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Formali

Ritgerd pessi er 12 eininga (ECTS) lokaritgerd grunnndms i markadsfredi og
alpjodavidskiptum vid Haskdla [slands. [ ritgerdinni verdur fjallad um vitund og imynd

fyrirtaekisins 66° Nordur.

Leidbeinandi minn vid ritgerdina var Audur Hermannsdéttir, adjunkt vid Haskodla
[slands. Mig langar ad pakka henni fyrir itarlega endurgjof, afburda leidsdgn og mikla
hvatningu. Eg vil einnig pakka 6llum minum nanustu sem studdu mig vid vinnu pessarar
ritgerdar, sérstaklega systur minni Aureju Zelvyte fyrir metanlega hvatningu. Eg er einnig
mjog pakklat foreldrum minum, Laimu Zelviene og Linas Zelvys fyrir studningin og alla
hjdlpina sem pau hafa veitt mér i gegnum ndmid. Fyrir yfirlestur og géd rad feer Sigrin
Einarsdottir og Kari Gunnarsson einstakar pakkir. Sidast en ekki sist vil ég pakka 6llum
beim sem géfu sér tima og svorudu rannsdknarkénnuninni, ég met pad mikils pvi an peirra

hefdi verkefnid ekki ordid ad veruleika.

Reykjavik, mai 2017

Justina Zelvyte



Utdrattur

Vérur vérumerkisins 66° Nordur eru vel pekktar sem Gtivistarfatnadur a islandi og i 68rum
[6ndum. Fyrirtaekid 66° Nordur hof ad framleida fatnad fyrir islenska sjomenn en i dag er
ativistarfatnadur peirra ordinn hversdagsfatnadur islendinga. Fatnadur 66° Nordur er

framleiddur til ad takast a vid islenska nattiru og vedurfar sem er breytilegt milli tima.

Markmid verkefnisins var ad skoda vitund og imynd vorumerkis 66° Nordur. Vitundin
var skodud ut fra pvi hversu sterkt neytendur tengdu voérumerkid vid voruflokkinn
ativistarfatnadur og imyndin var skodud ut fra pvi hversu veikt eda sterkt einstaklingar
tengja vid einstaka imyndarpaetti vérumerkis 66° Nordur. imyndarpaettir voru hannadir
ut fra 25 einstaklingum sem spurdir voru Ut i hvad er pad fyrsta sem pér dettur i hug pegar
bd heyrir vorumerkid 66° Nordur. Vid gagnadflun var notast vid megindlega
rannséknaradferd og hentugleikaurtak par sem konnunin var send 8 samfélagsvefnum

Facebook og alls svorudu 347 patttakendur kénnuninni.

Nidurstodur syndu ad vitund er sterk hja vorumerkinu 66° Nordur og hefur
vorumerkid mikla yfirburdi en Cintamani fylgir par a eftir. Vorumerkid 66° Nordur parf
samt ad vera vakandi og fylgjast med samkeppnisadilum sinum par sem samkeppnin er
ad aukast & pessu markadi. Imyndarpaettirnir endurspegludust vel vid pa imynd sem
byggd var Ut fra einstaklingum sem spurdir voru Ut i hvad er pad fyrsta sem peim dettur i
hug pegar peir hugsa ut i vorumerkid 66° Nordur. batttakendur tengdu missterkt vid
imyndarpeettina og oft |1a munur milli aldurshdpa og tekjuhdpa. En Gt fra nidurst6dum er
haegt ad alykta ad sterkustu imyndarpeettir vorumerkis 66° Nordur séu dyrt, islenskt,

tiskuvara, hly fot og utivist.
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1 Inngangur

A [slandi er utivistarfatnadur mjég mikilvaegur fyrir landsmenn vegna vedurs. ba hefur
breyttur lifstill leitt til pess ad félk stundar Gtivist i auknu maeli sér til gamans sem hefur
aukid meira eftirspurn eftir ggdum og hlyjum Gtivistarfatnadi. islendingar purfa ad vanda
valid vel pegar kemur ad pvi ad velja utivistarfatnad pvi vedurfar a landinu er mjog
ofyrirsjaanlegt. Utivistarfatnadur hefur i auknu maeli ordid ad hversdagsfatnadi islendinga
og bvi velja flestir flotta hénnun og vandada véru sem eru paegilegar i daglegu lifi. A
sidustu arum hefur samkeppnin & uativistarvorumarkadinum aukist hér & landi og
fyrirteekin hafa purft ad takast a vid ad uppfylla krofur neytenda betur. bvi er mikilveegt
fyrir fyrirtaeki ad byggja upp gdéda vitund og imynd til ad skapa sér sterka stdédu a
markadnum med pvi ad hafa ahrif & akvordun neytenda og hvetja pa til ad kaupa
vorumerkid sitt. imynd vérumerkis parf ad vera samstillt baedi i huga vidskiptavinarins og

hja fyrirtaekinu til pess ad fyrirtaekid tapi ekki vidskiptavinum sinum.

Sjékleedagerdin eins og fyrirtaekid hét i upphafi, héf ad framleida fatnad fyrir islenska
sjomenn arid 1926 en fyrirtaekid var pa starfraekt vid Sugandafjord. Nafn vérumerkisins
66° Nordur kom sidar og var nafnid dregid af stadsetningu Sigandafjardar sem er stadsett
rétt nordan vid heimskautsbaug, a breiddargradu 66°N. Fyrirtaekid var fra upphafi stofnad
til ad takast a vid erfidar islenskar adstaedur og hefur préast i takt vid parfir sjomanna. A
undanfornum arum hefur vorulina fyrirtaekisins breikkad mikid og hefur fyrirtaekid lagt
meiri dherslu a hversdagsfatnad. Fyrirtaekid 66° Nordur hefur pad ad markmidi ad
framleida gaeda hénnunarvérur sem takast & vid islenska nattiru og vedurfar. A
heimasidu fyrirtaekisins segir: “Kannski er pad pess vegna sem vorur fyrirtaekisins eru
margverdlaunadar fyrir geedi og honnun.” (66° Nordur, e.d.). Undanfarin ar hefur 66°
Nordur einnig ordid meira ad tiskufatnadi, par sem vorumerkid er mjog sjaanlegt til
deemis & bolum, hdfum og derhufum.

Markmid verkefnisins er ad skoda vitund (e. awareness) og imynd (e. image)

vorumerkis 66° Nordur. Vitundin er skodud ut fra pvi hverstu sterkt neytendur tengja

vorumerkid vid voruflokkinn ativistarfatnadur. bar a eftir er imyndin skodud ut fra pvi



hversu veikt eda sterkt neytendur tengja vid fyrirframgefna imyndarpaetti vérumerkis 66°

Nordur. Eftirfarandi rannsdéknarspurningar eru settar fram:
Hvort hefur 66° Nordur eda samkeppnisadilar peirra sterkari vitund?
Hver er imynd 66° Nordur i huga neytenda?

Rannséknin getur nyst stjornendum 66° Nordur pvi han varpar ljési 4 pad hvort sterk
vitund sé til stadar og hvort imynd sem neytendur hafi @ virumerkinu sé svipud og peirri
sem fyrirtaekid vill ad skili sér til neytenda. Med betri innsyn i huga neytenda um vitund
og imynd vorumerkisins getur stjérn fyrirteekisins skilid betur pa peetti sem parf ad baeta

til ad na betri frammistodu og sterkari st6du @ markadinum.

[ fyrri hluta ritgerdarinnar verdur farid yfir nokkrar rannséknir sem fjalla almennt um
vorumerki (e.brand). bar & eftir verdur fjallad um mikilvaegi vitundar og imyndar og
ahrifapaetti peirra. Ad lokum verdur fjallad um midada markadssetningu. [ seinni hluta
ritgerdarinnar verdur farid yfir adferd og nidurstddur rannséknarinnar. Ad lokum verdur

farid i umraedur, takmarkanir rannséknarinnar og hugmyndir ad frekari rannséknum.



2 Vorumerki

Vorumerki hafa ordid eitt af naudsynlegu hlutunum i daglegu lifi okkar, pvi pegar vid erum
ad huga ad kaupum & voru eda pjonustu pa hugsum vid at i hvada vorumerki mun
standast veentingar okkar og krofur. begar vara verdur ad pekktu vorumerki geta
neytendur treyst pvi ad um gaedavoru sé ad raeda (Shabbir, Khan og Khan, 2017).
Vorumerki er pé ekki einungis 16g6, hdnnun a akvednu utliti eda vorur heldur er pad svo
miklu meira en pad. bad er allt sem kemur upp i huga félks og peer tilfinningar sem vakna
hja neytendum pegar nefnt er eitthvad akvedid pad er ad segja fyrirtaeki, vara, pjonusta,
perséna eda eitthvad allt annad sem tilheyrir vorumerkinu (Dolak, 2005). Vérumerki
hjdlpa neytendum ad vita fyrir hvad vorur standa i samanburdi vid adrar vorur. Einnig
eykur vorumerkid pekkingu neytenda 4 vorum og hvad adgreinir peer fra

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

Vorumerki er skilgreint sem nafn, takn, honnun og merki sem notad er til ad adgreina
voru og pjonustu fyrirteekis frd samkeppnisadilum. Atridi eins og slagord, litir, [6gun og
hénnun & 16gdi sem audkennir vorumerkid skipta pvi einnig miklu mali (Keller, Aperia og
Georgson, 2008). Légo er einskonar tdknmynd sem parf ad vera aberandi, eftirminnilegt
og gefa vidskiptavinum rétta mynd af vérumerkinu (Johansson og Carlson, 2015).
Vorumerki eru mjog aberandi @ markadinum og pvi skipta 6ll pessi atridi gridarlega miklu

mali pegar fyrirtaeki huga ad gerd vérumerkis.

Sterk vorumerki er eitt 6flugasta markadstoél sem haegt er ad byggja upp hja fyrirteeki
(Kotler og Armstrong, 2010). Sterk vérumerki hafa ekki einungis sterka vitund heldur
hefur pad jakveedar, einstakar og sérstakar tengingar sem adgreinir pad fra 66rum
vorumerkjum i sinu voruflokki. Mynd 1 synir hvernig sterkt vérumerki préast (Johansson

og Carlson, 2015).
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Vorumerki er Vorumerkid Persénuleiki

faedd og einkenni -> verdur pekkt og -> vorumerkis

hennar skilgreint verdur til i huga préast
vidskiptavinar

Vidskiptavinir Fyrirtaeki nytur
njéta géds af gbds af
vorumerkinu vorumerkinu

v

Timi

Mynd 1. Préun sterks vorumerkis (Johansson og Carlson, 2015, bls. 6)

Vid gerd vorumerkis parf ad huga ad skilgreiningu einkenna pess par sem fram kemur fyrir
hvad vérumerkid stendur og hvad pad er. begar vorumerkid er ordid pekkt og hefur nad
sterkri st60u @ markadnum myndast akvedin imynd i huga vidskiptavina, sem eru allar
baer skodanir sem vidskiptavinur hefur 48 vérumerkinu (Johansson og Carlson, 2015). Eftir
ad vorumerkid verdur til i huga neytenda prdast persdnuleiki vérumerkisins. Persénuleiki
vorumerkisins er safn mannlegra eiginleika sem haegt er ad tengja vid vérumerkid.
Vorumerkid sem verdur sidan fyrir valinu passar yfirleitt persénuleika vidskiptavinarins
(Aakers og Biel, 1993; Kotler og Keller, 2016). Vidskiptavinir njéta sidan gods af
vorumerkinu pegar vorumerkid er ordid pekkt og er komid med dkvedinn persdnuleika.
Pad minnkar hagnyta ahaettu fyrir vidskiptavininn pvi pekkt vorumerki getur fengid
vidskiptavini til pess ad treysta pvi ad varan virki sem skyldi. Einnig audveldar pad
akvardanatoku neytenda vegna pess ad pekkt vorumerki er liklegra til ad vera sampykkt
af samfélaginu til deemis med auglysingum. begar vidskiptavinir eru byrjadir ad njota gods
af vorumerkinu pd nytur fyrirtaekid einnig géds af pvi, par sem fyrirtaeki med sterk
vorumerki geta verdlagt vorur sinar haerra. Einnig eiga fyrirtaeki med sterk vérumerki
audveldara med ad verja markadshlutdeild sina gegn nylidum a markadi og veikari

vorumerkjum (Johansson og Carlson, 2015).

Avinningur pess ad byggja upp sterkt vérumerki er ad hun getur skilad meira geedi
fyrir neytandann. Sterkt vorumerki hefur alla moguleika til ad vinna sér trygglyndi og
traust neytenda sem kemur fram i endurteknum kaupum a voérumerkinu asamt pvi ad
vidhorfid verdur einnig jakveedara til vorumerkisins (Keller o.fl., 2008). Med tilkomu

sterkra vorumerkja ma segja ad fyrirtaeki atti sig betur a pvi hversu gridarlega mikils virdi
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bau eru. En fyrirtaeki med sterkt vérumerki hafa forskot 4 samkeppnismarkadi (Johansson

og Carlson, 2015).

Vorumerkjaloford (e. brand promise) er skuldbinding sem fyrirteekid gerir til
vidskiptavina sem parf ad fylgja eftir (Campbell, 2002). Fyrirtaeki purfa ad uppfylla pad ad
varan muni virka eins og lofad hefur verid. ba parf ad passa ad félagslegum og
tilfinningalegum porfum vidskiptavina sé fullnaegt hverju sinni og ad pad fylgi sem minnst
ahzetta ad kaupa voéruna eda pjénustuna. Med pvi ad standa vid loford sin byggja fyrirtaeki

upp traust medal vidskiptavina sinna (Johansson og Carlson, 2015).

Vorumerki einfaldar neytendum akvardanatéku pegar kemur ad pvi ad velja hvada
vorumerki 4 ad kaupa (Keller, 1993). Vorumerki er asteeda fyrir pvi ad vid kaupum frekar
Apple eda Lenovo télvu fram yfir adrar tolvur. Vid kaupum ekki einhverja ipréttaskd
heldur Nike eda Adidas, jafnvel pegar kemur ad vali fyrir hvada svartan gosdrykk vid viljum
ba skiptir mali hvort pad stendur Coca Cola eda Pepsi. Med timanum lzera vidskiptavinir
ad treysta dkvednum voérumerkjum og verda pvi tryggir vorumerkinu. Neytendur spara

bvi tima og fyrirhofn pegar 4 ad velja voru (Johansson og Carlson, 2015).
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3 Vitund

Vorumerkjavitund lysir pvi hvort neytandi pekki vorumerkid, pad er ad segja hafi séd hana
adur eda viti fyrir hvad vorur vorumerkisins standa. Einnig hvort hann muni eftir pvi vid
mismunandi adsteedur svo sem vid kaup- eda neyslu viokomandi vara eda voruflokks
(Keller, 1993). Vorumerki hjalpa vidskiptavinum ad tengja vid akvedinn voruflokk og ut fra
bvi kemur dkvedin pekking upp i huga neytenda (Keller o.fl., 2008). Mikilveegt er ad byggja
sterka vitund par sem hun leidir af sér meiri pekkingu um vérumerkid og vérumerkié mun
liggja ofar i huga neytenda (Romaniuk og Sharp, 2004). Markmid er ad hafa vorumerkid
sem eftirminnilegast svo ad vorumerkid komi fljétt upp i huga neytenda vid réttar
adsteedur, sem eykur likurnar 8 ad neytandinn velji vorumerkid fram yfir 6nnur vérumerki

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

begar neytendur skoda vorur i dkvednum voruflokki er mikilveegt ad vorumerkid komi
fyrst upp i huga neytendans. Til ad nd fram sterkri vorumerkjavitund purfa neytendur ad
skilja og pekkja pa voru eda pjonustu sem vorumerkid stendur fyrir (Keller, 1993).
Vorumerkjavitund getur haft ahrif pegar kemur ad kaupakvordun, en petta leidir i ljos ad
jdkvaed tengsl eru til stadar milli markadshlutdeildar og voérumerkjavitundar. begar
markadshlutdeild er mikil er hin oft eftirséknarverd vegna meiri steerdarhagkvaemni og

hagnadar sem hun leidir af sér (Dodds, Monroe og Grewal, 1991).

Vorumerkjavitund adstodar vid ad auka pekkingu @ vérumerkinu og eykur pvi virdi
vorumerkisins. Sterk voérumerkjavitund getur aukid samkeppnisforskot til lengra tima
litid. bvi er mikilvaegt ad fyrirtaekin auglysi vel vorumerkin sin og rifji upp fyrir neytendum
hvada notagildi vérumerkid hefur og hvada porfum pad pjonar (Keller, 1993; Keller o.fl.,
2008). Vorumerkjavitund er i hamarki pegar voérumerkid kemur fyrst upp i huga

neytandans vid val akvednar voru innan akvedins voruflokks (Keller o.fl., 2008).

Vorumerkjavitund skiptist i tvo paetti, dypt (e. depth) og breidd (e. breadth)
(Johansson og Carlson, 2015). Samkveemt Keller (1993) samanstendur dypt annars vegar
af vérumerkjakennslum (e. brand recognition), sem segir hvort vidskiptavinur geti borid
kennsl & vérumerkid, og hins vegar vorumerkjaupprifjun (e. brand recall) sem felur i sér
hvort vorumerkid rifjist upp i huga neytenda pegar akvedinn voruflokkur er nefndur
(Keller o.fl., 2008). Breidd vorumerkja segja til um kaup- og neyslutilefni & voru, og ad

vorumerkid komi upp i huga neytenda pegar neytandi hugar ad kaupum og neyslu vara i
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mismunandi adsteedum (Keller, 1993; Keller o.fl., 2008). Vorumerki sem eru vel pekkt hafa

baedi djupa og breida vitund (Johansson og Carlson, 2015).

Vegna taeknipréunar sidustu ara eru kaupendur mun medvitadri um véruframbodid
a markadnum en samt sem adur kaupa neytendur frekar pa voru sem er kunnugleg og i
samraemi vid krofur og parfir peirra (Shabbir, Khan og Khan, 2017). Macdonald og Sharp
(2000) komust ad peirri nidurstédu ad neytendur vilja adeins kaupa paer vorur sem peir
hafa pekkingu a. Nafnid 4 vérumerkinu sem kemur fyrst upp i huga neytenda pegar peir

hugsa um voruflokinn & voru er pad sem synir sterka vorumerkjavitund.
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4 [mynd

mynd lysir vihorfum, skodunum og hugmyndum einstaklinga gagnvart fyrirbarum eins
og fyrirtaekjum, vérum, vorumerkjum, stodum eda persénum (Barich og Kotler, 1991).
imynd vérumerkja lysir skynjun neytenda & vérunni og hvad neytendum finnst um
viokomandi vérumerki (Johansson og Carlson, 2015). Einnig parf ad vera til stadar jakvaed,
sterk og einstok hugrenningatengsl i hugum neytenda hvad vardar imynd vorumerkja.
Hugrenningartengsl felast annad hvort i eiginleikum vérunnar eda pjénustunnar sjalfrar
(Pérhallur Gudlaugsson, 2007). bad er i raun samband pess hvada upplysingar eru i hugum
neytenda og hvernig paer hafa ahrif 8 minni neytenda um vérumerkid og hvada meiningu
bad hefur fyrir neytanda (Keller, 1998). imynd getur adgreint eitt vérumerki fra 68rum
sem leidir til pess ad imyndin hefur ahrif a atferli einstaklinga gagnvart vérumerkinu og

velgengni pess (Pérhallur Gudlaugsson, 2007).

Vorumerkjaimynd getur ordid til & mismunandi vegu hja neytendum. Hin getur
myndast Ut fra eigin upplifun, auglysingum fyrirteekis, umtali, og med forsendum eda
afleidingum fra vorumerkinu sjalfu til deemis nafni eda 16go (Keller o.fl., 2008). Til ad bua
til g6da imynd krefst pad mikillar vinnu og einnig purfa fyrirtaeki ad vera skapandi (Kotler
og Armstrong, 2010).

Imynd fyrirtaekja hefur margar birtingarmyndir (Arpan, Raney og Zivnuska, 2003;
Barich og Kotler, 1991). Barich og Kotler (1991) nefna fjérar tegundir af birtingarmyndum
imyndar fyrirtaekja. Fyrsta birtingarmynd imyndarinnar er imynd fyrirtaekja en hin snyst
um vidhorf til fyrirtaekisins i heild sinni. Géd fyrirteekjaimynd hefur jakveed ahrif a
starfsmenn, félagslega peetti og hagsmunaadila fyrirtaekisins sem um er ad reeda eins og
almenning, vidskiptavini og hluthafa. Onnur birtingarmynd imyndarinnar er imynd
vorunnar en han lysir vidhorfum gagnvart viokomandi voruflokki. bridja birtingarmyndin
er imynd voérumerkisins sem snyst um viGhorf til akvedins vorumerkis midad vid
samkeppnisadila peirra. Fjérda birtingarmyndin er markadsimynd sem lysir pvi hvernig
litid er 4 heildargadi og kjara pess sem fyrirtaekid bydur fram. Markadsimynd fyrirtaekis
er akvedin skodun sem neytendur hafa buid sér til fra geedum og vérum pess i samanburdi
vid adrar vorur. GO0 markadsimynd parf ad vera til stadar, pvi pad naegir ekki ad hafa
jdkveeda fyrirteekjaimynd eina og sér til ad neytendur kaupi voru eda pjonustu

fyrirtaekisins (Barich og Kotler, 1991).
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[ rannsékn sem Setiono og Hsieh (2004) gerdu 4 vérumerkjaimynd, komust pau ad
bvi ad sterk vorumerkjaimyndin gerir vidskiptavinum kleift ad vita hvad pad er sem peir
eru ad leitast eftir fra vorumerkinu og hvada vorumerki uppfyllir veentingar peirra. bar af
leidandi aukast likurnar & pvi ad vidskiptavinurinn akvedi ad kaupa akvedid vorumerki
fram yfir annad (Shabbir o.fl. 2017). bvi er mikilvaegt ad vidskiptavinurinn fai sterkar og
jadkveedar tengingar i huga pegar talad er um akvedid vorumerki. Til ad neytandinn myndi
jakveett vidhorf til vorumerkisins parf neytandinn ad treysta pvi ad vorumerkid ndi ad
uppfylla peer kréfur sem hann sakist eftir. Vorumerkjaimynd neytenda parf einnig ad vera
einstok i hugum peirra um vorumerkid svo hun eigi dkvedin stad i huga peirra og verdi

alltaf fyrir valinu umfram vérumerki samkeppnisadila (Keller, 1993).

Mikilveegt er fyrir fyrirtaeki ad pekkja imynd sina eftir pvi sem samkeppnin eykst og
minni sjdanlegur munur verdur milli tilboda fyrirtaekja, pa er mikilvaegt ad fyrirtaeki auki
skilning sinn & porfum og krofum markhdps sem pad atlar ad pjéna. Ordspor eru
persénuleg samskipti markhdps um dkvedin vorumerki vid vini, fjdlskyldu, kunningja og
svo framvegis (Pdrhallur Gudlaugsson, 2000). En ordspor vérumerkisins og fyrirtaekisins
verda ahrifameiri @ kauphegdun neytenda eftir pvi sem munur a verdi, geedum, hénnun
og eiginleikum vara verdur minna sjdanlegt (Christensen og Askegaard, 2001). Ordspor er
dyrmaett O6llum tegundum skipulagsheilda og gott ordspor gefur dakvedid
samkeppnisforskot a3 markadi med pvi ad syna hvad er einstakt vid fyrirtaekid og hver er
helsti munur milli fyrirtaekja i svipudum rekstri (Watson, 2007). bvi er mikilvaegt ad
fyrirteeki skapi sér géd0a imynd sem adskilur pad fra samkeppnisadilum og um leid kemur
akvednum skilabodum til skila til neytandans um st6du fyrirteekis 8 markadi og hver
vaentanleg upplifun er af pjénustu pegar hann & vidskipti vid fyrirteekid (Kotler og

Armstrong, 2010).
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5 Vorumerkjavirdi

Voérumerkjavirdi er samkvaemt Kotler o.fl. (2008) skilgreint sem jakvaed adgreiningarahrif
sem myndast vid pekkingu & vorumerki hja vidskiptavini gagnvart voru eda pjénustu.
Vorumerkjavirdi byggist @ hugsunum og tilfinningum sem fyrirtaeki nd ad vekja hja folki
gagnvart vorumerkinu. bPessi atridi gera fyrirtaekjum kleift ad |ata neytendur borga meira
en adrir a sama markadi (Kotler o.fl., 2008). Vorumerkjavirdi verdur til ut frd tveim
viddum, paer eru voérumerkjavitund og vérumerkjaimynd og byggist hun a velgengni

vorumerkis yfir dkvedinn tima (Keller, 1993).

5.1 Vidskiptavinagrundad vérumerkjavirdi

Vorumerkjavirdi sem myndast Ut fra sjonarhorni neytenda kallast vidskiptavinagrundad
vorumerkjavirdi (e. customer-based brand equity). Pad er skilgreint sem munur @ dhrifum
sem pekking neytenda a vorumerki hefur & vidbrogd peirra vid markadsfaerslu fyrirtaekis
(Keller, 1993). Likanid er einfalt og audvelt og fyrirtaeki geta notast vid pad pegar reynt er
ad bua til sterkt og samkeppnishaft vorumerki (Keller, 2001; Keller, 2009). Mynd 2 synir

vidskiptavinagrundad vérumerkjavirdis pyramida.

Stig vorumerkjaprounar Markmid

Samband Odlast sterkt

Hvad um pig og mig? vidskiptasamband

T T

Vidbrogo Fa jakvaed og synileg
Hvad um big? vidbrogd
Vidhorf Hlutir sem adgreina
Hvad ert pa? Frammistada vorumer.kl edaeru
f sambezerileg

T

Vitund
bekking

Hver ert pu?

Dypri og vidari vitund

(t.d. voruflokkur, kaup og notkunartilefni) um voérumerkid

Mynd 2. Vidskiptavinagrundad vorumerkjavirdis - pyramidi (Kotler og Keller, 2016, bls. 330)
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Fyrirtaeki purfa ad byrja @ undirstéduatrioum til ad byggja upp vérumerkjavirdi en par
skipta fjogur lykilatridi mali. bessi fjogur lykilatridi eru pekking (e. recognition), vidhorf (e.
perception), vidbrogd (e. response) og samband (e. bonding) (Johansson og Carlson,
2015). Markmid er ad fara i gegnum 6ll pessi fjogur skref og uppfylla pau til ad geta byggt
upp sterkt vorumerki (Keller, 2001). Fyrsta stigid er ad skapa vorumerkjavitund. Hun parf
ad tryggja ad neytendur viti hvad vorumerkid er og fyrir hvad pad stendur (Keller o.fl.,
2008). Annad stigid felst i ad skapa vorumerkjaimynd og halda fast i pau einkenni sem
vorumerkid hefur upp 4 ad bjoda. betta stig skiptist i tvennt; frammistddu, sem felst i ad
varan uppfylli parfir vidskiptavinarins og imynd, sem visar til peirra huglaegu tenginga sem
vorumerkid kallar upp i huga neytenda (Keller, 2001; Keller o.fl., 2008). bridja stigid snyr
ad tilfinningum og vidbrogdum neytanda gagnvart vorumerkinu. Vidbrogd snua ad
persénulegum skodunum neytanda sem hann hefur myndad eftir ad hafa upplifad
frammistddu pess. Tilfinningin kemur sidan eftir neyslu 4 voru eda pjénustu og getur hdn
badi verid jakveed og neikvaed. Markmidid a pessu stigi er ad fa jakvaed vidbrogd vid
fyrstu tveimur stigunum. Efsta stig pyramidans er traust en pad naest ef 6ll stigin 4 undan
eru samhljoma og jakvaed. P4 myndast arangursrikt samband & milli neytanda og

vorumerkis (Keller, 2001).
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6 Midud markadssetning

Fyrirtaeekjum getur reynst erfitt ad pjona 6llum markadinum. bvi notast fyrirtaeki vid
midada markadssetningu sem er akvedin adferd til ad na betri arangri i markadsstarfinu
(Pérhallur Gudlaugsson, 2007). Markadurinn er stor og neytendur eru margir og peir hafa
mismunandi smekk, kréfur og parfir. bvi getur pad reynst fyrirtaekjum éhagstaett ad reyna
ad uppfylla parfir allra @ markadinum. Markhépur er hdpur einstaklinga med svipadar
parfir og einkenni, fyrirtaeki purfa pvi ad finna réttan markhép par sem mismunandi
adgerda er porf til ad uppfylla parfir mismunandi markhdpa svo ad vara peirra nytist sem
best og er fyrirtaekinu sem hagsteedust. Ef markhdépurinn er réttur parf fyrirtaekid ad
skilgreina parfir neytenda, huga ad verdi, hvada stadsetning passar best fyrir pennan
akvedna markhép og hvernig best er ad midla skilabodum til markhépsins (Kotler og

Armstrong, 2010).

Hér @ arum adur var helst notud svo kollud heildarmarkadssetning en hin snyst um
ad vara sé framleidd og markadsett a sama hatt til allra neytenda. bessi adferd er talin
6dyr og einfold. Vissulega hafa sum fyrirtaeki nad arangri med pessari adferd en algengara
er ad heildarmarkadssetning hafi { for med sér séun & fjarmagni og tima. Asteeda pess er
ad fjdrmagn og timi sem fér i ad markadssetja voruna hafid verid illa varid ef neytendur
syna naestum engan dhuga 4 vorunni eda tilbodinu. barfir og langanir neytenda eru
mismunandi og pvi hafa komid upp erfidleikar i ad préa véruna pannig ad hun uppfylli
parfir allra neytenda. Markadssetning hefur pess vegna préast i pa att ad fyrirtaeki
einbeita sér ad dkvednum markhopum og pjéni pannig pérfum neytenda betur (Kotler og
Keller, 2016; Kotler o.fl., 2008; bérhallur Gudlaugsson, 2007). Midud markadssetning er
bvi meira notud i dag en henni ma skipta i priggja skrefa ferli: markadshlutun (e. market
segmentation), markadsmidun (e. market targeting) og stadfeerslu (e. positioning), eins

og mynd 3 synir (Fahy og Jobber, 2015).
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Markadshlutun Markadsmidun Stadfaersla

Mynd 3. Midud markadsfzersla priggja skrefa ferli (Kotler o.fl., 1999, bls. 380)

Med markadshlutun er att vid ad skipta heildarmarkadnum nidur i smaerri hépa. bvi naest
er markadsmidun sem fjallar um ad velja pann markhép sem hefur svipadar parfir og peer
sem fyrirtaekid aetlar ad pjona. Stadfaerslan snyst sidan um ad bua til sérstakan stad i huga
neytenda og gera voruna eftirsdknarverda med pvi ad adgreina hana frd vorum
samkeppnisadila i sama voruflokki (Kotler o.fl., 2008; Kotler og Keller, 2016). Ad pessu
loknu eru markadsadgerdir samreemdar fyrir hvern hop. Hér fyrir nedan verdur talad

nanar um hvern hluta fyrir sig.

6.1 Markadshlutun

Neytendur hafa mismunandi parfir, langanir og kauphegdun pvi er mikilvaegt fyrir
fyrirteeki ad greina pa vel adur en pau reyna ad na til akvedinna markadshluta i
markadsstarfi (Kotler og Armstrong, 2010; McDonald og Dunbar, 2004). bad rikir pvi mikil
samkeppni milli fyrirtaekja um ad uppfylla parfir og langanir neytenda eins vel og haegt er

til ad mynda trygg vidskiptasambond (Kotler o.fl., 2008).

Markadshlutun felst i ad skipta markhdpum nidur i smaerri samsteedari hdpa til ad
geta pjonad og nad betur til viokomandi hépa sem hafa svipadar parfir og kréfur. Med
bessu er betur haegt ad pjona markhépnum med vorum og pjénustu sem kemur til méts
vid parfir og langanir peirra (Fahy og Jobber, 2015; Wood, 2013).

Neytendur eru flokkadir nidur i markadshluta eftir élikum breytum sem flokkadar eru
i fjora yfirflokka. bzer eru: landfraedileg skipting, lydfraedileg skipting, salfreedileg skipting
og hegdun og atferli. Landfredileg skipting eru paer breytur sem snta ad landi,
heimshluta, borg og sveitarfélagi. Lydfreedileg skipting eru breytur eins og kyn, aldur,

tekjur, pjéderni, tra o.fl. Salfraedileg skipting tengist félagslegum pattum eins og lifstil og
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einstaklingseinkennum. A8 lokum er pad hegdun og atferli en pad er skipting sem byggir
medal annars 4 kaupvenjum, pekkingu neytenda, vidhorfi til voru, vorumerkjatryggd og

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

Framkvaemd markadshlutunar ma skipta i prju stig; kbnnunarstig, greiningarstig og
lysingarstig. A kénnunarstigi eru vidhorf og venjur einstaklinga skodadar og Ut fra pvi er
|6gd ahersla 4 ad finna Ut hvad neer til peirra. A greiningarstiginu eru upplysingar notadar
ur kénnunarstiginu og gerdar eru peer greiningar sem eru mikilvaegar til ad mynda
samstaeda markhodpa. Sidast er pad lysingarstigid en par er gerd grein fyrir hverjum
markhopi einum og sér og einkenni hans dregin fram ut fra pattum eins og vidhorf,

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

Til ad markadshlutun nai arangri parf sérhver markadshluti ad uppfylla akvedin
skilyrdi. Markadshlutinn parf ad vera maelanlegur (e. measurable), adgengilegur (e.
accessible), talsverdur (e. substantial), adgreinanlegur (e.differentiable) og
framkvaemanlegur (e. actionable). Fyrst parf hver markadshluti ad vera adgreinanlegur og
maelanlegur frd 6rum markadshlutum. Markadshlutinn parf ad vera adgengilegur svo
haegt sé ad na til hans og pjéna honum 3 arangursrikan hatt. P4 parf markhoépurinn ad
vera stér svo pad sé hagsteett fyrir fyrirtaeki ad pjona honum. Ad lokum purfa fyrirteeki ad
bekkja takmork sin hvad vardar steerd, fjdrmagn og pekkingu svo hezegt sé ad pjoéna
bessum tilteknu markadshluta ad bestu getu (Kotler og Armstrong, 2010; Kotler og Keller,

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

6.2 Markadsmidun

bpegar framkvaeemd markadshlutunar er lokid purfa fyrirtaeki ad dkveda hvada markhdp
bau eetla ad einbeita sér ad pjona (Kotler og Keller, 2016). Til pess meta fyrirtaeki
mismunandi markadshluta og Ut fra peim er akvedid hvada markadshluta pau geta pjéonad
sem best. Markmid fyrirtaekja vid val @ markadshluta er ad finna at ur pvi hvada hopar
bad eru sem munu skila fyrirtaekinu sem mestum hagnadi (Kotler og Armstrong 2010;
Kotler o.fl., 2008). Til ad meta mismunandi markadshluta purfa fyrirtaeki ad skoda prja
beetti. Fyrsti patturinn inniheldur steerd viokomandi markadshluta og hvort pad séu
vaxtarmoguleikar til stadar. Annar patturinn inniheldur samkeppni, mettun, vernd og ytri
ahaettu en pessi atridi parf fyrirtaeki ad meta. pridji patturinn eru atridi eins og samrami,

tengsl vid adra markhdpa. Fyrirtaeki aettu pvi ad spyrja sig priggja spurninga. Passar
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viokomandi markadshluti vid imynd og styrkleika fyrirtaekisins? Mun fyrirtaekid hagnast a
bvi ad pjéna pessum markadshluta? Getur fyrirtaekid stadid undir kostnadi vid ad pjona
bessum markadshluta og getur pad verdlagt sinar vorur pannig ad pad nai réttum
hagnadi? (Lilien, Rangaswamy og Bruyn, 2007).

[ framhaldi purfa fyrirtaeki ad huga ad pvi hvernig pau aetla ad mida ad markhépum
og eru til fjorar adferdir sem fyrirtaeki geta studst vid og farid eftir. Fyrsta er dadgreind
markadsmidun (e. undifferientiated marketing) sem pydir ad fyrirtaeki skipti markadinum
ekki upp i minni hépa og saekjast pvi eftir 6llum markadinum. bessi adferd einblinir frekar
a pad sem er sameiginlegt i porfum neytanda heldur en pad sem er mismunandi i porfum
beirra. Oadgreind markadsmidun getur reynst fyrirtaekjum erfid pvi pad er erfitt ad pjéna
o6llum markadnum sem eina heild, sérstaklega pegar samkeppnisadilarnir greina
markadinn sinn og skipta honum nidur i samstaedari hdpa til ad na betur til parfa
akvedinna markadshluta. Onnur adferd er adgreind markadsmidun (e. differentiated
marketing), en med henni skipta fyrirtaeki markadi upp i smaerri samstaedari hépa og
hanna mismunandi leidir til ad mida ad hverjum og einum markadshluta sem verdur fyrir
valinu. Med pessari adferd vonast fyrirtaeki eftir meiri hagnadi og sterkari st6du @ markadi
med pvi ad bjéda upp a vorur og stydjast vid ad nota markadssetningu sem er videigandi
fyrir hvern og einn markhép. bessi adferd er po kostnadarsamari pvi pad er dyrara ad
auglysa par sem reynt er ad mida ad hverjum og einum heldur en 6llum markadinum i
heild. bridja adferdin er einbeitt markadsmidun (e. concentrated marketing) en pa eru
fyrirtaeki ad einbeita sér ad einum markadshluta eda faum. Hugmyndin a bak vid pessa
adferd er ad keppa a skilvirkari hatt dsamt pvi ad skilja betur parfir og vaentingar neytenda
sem og uppfylla parfir eins eda farra markadshluta i stadinn fyrir marga dlika. Med
einbeittri markadsmidun nd fyrirtaeki sterkri stodu & markadinum pvi pau hafa géda
bekkingu & porfum vidskiptavina sem bpau pjona. Fjérda adferdin er sidan Or
markadsmidun (e. micromarketing) en par er markadssetning snidin ad smekk
einstaklinga til ad maeta porfum og longunum préngs afmarkads markhops a tilteknum
stad eda umhverfi. Markhoépurinn er skilgreindur mjég préngt og er markhépnum nanast
aldrei skipt eftir fleiri en einni breytu, paer eru landfredileg, lydfreedileg, sdlfreedileg og
hegdunarleg breyta (Kotler o.fl., 2008; Kotler og Armstrong, 2010; Pérhallur Gudlaugsson,
2000).
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Leida ma likur ad pvi ad vorumerkid 66° Nordur sé med olika markhépa enda er
voruurval mjog fjolbreytt allt fra hlyjum ungbarnagollum upp i sérhannadan vinnufatnad.
[ upphafi var helsti markhépur fyrirtaekisins sjémenn, en eftir ad framleidslan héfst a
almennum utivistarfatnadi og voruurvalid jokst fjolgadi markhdpum til muna. Gera ma
rad fyrir ad markhdpar 66° Nordur séu fjolskyldufélk, félk sem stunda utivistir, folk sem

fylgir tiskunni og fleiri.

6.3 Stadfaersla
Stadfaersla er sidasta skrefid i midadri markadssetningu en med henni er att vid hvernig
fyrirtaeki vill stadfaera vorumerki sitt i huga neytenda midad vid vorumerki

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

Til ad akveda hvada leid skal fara i stadfaerslu er mikilvaegt ad bera saman st6du og
eiginleika vorunnar vid vorur samkeppnisadila. Finna parf eiginleika sem baedi vara
fyrirtaekis og vara samkeppnisadila byr yfir og hvada eiginleikar pad eru sem skilja
vorurnar i sundur (Kotler og Keller, 2016). Sameiginlegir eiginleikar vara (e. points-of-
parity) eiga ekki ad veita samkeppnisforskot, heldur eru petta likir eiginleikar sem
samkeppnisvorur hafa sameiginlegt. Adgreinandi eiginleikar voru (e. points-of-difference)
eru peir sem adgreina vorur fra samkeppnisvorum (Johansson og Carlson, 2015; Kotler og
Keller, 2016). Reynt er ad stadfaera vorur ofarlega i huga félks pannig ad félk skynji ad

med pvi ad velja peirra voru fai pad mestan dbata (Kotler og Armstrong, 2010).

Adgreining snyst um pad med hvada haetti er xtlad ad adgreina voru fyrirtaekis fra
60rum vorum til ad skapa virdi fyrir neytendur. Til ad adgreiningarpeettirnir sem verda
fyrir valinu skapi samkeppnisforskot purfa peir ad vera einstakir, vera markhépnum
mikilvaegir og eitthvad sem samkeppnisadilar eiga erfitt med ad herma eftir. Adgreiningin
snyst pvi ad tilbodinu eda vorunni sjalfri (Kotler o.fl., 2008; pérhallur Gudlaugsson, 2007).
Fyrirtaeki geta bodid neytendum upp 34 leegra verd eda réttleett haerra verd med pvi ad
syna fram & hvad pad er sem vara fyrirtaekis hefur fram yfir adrar vorur (Johnson,
Whittington, Scholes, Angwin og Regnér, 2014).

Stadfaersla getur einnig verid skilgreind sem stadfeersluaform. Stadfeersluaform snua
ad markadnum og neytendunum eda vidtakanda skilabodanna og eru lysingar a
adgerdum sem segja til um hvernig megi koma adgreiningunni til skila. Tilgangurinn med

bvi ad stydjast vid stadfaersluaform er ad bua til skyra, adgreinanlega og eftirsoknaverda
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st6du i huga neytenda midad vid vorur samkeppnisadila (Keller o.fl., 2008; Morgan,
Strong og McGuinees, 2003; Lilien og Rangaswamy, 2003). bvi er naudsynlegt ad koma
tiltekinni adgreiningu til skila sem stadfeerslu i huga neytenda sem midast ut fra 6llum
markadsadgerdum fyrirtaekis (Pérhallur Gudlaugsson, 2007). Einnig reyna ad hafa ahrif 4
ba paetti sem gerast i huga neytenda og endurvekja pau tengsl sem eru nu pegar til stadar
heldur en ad reyna skapa eitthvad nytt (Ries og Trout, 2001). Haegt er ad segja ad allt

markadsstarf hafi gridarleg ahrif & skynjun neytenda.

Stadfeersla snyst um ad koma imynd voérumerkis @ framfaeri. Hugmyndir sem
neytendur blda sér til um voérumerkid verda til hvort sem fdlk hefur litla eda mikla
bekkingu. begar um er ad raeda litla sem enga pekkingu a vérum eda starfsemi fyrirtaekis
ba er talad um undirstadfaerslu. Neytendur halda ad vorur fyrirteekis standi fyrir eitthvad
allt annad en pad gerir i raun. Hins vegar er talad um yfirstadafeerslu pegar neytendur
hafa of pronga mynd af fyrirtaekinu og vorum pess. begar vidskiptavinurinn fzer 6ljésa og
ruglingslega mynd af fyrirtaekinu og vorum pess pa er verid ad raeda um ruglingslega

stadfaerslu (Pérhallur Gudlaugsson, 2007).

Vorumerkid 66° Nordur stadfaerir sig sem islenskt vérumerki sem hefur gé6 geedi.
Vorumerkid adgreinir sig fra vorum samkeppnisadila med auglysingum par sem einblint
er d islenska nattlru og kuldann. Einnig leggur vérumerkid 66° Nordur dherslu 4 ad notast
vid bestu faanlegu efni hverju sinni pegar framleidsla vara a sér stad (66° Nordur, e.d.).
Gera ma rdad fyrir pvi ad vorumerkid hafi nad ad byggja upp dkvedid traust landsmanna,

enda hefur vorumerkid 66° Nordur fylgt peim i naestum heila 6ld.

24



7 Rannsdéknaraodferd

Til ad fa svar vid rannsoknarspurningunum var akvedid ad notast vid megindlega
rannsoknaradferd (e. quantitative research methods). Rafraenn spurningalisti var lagdur
fyrir i peim tilgangi ad fa svor hvad vardar vitund og imynd sem neytendur hafa a

vorumerkinu 66° Nordur.

Med taekniproun og netinu hefur ordid mun audveldara ad framkveema megindlega
rannséknaradferd, enda er pad baedi ddyrt og fljétlegt. Rannsakendur eru einnig mun
fljotari ad fa svor patttakenda vid kdnnuninni med pvi ad senda hana Gt rafreent i gegnum

veraldarvefinn (Kotler og Armstrong, 2010).

[ pessum kafla er greint fra rannséknaradferdinni. Farid verdur yfir val &

patttakendum, gert grein fyrir mzelitaeki og framkvaemd rannsdknar.

7.1 pbatttakendur

[ rannsékninni er hentugleikalrtak notad. Kénnunin var send 4 samfélagsmidilinn
Facebook vegna pessa ad par hafdi rannsakandi gott adgengi ad breidum hopi
patttakenda. Alls svérudu 347 patttakendur kbnnuninni. Flestir patttakenda sem spreyttu
sig @ kdnnuninni voru konur en paer voru alls 284 eda 82,8%. ba tdku 56 karlmenn patt
(16,3%) en 3 patttakendur (0,9%) vildu ekki skilgreina kyn sitt. Flestir patttakenda voru a
aldursbilinu 21-25 ara (37,2%), naest flestir voru patttakendur & bilinu 26-30 ara (15,4%).
[ toflu 1 er haegt ad sja dreifingu patttakenda eftir kyni, aldri, tekjum og hvort peir starfa
eda hafa starfad hja 66° Nordur.
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Tafla 1. Bakgrunnsbreytur patttakenda

Hvert er kyn bpitt? Fjoldi Hlutfall
Karlkyn 56 16,3%
Kvenkyn 284 82,8%
Vil ekki skilgreina kyn mitt 3 0,9%
Hver er aldur pinn? Fjoldi Hlutfall
20 ara eda yngri 39 11,3%
21-25 ara 128 37,2%
26-30 ara 53 15,4%
31-354ra 31 9,0%
36-40 ara 21 6,1%
41-45 ara 30 8,7%
46-60 ara 35 10,2%
61 ars eda eldri 7 2,0%
Hverjar eru tekjur pinar 8 manudi fyrir skatt? Fjoldi Hlutfall
Leegri en 100 pusund 62 18,5%
101-200 pusund 52 15,5%
201-400 pusund 89 26,5%
401-600 pusund 76 22,6%
601-800 pusund 41 12,2%
Heerri en 800 pusund 16 4,8%
Starfar pu eda hefur pu starfad hja 66°Nordur? Fjoldi Hlutfall
Ja ég starfa hja 66°Nordur 3 0,9%
Nei ég starfa ekki hja 66°Nordur 334 97,1%
Eg starfa ekki hja 66°Nordur { dag en hef starfad par 7 2,0%

7.2 Maeliteki

Mazelitaeki rannsdknarinnar var i formi spurningalista, sem lagdur var fyrir patttakendur a

rafraenu formi og innihélt hann prjar opnar spurningar og 14 lokadar spurningar. | byrjun
spurningalistans var verid ad kanna vitund patttakenda, skodad var hvada vérumerki
Utivistarfatnadar liggur efst i huga patttakenda. batttakendur voru bednir um ad svara
hvada vorumerki kom fyrst upp i huga peirra pegar peir hugsudu um utivistarfatnad.
Onnur spurningin var mjog lik peirri fyrstu en par mattu patttakendur nefna hvada énnur

vorumerki Utivistarfatnadar kaeemu upp i huga peirra. Sidasta spurningin um vitundina var
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hvort patttakendur pekktu vérumerkid 66° Nordur. bpatttakendur sem svérudu neitandi
voru sendir beint i ad svara spurningum um bakgrunnsbreytur en peir sem svorudu ja
héldu afram med kdnnunina par sem naesta spurning var; hvad er pad fyrsta sem pér
dettur i hug pegar pu hugsar um vorumerkid 66° Nordur? Sidar voru patttakendur spurdir
ut i hversu veikt eda sterkt peir tengdu vid fyrirfram gefna imyndarpaetti sem voru fengnir
i forrannsékn par sem 25 einstaklingar voru spurdir hvad veeri pad fyrsta sem peim dytti i
hug pegar vérumerkid 66° Nordur var nefnt. Pessir imyndarpaettir voru; dyrt, islenskt,
tiskuvara, hly fot, utivist, g6 gadi, traust vorumerki, géd honnun og gdéd pjoénusta.
myndarpaettir voru maeldir 4 fimm punkta kvarda par sem eftirfarandi svarmoguleikar
voru i bodi; 1 mjog veikt, 2 veikt, 3 hvorki né, 4 sterkt og 5 mjog sterkt. Sidustu fjorar
spurningar voru bakgrunnsspurningar sem snéru ad kyni, aldri, launum fyrir skatt og
einnig var spurt hvort patttakandinn starfar eda hvort hann hefur starfad hja 66° Nordur.
patttakendur voru innan vid tveer minudtur ad ljuka kdnnuninni. Spurningalistann er haegt

ad sja i vidauka.

7.3 Framkvaemd

Spurningalistinn var a rafranu formi og settur upp i Question pro. Hlekk & kénnunina var

deilt 4 Facebook sidu hofundar en a fyrsta degi svorudu 142 einstaklingar kdnnuninni. bar
sem hofundur vildi na til fleiri patttakenda var hlekknum deilt aftur a lokadar hépsidur og
einnig deildu vinir hlekknum afram a sina nanustu med pvi nadist meira en tvofalt
svargilda fra fyrsta degi.

patttakendum var ekki greint fa pvi ad rannsoéknin snéri ad vitund og imynd
vorumerkisins 66° Nordur. | kynningu var patttakendum sagt ad trinadar veeri geett og ad
svor yrdu ekki rakin til einstakra patttakenda.

Gagnaoflun héfst pann 24. mars og var konnunin opin til midneettis 30. mars 2017.
pegar gagnasofnuninni var lokid voru gognin flutt til frekari Urvinnslu yfir i SPSS (Statistical

Package for the Social Science) og Excel.
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8 Nidurstodur

[ pessum kafla verda gégn uUr koénnuninni tekin saman og nidurstédur greindar.
Nidurstodum verdur skipt i tvo hluta, vitund patttakenda & utivistarvorumerki og imynd

beirra a vorumerki 66° Nordur.

8.1 Vitund

Vorumerkid 66° Nordur var nefnt oftast pegar spurt var hvada utivistarvorumerki
svarendum kom fyrst i hug pegar peir hugsudu um utivistarfatnad (sja mynd 4). bvi er
haegt ad draga pa dlyktun ad vorumerkid 66° Nordur liggi efst i huga patttakenda, en um
helmingur patttakenda (51,1%) nefndu 66° Nordur. begar patttakendur voru spurdir
hvort peir kdnnudust vid 66° Nordur ségdust 99,5% kannast vid vorumerkid, en adeins
0,5% patttakenda kénnudust ekki vid vorumerkid. [ maelingum 4 hvada vérumerki var efst
i huga svarenda kom Cintamani naest & eftir 66° Nordur med 21,0% og par a eftir The

North Face med 7,0%.
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Mynd 4. Vérumerki sem komu fyrst i huga neytenda
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Morg vorumerki komu til greina en @ myndinni er einungis haegt ad sja vorumerki sem

voru nefnd oftar en tvisvar, annars flokkudust pau undir annad. Til ad gefa sem daemi

voru pad vorumerki eins og Timberland, Salomon, Didrikson, Ellingsen og fleiri vérumerki.

patttakendur voru einnig bednir um ad svara hvada Onnur vorumerki

Utivistarfatnadar dettur peim i hug. [ ljés kom ad Cintamani liggur par efst med 23,6%,

sidan kemur 66° Nordur med 15,0% en Zo-on fylgir sterkt 4 eftir med 13,7%. The North

Face kemur par 3 eftir med 11,3%. Undir annad eru vorumerki Utivistarfatnadar sem hlutu

feerri en prju svor. Nidurstoédur svarenda ma sja i toflu 2.

Tafla 2. Onnur vérumerki Gtivistarfatnadar

Utivistarvorumerki

Hlutfall

Cintamani

66° Nordur

Zo-on

North Face

Annad

Icewear

Didrikson

Regatta

Marmot
Patagonia

Canada Goose
Scarpa

Columbia
Arcteryx
Mammut

Helly Hansen
Peak Performance
Mountain Hardwear
Black Diamond
Fjallraven

North Rock

True north
Mountain Equipment
Weather report
Nike

Karrimor
Salomon

23,6%
15,0%
13,7%
11,3%
6,1%
5,3%
4,4%
3,3%
2,9%
1,7%
1,6%
1,3%
1,2%
1,1%
0,8%
0,8%
0,7%
0,7%
0,7%
0,7%
0,6%
0,5%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
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8.2 imynd
Nidurstodur kdnnunirnar um imynd vérumerkis 66° Nordur eru dregin saman i pessum

hluta.

patttakendur voru bednir um ad svara hvad er pad fyrsta sem peim dettur i hug pegar
beir hugsa um vérumerkid 66° Nordur. En pad var gert til ad fa betri innsyn hvada st6du
vorumerkid hefur i huga neytenda og hver imynd pess er. Svor voru af ymsum toga og
margir svorudu fleiri en einu atridi. Algengasta atridid var imyndarpatturinn dyrt med alls
139 tilnefningar, Jtivistarfatnadur med 127 og gaedi med 52 tilnefningar.
myndarpatturinn tiskuvérur koma par 4 eftir med 40 tilnefningar.

Tafla 3 synir lysandi tolfreedi (fjolda svara, medaltal og stadalfravik) fyrir stadladar
maelingar & imyndarpattum 66° Nordur par sem patttakendur ségdu hversu veikt eda
sterkt pau tengdu imyndarpaetti vid vorumerkid. Tolugildid 1 stendur fyrir mjog veika

tengingu en t6lugildid 5 stendur fyrir mjog sterka tengingu.

Tafla 3. imyndarpaettir 66° Nordur

N M sf 95% oOryggisbil
Dyrt 343 4,76 0,551 4,71-4,82
[slenskt 346 4,46 0,788 4,38 - 4,55
Tiskuvara 341 4,32 0,797 4,24 - 4,40
Hly fot 344 4,31 0,783 4,23 -4,40
Utivist 340 430 0,801 4,21-4,39
GO0 geedi 342 3,99 0,952 3,89-4,09
Traust vorumerki 341 3,96 0,927 3,86 -4,05
G638 hénnun 345 3,87 0,924 3,77 - 3,96
GO0 pbjonusta 342 3,60 0,990 3,49-3,70

Ut fra toflunni er haegt ad sja ad patttakendur tengja sterkast vid imyndarpaettina dyrt,
islenskt, tiskuvara, hly fot og utivist. Svarendur tengja p6 ekki jafn sterkt vid géda hénnun

og tengja minnst sterkast vid géda pjonustu.
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8.3 Aldurshopar og imyndarpaettir

[ pessum kafla verdur farid i imyndartengingar bornar saman milli aldurshépa. Sumir
aldurshépar voru sameinadir i einn hép eins og 26-30 ara og 31-35 dra i 26-35 ara, einnig
voru 36-40 dara, 41-45 ara, 46-60 dra og 61 ars og eldri sameinadir i einn hép 36 ara og

eldri. [ t6flu 4 ma sja fidlda (N) svarenda, medaltal (M) og stadalfravik (sf) mismunandi

aldurshopa fyrir hvern imyndarpatt.

Tafla 4. imynd mismunandi aldurshépa 4 66° Nordur

20 dra og yngri 21-254dra 26-35ara 36 draogeldri

N M sf N M sf N M sf N M sf
Dyrt 38 4,63 0,913 127 4,79 0,448 83 4,69 0,603 91 4,87 0,371
Hly fot 39 451 0644 126 4,48 0,713 83 4,19 0,862 92 4,10 0,799
Tiskuvara 37 4,43 0,728 126 4,46 0,653 82 4,18 0,862 92 4,20 0,917
fslenskt 39 4,41 0,880 128 4,65 0,610 83 4,43 0,752 92 4,25 0,945
Utivist 37 4,35 0824 127 4,45 0,651 82 4,16 0,881 90 4,19 0,886
God geedi 39 4,08 0900 127 4,34 0,758 81 3,83 1,058 92 3,61 0,949
G648 hénnun 39 4,03 0,959 127 4,17 0,788 83 3,70 0,934 92 3,54 0,895
Traust vorumerki 39 3,87 1,031 125 4,25 0,810 83 3,88 0,883 90 3,68 0,922
GOd pjonusta 38 3,74 1,178 126 391 0,886 83 3,36 0,918 91 3,34 0,969

Til ad sja hvort munur veeri 48 imyndarpattum milli aldurshdpa og akvedinna imyndarpatta
var einhlida dreifigreining (e. one way anova) gerd. | ljés kom ad enginn munur liggur hvad
vardar imyndarpattinn dyrt (F(3, 335) = 2,514; p > 0,05). Nidurstada dreifigreiningar syndi
b6 mun milli hépa a 6llum hinum imyndarpattunum. Til ad skoda nanar hvort ad munur
vaeri milli einstakra hopa var Tukey eftirdpréf gert par sem midast var vid 95%

marktaeknimork.

pegar skodad var hvort munur var milli aldurshépa @ imyndarpeettinum islenskt (F(3,
338) = 4,829; p < 0,05) syndi Tukey eftirapréf (p < 0,05) par ad munur var 8@ milli 21-25 ara
(M =4,65, sf=0,610) og 36 ara og eldri (M = 4,25, sf = 0,945).

Dreifingreining syndi ad pad er munur milli hépa a imyndarpaetti utivist (F(3, 332) =
2,975; p < 0,05) en Tukey og Bonferroni eftirdprof gat ekki synt fram @ marktaekan mun
milli einstakra hépa.

Hvad vardar imyndarpattinn hly fot (F(3, 336) = 6,048; p < 0,05) var munur milli 20
ara og yngri (M = 4,51, sf = 0,644) og 36 4ra og eldri (M = 4,10, sf = 0,799). Einnig tengdu
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21-25 ara (M = 4,48, sf = 0,713) vorumerkid 66° Nordur sterkar vid hly fot heldur en pau
sem voru 26-35 ara (M = 4,19, sf = 0,862) og 36 ara og eldri (M = 4,10, sf = 0,799).

Tukey eftiraprof syndi einnig ad 20 ara og yngri (M = 4,08, sf = 0,900) h6fdu sterkari
tengingu ad medaltali vid god gaedi (F(3, 335) = 12,703; p < 0,05) heldur en 36 ara og eldri
(M = 3,61, sf = 0,949). Sidan var munur milli 21-25 ara (M = 4,34, sf = 0,758) og tveggja
annarra hépa; 26-35 ara (M = 3,83, sf = 1,058) og 36 ara og eldri (M = 3,61, sf = 0,949).

Tukey eftirdprof syndi einnig ad aldurshépurinn 21-25 ara (M = 4,25, sf = 0,810)
tengdi betur vid imyndarpattinn traust vorumerki (F(3, 333) =7,782; p < 0,05) heldur en
26-35 ara (M = 3,88, sf = 0,889) og 36 ara og eldri (M = 3,68, sf = 0,922).

Aldurshépurinn 21-25 ara (M = 3,91, sf = 0,886) hafdi ad medaltali sterkari tengingu
vid imyndarpattinn géd pjonusta (F(3, 334) = 8,771; p < 0,05) en pau sem voru 26-35 ara
(M =3,36,sf=0,918) og 36 ara og eldri (M = 3,34, sf = 0,969).

Eftirdprof Tukey og Bonferroni gatu ekki synt milli hvada einstakra hdpa liggur munur
hvad vardar imyndarpatt tiskuvara (F(3, 333) = 3,137; p < 0,05), p6 ad dreifigreining syndi
fram & mun milli hopa.

Hvad vardar imyndarpattinn géd honnun (F(3, 337) = 10,848; p < 0,05) var munur
milli 20 4ra og yngri (M = 4,03, sf = 0,959) og 36 ara og eldri (M = 3,54, sf = 0,895). bau
sem voru 21-25 ara (M = 4,17, sf = 0,788) tengdu betur vid géda honnun heldur en pau
sem voru 26-35 ara (M = 3,70, sf = 0,934) og pau sem voru 36 4ra og eldri (M = 3,54, sf =
0,895).

8.4 Laun og imyndarpaettir

Hér verdur skodad hvort munur sé a imynd vérumerkis 66° Nordur eftir tekjuhépum. Laun
voru sameinud i prja hdpa, tveir laegstu hdpar voru sameinadir i hép sem hafa laegri en
200 pusund, naest var 201-400 pusund hopur og ad lokum var sameinad prja efstu hdpa i
hép sem hafa 401 pusund og heerra. [ t6flu 5 er haegt ad sja hver imynd vérumerkis 66°

Nordur er milli mismunandi tekjuhépa.
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Tafla 5. imynd 66° Nordur eftir tekjuhépum

Lagra en 200 pusund 201-400 pasund 401 pusund og haerra
N M sf N M sf N M sf

Dyrt 113 4,69 0,669 87 4,83 0,409 127 4,79 0,498
fslenskt 114 4,59 0,714 87 4,39 0,854 129 4,40 0,815
Hly fot 114 4,53 0,743 86 4,36 0,667 128 4,10 0,850
Utivist 113 4,48 0,656 84 4,29 0,785 127 4,16 0,921
Tiskuvara 112 4,43 0,756 87 4,37 0,717 126 4,24 0,889
GAd gedi 114 4,24 0,845 87 4,14 0,750 126 3,70 1,060
Traust vorumerki 113 4,17 0,885 86 3,97 0,846 127 3,82 0,938
G648 hénnun 114 4,08 0,913 87 3,98 0,762 128 3,65 0,944
GAd pjonusta 113 3,83 1,017 85 3,65 0,935 128 3,45 0,963

Gerd var einhlida dreifigreining til ad skoda hvort munur vaeri & imyndarpattum milli
tekjuhdpa og akvedinna imyndarpatta. Einhlida dreifigreining syndi ad pad er enginn
munur hja imyndarpattunum islenskt (F(2, 327) = 2,141; p > 0,05), dyrt (F(2, 324) = 1,751;
p > 0,05) og tiskuvoru (F(2,322)=1,757; p > 0,05), en syndi p6 fram @ mun milli allra hinna
imyndarpattanna.

Tukey eftirapréf syndi ad munur 1a @ milli tekjuhdpsins laegri en 200 pusund (M =
4,48, sf = 0,656) og 401 pusund og hazerra (M = 4,16, sf = 0,921) hvad vardar
imyndarpattinn utivist (F(2, 321) = 4,803; p < 0,05).

Hvad imyndarpattinn hly fot (F(2, 325) = 9,397; p < 0,05) vardar var munur milli 401
busund og haerra (M = 4,10, sf = 0,850) og hinna beggja leegri tekjuhdpanna sem eru laegri
en 200 pusund (M = 4,53, sf = 0,743) og 201-400 pusund (M = 4,36, sf = 0,667).

Tekjuhodpurinn 401 pusund og haerra (M = 3,70, sf = 1,060) hafdi ad medaltali minna
sterkari tengingu vid imyndarpattinn géd gaedi (F(2, 324) = 11,726; p < 0,05) heldur en
bau sem voru med laegri en 200 pusund (M = 4,24, sf = 0,845) og 201-400 pusund (M =
4,14, sf = 0,750).

Hvad vardar imyndarpattinn traust vorumerki (F(2, 323) = 4,551; p < 0,05) var munur
milli laegri en 200 pusund (M = 4,17, sf = 0,885) og 401 og heerra (M = 3,82, sf = 0,938).

Tukey eftiraprof syndi einnig ad tekjuhdpurinn 401 pusund og haerra (M = 3,65, sf =
0,944) tengdi verr vid imyndarpattinn g6 honnun (F(2, 326) = 7,717; p < 0,05) heldur en
tekjuhdpar laegri en 200 pusund (M = 4,08, sf = 0,913) og 201-400 pusund (M = 3,98, sf =
0,762).
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Vid imyndarpattinn géd pjénusta (F(2, 323) = 4,538; p < 0,05) var munur milli
tekjuhdpa laegri en 200 pusund (M = 3,83, sf=1,017) og 401 pusund og hzerra (M = 3,45,
sf=0,963).

Haegt er ad sja ut fra pessum nidurstédum ad leegsti tekjuhdpurinn tengir betur vid

alla imyndarpaetti par sem munur liggur milli launahépana.
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9 Umraedur og alyktanir

Utivistarfatnadur er mikilveegur fyrir landsmenn vegna bpess hversu 6fyrirsjdanlegt
islenskt vedurfar er. Einnig hefur breyttur lifstill einstaklinga sem stundar utivist sér til
gamans aukid eftirspurn eftir gédum utivistarfatnadi. bvi hefur samkeppnin &
ativistarvorumarkadi aukist hér a landi undanfarin ar. bess vegna er mikilvaegt ad
vidskiptavinur pekki vorumerkid og muni eftir pvi pegar kemur ad kaup og neyslu
vidkomandi vara eda voruflokks (Keller, 1993). Einnig er naudsynlegt fyrir vorumerki ad
byggja upp sterka vitund pvi huan leidir af sé meiri pekkingu um vérumerkid og mun han
leida til pess ad vérumerkid liggi ofar i huga neytenda (Romaniuk og Sharp, 2004). Asamt
bvi purfa vorumerki einnig ad hafa jdkvaeda imynd pvi hun adstodar ad adskilja eitt
vorumerki fra 6drum og hefur hun ahrif & kauphegdun neytenda (Christensen og

Askegaard, 2001).

Markmid rannséknar var ad rannsaka vitund og imynd voérumerkis 66° Nordur. Fram

voru settar tvaer rannséknarspurningar, paer hljdma svona:
Hvort hefur 66°Nordur eda samkeppnisadilar peirra sterkari vitund?
Hver er imynd 66°Nordur i huga neytenda?

Eftir ad greindar voru spurningar vardandi vitund, hvada vorumerki kemur fyrst upp i huga
beirra pegar peir hugsudu um utivistarfatnad og hvada énnur vérumerki Utivistarfatnadar
kamu upp i huga peirra syndu nidurstédur ad vorumerkid 66° Nordur hafi mestu
vitundina. bvi er haegt ad alykta ad neytendur pekki vorumerkid og tengi sterkt vid pad
(Keller, 1993). Cintamani skoradi svo naesthaest og pridja var vorumerkid The North Face.
Sterk vorumerkjavitund eykur likurnar a pvi ad neytandinn velji vorumerkid fram yfir
onnur vorumerki og getur han aukid samkeppnisforskot til lengri tima (Johansson og
Carlson, 2015; Keller o.fl., 2008). Samkvaemt pessum freedum getum vid dalyktad ad
vorumerkid 66° Nordur sé ofarlega i huga neytenda pegar kemur ad neytendur hugi ad
kaupum & utivistarfatnadi. A0 lokum er haegt ad draga pa nidurstodu ad 66° Nordur og
Cintamani séu meira rotgroéin i huga neytenda heldur en dnnur Utivistarvérumerki.
Imyndapaettir vérumerkis 66° Nordur voru skodadir til ad geta svarad seinni
rannséknarspurningunni. imynd var maeld med stédludum maelingum par sem spurt var
hversu veikt eda sterkt patttakendur tengdu vid fyrirfram gefna imyndarpaetti sem

fengnir voru i forrannsokn. Mikilvaegt er ad fyrirteeki skapi sér géda og jakveeda imynd
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sem getur adskilid pau frd samkeppnisadilum peirra og um leid komid dkvednum
skilabodum til neytandans hvad vardar upplifun og pjonustu sem vidskiptavinur faer pegar
hann mun eiga vidskipti vid fyrirtaekid (Kotler og Armstrong, 2010). begar skodad var
hversu sterkt patttakendur tengdu vid imyndarpeetti vorumerkisins 66° Nordur kom i ljés
ad peir tengdu sterkast vid imyndarpattinn dyrt, einnig tengdu pau sterkt vid islenskt, hly
fot, ativist og tiskuvara. En upp & sidkastid hafa margir vinsaelir ahrifavaldar a
samfélagsmidlum verid ad auglysa 66° Nordur sem getur verid astaedan fyrir pvi ad
patttakendur tengja nokkud sterkt vid imyndarpattinn tiskuvara. pad kemur pd ekki &

6vart ad neytendur tengja sterkast vid imyndarpattinn dyrt enda kosta vorurnar sitt.

Heilt yfir litid hversu veikt eda sterkt pau tengdu vid imyndarpaettina pa tengdu
patttakendur ekki mjog sterkt vid god geedi, en dstaedan geeti verid su ad vorumerkid 66°

Nordur er svo 6trulega dyrt ad vorurnar na ekki ad uppfylla pessi geeda mork.

Pegar skodad var hvort ad munur liggi milli einhverja akvedinna imyndarpatta og
aldurshoépa kom i ljés ad allir tengdu mjog sterkt vid dyrt og Ia par enginn munur milli
aldurshépa. En milli allra annarra imyndarpatta var munur milli aldurshdpa par sem |a
munur alltaf milli aldurshéps 21-25 ara og tveggja eldri hdpa 26-35 ara og 36 dra og eldri.
En aldurshépurinn 21-25 ara tengdi sterkast vid alla imyndarpaetti nema hly fét par var
yngsti aldurshépurinn sem tengdi sterkast vid pann imyndarpatt. Pad kom po
rannsakanda 4 6vart ad eldri aldurshopurinn tengdi ekki sterkast vid imyndarpattinn
islenskt par sem vorumerkid hefur préast samhlida eldri kynslédinni. Hvad vardar god
gadi, traust vorumerki og géda honnun pa hefur liklega elsti aldurshépur meiri reynslu af
vorumerkinu og tengja pvi ekki jafnt sterkt vid pessa imyndarpzetti eins og yngri

aldurshoépar.

Sidar var imynd 66° Nordur borin saman milli tekjuhépa en enginn munur var @ milli
imyndarpattanna dyrt, utivist og tiskuvara. En munur var a milli allra hinna
imyndarpdttanna og var hann alltaf & milli tekjuhdps laegri en 200 pusund 8 manudi og
401 puasund a manudi. En sterkast tengdi laegsti tekjuhdpurinn vid imyndarpaettina Gtivist,
hly fot, traust vérumerki, gé6d hénnun og géd pjénusta. Asteedan gaeeti verid su ad pau
tengja petta meira sem luxus voru og finnst vera verdlauna sig pegar pau kaupa

vorumerkio 66° Nordur.
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Til ad fa sma innsyn um hvada st6du vorumerkid 66° Nordur hefur i huga neytenda
og hver imynd pess er var spurning hvad er pad fyrsta sem pér dettur i hug pegar pu
hugsar um vérumerkid 66° Nordur greind. Ut fra nidurstédum er haegt ad draga pd alyktun
ad vorumerkid 66° Nordur nzer ad stadfera sig i huga neytenda sem dyrt,
Utivistarfatnadur og gaedavara. bar sem gera ma rad fyrir ad vorumerkid 66° Nordur
stadfaerir sig sem islenskt gaeda vorumerki er haegt ad draga pa alyktun ad imyndarpattur
islenskt sé ekki ad nd ad skila sér. bvi sa imyndarpattur ver ekki nefndur oft ad fyrra bragdi.
En mikilvaegt er fyrir vorumerkid ad draga pa peetti sem adgreinir vorumerkid frd 66rum
samkeppnisadilum, ekki ad reyna skapa eitthvad nytt heldur endurvekja pau tengsl sem
eru nu pegar til stadar (Ries og Trout, 2001; bdrhallur Gudlaugsson, 2007). Markhopar
vorumerkis 66° Nordur eru mjog margir og olikir og er liklegast astaeda fyrir pvi ad
fyrirtaekid hugsar litid Ut i pad hvad vorumerkid er dyrt, pé svo ad allir tengdu sterkast vid
pbann imyndarpatt. En samkeppnin er ad aukast a utivistarmarkadi og markhdpar sem
liklegast hafa ekki haar tekjur eru i nami og starfa litid eda ekkert velja vorumerki sem eru
ddyrari. bvi er mkilvaegt fyrir vorumerkid 66° Nordur ad adgreina véruna fra 6drum svo
bad hofdi til markhdpanna svo peir sjai meiri hag i ad versla vid vorumerkid 66° Nordur
heldur en vid samkeppnisadila peirra. Utivistarvérumerki purfa ad skoda samkeppnisadila
sina vel og finna hvernig pau geta adskilid sig fra 6drum Cdtivistarvorumerkjum.
Voérumerkid 66° Nordur hefur sterka stédu & Islandi og haegt er ad alykta ad vérumerkid
hafi nad ad skila til neytenda fyrir hvad vorumerkid peirra stendur (Keller, 1993). b6 ad
vorumerkid 66° Nordur sé med sterka vitund og imynd i dag purfa stjornendur
fyrirtaekisins samt sem adur stoédugt ad fylgjast med samkeppnisadilum peirra til ad

vidhalda pessari stodu @ markadnum.

9.1 Takmarkanir og tillégur ad frekari rannséknum
Takmarkanir rannséknarinnar félust fyrst og fremst i urtakinu. Pad hefdi verid akjosanlegt
ad hafa artakid staerra og jafnari kynjahlutfoll, en mun fleiri konur voru i Urtakinu heldur
en karlar. bvi hefdi verid gaman ad fa fleiri svor frad karlménnum til ad urtakid hefdi
endurspeglad pydid betur. Einnig hefdi aldursbil matt vera breidara par sem flestir
svarendur voru 21-25 ara.

Vid frekari rannsékn & efninu veaeri nytsamlegt ad bera saman imynd tveggja

utivistarvorumerkja sem skorudu haest i vitundinni sem er 66° Nordur og Cintamani til ad
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skoda hvernig neytendur tengja missterkt vid imyndarpaettina. Nytsamlegt hefdi verid ad
notast baedi vid megindlega og eigindlega rannsdknir. Fa ad taka vidtal vid markadsstjora
66° Nordur og athuga hvernig peir vilja stadfeera vorumerkid sitt i huga neytenda og skoda
sidan hvort stadfaerslan sé ad skila sér i imyndinni med pvi ad bera pad saman vid svor

patttakenda.

38



Heimildaskra

66°North. (e.d.). Saga 66°Nordur. Sott 27. febriar 2017 af https://www.66north.is/um-
okkur/saga-66nordur/.

Aaker, D. A. og Biel, A. L. (ritstj.). (1993). Brand equity & advertising: advertising’s role in
building strong brands. Hillsdale, N.J: Lawrence Erlbaum Associates.

Arpan, L. M., Raney, A. A. og Zivnuska, S. (2003). A cognitive approach to understanding
university image. Corporate Communications: An International Journal, 8(2), 97-113.
doi: 10.1108/1356328031047535

Barich, H. og Kotler, P. (1991). A framework for marketing image management. Sloan
Management Review, 32(2), 94.

Campbell, M. C. (2002). Building brand equity. International Journal of Medical
Marketing, 2(3), 208—218. doi: 10.1057/palgrave.jmm.5040078

Christensen, L.T. og Askegaard, S. (2001). Corporate identity and corporate
imagerevisited — A semiotic perspective. European Journal of Marketing, 35(3), 292-
315. doi: 10.1108/03090560110381814

Dodds, W. B., Monroe, K. B. og Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, and store
information on buyers' product evaluations. Journal of Marketing Research, 28(3),
307-319. doi: 10.2307/3172866

Dolak, D. (2005). Building a strong brand: brands and branding basics.

Fahy, J. og Jobber, D. (2015). Foundations of Marketing. (4. utg.). London: McGraw-Hill
Education.

Hsieh, M., Shan-Ling, P. og Setiono, R. (2004). Product-, corporate-, and country-image
dimensions and purchase behavior: A multicountry analysis. Academy of Marketing
Science.Journal, 32(3), 251-270. doi: 10.1177/0092070304264262

Johansson, J. K. og Carlson, K. A. (2015). Contemporary Brand Management. California:
SAGE publications, Inc.

Johnson, G., Whittington, R., Scholes, K., Angwin, D. og Regnér, P. (2014). Exploring
Strategy, (10. utg.). Harlow: Pearson Education Limited.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand
equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22. doi: 10.2307/1252054

Keller, K. L. (1998). Strategic brand management: Building, measuring, and managing
brand equity. New Jersey: Prentice Hall.

39



Keller, K. L. (2001). Building customer-based brand equity: A blueprint for creating
strong brands. Sétt af http://mktg.uni-
svishtov.bg/ivm/resources/CustomerBasedbrandEquityModel.pdf.

Keller, K. L. (2009). Building strong brands in a modern marketing communications
environment. Journal of Marketing Communications, 15(2-3), 139-155. doi:
10.1080/13527260902757530

Keller, K. L., Aperia, T. og Georgson, M. (2008). Strategic brand management: A
european perspective. New York: Prentice Hall.

Kotler, P. og Armstrong, G. (2010). Principles of marketing. (13. utg.). New Jersey:
Pearson Education.

Kotler, P. og Keller, K. L. (2016). Marketing management. (15. utg.). Harlow: Pearson
Education.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. og Wong, V. (1999). Principle of marketing (2.
utg.). Prentice Hall.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. og Wong, V. (2008). Principle of marketing (5.
utg.). Harlow: Pearson Education.

Lilien, G. L., Rangaswamy, A. og Bruyn, A. (2007). Principles of marketing engineering.
Canada: Trafford Publishing.

Lilien, G. og Rangaswamy, A. (2003). Marketing engineering, computer assisted
marketing analysis and planning. New Jersey: Prentice Hall.

Macdonald, E. K. og Sharp, B. M. (2000). Brand awareness effects on consumer decision
making for a common, repeat purchase product: A replication. Journal of Business
Research, 48(1), 5-15. doi: 10.1016/50148-2963(98)00070-8

McDonald, M. og Dunbar, I. (2004). Market segmentation: How to do it, how to profit
from it. Oxford: Elsevier Butterworth — Heinemann.

Morgan, R. M., Strong, C. A. og McGuinees, T. (2003). Product-market positioning and
prospector strategy: An analysis of strategic patterns from the resources-based
perspective. European Journal of Marketing, 37(10), 1409-1439. doi:
10.1108/03090560310487176

Ries, A. og Trout, J. (2001). Positioning: The battle for your mind. (2. utg.). New York:
McGraw-Hill Education.

Romaniuk, J. og Sharp, B. (2004). Conceptualizing and measuring brand salience.
Marketing Theory, 4(4), 327-342. doi: 10.1177/1470593104047643

Shabbir, M. Q., Khan, A. A. og Khan, S. R. (2017). Brand loyalty, brand image and brand
equity: The mediating role of brand awareness. International Journal of Innovation
and Applied Studies, 19(2), 416-423.

40



Watson, T. (2007). Reputation and ethical behaviour in a crisis: Predicting
survival. Journal of Communication Management, 11(4), 371-384. doi:
10.1108/13632540710843959

Wood, M. B. (2013). Essential guide to marketing planning. (3. utg.). Harlow: Pearson
Education Limited.

pérhallur Orn Gudlaugsson. (2000). Lykilhugtok i markadsfraedi, 2. hluti. Sétt af
https://notendur.hi.is/th/efni/kennsla/hugtok2.pdf.

pérhallur Orn Gudlaugsson. (2007). Stadfaersla og samkeppnishaefni. Reykjavik
Vidskiptastofnun.

41



Vidauki
Spurningalistinn
Keeri patttakandi

Spurningalisti pessi er hluti af B.S. verkefninu minu i vidskiptafraedi vid Haskoéla [slands
sem snyr ad Utivistarfatnadi og er unnin undir leidsogn Audar Hermannsdoéttur. batttaka
bin er mér mikilveeg og kdnnunin tekur adeins innan vid 2 minutur. Svor verda ekki rakin
til einstakra patttakenda. Keerar pakkir fyrir ad gefa pér tima til ad svara pessum
spurningalista.

Justina Zelvyte, juz4@hi.is

1. Pbegar pu hugsar um utivistarfatnad, hvada vérumerki kemur fyrst upp i hugann?

2. Hvada 6nnur vérumerki utivistarfatnads dettur pér i hug?

3. Kannast pu vid vorumerkid 66°Nordur?
] Ja
[l Nei

4. Hvad er pad fyrsta sem pér dettur i hug pegar pu hugsar um vorumerkid
66°Nordur?

Hér ert pu bedin/-n um tilgreina hversu veikt eda sterkt tengir pu eftirfarandi peetti vid

vorumerkio 66°Nordur.

Mjog Veikt Hvorki né Sterkt Mjog sterkt
veikt

islenskt

Utivist

Hly fot
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Dyrt

G6d gx0i

Traust vorumerki

G&d pjonusta

Tiskuvara

G60 HOonnun

Hér er spurt Ut i nokkrar bakgrunnsspurningar.

1. Hver er kyn pitt?

a. Karlkyn

b. Kvenkyn

c. Vil ekki skilgreina kyn mitt
2. Huver er aldur pinn?

a. 20araedayngri

b. 21-253ara
c. 26-30ara
d. 31-353ara
e. 36-40ara
f. 41-45ara
g. 46-60 ara

h. 61 ars eda eldri
3. Huverijar eru tekjur pinar a manudi fyrir skatt?
a. Leegrien 100 pusund
b. 101-200 pusund
c. 201-400 pusund

d. 401-600 pusund
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e. 601-800 pusund
f.  Heerri en 800 pusund
4. Starfar pu eda hefur pu starfad hja 66°Nordur ?
a. Ja égstarfa hja 66°Nordur
b. Nei ég starfa ekki hja 66°Nordur

c. Egstarfa ekki hja 66°Nordur i dag en hef starfad par
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