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Formáli	  

Ritgerð	   þessi	   er	   12	   eininga	   (ECTS)	   lokaritgerð	   grunnnáms	   í	   markaðsfræði	   og	  

alþjóðaviðskiptum	  við	  Háskóla	   Íslands.	   Í	   ritgerðinni	   verður	   fjallað	  um	  vitund	  og	   ímynd	  

fyrirtækisins	  66°	  Norður.	  	  

Leiðbeinandi	   minn	   við	   ritgerðina	   var	   Auður	   Hermannsdóttir,	   aðjúnkt	   við	   Háskóla	  

Íslands.	  Mig	   langar	   að	   þakka	   henni	   fyrir	   ítarlega	   endurgjöf,	   afburða	   leiðsögn	   og	  mikla	  

hvatningu.	  Ég	  vil	  einnig	  þakka	  öllum	  mínum	  nánustu	  sem	  studdu	  mig	  við	  vinnu	  þessarar	  

ritgerðar,	  sérstaklega	  systur	  minni	  Aureju	  Zelvyte	  fyrir	  ómetanlega	  hvatningu.	  Ég	  er	  einnig	  

mjög	  þakklát	   foreldrum	  mínum,	  Laimu	  Zelviene	  og	  Linas	  Zelvys	   fyrir	   stuðningin	  og	  alla	  

hjálpina	  sem	  þau	  hafa	  veitt	  mér	  í	  gegnum	  námið.	  Fyrir	  yfirlestur	  og	  góð	  ráð	  fær	  Sigrún	  

Einarsdóttir	  og	  Kári	  Gunnarsson	  einstakar	  þakkir.	  Síðast	  en	  ekki	  síst	  vil	  ég	  þakka	  öllum	  

þeim	  sem	  gáfu	  sér	  tíma	  og	  svöruðu	  rannsóknarkönnuninni,	  ég	  met	  það	  mikils	  því	  án	  þeirra	  

hefði	  verkefnið	  ekki	  orðið	  að	  veruleika.	  

	  	  

	  

	  

Reykjavík,	  maí	  2017	  

Justina	  Zelvyte	  
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Útdráttur	  

Vörur	  vörumerkisins	  66°	  Norður	  eru	  vel	  þekktar	  sem	  útivistarfatnaður	  á	  Íslandi	  og	  í	  öðrum	  

löndum.	  Fyrirtækið	  66°	  Norður	  hóf	  að	  framleiða	  fatnað	  fyrir	  íslenska	  sjómenn	  en	  í	  dag	  er	  

útivistarfatnaður	   þeirra	   orðinn	   hversdagsfatnaður	   Íslendinga.	   Fatnaður	   66°	   Norður	   er	  

framleiddur	  til	  að	  takast	  á	  við	  íslenska	  náttúru	  og	  veðurfar	  sem	  er	  breytilegt	  milli	  tíma.	  	  

Markmið	  verkefnisins	  var	  að	  skoða	  	  vitund	  og	  ímynd	  vörumerkis	  66°	  Norður.	  Vitundin	  

var	   skoðuð	   út	   frá	   því	   hversu	   sterkt	   neytendur	   tengdu	   vörumerkið	   við	   vöruflokkinn	  

útivistarfatnaður	  og	  ímyndin	  var	  skoðuð	  út	  frá	  því	  hversu	  veikt	  eða	  sterkt	  einstaklingar	  

tengja	  við	  einstaka	  ímyndarþætti	  vörumerkis	  66°	  Norður.	  Ímyndarþættir	  voru	  hannaðir	  

út	  frá	  25	  einstaklingum	  sem	  spurðir	  voru	  út	  í	  hvað	  er	  það	  fyrsta	  sem	  þér	  dettur	  í	  hug	  þegar	  

þú	   heyrir	   vörumerkið	   66°	   Norður.	   Við	   gagnaöflun	   var	   notast	   við	   megindlega	  

rannsóknaraðferð	  og	  hentugleikaúrtak	  þar	   sem	  könnunin	  var	   send	  á	  samfélagsvefnum	  

Facebook	  og	  alls	  svöruðu	  347	  þátttakendur	  könnuninni.	  	  	  

Niðurstöður	   sýndu	   að	   vitund	   er	   sterk	   hjá	   vörumerkinu	   66°	   Norður	   og	   hefur	  

vörumerkið	  mikla	  yfirburði	  en	  Cintamani	  fylgir	  þar	  á	  eftir.	  Vörumerkið	  66°	  Norður	  þarf	  

samt	  að	  vera	  vakandi	  og	  fylgjast	  með	  samkeppnisaðilum	  sínum	  þar	  sem	  samkeppnin	  er	  

að	   aukast	   á	   þessu	   markaði.	   Ímyndarþættirnir	   endurspegluðust	   vel	   við	   þá	   ímynd	   sem	  

byggð	  var	  út	  frá	  einstaklingum	  sem	  spurðir	  voru	  út	  í	  hvað	  er	  það	  fyrsta	  sem	  þeim	  dettur	  í	  

hug	   þegar	   þeir	   hugsa	   út	   í	   vörumerkið	   66°	   Norður.	   Þátttakendur	   tengdu	  missterkt	   við	  

ímyndarþættina	  og	  oft	  lá	  munur	  milli	  aldurshópa	  og	  tekjuhópa.	  En	  út	  frá	  niðurstöðum	  er	  

hægt	   að	   álykta	   að	   sterkustu	   ímyndarþættir	   vörumerkis	   66°	   Norður	   séu	   dýrt,	   íslenskt,	  

tískuvara,	  hlý	  föt	  og	  útivist.	  
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1   Inngangur	  	  

Á	   Íslandi	  er	  útivistarfatnaður	  mjög	  mikilvægur	   fyrir	   landsmenn	  vegna	  veðurs.	  Þá	  hefur	  

breyttur	  lífstíll	  leitt	  til	  þess	  að	  fólk	  stundar	  útivist	  í	  auknu	  mæli	  sér	  til	  gamans	  sem	  hefur	  

aukið	  meira	  eftirspurn	  eftir	  góðum	  og	  hlýjum	  útivistarfatnaði.	  Íslendingar	  þurfa	  að	  vanda	  

valið	   vel	   þegar	   kemur	   að	   því	   að	   velja	   útivistarfatnað	   því	   veðurfar	   á	   landinu	   er	   mjög	  

ófyrirsjáanlegt.	  Útivistarfatnaður	  hefur	  í	  auknu	  mæli	  orðið	  að	  hversdagsfatnaði	  Íslendinga	  

og	   því	   velja	   flestir	   flotta	   hönnun	   og	   vandaða	   vöru	   sem	   eru	   þægilegar	   í	   daglegu	   lífi.	   Á	  

síðustu	   árum	   hefur	   samkeppnin	   á	   útivistarvörumarkaðinum	   aukist	   hér	   á	   landi	   og	  

fyrirtækin	  hafa	  þurft	  að	  takast	  á	  við	  að	  uppfylla	  kröfur	  neytenda	  betur.	  Því	  er	  mikilvægt	  

fyrir	   fyrirtæki	   að	   byggja	   upp	   góða	   vitund	   og	   ímynd	   til	   að	   skapa	   sér	   sterka	   stöðu	   á	  

markaðnum	   með	   því	   að	   hafa	   áhrif	   á	   ákvörðun	   neytenda	   og	   hvetja	   þá	   til	   að	   kaupa	  

vörumerkið	  sitt.	  Ímynd	  vörumerkis	  þarf	  að	  vera	  samstillt	  bæði	  í	  huga	  viðskiptavinarins	  og	  

hjá	  fyrirtækinu	  til	  þess	  að	  fyrirtækið	  tapi	  ekki	  viðskiptavinum	  sínum.	  	  

Sjóklæðagerðin	  eins	  og	  fyrirtækið	  hét	  í	  upphafi,	  hóf	  að	  framleiða	  fatnað	  fyrir	  íslenska	  

sjómenn	  árið	  1926	  en	  fyrirtækið	  var	  þá	  starfrækt	  við	  Súgandafjörð.	  Nafn	  vörumerkisins	  

66°	  Norður	  kom	  síðar	  og	  var	  nafnið	  dregið	  af	  staðsetningu	  Súgandafjarðar	  sem	  er	  staðsett	  

rétt	  norðan	  við	  heimskautsbaug,	  á	  breiddargráðu	  66°N.	  Fyrirtækið	  var	  frá	  upphafi	  stofnað	  

til	  að	  takast	  á	  við	  erfiðar	  íslenskar	  aðstæður	  og	  hefur	  þróast	  í	  takt	  við	  þarfir	  sjómanna.	  Á	  

undanförnum	  árum	  hefur	  vörulína	  fyrirtækisins	  breikkað	  mikið	  og	  hefur	  fyrirtækið	   lagt	  

meiri	   áherslu	   á	   hversdagsfatnað.	   Fyrirtækið	   66°	   Norður	   hefur	   það	   að	   markmiði	   að	  

framleiða	   gæða	   hönnunarvörur	   sem	   takast	   á	   við	   íslenska	   náttúru	   og	   veðurfar.	   Á	  

heimasíðu	   fyrirtækisins	   segir:	   “Kannski	   er	   það	   þess	   vegna	   sem	   vörur	   fyrirtækisins	   eru	  

margverðlaunaðar	   fyrir	   gæði	   og	   hönnun.”	   (66°	  Norður,	   e.d.).	   Undanfarin	   ár	   hefur	   66°	  

Norður	   einnig	   orðið	   meira	   að	   tískufatnaði,	   þar	   sem	   vörumerkið	   er	   mjög	   sjáanlegt	   til	  

dæmis	  á	  bolum,	  húfum	  og	  derhúfum.	  	  

Markmið	   verkefnisins	   er	   að	   skoða	   vitund	   (e.	   awareness)	   og	   ímynd	   (e.	   image)	  

vörumerkis	  66°	  Norður.	  Vitundin	  er	   skoðuð	  út	   frá	  því	  hverstu	   sterkt	  neytendur	   tengja	  

vörumerkið	  við	  vöruflokkinn	  útivistarfatnaður.	  Þar	  á	  eftir	  er	   ímyndin	  skoðuð	  út	   frá	  því	  
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hversu	  veikt	  eða	  sterkt	  neytendur	  tengja	  við	  fyrirframgefna	  ímyndarþætti	  vörumerkis	  66°	  

Norður.	  Eftirfarandi	  rannsóknarspurningar	  eru	  settar	  fram:	  

Hvort	  hefur	  66°	  Norður	  eða	  samkeppnisaðilar	  þeirra	  sterkari	  vitund?	  

Hver	  er	  ímynd	  66°	  Norður	  í	  huga	  neytenda?	  

Rannsóknin	  getur	  nýst	  stjórnendum	  66°	  Norður	  því	  hún	  varpar	  ljósi	  á	  það	  hvort	  sterk	  

vitund	  sé	  til	  staðar	  og	  hvort	  ímynd	  sem	  neytendur	  hafi	  á	  vörumerkinu	  sé	  svipuð	  og	  þeirri	  

sem	  fyrirtækið	  vill	  að	  skili	  sér	  til	  neytenda.	  Með	  betri	  innsýn	  í	  huga	  neytenda	  um	  vitund	  

og	  ímynd	  vörumerkisins	  getur	  stjórn	  fyrirtækisins	  skilið	  betur	  þá	  þætti	  sem	  þarf	  að	  bæta	  

til	  að	  ná	  betri	  frammistöðu	  og	  sterkari	  stöðu	  á	  markaðinum.	  	  

Í	  fyrri	  hluta	  ritgerðarinnar	  verður	  farið	  yfir	  nokkrar	  rannsóknir	  sem	  fjalla	  almennt	  um	  

vörumerki	   (e.brand).	   Þar	   á	   eftir	   verður	   fjallað	   um	   mikilvægi	   vitundar	   og	   ímyndar	   og	  

áhrifaþætti	  þeirra.	  Að	   lokum	  verður	  fjallað	  um	  miðaða	  markaðssetningu.	   Í	  seinni	  hluta	  

ritgerðarinnar	  verður	  farið	  yfir	  aðferð	  og	  niðurstöður	  rannsóknarinnar.	  Að	  lokum	  	  verður	  

farið	  í	  umræður,	  takmarkanir	  rannsóknarinnar	  og	  hugmyndir	  að	  frekari	  rannsóknum.	  	  
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2   Vörumerki	  	  

Vörumerki	  hafa	  orðið	  eitt	  af	  nauðsynlegu	  hlutunum	  í	  daglegu	  lífi	  okkar,	  því	  þegar	  við	  erum	  

að	   huga	   að	   kaupum	   á	   vöru	   eða	   þjónustu	   þá	   hugsum	   við	   út	   í	   hvaða	   vörumerki	   mun	  

standast	   væntingar	   okkar	   og	   kröfur.	   Þegar	   vara	   verður	   að	   þekktu	   vörumerki	   geta	  

neytendur	   treyst	   því	   að	   um	   gæðavöru	   sé	   að	   ræða	   (Shabbir,	   Khan	   og	   Khan,	   2017).	  

Vörumerki	  er	  þó	  ekki	  einungis	  lógó,	  hönnun	  á	  ákveðnu	  útliti	  eða	  vörur	  heldur	  er	  það	  svo	  

miklu	  meira	  en	  það.	  Það	  er	  allt	  sem	  kemur	  upp	  í	  huga	  fólks	  og	  þær	  tilfinningar	  sem	  vakna	  

hjá	  neytendum	  þegar	  nefnt	  er	  eitthvað	  ákveðið	  það	  er	  að	  segja	  fyrirtæki,	  vara,	  þjónusta,	  

persóna	   eða	   eitthvað	   allt	   annað	   sem	   tilheyrir	   vörumerkinu	   (Dolak,	   2005).	   Vörumerki	  

hjálpa	  neytendum	  að	  vita	   fyrir	  hvað	  vörur	  standa	   í	   samanburði	  við	  aðrar	  vörur.	  Einnig	  

eykur	   vörumerkið	   þekkingu	   neytenda	   á	   vörum	   og	   hvað	   aðgreinir	   þær	   frá	  

samkeppnisaðilum	  (Kotler,	  Armstrong,	  Wong	  og	  Saunders,	  2008).	  	  

Vörumerki	  er	  skilgreint	  sem	  nafn,	  tákn,	  hönnun	  og	  merki	  sem	  notað	  er	  til	  að	  aðgreina	  

vöru	  og	  þjónustu	  fyrirtækis	  frá	  samkeppnisaðilum.	  Atriði	  eins	  og	  slagorð,	  litir,	   lögun	  og	  

hönnun	  á	  lógói	  sem	  auðkennir	  vörumerkið	  skipta	  því	  einnig	  miklu	  máli	  (Keller,	  Aperia	  og	  

Georgson,	  2008).	  Lógó	  er	  einskonar	  táknmynd	  sem	  þarf	  að	  vera	  áberandi,	  eftirminnilegt	  

og	   gefa	   viðskiptavinum	   rétta	   mynd	   af	   vörumerkinu	   (Johansson	   og	   Carlson,	   2015).	  

Vörumerki	  eru	  mjög	  áberandi	  á	  markaðinum	  og	  því	  skipta	  öll	  þessi	  atriði	  gríðarlega	  miklu	  

máli	  þegar	  fyrirtæki	  huga	  að	  gerð	  vörumerkis.	  

Sterk	  vörumerki	  er	  eitt	  öflugasta	  markaðstól	  sem	  hægt	  er	  að	  byggja	  upp	  	  hjá	  fyrirtæki	  

(Kotler	   og	   Armstrong,	   2010).	   Sterk	   vörumerki	   hafa	   ekki	   einungis	   sterka	   vitund	   heldur	  

hefur	   það	   jákvæðar,	   einstakar	   og	   sérstakar	   tengingar	   sem	   aðgreinir	   það	   frá	   öðrum	  

vörumerkjum	  í	  sínu	  vöruflokki.	  Mynd	  1	  sýnir	  hvernig	  sterkt	  vörumerki	  þróast	  (Johansson	  

og	  Carlson,	  2015).	  
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Mynd	  1.	  Þróun	  sterks	  vörumerkis	  (Johansson	  og	  Carlson,	  2015,	  bls.	  6)	  

Við	  gerð	  vörumerkis	  þarf	  að	  huga	  að	  skilgreiningu	  einkenna	  þess	  þar	  sem	  fram	  kemur	  fyrir	  

hvað	  vörumerkið	  stendur	  og	  hvað	  það	  er.	  Þegar	  vörumerkið	  er	  orðið	  þekkt	  og	  hefur	  náð	  

sterkri	  stöðu	  á	  markaðnum	  myndast	  ákveðin	   ímynd	  í	  huga	  viðskiptavina,	  sem	  eru	  allar	  

þær	  skoðanir	  sem	  viðskiptavinur	  hefur	  á	  vörumerkinu	  (Johansson	  og	  Carlson,	  2015).	  Eftir	  

að	  vörumerkið	  verður	  til	  í	  huga	  neytenda	  þróast	  persónuleiki	  vörumerkisins.	  Persónuleiki	  

vörumerkisins	   er	   safn	   mannlegra	   eiginleika	   sem	   hægt	   er	   að	   tengja	   við	   vörumerkið.	  

Vörumerkið	  sem	  verður	  síðan	  fyrir	  valinu	  passar	  yfirleitt	  persónuleika	  viðskiptavinarins	  

(Aakers	   og	   Biel,	   1993;	   Kotler	   og	   Keller,	   2016).	   Viðskiptavinir	   njóta	   síðan	   góðs	   af	  

vörumerkinu	  þegar	  vörumerkið	  er	  orðið	  þekkt	  og	  er	  komið	  með	  ákveðinn	  persónuleika.	  

Það	   minnkar	   hagnýta	   áhættu	   fyrir	   viðskiptavininn	   því	   þekkt	   vörumerki	   getur	   fengið	  

viðskiptavini	   til	   þess	   að	   treysta	   því	   að	   varan	   virki	   sem	   skyldi.	   Einnig	   auðveldar	   það	  

ákvarðanatöku	  neytenda	  vegna	  þess	  að	  þekkt	  vörumerki	  er	  líklegra	  til	  að	  vera	  samþykkt	  

af	  samfélaginu	  til	  dæmis	  með	  auglýsingum.	  Þegar	  viðskiptavinir	  eru	  byrjaðir	  að	  njóta	  góðs	  

af	   vörumerkinu	   þá	   nýtur	   fyrirtækið	   einnig	   góðs	   af	   því,	   þar	   sem	   fyrirtæki	   með	   sterk	  

vörumerki	   geta	   verðlagt	   vörur	   sínar	   hærra.	   Einnig	   eiga	   fyrirtæki	  með	   sterk	   vörumerki	  

auðveldara	   með	   að	   verja	   markaðshlutdeild	   sína	   gegn	   nýliðum	   á	   markaði	   og	   veikari	  

vörumerkjum	  (Johansson	  og	  Carlson,	  2015).	  

Ávinningur	  þess	  að	  byggja	  upp	  sterkt	  vörumerki	  er	  að	  hún	  getur	  skilað	  meira	  gæði	  

fyrir	   neytandann.	   Sterkt	   vörumerki	   hefur	   alla	  möguleika	   til	   að	   vinna	   sér	   trygglyndi	   og	  

traust	  neytenda	  sem	  kemur	   fram	   í	  endurteknum	  kaupum	  á	  vörumerkinu	  ásamt	  því	  að	  

viðhorfið	   verður	   einnig	   jákvæðara	   til	   vörumerkisins	   (Keller	   o.fl.,	   2008).	   Með	   tilkomu	  

sterkra	  vörumerkja	  má	  segja	  að	  fyrirtæki	  átti	  sig	  betur	  á	  því	  hversu	  gríðarlega	  mikils	  virði	  
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þau	  eru.	  En	  fyrirtæki	  með	  sterkt	  vörumerki	  hafa	  forskot	  á	  samkeppnismarkaði	  (Johansson	  

og	  Carlson,	  2015).	  

Vörumerkjaloforð	   (e.	   brand	   promise)	   er	   skuldbinding	   sem	   fyrirtækið	   gerir	   til	  

viðskiptavina	  sem	  þarf	  að	  fylgja	  eftir	  (Campbell,	  2002).	  Fyrirtæki	  þurfa	  að	  uppfylla	  það	  að	  

varan	   muni	   virka	   eins	   og	   lofað	   hefur	   verið.	   Þá	   þarf	   að	   passa	   að	   félagslegum	   og	  

tilfinningalegum	  þörfum	  viðskiptavina	  sé	  fullnægt	  hverju	  sinni	  og	  að	  það	  fylgi	  sem	  minnst	  

áhætta	  að	  kaupa	  vöruna	  eða	  þjónustuna.	  Með	  því	  að	  standa	  við	  loforð	  sín	  byggja	  fyrirtæki	  

upp	  traust	  meðal	  viðskiptavina	  sinna	  (Johansson	  og	  Carlson,	  2015).	  

Vörumerki	  einfaldar	  neytendum	  ákvarðanatöku	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  velja	  hvaða	  

vörumerki	  á	  að	  kaupa	  (Keller,	  1993).	  Vörumerki	  er	  ástæða	  fyrir	  því	  að	  við	  kaupum	  frekar	  

Apple	   eða	   Lenovo	   tölvu	   fram	   yfir	   aðrar	   tölvur.	   Við	   kaupum	   ekki	   einhverja	   íþróttaskó	  

heldur	  Nike	  eða	  Adidas,	  jafnvel	  þegar	  kemur	  að	  vali	  fyrir	  hvaða	  svartan	  gosdrykk	  við	  viljum	  

þá	  skiptir	  máli	  hvort	  það	  stendur	  Coca	  Cola	  eða	  Pepsi.	  Með	  tímanum	  læra	  viðskiptavinir	  

að	  treysta	  ákveðnum	  vörumerkjum	  og	  verða	  því	  tryggir	  vörumerkinu.	  Neytendur	  spara	  

því	  tíma	  og	  fyrirhöfn	  þegar	  á	  að	  velja	  vöru	  (Johansson	  og	  Carlson,	  2015).	  	   	  
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3   Vitund	  	  

Vörumerkjavitund	  lýsir	  því	  hvort	  neytandi	  þekki	  vörumerkið,	  það	  er	  að	  segja	  hafi	  séð	  hana	  

áður	  eða	  viti	  fyrir	  hvað	  vörur	  vörumerkisins	  standa.	  Einnig	  hvort	  hann	  muni	  eftir	  því	  við	  

mismunandi	   aðstæður	   svo	   sem	   við	   kaup-‐	   eða	   neyslu	   viðkomandi	   vara	   eða	   vöruflokks	  

(Keller,	  1993).	  Vörumerki	  hjálpa	  viðskiptavinum	  að	  tengja	  við	  ákveðinn	  vöruflokk	  og	  út	  frá	  

því	  kemur	  ákveðin	  þekking	  upp	  í	  huga	  neytenda	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  Mikilvægt	  er	  að	  byggja	  

sterka	  vitund	  þar	  sem	  hún	  leiðir	  af	  sér	  meiri	  þekkingu	  um	  vörumerkið	  og	  vörumerkið	  mun	  

liggja	  ofar	  í	  huga	  neytenda	  (Romaniuk	  og	  Sharp,	  2004).	  Markmið	  er	  að	  hafa	  vörumerkið	  

sem	   eftirminnilegast	   svo	   að	   vörumerkið	   komi	   fljótt	   upp	   í	   huga	   neytenda	   við	   réttar	  

aðstæður,	  sem	  eykur	  líkurnar	  á	  að	  neytandinn	  velji	  vörumerkið	  fram	  yfir	  önnur	  vörumerki	  

sem	  framleidd	  eru	  af	  samkeppnisaðilum	  (Johansson	  og	  Carlson,	  2015).	  

Þegar	  neytendur	  skoða	  vörur	  í	  ákveðnum	  vöruflokki	  er	  mikilvægt	  að	  vörumerkið	  komi	  

fyrst	  upp	  í	  huga	  neytendans.	  Til	  að	  ná	  fram	  sterkri	  vörumerkjavitund	  þurfa	  neytendur	  að	  

skilja	   og	   þekkja	   þá	   vöru	   eða	   þjónustu	   sem	   vörumerkið	   stendur	   fyrir	   (Keller,	   1993).	  

Vörumerkjavitund	  getur	  haft	  áhrif	  þegar	  kemur	  að	  kaupákvörðun,	  en	  þetta	  leiðir	  í	  ljós	  að	  

jákvæð	   tengsl	   eru	   til	   staðar	   milli	   markaðshlutdeildar	   og	   vörumerkjavitundar.	   Þegar	  

markaðshlutdeild	  er	  mikil	  er	  hún	  oft	  eftirsóknarverð	  vegna	  meiri	  stærðarhagkvæmni	  og	  

hagnaðar	  sem	  hún	  leiðir	  af	  sér	  (Dodds,	  Monroe	  og	  Grewal,	  1991).	  

Vörumerkjavitund	  aðstoðar	  við	  að	  auka	  þekkingu	  á	  vörumerkinu	  og	  eykur	  því	  	  virði	  

vörumerkisins.	   Sterk	   vörumerkjavitund	   getur	   aukið	   samkeppnisforskot	   til	   lengra	   tíma	  

litið.	  Því	  er	  mikilvægt	  að	  fyrirtækin	  auglýsi	  vel	  vörumerkin	  sín	  og	  rifji	  upp	  fyrir	  neytendum	  

hvaða	  notagildi	  vörumerkið	  hefur	  og	  hvaða	  þörfum	  það	  þjónar	  (Keller,	  1993;	  Keller	  o.fl.,	  

2008).	   Vörumerkjavitund	   er	   í	   hámarki	   þegar	   vörumerkið	   kemur	   fyrst	   upp	   í	   huga	  

neytandans	  við	  val	  ákveðnar	  vöru	  innan	  ákveðins	  vöruflokks	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  

Vörumerkjavitund	   skiptist	   í	   tvo	   þætti,	   dýpt	   (e.	   depth)	   og	   breidd	   (e.	   breadth)	  

(Johansson	  og	  Carlson,	  2015).	  Samkvæmt	  Keller	  (1993)	  samanstendur	  dýpt	  annars	  vegar	  

af	  vörumerkjakennslum	  (e.	  brand	  recognition),	  sem	  segir	  hvort	  viðskiptavinur	  geti	  borið	  

kennsl	  á	  vörumerkið,	  og	  hins	  vegar	  vörumerkjaupprifjun	  (e.	  brand	  recall)	  sem	  felur	  í	  sér	  

hvort	   vörumerkið	   rifjist	   upp	   í	   huga	   neytenda	   þegar	   ákveðinn	   vöruflokkur	   er	   nefndur	  

(Keller	  o.fl.,	  2008).	  Breidd	  vörumerkja	  segja	  til	  um	  kaup-‐	  og	  neyslutilefni	  á	  vöru,	  og	  að	  

vörumerkið	  komi	  upp	  í	  huga	  neytenda	  þegar	  neytandi	  hugar	  að	  kaupum	  og	  neyslu	  vara	  í	  
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mismunandi	  aðstæðum	  (Keller,	  1993;	  Keller	  o.fl.,	  2008).	  Vörumerki	  sem	  eru	  vel	  þekkt	  hafa	  

bæði	  djúpa	  og	  breiða	  vitund	  (Johansson	  og	  Carlson,	  2015).	  	  

Vegna	  tækniþróunar	  síðustu	  ára	  eru	  kaupendur	  mun	  meðvitaðri	  um	  vöruframboðið	  

á	  markaðnum	  en	  samt	  sem	  áður	  kaupa	  neytendur	  frekar	  þá	  vöru	  sem	  er	  kunnugleg	  og	  í	  

samræmi	  við	  kröfur	  og	  þarfir	  þeirra	  (Shabbir,	  Khan	  og	  Khan,	  2017).	  Macdonald	  og	  Sharp	  

(2000)	  komust	  að	  þeirri	  niðurstöðu	  að	  neytendur	  vilja	  aðeins	  kaupa	  þær	  vörur	  sem	  þeir	  

hafa	  þekkingu	  á.	  Nafnið	  á	  vörumerkinu	  sem	  kemur	  fyrst	  upp	  í	  huga	  neytenda	  þegar	  þeir	  

hugsa	  um	  vöruflokinn	  á	  vöru	  er	  það	  sem	  sýnir	  sterka	  vörumerkjavitund.	  
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4   Ímynd	  

Ímynd	  lýsir	  viðhorfum,	  skoðunum	  og	  hugmyndum	  einstaklinga	  gagnvart	  fyrirbærum	  eins	  

og	   fyrirtækjum,	  vörum,	  vörumerkjum,	  stöðum	  eða	  persónum	  (Barich	  og	  Kotler,	  1991).	  

Ímynd	   vörumerkja	   lýsir	   skynjun	   neytenda	   á	   vörunni	   og	   hvað	   neytendum	   finnst	   um	  

viðkomandi	  vörumerki	  (Johansson	  og	  Carlson,	  2015).	  Einnig	  þarf	  að	  vera	  til	  staðar	  jákvæð,	  

sterk	  og	  einstök	  hugrenningatengsl	   í	  hugum	  neytenda	  hvað	  varðar	   ímynd	  vörumerkja.	  

Hugrenningartengsl	  felast	  annað	  hvort	  í	  eiginleikum	  vörunnar	  eða	  þjónustunnar	  sjálfrar	  

(Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2007).	  Það	  er	  í	  raun	  samband	  þess	  hvaða	  upplýsingar	  eru	  í	  hugum	  

neytenda	  og	  hvernig	  þær	  hafa	  áhrif	  á	  minni	  neytenda	  um	  vörumerkið	  og	  hvaða	  meiningu	  

það	  hefur	  fyrir	  neytanda	  (Keller,	  1998).	  Ímynd	  getur	  aðgreint	  eitt	  vörumerki	  frá	  öðrum	  

sem	  leiðir	  til	  þess	  að	  ímyndin	  hefur	  áhrif	  á	  atferli	  einstaklinga	  gagnvart	  vörumerkinu	  og	  

velgengni	  þess	  (Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2007).	  	  

Vörumerkjaímynd	   getur	   orðið	   til	   á	   mismunandi	   vegu	   hjá	   neytendum.	   Hún	   getur	  

myndast	   út	   frá	   eigin	   upplifun,	   auglýsingum	   fyrirtækis,	   umtali,	   og	  með	   forsendum	  eða	  

afleiðingum	  frá	  vörumerkinu	  sjálfu	  til	  dæmis	  nafni	  eða	  lógó	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  	  Til	  að	  búa	  

til	  góða	  ímynd	  krefst	  það	  mikillar	  vinnu	  og	  einnig	  þurfa	  fyrirtæki	  að	  vera	  skapandi	  (Kotler	  

og	  Armstrong,	  2010).	  

Ímynd	   fyrirtækja	   hefur	   margar	   birtingarmyndir	   (Arpan,	   Raney	   og	   Zivnuska,	   2003;	  

Barich	  og	  Kotler,	  1991).	  Barich	  og	  Kotler	  (1991)	  nefna	  fjórar	  tegundir	  af	  birtingarmyndum	  

ímyndar	  fyrirtækja.	  Fyrsta	  birtingarmynd	  ímyndarinnar	  er	  ímynd	  fyrirtækja	  en	  hún	  snýst	  

um	   viðhorf	   til	   fyrirtækisins	   í	   heild	   sinni.	   Góð	   fyrirtækjaímynd	   hefur	   jákvæð	   áhrif	   á	  

starfsmenn,	  félagslega	  þætti	  og	  hagsmunaaðila	  fyrirtækisins	  sem	  um	  er	  að	  ræða	  eins	  og	  

almenning,	   viðskiptavini	   og	   hluthafa.	   Önnur	   birtingarmynd	   ímyndarinnar	   er	   ímynd	  

vörunnar	  en	  hún	  lýsir	  viðhorfum	  gagnvart	  viðkomandi	  vöruflokki.	  Þriðja	  birtingarmyndin	  

er	   ímynd	   vörumerkisins	   sem	   snýst	   um	   viðhorf	   til	   ákveðins	   vörumerkis	   miðað	   við	  

samkeppnisaðila	  þeirra.	  Fjórða	  birtingarmyndin	  er	  markaðsímynd	  sem	  lýsir	  því	  hvernig	  

litið	  er	  á	  heildargæði	  og	  kjara	  þess	  sem	  fyrirtækið	  býður	  fram.	  Markaðsímynd	  fyrirtækis	  

er	  ákveðin	  skoðun	  sem	  neytendur	  hafa	  búið	  sér	  til	  frá	  gæðum	  og	  vörum	  þess	  í	  samanburði	  

við	  aðrar	  vörur.	  Góð	  markaðsímynd	  þarf	  að	  vera	  til	   staðar,	  því	  það	  nægir	  ekki	  að	  hafa	  

jákvæða	   fyrirtækjaímynd	   eina	   og	   sér	   til	   að	   neytendur	   kaupi	   vöru	   eða	   þjónustu	  

fyrirtækisins	  (Barich	  og	  Kotler,	  1991).	  
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Í	  rannsókn	  sem	  Setiono	  og	  Hsieh	  (2004)	  gerðu	  á	  vörumerkjaímynd,	  komust	  þau	  að	  

því	  að	  sterk	  vörumerkjaímyndin	  gerir	  viðskiptavinum	  kleift	  að	  vita	  hvað	  það	  er	  sem	  þeir	  

eru	  að	  leitast	  eftir	  frá	  vörumerkinu	  og	  hvaða	  vörumerki	  uppfyllir	  væntingar	  þeirra.	  Þar	  af	  

leiðandi	  aukast	   líkurnar	  á	  því	   að	  viðskiptavinurinn	  ákveði	  að	  kaupa	  ákveðið	  vörumerki	  

fram	  yfir	  annað	  (Shabbir	  o.fl.	  2017).	  Því	  er	  mikilvægt	  að	  viðskiptavinurinn	  fái	  sterkar	  og	  

jákvæðar	  tengingar	  í	  huga	  þegar	  talað	  er	  um	  ákveðið	  vörumerki.	  Til	  að	  neytandinn	  myndi	  

jákvætt	   viðhorf	   til	   vörumerkisins	  þarf	  neytandinn	  að	   treysta	  því	   að	   vörumerkið	  nái	   að	  

uppfylla	  þær	  kröfur	  sem	  hann	  sækist	  eftir.	  Vörumerkjaímynd	  neytenda	  þarf	  einnig	  að	  vera	  

einstök	  í	  hugum	  þeirra	  um	  vörumerkið	  svo	  hún	  eigi	  ákveðin	  stað	  í	  huga	  þeirra	  og	  verði	  

alltaf	  fyrir	  valinu	  umfram	  vörumerki	  samkeppnisaðila	  (Keller,	  1993).	  	  

Mikilvægt	  er	  fyrir	  fyrirtæki	  að	  þekkja	  ímynd	  sína	  eftir	  því	  sem	  samkeppnin	  eykst	  og	  

minni	  sjáanlegur	  munur	  verður	  milli	  tilboða	  fyrirtækja,	  þá	  er	  mikilvægt	  að	  fyrirtæki	  auki	  

skilning	   sinn	   á	   þörfum	   og	   kröfum	   markhóps	   sem	   það	   ætlar	   að	   þjóna.	   Orðspor	   eru	  

persónuleg	  samskipti	  markhóps	  um	  ákveðin	  vörumerki	  við	  vini,	  fjölskyldu,	  kunningja	  og	  

svo	  framvegis	  (Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2000).	  En	  orðspor	  vörumerkisins	  og	  fyrirtækisins	  

verða	  áhrifameiri	  á	  kauphegðun	  neytenda	  eftir	  því	  sem	  munur	  á	  verði,	  gæðum,	  hönnun	  

og	  eiginleikum	  vara	  verður	  minna	  sjáanlegt	  (Christensen	  og	  Askegaard,	  2001).	  Orðspor	  er	  

dýrmætt	   öllum	   tegundum	   skipulagsheilda	   og	   gott	   orðspor	   gefur	   ákveðið	  

samkeppnisforskot	  á	  markaði	  með	  því	  að	  sýna	  hvað	  er	  einstakt	  við	  fyrirtækið	  og	  hver	  er	  

helsti	   munur	   milli	   fyrirtækja	   í	   svipuðum	   rekstri	   (Watson,	   2007).	   Því	   er	   mikilvægt	   að	  

fyrirtæki	  skapi	  sér	  góða	  ímynd	  sem	  aðskilur	  það	  frá	  samkeppnisaðilum	  og	  um	  leið	  kemur	  

ákveðnum	   skilaboðum	   til	   skila	   til	   neytandans	   um	   stöðu	   fyrirtækis	   á	   markaði	   og	   hver	  

væntanleg	   upplifun	   er	   af	   þjónustu	   þegar	   hann	   á	   viðskipti	   við	   fyrirtækið	   (Kotler	   og	  

Armstrong,	  2010).	   	  
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5   Vörumerkjavirði	  

Vörumerkjavirði	  er	  samkvæmt	  Kotler	  o.fl.	  (2008)	  skilgreint	  sem	  jákvæð	  aðgreiningaráhrif	  	  

sem	  myndast	   við	   þekkingu	   á	   vörumerki	   hjá	   viðskiptavini	   gagnvart	   vöru	   eða	   þjónustu.	  

Vörumerkjavirði	  byggist	  á	  hugsunum	  og	  tilfinningum	  sem	  fyrirtæki	  ná	  að	  vekja	  hjá	  fólki	  

gagnvart	  vörumerkinu.	  Þessi	  atriði	  gera	  fyrirtækjum	  kleift	  að	  láta	  neytendur	  borga	  meira	  

en	   aðrir	   á	   sama	   markaði	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Vörumerkjavirði	   verður	   til	   út	   frá	   tveim	  

víddum,	   þær	   eru	   vörumerkjavitund	   og	   vörumerkjaímynd	   og	   byggist	   hún	   á	   velgengni	  

vörumerkis	  yfir	  ákveðinn	  tíma	  (Keller,	  1993).	  

5.1   Viðskiptavinagrundað	  vörumerkjavirði	  
Vörumerkjavirði	  sem	  myndast	  út	  frá	  sjónarhorni	  neytenda	  kallast	  viðskiptavinagrundað	  

vörumerkjavirði	  (e.	  customer-‐based	  brand	  equity).	  Það	  er	  skilgreint	  sem	  munur	  á	  áhrifum	  

sem	  þekking	  neytenda	  á	  vörumerki	  hefur	  á	  viðbrögð	  þeirra	  við	  markaðsfærslu	  fyrirtækis	  

(Keller,	  1993).	  Líkanið	  er	  einfalt	  og	  auðvelt	  og	  fyrirtæki	  geta	  notast	  við	  það	  þegar	  reynt	  er	  

að	  búa	  til	  sterkt	  og	  samkeppnishæft	  vörumerki	  (Keller,	  2001;	  Keller,	  2009).	  Mynd	  2	  sýnir	  

viðskiptavinagrundað	  vörumerkjavirðis	  pýramída.	  	  

	  

	  

	  

Mynd	  2.	  Viðskiptavinagrundað	  vörumerkjavirðis	  -‐	  pýramídi	  (Kotler	  og	  Keller,	  2016,	  bls.	  330)	  

Ímynd	  Frammistaða	  

Mat	   Tilfinningar	  

Tryggð	  

Vitund	  	  

(t.d.	  vöruflokkur,	  kaup	  og	  notkunartilefni)	  
	  	  	  Þekking	  	  

	  	  	  	  	  	  Hver	  ert	  þú?	  

Viðhorf	  	  
Hvað	  ert	  þú?	  

	  	  	  	  Viðbrögð	  
Hvað	  um	  þig?	  

	  

Samband	  
	  	  	  Hvað	  um	  þig	  og	  mig?	  

	  

Stig	  vörumerkjaþróunar	   Markmið	  

Öðlast	  sterkt	  
viðskiptasamband	  

	  

Fá	  jákvæð	  og	  sýnileg	  
viðbrögð	  

	  

Hlutir	  sem	  aðgreina	  
vörumerki	  eða	  eru	  
sambærileg	  	  

Dýpri	  og	  víðari	  vitund	  
um	  vörumerkið	  
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Fyrirtæki	  þurfa	  að	  byrja	  á	  undirstöðuatriðum	  til	   að	  byggja	  upp	  vörumerkjavirði	  en	  þar	  

skipta	  fjögur	  lykilatriði	  máli.	  Þessi	  fjögur	  lykilatriði	  eru	  þekking	  (e.	  recognition),	  viðhorf	  (e.	  

perception),	   viðbrögð	   (e.	   response)	   og	   samband	   (e.	   bonding)	   (Johansson	   og	   Carlson,	  

2015).	  Markmið	  er	  að	  fara	  í	  gegnum	  öll	  þessi	  fjögur	  skref	  og	  uppfylla	  þau	  til	  að	  geta	  byggt	  

upp	  sterkt	  vörumerki	  (Keller,	  2001).	  Fyrsta	  stigið	  er	  að	  skapa	  vörumerkjavitund.	  Hún	  þarf	  

að	  tryggja	  að	  neytendur	  viti	  hvað	  vörumerkið	  er	  og	  fyrir	  hvað	  það	  stendur	  (Keller	  o.fl.,	  

2008).	  Annað	  stigið	  felst	   í	  að	  skapa	  vörumerkjaímynd	  og	  halda	  fast	   í	  þau	  einkenni	  sem	  

vörumerkið	  hefur	  upp	  á	  að	  bjóða.	  Þetta	  stig	  skiptist	  í	  tvennt;	  frammistöðu,	  sem	  felst	  í	  að	  

varan	  uppfylli	  þarfir	  viðskiptavinarins	  og	  ímynd,	  sem	  vísar	  til	  þeirra	  huglægu	  tenginga	  sem	  

vörumerkið	  kallar	  upp	  í	  huga	  neytenda	  (Keller,	  2001;	  Keller	  o.fl.,	  2008).	  Þriðja	  stigið	  snýr	  

að	   tilfinningum	   og	   viðbrögðum	   neytanda	   gagnvart	   vörumerkinu.	   Viðbrögð	   snúa	   að	  

persónulegum	   skoðunum	   neytanda	   sem	   hann	   hefur	   myndað	   eftir	   að	   hafa	   upplifað	  

frammistöðu	  þess.	  Tilfinningin	  kemur	  síðan	  eftir	  neyslu	  á	  vöru	  eða	  þjónustu	  og	  getur	  hún	  

bæði	   verið	   jákvæð	  og	  neikvæð.	  Markmiðið	   á	  þessu	   stigi	   er	   að	   fá	   jákvæð	  viðbrögð	   við	  

fyrstu	  tveimur	  stigunum.	  Efsta	  stig	  pýramídans	  er	  traust	  en	  það	  næst	  ef	  öll	  stigin	  á	  undan	  

eru	   samhljóma	   og	   jákvæð.	   Þá	   myndast	   árangursríkt	   samband	   á	   milli	   neytanda	   og	  

vörumerkis	  (Keller,	  2001).	   	  
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6   Miðuð	  markaðssetning	  

Fyrirtækjum	   getur	   reynst	   erfitt	   að	   þjóna	   öllum	   markaðinum.	   Því	   notast	   fyrirtæki	   við	  

miðaða	  markaðssetningu	  sem	  er	  ákveðin	  aðferð	  til	  að	  ná	  betri	  árangri	  í	  markaðsstarfinu	  

(Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2007).	  Markaðurinn	  er	  stór	  og	  neytendur	  eru	  margir	  og	  þeir	  hafa	  

mismunandi	  smekk,	  kröfur	  og	  þarfir.	  Því	  getur	  það	  reynst	  fyrirtækjum	  óhagstætt	  að	  reyna	  

að	  uppfylla	  þarfir	   allra	  á	  markaðinum.	  Markhópur	  er	  hópur	  einstaklinga	  með	  svipaðar	  

þarfir	   og	   einkenni,	   fyrirtæki	   þurfa	   því	   að	   finna	   réttan	  markhóp	   þar	   sem	  mismunandi	  

aðgerða	  er	  þörf	  til	  að	  uppfylla	  þarfir	  mismunandi	  markhópa	  svo	  að	  vara	  þeirra	  nýtist	  sem	  

best	   og	   er	   fyrirtækinu	   sem	   hagstæðust.	   Ef	  markhópurinn	   er	   réttur	   þarf	   fyrirtækið	   að	  

skilgreina	   þarfir	   neytenda,	   huga	   að	   verði,	   hvaða	   staðsetning	   passar	   best	   fyrir	   þennan	  

ákveðna	  markhóp	   og	   hvernig	   best	   er	   að	  miðla	   skilaboðum	   til	  markhópsins	   (Kotler	   og	  

Armstrong,	  2010).	  	  

Hér	  á	  árum	  áður	  var	  helst	  notuð	  svo	  kölluð	  heildarmarkaðssetning	  en	  hún	  snýst	  um	  

að	  vara	  sé	  framleidd	  og	  markaðsett	  á	  sama	  hátt	  til	  allra	  neytenda.	  Þessi	  aðferð	  er	  talin	  

ódýr	  og	  einföld.	  Vissulega	  hafa	  sum	  fyrirtæki	  náð	  árangri	  með	  þessari	  aðferð	  en	  algengara	  

er	  að	  heildarmarkaðssetning	  hafi	  í	  för	  með	  sér	  sóun	  á	  fjármagni	  og	  tíma.	  Ástæða	  þess	  er	  

að	  fjármagn	  og	  tími	  sem	  fór	  í	  að	  markaðssetja	  vöruna	  hafið	  verið	  illa	  varið	  ef	  neytendur	  

sýna	   næstum	   engan	   áhuga	   á	   vörunni	   eða	   tilboðinu.	   Þarfir	   og	   langanir	   neytenda	   eru	  

mismunandi	  og	  því	  hafa	  komið	  upp	  erfiðleikar	   í	  að	  þróa	  vöruna	  þannig	  að	  hún	  uppfylli	  

þarfir	   allra	   neytenda.	   Markaðssetning	   hefur	   þess	   vegna	   þróast	   í	   þá	   átt	   að	   fyrirtæki	  

einbeita	  sér	  að	  ákveðnum	  markhópum	  og	  þjóni	  þannig	  þörfum	  neytenda	  betur	  (Kotler	  og	  

Keller,	  2016;	  Kotler	  o.fl.,	  2008;	  Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2007).	  Miðuð	  markaðssetning	  er	  

því	  meira	  notuð	  í	  dag	  en	  henni	  má	  skipta	  í	  þriggja	  skrefa	  ferli:	  markaðshlutun	  (e.	  market	  

segmentation),	  markaðsmiðun	  (e.	  market	  targeting)	  og	  staðfærslu	  (e.	  positioning),	  eins	  

og	  mynd	  3	  sýnir	  (Fahy	  og	  Jobber,	  2015).	  	  
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Mynd	  3.	  Miðuð	  markaðsfærsla	  þriggja	  skrefa	  ferli	  (Kotler	  o.fl.,	  1999,	  bls.	  380)	  

Með	  markaðshlutun	  er	  átt	  við	  að	  skipta	  heildarmarkaðnum	  niður	  í	  smærri	  hópa.	  Því	  næst	  

er	  markaðsmiðun	  sem	  fjallar	  um	  að	  velja	  þann	  markhóp	  sem	  hefur	  svipaðar	  þarfir	  og	  þær	  

sem	  fyrirtækið	  ætlar	  að	  þjóna.	  Staðfærslan	  snýst	  síðan	  um	  að	  búa	  til	  sérstakan	  stað	  í	  huga	  

neytenda	   og	   gera	   vöruna	   eftirsóknarverða	   með	   því	   að	   aðgreina	   hana	   frá	   vörum	  

samkeppnisaðila	   í	  sama	  vöruflokki	   (Kotler	  o.fl.,	  2008;	  Kotler	  og	  Keller,	  2016).	  Að	  þessu	  

loknu	   eru	  markaðsaðgerðir	   samræmdar	   fyrir	   hvern	   hóp.	   Hér	   fyrir	   neðan	   verður	   talað	  

nánar	  um	  hvern	  hluta	  fyrir	  sig.	  	  

6.1  Markaðshlutun	  
Neytendur	   hafa	   mismunandi	   þarfir,	   langanir	   og	   kauphegðun	   því	   er	   mikilvægt	   fyrir	  

fyrirtæki	   að	   greina	   þá	   vel	   áður	   en	   þau	   reyna	   að	   ná	   til	   ákveðinna	   markaðshluta	   í	  

markaðsstarfi	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2010;	  McDonald	  og	  Dunbar,	  2004).	  Það	  ríkir	  því	  mikil	  

samkeppni	  milli	  fyrirtækja	  um	  að	  uppfylla	  þarfir	  og	  langanir	  neytenda	  eins	  vel	  og	  hægt	  er	  

til	  að	  mynda	  trygg	  viðskiptasambönd	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  

Markaðshlutun	  felst	   í	  að	  skipta	  markhópum	  niður	  í	  smærri	  samstæðari	  hópa	  til	  að	  

geta	  þjónað	  og	  náð	  betur	  til	  viðkomandi	  hópa	  sem	  hafa	  svipaðar	  þarfir	  og	  kröfur.	  Með	  

þessu	  er	  betur	  hægt	  að	  þjóna	  markhópnum	  með	  vörum	  og	  þjónustu	  sem	  kemur	  til	  móts	  

við	  þarfir	  og	  langanir	  þeirra	  (Fahy	  og	  Jobber,	  2015;	  Wood,	  2013).	  

Neytendur	  eru	  flokkaðir	  niður	  í	  markaðshluta	  eftir	  ólíkum	  breytum	  sem	  flokkaðar	  eru	  

í	  fjóra	  yfirflokka.	  Þær	  eru:	  landfræðileg	  skipting,	  lýðfræðileg	  skipting,	  sálfræðileg	  skipting	  

og	   hegðun	   og	   atferli.	   Landfræðileg	   skipting	   eru	   þær	   breytur	   sem	   snúa	   að	   landi,	  

heimshluta,	   borg	   og	   sveitarfélagi.	   Lýðfræðileg	   skipting	   eru	   breytur	   eins	   og	   kyn,	   aldur,	  

tekjur,	  þjóðerni,	  trú	  o.fl.	  Sálfræðileg	  skipting	  tengist	  félagslegum	  þáttum	  eins	  og	  	  lífstíl	  og	  
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einstaklingseinkennum.	  Að	  lokum	  er	  það	  hegðun	  og	  atferli	  en	  það	  er	  skipting	  sem	  byggir	  

meðal	  annars	  á	  kaupvenjum,	  þekkingu	  neytenda,	  viðhorfi	  til	  vöru,	  vörumerkjatryggð	  og	  

ávinningi	  (Kotler	  og	  Keller,	  2016;	  Kotler	  o.fl.,	  2008;	  Wood,	  2013).	  

Framkvæmd	  markaðshlutunar	  má	  skipta	  í	  þrjú	  stig;	  könnunarstig,	  greiningarstig	  og	  

lýsingarstig.	  Á	  könnunarstigi	  eru	  viðhorf	  og	  venjur	  einstaklinga	  skoðaðar	  og	  út	  frá	  því	  er	  

lögð	  áhersla	  á	  að	  finna	  út	  hvað	  nær	  til	  þeirra.	  Á	  greiningarstiginu	  eru	  upplýsingar	  notaðar	  

úr	   könnunarstiginu	   og	   gerðar	   eru	   þær	   greiningar	   sem	   eru	   mikilvægar	   til	   að	   mynda	  	  

samstæða	   markhópa.	   Síðast	   er	   það	   lýsingarstigið	   en	   þar	   er	   gerð	   grein	   fyrir	   hverjum	  

markhópi	   einum	   og	   sér	   og	   einkenni	   hans	   dregin	   fram	   út	   frá	   þáttum	   eins	   og	   viðhorf,	  

hegðun	  og	  kaupvenjum	  (Kotler	  og	  Keller,	  2016;	  Fahy	  og	  Jobber,	  2015).	  

Til	   að	   markaðshlutun	   nái	   árangri	   þarf	   sérhver	   markaðshluti	   að	   uppfylla	   ákveðin	  

skilyrði.	   Markaðshlutinn	   þarf	   að	   vera	   mælanlegur	   (e.	   measurable),	   aðgengilegur	   (e.	  

accessible),	   talsverður	   (e.	   substantial),	   aðgreinanlegur	   (e.differentiable)	   og	  

framkvæmanlegur	  (e.	  actionable).	  Fyrst	  þarf	  hver	  markaðshluti	  að	  vera	  aðgreinanlegur	  og	  

mælanlegur	   frá	  öðrum	  markaðshlutum.	  Markaðshlutinn	  þarf	  að	  vera	  aðgengilegur	   svo	  

hægt	  sé	  að	  ná	  til	  hans	  og	  þjóna	  honum	  á	  árangursríkan	  hátt.	  Þá	  þarf	  markhópurinn	  að	  

vera	  stór	  svo	  það	  sé	  hagstætt	  fyrir	  fyrirtæki	  að	  þjóna	  honum.	  Að	  lokum	  þurfa	  fyrirtæki	  að	  

þekkja	   takmörk	   sín	   hvað	   varðar	   stærð,	   fjármagn	   og	   þekkingu	   svo	   hægt	   sé	   að	   þjóna	  

þessum	  tilteknu	  markaðshluta	  að	  bestu	  getu	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2010;	  Kotler	  og	  Keller,	  

2016;	  Kotler	  o.fl.,	  2008;	  Wood,	  2013).	  

6.2  Markaðsmiðun	  
Þegar	   framkvæmd	  markaðshlutunar	  er	   lokið	  þurfa	   fyrirtæki	  að	  ákveða	  hvaða	  markhóp	  

þau	   ætla	   að	   einbeita	   sér	   að	   þjóna	   (Kotler	   og	   Keller,	   2016).	   Til	   þess	   meta	   fyrirtæki	  

mismunandi	  markaðshluta	  og	  út	  frá	  þeim	  er	  ákveðið	  hvaða	  markaðshluta	  þau	  geta	  þjónað	  

sem	  best.	  Markmið	  fyrirtækja	  við	  val	  á	  markaðshluta	  er	  að	  finna	  út	  úr	  því	  hvaða	  hópar	  

það	  eru	  sem	  munu	  skila	   fyrirtækinu	  sem	  mestum	  hagnaði	   (Kotler	  og	  Armstrong	  2010;	  

Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Til	  að	  meta	  mismunandi	  markaðshluta	  þurfa	  fyrirtæki	  að	  skoða	  þrjá	  

þætti.	   Fyrsti	   þátturinn	   inniheldur	   stærð	   viðkomandi	   markaðshluta	   og	   hvort	   það	   séu	  

vaxtarmöguleikar	  til	  staðar.	  Annar	  þátturinn	  inniheldur	  samkeppni,	  mettun,	  vernd	  og	  ytri	  

áhættu	  en	  þessi	  atriði	  þarf	  fyrirtæki	  að	  meta.	  Þriðji	  þátturinn	  eru	  atriði	  eins	  og	  samræmi,	  

tengsl	   við	   aðra	   markhópa.	   Fyrirtæki	   ættu	   því	   að	   spyrja	   sig	   þriggja	   spurninga.	   Passar	  
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viðkomandi	  markaðshluti	  við	  ímynd	  og	  styrkleika	  fyrirtækisins?	  Mun	  fyrirtækið	  hagnast	  á	  

því	  að	  þjóna	  þessum	  markaðshluta?	  Getur	  fyrirtækið	  staðið	  undir	  kostnaði	  við	  að	  þjóna	  

þessum	   markaðshluta	   og	   getur	   það	   verðlagt	   sínar	   vörur	   þannig	   að	   það	   nái	   réttum	  

hagnaði?	  	  (Lilien,	  Rangaswamy	  og	  Bruyn,	  2007).	  	  

Í	  framhaldi	  þurfa	  fyrirtæki	  að	  huga	  að	  því	  hvernig	  þau	  ætla	  að	  miða	  að	  markhópum	  

og	  eru	  til	  fjórar	  aðferðir	  sem	  fyrirtæki	  geta	  stuðst	  við	  og	  farið	  eftir.	  Fyrsta	  er	  óaðgreind	  

markaðsmiðun	  (e.	  undifferientiated	  marketing)	  sem	  þýðir	  að	  fyrirtæki	  skipti	  markaðinum	  

ekki	  upp	  í	  minni	  hópa	  og	  sækjast	  því	  eftir	  öllum	  markaðinum.	  Þessi	  aðferð	  einblínir	  frekar	  

á	  það	  sem	  er	  sameiginlegt	  í	  þörfum	  neytanda	  heldur	  en	  það	  sem	  er	  mismunandi	  í	  þörfum	  

þeirra.	  Óaðgreind	  markaðsmiðun	  getur	  reynst	  fyrirtækjum	  erfið	  því	  það	  er	  erfitt	  að	  þjóna	  

öllum	   markaðnum	   sem	   eina	   heild,	   sérstaklega	   þegar	   samkeppnisaðilarnir	   greina	  

markaðinn	   sinn	   og	   skipta	   honum	   niður	   í	   samstæðari	   hópa	   til	   að	   ná	   betur	   til	   þarfa	  

ákveðinna	   markaðshluta.	   Önnur	   aðferð	   er	   aðgreind	   markaðsmiðun	   (e.	   differentiated	  

marketing),	   en	  með	   henni	   skipta	   fyrirtæki	  markaði	   upp	   í	   smærri	   samstæðari	   hópa	   og	  

hanna	  mismunandi	  leiðir	  til	  að	  miða	  að	  hverjum	  og	  einum	  markaðshluta	  sem	  verður	  fyrir	  

valinu.	  Með	  þessari	  aðferð	  vonast	  fyrirtæki	  eftir	  meiri	  hagnaði	  og	  sterkari	  stöðu	  á	  markaði	  

með	  því	  að	  bjóða	  upp	  á	  vörur	  og	  styðjast	  við	  að	  nota	  markaðssetningu	  sem	  er	  viðeigandi	  

fyrir	  hvern	  og	  einn	  markhóp.	  Þessi	  aðferð	  er	  þó	  kostnaðarsamari	  því	  það	  er	  dýrara	  að	  

auglýsa	  þar	  sem	  reynt	  er	  að	  miða	  að	  hverjum	  og	  einum	  heldur	  en	  öllum	  markaðinum	  í	  

heild.	  Þriðja	  aðferðin	  er	  einbeitt	  markaðsmiðun	  (e.	  concentrated	  marketing)	  en	  þá	  eru	  

fyrirtæki	  að	  einbeita	  sér	  að	  einum	  markaðshluta	  eða	  fáum.	  Hugmyndin	  á	  bak	  við	  þessa	  

aðferð	  er	  að	  keppa	  á	  skilvirkari	  hátt	  ásamt	  því	  að	  skilja	  betur	  þarfir	  og	  væntingar	  neytenda	  

sem	   og	   uppfylla	   þarfir	   eins	   eða	   fárra	   markaðshluta	   í	   staðinn	   fyrir	   marga	   ólíka.	   Með	  

einbeittri	   markaðsmiðun	   ná	   fyrirtæki	   sterkri	   stöðu	   á	   markaðinum	   því	   þau	   hafa	   góða	  

þekkingu	   á	   þörfum	   viðskiptavina	   sem	   þau	   þjóna.	   Fjórða	   aðferðin	   er	   síðan	   ör	  

markaðsmiðun	   (e.	   micromarketing)	   en	   þar	   er	   markaðssetning	   sniðin	   að	   smekk	  

einstaklinga	  til	  að	  mæta	  þörfum	  og	  löngunum	  þröngs	  afmarkaðs	  markhóps	  á	  tilteknum	  

stað	  eða	  umhverfi.	  Markhópurinn	  er	  skilgreindur	  mjög	  þröngt	  og	  er	  markhópnum	  nánast	  

aldrei	  skipt	  eftir	  fleiri	  en	  einni	  breytu,	  þær	  eru	  landfræðileg,	  lýðfræðileg,	  sálfræðileg	  og	  

hegðunarleg	  breyta	  (Kotler	  o.fl.,	  2008;	  Kotler	  og	  Armstrong,	  2010;	  Þórhallur	  Guðlaugsson,	  

2000).	  	  
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Leiða	  má	   líkur	   að	   því	   að	   vörumerkið	   66°	  Norður	   sé	  með	   ólíka	  markhópa	   enda	   er	  

vöruúrval	  mjög	  fjölbreytt	  allt	  frá	  hlýjum	  ungbarnagöllum	  upp	  í	  sérhannaðan	  vinnufatnað.	  

Í	   upphafi	   var	   helsti	  markhópur	   fyrirtækisins	   sjómenn,	   en	   eftir	   að	   framleiðslan	   hófst	   á	  

almennum	  útivistarfatnaði	  og	  vöruúrvalið	   jókst	  fjölgaði	  markhópum	  til	  muna.	  Gera	  má	  

ráð	  fyrir	  að	  markhópar	  66°	  Norður	  séu	  fjölskyldufólk,	  fólk	  sem	  stunda	  útivistir,	  fólk	  sem	  

fylgir	  tískunni	  og	  fleiri.	  	  

6.3   Staðfærsla	  
Staðfærsla	  er	  síðasta	  skrefið	  í	  miðaðri	  markaðssetningu	  en	  með	  henni	  er	  átt	  við	  hvernig	  

fyrirtæki	   vill	   staðfæra	   vörumerki	   sitt	   í	   huga	   neytenda	   miðað	   við	   vörumerki	  

samkeppnisaðila	  (Kotler	  o.fl.,	  2008;	  Kotler	  og	  Armstrong,	  2010).	  	  

Til	  að	  ákveða	  hvaða	  leið	  skal	  fara	  í	  staðfærslu	  er	  mikilvægt	  að	  bera	  saman	  stöðu	  og	  

eiginleika	   vörunnar	   við	   vörur	   samkeppnisaðila.	   Finna	   þarf	   eiginleika	   sem	   bæði	   vara	  

fyrirtækis	   og	   vara	   samkeppnisaðila	   býr	   yfir	   og	   hvaða	   eiginleikar	   það	   eru	   sem	   skilja	  

vörurnar	   í	   sundur	   (Kotler	   og	   Keller,	   2016).	   Sameiginlegir	   eiginleikar	   vara	   (e.	   points-‐of-‐

parity)	   eiga	   ekki	   að	   veita	   samkeppnisforskot,	   heldur	   eru	   þetta	   líkir	   eiginleikar	   sem	  

samkeppnisvörur	  hafa	  sameiginlegt.	  Aðgreinandi	  eiginleikar	  vöru	  (e.	  points-‐of-‐difference)	  

eru	  þeir	  sem	  aðgreina	  vörur	  frá	  samkeppnisvörum	  (Johansson	  og	  Carlson,	  2015;	  Kotler	  og	  

Keller,	  2016).	  Reynt	  er	  að	  staðfæra	  vörur	  ofarlega	  í	  huga	  fólks	  þannig	  að	  fólk	  skynji	  að	  

með	  því	  að	  velja	  þeirra	  vöru	  fái	  það	  mestan	  ábata	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2010).	  	  

Aðgreining	  snýst	  um	  það	  með	  hvaða	  hætti	  er	  ætlað	  að	  aðgreina	  vöru	  fyrirtækis	  frá	  

öðrum	  vörum	  til	  að	  skapa	  virði	  fyrir	  neytendur.	  Til	  að	  aðgreiningarþættirnir	  sem	  verða	  

fyrir	   valinu	   skapi	   samkeppnisforskot	   þurfa	   þeir	   að	   vera	   einstakir,	   vera	   markhópnum	  

mikilvægir	  og	  eitthvað	  sem	  samkeppnisaðilar	  eiga	  erfitt	  með	  að	  herma	  eftir.	  Aðgreiningin	  

snýst	  því	  að	  tilboðinu	  eða	  vörunni	  sjálfri	  (Kotler	  o.fl.,	  2008;	  Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2007).	  

Fyrirtæki	  geta	  boðið	  neytendum	  upp	  á	  lægra	  verð	  eða	  réttlætt	  hærra	  verð	  með	  því	  að	  

sýna	   fram	   á	   hvað	   það	   er	   sem	   vara	   fyrirtækis	   hefur	   fram	   yfir	   aðrar	   vörur	   (Johnson,	  

Whittington,	  Scholes,	  Angwin	  og	  Regnér,	  2014).	  	  	  

Staðfærsla	  getur	  einnig	  verið	  skilgreind	  sem	  staðfærsluáform.	  Staðfærsluáform	  snúa	  

að	   markaðnum	   og	   neytendunum	   eða	   viðtakanda	   skilaboðanna	   og	   eru	   lýsingar	   á	  

aðgerðum	  sem	  segja	  til	  um	  hvernig	  megi	  koma	  aðgreiningunni	  til	  skila.	  Tilgangurinn	  með	  

því	  að	  styðjast	  við	  staðfærsluáform	  er	  að	  búa	  til	  skýra,	  aðgreinanlega	  og	  eftirsóknaverða	  
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stöðu	   í	   huga	   neytenda	   miðað	   við	   vörur	   samkeppnisaðila	   (Keller	   o.fl.,	   2008;	   Morgan,	  

Strong	  og	  McGuinees,	  2003;	  Lilien	  og	  Rangaswamy,	  2003).	  Því	  er	  nauðsynlegt	  að	  koma	  

tiltekinni	  aðgreiningu	  til	  skila	  sem	  staðfærslu	   í	  huga	  neytenda	  sem	  miðast	  út	  frá	  öllum	  

markaðsaðgerðum	  fyrirtækis	  (Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2007).	  Einnig	  reyna	  að	  hafa	  áhrif	  á	  

þá	  þætti	  sem	  gerast	  í	  huga	  neytenda	  og	  endurvekja	  þau	  tengsl	  sem	  eru	  nú	  þegar	  til	  staðar	  

heldur	  en	  að	  reyna	  skapa	  eitthvað	  nýtt	   (Ries	  og	  Trout,	  2001).	  Hægt	  er	  að	  segja	  að	  allt	  

markaðsstarf	  hafi	  gríðarleg	  áhrif	  á	  skynjun	  neytenda.	  	  

Staðfærsla	   snýst	   um	   að	   koma	   ímynd	   vörumerkis	   á	   framfæri.	   Hugmyndir	   sem	  

neytendur	   búa	   sér	   til	   um	   vörumerkið	   verða	   til	   hvort	   sem	   fólk	   hefur	   litla	   eða	   mikla	  

þekkingu.	  Þegar	  um	  er	  að	  ræða	  litla	  sem	  enga	  þekkingu	  á	  vörum	  eða	  starfsemi	  fyrirtækis	  

þá	  er	  talað	  um	  undirstaðfærslu.	  Neytendur	  halda	  að	  vörur	  fyrirtækis	  standi	  fyrir	  eitthvað	  

allt	  annað	  en	  það	  gerir	   í	  raun.	  Hins	  vegar	  er	  talað	  um	  yfirstaðafærslu	  þegar	  neytendur	  

hafa	  of	  þrönga	  mynd	  af	  fyrirtækinu	  og	  vörum	  þess.	  Þegar	  viðskiptavinurinn	  fær	  óljósa	  og	  

ruglingslega	  mynd	   af	   fyrirtækinu	   og	   vörum	  þess	   þá	   er	   verið	   að	   ræða	   um	   ruglingslega	  

staðfærslu	  (Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2007).	  

Vörumerkið	  66°	  Norður	  staðfærir	   sig	  sem	   íslenskt	  vörumerki	   sem	  hefur	  góð	  gæði.	  

Vörumerkið	  aðgreinir	  sig	  frá	  vörum	  samkeppnisaðila	  með	  auglýsingum	  þar	  sem	  einblínt	  

er	  á	  íslenska	  náttúru	  og	  kuldann.	  Einnig	  leggur	  vörumerkið	  66°	  Norður	  áherslu	  á	  að	  notast	  

við	  bestu	  fáanlegu	  efni	  hverju	  sinni	  þegar	  framleiðsla	  vara	  á	  sér	  stað	  (66°	  Norður,	  e.d.).	  

Gera	  má	  ráð	  fyrir	  því	  að	  vörumerkið	  hafi	  náð	  að	  byggja	  upp	  ákveðið	  traust	  landsmanna,	  

enda	  hefur	  vörumerkið	  66°	  Norður	  fylgt	  þeim	  í	  næstum	  heila	  öld.	  	   	  
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7   Rannsóknaraðferð	  

Til	   að	   fá	   svar	   við	   rannsóknarspurningunum	   var	   ákveðið	   að	   notast	   við	   megindlega	  

rannsóknaraðferð	  (e.	  quantitative	  research	  methods).	  Rafrænn	  spurningalisti	  var	  lagður	  

fyrir	   í	   þeim	   tilgangi	   að	   fá	   svör	   hvað	   varðar	   vitund	   og	   ímynd	   sem	   neytendur	   hafa	   á	  

vörumerkinu	  66°	  Norður.	  	  

	   Með	  tækniþróun	  og	  netinu	  hefur	  orðið	  mun	  auðveldara	  að	  framkvæma	  megindlega	  

rannsóknaraðferð,	   enda	  er	  það	  bæði	  ódýrt	  og	   fljótlegt.	  Rannsakendur	  eru	  einnig	  mun	  

fljótari	  að	  fá	  svör	  þátttakenda	  við	  könnuninni	  með	  því	  að	  senda	  hana	  út	  rafrænt	  í	  gegnum	  

veraldarvefinn	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2010).	  

	   Í	   þessum	   kafla	   er	   greint	   frá	   rannsóknaraðferðinni.	   Farið	   verður	   yfir	   val	   á	  

þátttakendum,	  gert	  grein	  fyrir	  mælitæki	  og	  framkvæmd	  rannsóknar.	  	  

7.1   Þátttakendur	  
Í	   rannsókninni	   er	   hentugleikaúrtak	   notað.	   Könnunin	   var	   send	   á	   samfélagsmiðilinn	  

Facebook	   vegna	   þessa	   að	   þar	   hafði	   rannsakandi	   gott	   aðgengi	   að	   breiðum	   hópi	  

þátttakenda.	  Alls	  svöruðu	  347	  þátttakendur	  könnuninni.	  Flestir	  þátttakenda	  sem	  spreyttu	  

sig	  á	  könnuninni	  voru	  konur	  en	  þær	  voru	  alls	  284	  eða	  82,8%.	  Þá	  tóku	  56	  karlmenn	  þátt	  

(16,3%)	  en	  3	  þátttakendur	  (0,9%)	  vildu	  ekki	  skilgreina	  kyn	  sitt.	  Flestir	  þátttakenda	  voru	  á	  

aldursbilinu	  21-‐25	  ára	  (37,2%),	  næst	  flestir	  voru	  þátttakendur	  á	  bilinu	  26-‐30	  ára	  (15,4%).	  

Í	  töflu	  1	  er	  hægt	  að	  sjá	  dreifingu	  þátttakenda	  eftir	  kyni,	  aldri,	  tekjum	  og	  hvort	  þeir	  starfa	  

eða	  hafa	  starfað	  hjá	  66°	  Norður.	  	  
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Tafla	  1.	  Bakgrunnsbreytur	  þátttakenda	  

Hvert	  er	  kyn	  þitt?	   Fjöldi	   Hlutfall	  
Karlkyn	   56	   16,3%	  
Kvenkyn	   284	   82,8%	  
Vil	  ekki	  skilgreina	  kyn	  mitt	   3	   0,9%	  
	  	   	  	   	  	  
Hver	  er	  aldur	  þinn?	   Fjöldi	   Hlutfall	  
20	  ára	  eða	  yngri	   39	   11,3%	  
21-‐25	  ára	   128	   37,2%	  
26-‐30	  ára	   53	   15,4%	  
31-‐35	  ára	   31	   9,0%	  
36-‐40	  ára	   21	   6,1%	  
41-‐45	  ára	   30	   8,7%	  
46-‐60	  ára	   35	   10,2%	  
61	  árs	  eða	  eldri	   7	   2,0%	  
	  	   	   	  
Hverjar	  eru	  tekjur	  þínar	  á	  mánuði	  fyrir	  skatt?	   Fjöldi	   Hlutfall	  
Lægri	  en	  100	  þúsund	   62	   18,5%	  
101-‐200	  þúsund	   52	   15,5%	  
201-‐400	  þúsund	   89	   26,5%	  
401-‐600	  þúsund	   76	   22,6%	  
601-‐800	  þúsund	   41	   12,2%	  
Hærri	  en	  800	  þúsund	   16	   4,8%	  
	  	   	   	  
Starfar	  þú	  eða	  hefur	  þú	  starfað	  hjá	  66°Norður?	   Fjöldi	   Hlutfall	  
Já	  ég	  starfa	  hjá	  66°Norður	   3	   0,9%	  
Nei	  ég	  starfa	  ekki	  hjá	  66°Norður	   334	   97,1%	  
Ég	  starfa	  ekki	  hjá	  66°Norður	  í	  dag	  en	  hef	  starfað	  þar	   7	   2,0%	  

	  

7.2  Mælitæki	  
Mælitæki	  rannsóknarinnar	  var	  í	  formi	  spurningalista,	  sem	  lagður	  var	  fyrir	  þátttakendur	  á	  

rafrænu	  formi	  og	  innihélt	  hann	  þrjár	  opnar	  spurningar	  og	  14	  lokaðar	  spurningar.	  Í	  byrjun	  

spurningalistans	   var	   verið	   að	   kanna	   vitund	   þátttakenda,	   skoðað	   var	   hvaða	   vörumerki	  

útivistarfatnaðar	   liggur	  efst	   í	  huga	  þátttakenda.	  Þátttakendur	  voru	  beðnir	  um	  að	  svara	  

hvaða	   vörumerki	   kom	   fyrst	   upp	   í	   huga	   þeirra	   þegar	   þeir	   hugsuðu	   um	   útivistarfatnað.	  

Önnur	  spurningin	  var	  mjög	  lík	  þeirri	  fyrstu	  en	  þar	  máttu	  þátttakendur	  nefna	  hvaða	  önnur	  

vörumerki	  útivistarfatnaðar	  kæmu	  upp	  í	  huga	  þeirra.	  Síðasta	  spurningin	  um	  vitundina	  var	  	  
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hvort	  þátttakendur	  þekktu	  vörumerkið	  66°	  Norður.	  Þátttakendur	  sem	  svöruðu	  neitandi	  

voru	  sendir	  beint	   í	  að	  svara	  spurningum	  um	  bakgrunnsbreytur	  en	  þeir	  sem	  svöruðu	   já	  

héldu	  áfram	  með	  könnunina	  þar	   sem	  næsta	   spurning	  var;	  hvað	  er	  það	   fyrsta	   sem	  þér	  

dettur	  í	  hug	  þegar	  þú	  hugsar	  um	  vörumerkið	  66°	  Norður?	  Síðar	  voru	  þátttakendur	  spurðir	  

út	  í	  hversu	  veikt	  eða	  sterkt	  þeir	  tengdu	  við	  fyrirfram	  gefna	  ímyndarþætti	  sem	  voru	  fengnir	  

í	  forrannsókn	  þar	  sem	  25	  einstaklingar	  voru	  spurðir	  hvað	  væri	  það	  fyrsta	  sem	  þeim	  dytti	  í	  

hug	  þegar	  vörumerkið	  66°	  Norður	  var	  nefnt.	  Þessir	   ímyndarþættir	   voru;	  dýrt,	   íslenskt,	  

tískuvara,	   hlý	   föt,	   útivist,	   góð	   gæði,	   traust	   vörumerki,	   góð	   hönnun	   og	   góð	   þjónusta.	  

Ímyndarþættir	  voru	  mældir	  á	  fimm	  punkta	  kvarða	  þar	  sem	  eftirfarandi	  svarmöguleikar	  

voru	   í	  boði;	  1	  mjög	  veikt,	  2	  veikt,	  3	  hvorki	  né,	  4	  sterkt	  og	  5	  mjög	  sterkt.	  Síðustu	  fjórar	  

spurningar	   voru	   bakgrunnsspurningar	   sem	   snéru	   að	   kyni,	   aldri,	   launum	   fyrir	   skatt	   og	  

einnig	  var	  spurt	  hvort	  þátttakandinn	  starfar	  eða	  hvort	  hann	  hefur	  starfað	  hjá	  66°	  Norður.	  

Þátttakendur	  voru	  innan	  við	  tvær	  mínútur	  að	  ljúka	  könnuninni.	  Spurningalistann	  er	  hægt	  

að	  sjá	  í	  viðauka.	  

7.3   Framkvæmd	  
Spurningalistinn	  var	  á	  rafrænu	  formi	  og	  settur	  upp	  í	  Question	  pro.	  Hlekk	  á	  könnunina	  var	  

deilt	  á	  Facebook	  síðu	  höfundar	  en	  á	  fyrsta	  degi	  svöruðu	  142	  einstaklingar	  könnuninni.	  Þar	  

sem	  höfundur	  vildi	  ná	  til	  fleiri	  þátttakenda	  var	  hlekknum	  deilt	  aftur	  á	  lokaðar	  hópsíður	  og	  

einnig	   deildu	   vinir	   hlekknum	   áfram	   á	   sína	   nánustu	   með	   því	   náðist	   meira	   en	   tvöfalt	  

svargilda	  frá	  fyrsta	  degi.	  	  

Þátttakendum	   var	   ekki	   greint	   fá	   því	   að	   rannsóknin	   snéri	   að	   vitund	   og	   ímynd	  

vörumerkisins	  66°	  Norður.	  Í	  kynningu	  var	  þátttakendum	  sagt	  að	  trúnaðar	  væri	  gætt	  og	  að	  

svör	  yrðu	  ekki	  rakin	  til	  einstakra	  þátttakenda.	  	  

Gagnaöflun	  hófst	  þann	  24.	  mars	  og	  var	  könnunin	  opin	  til	  miðnættis	  30.	  mars	  2017.	  

Þegar	  gagnasöfnuninni	  var	  lokið	  voru	  gögnin	  flutt	  til	  frekari	  úrvinnslu	  yfir	  í	  SPSS	  (Statistical	  

Package	  for	  the	  Social	  Science)	  og	  Excel.	  	   	  
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8   Niðurstöður	  

Í	   þessum	   kafla	   verða	   gögn	   úr	   könnuninni	   tekin	   saman	   og	   niðurstöður	   greindar.	  

Niðurstöðum	  verður	  skipt	  í	  tvo	  hluta,	  vitund	  þátttakenda	  á	  útivistarvörumerki	  og	  ímynd	  

þeirra	  á	  vörumerki	  66°	  Norður.	  	  

8.1   Vitund	  
Vörumerkið	   66°	   Norður	   var	   nefnt	   oftast	   þegar	   spurt	   var	   hvaða	   útivistarvörumerki	  

svarendum	  kom	  fyrst	   í	  hug	  þegar	  þeir	  hugsuðu	  um	  útivistarfatnað	  (sjá	  mynd	  4).	  Því	  er	  

hægt	  að	  draga	  þá	  ályktun	  að	  vörumerkið	  66°	  Norður	  liggi	  efst	  í	  huga	  þátttakenda,	  en	  um	  

helmingur	   þátttakenda	   (51,1%)	   nefndu	   66°	   Norður.	   Þegar	   þátttakendur	   voru	   spurðir	  

hvort	  þeir	  könnuðust	  við	  66°	  Norður	  sögðust	  99,5%	  kannast	  við	  vörumerkið,	  en	  aðeins	  

0,5%	  þátttakenda	  könnuðust	  ekki	  við	  vörumerkið.	  Í	  mælingum	  á	  hvaða	  vörumerki	  var	  efst	  

í	  huga	  svarenda	  kom	  Cintamani	  næst	  á	  eftir	  66°	  Norður	  með	  21,0%	  og	  þar	  á	  eftir	  The	  

North	  Face	  með	  7,0%.	  

	  

Mynd	  4.	  Vörumerki	  sem	  komu	  fyrst	  í	  huga	  neytenda	  
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Mörg	  vörumerki	  komu	  til	  greina	  en	  á	  myndinni	  er	  einungis	  hægt	  að	  sjá	  vörumerki	  sem	  

voru	  nefnd	  oftar	  en	  tvisvar,	  annars	   flokkuðust	  þau	  undir	  annað.	  Til	  að	  gefa	  sem	  dæmi	  

voru	  það	  vörumerki	  eins	  og	  Timberland,	  Salomon,	  Didrikson,	  Ellingsen	  og	  fleiri	  vörumerki.	  

Þátttakendur	   voru	   einnig	   beðnir	   um	   að	   svara	   hvaða	   önnur	   vörumerki	  

útivistarfatnaðar	  dettur	  þeim	  í	  hug.	  Í	   ljós	  kom	  að	  Cintamani	  liggur	  þar	  efst	  með	  23,6%,	  

síðan	  kemur	  66°	  Norður	  með	  15,0%	  en	  Zo-‐on	  fylgir	  sterkt	  á	  eftir	  með	  13,7%.	  The	  North	  

Face	  kemur	  þar	  á	  eftir	  með	  11,3%.	  Undir	  annað	  eru	  vörumerki	  útivistarfatnaðar	  sem	  hlutu	  

færri	  en	  þrjú	  svör.	  Niðurstöður	  svarenda	  má	  sjá	  í	  töflu	  2.	  

Tafla	  2.	  Önnur	  vörumerki	  útivistarfatnaðar	  

Útivistarvörumerki	   Hlutfall	  
Cintamani	   23,6%	  
66°	  Norður	   15,0%	  
Zo-‐on	   13,7%	  
North	  Face	   11,3%	  
Annað	   6,1%	  
Icewear	   5,3%	  
Didrikson	   4,4%	  
Regatta	   3,3%	  
Marmot	   2,9%	  
Patagonia	   1,7%	  
Canada	  Goose	   1,6%	  
Scarpa	   1,3%	  
Columbia	   1,2%	  
Arcteryx	   1,1%	  
Mammut	   0,8%	  
Helly	  Hansen	   0,8%	  
Peak	  Performance	   0,7%	  
Mountain	  Hardwear	   0,7%	  
Black	  Diamond	   0,7%	  
Fjallraven	   0,7%	  
North	  Rock	   0,6%	  
True	  north	   0,5%	  
Mountain	  Equipment	   0,4%	  
Weather	  report	   0,4%	  
Nike	   0,4%	  
Karrimor	   0,4%	  
Salomon	   0,4%	  

	  



	  

30	  

8.2   Ímynd	  
Niðurstöður	  könnunirnar	  um	  ímynd	  vörumerkis	  66°	  Norður	  eru	  dregin	  saman	  í	  þessum	  

hluta.	  	  

Þátttakendur	  voru	  beðnir	  um	  að	  svara	  hvað	  er	  það	  fyrsta	  sem	  þeim	  dettur	  í	  hug	  þegar	  

þeir	  hugsa	  um	  vörumerkið	  66°	  Norður.	  En	  það	  var	  gert	  til	  að	  fá	  betri	  innsýn	  hvaða	  stöðu	  

vörumerkið	  hefur	  í	  huga	  neytenda	  og	  hver	  ímynd	  þess	  er.	  Svör	  voru	  af	  ýmsum	  toga	  og	  

margir	  svöruðu	  fleiri	  en	  einu	  atriði.	  Algengasta	  atriðið	  var	  ímyndarþátturinn	  dýrt	  með	  alls	  

139	   tilnefningar,	   útivistarfatnaður	   með	   127	   og	   gæði	   með	   52	   tilnefningar.	  

Ímyndarþátturinn	  tískuvörur	  koma	  þar	  á	  eftir	  með	  40	  tilnefningar.	  

Tafla	  3	  sýnir	   lýsandi	   tölfræði	   (fjölda	  svara,	  meðaltal	  og	  staðalfrávik)	   fyrir	  staðlaðar	  

mælingar	   á	   ímyndarþáttum	  66°	  Norður	  þar	   sem	  þátttakendur	   sögðu	  hversu	   veikt	   eða	  

sterkt	   þau	   tengdu	   ímyndarþætti	   við	   vörumerkið.	   Tölugildið	   1	   stendur	   fyrir	  mjög	   veika	  

tengingu	  en	  tölugildið	  5	  stendur	  fyrir	  mjög	  sterka	  tengingu.	  

Tafla	  3.	  Ímyndarþættir	  66°	  Norður	  

	  

Út	  frá	  töflunni	  er	  hægt	  að	  sjá	  að	  þátttakendur	  tengja	  sterkast	  við	  ímyndarþættina	  dýrt,	  

íslenskt,	  tískuvara,	  hlý	  föt	  og	  útivist.	  Svarendur	  tengja	  þó	  ekki	  jafn	  sterkt	  við	  góða	  hönnun	  

og	  tengja	  minnst	  sterkast	  við	  góða	  þjónustu.	  	  
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8.3   Aldurshópar	  og	  ímyndarþættir	  
Í	   þessum	   kafla	   verður	   farið	   í	   ímyndartengingar	   bornar	   saman	  milli	   aldurshópa.	   Sumir	  

aldurshópar	  voru	  sameinaðir	  í	  einn	  hóp	  eins	  og	  26-‐30	  ára	  og	  31-‐35	  ára	  í	  26-‐35	  ára,	  einnig	  

voru	  36-‐40	  ára,	  41-‐45	  ára,	  46-‐60	  ára	  og	  61	  árs	  og	  eldri	  sameinaðir	  í	  einn	  hóp	  36	  ára	  og	  

eldri.	  Í	  töflu	  4	  má	  sjá	  fjölda	  (N)	  svarenda,	  meðaltal	  (M)	  og	  staðalfrávik	  (sf)	  mismunandi	  

aldurshópa	  fyrir	  hvern	  ímyndarþátt.	  

Tafla	  4.	  Ímynd	  mismunandi	  aldurshópa	  á	  66°	  Norður	  

	  

Til	  að	  sjá	  hvort	  munur	  væri	  á	  ímyndarþáttum	  milli	  aldurshópa	  og	  ákveðinna	  ímyndarþátta	  

var	  einhliða	  dreifigreining	  (e.	  one	  way	  anova)	  gerð.	  Í	  ljós	  kom	  að	  enginn	  munur	  liggur	  hvað	  

varðar	  ímyndarþáttinn	  dýrt	  (F(3,	  335)	  =	  2,514;	  p	  >	  0,05).	  Niðurstaða	  dreifigreiningar	  sýndi	  

þó	  mun	  milli	  hópa	  á	  öllum	  hinum	  ímyndarþáttunum.	  Til	  að	  skoða	  nánar	  hvort	  að	  munur	  

væri	   milli	   einstakra	   hópa	   var	   Tukey	   eftirápróf	   gert	   þar	   sem	   miðast	   var	   við	   95%	  

marktæknimörk.	  

Þegar	  skoðað	  var	  hvort	  munur	  var	  milli	  aldurshópa	  á	  ímyndarþættinum	  íslenskt	  (F(3,	  

338)	  =	  4,829;	  p	  <	  0,05)	  sýndi	  Tukey	  eftirápróf	  (p	  <	  0,05)	  þar	  að	  munur	  var	  á	  milli	  21-‐25	  ára	  

(M	  =	  4,65,	  sf	  =	  0,610)	  og	  36	  ára	  og	  eldri	  (M	  =	  4,25,	  sf	  =	  0,945).	  	  

Dreifingreining	  sýndi	  að	  það	  er	  munur	  milli	  hópa	  á	  ímyndarþætti	  útivist	  (F(3,	  332)	  =	  

2,975;	  p	  <	  0,05)	  en	  Tukey	  og	  Bonferroni	  eftirápróf	  gat	  ekki	  sýnt	  fram	  á	  marktækan	  mun	  

milli	  einstakra	  hópa.	  

Hvað	  varðar	  ímyndarþáttinn	  hlý	  föt	  (F(3,	  336)	  =	  6,048;	  p	  <	  0,05)	  var	  munur	  milli	  20	  

ára	  og	  yngri	  (M	  =	  4,51,	  sf	  =	  0,644)	  og	  36	  ára	  og	  eldri	  (M	  =	  4,10,	  sf	  =	  0,799).	  Einnig	  tengdu	  
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21-‐25	  ára	  (M	  =	  4,48,	  sf	  =	  0,713)	  vörumerkið	  66°	  Norður	  sterkar	  við	  hlý	  föt	  heldur	  en	  þau	  

sem	  voru	  26-‐35	  ára	  (M	  =	  4,19,	  sf	  =	  0,862)	  og	  36	  ára	  og	  eldri	  (M	  =	  4,10,	  sf	  =	  0,799).	  

Tukey	  eftirápróf	  sýndi	  einnig	  að	  20	  ára	  og	  yngri	  (M	  =	  4,08,	  sf	  =	  0,900)	  höfðu	  sterkari	  

tengingu	  að	  meðaltali	  við	  góð	  gæði	  (F(3,	  335)	  =	  12,703;	  p	  <	  0,05)	  heldur	  en	  36	  ára	  og	  eldri	  

(M	  =	  3,61,	  sf	  =	  0,949).	  Síðan	  var	  munur	  milli	  21-‐25	  ára	  (M	  =	  4,34,	  sf	  =	  0,758)	  og	  tveggja	  

annarra	  hópa;	  26-‐35	  ára	  (M	  =	  3,83,	  sf	  =	  1,058)	  og	  36	  ára	  og	  eldri	  (M	  =	  3,61,	  sf	  =	  0,949).	  	  

Tukey	   eftirápróf	   sýndi	   einnig	   að	   aldurshópurinn	   21-‐25	   ára	   (M	   =	   4,25,	   sf	   =	   0,810)	  

tengdi	  betur	  við	  ímyndarþáttinn	  traust	  vörumerki	  	  (F(3,	  333)	  =	  7,782;	  p	  <	  0,05)	  heldur	  en	  

26-‐35	  ára	  (M	  =	  3,88,	  sf	  =	  0,889)	  og	  36	  ára	  og	  eldri	  (M	  =	  3,68,	  sf	  =	  0,922).	  	  

Aldurshópurinn	  21-‐25	  ára	  (M	  =	  3,91,	  sf	  =	  0,886)	  hafði	  að	  meðaltali	  sterkari	  tengingu	  

við	  ímyndarþáttinn	  góð	  þjónusta	  (F(3,	  334)	  =	  8,771;	  p	  <	  0,05)	  en	  þau	  sem	  voru	  26-‐35	  ára	  

(M	  =	  3,36,	  sf	  =	  0,918)	  og	  36	  ára	  og	  eldri	  (M	  =	  3,34,	  sf	  =	  0,969).	  	  

Eftirápróf	  Tukey	  og	  Bonferroni	  gátu	  ekki	  sýnt	  milli	  hvaða	  einstakra	  hópa	  liggur	  munur	  

hvað	  varðar	  ímyndarþátt	  tískuvara	  (F(3,	  333)	  =	  3,137;	  p	  <	  0,05),	  þó	  að	  dreifigreining	  sýndi	  

fram	  á	  mun	  milli	  hópa.	  	  

Hvað	  varðar	   ímyndarþáttinn	  góð	  hönnun	  (F(3,	  337)	  =	  10,848;	  p	  <	  0,05)	  var	  munur	  

milli	  20	  ára	  og	  yngri	  (M	  =	  4,03,	  sf	  =	  0,959)	  og	  36	  ára	  og	  eldri	  (M	  =	  3,54,	  sf	  =	  0,895).	  Þau	  

sem	  voru	  21-‐25	  ára	  (M	  =	  4,17,	  sf	  =	  0,788)	  tengdu	  betur	  við	  góða	  hönnun	  heldur	  en	  þau	  

sem	  voru	  26-‐35	  ára	  (M	  =	  3,70,	  sf	  =	  0,934)	  og	  þau	  sem	  voru	  36	  ára	  og	  eldri	  (M	  =	  3,54,	  sf	  =	  

0,895).	  	  

8.4   Laun	  og	  ímyndarþættir	  
Hér	  verður	  skoðað	  hvort	  munur	  sé	  á	  ímynd	  vörumerkis	  66°	  Norður	  eftir	  tekjuhópum.	  Laun	  

voru	  sameinuð	  í	  þrjá	  hópa,	  tveir	  lægstu	  hópar	  voru	  sameinaðir	  í	  hóp	  sem	  hafa	  lægri	  en	  

200	  þúsund,	  næst	  var	  201-‐400	  þúsund	  hópur	  og	  að	  lokum	  var	  sameinað	  þrjá	  efstu	  hópa	  í	  

hóp	  sem	  hafa	  401	  þúsund	  og	  hærra.	  Í	  töflu	  5	  er	  hægt	  að	  sjá	  hver	  ímynd	  vörumerkis	  66°	  

Norður	  er	  milli	  mismunandi	  tekjuhópa.	  
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Tafla	  5.	  Ímynd	  66°	  Norður	  eftir	  tekjuhópum	  

	  

Gerð	   var	   einhliða	   dreifigreining	   til	   að	   skoða	   hvort	  munur	   væri	   á	   ímyndarþáttum	  milli	  

tekjuhópa	   og	   ákveðinna	   ímyndarþátta.	   Einhliða	   dreifigreining	   sýndi	   að	   það	   er	   enginn	  

munur	  hjá	  ímyndarþáttunum	  íslenskt	  (F(2,	  327)	  =	  2,141;	  p	  >	  0,05),	  dýrt	  (F(2,	  324)	  =	  1,751;	  

p	  >	  0,05)	  og	  tískuvöru	  (F(2,	  322)	  =	  1,757;	  p	  >	  0,05),	  en	  sýndi	  þó	  fram	  á	  mun	  milli	  allra	  hinna	  

ímyndarþáttanna.	  	  

Tukey	  eftirápróf	  sýndi	  að	  munur	   lá	  á	  milli	   tekjuhópsins	   lægri	  en	  200	  þúsund	   (M	  =	  

4,48,	   sf	   =	   0,656)	   og	   401	   þúsund	   og	   hærra	   (M	   =	   4,16,	   sf	   =	   0,921)	   hvað	   varðar	  

ímyndarþáttinn	  útivist	  (F(2,	  321)	  =	  4,803;	  p	  <	  0,05).	  	  

Hvað	  ímyndarþáttinn	  hlý	  föt	  (F(2,	  325)	  =	  9,397;	  p	  <	  0,05)	  varðar	  var	  munur	  milli	  401	  

þúsund	  og	  hærra	  (M	  =	  4,10,	  sf	  =	  0,850)	  og	  hinna	  beggja	  lægri	  tekjuhópanna	  sem	  eru	  lægri	  

en	  200	  þúsund	  (M	  =	  4,53,	  sf	  =	  0,743)	  og	  201-‐400	  þúsund	  (M	  =	  4,36,	  sf	  =	  0,667).	  	  

Tekjuhópurinn	  401	  þúsund	  og	  hærra	  (M	  =	  3,70,	  sf	  =	  1,060)	  hafði	  að	  meðaltali	  minna	  

sterkari	  tengingu	  við	  ímyndarþáttinn	  góð	  gæði	  	  (F(2,	  324)	  =	  11,726;	  p	  <	  0,05)	  heldur	  en	  

þau	  sem	  voru	  með	  lægri	  en	  200	  þúsund	  (M	  =	  4,24,	  sf	  =	  0,845)	  og	  201-‐400	  þúsund	  (M	  =	  

4,14,	  sf	  =	  0,750).	  	  

Hvað	  varðar	  ímyndarþáttinn	  traust	  vörumerki	  (F(2,	  323)	  =	  4,551;	  p	  <	  0,05)	  var	  munur	  

milli	  lægri	  en	  200	  þúsund	  (M	  =	  4,17,	  sf	  =	  0,885)	  og	  401	  og	  hærra	  (M	  =	  3,82,	  sf	  =	  0,938).	  	  

Tukey	  eftirápróf	  sýndi	  einnig	  að	  tekjuhópurinn	  401	  þúsund	  og	  hærra	  (M	  =	  3,65,	  sf	  =	  

0,944)	  tengdi	  verr	  við	  ímyndarþáttinn	  góð	  hönnun	  (F(2,	  326)	  =	  7,717;	  p	  <	  0,05)	  heldur	  en	  

tekjuhópar	  lægri	  en	  200	  þúsund	  (M	  =	  4,08,	  sf	  =	  0,913)	  og	  201-‐400	  þúsund	  (M	  =	  3,98,	  sf	  =	  

0,762).	  
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Við	   ímyndarþáttinn	   góð	   þjónusta	   (F(2,	   323)	   =	   4,538;	   p	   <	   0,05)	   var	   munur	   milli	  

tekjuhópa	  lægri	  en	  200	  þúsund	  (M	  =	  3,83,	  sf	  =	  1,017)	  og	  401	  þúsund	  og	  hærra	  (M	  =	  3,45,	  

sf	  =	  0,963).	  	  

Hægt	  er	  að	  sjá	  út	  frá	  þessum	  niðurstöðum	  að	  lægsti	  tekjuhópurinn	  tengir	  betur	  við	  

alla	  ímyndarþætti	  þar	  sem	  munur	  liggur	  milli	  launahópana.	  	  
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9   Umræður	  og	  ályktanir	  

Útivistarfatnaður	   er	   mikilvægur	   fyrir	   landsmenn	   vegna	   þess	   hversu	   ófyrirsjáanlegt	  

íslenskt	  veðurfar	  er.	  Einnig	  hefur	  breyttur	   lífstíll	  einstaklinga	  sem	  stundar	  útivist	  sér	   til	  

gamans	   aukið	   eftirspurn	   eftir	   góðum	   útivistarfatnaði.	   Því	   hefur	   samkeppnin	   á	  

útivistarvörumarkaði	   aukist	   hér	   á	   landi	   undanfarin	   ár.	   Þess	   vegna	   er	   mikilvægt	   að	  

viðskiptavinur	   þekki	   vörumerkið	   og	   muni	   eftir	   því	   þegar	   kemur	   að	   kaup	   og	   neyslu	  

viðkomandi	  vara	  eða	  vöruflokks	  (Keller,	  1993).	  Einnig	  er	  nauðsynlegt	  fyrir	  vörumerki	  að	  

byggja	  upp	  sterka	  vitund	  því	  hún	  leiðir	  af	  sé	  meiri	  þekkingu	  um	  vörumerkið	  og	  mun	  hún	  

leiða	  til	  þess	  að	  vörumerkið	  liggi	  ofar	  í	  huga	  neytenda	  (Romaniuk	  og	  Sharp,	  2004).	  Ásamt	  

því	   þurfa	   vörumerki	   einnig	   að	   hafa	   jákvæða	   ímynd	   því	   hún	   aðstoðar	   að	   aðskilja	   eitt	  

vörumerki	   frá	   öðrum	   og	   hefur	   hún	   áhrif	   á	   kauphegðun	   neytenda	   (Christensen	   og	  

Askegaard,	  2001).	  	  

Markmið	  rannsóknar	  var	  að	  rannsaka	  vitund	  og	  ímynd	  vörumerkis	  66°	  Norður.	  Fram	  

voru	  settar	  tvær	  rannsóknarspurningar,	  þær	  hljóma	  svona:	  	  

Hvort	  hefur	  66°Norður	  eða	  samkeppnisaðilar	  þeirra	  sterkari	  vitund?	  

Hver	  er	  ímynd	  66°Norður	  í	  huga	  neytenda?	  

Eftir	  að	  greindar	  voru	  spurningar	  varðandi	  vitund,	  hvaða	  vörumerki	  kemur	  fyrst	  upp	  í	  huga	  

þeirra	  þegar	  þeir	  hugsuðu	  um	  útivistarfatnað	  og	  hvaða	  önnur	  vörumerki	  útivistarfatnaðar	  

kæmu	   upp	   í	   huga	   þeirra	   sýndu	   niðurstöður	   að	   vörumerkið	   66°	   Norður	   hafi	   mestu	  

vitundina.	  Því	  er	  hægt	  að	  álykta	  að	  neytendur	  þekki	  vörumerkið	  og	  tengi	  sterkt	  við	  það	  

(Keller,	  1993).	  Cintamani	  skoraði	  svo	  næsthæst	  og	  þriðja	  var	  vörumerkið	  The	  North	  Face.	  

Sterk	   vörumerkjavitund	   eykur	   líkurnar	   á	   því	   að	   neytandinn	   velji	   vörumerkið	   fram	   yfir	  

önnur	   vörumerki	   og	   getur	   hún	   aukið	   samkeppnisforskot	   til	   lengri	   tíma	   (Johansson	   og	  

Carlson,	   2015;	   Keller	   o.fl.,	   2008).	   Samkvæmt	   þessum	   fræðum	   getum	   við	   ályktað	   að	  

vörumerkið	  66°	  Norður	  sé	  ofarlega	  í	  huga	  neytenda	  þegar	  kemur	  að	  neytendur	  hugi	  að	  

kaupum	  á	  útivistarfatnaði.	  Að	  lokum	  er	  hægt	  að	  draga	  þá	  niðurstöðu	  að	  66°	  Norður	  og	  

Cintamani	  séu	  meira	  rótgróin	  í	  huga	  neytenda	  heldur	  en	  önnur	  útivistarvörumerki.	  

Ímyndaþættir	   vörumerkis	   66°	   Norður	   voru	   skoðaðir	   til	   að	   geta	   svarað	   seinni	  

rannsóknarspurningunni.	  Ímynd	  var	  mæld	  með	  stöðluðum	  mælingum	  þar	  sem	  spurt	  var	  

hversu	   veikt	   eða	   sterkt	   þátttakendur	   tengdu	   við	   fyrirfram	   gefna	   ímyndarþætti	   sem	  

fengnir	  voru	   í	   forrannsókn.	  Mikilvægt	  er	  að	  fyrirtæki	  skapi	  sér	  góða	  og	   jákvæða	  ímynd	  
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sem	   getur	   aðskilið	   þau	   frá	   samkeppnisaðilum	   þeirra	   og	   um	   leið	   komið	   ákveðnum	  

skilaboðum	  til	  neytandans	  hvað	  varðar	  upplifun	  og	  þjónustu	  sem	  viðskiptavinur	  fær	  þegar	  

hann	  mun	   eiga	   viðskipti	   við	   fyrirtækið	   (Kotler	   og	  Armstrong,	   2010).	   Þegar	   skoðað	   var	  

hversu	  sterkt	  þátttakendur	  tengdu	  við	  ímyndarþætti	  vörumerkisins	  66°	  Norður	  kom	  í	  ljós	  

að	  þeir	  tengdu	  sterkast	  við	  ímyndarþáttinn	  dýrt,	  einnig	  tengdu	  þau	  sterkt	  við	  íslenskt,	  hlý	  

föt,	   útivist	   og	   tískuvara.	   En	   upp	   á	   síðkastið	   hafa	   margir	   vinsælir	   áhrifavaldar	   á	  

samfélagsmiðlum	   verið	   að	   auglýsa	   66°	   Norður	   sem	   getur	   verið	   ástæðan	   fyrir	   því	   að	  

þátttakendur	   tengja	  nokkuð	   sterkt	   við	   ímyndarþáttinn	   tískuvara.	   Það	   kemur	  þó	  ekki	   á	  

óvart	  að	  neytendur	  tengja	  sterkast	  við	  ímyndarþáttinn	  dýrt	  enda	  kosta	  vörurnar	  sitt.	  	  

Heilt	   yfir	   litið	   hversu	   veikt	   eða	   sterkt	   þau	   tengdu	   við	   ímyndarþættina	   þá	   tengdu	  

þátttakendur	  ekki	  mjög	  sterkt	  við	  góð	  gæði,	  en	  ástæðan	  gæti	  verið	  sú	  að	  vörumerkið	  66°	  

Norður	  er	  svo	  ótrúlega	  dýrt	  að	  vörurnar	  ná	  ekki	  að	  uppfylla	  þessi	  gæða	  mörk.	  

Þegar	   skoðað	   var	   hvort	   að	  munur	   liggi	  milli	   einhverja	   ákveðinna	   ímyndarþátta	   og	  

aldurshópa	  kom	  í	   ljós	  að	  allir	  tengdu	  mjög	  sterkt	  við	  dýrt	  og	   lá	  þar	  enginn	  munur	  milli	  

aldurshópa.	  En	  milli	  allra	  annarra	   ímyndarþátta	  var	  munur	  milli	  aldurshópa	  þar	  sem	   lá	  

munur	  alltaf	  milli	  aldurshóps	  21-‐25	  ára	  og	  tveggja	  eldri	  hópa	  26-‐35	  ára	  og	  36	  ára	  og	  eldri.	  

En	  aldurshópurinn	  21-‐25	  ára	  tengdi	  sterkast	  við	  alla	  ímyndarþætti	  nema	  hlý	  föt	  þar	  var	  

yngsti	   aldurshópurinn	   sem	   tengdi	   sterkast	   við	   þann	   ímyndarþátt.	   Það	   kom	   þó	  

rannsakanda	   á	   óvart	   að	   eldri	   aldurshópurinn	   tengdi	   ekki	   sterkast	   við	   ímyndarþáttinn	  

íslenskt	  þar	   sem	  vörumerkið	  hefur	  þróast	   samhliða	  eldri	   kynslóðinni.	  Hvað	  varðar	  góð	  

gæði,	  traust	  vörumerki	  og	  góða	  hönnun	  þá	  hefur	  líklega	  elsti	  aldurshópur	  meiri	  reynslu	  af	  

vörumerkinu	   og	   tengja	   því	   ekki	   jafnt	   sterkt	   við	   þessa	   ímyndarþætti	   eins	   og	   yngri	  

aldurshópar.	  	  

Síðar	  var	  ímynd	  66°	  Norður	  borin	  saman	  milli	  tekjuhópa	  en	  enginn	  munur	  var	  á	  milli	  

ímyndarþáttanna	   dýrt,	   útivist	   og	   tískuvara.	   En	   munur	   var	   á	   milli	   allra	   hinna	  

ímyndarþáttanna	  og	  var	  hann	  alltaf	  á	  milli	  tekjuhóps	  lægri	  en	  200	  þúsund	  á	  mánuði	  og	  

401	  þúsund	  á	  mánuði.	  En	  sterkast	  tengdi	  lægsti	  tekjuhópurinn	  við	  ímyndarþættina	  útivist,	  

hlý	   föt,	   traust	  vörumerki,	  góð	  hönnun	  og	  góð	  þjónusta.	  Ástæðan	  gæti	  verið	  sú	  að	  þau	  

tengja	   þetta	   meira	   sem	   lúxus	   vöru	   og	   finnst	   vera	   verðlauna	   sig	   þegar	   þau	   kaupa	  

vörumerkið	  66°	  Norður.	  	  
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Til	  að	  fá	  smá	  innsýn	  um	  hvaða	  stöðu	  vörumerkið	  66°	  Norður	  hefur	  í	  huga	  neytenda	  

og	  hver	   ímynd	  þess	  er	  var	   spurning	  hvað	  er	  það	   fyrsta	   sem	  þér	  dettur	   í	  hug	  þegar	  þú	  

hugsar	  um	  vörumerkið	  66°	  Norður	  greind.	  Út	  frá	  niðurstöðum	  er	  hægt	  að	  draga	  þá	  ályktun	  

að	   vörumerkið	   66°	   Norður	   nær	   að	   staðfæra	   sig	   í	   huga	   neytenda	   sem	   dýrt,	  

útivistarfatnaður	   og	   gæðavara.	   Þar	   sem	   gera	  má	   ráð	   fyrir	   að	   vörumerkið	   66°	   Norður	  

staðfærir	  sig	  sem	  íslenskt	  gæða	  vörumerki	  er	  hægt	  að	  draga	  þá	  ályktun	  að	  ímyndarþáttur	  

íslenskt	  sé	  ekki	  að	  ná	  að	  skila	  sér.	  Því	  sá	  ímyndarþáttur	  ver	  ekki	  nefndur	  oft	  að	  fyrra	  bragði.	  

En	  mikilvægt	  er	  fyrir	  vörumerkið	  að	  draga	  þá	  þætti	  sem	  aðgreinir	  vörumerkið	  frá	  öðrum	  

samkeppnisaðilum,	  ekki	  að	  reyna	  skapa	  eitthvað	  nýtt	  heldur	  endurvekja	  þau	  tengsl	  sem	  

eru	  nú	  þegar	  til	  staðar	  (Ries	  og	  Trout,	  2001;	  Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2007).	  Markhópar	  

vörumerkis	   66°	   Norður	   eru	   mjög	   margir	   og	   ólíkir	   og	   er	   líklegast	   ástæða	   fyrir	   því	   að	  

fyrirtækið	  hugsar	  lítið	  út	  í	  það	  hvað	  vörumerkið	  er	  dýrt,	  þó	  svo	  að	  allir	  tengdu	  sterkast	  við	  

þann	   ímyndarþátt.	   En	   samkeppnin	  er	   að	  aukast	   á	  útivistarmarkaði	  og	  markhópar	   sem	  

líklegast	  hafa	  ekki	  háar	  tekjur	  eru	  í	  námi	  og	  starfa	  lítið	  eða	  ekkert	  velja	  vörumerki	  sem	  eru	  

ódýrari.	  Því	  er	  mkilvægt	  fyrir	  vörumerkið	  66°	  Norður	  að	  aðgreina	  vöruna	  frá	  öðrum	  svo	  

það	  höfði	  til	  markhópanna	  svo	  þeir	  sjái	  meiri	  hag	  í	  að	  versla	  við	  vörumerkið	  66°	  Norður	  

heldur	  en	  við	  samkeppnisaðila	  þeirra.	  Útivistarvörumerki	  þurfa	  að	  skoða	  samkeppnisaðila	  

sína	   vel	   og	   finna	   hvernig	   þau	   geta	   aðskilið	   sig	   frá	   öðrum	   útivistarvörumerkjum.	  

Vörumerkið	  66°	  Norður	  hefur	  sterka	  stöðu	  á	  Íslandi	  og	  hægt	  er	  að	  álykta	  að	  vörumerkið	  

hafi	  náð	  að	  skila	  til	  neytenda	  fyrir	  hvað	  vörumerkið	  þeirra	  stendur	  (Keller,	  1993).	  Þó	  að	  

vörumerkið	   66°	   Norður	   sé	   með	   sterka	   vitund	   og	   ímynd	   í	   dag	   þurfa	   stjórnendur	  

fyrirtækisins	   samt	   sem	   áður	   stöðugt	   að	   fylgjast	   með	   samkeppnisaðilum	   þeirra	   til	   að	  

viðhalda	  þessari	  stöðu	  á	  markaðnum.	  

9.1   Takmarkanir	  og	  tillögur	  að	  frekari	  rannsóknum	  
Takmarkanir	  rannsóknarinnar	  fólust	  fyrst	  og	  fremst	  í	  úrtakinu.	  Það	  hefði	  verið	  ákjósanlegt	  

að	  hafa	  úrtakið	  stærra	  og	  jafnari	  kynjahlutföll,	  en	  mun	  fleiri	  konur	  voru	  í	  úrtakinu	  heldur	  

en	   karlar.	   Því	   hefði	   verið	   gaman	   að	   fá	   fleiri	   svör	   frá	   karlmönnum	   til	   að	   úrtakið	   hefði	  

endurspeglað	   þýðið	   betur.	   Einnig	   hefði	   aldursbil	   mátt	   vera	   breiðara	   þar	   sem	   flestir	  

svarendur	  voru	  21-‐25	  ára.	  	  

Við	   frekari	   rannsókn	   á	   efninu	   væri	   nytsamlegt	   að	   bera	   saman	   ímynd	   tveggja	  

útivistarvörumerkja	  sem	  skoruðu	  hæst	  í	  vitundinni	  sem	  er	  66°	  Norður	  og	  Cintamani	  til	  að	  
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skoða	  hvernig	  neytendur	  tengja	  missterkt	  við	  ímyndarþættina.	  Nytsamlegt	  hefði	  verið	  að	  

notast	  bæði	  við	  megindlega	  og	  eigindlega	  rannsóknir.	  Fá	  að	  taka	  viðtal	  við	  markaðsstjóra	  

66°	  Norður	  og	  athuga	  hvernig	  þeir	  vilja	  staðfæra	  vörumerkið	  sitt	  í	  huga	  neytenda	  og	  skoða	  

síðan	  hvort	  staðfærslan	  sé	  að	  skila	  sér	  í	  ímyndinni	  með	  því	  að	  bera	  það	  saman	  við	  svör	  

þátttakenda.	  	  
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Viðauki	  	  

Spurningalistinn	  

Kæri	  þátttakandi	  
	  
Spurningalisti	  þessi	  er	  hluti	  af	  B.S.	  verkefninu	  mínu	  í	  viðskiptafræði	  við	  Háskóla	  Íslands	  
sem	  snýr	  að	  útivistarfatnaði	  og	  er	  unnin	  undir	  leiðsögn	  Auðar	  Hermannsdóttur.	  Þátttaka	  
þín	  er	  mér	  mikilvæg	  og	  könnunin	  tekur	  aðeins	  innan	  við	  2	  mínútur.	  Svör	  verða	  ekki	  rakin	  
til	  einstakra	  þátttakenda.	  Kærar	  þakkir	  fyrir	  að	  gefa	  þér	  tíma	  til	  að	  svara	  þessum	  
spurningalista. 
 

Justina Zelvyte, juz4@hi.is 
	  

1.   Þegar	  þú	  hugsar	  um	  útivistarfatnað,	  hvaða	  vörumerki	  kemur	  fyrst	  upp	  í	  hugann?	  

	  

2.   Hvaða	  önnur	  vörumerki	  útivistarfatnaðs	  dettur	  þér	  í	  hug?	  

	  

3.   Kannast	  þú	  við	  vörumerkið	  66°Norður?	  

�   Já	  	  

�   Nei	  

4.   Hvað	  er	  það	  fyrsta	  sem	  þér	  dettur	  í	  hug	  þegar	  þú	  hugsar	  um	  vörumerkið	  
66°Norður?	  

	  

	  
	  

Hér	  ert	  þú	  beðin/-‐n	  um	  tilgreina	  hversu	  veikt	  eða	  sterkt	  tengir	  þú	  eftirfarandi	  þætti	  við	  

vörumerkið	  66°Norður.	  	  

	   Mjög	  

veikt	  

Veikt	   Hvorki	  né	   Sterkt	  	   Mjög	  sterkt	  

Íslenskt	   	   	   	   	   	  

Útivist	   	   	   	   	   	  

Hlý	  föt	   	   	   	   	   	  
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Dýrt	   	   	   	   	   	  

Góð	  gæði	   	   	   	   	   	  

Traust	  vörumerki	   	   	   	   	   	  

Góð	  þjónusta	   	   	   	   	   	  

Tískuvara	   	   	   	   	   	  

Góð	  Hönnun	   	   	   	   	   	  

	  

Hér	  er	  spurt	  út	  í	  nokkrar	  bakgrunnsspurningar.	  

1.   Hver	  er	  kyn	  þitt?	  

a.   Karlkyn	  

b.   Kvenkyn	  

c.   Vil	  ekki	  skilgreina	  kyn	  mitt	  

2.   Hver	  er	  aldur	  þinn?	  

a.   20	  ára	  eða	  yngri	  

b.   21-‐25	  ára	  

c.   26-‐30	  ára	  

d.   31-‐35	  ára	  

e.   36-‐40	  ára	  

f.   41-‐45	  ára	  

g.   46-‐60	  ára	  

h.   61	  árs	  eða	  eldri	  

3.   Hverjar	  eru	  tekjur	  þínar	  á	  mánuði	  fyrir	  skatt?	  

a.   Lægri	  en	  100	  þúsund	  

b.   101-‐200	  þúsund	  

c.   201-‐400	  þúsund	  

d.   401-‐600	  þúsund	  
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e.   601-‐800	  þúsund	  

f.   Hærri	  en	  800	  þúsund	  

4.   Starfar	  þú	  eða	  hefur	  þú	  starfað	  hjá	  66°Norður	  ?	  

a.   Já	  ég	  starfa	  hjá	  66°Norður	  

b.   Nei	  ég	  starfa	  ekki	  hjá	  66°Norður	  

c.   Ég	  starfa	  ekki	  hjá	  66°Norður	  í	  dag	  en	  hef	  starfað	  þar
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