stærra þýði með góðu móti 

(Esterberg, 2002).  Í þessu tilfelli er þó yfirhöfuð ekki úr mjög breiðum hópi að velja þar 

sem um er að ræða tiltölulega ungan geira hérlendis. Viðmælendur uppfylla þau skilyrði 

að búa yfir yfirgripsmikilli þekkingu á íslenskum handverksbjór og mörgu sem honum 

tengist. 

Tekin voru níu nafnlaus viðtöl sem voru hljóðrituð með leyfi viðmælenda. Fjórir 

viðmælendanna eru fulltrúar íslenskra handverksbrugghúsa. Þrír þeirra annast daglegan 

rekstur á vínveitingastöðum sem selja meðal annars handverksbjór og tveir búa yfir 

fjölbreyttri tengingu við viðfangsefnið, meðal annars í gegnum fræðslu og viðburði 

tengda bjórnum. Snertipunktar þátttakenda við neytendur eru mismunandi og er það 

kostur þar sem það breikkar þá sýn á efnið sem fæst með rannsókninni. Til að halda 

trúnað við þátttakendur eru þeir merktir með bókstöfum af þrennu tagi, ef svo má að orði 
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komast. Hugsunin er að tveir hópanna eru merktir með bókstöfum af sitt hvorum enda 

stafrófsins og sá þriðji með broddstöfum. Þessi leið við merkingar er í takt við 

umfjöllunarefnið. Fyrsti hópurinn, sem samanstendur af fulltrúum brugghúsanna, verður 

einkenndur með bókstöfunum A, B, D og E. Það eru fyrstu fjórir bókstafir íslenska 

stafrófsins ef frá eru dregnir broddstafir og ð. Þá verða broddstafir notaðir til að tákna 

viðmælendurna þrjá frá vínveitingahúsunum – stafirnir Ó, Ú og Ý. Að lokum mun þriðji 

hópurinn vera merktur með tveimur af öftustu bókstöfum íslenska stafrófsins, Þ og Æ.  

 

8.3 Söfnun og greining gagna 

Snemma í rannsóknarferlinu var framkvæmd þátttökuathugun til viðbótar við 

einstaklingsviðtölin, þar sem rannsakandi var viðstaddur úrslitakvöld árlegrar 

bruggkeppni Fágunar, félags áhugafólks um gerjun. Gögn úr athuguninni munu ekki vera 

notuð í greiningunni en á viðburðinum fengust engu að síður gagnlegar upplýsingar og 

vísbendingar um efnið. Þar sem rannsakandi bjó á þessum tíma yfir takmarkaðri 

þekkingu á samfélagi bruggara og ýmsum atriðum tengdum handverksbjór var þátttaka í 

viðburðinum mikilvæg til að öðlast betri innsýn inn í viðfangsefnið. 

Óskað var eftir viðtölum við viðmælendur annars vegar í gegnum síma, hins 

vegar gegnum tölvupóst eða samskiptamiðla. Allir viðmælendanna nema einn voru 

ókunnugir rannsakanda en tengslin við hann eru ekki þess eðlis að þau hafi áhrif á þau 

gögn sem söfnuðust. Flest viðtalanna voru tekin á vinnustöðum viðmælenda en eitt þeirra 

fór fram á kaffihúsi, annað á heimili viðmælanda og eitt var tekið í gegnum síma. Þau 

fóru fram á tímabilinu 15. júní til 19. ágúst 2015 og voru frá 25 mínútum upp í 75 

mínútur.  

Viðtölin voru hálfopin að því leyti að fyrir fram ákveðin atriði stýrðu því hvaða 

spurningar voru lagðar fyrir viðmælendur. Notaðir voru viðtalsrammar sem byggðust á 

ákveðnum spurningaflokkum og spurningarnar voru lagaðar að hverjum og einum 

viðmælanda eftir því hvernig aðkoma hans var að viðfangsefninu. Lögð var áhersla á að 

fá svör sem tengdust eftirfarandi þáttum:  

 

- Tengingar, hugmyndir og skilgreiningar viðmælanda á fyrirbærinu 

handverksbjór. 

- Nafngiftastefna brugghúss eða -stefnur sem tíðkast innan vöruflokks. 

- Áhrif nafns á upplifun neytenda af vörumerki að mati viðmælanda. 

- Íslensk áhrif. 
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Fyrsti hluti spurninganna var notaður til að skapa traust og búa til flæði fyrir samræður 

rannsakanda og viðmælenda. Í gegnum annan flokkinn var ætlunin að fá svör sem gætu 

varpað ljósi á hvernig nöfn tíðkast innan vöruflokks sem og stefnur sjálfra brugghúsanna 

í þeim málum. Þriðji þátturinn snýr að neytendum og því hvernig viðmælendur telja að 

þeir upplifi vörumerki í handverksbjórsgeiranum með tilliti til nafngiftanna. Sá fjórði 

hefur síðan að gera með notkun íslenskra einkenna í markaðssetningu, þar með talið í 

vörumerkja- og vörunöfnum.  

Eftir hvert viðtal voru skrifaðar vettvangsnótur þar sem gerð var grein fyrir 

aðstæðum og umhverfi viðtalsins. Þá hljóðritaði rannsakandi nokkrum sinnum munnlega 

minnispunkta strax eftir að viðtali lauk og var það mjög gagnlegt. Viðtölin voru 

hljóðrituð, skrifuð upp orðrétt og síðan unnin út frá aðferðum eigindlegrar aðferðafræði 

en eins og komið hefur fram var notast við grundaða kenningu. Farið var yfir þau orð 

fyrir orð og leitað að lýsandi hugtökum og tengingum á milli viðtalanna. Lykilhugtök 

viðtalsramma voru notuð til að kóða viðtölin og tengja saman í þemu en einnig spruttu 

fram úr gögnunum nýir kóðar. Niðurstöðurnar byggja á samsafni allra kóðanna í þrjú 

meginþemu. 
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9 Niðurstöður 

Markmið þessa kafla er að svara þeim spurningum sem settar voru fram í upphafi 

ritgerðarinnar. Það er gert með því að fara á kerfisbundinn hátt yfir þau meginþemu sem 

komu fram við greiningu viðtalanna og draga saman lykilatriði sem tengjast efninu. 

Niðurstöður sýna að vörumerkja- og vörunöfn skipta máli en árangurinn byggist þó að 

miklum hluta á því að þau séu í takt við aðra ímyndarþætti. Talið er að nöfnin geti haft 

áhrif á upplifun neytenda af vörunni sjálfri. Það hefur einnig áhrif hversu ólíkur stærsti 

neytendahópurinn er neytendum hefðbundins bjórs. Unnendur handverksbjórs hafa aðrar 

og meiri kröfur og væntingar til hans og þeirra skilaboða sem birtast þeim af hálfu 

vörumerkisins. Séríslensk einkenni og vörumerkið Ísland skipta máli við 

markaðssetningu á íslenskum handverksbjór en það þarf að umgangast af varfærni.  

 

9.1 Handverksbjórsgeirinn: Er Ísland dæmigert? 

Miðað við það sem hefur komið fram er töluverður munur milli hefðbundinna 

bjórvörumerkja og handverksvörumerkjanna. Viðtölin sýna að íslenski 

handverksbjórsgeirinn er þegar öllu er á botninn hvolft mjög áþekkur því sem gengur og 

gerist annars staðar. Það kemur ekki á óvart að hann einkennist af ástríðu og hugsjón, líkt 

og á öðrum stöðum þar sem handverksbjór er framleiddur. Margir viðmælendanna 

notuðu enska orðið authentic sem á íslensku útleggst sem ekta eða ósvikinn, og sögðu að 

það væri eitt mikilvægasta einkenni handverksbjórs.  

 

9.1.1 Að vera eða ekki vera craft 

Algengt er að hugsjón bruggmeistara sé sterkari en áhyggjur af fjármögnun og til að 

mynda talaði viðmælandi E um að það væri þess virði að standa í bjórframleiðslu þrátt 

fyrir að launin væru ekki há: „Það er alveg áhætta á því að maður sé ekki á háum 

tímalaunum við þetta en þetta er líka bara gaman. Bara hluti af því sem við viljum 

gera.“ Viðmælandi Þ tók undir þetta og sagði það „alveg augljóst að það verður enginn 

vellríkur af því að verða stjörnubruggmeistari … En það kannski er ekki endilega 

markmiðið.“ Áhuginn væri það sem fleytti mönnum lengst þrátt fyrir kostnað og vinnu 

við að búa til bæði bjórinn og vörumerkið. Hugsjónin er mikilvæg og að mati 

viðmælanda Ó mætti vera ennþá meira af handverksbruggi hérlendis sem sprottið væri úr 

grasrótinni – úr heimabruggi. Það mikilvægasta væri nefnilega að „fólk [væri] trútt sjálfu 

sér og eigin konseptum“:  
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… Hérna á Íslandi hefur þetta ekki verið eins og í Bandaríkjunum og 

Skandinavíu. Það er ekki þannig að heimabruggarar hafi farið að stofna 

brugghús. Það hefur verið bara fólk með peninga með takmarkað vit á bjór … 

Erlendis hefur þetta verið þannig að heimabruggarar eru með ákveðna 

hugmynd og loksins stofnað brugghús og eru svona með fullt af hugmyndum. 

Þú veist, eru óhræddir að prófa sig áfram. Þeir sem fara svona eftir eigin 

hugsjónum. 

 

Viðmælandi Þ er ekki alveg sammála Ó hvað varðar fjarveru sannra heimabruggara úr 

handverksheiminum hér á landi. Hann bendir á að margir bruggmeistarar íslensku 

brugghúsanna ættu bakgrunn í heimabruggi þótt þeir væru ekki einyrkjar og var sama 

sinnis í umræðunni um peningana: „Það gengur ekki að ætla að vera einhver 

peningamaður og ætla að setja pening í það og ráða svo bara eitthvað fólk. Og sitja svo 

og skoða bara bókhaldið. Þetta er bara fyrir þá sem vilja gera þetta sjálfir.“  

 

9.1.2 Grasrótarsamfélag 

Samvinna og áhugi eru drifkrafturinn í samfélagi bjóráhugamanna og segir viðmælandi Þ 

það eitt af því sem skilgreini handverksbjórsgeirann – þessa blöndu af áhugamennsku og 

fagmennsku: „Það er augljós karaktermunur á craft-brugghúsasenunni og stóru 

brugghúsunum … Í craft-bjórnum eru allir meiri vinir. Menn skiptast á ráðum, 

uppskriftum … Stuttar línur [eru] milli áhugamannanna og atvinnumannanna.“ Á sömu 

viðburðina mæta áhugabruggarar og bruggmeistarar handverksbjórsvörumerkjanna. 

Viðmælandi Ú segir að engir séu óvinir og áhugamenn geti leitað ráða og fengið aðstoð 

frá nánast hverjum sem er, þess vegna frá sjálfum bruggmeisturunum: „Ef þú finnur bjór 

sem þú ert ofboðslega hrifinn af þá sendirðu bara tölvupóst á brugghúsið og segir „Má ég 

fá uppskriftina þína?“ – flestir segja já!“ Viðmælandi Ý tekur í sama streng:  

 

Þetta eru allir, bara, heimabruggarar og þeir læra af hver öðrum og það eru 

engin leyndarmál yfir uppskriftum eða svona, deila uppskriftum og „já, ég 

gerði þetta svona“, „nei, heppnast kannski betur næst“ – það er rosalega 

jákvætt. 

 

 

9.1.3 Uppreisn gegn þessu stóra og gamla 

Margir viðmælendanna höfðu á orði að handverksbjórshreyfingin væri í takt við 

breytingar sem hafa átt sér stað í öðrum geirum líkt og matvælaiðnaði á alþjóðlegan 

mælikvarða, þar sem sífellt er lögð meiri áhersla á að neytendum standi til boða 
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upplýsingar um uppruna þeirra vara sem þeir kaupa og neyta. Meðvitund neytenda hvað 

þetta varðar eykst stöðugt og orðið er algengara að meira sé lagt upp úr gæðum en magni. 

Viðmælandi Þ kallaði þetta breyttar menningarlegar forsendur þar sem það væri hætt „að 

þykja rosalega sniðugt að allur maturinn þinn, þú veist, hafi bara komið með þotu frá 

Tælandi um morguninn, af því að þú ert allt í einu orðinn svona meðvitaður um 

kolefnisfótsporin á matnum …“. Neytendur vilji meiri stjórn og séu að ranka við sér með 

tilliti til þeirra matvæla sem þeir neyta og þetta einkenni einnig breytingarnar sem orðið 

hafa á bjórneyslu og -áhuga. Viðmælandi D sagði: 

 

… sem sagt þessi craft heimur … er allt öðruvísi … Í stóru myndinni þá er 

svona þessi street food og craft heimur, er algjör andstæðuheimur við 

corporate heiminn. Þetta er bara rokkið og pönkið í matvælaiðnaðnum í dag, 

skilurðu? Og þeir hafa bara þú veist, ég held að árangur þeirra byggist ekki 

síst á samstöðu gegn populisma og corporate hreyfingum.  

 

Handverkshreyfingin er einhvers konar uppreisn gegn gamaldags viðhorfum og stöðnun 

– því sem kalla mætti „venjulegt“, þar sem stórfyrirtæki hafa mikil völd. Viðmælandi E 

tók í sama streng og talaði um að í handverksbjórnum mætti í rauninni gera hvað sem er 

og markaðssetning á honum væri ólík því sem tíðkast hjá stóru bjórvörumerkjunum: „… 

þetta er eiginlega smá svona anti-marketing marketing. Mér fannst þetta svo, þetta brýtur 

upp einhvern veginn allar eðlilegar reglur.“ Um er að ræða andsvar við neikvæðri þróun í 

matvælaiðnaði sem byggir á fjöldaframleiðslu og tölvustýringu en á sama tíma einhvers 

konar endurlífgun í stöðnuðum geira, að mati viðmælanda Þ: 

 

… bjór er búinn að vera frekar á fallanda fæti mjög lengi … svo kemur sem 

sagt loksins einhver svona gagnbylting sem, þar sem bjór verður dálítið kúl. 

Hann verður töff og það er hægt að selja hann fólki sem er til í að borga 

meira og þar fram eftir götum. 

 

Með því að fara gegn því hefðbundna næst árangur þar sem áherslan er á gæði og þar af 

leiðandi hægt að verðleggja vörurnar hærra. Eins og áður hefur komið fram líta 

neytendur gjarnan á handverksbjór sem munaðarvöru. Það veldur því að aðilar sem ekki 

teljast beinlínis „craft“ álíta handverksgeirann eftirsóknarverðan, samanber 

„crafty“ bjórana í Bandaríkjunum sem sagt var frá hér að framan. Það er þó greinilegt 

miðað við viðtölin að bjórunnendur kunna illa að meta það þegar aðilar sem ekki búa yfir 

nægilegri ástríðu og einlægni þegar kemur að bruggun reyna að nýta sér þennan 
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markaðskima. Viðtölin staðfesta að það er algjörlega nauðsynlegt að byggja á sönnum 

áhuga og er það ein grunnforsenda þátttöku í handverksbjórsgeiranum.  

 

9.1.4 Neytendahópur með aðrar kröfur og væntingar 

Til að höfða til rétts markhóps þurfa vörumerki í handverksbjór að þekkja einkenni 

neytendanna sem tilheyra honum. Flestir viðmælendanna voru sammála um að hópurinn 

væri samsettur af fólki sem væri almennt yngra en þeir sem drekka hefðbundinn bjór. 

„Ég sé alltaf fyrir mér yngra fólk, þegar ég pæli í því,“ sagði viðmælandi E, „allavega 

ungt í anda. Það sem er náttúrulega alltaf, allavega lang, langoftast er bara þessi 

nýjungagirni sem ég held að, það er alltaf, alltaf svona drifkrafturinn í þessu, að prófa 

eitthvað nýtt.“ Það sem viðmælandinn er að lýsa hér er eitt af stærstu einkennum 

þúsaldarkynslóðarinnar, öðru nafni „Millennial“-kynslóðarinnar, sem var fjallað um í 

kafla 7.5. Viðmælandi B beinlínis notar hugtakið „Millennials“ til að skilgreina 

neytendahópinn, sem hann lýsir á þessa leið: 

 

Þessi hópur er talsvert öðruvísi. Hann sækist eftir því að prófa nýtt og upplifa 

eitthvað annað og helst að það sé aðeins öðruvísi. Þannig að þetta talar 

náttúrulega allt öðruvísi við hann heldur en ef við segjum þessi svona 

stereotýpíski … léttbjórsneytandi … sem er að drekka bjór í magni. Hann er 

ekkert að fara út fyrir sitt, hann er að kaupa á verði og bara „hvað kem ég 

mörgum niður, án þess að verða ógeðslega saddur?“ … En þú veist, þarna er 

ég að mála bara stereotýpur í hvora áttina. 

 

Eitt af einkennum neytenda handverksbjórs er dálæti hans á aukaupplýsingum umfram 

það sem kemur fram á sjálfum pakkningunum og í raun krafa um einhvers konar sögu á 

bak við vöruna. Viðmælandi B útskýrði það svona: 

 

… þessi craft beer eða bjór, segment, það er svolítið mikið um svona 

storytelling, þú veist. Það eru allir, þetta er voða gjarnan einhver sem byrjaði 

að brugga í kjallaranum heima hjá sér og allir hafa einhverja sögu að segja. 

Þetta byggist rosalega mikið á einhverjum sögum. 

 

Það þurfa ekki endilega að vera persónulegar sögur um bruggmeistarana sjálfa heldur 

gæti líka verið um að ræða menningarlegar tilvísanir eða eitthvað í þeim dúr: „Þetta er 

hópur sem er áhugasamur um norræna goðafræði, hann er áhugasamur um þjóðsögur, 

draugasögur og annað slíkt,“ segir viðmælandi Þ og bætir við að margir þeirra hafi 
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safnaraeðli. Það virðist vera að íslensku handverksbrugghúsin hafi áttað sig á þessu en 

meirihluti þeirra framleiðir bjóra með vísun í menningar- og sagnaarf Íslendinga.  

Að mati viðmælenda vill markhópurinn vita meira og kynnast vörunum á dýpri 

máta. Internetið er tól sem er mikið notað en bæði er þar hægt að nálgast spjallborð og 

samfélagsmiðla þar sem má gefa bjórum einkunn, sem og smáforrit fyrir snjallsíma líkt 

og Untappd. Viðmælandi D orðaði það svo að hópurinn hefði „ákveðna andúð á þessum 

einfaldleika“ og nauðsynlegt væri að bjóða upp á aukafróðleik fyrir hann til að kafa ofan 

í. Krafan hjá neytendahópnum væri sterk þar sem „þeir sem hafa meiri áhuga á bjór, þeir 

eðlilega gefa sér meiri tíma og hafa meiri kröfur um að konseptið sé dýpra“. Bæði 

viðmælandi Ý og A tóku í sama streng og A lýsti einkennum neytendahópsins á þá leið 

að þeir vildu ekki hvað sem er og höfnuðu vörum sem ekki stæðust þeirra kröfur:  

 

Þessi hópur er með annað sjónarmið og hann fer ört stækkandi. … Þetta er 

svona fólk, er með statement skilurðu, „ég stend fyrir mínu. Ég hef ákveðnar 

skoðanir og stend á þeim“ og það er þetta fólk sem fílar þessa tegund, flóru, 

bjóra. 

 

 

9.2 Nafnið stýrir upplifuninni 

Viðmælendurnir telja að nafnið skipti máli þegar kemur að nöfnum handverksbjóra. Það 

geti haft áhrif á upplifun neytenda og verið notað til að koma skilaboðum til þeirra. 

Margir viðmælendanna töluðu þó um mikilvægi góðs samspils nafnsins við aðra 

ímyndarþætti sem eru notaðir. Viðmælandi B sagði mikilvægt að miðað væri að því að 

einkenni, þar með talið nafn, skæru sig úr:  

 

… það þarf allt að ríma. [Nafnið] skiptir klárlega miklu máli en að því gefnu 

að allt annað tali saman. … Nafnið eitt og sér gerir engin kraftaverk en vont 

nafn getur hins vegar líka klúðrað vöru ….  

 

 

9.2.1 Öðruvísi er betra 

Eins og fram hefur komið eru nöfn handverksbjóra gjarnan nokkuð frábrugðin nöfnum 

hefðbundinna bjóra. Samkvæmt viðtölunum er mjög gagnlegt fyrir handverksbjór að hafa 

„öðruvísi“ nafn sem sker sig úr og grípur athygli neytandans og að sama skapi að það sé 

nafn sem passi við vöruflokkinn. Algengt er að nöfn handverksbjóra hafi menningarlegar 

skírskotanir og það „þykir nú oft gott. Og aulafyndni, það er alveg ótrúlega mikið af 
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hótfyndni sem að gengur í nöfnum á bjórum“, segir viðmælandi Þ. Að mati viðmælanda 

D verða nöfn á handverksbjórum að vera flóknari, dýpri og óvenjulegri en nöfn 

hefðbundnu bjórtegundanna og vekja athygli neytenda. Hann segir það hjálpa ef eitthvað 

er að hafa nöfnin flóknari: „Þeim mun meira mainstream sem þú ætlar að fara, þeim mun 

einfaldara hefurðu það, eðlilega. Bæði nöfnin og framsetningin.“ Að sama skapi, segir 

viðmælandi Ý, að „því skrítnara, því meira ögrandi og því klikkaðra – því meira hreinn, 

meira trúr ertu þessu craft brewery prógrami!“ Bæði D og viðmælandi Þ tóku dæmi um 

bjórnafnið Gull, sem er nafn á hefðbundnu íslensku bjórvörumerki, og færðu rök fyrir því 

að það gæti aldrei virkað sem nafn á handverksbjór vegna þess hversu „venjulegt“ það er. 

Viðmælandi D segir: 

 

Gull … segir mjög lítið um ákveðinn bjór nema að hann er gylltur og það eru 

þúsund aðrir bjórar það, og þúsund aðrir bjórar sem bera nöfn sem tengjast 

gyllingu og svo framvegis. 

 

Ef um væri að ræða handverksbjór yrði nafnið að segja eitthvað og það yrði að hjálpa 

vörumerki að skera sig úr. Viðmælandi Þ tók undir þetta og nefndi einnig Gull í þessu 

samhengi.  

Brugghús í handverksbjórsgeiranum eru gjarnan lítil eins og fram hefur komið og 

stöðugt bætist í það úrval sem neytendum stendur til boða þegar kemur að 

bjórvörumerkjum, bæði á Íslandi og annars staðar í heiminum. Það skiptir máli fyrir 

handverksbjórvörumerki að hafa sérkenni sem sýna að ekki sé um að ræða hefðbundinn 

bjór, að auki við aðgreiningu frá öðrum handverksbjórsvörumerkjum. Viðmælandi Ú 

sagði: 

 

En öll þessi markaðssetning í útlöndum, þar er endalaust af litlum 

brugghúsum. Og hvað ætlarðu að gera til þess að fólk kaupi bjórinn þinn? Þá 

skírir það einhverjum furðulegum nöfnum, skot eða hvað sem er … þú veist, 

allt svona, þetta er allt gert til að einhvern veginn reyna að vera öðruvísi, þú 

kaupir þetta út af nafninu. 

 

Það virkar vel ef nafnið er nægilega „öðruvísi“ og ólíkt öðru sem neytendur eru vanir að 

sjá. Í verslunum sjá neytendur heilan hafsjó af vörum og vörumerkjum, litum, nöfnum, 

slagorðum og öðrum ytri einkennum vörumerkja og er það mat viðmælanda Ú að 

neytendur bregðist betur við ef nöfnin eru krefjandi. Með því að nota „orðaleiki og búa til 

svona fíling, labels og annað“ verður „samkenndin … með labelinu dálítið rík“, segir 
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viðmælandi Ó. Það að taka sig ekki of alvarlega og nota húmor geri það þannig jafnvel 

að verkum að neytendur samsami sig betur með vörumerkinu. 

 Viðmælendur telja hægt að nota forvitni neytenda til að fá þá til að hugsa og 

staldra lengur við vörumerkið. Það er jákvætt ef þeir skilja ekki alveg um hvað nafnið 

snýst eða af hverju það varð fyrir valinu. Viðmælandi E sagði áhugavert að reyna að 

framkalla bæði núning og óvissu „… bara í annað hvort nafninu eða í labelinu, eða þú 

veist, fólk veit aldrei nákvæmlega út á hvað þetta gengur. Ég held að það sé, eða það er 

allavega fyrir mér, rosalega spennandi.“ Með því að sleppa rökstuðningi eða útskýringum 

á merkingu og tilgangi nafns er hægt að skapa forvitni. Það gæti jafnvel valdið því að til 

verður einhvers konar samtal milli neytenda, eða milli neytenda og vörumerkis, sem 

vörumerki getur nýtt sér. Viðmælandi Ú lýsti aðstæðum sem sköpuðust þegar verið var 

að setja á markaðinn handverksbjór með óvenjulegt nafn þar sem neytendur áttuðu sig 

ekki merkingu nafnsins og langaði að vita meira: 

 

Þá allt í einu myndaðist einhver svona, einhver umræða á social media hvort 

sem það var á twitter eða facebook eða eitthvað, fyrir hvað stendur [nafnið]? 

Og þá ertu kominn með bolta, kominn með auglýsingu sem fólk er að búa til 

fyrir þig. 

  

 

9.2.2 Ögrandi nöfn kalla á viðbrögð 

Nokkrir viðmælendanna telja nafnið geta haft bein áhrif á kauphegðun neytenda. 

Viðmælandi Ó telur það líklegt að bjórar sem heiti „aggressívum“ nöfnum seljist 

hreinlega betur. Skilaboðin væru þannig huglægs eðlis. Inntur eftir því af hverju hann 

teldi að þetta væri svo sagði hann: „… það er kannski því að það gæti kannski vel verið 

að svona fólk sem fílar svona, vilji láta challenge-a sig – er hrifið af áskorunum, þannig 

að ef það er eitthvað sem öskrar á mann þá svona slær maður til!“ Nöfn sem hafa til að 

bera ákveðna áskorun eða ögrun gætu þannig haft áhrif á kauphegðun og fengið 

neytendur til að bregðast við með því að kaupa vöruna. Viðmælandi B þekkir þetta af 

eigin reynslu: 

 

En auðvitað, eitt gott dæmi. Ég keypti einhvern tímann bjór einhvern tímann í 

Ameríku sem hét, hvað hét hann, hann hét Arrogant bastard. Ég keypti 

þennan bjór bara út af nafninu, það bara, allt í einu, mér fannst þetta fyndið 

að gefa félaga mínum bjór, Arrogant bastard! Þetta var, þá var það nafnið 

bara eitt og sér sem seldi mér þetta, ég vissi ekkert hvaða bjór þetta væri … 
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Þannig að, þú veist, það eru dæmi um það þar sem nafnið öskrar á mann þótt 

allt annað væri óspennandi. 

 

Viðmælandi nefnir þarna persónulegt dæmi um hvernig bjórnafn vakti forvitni hans. 

Nafnið var það vörumerkiseinkenni sem var notað til að kalla eftir viðbrögðum neytanda 

í dæmisögunni. Ef nöfnin eru sérkennileg, fyndin eða ögrandi getur verið að þau virki 

betur. Viðmælandi Ý er sammála þessu og segir: 

 

Ég veit að margir velja bjórinn sem heitir Wheat is the new hops bara út af 

nafninu. Bara svona „ókei, það er smá húmor þarna“, og svo er porter eða 

stout sem heitir I love you with my stout, fólk er bara svona „ókei, þetta er 

pínu fyndið, við verðum að tékka á þessu“. Þannig að ég held að nafnið skipti 

mjög miklu máli. 

  

Þrír viðmælendanna höfðu á orði að nafnið væri líklegra til að hafa áhrif á 

kauphugleiðingar neytanda ef hann hefði litla þekkingu á handverksbjór. Á Íslandi er 

bjórmenningin mjög ung og að mörgu leyti lítið þróuð. Neytendur eru margir hverjir að 

taka sín fyrstu skref í að kynna sér handverksbjór og langar að prófa margar ólíkar 

tegundir til að byggja upp smekk og þekkingu. Að mati viðmælanda Ý er auðveldara að 

ná þessu fólki með nöfnunum þar sem „það er … ekki komið með verkfærin til að sía 

út.“ Hann segir þá sem vita hvað þeir vilja ekki bregðast eins sterklega við ytri 

einkennum eins og nafni:  

 

Það skiptir ekki máli hvað bjórinn heitir ef mig langar í IPA bjór, þá verður 

hann bara að vera IPA. Ef ég er stout manneskja og veit það, þá skiptir ekki 

máli hvað bjórinn heitir. En ef ég er alveg nýr, þá vel ég eftir nafninu.  

 

Þekking neytenda og reynsla af handverksbjór getur því skipt máli að mati viðmælenda. 

Viðmælandi Æ sagði að nafn og önnur einkenni gætu í sumum tilfellum fælt neytendur 

frá og kom það nokkuð á óvart miðað við álit hinna þátttakendanna. Þá væri þó um að 

ræða neytendur sem ekki hefðu þekkingu á þeim venjum og menningu sem tíðkast í 

handverksbjórsheiminum:  

 

… þetta getur haft öfug áhrif … það er alltaf verið að búa til einhverja fönkí 

miða og einhverjar teikningar … og þetta bara fælir frá … Þeir sem auðvitað 

þekkja og vilja drekka bjór og vilja prófa eitthvað nýtt, þeir auðvitað hræðast 

þetta ekki neitt. 
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Viðmælandi E tók í sama streng en lagði áherslu á að þeir sem létu þessi einkenni 

handverksbjórs hræða sig væru líklega ekki fólk sem teldist til rétts markhóps: 

 

Ég held að það sem gerist er það að þeir sem eru, hvað getur maður sagt, 

gamaldags, eða þú veist, lokaðir einstaklingar – fólk sem er kannski meira… 

svona snobbmegin í þessu ef maður getur sett það þannig upp, þetta fælir þá 

alveg pottþétt frá. En vekur einmitt áhuga og kannski nýjungagirni hjá fólki 

sem er í þessu af einhverri nýjungagirni. 

 

 

9.2.3 Nafnið vísar veginn 

Viðmælandi Ý segir að það sé ögrunin í nöfnunum sem sé gert út á frekar en áhersla á 

upplýsingar um tiltekin hráefni eða bragð: „… það stendur ekki til dæmis „Madagaskar 

vanillukeimur“. Það stendur ekki „kenýskar kakónibbur“ skilurðu, það er ekki verið að 

markaðsfæra á bragðlaukana, það er verið að markaðsfæra eitthvað sem er 

provocative.“ Viðmælendurnir sögðu þó að almennt væri töluverð tenging milli nafngifta 

og hráefna eða bjórstíla. Það væri einfaldlega ekki tjáð á bókstaflegan máta. Viðmælandi 

E sagði að yfirleitt væri að finna einhvers konar tilvísun í bjórinn í nafninu og það væri 

„sjaldan gripið svona algjörlega úr lausu lofti … þetta hefur örugglega alltaf 

grunntengingu í bjórinn sjálfan.“ Viðmælandi D tók undir þetta og sagðist halda að 

markmiðið væri að ná góðu samræmi milli þátta eins og hráefna og einkenna og skapa 

þannig heildarmynd: 

 

Bjórarnir fæðast náttúrulega yfirleitt á undan nafninu og eru stundum, 

stundum er nafnið einhvern veginn svona bein afleiða. Eitthvað svona sem 

eiginlega bara „já, hann á auðvitað að heita þetta!“ … En oftast er þetta 

kannski bara að, þú veist, ákveðinn bjór … færir mann inn á eitthvað svæði 

þar sem maður getur svona einhvern veginn sótt. 

 

Með því að velja þessa leið að láta nafnið stjórnast af hráefnum eða einkennum er hægt 

að búa til meiri dýpt þegar kemur að upplifun neytandans. Það ætti að gefa reynslu hans 

aukið vægi þegar vörumerkisnafn getur stýrt honum inn á rétta braut þar sem skynjunin á 

vörunni eflist og verður betri. Þetta er mat viðmælanda E: 

 

Ef maður ímyndar sér þetta bara þannig að þetta væri ekkert, ef það væri 

ekkert brand, ef þetta væri bara drykkurinn – jújú, maður hefði kannski meiri 

fókus á drykknum sjálfum sem slíkum. En þetta er náttúrulega líka spurning 

um að beina fólki inn á rétta braut, láta fólk pæla í einhverju ákveðnu. Það er 



52 

 

allt annað að smakka bjór eftir að hafa lesið einhverja lýsingu á bjórnum fyrir, 

þú bara finnur allt… þetta er allt önnur upplifun. Þú finnur fyrir allt öðru. Þú 

tekur eftir þessum sítrus í þessu eða karamellu í þessu – finnur það miklu 

frekar. Það er náttúrulega líka bara function í brandinu. 

  

Miðað við þessi ummæli skipta nafngiftir gríðarlega miklu máli. Nafnið skapar leið fyrir 

vörumerki til að eiga einhvers konar ómeðvituð samskipti við neytandann ef svo má að 

orði komast og stýra betur upplifun hans af vörunni. Íslenska bjórnafnið Úlfur var nefnt 

af viðmælanda Ý sem dæmi um nafn sem virkaði vel einmitt á þennan hátt. Þar væri góð 

samsvörun milli upplifunarinnar af því að drekka bjórinn og skilaboðanna sem nafnið 

sendir neytendum:  

 

Mér finnst Úlfur besta nafnið á IPA bjór. Af því það rífur í, hann er ágengur. 

Hann er bara „urrrrrr“ – smá úlfur í honum. Frábær bjór fyrir þennan stíl. Ef 

Úlfur væri lager sem væri bara mjög feiminn, þá væri það ekki að virka. 

Þannig að það þarf að endurspegla væntingar. 

 

 

9.3 Vörumerkið Ísland 

Rætt var um vörumerkið Ísland í meirihluta viðtalanna, hvernig það er notað, hvað virkar 

og svo framvegis. Ýmis ólík sjónarhorn komu fram og virtust þátttakendur sammála um 

að það hefði vafalítið áhrif, bæði á Íslendinga og útlendinga, þótt ekki væru þeir sammála 

um það hver áhrifin væru eða hvort þau væru jákvæð eða neikvæð.  

 

9.3.1 Framburður og notkun íslenskra bókstafa  

Ein leiðin sem er gjarnan notuð til að tengja vörur og vörumerki við tiltekin lönd eða 

menningu er að nota stafsetningu eða framburð sem er erlendum neytendum framandi. 

Minnst hefur verið á bandaríska ísvörumerkið Häagen-Dazs sem dæmi um þetta en þar 

var nafnið valið sérstaklega vegna þeirra tenginga og ályktana sem neytendur draga um 

uppruna þess út af stafsetningunni. Það er magnað hvað einn lítill bókstafur getur haft 

mikið að segja og verið hlaðinn merkingu. Viðmælendur í rannsókninni töldu mjög 

jákvætt að íslensk vörumerki gætu nýtt sér þessa leið og að framandi bókstafir hjálpuðu 

vörumerkjunum að skera sig úr. Viðmælendur nefndu þá vörumerkið Einstök í tengslum 

við þessa aðferð en eins og fram hefur komið er það að mörgu leyti bandarískt vörumerki 

þótt það sé framleitt hérlendis. Viðmælandi Þ sagði: 

 



53 

 

… nafnið er beinlínis valið vegna þess að það lúkkar íslenskt. Enginn 

Íslendingur myndi kalla bjórinn sinn Einstök vegna þess að þú ferð alltaf að 

hugsa „bíddu, Einstök hvað?“ – það vantar andlagið. En þetta er náttúrulega 

bara nafn sem er strangt til tekið íslenskt og það er með ö, það er dálítið 

svona norrænt.  

 

Það kom fram í viðtalinu við E að þótt íslensku brugghúsin notuðu bókstafi sem finna má 

í íslensku ritmáli væri betra að þeir væru ekki of íslenskir svo að neytendur hefðu 

allavega einhverja hugmynd um hvernig orðið ætti að hljóma. Að hans mati er æskilegt 

að „þú [getir] lesið það þó þú vitir ekki nákvæmlega hvernig eigi að bera það fram.“ 

 Bæði viðmælandi Æ og A töluðu um að það væri jákvætt ef neytendum þætti 

erfitt að bera nafnið fram, það væri bara skemmtilegra. Viðmælandi A sagði: „… ég held 

að það væri ef eitthvað er bara betra. Þetta er bara svipað og Eyjafjallajökuls-dæmið. 

Þetta fær bara meiri athygli ef eitthvað er.“ Þegar eldgosið varð í Eyjafjallajökli árið 

2010 reyndist nafnið á eldstöðinni mikill tungubrjótur fyrir útlendinga eins og frægt er 

orðið. Erlendur fréttaflutningur af gosinu einkenndist þá gjarnan af misheppnuðum 

tilraunum fólks til að bera nafnið fram og vakti það mikla kátínu meðal bæði Íslendinga 

og annarra. Að mati viðmælanda A geta vörumerki nýtt sér það flækjustig sem íslenska 

tungan hefur upp á að bjóða til að vekja athygli og það ætti ekki að aftra vörumerkjum 

þegar kemur að útflutningi eða sölu til erlendra neytenda. 

 

9.3.2 Ísland selur… 

Það kom fram í viðtölum við nokkra viðmælendur að mikilvægt væri að skilgreina hvað 

væri íslenskt við vörumerkið ef ætlunin væri að flytja það út eða selja útlendingum. 

„Þetta íslenska heritage skiptir miklu máli í þessu“ sagði viðmælandi B og undirstrikaði 

að tenging við heimamarkað væri grundvöllur þess að vara væri tekin alvarlega erlendis. 

Þar kemur enn og aftur fram hugtakið trúverðugleiki. Viðmælandi A tók í sama streng og 

sagði útlendinga hrifna af séríslenskum einkennum: „… þetta er eitthvað sem 

útlendingunum, þeir relate-a til, finnst spennandi og skilja.“ Inntur eftir því hvers vegna 

hann héldi það svaraði hann: „Ég held að það sé bara, ef við svona segjum, alhæfum – að 

Ísland er inn! … Þeir bara, þeim finnst þetta svakalega heillandi og það var eiginlega 

bara ástæðan fyrir árangrinum.“ Hann telur tenginguna við Ísland undirstöðu velgengni 

vörumerkisins á erlendri grund.  

 Fleiri viðmælendur deila þessu viðhorfi. Viðmælandi Æ sagði til að mynda: „Ég 

held þetta falli rosalega vel í fólk. Já. Og ég held að útlendingar kunni alveg að meta 
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þetta. Eitthvað íslenskt. Útlendingar vilja drekka eitthvað íslenskt.“ Sem eitt af 

vörumerkjatáknum vörumerkis virðist nafngiftin hafa áhrif og mat viðmælenda er að ef 

hún byggist á einhverju íslensku veki það lukku meðal neytenda. Sömu lögmálin gilda 

þótt bjórinn sé ekki handverksbjór, að mati viðmælanda Ý: 

 

… eins og með útlendinginn, hann drekkur Víking-bjór – það er ekki út af 

bragðinu! Það er af því við erum á Íslandi og við erum víkingar. Þar kemur 

nafnið bara, „ég ætla að vera víkingur“. Og Svíar og Skandinavar drekka 

Thule út af „ultima thule“, ég meina, Thule! Það er málið, allir með skegg og 

hérna, með víkingahjálmana, bara Thule og Víking. 

 

Viðmælandi Ý er hér að vísa í hina þekktu staðalmynd af víkingi sem hefur reynst 

notadrjúg í markaðssetningu á landinu og væntingar útlendinganna til Íslands og 

íslenskrar menningar. Orðið klisja kom nokkrum sinnum upp í samræðum við 

þátttakendur um vörumerkið Ísland. Það virðist vera að notkun á ímynd Íslands geti 

virkað eins og tvíeggjað sverð. 

 

9.3.3 …en hver kaupir? 

Það virðist vera fín lína milli þess að tenging vörumerkis við Ísland styðji við ímynd þess 

og þess að færast yfir í andstæða hlið skalans, klisjuhliðina. Orðið klisja merkir eitthvað 

ófrumlegt, sem hefur verið gert mörgum sinnum áður og gjarnan eitthvað sem fólk er 

orðið þreytt á. Andstæðan við klisju er eitthvað ferskt og skemmtilegt sem er nýtt og 

kemur kannski á óvart. Flestir Íslendingar hafa heyrt um lunda og víkinga, drauga og 

eldgos alla sína ævi og jafnvel séð eitthvað af þessu sjálfir. En það er ekki víst að til 

dæmis ferðamenn hafi heyrt minnst á þessi fyrirbæri svo oft áður eða leitt hugann að 

þeim. „Íslendingarnir taka þetta meira sem sjálfgefnum hlut því við auðvitað þekkjum 

[þetta]. Meðan útlendingum finnst þetta meira spennandi“ segir viðmælandi A. 

Viðmælandi Þ nefndi að það að „vera bara með lunda og eitthvað slíkt“ gæti merkt að 

lítil hugsun væri að baki ímyndarvinnu vörumerkis á meðan viðmælandi E hló og sagði: 

„Þetta er Ísland. Þú setur bara lunda eða víking einhvers staðar og þá er þetta komið!“  

Hér á landi fer ferðaþjónustan sífellt stækkandi. Markaðssetning landsins hefur 

verið í umræðunni árum ef ekki áratugum saman og eru sumir orðnir þreyttir á notkun 

klisjukennds myndmáls og hugmynda. Í samtali við viðmælanda Þ benti hann þó á að: 
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… á móti kemur svo sem, að þó manni finnist þetta kannski vera of mikil 

klisja þá er hægt að reka þessar lundabúðir hér. Þú veist, túristarnir eru alveg 

til í að kaupa eitthvað sem fer alla leið í klisjunni.  

 

Margir þættir sem tengjast ímynd Íslands eiga ekki beinlínis við þann daglega veruleika 

sem dæmigerður Íslendingur lifir og hrærist í. Meirihluti þjóðarinnar býr á Stór-

Reykjavíkursvæðinu þar sem almennt er lítið um lunda og eldgos. Viðmælandi E talaði 

um tvær útgáfur af Íslandi sem fólk kannaðist við: 

 

Við komum ekki frá lunda-Íslandi, við erum ekki svona þar. Við erum meira 

svona, komum frá kúltúral Íslandi, Íslandi sem færði heiminum Sugarcubes 

og Björk. Og Of monsters and men eða hvað sem það nú er. 

 

Á meðan ímynd landsins sem notuð er til að selja vöru er jákvæð getur það gengið upp. 

En það getur fallið um sjálft sig. Viðmælandi E tók sterklega til orða: 

 

… eins og ég segi, þetta er ótrúlega auðvelt brand, bara búið að búa þetta 

brand til fyrir löngu. Þannig að það er ekkert mál að nota það. … Svo er þetta 

náttúrulega líka bara brand sem er tilbúið og við höfum enga stjórn á því. Þú 

veist, ef Ísland hrynur aftur eða koma móðuharðindi aftur eða eitthvað, þá 

erum við allt í einu bara frá Íslandi sem allir hata! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



56 

 

10 Umræður  

Það er merkilegt hversu mikil áhrif eitt eða tvö lítil orð sem mynda vörumerkisnafn geta 

haft. Vörumerkjanöfn geta falið í sér margar tengingar í hugum fólks sem eru bæði 

meðvitaðar og ómeðvitaðar. Það kom fram í inngangi að rannsóknir á vörumerkjanöfnum 

væru gjarnan þverfaglegs eðlis og það má sjá á því hvernig þær hafa verið flokkaðar hér 

– eftir hljóðfræðilegum einkennum, merkingu og tengingum við lönd eða menningu sem 

nöfnin búa yfir. Viðmælendum í rannsókninni varð tíðrætt um vörumerkisnafnið Einstök 

með tilliti til stafsetningar, framburðar og merkingar orðsins og segja má að í þeirri 

nafngift sé að finna einkenni úr öllum þremur flokkunum. Rannsóknir benda til þess að 

ákveðin hljóð og hljóðasamsetningar kunni að framkalla í hugum neytenda tengingar við 

tiltekna vöruflokka. Nafnið Einstök hefur að geyma bókstafinn ö sem virðist framkalla 

tvenns konar áhrif. Annars virkar hann sem merki sem staðsetur nafnið í vöruflokknum 

bjór, að mati viðmælanda Þ, og hins vegar getur bókstafurinn fengið neytendur til að 

hugsa eitthvert lengra og dýpra, til dæmis til annarra landa eða menningarheima. 

Viðmælandi Þ segir ö-ið þannig hjálpa til við að búa til æskilega tengingu við réttan 

vöruflokk, vöruflokkinn bjór, sem mætti segja að væri í anda rannsóknar Petersons og 

Ross (1973). Þá felast áhrifin sem bókstafurinn ö kallar fram einnig í tengingum við 

skandinavísk sérkenni, tungumál og lönd og verður sagt frá þeim hér á eftir, í gegnum 

erlenda mörkun. 

Handverksbjórsvörumerki geta leikið sér við neytendur ef svo má að orði komast, 

með notkun aðferða sem heyra undir merkingarleg einkenni. Þetta á ekki síst við þegar 

markhópur er vel skilgreindur því markmiðið er hvort eð er aldrei að höfða til allra. 

Miðað við það sem kom fram í viðtölunum er æskilegt fyrir vörumerki að vera í takt við 

það sem gengur og gerist innan vöruflokks, til dæmis með viðeigandi nafngift. Tveir 

viðmælendanna nefndu sem dæmi að handverksbjór gæti aldrei heitið nafninu Gull því 

það væri of venjulegt og ekki nægilega mikil dýpt í því. Betri væru nöfn eins og 

bjórnafnið Úlfur, frá Borg brugghúsi, þar sem nafnið gefur margt til kynna og tónar vel 

við afurðina sjálfa og einkenni hennar. Þessi svör eru í samræmi við rannsókn Zinkhans 

og Martins (1987) á vörumerkjanöfnum þar sem kom í ljós að neytendur virtust 

hliðhollari nöfnum sem væru í takt við þá nafngiftastefnu sem almennt væri við lýði 

innan tiltekins vöruflokks. Í rannsókninni voru viðbrögð þátttakenda við 

vörumerkjanöfnum sem voru dæmigerð fyrir vöruflokkinn jákvæðari heldur en þegar 

reynt var að fara út fyrir rammann.  
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Einnig kom fram í viðtölunum að mjög gott væri að skera sig úr og til þess væri 

hægt að beita skapandi nafngiftum. Jákvætt væri að ögra og fá fólk til að velta fyrir sér 

hver hugsunin væri eiginlega á bak við nafnavalið og hvað þetta merkti í raun. Það 

hjálpaði vörumerkinu án efa. Hins vegar sögðu viðmælendur að það væri háð því hversu 

vel að sér neytendurnir væru í bjórfræðunum hve líklegt það væri að þeir leyfðu 

nöfnunum að hafa áhrif á hvort þeir keyptu bjórinn eða ekki. Þeir sem ekki hefðu enn 

mótað sér smekk væru líklegri til að kaupa vöruna út frá ytri einkennum líkt og nafni. 

Kemur það heim og saman við niðurstöður rannsóknar Rao og Monroe (1988) sem sýndi 

fram á að ytri merkin væru sennilega gagnlegust þegar neytendur væru ekki vel að sér 

þegar kemur að tilteknum vöruflokkum og því verr í stakk búnir til að meta vöruna, til 

dæmis hvort um væri að ræða gæðavöru. Einnig er það í takt við rannsókn Charters og 

Pettigrews (2006) á vörum sem byggja á upplifun (e. experience products). Þegar 

kaupvettvangur er ekki ríkur af upplýsingum um gæði eða hentugleika vöru láta 

neytendur ytri einkenni vörumerkja leiðbeina sér. 

 Það kom nokkuð á óvart hversu sterkt viðmælendur tóku til orða þegar talið barst 

að Íslandi og notkun íslenskra einkenna í markaðssetningu á handverksbjór, meðal annars 

hvernig landið birtist í vörumerkja- og vörunöfnum. Viðmælendurnir sem komu fram 

fyrir hönd brugghúsanna voru mestmegnis sammála um að það væri vörumerkjum til 

framdráttar að nýta íslensk einkenni. Einn þeirra sagði íslensku áhrifin hafa stuðlað að 

árangri síns vörumerkis. Það kom fram á máli viðmælendanna að ímynd Íslands væri alla 

jafna jákvæð og að landið virtist vera í tísku um þessar mundir. Fleiri íslensk fyrirtæki 

virðast sömu skoðunar miðað við þann fjölda þeirra sem notar íslensk nöfn á sínar vörur 

og vörumerki. Þetta sést meðal annars í nafngiftum á útivistarfatnaði eins og fram kom í 

inngangi. Ummælin benda til þess að viðmælendurnir líti án efa á Ísland sem vörumerki. 

Kotler og Gertner (2002) eru meðal þeirra sem skrifað hafa um vörumerkjavirði landa (e. 

country brand equity) en þá er það nafn landsins sem virkar eins og vörumerkisnafn. Það 

gefur neytendum vísbendingar og hjálpar við kaupákvarðanir. Aðrir viðmælendur í 

rannsókninni voru á báðum áttum um ágæti þess að nýta Ísland og töluðu um að fara 

þyrfti varlega til að ofnota það ekki. Mörg íslensk sérkenni væru einhvern veginn 

margtuggin, að minnsta kosti í hugum íslenskra neytenda. Fara þyrfti gætilega því 

notkunin gæti virkað andstæð þeim einkennum handverksbjórsgeirans sem hafa að gera 

með einlægni og trúverðugleika.  

 Orðið klisja var nefnt í mörgum viðtalanna í tengslum við spurningar um íslensk 

einkenni í innlendri handverksbjórsframleiðslu og er áhugavert að velta því hugtaki fyrir 
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sér. Hvað er klisja eiginlega? Það merkilega við fyrirbæri eins og lundann og 

víkingahjálmana, sem orðin eru dæmigerð tákn fyrir Ísland, er að það virðist vera að 

erlendir neytendur sem og erlendir ferðamenn sem koma til landsins hafi margir hverjir 

mikinn áhuga á þeim. Í hugum ferðafólksins eru þetta séríslenskir hlutir sem því þykir 

gaman að hafa með sér heim sem minjagrip og leggja mikið á sig til að sjá eða upplifa. 

Þessu tengt virðist þannig orðið ennþá mikilvægara að skilgreina vel hver markhópurinn 

sé. Nokkrir viðmælendur nefndu þá aftur vörumerkið Einstök í þessu samhengi en eins 

og fram hefur komið er stærsti hluti framleiðslu brugghússins seldur í öðrum löndum en 

Íslandi. Myndmerkið sem ölgerðin Einstök notar er víkingur með hjálm og hjálmurinn er 

meira að segja með horn. Viðmælendurnir minntust á notkun bókstafsins ö í nafninu og 

að það væri sniðug leið til að framkalla tengingu við Skandinavíu og jafnvel Þýskaland, 

sem jafnframt býr yfir aldalangri bjórgerðarhefð. Hér á hugtakið erlend mörkun vel við, í 

anda LeClerc og félaga (1994), sem fjölluðu um notkun framandi stafsetningar í 

vörumerkjanöfnum. Einstök fer alla leið með vörumerkið Ísland og það virðist hafa 

gengið upp.  

 Hugmyndin um lönd sem vörumerki virðist hafa tvo póla þar sem spurningin er 

hvort það sé jákvætt eða neikvætt að nota ímynd og einkenni lands eða menningar þegar 

markaðssetja á vörur og vörumerki. Það virðist við fyrstu sýn fara að stórum hluta eftir 

því hver sé markhópurinn en slíkar markaðsaðgerðir hljóta samt sem áður að vera 

fallvaltar til lengri tíma litið. Eins og viðmælandi E sagði gæti ímynd Íslands orðið fyrir 

skaða, til dæmis vegna náttúruhamfara, eða hún gæti laskast vegna ofnotkunar á 

sérkennum svo sem lundum og víkingahjálmum. Þá gæti verið örlagaríkt fyrir vörumerki 

að vera of nátengd vörumerkinu Íslandi.  

Miðað við það sem fram kom í viðtölunum eru flest einkenni íslenska 

handverksbjórsgeirans svipuð því sem tíðkast í öðrum löndum og kom það ekki á óvart. 

Íslendingar hafa tekið við sér og handverksbjór verður sífellt vinsælli hérlendis, í takt við 

þá bylgju sem er að finna víða annars staðar. Viðmælendurnir töluðu um að áhersla væri 

meðal neytenda á það að vera bæði einlægur og trúr hráefnunum. Sögðu þeir íslenska 

unnendur handverksbjórs mynda eins konar samfélag þar sem áherslan væri á samvinnu 

og lítil fjarlægð væri milli fagfólks og áhugamanna. Það kemur heim og saman við 

hugmyndir Carrolls og Swaminathans (2000) um að handverksbruggshreyfingunni svipi 

til grasrótarsamtaka. Viðmælendur töldu þá einnig að íslenskir neytendur handverksbjórs 

væru, líkt og erlendis, yngri en hefðbundnir bjórneytendur og er það í takt við það sem 
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kom fram í skýrslu bandaríska markaðsrannsóknafyrirtækisins Mintel (2014) sem 

kannaði meðal annars meðalaldur bandarískra handverksbjórsneytenda.  

 Þar sem meðalaldur neytendanna er lægri en þeirra sem kjósa venjulegan bjór og 

kröfur þeirra hærri þarf að nota nýstárlegar aðferðir við að ná til þeirra. Miðað við 

viðtölin eru neytendur þreyttir á gamaldags markaðssetningu og bregðast best við 

einhverju sem kemur á óvart, þar með talið nöfnum á vörum og vörumerkjum. 

Viðmælendur segja þá hafa sterkar skoðanir á sjálfum vörumerkjunum og að þeir láti 

ekki bjóða sér hvað sem er. Viðmælandi E talaði um að markaðssetningin á 

handverksbjór væri gjörólík því sem algengast væri meðal stóru bjórvörumerkjanna og 

kallaði þá leið sem gjarnan er farin í handverksbjórnum „anti-marketing marketing“ sem 

á íslensku myndi líklega útleggjast sem andmarkaðssetning eða öfug markaðssetning. 

Þótt viðmælandi taki svona til orða er ekki þar með sagt að ekki sé um að ræða eiginlega 

markaðssetningu. Þegar öllu er á botninn hvolft er í raun um að ræða aðra nálgun á þær 

aðgerðir sem fyrirtæki geta framkvæmt. Miðað við væntingar stærsta neytendahópsins, 

meðlima þúsaldarkynslóðarinnar, má ætla að slíkar aðgerðir höfði vel til hans. Umhverfi 

neytenda er mettað af auglýsingaskilaboðum sem sjá má og heyra allt í kringum þá og 

með því að „brjóta reglurnar“ er líklegra að fyrirtæki nái að vekja athygli og forvitni 

þeirra. Það að fara út fyrir það sem telst hefðbundið á einhvern hátt er mun vænlegra til 

vinnings en að gera eitthvað sem hefur margoft verið gert áður og neytendur eru jafnvel 

orðnir ónæmir fyrir.  

Uppreisnin sem margir viðmælendanna töluðu um kemur þannig fram á næstum 

öllum flötum sem handverksbrugghúsin snerta á. Óhefðbundin framleiðsla skilar 

óhefðbundinni vöru sem er kynnt með óhefðbundnum leiðum. Framleiðendur hafa meira 

svigrúm hvað varðar skilaboð vörumerkis út á við og neytendahópurinn er virkur og 

sýnir sína skoðun í verki. Í viðtalinu við viðmælanda Ý var nefnt dæmi um það hvernig 

neytendurnir tækju afstöðu með eða á móti vissum vörumerkjum og aðferðum sem 

notaðar væru til að markaðssetja þau. Ummælin rötuðu ekki í niðurstöðukaflann en eru 

samt sem áður áhugaverð þar sem þau lýsa sterkum vilja markhópsins. Tekið var dæmi 

sem varðaði það hvernig neytendur handverksbjórs brygðust við karlrembulegri 

markaðssetningu tiltekinna vörumerkja í handverksgeiranum. Viðmælandi sagði 

meirihluta þeirra ekki láta bjóða sér slíkt og að þeir keyptu vöruna hreinlega ekki vegna 

skilaboða miðans á flöskunni. Hópurinn væri greindur og vel menntaður og tæki afstöðu 

gegn því að kvenlíkaminn væri notaður á vafasaman hátt í markaðsefni. Slíkt myndmál, 

sagði viðmælandi Ý, ætti ekki upp á pallborðið hjá neytendum og það sýndu þeir með því 
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að sniðganga vörurnar. Ummælin undirstrika að það þarf að vanda til verka og þótt 

markmiðið sé að hrista upp í gamaldags iðnaði þá er betra að athyglin sem vörumerki vill 

vekja sé til komin vegna jákvæðra viðbrögða neytenda en ekki neikvæðra.  

 Nokkrir viðmælendanna töluðu um að ekki væri beinlínis hægt að taka nafn vöru 

eða vörumerkis út fyrir sviga og einangra það frá öðrum vörumerkistáknum. Nafnið 

þyrfti að spila vel saman við slagorð og myndmerki sem og liti og aðrar skreytingar. Eitt 

og sér væri ólíklegt að nafnið gerði kraftaverk, eins og viðmælandi B tók til orða, en það 

gæti samt sem áður „klúðrað vörunni“ ef það væri ekki vel staðið að nafngiftinni. Þá kom 

fram að brugghús leyfðu oft innihaldi, útliti og lykt að hafa áhrif á nafnavalið og var það 

áhugaverð niðurstaða. Með því að tengja þetta allt saman, bæði ytri og innri einkenni, 

fengist lokaafurð þar sem ná mætti miklum og góðum samhljómi og höfða til margra 

skilningarvita neytenda. Þegar vel tækist til spiluðu bragð og lykt saman við meðal 

annars nafnið, sem framkallaði í hugum neytenda ákveðna dýpt og skilning. Þannig 

virkuðu innri og ytri einkenni saman til að teyma neytandann eftir réttri braut í upplifun 

sinni.  

 Meðal markmiða rannsóknarinnar var að komast að því hvernig vörumerkja- og 

vörunöfn eru notuð í íslenska handverksbjórsgeiranum. Sú nafngiftastefna sem virðist 

algengust er að vísa í þjóðmenningu, norræna goðafræði eða fyrirbæri sem eru nátengd 

landi og þjóð. Þau handverksbrugghús sem framleiða flestar tegundir nota gjarnan 

söguleg nöfn, þar með talið íslensk mannanöfn, nöfn úr ævintýrum og draugasögum. 

Nöfnin hafa fyrir fram sterkar tengingar í hugum íslenskra neytenda og þótt þeir erlendu 

skilji ekki nöfnin kemur það ekki að sök, miðað við ummæli viðmælendanna. Því hærra 

flækjustig, því betra, í markaðssetningu fyrir markhóp handverksbjórs. Hughrifin sem 

nöfnin eru talin kalla fram fela í sér tengingar við forna tíma, íslenskar sveitir, náttúru og 

hefðir. Einungis eitt íslenskt brugghús notar orðaleiki og húmor í sínum nafngiftum en 

það er með algengustu nafngiftaaðferðum erlendra handverksbjórsvörumerkja.  

Þegar nöfnin eru valin þarf að huga að því að þau búi yfir nægilegri dýpt. Nöfnin 

eru stundum fyrsti snertipunktur neytenda við vörumerkin og þau geta með nöfnunum 

skilgreint sig sem til dæmis stílhrein, uppreisnargjörn, frumleg, fyndin, þjóðleg eða 

norræn. Unnendur handverksbjórs kunna vel að meta það þegar saga á bak við 

vörumerkis- og vörunöfn er til staðar og hægt er að nálgast hana, til dæmis á netinu. 

Neytendur leita mjög gjarnan að aukaefni og vilja sökkva sér í fróðleik um vörumerkin 

og afurðirnar.  
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Hvað varðar útflutning á íslenskum handverksbjór og þau hughrif sem talið er að 

erlendir neytendur finni fyrir í gegnum nöfn vörumerkjanna virtist stefnan vera að 

framkalla mynd af Íslandi og íslenskum eða norrænum sérkennum. Það er gott að nota 

íslenska bókstafi, framandi stafsetningu og orðanotkun. Þannig má kalla fram tengingar 

við önnur vörumerki og lönd líkt og Skandinavíulöndin, sem gjarnan er talað um sem 

fersk, sjálfbær og náttúruleg, og Þýskaland sem er mikið bjórframleiðsluland. Í gegnum 

nafngift vörumerkis er mögulegt að tengjast hugmyndum, fyrirbærum og öðrum 

vörumerkjum, til dæmis vörumerkjum landa. Breytilegt er hversu vel tekst til í því tilfelli 

því hættan er að vörumerki lands geti virkað á neikvæðan máta ef ófrumleg og 

klisjukennd nálgun verður fyrir valinu. Að sama skapi gætu atburðir eins og 

náttúruhamfarir eða slæmt efnahagsástand skemmt fyrir vörumerkjum sem kosið hafa að 

tengja sig sterklega við vörumerki landa. Fram kom í rannsókninni að notkun á 

íslenskum einkennum gæti greitt leið íslenskra vörumerkja í útflutningi og 

markaðssetningu erlendis og bókstaflega stuðlað að góðum árangri.  
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