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Ágrip 

Samkeppni á íslenskum kjötvörumarkaði er mikil miðað við stærð markaðarins. Þær 

upplýsingar sem geta gefið fyrirtæki vísbendingar með hvaða hætti neytendur skynja 

það og vörumerki þess eru mikilvægar þar sem hægt er að bera saman þá ímynd sem 

fyrirtækið vill hafa og þá ímynd sem fyrirtækið hefur samkvæmt skynjun neytenda. Ef 

skynjuð ímynd er ekki sú sem fyrirtækið óskar eftir er hægt að kortleggja hana með 

ýmsum tækjum markaðsfræðinnar. Staðfærsla er eitt af þeim tækjum sem geta mótað 

ímynd fyrirtækis og vörumerkis þess. Staðfærsla vörumerkis eða fyrirtækis gengur út 

á það, að staðsetja vörumerkið í huga neytenda með aðstoð aðgreinandi þátta í þeim 

tilgangi að reyna að móta ákveðna ímynd þess hjá neytandanum. 

Meginmarkmið þessa verkefnis er að greina með aðferðum og tækjum 

markaðsfræðanna hver ímynd og staðfærsla matvælafyrirtækisins Kjarnafæðis hf. er 

samanborið við þeirra helstu samkeppnisaðila. Framkvæmd var megindleg rannsókn í 

samvinnu við fyrirtækið með það að markmiði að fá vísbendingar um með hvaða 

hætti neytendur sjá fyrirtækið og vörumerki þess samanborið við samkeppnisaðila. 

Kjarnafæði er með breytt vöruúrval kjötvara og var því áhugavert að skoða hvernig 

staða þeirra er á markaði gagnvart öðrum. 

Skynjun þátttakenda á vörumerki Kjarnafæðis var á heildina litið jákvæð þar 

sem ákveðnir eiginleikar voru tengdir við vörumerkið með afgerandi hætti og mun 

fyrirtækið því vonandi geta nýtt sér þær niðurstöður til frekari framdráttar. Einnig 

getur fyrirtækið haft niðurstöður rannsóknar til hliðsjónar við frekari markaðsáætlanir 

með því greina hvaða þætti þurfi að einbeita sér helst að til að ná fram þeirri ímynd 

sem óskað er eftir. 

Að mati skýrsluhöfundar hefur Kjarnafæði hf. sterka stöðu á markaði 

samkvæmt niðurstöðu rannsóknarinnar, og er dæmi um fyrirtæki af landsbyggðinni 

sem á skömmum tíma hefur náð að hasla sér völl sem verðugur keppinautur í því 

markaðsumhverfi sem það starfar. 

Helsti annmarki rannsóknarinnar er sá að skynjun neytenda á vörumerkjum 

kjötframleiðenda er mjög sterk um miðjan desembermánuð sem er sá tími þegar 

markaðrannsóknin var send út, og því má ætla að það hafi einhver áhrif á niðurstöður 

rannsóknarinnar. 



Formáli 

Verkefni þetta er lokaverkefni skýrsluhöfundar til BS prófs í viðskiptafræði við 

Háskólann á Bifröst og er vægi þess 14 ECTS einingar. Höfundur þess er Snorri 

Kristjánsson og er verkefnið unnið á tímabilinu 15. október 2009 til 17. janúar 2010. 

Viðfangsefnið er að kanna staðfærslu, ímynd og viðhorf neytenda til 

matvælafyrirtækisins Kjarnafæðis hf. samanborið við helstu samkeppnisaðila þess. 

Rýnt var í fræðin og þeim gerð góð skil. Framkvæmd var megindleg rannsókn í formi 

rafrænnar spurningakönnunar og eru niðurstöðurnar túlkaðar myndrænt með aðstoð 

fræðanna og svokallaðra vörukorta. Með vörukortum getur fyrirtækið séð hver sín 

staða er út frá hugum neytenda, og skoðað hvort það sé í takt við hugmyndir og 

markmið þess. 

Lokaverkefnið er unnið í samræmi við reglugerð og almennar kröfur 

Háskólans á Bifröst varðandi lokaverkefni í grunnámi. 

Undirritaður vill koma á framfæri þökkum til allra þeirra sem veittu aðstoð á 

meðan verkefninu stóð. Sérstakar þakkir fá Einar Svansson lektor og jafnframt 

leiðbeinandi verkefnisins, Auðjón Guðmundsson markaðsstjóri Kjarnafæðis hf., 

Ragnar Már Vilhjálmsson stundakennari við Háskólann á Bifröst og Eva Heiða 

Önnudóttir aðjúnkt við Háskólann á Bifröst. Foreldrum mínum, fjölskyldu og unnustu 

vill ég færa sérstakar þakkir fyrir stuðning og umburðarlyndi meðan á náminu stóð 

ásamt hvatningu við skrif verkefnisins. 

 

 

 

 

Akureyri, 19. janúar 2010 
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Snorri Kristjánsson
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1 Inngangur 
Mikilvægt er hverju fyrirtæki sem starfar á neytendamarkaði að greina með hvaða 

hætti neytendur skynja fyrirtækið og vörur þess og hvort ímynd þeirra, staðfærsla og 

viðhorf samræmist því sem fyrirtækið gerir ráð fyrir og myndar markaðsáætlanir út 

frá. Jákvæð og árangursrík ímynd eykur möguleika fyrirtækis á samkeppnisforskoti 

og sérstöðu á markaði. 

Upplýsingar sem geta gefið vísbendingar um ímynd og með hvaða hætti 

neytendur skynja fyrirtækið og vörur þess samanborið við samkeppnisaðila eru mikils 

virði. Vörukort eru öflug tæki til að nálgast þess háttar upplýsingar og gefa sterkar 

vísbendingar um hvaða þættir teljist til helstu styrkleika og veikleika hvers fyrirtækis 

fyrir sig og hvar fyrirtæki getur mögulega bætt sig. Slíkar rannsóknir styðja einnig við 

vandaðri og markvissari ákvarðanatöku innan fyrirtækisins. Með endurtekningu á 

rannsókn er hægt að leggja mat á með hvaða hætti breyttar áherslur í markaðsstarfi 

hafa á ímynd og viðhorf neytenda. 

Rannsakandi lagði upp verkefnið í samstarfi við fyrirtækið Kjarnafæði hf. sem 

starfar á sviði matvælaframleiðslu á Íslandi. Ákveðið var að rannsaka hvar fyrirtækið 

væri staðsett í huga neytenda samanborið við þeirra helstu samkeppnisaðila, þ.e. hver 

staðfærsla og ímynd þeirra væri með það að markmiði að fyrirtækið gæti betur greint 

markaðsumhverfi sitt. 

1.1 Efnisval verkefnis 
Ástæða efnisvals er sú að rannsakandi hefur áhuga á markaðsfræðitengdum 

verkefnum ásamt rannsóknum sem geta gefið vísbendingar um viðhorf og hegðun 

neytandans gagnvart vörum og fyrirtækjum á neytendamarkaði. 

Það að fá að takast á við verkefni í samstarfi við fyrirtæki á markaði og 

framkvæma markaðsrannsókn þótti bæði spennandi og krefjandi, ásamt því að 

niðurstöður gætu mögulega nýst fyrirtækinu við ákvarðanir tengdar markaðsstarfi og 

til hliðsjónar við áætlanagerð þess. 

1.2 Markmið rannsóknar 
Helstu markmið rannsóknarinnar er að rannsaka með hvaða hætti neytendur skynja 

fyrirtækið Kjarnafæði hf. og vörumerki þess samanborið við samkeppnisaðila og 

vörumerki þeirra með tilliti til ímyndar og staðfærslu, og hvort að sú niðurstaða sé í 

takt við hugmyndir og markmið fyrirtækisins. Niðurstöður verða skoðaðar í 
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Mynd 1: 

Rannsóknarferlið. 
Heimild byggð á 

Kotler, P. og Keller, K. 
L. (2006). 

 

samanburði við þær hugmyndir, markmið og væntingar sem fyrirtækið hefur stefnt að, 

því lagði skýrsluhöfundur fram rannsóknarspurninguna: 

„Hver er ímynd og staðfærsla Kjarnafæðis hf. samanborið við 

samkeppnisaðila?“ 

Einnig verður leitast við að svara spurningum á borð við hvort munur sé á 

viðhorfi milli ólíkra aldurshópa ásamt muni á viðhorfi milli kynja og hvaða eiginleika 

neytendur tengja helst við Kjarnafæði hf. og vörur þess. 

1.3 Aðferðafræði 
Góður undirbúningur og skipulag skiptir miklu máli í verkefni 

sem þessu og nýtti skýrsluhöfundur sér sex þrepa 

rannsóknarlíkan Philip Kotler til stuðnings og fylgdi því í 

meginatriðum. Heimildir sem skýrsluhöfundur notaði voru 

bæði íslenskar og erlendar, bæði frumheimildir sem og 

afleiddar heimildir. Frumheimildir eru í formi 

markaðsrannsóknar sem skýrsluhöfundur framkvæmdi. 

Afleiddar heimildir eru aðallega þær heimildir sem fengnar eru 

úr fræðibókum, skýrslum og eldri rannsóknum um svipað efni 

ásamt efni úr gagnabönkum af Internetinu. 

1.4 Uppbygging skýrslu 
Uppbygging verkefnisins er á þann hátt að byrjað er á að 

útskýra þau markaðsfræðilegu hugtök sem tengjast verkefninu 

og þeim gerð góð skil. Fyrst er kauphegðun neytandans útskýrð 

og þeir áhrifaþættir sem hafa áhrif á val hans, kaupferlið er 

útskýrt ásamt verðskynjun neytandans og viðskiptatryggð. Því næst er farið í gegnum 

markaðsfærslu sem verður til þegar neytendur uppfylla þarfir sínar og væntingar með 

skiptum af einhverju tagi ásamt skilgreiningu á miðaðri markaðssetningu sem skiptist 

niður í markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu. Í fjórða kafla er fjallað um 

helstu eiginleika vörumerkis ásamt því að aðferðafræði vörukorta er útskýrð. Fimmti 

hlutinn fjallar stuttlega um matvælafyrirtækið Kjarnafæði hf., sögu þess og starfsemi, 

ímynd og helstu samkeppnisaðila. Sjötti kaflinn fjallar um markaðsrannsókn, 

skilgreiningu á vandamáli, hönnun hennar og framkvæmd. Í sjöunda kafla er að 

lokum fjallað um niðurstöður rannsóknarinnar og þeim gerð góð skil og túlkaðar út 

frá fyrirtækinu Kjarnafæði hf. 



3 
 

 
Mynd 2. Þarfapíramídi Maslows. Heimild byggð á Kotler, P. og 

Keller, K. L. (2006). 

 

 

2 Kauphegðun 
Kauphegðun og skilningur á neyslumunstri neytandans er flókið viðfangsefni þar sem 

val á vöru er háð ýmsum breytilegum þáttum og eiginleikum tengdum vörunni sjálfri. 

Ákvörðun um kaup á vöru virðist í fyrstu vera léttvæg, en í raun er um flókið ferli að 

ræða þar sem verið er að uppfylla ákveðna þörf og hafa margir þættir áhrif á. Hér 

verður leitast við að útskýra hverjar þarfir einstaklingsins eru ásamt því að greina 

kaupákvörðunarferli hans með ítarlegum hætti. Verðskynjun og viðskiptatryggð 

neytandans er einnig útskýrt. 

2.1 Þarfapíramídi Maslows 
Bandaríski sálfræðingurinn Abraham Maslow kom fram með kenninguna um 

svokallaðan þarfapíramída sem lýsir þörfum hverrar manneskju í fimm mismunandi 

þrepum. Gert er ráð fyrir að hver einstaklingur þurfi að uppfylla grunnþarfir sínar 

áður en hægt er að fara upp á næsta þrep.
1
  

Neðsta þrepið í 

píramídanum lýsir 

líffræðilegum þörfum 

sem samanstanda meðal 

annars þörf fyrir 

súrefni, fæðu, vatn og 

tiltölulega stöðugan 

líkamshita. Þessar þarfir 

eru sterkastar og 

nauðsynlegastar 

hverjum einstaklingi. 

Þrep tvö lýsir 

öryggisþörf sem birtist 

eftir að líffræðilegar 

þarfir úr neðsta þrepi hafa verið uppfylltar. Öryggisþörfin birtist í mismunandi 

myndum og getur meðal annars verið í formi húsaskjóls, efnahagslegs öryggis og 

vinnuöryggis. Þriðja þrepið lýsir félagslegum þörfum einstaklingsins þar sem þörf 

fyrir ást, virðingu og félagsskap skapast og reynt er að koma í veg fyrir tilfinningar 

sem tengjast einmanaleika. Þarfir fjórða þrepsins taka svo við þar sem þörf fyrir 

                                                        
1 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. Og Hogg M. K. (2006) Bls. 99. 
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sjálfsvirðingu og virðingu annarra skapast. Hver einstaklingur hefur þörf fyrir sterka 

sjálfsímynd og þegar þær þarfir eru uppfylltar þá öðlast hann sjálfstraust og lítur á sig 

sem verðmætan þegn innan samfélagsins. 

Fimmta og jafnframt síðasta þrepið tekur við þegar þarfir allra hinna þrepanna 

fjögurra hafa verið uppfylltar og er það þörfin fyrir lífsfyllingu. Hún snýst um það 

þegar einstaklingur verður að gera það sem honum er ætlað að gera í lífinu, t.d. 

listamaður sem verður að mála, tónlistamaður sem verður að semja tónlist o.s.frv. 

Þetta er þörfin fyrir að fá að þroskast sem einstaklingur og fá að njóta sín.
2
 

2.2 Áhrif á kaupvenjur 
Helstu áhrifaþættir sem stýra kaupvenjum ná markaðsaðilar oftast ekki að hafa mikil 

áhrif á, en mikilvægt er fyrir þá að gera sér grein fyrir með hvaða hætti hegðun ólíkra 

hópa endurspeglast í neyslu þeirra. Helstu áhrifaþættirnir eru eftirfarandi: 

 

 Menning 

 

Menningarþátturinn hefur ein sterkustu áhrif á hegðun mannsins og hefur einnig sterk 

áhrif á kauphegðun og neyslu hans. Til að mynda alast börn upp við ákveðið gildismat 

og reglur sem fylgja þeim oftast í gegnum lífsleiðina. Mismunandi gildismat getur 

verið milli landa ásamt kynþátta og þjóðarbrota. Stéttaskipting manna er einnig 

misjöfn eftir löndum og hefur fólk innan þeirra ólíkar þarfir og langanir sem 

nauðsynlegt er að gera grein fyrir.
3
 

 

 Félagslegir þættir 

 

Félagslegir þættir hafa áhrif á kauphegðun þar sem neytandinn ber sig sífellt saman 

við aðra, sumir hópar hafa mikil áhrif en aðrir minni. Dæmi um samanburðarhópa 

sem hafa mikil áhrif eru t.d. fjölskylda, vinir og nágrannar. Ástæða þess að 

samanburðarhópar hafa svona mikil áhrif á neysluhegðun er vegna þess að neytandinn 

sækist eftir viðurkenningu innan þess hóps sem hann ber sig saman við. 

Samanburðarhópar geta einnig haft öfug áhrif, neytandinn getur valið að gera allt til 

                                                        
2 Simons, J. A. Irwin. (1987). 
3 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 90-91. 
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þess að líkjast ekki meðlimum ákveðins hóps sem hann vill alls ekki bera sig saman 

við.
4
 

 

 Einstaklingseinkenni 

 

Einstaklingseinkenni geta haft mikil áhrif á neyslu og kauphegðun neytandans. Þættir 

líkt og aldur, aldursskeið, starf og efnahagur stýra þörfum og löngunum að miklu leyti 

og breytast með tímanum. Markaðsaðilar þurfa að greina með hvaða hætti þessi atriði 

stýra neysluvenjum fólks.
5
 

 

 Sálfræðilegir þættir 

 

Neytendur hafa mismunandi sjálfsmynd og persónuleika og lifa ólíkum lífstíl þó þeir 

komi úr sömu stétt og starfi. Gildismat og hegðun neytenda er misjöfn og erfitt getur 

reynst að tengja persónuleika neytenda við ákveðið neyslumunstur. Hægt er að flokka 

niður persónuleika eftir viðbrögðum þeirra við áreiti og með þeim hætti hafa áhrif á 

hvernig svipaðir persónuleikar uppfylla langanir sínar við ákveðnar þarfir.
6
 

2.3 Kaupferli neytandans 
Kaupferli neytandans eru mismunandi og er ekki nóg að vita hvað það er sem hefur 

áhrif á kaupin heldur þarf einnig að skilja hvernig þau fara fram. 

Hægt er að flokka kaupferlið niður í þrjú stig, flókin kaup, meðalflókin kaup 

og vanakaup, og stýrist það oftast af mismunandi sinnustigi vörunnar. 

Flókin kaup verða þegar þörfin sem uppfylla á er ný og hefur ekki verið til 

staðar áður, einnig verða kaupin flóknari eftir því sem vara verður dýrari.
7
 

Meðalflókin kaup eiga sér stað þegar kaupandinn er að kaupa eitthvað sem hann hefur 

gert áður en er ekki sama hvað verður fyrir valinu. Vanakaup eru þegar kaupandinn 

velur vöru án þess að hugsa sig um. Ferli þeirra kaupa er orðið að vana og er varan 

sem kaupandinn velur einhver sem hann þekkir og hefur reynslu af.
8
 

                                                        
4 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 91-92. 
5 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 92. 
6 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 92-93. 
7 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 99. 
8 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 100. 
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Mikilvægt er fyrir aðila á markaði að skilja kauphegðun neytenda og þá 

sálfræðilegu þætti sem hafa áhrif á með hvaða hætti þeir taka ákvörðun um kaup á 

vöru eða þjónustu. 

2.3.1 Kaupákvörðunarferlið 

Fræðimenn í markaðsfræði hafa mótað fimm þrepa líkan þar sem kaupákvörðunarferli 

neytandans er skilgreint. Neytandinn fer í gegnum fimm mismunandi þrep við 

kaupákvörðun eins og sést á mynd 3. Kaupákvörðunarferlið er því hafið löngu áður en 

varan eða þjónustan er keypt ásamt því að áhrif hennar gætir í langan tíma á eftir. 

Skilgreiningin er í raun einföldun af 

kaupákvörðun því stundum er skrefum víxlað 

eða hreinlega sleppt, allt háð því hvaða vöru eða 

þjónustu er verið að meta hverju sinni. Ferlið 

gefur samt sem áður góða mynd af því hvaða 

þættir það eru sem leiða neytendur í gegnum 

kaupákvörðunina.
9
 

 

 Skilgreining á vöntun  

 

Fyrsta þrep kaupákvörðunarferlis hefst á því að 

neytandinn áttar sig á ákveðnu vandamáli eða 

ákveðinni þörf þar sem ósamræmi er á milli 

raunverulegs ástands og þess ástands sem hann 

hugsar sér og getur sú þörf orsakast af innri eða ytri hvata. Innri hvatar flokkast sem 

grunnþarfir einstaklingsins og voru þær útskýrðar í þarfapíramída Maslows, en það 

eru þarfir líkt og hungur og þorsti sem koma að innan. Ytri hvatar eru þeir sem hafa 

utanaðkomandi áhrif til dæmis í formi lyktar eða eru sýnilegir.  

Markaðsaðilar þurfa að þekkja og greina hverjar þær aðstæður eru sem virkja 

hvata hjá neytendum. Með því að safna upplýsingum saman frá fjölda neytenda þá 

geta markaðsaðilar þróað markaðsáætlanir sem höfða til þeirra.
10

  

Til að gefa betri skilning á mun á innri og ytri hvata má hugsa sér neytanda 

sem verslar sér skyndibita, hann getur hafa fundið fyrir hungri sökum þess að hann 

                                                        
9 Peter, J. P. og Olson, J. C. (2008). Bls. 165-166. 
10 Kotler, P. og Keller, K. L. (2006). Bls. 191. 

 
Mynd 3. Kaupákvörðunarferli 
neytandans. Heimild byggð á 

Kotler, P. og Keller, K. L. (2006). 
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finnur fyrir garnagauli í maganum sem flokkast undir innri hvata sem hefur áhrif á 

hegðun, en hann getur einnig hafa fundið matarilm í andrúmsloftinu sem gerir 

neytandanum grein fyrir hungri og flokkast undir ytri hvata, báðir þessir hvatar 

kveikja sömu þörfina. 

 

 Leit upplýsinga 

 

Næsta þrep sem neytandinn fer í gegnum er öflun upplýsinga um það hvað geti 

hjálpað honum við að jafna það ósamræmi sem er á milli raunverulegs ástands og 

þess ástands sem hann hugsar sér. Það hversu mikil leit er framkvæmd er misjafnt en 

það veltur á eðli neytandans ásamt tegund vöru og þjónustu. Með upplýsingaleit lærir 

neytandinn að átta sig á hvaða vörumerki eru í samkeppni og hverjir helstu eiginleikar 

þeirra eru, hann sparar tíma með því að nota staðfærslu og ímynd vörunnar, það 

einfaldar leitina að þeim vörum sem samræmast hans þörf. Upplýsingaleit fer fyrst 

fram í huga neytandans án hans vitundar þar sem athugað er í langtímaminni hvort þar 

séu upplýsingar fáanlegar um vöruna, þetta á sérstaklega við um vörur sem neytt er 

reglulega. Ef ekki eru nægjanlegar upplýsingar um vöruna í minni neytandans þá þarf 

að afla utanaðkomandi upplýsinga. Þær koma annaðhvort frá persónulega tengdum 

aðilum líkt og frá fjölskyldu, vinum og kunningjum, eða í gegnum auglýsingar og 

annað kynningarstarf.
11

 

 

 Mat á valmöguleikum 

 

Eftir að neytandinn hefur áttað sig á hver þörfin er og í kjölfarið leitað sér upplýsinga 

eru nokkrir valmöguleikar í boði sem hann metur í huganum með tilliti til hversu vel 

þeir ná að uppfylla þessa ákveðnu þörf og hve miklu virði þeir skila. 

Valmöguleikarnir búa allir yfir mismunandi eiginleikum sem neytandinn metur hvort 

þeir samræmist hans þörf samkvæmt fyrri reynslu ásamt nýjum upplýsingum. Áhrif 

eiginleikanna og forgangsröðun þeirra er mismunandi eftir því hvaða vörur er verið að 

skoða en oftast spilar verð mikilvægan þátt í hvaða vörur verða fyrir valinu. Með 

þeirri aðferð að vega og meta kosti og galla kemst neytandinn að niðurstöðu um 

                                                        
11 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 208-209. 
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hvaða vara eða vörur séu best til þess fallnar til að uppfylla þá löngun og þörf sem 

hann hefur á ákveðnum tímapunkti.
12

 

 

 Kaupákvörðunin 

 

Fjórða skrefið er ákvörðun um kaup á vöru eftir að neytandinn hefur metið þá 

valmöguleika sem standa til boða. Áður en kaupákvörðunin er tekin þá hefur 

neytandinn uppi ákveðin kaupáform. Þeir þættir sem hafa áhrif á þau kaupáform eru 

margir og áhrif þeirra einnig misjöfn. Fjárhagur einstaklings og verð vöru skipta oftast 

mestu máli þar sem neytandinn þarf að meta hvort varan sé þess virði. Álit og 

skoðanir annarra hafa einnig mikið að segja um hver ákvörðunin verður, ásamt öðrum 

hlutaðeigandi aðilum t.d. geta makar haft sitt að segja um kaupáform á vöru og fengið 

henni breytt með auðveldu móti. Aðrir áhrifaþættir á kaupáform eru þeir að vara getur 

verið uppseld og því þurfi að velja næstbesta kostinn. Ef vara sem er sambærileg 

þeirri vöru sem kaupáform eru uppi um að kaupa yrði sett á tilboðsverð þá þyrfti að 

meta þá tvo valkosti aftur, sem hefur áhrif á niðurstöðu kaupákvörðunarinnar. 

Við vörukaup skynjar neytandinn vissa áhættu og reynir hann að lágmarka 

þann þátt eins og hægt er. Skynjuð áhætta eykst meðal annars eftir því sem vöruverð 

er hærra þ.e. því dýrari sem varan er því meiri áhætta, ásamt því að ef þekking 

neytandans á vörunni er lítil og þeim eiginleikum sem hún býr yfir eykst skynjuð 

áhætta sömuleiðis. Sjálfstraust neytandans hefur einnig mikil áhrif á skynjaða áhættu 

því hann hefur miklar áhyggjur af áliti annarra á vörunni og eftir því sem sjálfstraust 

er minna því meiri áhætta er fólgin í ákvörðuninni.
13

 Neytandinn þróar með sér ferli 

þar sem hann reynir að lágmarka þessa áhættu með því að koma sér undan 

ákvörðunum, nálgast upplýsingar frá persónulega tengdum aðilum ásamt því að 

byggja upp traust til sterkra vörumerkja.  

Hlutverk markaðsstjóra er að greina með upplýsingaöflun hvaða atriði það eru 

sem kalla fram áhættutilfinningu hjá neytandanum og reyna að mynda 

mótvægisaðgerðir sem miða að því að draga úr þeirri tilfinningu eins og mögulegt 

er.
14

 Það er því ljóst að það er eitt þegar að neytandinn tekur ákvörðun um kaup á 

                                                        
12 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 209-211. 
13 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 212. 
14 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 213. 
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vöru og annað hvort hann láti verða af því, margt getur breyst í millitíðinni og haft 

áhrif á þá ákvörðun. 

 

 Mat eftir kaup eða neyslu 

 

Eftir að kaup hafa átt sér stað þá er neytandinn vel á verði gagnvart öllum 

upplýsingum varðandi kaup á vörunni og vörumerki hennar, hvort sem þær 

upplýsingar styðji hans val eða ekki. Bornar eru saman þær væntingar sem 

kaupandinn hafði til vörunnar á móti skynjaðri upplifun á því hvað varan gerir í raun 

fyrir neytandann eftir neyslu. Varan mætir væntingum neytandans ef hún gerir það 

sem hann gerði ráð fyrir áður en kaup fóru fram, hinsvegar ef varan nær ekki að mæta 

þeim væntingum sem gerðar voru til vörunnar þá myndast óánægja. Því meiri munur 

sem er á milli væntinga og skynjaðrar upplifunar því meiri óánægja. 

Hlutverki markaðsstjóra lýkur ekki um leið og varan er seld heldur þarf að 

fylgjast með hver eftiráhrif kaupákvörðunar eru meðal neytenda. Ef kaupandinn er 

ánægður þá er hann líklegur til að kaupa vöruna aftur, ásamt því að fjalla um vöruna 

og vörumerkið á jákvæðan hátt við aðra neytendur. Óánægðir viðskiptavinir geta 

hafnað vörunni og snúið baki við fyrirtækinu vegna þess að væntingar brugðust. 

Það skal tekið fram að væntingar eru huglægt mat þess aðila sem á í hlut 

hverju sinni við þær aðstæður sem eru uppi á þeim tíma ásamt því að neytendur eru 

misjafnlega kröfuharðir.
15

 

2.4 Verðskynjun neytandans 
Verðlagning fyrirtækis á vöru verður að taka mið af og vera samofin stefnumörkun 

þess, verðákvörðun er einn helsti þáttur sem fyrirtækið ræður yfir og er verðið eini 

markaðsráðinn sem skilar inn tekjum til fyrirtækisins. Áður en ákvörðun er tekin 

verður að taka mið af viðbrögðum neytenda ásamt viðbrögðum samkeppnisaðila
16

 

Lögmálið um framboð og eftirspurn gerir ráð fyrir að mikið seljist af ódýrri 

vöru og lítið af dýrri vöru, þetta er ekki svo einfalt því vörur eru mismunandi næmar 

fyrir verðbreytingum. Í hagfræði er þetta kallað verðteygni. Ef vara er verðnæm er 

hún verðteygin, en ef verðbreytingar hafa lítil áhrif á eftirspurn hennar þá er hún 

                                                        
15 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 213. 
16 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 182. 
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óverðteygin. Á mynd 4 sést samspil þessara þátta og hvernig verð hefur áhrif á magn 

seldra vara. 

 

Lögmálið er mikilvæg staðreynd í markaðsfræðunum og verða þeir aðilar sem 

verðleggja vörur að taka mið af þeirri staðreynd og meta hversu verðnæm varan er. 

Markaðsstarf miðast við hvort vara sé óverðteygin eða verðteygin, í fyrra tilfellinu er 

verðið mest áberandi þáttur í markaðsaðgerðum fyrirtækisins en í því seinna er reynt 

að draga athygli kaupandans frá verði vörunnar og einblína á þætti eins og ímynd og 

styrk hennar ásamt gæði vöru og þjónustu.
17

 

Vörur geta haft öfug eftirspurnaráhrif þar sem eftirspurn vöru eykst eftir því 

sem hún er dýrari, þessar vörur eru oft nefndar munaðarvörur. Þessi áhrif eru að vísu 

ekki algild og gilda heldur ekki fyrir óendanlega hátt verð. Markaðsaðilar hafa þó 

fundið út að á vissu verðbili er árangursríkara að hafa verð munaðarvöru í hærra lagi 

því neytendur skynja það verð sem vísbendingu um gæði.
18

 

2.5 Viðskiptatryggð 
Þegar vara nær að uppfylla sérstakar þarfir og langanir neytandans með fullnægjandi 

hætti skapast möguleiki á frekari tengslum á milli aðilanna í formi viðskiptatryggðar 

sem getur varað í langan tíma. Viðskiptatryggð eru tengsl sem samkeppnisaðilinn 

getur átt mjög erfitt með að rjúfa.
19

 

                                                        
17 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 173. 
18 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 175. 
19 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. og Hogg M. K. (2006) Bls. 5. 

 
Mynd 4. Verðteygni. Heimild byggð á Bogi Þór Siguroddsson. (2005). 
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Grundvallarforsenda í rekstri hvers fyrirtækis og trygging fyrir því að það lifi 

af og dafni eru viðskiptavinir þess. Þeir eru dýrmætir því þeir veita fyrirtækinu tekjur 

og arð sem þarf til þess að fyrirtækið nái frekari vexti.
20

 

Erfitt er fyrir fyrirtæki að reyna að höfða til allra neytenda, fyrirtæki verður að 

átta sig á í hverju þeirra færni er fólgin og skilgreina út frá því hvaða viðskiptavinir 

eða markaðshlutar höfði fyrirtækinu best. Færni er hægt að skilgreina sem eiginleika 

sem aðgreini fyrirtækið á markaðinum og skapar því sérstöðu og samkeppnisforskot. 

Ef fyrirtæki nær að skapa aukið virði í augum ákveðins hóps neytenda sem það þjónar 

þá geta þeir viðskiptavinir orðið að tryggum kaupendum og veitt fyrirtækinu 

samkeppnisforskot.
21

 

Ábati viðskiptatryggðar neytandans eykst til lengri tíma, því lengur sem 

einstakur neytandi sýnir fyrirtækinu tryggð, því meiri hagnaði skilar hann til 

fyrirtækisins. Hagnaðurinn sem viðskiptatryggð skilar er meðal annars minni 

markaðskostnaður, minni viðskiptakostnaður, kostnaður við að ná nýjum 

viðskiptavinum minnkar, ásamt því að jákvætt orðspor og jákvæð umfjöllun í garð 

fyrirtækisins eykst.
22

 

Viðhalda þarf viðskiptatryggð með þeim hætti að stöðugt þarf að vera á hreinu 

hverjar þarfir markhópsins eru og ná að uppfylla þær á sem bestan hátt. Hlutverk 

fyrirtækisins er að ná að skapa virði fyrir viðskiptavini sína eins og þeir skilgreina 

virði á hverjum tíma fyrir sig. Sambandið á milli viðskiptavinar og fyrirtækis má ekki 

taka sem fyrirfram gefnu því virðissköpun þarf sífellt að endurskoða því annars er 

auðvelt fyrir viðskiptavininn að skipta yfir til samkeppnisaðilans.
23

 

                                                        
20 Scheuing, E. E. (1997). Bls. 14. 
21 Scheuing, E. E. (1997). Bls. 15. 
22 Griffin, J. (1997). Bls. 11. 
23 Griffin, J. (1997). Bls. 227. 
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3 Markaðsfærsla 

Við markaðsfærslu (marketing) vöru eða þjónustu þarf að þekkja hin fjölmörgu tæki 

markaðsfræðanna og nota með réttum hætti í þeim tilgangi að gera markaðsstarfið 

skilvirkara og markvissara. Í kaflanum er ferli og tilgangur markaðsfærslu útskýrt og 

helstu tæki við beitingu hennar skilgreind. 

3.1 Skilgreining á markaðsfærslu 
Markaðsfærsla fjallar um að finna og greina félagslegar og mannlegar þarfir, og ná að 

mæta þeim með hagkvæmum hætti. Markaðsfærslan er samnefnari fyrir allar þær 

aðgerðir sem auðvelda viðskipti á milli aðila með það að markmiði að mynda 

eftirspurn út frá virðissköpun, og með því að uppfylla þarfir og langanir 

viðskiptavinarins. Markmið markaðsfærslu er að þekkja og skilja neytandann svo vel 

að varan og/eða þjónustan hæfi honum með slíkum hætti að hún selji sig sjálf, skapi 

ánægju og ýti undir viðskiptatryggð.
24

 

3.2 Þarfir, langanir og eftirspurn 
Einstaklingurinn hefur ákveðnar grunnþarfir líkt og súrefni, fæðu, vatn, fatnað og 

skjól til þess að lifa af. Hann hefur einnig sterka þörf fyrir sköpun, menntun og 

afþreyingu. Þessar þarfir breytast í langanir þegar þeim er beint að ákveðnum hlutum 

sem gætu náð að uppfylla þörfina. Þörfin fyrir mat skapast vegna hungurs og getur 

verið uppfyllt með afar mismunandi hætti eftir því í hvað löngunin sækir. Eftirspurn 

er síðan löngun og kaupgeta neytandans í ákveðna vöru sem hann hefur aðgang að og 

uppfyllir þar með ákveðna þörf. Munur er á milli vilja og getu neytandans og verða 

fyrirtæki sem starfa við framleiðslu ekki einungis að áætla hversu margir vilja kaupa 

þeirra vöru heldur einnig hversu margir geti í raun keypt hana, hversu mikil 

eftirspurnin sé.
25

 

Menning er áhrifamikill þáttur þegar skoðað er með hvaða hætti neytendur 

kjósa að uppfylla þarfir sínar, að þekkja og hafa innsýn í menningu annarra landa 

skiptir því miklu máli í alþjóðaviðskiptum og getur sú þekking ráðið því hvort 

markaðssetning vöru í öðrum löndum gangi upp eða ekki.
26

 

                                                        
24 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 45. 
25 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 52. 
26 Þórhallur Örn Guðlaugsson. (1997). Bls. 18. 
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3.3 Vörur og þjónusta 
Vara getur verið hvað sem er sem hefur það að markmiði að fullnægja þörf 

neytandans. Hinn almenni greinarmunur sem gerður er á vöru og þjónustu er sá að 

vörur teljast til áþreifanlegra hluta og þjónusta til óáþreifanlegra hluta.
27

 

Allt það sem hægt er að bjóða á markaði í þeim tilgangi að fullnægja 

löngunum eða þörfum flokkast undir skilgreininguna sem vara, þjónusta er hinsvegar 

hagur eða starfsemi sem einn aðili getur boðið öðrum og er í eðli sínu óáþreifanlegt 

og getur ekki flokkast sem eign.
28

 

Aukning á markaðfærslu þjónustu hefur aukist mikið undanfarin ár og er 

algengasta form fyrirtækja sem starfa við framleiðslu í dag samblanda af vörum og 

þjónustu þar sem neytandinn neytir þeirra beggja í einu.
29

 Mynd 5 útskýrir með 

myndrænum hætti mismunandi aðild vöru og þjónustu innan ólíkra atvinnugreina. 

3.4 Virði og ánægja 
Þegar kaupandi kaupir vöru þá flokkast það sem vel heppnað val ef eftirkaupaáhrif ná 

að framkalla virði og ánægju. Virði er munurinn á væntingum til áþreifanlegra og 

óáþreifanlegra kosta sem fylgja vöru á móti verði hennar, velur kaupandinn þá vöru 

sem hann væntir að skili honum mesta virði. Virði er einnig túlkað sem samsetning 

þáttanna gæði, þjónusta og verð. Kaupandinn velur á milli mismunandi valmöguleika 

eftir því hvern þeirra hann skynjar að sé mests virði. Virðið eykst með auknum 

gæðum og þjónustu en minnkar með lægra verði.  

                                                        
27 Jobber, D. (2004). Bls. 260. 
28 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 46. 
29 Þórhallur Guðlaugsson. (1998a). Bls. 7. 

 
Mynd 5. Svið áþreifanleika vöru. Heimild byggð á Þóhallur Örn 

Guðlaugsson. (1998). 
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Ánægju er hægt að skoða með því að bera saman mat kaupandans og 

frammistöðu vörunnar við þær væntingar sem hann gerði til vörunnar áður en kaup 

fóru fram. Ef varan nær ekki að uppfylla þær væntingar sem til hennar eru gerðar þá 

myndast óánægja hjá viðskiptavininum og hann verður fyrir vonbrigðum. Ef varan 

stendur undir væntingum þá myndast ánægja, og ef frammistaðan er umfram 

væntingar þá verður kaupandinn afar ánægður.
30

 

3.5 Markaðir 
Markaður samanstendur af öllum hugsanlegum viðskiptavinum sem deila svipaðri 

þörf eða löngun og hafa getu og eru tilbúnir til þess að framkvæma skipti af einhverju 

tagi til að fullnægja þessari ákveðnu löngun eða þörf.
31

 

Áður fyrr var markaður skilgreindur sem ákveðinn staður þar sem kaupendur 

og seljendur söfnuðust saman til að kaupa og selja vörur. Hagfræðingar skilgreina 

markað sem safn kaupenda og seljenda sem eiga viðskipti sín á milli með ákveðnar 

vörur eða vöruflokka t.d. húsnæðismarkaður, olíumarkaður og hveitimarkaður svo 

eitthvað sé nefnt. Markaðsaðilar nota oftast hugtakið markað sem samheiti yfir hina 

fjölmörgu ólíku hópa viðskiptavina. Þeir telja að iðnaður samanstandi af seljendum og 

að markaðurinn samanstandi af kaupendum. Á mynd 6 er sýnt með einföldum hætti 

hvernig iðnaðurinn og markaðurinn tengjast með fjórum mismunandi leiðum, 

seljendur senda vörur og þjónustu á markað ásamt boðmiðlun meðal annars í formi 

auglýsinga, í staðinn fá seljendur peninga og upplýsingar frá kaupendum t.d. viðhorf 

þeirra og sölutölur. Innri hringurinn sýnir skiptingu á peningum á móti vörum og 

þjónustu, ytri hringurinn sýnir skipti á upplýsingum.
32

 

                                                        
30 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 53-54. 
31 Lilien, G. L. 2003. Bls. 75. 
32 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 48-49. 



15 
 

 
Mynd 6. Markaðskerfi. Heimild byggð á Kotler, P. og Keller, K. L. 

(2006). 

 
3.6 Samval markaðsráða 
Fyrirtæki myndar samval markaðsráða (marketing mix) út frá upplýsingum um 

viðskiptavini sína og nýtir sér þá þekkingu við markaðsfærsluna. Þegar búið er að 

ákvarða fjármagn á hvern þátt markaðsstarfsins ásamt því að ákveða verð vörunnar 

tekur samval markaðsráðanna við.
33

 

Fram hafa komið ýmsar kenningar í gegnum tíðina um hverjir eru helstu 

markaðsráðar, í kringum 1960 kom E. Jerome McCarthy fram með kenninguna um 

fjóra lykilþætti sem hann kallaði p-in fjögur sem taka á mikilvægustu þáttunum við 

markaðssetningu á vörum, þeir eru: 

 

 Vara 

 Verð 

 Vettvangur 

 Vegsauki 

 

Kenning McCarthy með lítils háttar breytingum hefur verið áberandi aðferð við 

markaðsfærslu og almennt viðurkennd sem helstu þættir sem taka þarf tillit til.
34

 

Í kringum 1980 fór að bera á gagnrýni á p-in fjögur þar sem bent var á að sú 

aðferð væri of einföld og virtist einblína á markaðsfærslu fyrir framleiðsluvörur, sú 

gagnrýni kom aðallega frá aðilum úr þjónustugeiranum sem sífellt varð stærri hluti af 

framleiðslunni. Áhrifamesta breytingin kom frá fræðingunum Bernard Booms og 

Mary Bitner þar sem skilgreindir eru þrír nýir þættir til viðbótar við hina fjóra sem 

leggja þurfi sérstaklega áherslu á við markaðsfærslu á þjónustu ásamt nauðsyn þess að 

                                                        
33 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 62-63. 
34 Rafiq, M. (1995). Bls. 4-12. 
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aðlaga p-in fjögur um leið að þjónustu. Þessi kenning er oftast kölluð p-in sjö. Þeir 

þættir sem bætast við eru: 

 

 Fólk 

 Áþreifanlegir þættir 

 Ferlar 

 

Mikilvægi þjónustu eykst sífellt og þar sem 4-p aðferðin er hönnuð út frá 

áþreifanlegum vörum þá er þjónustan aftur á móti óáþreifanleg, viðkvæm og afar ólík. 

Markaðfærsla þjónustu krefst því öðruvísi samsetningar markaðsráðanna. Vönduð 

samsetning markaðsráðanna út frá starfsemi fyrirtækisins er það ferli sem fyrirtæki 

verður að einbeita sér að svo það eigi möguleika að mæta eða fara fram úr væntingum 

viðskiptavinarins með betri og skilvirkari hætti en samkeppnisaðilinn.
35

 

 

 Vara 

 

Þættir sem neytandinn metur og hefur áhrif á val hans þarf fyrirtækið að hafa í huga 

við framleiðslu og þróun á vöru. Hlutir eins og útlit, bragð, áferð og lykt skipta miklu 

máli, sömuleiðis lögun og útlit pakkninga.
36

 

Mikilvægar ákvarðanir tengdar vörum eru meðal annars hvaða vörur og 

þjónusta skuli boðnar ákveðnum hópi neytenda. Vöruþróun er mikilvægur þáttur því 

tækni breytist ört með tímanum og smekkur og viðhorf neytenda sömuleiðis. Vara er 

oft tískutengd og getur því fallið úr tísku með tímanum og er þá um leið orðin lakari 

en vara samkeppnisaðilans. Fyrirtæki þurfa að endurnýja vörur sínar með þá 

eiginleika í huga sem neytendur kunna að meta á hverjum tíma fyrir sig. 

Aðrar ákvarðanir tengdar vörum eru meðal annars heiti á vörumerki, 

ábyrgðartími og skilmálar vörunnar, umbúðir hennar og sú þjónusta sem fylgir 

samfara kaupum á vörunni.
37

 

 

 

 

                                                        
35 Jobber, D. (2004). Bls. 16. 
36 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. og Hogg M. K. (2006) Bls. 5. 
37 Jobber, D. (2004). Bls. 17-18. 
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 Verð 

 

Verð er lykilþáttur fyrirtækis við samsetningu markaðsráðanna vegna þess að það 

sýnir með mælanlegum hætti hvað fyrirtæki fær mikið inn til baka frá þeirri vöru sem 

markaðssett er. Hinir markaðsráðarnir þrír úr 4-p kenningunni hafa allir kostnað í för 

með sér, t.d. vöruhönnun (vara), auglýsingar og sölumenn (vegsauki), flutningur og 

dreifing (vettvangur). Stjórnendur markaðsstarfsins þurfa að hafa skýr takmörk og 

skipulag varðandi verðákvörðun vöru og þekkja hvaða þættir hafa mest áhrif þar á. 

Nauðsyn þess að bjóða upp á afslætti er einnig eitthvað sem þarf að hafa í 

huga við verðákvörðun, greiðslutíma vörunnar þarf að taka til greina því það hefur 

áhrif á raunverulegt virði vöru sem skilar sér aftur til fyrirtækisins.
38

 

Grundvallarreglan er sú að hlusta á markaðinn og láta eftirspurn vöru ákveða 

verð hennar.
39

 

 

 Vettvangur 

 

Vettvangur lýsir ákvörðunum tengdum dreifingu vörunnar ásamt því með hvaða hætti 

dreifingunni skuli stjórnað. Ákveða þarf meðal annars hvar skuli opna útibú, með 

hvaða hætti vörur skuli fluttar á milli staða ásamt því hvar birgðir skulu geymdar. 

Markmið með góðri dreifingu er að tryggja að vörur og þjónusta standi til boða í 

hæfilegu magni á réttum stað og á réttum tíma. Dreifileiðir samanstanda af smásölu- 

og heildsöluaðilum, þar sem vörur hafa viðkomu á leið sinni til hins endanlega 

kaupanda. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki í framleiðslu að halda góðu sambandi við þá 

aðila því þeir einir geta boðið hagkvæman aðgang að markaðinum með árangursríkum 

hætti.
40

 

 

 Vegsauki 

 

Með vegsauka er átt við það kynningarstarf sem tengist því að setja vöru á markað og 

með hvaða hætti það skuli gert, um er að ræða mismunandi tegundir eins og 

kynningarstarf, auglýsingar, persónuleg sölumennska, sölukynningar, almannatengsl, 

                                                        
38 Jobber, D. (2004). Bls. 18. 
39 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 158. 
40 Jobber, D. (2004). Bls. 19. 
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söluhvatar og svo má líka bæta við kynningu vöru með aðstoð Internetsins sem er 

sífellt að aukast. Með þessum leiðum er skilaboðum komið áfram til fyrirfram 

skilgreinds markhóps um að ákveðin vara og/eða þjónusta sé fáanleg ásamt þeim 

hagsbótum sem því fylgir fyrir kaupandann. 

Hver þessara kynningarleiða hefur sína styrkleika og veikleika ásamt kostnaði 

sem þeim fylgir. Algengasta form kynningarleiða er í formi auglýsinga sem birtast t.d. 

í sjónvarpi, dagblöðum og tímaritum. Internetið er einnig sífellt að vaxa sem tæki til 

kynningar á vöru og hefur breytt umhverfi þeirra fyrirtækja sem herja á 

alþjóðamarkað á jákvæðan hátt. Fyrirtæki sem áður höfðu ekki möguleika á 

markaðsfærslu á erlendri grundu geta nú náð til neytenda um allan heim með því einu 

að opna heimasíðu á Internetinu.
41

 

 

 Fólk 

 

Markaðsráðinn fólk flokkast undir alla sem koma nálægt starfsemi fyrirtækisins, 

starfsmenn þess ásamt starfstengdum aðilum. Í þjónustufyrirtækjum þarf að leggja 

meiri áherslu á þjálfun starfsmanna en oftast í framleiðslufyrirtækjum því neysla og 

upplifun þjónustu fer fram á sama tíma og hún er framleidd. Ímynd og orðspor 

fyrirtækisins veltur því mjög oft á því hvort starfsmaðurinn nái að veita honum 

þjónustu með fullnægjandi hætti að mati neytandans.
42

 

Hæfni og þjálfun starfsmanna eru þau atriði sem mynda stóran hluta 

þjónustunnar og með því að mæta eða fara fram úr væntingum neytandans þá eykst 

samkeppnishæfni fyrirtækisins. Viðmót og framkoma starfsmanns þjónustufyrirtækis 

stýrir að miklu leyti með hvaða hætti neytandinn skynjar fyrirtækið og vörur þess, 

jákvæð skynjun myndar ánægju sem hefur mikil áhrif á kaupáform neytandans.
43

 

 

 Áþreifanlegir þættir 

 

Neytandinn myndar sér skoðun á fyrirtækinu og þjónustunni sem það veitir út frá 

áþreifanlegum þáttum. Þjónusta er óáþreifanleg og leita því neytendur að 

áþreifanlegum þáttum til þess að auðvelda þeim að mynda sér skoðun á gæðum 

                                                        
41 Jobber, D. (2004). Bls. 18. 
42 Rafiq, M. (1995). Bls. 4-12. 
43 Continuum Learning Pte Ltd. (e.d.). Bls. 2. 
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þeirrar þjónustu sem veitt var.
44

 Væntingar neytandans til þjónustu gera ráð fyrir 

ákveðnum gildum sem flokkast meðal annars sem áþreifanlegir þættir og verður 

fyrirtækið að uppfylla þau gildi til þess að skynjun neytandans verði jákvæð. Dæmi 

um áþreifanlega þætti er þegar viðskiptavinur gengur inn á veitingastað þá gerir hann 

ráð fyrir hlutum líkt og hreinlæti ásamt vinalegu umhverfi og myndar viðhorf og 

skoðanir út frá þeim, hótelgestur metur einnig skynjun sína og viðhorf meðal annars 

út frá áþreifanlegum þáttum hótelherbergisins og hvort þeir séu í samræmi við það 

sem viðskiptavinurinn telur viðunandi.
45

 

Áþreifanlegir þættir eru lykilatriði í markaðsráðum þjónustu því þeir gefa til 

kynna hver gildi fyrirtækisins eru sem viðskiptavinurinn skynjar og metur.
46

 

 

 Ferlar 

 

Ferill er skilgreindur sem þeir starfshættir og búnaður ásamt allri annarri starfsemi 

sem fyrirtækið notar sér til aðstoðar við veitingu þjónustu til viðskiptavina sinna. 

Ferill verður til þegar margar mismunandi aðgerðir eru gerðar með endurtekningu í 

þeim tilgangi að þjónusta viðskiptavininn með árangursríkum hætti. 

Hjá þjónustufyrirtækjum er algengt að viðskiptavinir þurfi að bíða í röð eftir 

afgreiðslu og að hver afgreiðsla taki ákveðinn tíma. Aðilar á markaði þurfa að tryggja 

það að neytendur skilji ferli þeirrar þjónustu sem veitt er og að lengd biðtíma og 

biðraða sé ásættanleg að mati viðskiptavinarins.
47

 

Árangursríkur þjónustuferill er grundvallaratriði fyrirtækis sem starfar við 

þjónustu og ýtir um leið undir viðskiptatryggð neytandans ásamt trausts í garð 

fyrirtækisins.
48

 

3.7 Dreifileiðir 
Dreifileiðir markaðsfærslunnar eru fjölmargar og ræður samsetning þeirra með hvaða 

hætti varan kemst frá framleiðanda til endanlegs neytanda. Dreifileið er beintengd 

markaðsráðanum vettvangi. 

                                                        
44 Continuum Learning Pte Ltd. (e.d.). Bls. 3. 
45 Rafiq, M. (1995). Bls. 4-12. 
46 Continuum Learning Pte Ltd. (e.d.). Bls. 2-3. 
47 Rafiq, M. (1995). Bls. 4-12. 
48 Continuum Learning Pte Ltd. (e.d.). Bls. 3. 
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Mynd 7. Samanburður á þrýsti- og togaðferð. Heimild byggð á 

Þórhallur Örn Guðlaugsson. (2000b). 

Dreifileiðir eru allir þeir aðilar og skipulagsheildir sem fyrirtæki leita til 

aðstoðar við að koma upplýsingum varðandi vöruna og/eða þjónustuna til neytandans. 

Fæstir framleiðendur selja vörur sínar beint til neytandans, á milli þeirra eru oftast 

milliliðir sem hafa áhrif eða umsjón með því ferli.
49

 

Ákvarðanir um dreifileiðir vöru eru afar mikilvægar fyrirtækjum þegar valið 

er hvaða aðferð er notuð til að koma vöru til hins endanlega neytanda. Mikill 

kostnaður tengist stækkun á markaðssvæði, birgðasöfnun, flutningum, auglýsingum 

ásamt umboðssölu og öðrum þáttum sem taka verður tillit til við val á dreifileiðum. 

Þegar leiðin hefur verið valin þarf að huga að því hvernig skal framkvæma hana og 

stendur valið á milli að beita svokallaðri þrýstiaðferð eða togaðferð. 

Þrýstiaðferð felur í sér að vörunni er „þrýst“ að endanlegum neytanda hennar. 

Vöruframleiðandinn þarf að ná sem bestu sambandi við milliliði og nýta sér þau 

sambönd til að flytja, auglýsa og selja vöruna til neytandans. Þrýstiaðferðin er 

aðallega notuð á óverðteygnar vörutegundir þar sem vörumerkjatryggð er lítil. 

Togaðferð felur í sér að dreifa vörunni á milliliði með þeim hætti að skilgreina 

þarf hver þörf neytandans er og framleiða vöru með aðgreinandi þætti í huga sem 

neytandinn sækist eftir. Sú aðferð felur í sér að fyrirtækið nýti sér auglýsingakrafta og 

aðra þætti kynningarstarfsins til þess að búa til eftirspurn eftir vörunni og þurfa þá 

milliliðir að panta vöruna til að mæta eftirspurninni, varan er því „toguð“ til 

neytandans frá fyrirtækinu. Togaðferðin á vel við dreifingu á verðteygnum vörum, þar 

                                                        
49 Kotler, P. og Keller, K. L. (2006). Bls. 468. 
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Mynd 8. Miðuð markaðssetning. Heimild byggð á Þórhallur 

Örn Guðlaugsson. (2007). 

 

sem vörumerkjatryggð er mikil og í þeim vöruflokkum þar sem neytendur skynja 

mikinn mun á milli vörumerkja.
50

 

3.8 Miðuð markaðssetning 
Afar erfitt getur reynst 

fyrir fyrirtæki að þjóna 

öllum aðilum á markaði 

þar sem þeir eru mjög 

mismunandi og hafa 

jafnframt misjafnan 

smekk. Fyrirtæki geta 

nýtt sér tæki miðaðrar 

markaðssetningar sem 

skiptist í þrjá eftirfarandi þætti, markaðshlutun (segmenting), markaðsmiðun 

(targeting) og staðfærslu (positioning). 

Markaðshlutun skiptir markaðinum niður í hópa og greinir eftir breytum, eftir 

það kemur markaðsmiðun sem er beitt til að velja þann hóp sem líklegastur þykir að 

varan höfði til. Í framhaldinu kemur staðfærsla þar sem reynt er að staðsetja vöruna á 

ákveðinn hátt og festa hana í huga markhópsins. Fyrirtækjum gengur best þegar þau 

vanda val sitt á markhópum og sérsníða markaðsáætlanir sínar að þeim.
51

 

3.8.1 Markaðshlutun 

Markaðir eru sundurleitir og neytendur hafa mismunandi þarfir, langanir og gildismat. 

Fyrirtæki sem starfa á markaði eru í samkeppni um hylli neytenda og reyna að 

uppfylla þarfir og langanir þeirra sem best. Með því að hluta niður markaðinn geta 

fyrirtæki öðlast betri skilning á viðskiptavinum sínum og nálgast þá með skilvirkari 

og markvissari hætti.
52

 

Markhópar eru myndaðir út frá ólíkum sundurlausum markaði sem er skipt 

niður í smærri og samstæðari hópa með svipaða hegðun og þarfir. Það ferli er kallað 

markaðshlutun og er gert til þess að eiga betri möguleika á að ná markmiðum 

markaðsáætlunarinnar.
53

 

                                                        
50 Kotler, P. og Keller, K. L. (2006). Bls. 468. 
51 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 53. 
52 Lilien, G. L. 2003. Bls. 61-62. 
53 Þórhallur Örn Guðlaugsson. (1997). Bls. 74. 
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Með notkun markaðshlutunar fyrir vöru þá er reynt að höfða vörunni til 

ákveðins hóps neytenda í stað þess að reyna að höfða til allra, þrátt fyrir að það geti 

þýtt að hluti þeirra muni ekki sýna áhuga eða sniðganga vöruna.
54

 

Neytendur hafa ólíkar þarfir og væntingar og kemur markaðshlutun að góðum 

notum við að flokka niður eftir ólíkum breytum, þær helstu eru: 

 

 Lýðfræðileg skipting: Aldur, kyn, tekjur, starf, trú ofl. 

 Landfræðileg skipting: Land, heimshluti, borg, sveitarfélag. 

 Einstaklingslýsing: Lífsmáti, sjálfsmynd, persónuleiki. 

 Hegðun: Vörumerkjatryggð, tilefni, væntur ávinningur, hver 

er notkun á vöru og við hvaða aðstæður helst.
55

 

 

Framkvæmd markaðshlutunar má skipta niður í þrjú stig, þau eru könnunarstig, 

greiningarstig og lýsingarstig. Á könnunarstigi eru skoðuð viðhorf, venjur, hegðun og 

vilji einstaklinga. Á greiningarstigi er unnið úr upplýsingum könnunarstigsins, fylgni 

þátta er skoðuð og svokölluð hópgreining er framkvæmd og einn hópur myndaður. Að 

lokum tekur lýsingarstig við þar sem einkenni hvers hóps eru dregin fram og gerð er 

grein fyrir þeim hverjum fyrir sig, þ.e. markhópar eru myndaðir. 

3.8.2 Markaðsmiðun 

Eftir að markaðshlutun hefur verið framkvæmd þarf að ákveða hvaða hóp fyrirtækið 

eigi að einbeita sér að og miða markaðsstarf sitt út frá. 

Fyrirtæki notar upplýsingar sem markaðshlutun gefur á þann hátt að breytur 

eru skoðaðar og þeim raðað saman í þeim tilgangi að uppgötva smærri og betur 

skilgreinda hópa. Þetta ferli kallast að velja markhópa eða markaðsmiðun.
56

 

Markaðsmiðunarferlið er lykilþáttur við gerð markaðsáætlana þar sem ákveða 

þarf hverjum fyrirtækið ætlar að þjóna. Við þá ákvörðunartöku þarf fyrirtækið að 

skoða tvö stór atriði, annarsvegar hverjar eru aðstæður og eiginleikar þess markhóps 

sem fyrirtækið ætlar að einbeita sér að, og hinsvegar hversu vel fyrirtækið er í stakk 

búið undir samkeppni um neytendur í þeim markhópi. Eiginleikar þess markhóps sem 

þjóna á er meðal annars stærðargráða, vaxtarstig, samkeppni, hagnaðarvon, 

                                                        
54 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. og Hogg M. K. (2006) Bls. 5 
55 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. og Hogg M. K. (2006) Bls. 9. 
56 Kotler, P. og Keller, K. L. (2009). Bls. 267. 
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verðnæmni og hindranir ásamt sterkri samningsstöðu viðskiptavina og birgja.
57

 Hægt 

er að skipta markaðsmiðuninni niður í fimm mismunandi aðferðir: 

Sama markaðsmiðun þar sem áhersla er lögð á að finna það sem neytendur 

eiga sameiginlegt á umræddum markaði í stað þess að leggja áherslu á það sem 

greinir þá að. 

Aðgreind markaðsmiðun þar sem fyrirtæki sem framleiðir vöru velur saman 

söluráða sérstaklega fyrir tvo eða fleiri markhópa. Þessi aðferð felur í sér meiri 

kostnað en á aftur á móti að skila aukinni sölu og hagkvæmni ef aðferðin er rétt unnin. 

Sérhæfð markaðsmiðun sem nýtist meðal annars þegar fjármagn er af skornum 

skammti hjá fyrirtæki og það hefur ekki tök á að framkvæma margar mismunandi 

markaðsáætlanir. Þá getur það einbeitt sér að ákveðnum fýsilegum markhópi í stað 

þess að reyna að ná aðeins litlum hluta af heildarmarkaði. Þessi aðferð getur skilað 

góðum árangri þar sem samkeppni er hörð ásamt því þegar fyrirtæki kemur með nýja 

vöru inn á markaðinn.
58

 

Markaðshorn er notað þegar markaði er skipt niður eftir mörgum breytum og í 

mjög smáar einingar, fyrirtæki sem fara þess leið vilja þjóna mjög sérhæfðum þörfum 

neytenda og oftast án mikillar samkeppni. 

Klæðskeralausnir er einstaklingsmiðuð lausn þar sem þörfum hvers og eins er 

mætt og honum boðið nákvæmlega það sem honum hentar. Hingað til hefur sú lausn 

þótt of dýr á neytendamarkaði en með tilkomu internetsins hefur framboð á 

klæðskeralausnum stóraukist þar sem mun betra aðgengi er að neytendum ásamt því 

að minni kostnaður er fólginn í þeirri aðferð.
59

 

Til þess að markaðshlutun skili árangri þá þarf sérhver markaðshluti að vera 

mælanlegur og hægt að aðgreina hann, hann þarf að vera arðvænlegur og nægilega 

stór að það sé fyrirtækinu hagkvæmt að þjóna honum. Fyrirtæki þurfa einnig að 

þekkja takmörk sín, markaðshlutun skilar litlu ef ekki er til fjármagn, þekking eða 

geta til að þjóna þeim markaði sem valin er af natni.
 60

 

3.8.3 Staðfærsla 

Þriðja og síðasta stigið í miðaðri markaðssetningu er staðfærsla sem tekur við eftir að 

búið er að skilgreina þær þarfir sem varan þarf að uppfylla. Velja þarf saman réttu 

                                                        
57 Jobber, D. (2004). Bls. 229-231. 
58 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 79. 
59 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls 77-80. 
60 Þórhallur Örn Guðlaugsson. (1997). Bls. 75-76. 
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markaðsráðanna ásamt því að beita öllum öðrum markaðsaðgerðum sem fyrirtækið 

hefur í þeim tilgangi að skapa vöru þess ákveðna sérstöðu.
61

 

Með staðfærslu er reynt að skapa ákveðna ímynd í huga neytenda gagnvart 

fyrirtæki eða vörum þess.
62

  

Árið 1969 bentu Al Ries og Jack Trout á mikilvægi þess að nota auglýsingar 

til að skapa vöru ákveðinn sess í huga neytenda með það að markmiði að staðfærsla 

vörunnar komi í kjölfarið í huga neytenda. Staðfærslan byggist á því að tengja vöruna 

við reynslu, gildismat og þarfir markhópsins, að þeirra mati þá er ekki hægt að breyta 

skoðunum markhópsins heldur þarf að tengja vöruna við þarfir hans.
63

 

Staðfærsla snýst um að skapa vöru vel skilgreindan stað í huga neytenda með 

því að aðgreina hana frá vöru samkeppnisaðilans sem er í boði innan sama 

markhóps.
64

 Til að ná henni fram þarf fyrirtækið að greina sig frá samkeppnisaðilum 

með því að bjóða upp á eiginleika sem skipta markhópinn máli, og gera það á betri 

hátt en samkeppnisaðilinn gerir. Ferlið kallast aðgreining og er notað til að skapa 

vörum ákveðna sérstöðu með sérstöku vali markaðsráða í þeim tilgangi að bæta við 

eiginleikum sem neytendur innan markhóps sjá hag í að kaupa og aðrir 

samkeppnisaðilar á þeim markaði ná ekki að bjóða.
65

  

Staðfærsluferlið getur reynst erfitt ferli og ræðst árangurinn helst af fjórum 

mikilvægum þáttum: 

 

 Skýrleika 

 Samkvæmni 

 Trúverðugleika 

 Samkeppnishæfni 

 

                                                        
61 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 80. 
62 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 80. 
63 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 80-81. 
64 Lilien, G. L. 2003. Bls. 117. 
65 Jobber, D. (2004). Bls. 237. 
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Mynd 9 skýrir með myndrænum hætti hvernig þessir fjórir þættir mynda saman 

árangursríka staðfærslu. Markmið staðfærslu þarf að vera skýrt og einfalt með tilliti til 

hvaða markhóp eigi að miða að ásamt hvaða kostir aðgreina vöruna innan þess 

markaðar sem hún er á. Flókin staðfærslu markmið eru líklegri til að gleymast hjá 

neytendum. 

Neytendur verða fyrir miklu áreiti auglýsinga og tilkynninga á hverjum degi. 

Til þess að vera áberandi innan þess fjölda þá þurfa skilaboð fyrirtækisins að vera 

samkvæm sjálfu sér og mótsagnalaus. Hætt er við ruglingi ef miklar áherslubreytingar 

eru í skilaboðum fyrirtækisins milli tímabila. Sá þáttur sem notaður er til aðgreiningar 

á markaðinum þarf að vera trúverðugur í huga markhópsins. Árangursríkast er að 

skapa vörunni eða vörumerkinu ákveðin séreinkenni snemma á lífskeiði nýrrar vöru 

og byggja upp trúverðugleika út frá þáttum tengdum þeim séreinkennum. 

Samkeppnisforskot er sá þáttur vöru sem notaður er til aðgreiningar frá öðrum 

vörum. Með því að einblína á eiginleika vöru sem samkeppnisaðilinn nær ekki að 

bjóða metur neytandinn sem aukið virði og þannig verður varan fýsilegri innan 

markhópsins samanborið við vöru samkeppnisaðilans.
66

 

3.8.3.1 Aðgreining 

Aðgreining vöru eru þær aðgerðir sem gera vöru frábrugðnari samkeppnisvörum 

hennar.
67

 Með aðgreiningu þá eru einum eða fleiri vörueiginleikum sköpuð 

áþreifanleg eða óáþreifanleg sérstaða gagnvart vöru samkeppnisaðilans.
68

 

                                                        
66 Jobber, D. (2004). Bls. 237-238. 
67 Lilien, G. L. (2003). Bls. 118. 

 
Mynd 9. Lykilþættir árangursríkrar staðfærslu. Heimild 

byggð á D. Jobber. (2004). 

 



26 
 

Sérstakar þarfir innan markaðshluta flokkast sem tækifæri fyrirtækja til 

aðgreiningar, áður þarf að ganga úr skugga um að ekki sé verið að sinna þeim 

markaðshluta eða þá að honum sé ekki sinnt nægilega vel að hálfu 

samkeppnisaðilans.
69

 

Helstu leiðir til aðgreiningar sem fyrirtæki geta valið eru vöruaðgreining, 

þjónustuaðgreining, stafsmannaaðgreining og ímyndaraðgreining.
70

 

3.8.3.2 Ímynd 

Ímynd er hægt að skilgreina sem heildarálit neytanda eða hóps neytenda á fyrirtæki, 

vöru eða vörumerki. Ímynd skapast út frá skoðunum eða tilfinningum sem hver 

einstakur neytandi hefur myndað sér út frá mörgum mismunandi þáttum t.d. verði, 

gæðum og þjónustu. Samanlagt heildarálit allra neytenda er síðan hægt að túlka sem 

ímynd vörunnar, fyrirtækisins eða vörumerkisins. Ímynd hefur mikil áhrif á eftirspurn 

eftir vöru og þjónustu og því þurfa markaðsaðilar að móta þá ímyndarstefnu sem 

samstaða er innan fyrirtækisins um að vinna eftir og stefna að.
71

 

Ímynd er því einhverskonar persónuleiki vörunnar eða vörumerkisins sem 

reynt er að skapa með aðstoð auglýsinga, umbúða, vörumerkjastjórnunar ásamt öðrum 

tækjum markaðsfræðanna.
72

 

Markmið rannsókna á ímynd og viðhorfi eru bæði að skilja með hvaða hætti 

fyrirtækið er skynjað ásamt því að geta með betri hætti reynt að móta ímynd sem 

samræmist stefnu og áætlunum fyrirtækisins.
73

 

 

                                                                                                                                                               
68 Lilien, G. L. (2003). Bls. 117. 
69 Jobber, D. (2004). Bls. 688. 
70 Þórhallur Örn Guðlaugsson. (1997). Bls. 84. 
71 Bogi Þór Siguroddsson. (2005). Bls. 249-251. 
72 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. og Hogg M. K. (2006) Bls. 5. 
73 Lilien, G. L. 2003. Bls. 126. 
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4 Vörumerki og vörukort 

Vörumerki skipta fyrirtæki í samkeppnisumhverfi afar miklu máli þar sem sterk 

vörumerki geta aukið arðsemi þeirra. Í kaflanum verður fjallað um vörumerki og 

vörumerkjaímynd ásamt staðfærslu auk annarra þátta sem geta aukið vörumerkjavirði. 

Vörukort (perceptual maps) verða einnig skilgreind ásamt fjölbreyttu notagildi þeirra 

við ákvörðunartöku innan fyrirtækis. 

4.1 Hvað er vörumerki 
Vörumerki er mun meira en bara varan sjálf. Vörumerki er nafn, orð, merki, tákn eða 

hönnun, eða samsetning allra þessara þátta sem skilgreinir vörur og þjónustu 

fyrirtækis eða fyrirtækja til aðgreiningar frá vörum samkeppnisaðila.
74

 

Merki þarf að vera einstakt og kemur staðfærslan þar inn til aðgreiningar frá 

samkeppnisaðilum. Með því að skapa vörumerkinu persónuleika þá á neytandinn 

auðveldara með að mynda tengsl við það og verður kaupákvörðunin því auðveldari 

fyrir vikið.
75

 Markmið staðfærslu og ímyndar vörumerkis er að skapa því ákveðinn 

sess í huga neytandans og aðgreina það frá vörumerkjum samkeppnisaðilanna til að 

mynda með aðstoð auglýsinga og annarra tækja markaðsstarfsins.
76

 Neytandinn lærir 

að greina á milli vörumerkja út frá fyrri reynslu sinni og myndar sér skoðun á því 

hvaða vörumerki ná að uppfylla hans þarfir og hvaða vörumerki ná því ekki. Hinn 

almenni neytandi í dag lifir mjög hratt þar sem hlutir verða sífellt flóknari og allt þarf 

að gerast á sem minnstum tíma. Vörumerki getur sparað neytandanum tíma í 

kaupákvörðunarferlinu með aðstoð réttrar staðfærslu og ímyndarsköpunar og eru því 

mikil verðmæti falin í styrk vörumerkja.
77

 

 

 Vörumerkjaímynd og staðfærsla 

 

Staðfærsla vörumerkis er mynduð út frá því með hvaða hætti neytendur skynja það út 

frá aðgreinandi eiginleikum þess samanborið við vörumerki samkeppnisaðilans. 

Fyrirtæki þarf að móta staðfærslu vörumerkisins með það að markmiði að hún falli að 

vörum fyrirtækisins með trúverðugum hætti. Það er ekki nóg að móta staðfærslu 

                                                        
74 Kotler, P. og Keller, K. L. (2006). Bls. 274. 
75 Jobber, D. (2004). Bls. 261. 
76 Lilien, G. L. (2003). Bls. 117. 
77 Kotler, P. og Keller, K. L. (2006). Bls. 274. 
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vörumerkis út frá eiginleikum þess heldur þarf að skapa því ákveðna ímynd sem lífgar 

það við og gerir neytandanum auðveldara að muna eftir því. 

Vörumerkjaímynd eru þau áhrif sem myndast út frá reynslu frá vörumerki 

ásamt þeim skilaboðum sem það sendir frá sér út í umhverfið, unnið er úr þeim 

upplýsingum sem samanlagt mynda ákveðna skynjun til vörumerkisins. 

Vörumerkjaímynd getur skapað ákveðna virðisaukningu í formi skilaboða út til 

samfélagsins um kaupanda vörunnar. Þær vörur sem neytandinn kaupir, klæðist, ekur 

og drekkur svo eitthvað sé nefnt, skynjar hann með ákveðnum hætti og finnst ímynd 

þeirra falla að honum sjálfum. Vörumerki geta því verið lýsandi fyrir viðhorf og 

persónuleika kaupandans.
78

 

 

 Vörumerkjavitund 

 

Vörumerkjavitund er hægt að skilgreina sem hversu vel neytandinn man eftir og 

þekkir vörumerki innan ákveðins vöruflokks. Það vörumerki sem kemur fyrst upp í 

huga neytandans hefur mikla vörumerkjavitund. Vörumerkjavitund er grunnur að 

uppbyggingu vörumerkjavirðis.
79

 

 

 Vörumerkjavirði 

 

Vörumerkjavirði er skilgreint sem það virði sem bætist aukalega ofan á vöru og 

þjónustu. Virði endurspeglast bæði út frá því með hvaða hætti neytandinn hugsar, 

skynjar og hegðar sér með tilliti til vörumerkisins ásamt aukinni verðlagningu, 

markaðshlutdeild og arðsemi sem vörumerkið skilar fyrirtækinu. Vörumerkjavirði er 

samantekt á því með hvaða hætti núverandi eða hugsanlegir neytendur hafa séð, heyrt, 

lært, hugsað og skynjað tiltekið vörumerki, þ.e. staðsetning þess í huga neytenda út 

frá beinni og óbeinni reynslu þeirra af vörumerkinu. 

Reynt er að skapa aðgreinandi þætti til þess að hafa áhrif á viðskiptavininn í 

gegnum ímynd vörumerkisins. Ef neytandinn sýnir engin viðbrögð þá flokkast varan 

sem almenn og vekur ekki sérstakan áhuga neytandans, samkeppni í þeim vöruflokki 

byggist aðallega á vöruverði, ef neytandinn sýnir jákvæð viðbrögð eykst virði 

                                                        
78 Duncan, T. (2002). Bls. 49. 
79 Kotler, P. og Keller, K. L. (2006). Bls. 543. 
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vörumerkisins og ef hann sýnir neikvæð viðbrögð forðast hann vörumerkið í 

framtíðinni.
80

 

 

 Sterk vörumerki 

 

Mikil verðmæti fylgja því að hafa sterkt vörumerki, og skilar það sér bæði til 

neytenda og til fyrirtækja. Fyrirtæki hagnast á sterku vörumerki þar sem þau hafa 

jákvæð áhrif á skynjun neytenda á vörum þess og í garð fyrirtækisins sjálfs, og á þann 

hátt eykst virði þess. Erfitt getur verið fyrir nýja aðila að koma inn á markaðinn þar 

sem sterk vörumerki fyrirtækis virkar sem hindrun á samkeppnisaðila. Neytendur 

hagnast á vörumerkjastyrk því almennt er litið á sterk vörumerki á markaði sem tákn 

fyrir gæði og um leið myndast ákveðið traust hjá neytandanum í garð vörumerkisins.
81

 

4.2 Samkeppni 
Að skapa ánægju hjá viðskiptavininum er eitt helsta tæki markaðsfræðanna, en það er 

ekki nóg eitt og sér til þess að skapa fyrirtækinu velgengni. Helsta spurningin er sú 

hvort fyrirtæki nái að þjóna og mæta þörfum viðskiptavina sinna betur en 

samkeppnisaðilar þess ná að gera. 

Að þekkja og skilja viðskiptavini sína er mikilvægt en það er ekki síður 

mikilvægt að þekkja og skilja samkeppnisaðila sína. Með þeim upplýsingum er hægt 

að segja til um hver viðbrögð samkeppnisaðilans verða við nýju markaðs útspili 

fyrirtækisins, ásamt því að greina hverjir styrkleikar og veikleikar keppinautanna eru. 

Upplýsingar um samkeppnisaðilana skipta því miklu máli við markaðsákvarðanir.
82

 

Þær upplýsingar er meðal annars hægt að nálgast með aðstoð vörukorta. 

4.3 Vörukort 
Til að nálgast upplýsingar um ímynd og staðfærslu vöru, vörumerkis eða fyrirtækis er 

hægt að notast við aðferð vörukorta. Þau gefa vísbendingar um samsetningu 

markaðarins og hvaða vörur eru í samkeppni að mati neytandans. Staðsetning vöru á 

vörukorti er samanlögð útkoma fjölmargra skoðana og skynjana og útkoma þeirra 

                                                        
80 Kotler, P. og Keller, K. L. (2006). Bls. 276-277. 
81 Jobber, D. (2004). Bls. 264. 
82 Jobber, D. (2004). Bls. 678. 
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gefur til kynna hvaða eiginleikar vöru fyrirtækið þarf að einbeita sér að til þessa að ná 

fram þeirri ímynd sem óskað er eftir.
83

 

Varan sem er rannsökuð getur nánast verið hvað sem er, t.d. neysluvörur, 

þjónusta, fyrirtæki eða vörumerki. Vörukort sýnir með hvaða hætti neytendur skynja 

vöruna samanborið við samkeppnisvörur út frá ákveðnum eiginleikum sem einkenna 

þær. Vörukortið sýnir einnig myndrænt hverjir eru skilgreindir samkeppnisaðilar út 

frá skynjun neytenda og gefur því nokkuð skýra mynd af því hvaða fyrirtæki eða 

hvaða vörumerki eru í samkeppni, sömu upplýsingar gefa einnig sterklega til kynna 

hver staðfærsla vörunnar er.
84

  

Vörukort bjóða einnig upp á þann einstaka möguleika að birta hið flókna 

samspil milli fyrirtækja sem starfa á samkeppnismarkaði og þeirra viðmiða sem 

neytendur nýta sér í kaupákvörðunarferlinu, hvað það er sem skiptir þá í raun mestu 

máli.
85

 Þær upplýsingar sem fást með aðferð vörukorta eru mikils virði, því gengið er 

út frá því að skynjun neytenda sé raunveruleikinn. Með því að rannsaka skynjun 

neytandans þá er mögulegt að segja til um kauphegðun hans.
86

 

4.4 Notagildi vörukorta 
Vörukort eru afar nytsamleg á mörgum sviðum markaðsfræðanna og við 

ákvörðunartöku stjórnenda, þau atriði eru meðal annars eftirfarandi: 

Vörukort er hægt að nota við þróun nýrra vara með því að greina hvar tækifæri 

eru á markaði fyrir nýja vöru og til að sjá að hvaða markaðshluta varan höfðar helst 

til.
87

 

Greining á samkeppnishæfni og staðfærslu er nauðsynleg fyrir stjórnendur til 

þess að gera sér grein fyrir hvaða eiginleikar vörunnar skipta neytandann mestu máli 

og hvort það séu þeir eiginleikar sem fyrirtækið er í raun að leggja mesta áherslu á. 

Vörukort er hægt að nota í þeim tilgangi að kanna hvort skynjun neytenda á þeirra 

vörumerki samanborið við vörumerki samkeppnisaðilanna sé með þeim hætti sem 

áætlanir fyrirtækisins gera ráð fyrir. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að átta sig á hvort það 

sé að skynja álit markaðarins með réttum hætti.
88
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Veikleika- og styrkleikagreining er nauðsynleg fyrir fyrirtæki á markaði til 

þess að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum sínum. Með upplýsingum úr vörukortum 

er hægt að sjá með hvaða hætti neytendur sjá mismunandi vörur og vörumerki og 

jafnframt um leið hvar veikleikar þeirra liggja. Með þeim upplýsingum er auðveldara 

að ákveða hvaða samkeppnisaðila eigi að herja á þar sem ekki er verið að leggja 

nægilega áherslu á þau atriði sem neytendur telja sjálfir að skipti miklu máli. Það 

hjálpar fyrirtækinu eða vörunni við að skapa sér sérstöðu í huga neytenda samanborið 

við keppinauta þess. 

Ímynd fyrirtækja og viðhorf til þess er hægt er að rannsaka með ýmsum 

aðferðum, tilgangur þeirra rannsókna er að sjá með hvaða hætti hagsmunaaðilar 

skynja fyrirtækið og hvort sú ímynd samræmist þeirri stefnu sem fyrirtækið hefur 

mótað og vinnur eftir.
89

 

4.5 Gögn í vörukort 
Við gerð vörukorta þarf að skilgreina hverjir þeir eiginleikar eru sem rannsaka á 

viðhorf til ásamt því hvaða vörur samkeppnisaðila skuli skoða. Þátttakendur fá allir 

sama spurningalistann og gefa hverjum eiginleika vöru einkunn eftir því hversu vel 

þeir telja tiltekinn eiginleika samsvara hverri vöru fyrir sig. Með þeirri 

rannsóknaraðferð er algengast að nota svokallaðan Likert skala þar sem þátttakandi 

tekur afstöðu til eiginleika út frá sinni skynjun og viðhorfi.
90

 

 

Á mynd 10 hér fyrir ofan er tekið dæmi úr rannsókninni sem skýrsluhöfundur 

framkvæmdi. Þátttakendur rannsóknarinnar eru beðnir um að gefa vörum eða 

vörumerkjum einkunn á fyrirfram skilgreindan mælikvarða út frá skynjun sinni, og 
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Mynd 10. Likert kvarði. 
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útkoman birt myndrænt þar sem varan er staðsett á vörukorti.
91

. Könnuð er afstaða 

þátttakanda til eiginleikans „hagstætt verð“ og þurfa þeir að meta út frá sinni skynjun 

hversu vel þessi tiltekni eiginleiki á við fyrir hvert vörumerki fyrir sig og gefa 

einkunn á bilinu 1 til 9 eftir því sem á við þar sem einkunnin 1 þýðir að eiginleikinn 

eigi mjög illa við og einkunnin 9 þýðir að hann eigi mjög vel við. 

4.6 Túlkun vörukorta 
Erfitt getur reynst að lesa niðurstöður úr vörukortum án þess að vita með hvaða hætti 

þau beri að túlka. Vörukort veita upplýsingar á myndrænu formi um hver 

samkeppnisstaða vöru eða þjónustu er á markaði og upplýsingarnar auðvelda 

ákvörðunartöku innan fyrirtækja sem tengjast aðgreiningu og staðfærslu. Til þess að 

upplýsingar vörukorta komist sem best til skila og gefi mestan árangur þá er 

nauðsynlegt að gera sér grein fyrir helstu eiginleikum þeirra. 

Algengast er að vörur séu metnar út frá tveim breytum og birtar með 

svokölluðu tvívíðu líkani, vörurnar sem bornar eru saman birtast á því líkani. 

Fjarlægðin á milli þeirra segir til um í hversu mikilli samkeppni þær eru, ef þær lenda 

nálægt hvor annarri þá merkir það að neytendur skynji þær í huga sér sem 

sambærilega kosti með svipaða eiginleika og eru þær þá í mikilli samkeppni. 

Hver eiginleiki hefur sína eiginleikalínu á vörukortinu og gefur lengd hennar 

til kynna hversu miklu máli eiginleikinn skiptir. Þær línur sem liggja næst vörunni 

gefa til kynna þá eiginleika sem neytendur tengja við vöruna og eru einkennandi fyrir 

hana út frá þeirra viðhorfi.
92

 

Hornið sem myndast á milli tveggja eiginleikalína býr einnig yfir 

upplýsingum, eftir því sem hornið er minna því tengdari eru eiginleikarnir sem 

línurnar standa fyrir, línur sem vísa í gagnstæðar áttir eiga að öllu jöfnu að vera 

andstæðir eiginleikar ef neytendur eru samkvæmir sjálfum sér í einkunnagjöf sinni. 
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Mynd 11. Dæmi um vörukort. Heimild byggð á Populus. (e.d.). 

 

Vara sem lendir nálægt skurðpunkti hefur í raun enga eiginleika í huga 

neytandans sem hægt er að nota til aðgreiningar, því nær skurðpunkti sem varan er því 

óskýrari er staðfærslan í huga neytenda.
93
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5 Kjarnafæði 

Kjarnafæði hf. er eitt öflugasta matvælaframleiðslufyrirtæki á Íslandi og eru afurðir 

þess seldar í verslunum um land allt. Í kaflanum verður farið í gegnum sögu 

fyrirtækisins sem hefur náð þeirri stöðu að vera eitt af stærstu fyrirtækjum á sviði 

matvælaframleiðslu á Íslandi. Í kjölfarið tekur við greining á fyrirtækinu þar sem 

helstu samkeppnisaðilar þeirra eru skilgreindir, staðfærsla og ímynd útskýrð, ásamt 

því að helstu markhópar þess eru nefndir. 

5.1 Saga fyrirtækisins 

Kjarnafæði hf. var stofnað þann 19. mars árið 1985 á Akureyri af bræðrunum Eiði og 

Hreini Gunnlaugssonum sem ráku það í litlu húsnæði ásamt fjölskyldum sínum. 

Fyrstu árin var mest áhersla lögð á pitsu- og hrásalatframleiðslu en fljótlega upp úr 

því fór reksturinn að taka á sig þá mynd eins og það þekkist í dag, sem alhliða 

kjötvinnslufyrirtæki. 

Vöxtur fyrirtækisins krafðist fljótlega stærra húsnæðis og flutti það starfsemi 

sína tveimur árum seinna á þann stað sem fyrirtækið er enn í dag að Fjölnisgötu 1b á 

Akureyri. Í framhaldinu flutti fyrirtækið síðan stóran hluta starfsemi sinnar til 

Svalbarðseyrar í nágrenni Akureyrar og hefur framleiðslan farið að mestu fram þar, en 

pökkun og frágangur í starfstöð fyrirtækisins á Akureyri. 

Undanfarin ár hefur fyrirtækið vaxið töluvert og fært út kvíarnar. Árið 2002 

stofnaði fyrirtækið í samstarfi við HB Granda og Brim fiskvinnslufyrirtækið 

Norðanfisk sem staðsett er á Akranesi. Framleiðsla þess fyrirtækis eru frosnar 

fiskafurðir ásamt reykts og grafins lax. 

Árið 2004 stofnaði Kjarnafæði hf. salat- og sósugerðina Nonna litla í samstarfi 

við samlokugerðina Júmbó, það fyrirtæki er nú alfarið í eigu eignarhaldsfélags 

Kjarnafæðis og er staðsett í Mosfellsbæ. Árið 2004 eignaðist Kjarnafæði hf. hlut í 

Sláturfélagi Vopnfirðinga, og árið 2005 eignaðist fyrirtækið þriðjungshlut í 

rekstrarfélagi sem stofnað var í sambandi við rekstur sláturhús og kjötvinnslu 

Sölufélags Austur-Húnvetninga á Blönduósi. 

Kjarnafæði hf. býr yfir góðum tækjakosti og öflugu starfsfólki sem telur um 

130 manns. Fyrirtækið hefur náð góðri festu á markaðinum um land allt og framleiðir 

flestar þær afurðir sem í boði eru á innanlandsmarkaði. Samanlögð velta Kjarnafæðis 
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hf. og dótturfyrirtækja þess var um 4.000 milljónir króna árið 2007 sem gerir 

Kjarnafæði hf. að einu öflugasta kjötvinnslufyrirtæki landsins.
94

 

5.2 Vörutegundir 
Framleiðsla fyrirtækisins byggir á vörum úr íslenskum landbúnaðarafurðum og má 

þar nefna lambakjöt, svínakjöt, nautakjöt og folaldakjöt. Fyrirtækið framleiðir einnig 

fjölda unninna kjötvara, bæði lítið unnar og meira unnar svo sem pylsur, búðinga, 

álegg og bjúgu. Helsta færni fyrirtækisins felst í því að salta og reykja matvæli ásamt 

framleiðslu á unnum kjötvörum, fyrirtækið hefur sterkustu markaðshlutdeild í þessum 

vörutegundum og framleiðir mest af. Síðustu ár hefur Kjarnafæði lagt mikla áherslu á 

að fjarlægja öll ofnæmisvaldandi efni úr vörum sínum og framleiða þær án allra 

aukaefna.
95

 

5.3 Helstu samkeppnisaðilar 
Kjarnafæði hf. starfar á matvörumarkaði og því eru samkeppnisaðilar þeirra 

fjölmargir. Að mati fyrirtækisins eru vörumerkið SS, vörumerkið Goði og vörumerkið 

Ali þau vörumerki sem teljast til helstu samkeppnisaðila fyrirtækisins.
96

 Samanburður 

milli þessara vörumerkja er megináhersla markaðsrannsóknar sem skýrsluhöfundur 

framkvæmdi. 

Fyrirtækið Norðlenska matborðið ehf. var stofnað árið 2000 og keypti 

fyrirtækið vörumerki Goða ári seinna. Fyrirtækið er með höfuðstöðvar sínar á 

Akureyri og framleiðir kjötvörur undir ýmsum vörumerkjum, þau helstu eru Goði, 

KEA, Bautabúrið og Húsavíkur kjöt. Um tvö hundruð manns starfa hjá fyrirtækinu og 

hefur það sterka stöðu á markaði.
97

 

Sláturfélag Suðurlands svf. framleiðir aðallega vörur undir vörumerki sínu SS 

en einnig framleiðir fyrirtækið vörur undir merkjum Búrfells og 1944. Langstærstur 

hluti framleiðslunnar tengist vörumerkinu SS og hefur það afar sterka stöðu á markaði 

eftir að hafa verið til staðar í rúm hundrað ár og er elsta fyrirtæki sinnar tegundar á 

Íslandi. Fyrirtækið hefur mjög sterka markaðshlutdeild einstakra vörutegunda þar á 

meðal á pylsum. Starfstöð kjötvinnslu fyrirtækisins er á Hvolsvelli en söludeild og 

skrifstofur fyrirtækisins eru staðsettar í Reykjavík.
98

 

                                                        
94 Kjarnafæði. (e.d.). 
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Fyrirtækið Síld og Fiskur ehf. er fyrirtæki sem sérhæfir sig aðallega í 

framleiðslu á svínaafurðum undir vörumerkjum Ali. Fyrirtækið hefur sterka 

markaðshlutdeild í ákveðnum vöruflokkum og má þar nefna pepperoni. Fyrirtækið var 

stofnað í kringum árið 1944 og hefur því verið á markaðnum í rúm 65 ár. Starfstöðvar 

fyrirtækisins eru í Hafnarfirði.
99

. 

5.4 Staðfærsla, ímynd og kynningarstarf 

Markmið fyrirtækisins, með staðfærslu vörumerkisins, er að koma þeim skilaboðum 

áleiðis til markhópsins að meiri áhersla sé lögð á vörugæði en áður. Með þeim hætti 

er reynt að skapa ímynd tengda eiginleikunum: vörugæði, töff, kraftmikið og öðruvísi. 

Þá eiginleika reynir fyrirtækið að byggja ofan á eldri ímynd vörumerkisins sem lagði 

aðaláherslu á þætti tengda hagstæðu verði. 

Áherslan á að eiginleiki vörugæða skili sér í staðfærslunni sést á þeim 

slagorðum sem fyrirtækið notar, einkennandi slagorð Kjarnafæðis hf. er „Veldu gæði, 

veldu Kjarnafæði“ ásamt því að fyrirtækið notar sérstök slagorð fyrir suma vöruflokka 

sína, fyrir pepperoni „Kjarnafæði pepperoni, alvöru pepperoni...af því það er 

Kjarnafæði pepperoni“, og fyrir pylsur „Kjarnafæði pylsur, bragðmiklar að norðan“. 

Nýtt slagorð mun fara í loftið í byrjun árs 2010 sem tengist þorranum og er fyrir 

blandaðan súrmat „Hinn íslenzki þorramatur“.
100

 

Fyrirtækið hefur stundað öflugt kynningarstarf undanfarin ár með aðstoð 

helstu fjölmiðla landsins. Auglýsingaherferðir fyrirtækisins undanfarið hafa aðallega 

tengst kynningu á pepperoni þar sem byrjað var á herferð til að vekja grunnathygli 

markhópsins á vörunni Kjarnafæði-pepperoni og tengja vöruna við þann eiginleika að 

hún sé bragðmikil. Seinni herferðin er í gangi núna og er markmið hennar að bæta við 

eiginleikunum kraftmikið og töff við vöruna ásamt því að reyna að fá neytendur til að 

tengja þá eiginleika við ímynd vörumerkisins um leið. Herferð tengd Kjarnafæði-

pylsum hefur einnig verið í gangi þar sem helsta markmiðið er að vekja athygli á því 

að Kjarnafæði hf. framleiðir pylsur, aðrar herferðir sem taka við af þeirri fyrri fara af 

stað sumarið 2010.
 
 

Kjarnafæði hf. reynir að skapa sér og vörumerkjum sínum ákveðinn sess í 

huga neytandans út frá vörugæðum. Neytandinn flokkar kaup á vörum fyrirtækisins 

sem meðalflókin kaup eða vanakaup og því skiptir miklu máli að draga athygli frá 
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verði vörunnar og reyna að skapa aðra þætti og eiginleika sem neytandinn metur og 

sem ná jafnframt að skapa viðskiptatryggð til lengri tíma. Einnig er mikil áhersla hjá 

fyrirtækinu að ná til yngri neytenda og hefur það reynt að staðsetja sig hjá þeim 

markhópi sem öðruvísi og kraftmeira fyrirtæki en samkeppnisaðilinn. Því til stuðnings 

hefur fyrirtækið tekið þátt í ýmsum atburðum sem sérstaklega eiga að höfða til þess 

markhóps, þar má nefna meðal annars grillveislur og tónleika í samstarfi við 

ljósvakamiðla með það að markmiði að skapa ímynd vörumerkisins sem 

markhópurinn getur fellt sig við. 

Vörumerki fyrirtækisins hefur haldist óbreytt að mestu þessi 25 ár sem það 

hefur verið starfandi fyrir utan að aðallit þess var breytt fyrir nokkrum árum úr bláum 

yfir í rauðan sem er vísun í roðann í kjötinu.
101

 

5.5 Markhópurinn 

Markhópur Kjarnafæðis hf. er afar breiður þar sem þeir framleiða matvöru sem höfðar 

til flest allra neytenda á íslenskum markaði. Helsta breytan sem fyrirtækið notar til að 

hluta niður markaðinn er aldur eða aldursskeið, þar sem mikill munur er á smekk og 

löngunum eftir aldri neytenda og hafa þær breyst mikið á síðustu áratugum. 

Samkvæmt upplýsingum fyrirtækisins er tryggasti neytendahópur þess eldri 

neytendur rúmlega fimmtíu ára og eldri. Helsta ástæða þess er að Kjarnafæði hf. hefur 

um langt skeið einbeitt sér að framleiðslu á hefðbundnum íslenskum heimilismat sem 

sá markhópur ólst upp við og sækir í, fyrirtækið leggur ekki mikið í auglýsingar sem 

beinast að þessum markhópi heldur notast það frekar við nafngiftir sem höfða til fyrri 

tíðar, svo sem kofareykt, sveita- (sveitabjúgu, sveitakæfa) og gamaldags til þess að ná 

til þessa hóps. Segja má að fyrirtækið hafi gleymt að einbeita sér að því að þjóna 

nýjum neytendum þar til fyrir nokkrum árum síðan og misst þann hóp að miklu leyti 

yfir til samkeppnisaðila, sá hópur í dag er á bilinu þrjátíu til fimmtíu ára. Afar dýrt er 

að reyna að breyta viðhorfum þess markhóps því þeir neytendur hafa myndað sér 

skoðun á fyrirtækinu sem erfitt er að hafa áhrif á. Kjarnafæði hf. ákvað því að leggja 

meiri áherslu á yngri neytendur sem eru enn að móta sér ímynd og viðhorf til 

fyrirtækisins og geta skilað miklum arði yfir langan tíma í formi viðskiptatryggðar.
 102

 

                                                        
101 Auðjón Guðmundsson. (Munnleg heimild, 17. nóvember 2009). 
102 Auðjón Guðmundsson. (Munnleg heimild, 17. nóvember 2009). 



38 
 

Það má sjá á auglýsingum fyrirtækisins að ímyndasköpun þess er aðallega sniðin að 

yngri markhópi með áherslu á kraft og bragð.
103
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6 Rannsókn 

Skilningur á markaðsumhverfinu er nauðsynlegur fyrir árangursríka stefnumótun í 

markaðsmálum fyrirtækis. Í kaflanum verður fjallað almennt um markaðsrannsóknir 

og hvaða þætti þurfi að hafa í huga við framkvæmd og úrvinnslu þeirra. Rannsókn 

sem skýrsluhöfundur framkvæmdi í samstarfi við Kjarnafæði hf. er skoðuð og 

niðurstöðum hennar gerð góð skil. 

6.1 Tilgangur markaðsrannsókna 
Markaðsrannsókn er hægt að skilgreina sem kerfisbundna söfnun, öflun og greiningu 

gagna með tilliti til ákveðinna þátta markaðarins.
104

 

Markaðsrannsóknir hjálpa fyrirtækjum meðal annars að gera grein fyrir hverjir 

þeir þættir eru sem hafa áhrif á hegðun markhópsins, sú þekking auðveldar um leið 

ákvarðanatökur innan þess. Markaðsrannsóknir geta með upplýsingum sínum stuðlað 

að samkeppnisforskoti með því að sjá fyrir þær breytingar sem verða á markaði og á 

væntingum neytenda og um leið mætt þeim þörfum með því að framleiða vörur og 

þjónustu sem uppfyllir breytta eftirspurn.
105

  

Markaðsrannsókn auðveldar okkur þekkingu á eiginleikum og hegðun 

neytenda sem skiptir miklu máli við notkun tækja markaðsfræðinnar, líkt og þegar 

greina þarf sundur markaðinn fyrir ákveðna vöru eða þegar þarf að ákveða hvaða 

aðferð skuli nota til að nálgast ákveðinn markhóp.
106

 

6.2 Skilgreining á vandamáli 

Eitt mikilvægasta atriðið áður en markaðsrannsókn er hafin er að skilgreina 

vandamálið vel sem rannsókn er ætlað að leysa og vita þannig hvert markmið 

rannsóknarinnar er.
107

 

Fyrirtækið Kjarnafæði hf. starfar á markaði þar sem mikil samkeppni ríkir um 

hylli neytandans á milli þeirra og samkeppnisaðila. Gögn um sölutölur og 

birgðahreyfingar gefa fyrirtækinu góðar upplýsingar um hvort markaðsátak og 

auglýsingaherferðir séu að skila árangri, en þær tölur gefa engar upplýsingar varðandi 

með hvaða hætti neytendur skynja fyrirtækið og vörur þess með tilliti til ímyndar. 
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Fyrirtækið vildi fá vísbendingar um viðhorf neytenda til fyrirtækisins og hvaða 

eiginleika þeir telji einkennandi fyrir fyrirtækið, samanborið við samkeppnisaðila 

þess. Mikil áhersla hefur verið lögð á að ná til markhóps yngri neytenda og því þarf 

að skoða hvort að líkur séu á því að sú stefna sé að skila sér. Kjarnafæði hf. vill því 

vita með hvaða hætti ólíkir aldurshópar skynja fyrirtækið og vörumerki þess, og hvort 

munur er á viðhorfi milli kynja. 

6.3 Aðferðafræði 

Við ákvörðun um hvaða rannsóknaraðferð skuli valin er hægt að velja á milli 

eigindlegra (qualitative) og megindlegra (quantitative) rannsókna eða blöndu þeirra. 

Helsti munur milli þessara aðferða er sá að eigindlegar rannsóknir eru byggðar 

huglægu mati sem lýsir viðhorfum, skoðunum og tilfinningum þeirra sem taka þátt í 

rannsókninni sem er oftast lítill fjöldi einstaklinga sem gefa góða innsýn í þá þætti 

sem rannsakaðir eru. Megindlegar rannsóknir eru byggðar á aðferðum þar sem 

tölfræðilegir útreikningar eru gerðir út frá stóru úrtaki með tilliti til marktækni, oftast 

er unnið út frá því að úrtak geti endurspeglað viðhorf og skoðanir heildarinnar.
108

  

Fyrir rannsókn er hægt að safna bæði fyrsta stigs upplýsingum líkt og 

framkvæma markaðsrannsókn og vinna úr þeim gögnum, og annars stigs upplýsingum 

eins og fyrri rannsóknir á viðfangsefninu eða annað efni því tengdu sem er 

aðgengilegt.
109

 Algengasta aðferðin við söfnun fyrsta stigs upplýsinga er í formi 

spurningakönnunar sem lögð er fyrir úrtak. Spurningakannanir þurfa að vera vandlega 

unnar og hönnuður rannsóknar þarf að prófa hana og fara ítarlega yfir áður en hægt er 

að senda hana á úrtakið. Fara þarf vel yfir orðalag, hönnun og röð spurninga svo þær 

hafi ekki leiðandi áhrif á niðurstöður. Hægt er að velja á milli þess að hafa opnar 

spurningar þar sem þátttakendur hafa möguleika á að svara sjálfir því sem kemur upp 

í huga þeirra, og lokaðar spurningar þar sem þátttakendur verða að velja milli 

fyrirfram skilgreindra valmöguleika. Auðveldara er að vinna úr niðurstöðum lokaðra 

spurninga, en opnar spurningar gefa aftur á móti betri innsýn í viðhorf þátttakenda. 

Við greiningu gagna eru krosskeyrslur einn mikilvægasti þátturinn í því ferli, 

þar eru tvær eða fleiri breytur úr rannsókninni keyrðar saman til þess að sjá 
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samhengið þar á milli. Þessi aðferð er einföld en jafnframt mjög öflug við öflun 

upplýsinga.
110

 

6.4 Úrtak 

Mikilvægt atriði áður en markaðsrannsóknir eru framkvæmdar er að vita hvaða þýði 

er verið að rannsaka, og með hvaða hætti skuli nálgast úrtak sem endurspeglar vilja og 

skoðanir alls þýðisins með ákveðinni vissu.
111

 

Úrtak rannsóknar getur verið á afar mismunandi vegu, ákveða þarf tegund 

þess með tilliti til markmiðs rannsóknar, fjármagns, aðgengis og tíma. Við val á úrtaki 

þarf einnig að ákveða tegund þess og stærð, og velja hvort eigi að notast við 

slembiúrtak (probability sample) eða ólíkindaúrtak (nonprobability sample). Í 

slembiúrtaki hafa öll stök í þýðinu jafnmikinn möguleika á því að verða valin. Hægt 

er að reikna út úrtaksskekkju rannsóknar og með lágmörkun þess þáttar þá er hægt 

með tölfræðilegri vissu að yfirfæra skoðanir úrtaksins yfir á þýðið. Galli við rannsókn 

út frá slembiúrtaki er að hún getur verið kostnaðarsöm. Ólíkindaúrtak er aðferð þar 

sem hægt að nálgast úrtak með minni tilkostnaði en við slembiúrtak, algengasta 

aðferð þess er hentugleikaúrtak þar eru þátttakendur valdir út frá hentugleika og 

möguleiki að nálgast úrtak sem gefur góðar niðurstöður án mikils tilkostnaðar. Gallar 

hentugleikaúrtaks eru þeir að ekki er hægt að yfirfæra niðurstöður rannsóknar yfir á 

þýðið því ekki hafa allir jafn mikinn möguleika á að verða valdir í úrtakið, 

úrtaksskekkja getur ekki verið mæld og því gefur rannsóknin engar tölfræðilegar 

líkur. Hentugleikaúrtak getur hinsvegar, ef úrtak er stórt, gefið góðar vísbendingar ef 

tekið er tillit til allra áhrifaþátta, framkvæmd þeirra sparar einnig tíma og fjármagn.
112

 

Þýði rannsóknar sem rannsakandi framkvæmdi eru allir neytendur á 

kjötvörum. Erfitt og dýrt er að nálgast úrtak sem getur endurspeglað það þýði með 

tölfræðilegri nákvæmni. Rannsakandi fór þá leið að framkvæma rannsókn út frá 

rafrænu hentugleikaúrtaki með aðstoð vefsetursins www.plusinn.is sem er vefmiðill 

innan 365 miðla ehf. Vefmiðillinn hefur að geyma stóran gagnagrunn netfanga 

einstaklinga sem telur alls um rúm þrjátíu þúsund virk netföng þar sem þátttakendur 

eru á aldrinum 15-80 ára um land allt. Algengasta aldursbilið í gagnagrunninum er 

40-49 ára og kynjahlutfallið er 69% konur á móti 31% karlar.
113

 Að mati rannsakanda 
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þótti hentugt að nýta stærð þessa úrtaks og aldursdreifingu við framkvæmd 

rannsóknarinnar þrátt fyrir að kynjahlutfall þess sé ekki jafnt.  

Niðurstöður eru háðar því að eingöngu þeir sem hafa aðgang að internetinu og 

eru skráðir í gagnagrunn www.plusinn.is eiga möguleika á því að taka þátt í 

rannsókninni. Ekki er með nokkru móti hægt að vita með hve mikilli vissu úrtakið er 

lýsandi fyrir þýðið. Ef miðað er við samsetningu úrtaksins þá er líklegt að niðurstaða 

rannsóknar gefi sterkar vísbendingar sem hægt er að draga ályktanir út frá. 

6.5 Framkvæmd og hönnun rannsóknar 

Rannsakandi ásamt markaðsstjóra Kjarnafæðis hf. ákváðu hvaða eiginleika þyrfti að 

skoða viðhorf þátttakenda til og sem líklegt væri að þeir hefðu skoðun á. Spurningar 

með þeim eiginleikum voru forprófaðar á nokkrum aðilum þar sem þeim gafst kostur 

á að gefa sitt álit, eftir það stóðu alls ellefu eiginleikar eftir sem settir voru í 

rannsóknina. 

Rannsóknin var hönnuð með aðstoð vefsetursins www.questionpro.com og 

samanstóð af alls 25 spurningum.
114

 Fyrstu spurningarnar fjórar flokkast sem 

bakgrunnsbreytur. Í næstu spurningum er spurt út í vörumerkjavitund þar sem 

þátttakendur eru spurðir hvaða vörumerki komi fyrst upp í hugann þegar ákveðin 

vörutegund er nefnd, þær spurningar eru hafðar framarlega til að forðast leiðandi áhrif 

lokaðra spurninga sem fylgja í kjölfarið. Þar á eftir koma spurningar um viðhorf 

þátttakenda til eiginleika vörumerkja Kjarnafæðis, Ali, Goða og SS út frá Likert 

kvarða. Til að forðast leiðandi áhrif þeirra spurninga birtast vörumerkin í mismunandi 

röð eftir spurningum. Þátttakendur eru beðnir um að gefa hverju vörumerki fyrir sig 

einkunn á bilinu 1 til 9 þar sem talan 1 stendur fyrir að eiga mjög illa við og talan 9 

stendur fyrir að eiga mjög vel við. Spurningar um viðhorf þátttakenda til auglýsinga 

þessara fjögurra vörumerkja koma í framhaldinu og endar rannsóknin á spurningum 

varðandi kauphegðun. Þátttakendum var frjálst að sleppa að svara einstökum 

spurningum sem þeir vildu ekki taka afstöðu til. 

Þeir eiginleikar sem lagt var upp með í rannsókninni falla undir viðhorf til 

ákveðins vörumerkis hverju sinni. Eiginleikarnir eru ellefu talsins og eru eftirfarandi: 

 

 

 

                                                        
114 Sjá viðauka 3. 



43 
 

 Aðlaðandi pakkningar 

 

Áhugi er fyrir því að rannsaka hversu miklu máli aðlaðandi pakkningar skipta 

þátttakendur og hvort hægt sé að túlka þær niðurstöður sem tengingu við aðra 

eiginleika líkt og „bragðgott“ eða „vörugæði“. 

 

 Bragðgott 

 

Sá eiginleiki er valinn í þeim tilgangi til að skoða hvert vörumerkjanna þátttakendur 

tengi helst við gott bragð. 

 

 Fjölbreytt vöruúrval 

 

Fyrirtækin bjóða öll upp á fjölbreyttar vörutegundir en markmiðið er að kanna með 

hvaða hætti þátttakendur tengja fjölbreytileika í vöruúrvali við þessi fjögur vörumerki. 

 

 Gamaldags 

 

Mikill aldursmunur er á fyrirtækjunum og vörumerkjum þeirra, markmiðið er að sjá 

hvaða fyrirtæki þátttakendur líta á sem gamaldags og hver ekki. Sú eiginleikalína ætti 

að öllu jöfnu að vísa í gagnstæða átt við eiginleikalínuna „nýjungagirni“ ef 

þátttakendur eru samkvæmir sjáfum sér í einkunnagjöf sinni. 

 

 Hagstætt verð 

 

Þátttakendur tengja vörumerkin mögulega mismikið við eiginleikann „hagstætt verð“ 

og er markmiðið að fá vísbendingar um hvernig sú skynjun birtist. Helsta áhersla 

Kjarnafæðis hf. hefur verið þar til fyrir 3-4 árum síðan að bjóða hagstætt vöruverð en 

þá færðist áherslan fyrirtækisins yfir á eiginleika tengdum vörugæðum, kraftmiklu 

bragði og spennandi vörum, og reynir fyrirtækið að skapa vörumerkjaímynd tengt 

þeim þáttum í stað verðs áður fyrr. Skynjun þátttakenda getur gefið vísbendingar með 

hvaða hætti sú áherslubreyting hefur skilað sér. 
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 Hollt 

 

Almenn vakning um hollustu matvæla hefur aukist meðal neytenda síðustu ár. 

Kjarnafæði hf. hefur einbeitt sér að fjarlægja öll auka- og ofnæmisvaldandi efni úr 

sínum matvælum og standa þeir framar sínum samkeppnisaðilum hvað það varðar án 

þess aðauglýsa það. Markmiðið er að skoða hversu miklu máli hollusta skiptir 

þátttakendur ásamt því hvaða vörumerki þeir tengi helst við hollar vörur. 

 

 Nýjungagirni 

 

Kjarnafæði hf. leggur töluvert upp úr því að bjóða neytendum nýjar vörutegundir, 

samkeppnisaðilar einnig. Fróðlegt er því að sjá hvaða vörumerki þátttakendur skynja 

helst að eigi við þann eiginleika. Eiginleikinn ætti að öllu jöfnu að vera andstæður 

eiginleikanum „gamaldags“ ef þátttakendur eru samkvæmir sér í svörun. 

 

 Spennandi vörur 

 

Eiginleikinn er skoðaður í þeim tilgangi að sjá hvaða vörumerki þátttakendur skynja 

að bjóði þeim mest spennandi vörur. 

 

 Töff 

 

Tilgangurinn er að skoða hvort þátttakendur tengi eiginleikann „töff“ við vörumerki 

Kjarnafæðis, sérstaklega er horft til yngri neytenda í því sambandi þar sem mikil 

áhersla hefur verið lögð á eiginleikann fyrir þann markhóp. Skýrsluhöfundur ákvað að 

hafa heiti eiginleikans „töff“ en ekki „töff vörumerki“ til að forðast misskilning í 

túlkun þar sem verið er að kanna viðhorf til ímyndar vörumerkis en ekki hönnun eða 

lögun þess. 
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 Vörugæði 

 

Kjarnafæði hf. hefur undanfarin ár verið að breyta áherslum sínum í átt að auknum 

vörugæðum. Tilgangurinn er að kanna hver staða Kjarnafæðis er í því sambandi og 

hvort þátttakendur tengi eiginleikann við vörumerki þess. 

 

 Öðruvísi 

 

Markmið þessa eiginleika er að sjá hvaða vörumerki flokkast sem öðruvísi í hugum 

þátttakenda, niðurstöðu er hægt að túlka sem sérstöðu með tilliti til þess vörumerkis 

en bæði með jákvæðum eða neikvæðum hætti.
115

 

6.6 Úrvinnsla gagna 

Rannsóknin var send rafrænt með aðstoð vefmiðilsins www.plusinn.is og var opin frá 

17.-29. desember 2009. Niðurstöður rannsóknar voru teknar saman með hugbúnaði 

vefsetursins www.questionpro.com og fluttar yfir í Microsoft Excel þar sem unnið var 

úr niðurstöðunum. 

Vörukort rannsóknarinnar voru teiknuð upp með aðstoð hugbúnaðarins 

Marketing Engineering for Excel og niðurstöður þeirra túlkaðar af skýrsluhöfundi. 

6.7 Niðurstöður 

Hér verða niðurstöður rannsóknar kynntar. Farið er í gegnum bakgrunn þátttakenda 

fyrst og svo greint frá niðurstöðu spurninga um vörumerkjavitund, kauphegðun og 

viðskiptatryggð. Að lokum eru niðurstöður meðaltals ellefu mismunandi eiginleika til 

vörumerkjanna fjögurra útskýrðar með aðstoð vörukorta. 

6.7.1 Tölfræðilegar niðurstöður 

Fjöldi þátttakenda í rannsókninni voru alls 5.141 talsins, þar af svöruðu 3.141 og er 

svarhlutfallið 61,1%. Niðurstöður rannsóknarinnar eru unnar út frá því hlutfalli sem 

svaraði. 

                                                        
115 Auðjón Guðmundsson. (Munnleg heimild, 16. Janúar 2010). 
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Mynd 12. Kynjahlufall þátttakenda. 

 

Af þeim sem svöruðu 

rannsókninni voru tæp 29% 

þeirra karlar á móti rúmlega 

71% konum (sjá mynd 12). 

Þegar aldursdreifing 

þátttakenda er skoðuð kemur í 

ljós að stærsti aldurshópurinn 

eru einstaklingar á aldrinum 

40-49 ára eða 26%. 

Aldursdreifing er nokkuð 

dreifð eins og sjá má á mynd 

13 og ættu þær upplýsingar sem þátttakendur veita að nýtast fyrirtækinu sem 

vísbendingar við áætlanagerð þess. 

 

Þátttakendur voru spurðir út í menntun sína og voru flestir þeirra sem svöruðu 

rannsókninni með háskólapróf eða 30%, því næst koma þátttakendur með 

grunnskólapróf 26%. Aðrir valmöguleikar höfðu svipaða dreifingu eða 14-16%. 

Búseta var ein þeirra breyta sem rannsökuð var og sýndu niðurstöður að mikill 

meirihluti þátttakenda, eða 65% þeirra, búa á höfuðborgarsvæðinu, þar á eftir koma 

landsvæðin Suðurland og Reykjanes með 13% ásamt Norðurlandi sem einnig hefur 

13% þátttakenda, frá Vesturlandi og Vestfjörðum koma 6% og þátttakendur frá 

Austurlandi eru aðeins 3%.
116

 Þessi dreifing er þó mjög nálægt dreifingu mannfjölda 

                                                        
116 Sjá töflu 4 í viðauka 1. 

 
Mynd 13. Aldursdreifing þátttakenda. 
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eftir landsvæðum samkvæmt tölum hagstofunnar
117

 og því er hægt að draga ályktanir 

út frá niðurstöðum rannsóknarinnar. 

Rannsakanda þótti fróðlegt að sjá með hvaða hætti vörumerkjavitund tengd 

fjórum vörutegundum myndi birtast hjá úrtakinu, hvaða vörumerki kæmi fyrst upp í 

hugann. Ákveðið var að velja tvær vörutegundir sem hallast að yngri hóp neytenda og 

tvær sem hallast heldur að eldri hóp neytenda. Þær vörutegundir voru pepperoni, 

bjúgu, pylsur og saltkjöt. Spurningarnar sem voru opnar voru lagðar fyrir með þessum 

hætti „Vinsamlegast skrifaðu hvaða vörumerki kemur fyrst upp í hugann þegar þú 

heyrir orðið …?”. Við úrvinnslu beitti rannsakandi þeirri aðferð að ógilda þau svör 

sem innihéldu annað en vörumerki í svarinu, til útskýringa má nefna að í spurningu 

um pepperoni þá voru meðal annars þau svör sem aðeins innihéldu orðið „pitsa“ 

flokkuð sem ógild, en þau sem innihéldu „Domino„s Pitsa“ voru tekin gild. 

Lágmarksfjöldi atkvæða vörumerkis þurfti að ná fjöldanum 0,5% til þess að koma 

fram á súluriti óháð því hvort varan sé í beinni samkeppni við Kjarnafæði hf. eða 

ekki. Vörumerki með lægri fjölda voru flutt í flokkinn „Annað“.
118

 

 

 

Mynd 14 sýnir niðurstöður úr vörumerkjavitund tengt vöruflokknum pepperoni. Svör 

voru alls 3.044 talsins og voru niðurstöður á þann veg að langflestir skrifuðu 

vörumerki Kjarnafæðis eða 33%, þar á eftir kemur vörumerkið Ali með 18% og 

                                                        
117 Sjá töflu 5 í viðauka 1. 
118 Sjá viðauka 1. 

 

Mynd 14. Vörumerkjavitund - Pepperoni. 
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vörumerki SS með 15% og Goði með lægsta hlutfall þessara fjögurra vörumerkja eða 

8%.
119

 

Kjarnafæði hf. hefur lagt mikla áherslu á auglýsingar sem tengja saman 

vörumerki fyrirtækisins og pepperoni, miðað við skoðanir þátttakenda þá virðist sú 

áhersla hafa skilað sér í aukinni vörumerkjavitund meðal þeirra sem svöruðu 

rannsókninni og að fyrirtækið sé að ná árangri miðað við það starf. 

 

Mynd 15 sýnir með hvaða hætti vörumerkjavitund tengd vöruflokknum bjúgu 

er hjá þátttakendum. Heildarfjöldi svara er 3.045 talsins og eru niðurstöður þeirra 

mælinga að vörumerki SS hefur mestan hluta svara eða 41%, Ali, Kjarnafæði og Goði 

mælast öll með svipaðar niðurstöður frá 9-11%. Fjöldi þeirra sem ekki eru vissir 

ásamt þeim svörum sem flokkast sem ógild eru samtals 14% og má því draga ályktun 

út frá því að hluti úrtaksins hafi ekki sterka vöruþekkingu á bjúgum.
120

 

 

                                                        
119 Sjá töflu 6 viðauka 1. 
120 Sjá töflu 7 í viðauka 1. 

 
Mynd 15. Vörumerkjavitund - Bjúgu. 
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Mynd 16 sýnir hvaða vörumerki kemur fyrst upp í hugann hjá þátttakendum 

þegar þeir heyra orðið pylsur. Vörumerki SS hefur yfirgnæfandi meirihluta svara eða 

89%, Goði mælist með 8% og Kjarnafæði er eina vörumerkið fyrir utan þau sem fyrr 

hafa verið nefnd sem mælist með meira en 0,5%. Önnur vörumerki telja samanlagt 

2% og aðeins 1% svara flokkast sem ógild. Enginn þátttakanda var óviss. Það má með 

mikilli vissu túlka þessar niðurstöður sem svo að vörumerki SS sé markaðsráðandi 

miðað við niðurstöður úrtaksins, skýrist það mögulega vegna þess að þeir voru lengi 

vel í friði á þessum markaði þar til fyrir nokkrum árum að Goði fór að auglýsa pylsur 

undir vörumerki sínu og skilar það sér ágætlega miðað við vitund þátttakenda. 

Kjarnafæði hf. er nýfarið að auglýsa pylsur undir merkjum fyrirtækisins, það virðist 

hafa skilað sér að einhverju leyti. Heildarfjöldi svara voru 3.047.
121

 

 

                                                        
121 Sjá töflu 8 í viðauka 1. 

 
Mynd 16. Vörumerkjavitund - Pylsur. 
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Vörutegundin saltkjöt virðist ekki vera með háa vörumerkjavitund meðal 

þátttakenda. Þar svara flestir þeirra eða 36% því að þeir séu ekki vissir um hvaða 

vörumerki þeir eigi að nefna. Af þeim vörumerkjum sem nefnd eru mælist vörumerki 

SS með hæst hlutfall eða í 26%, því næst kemur vörumerki Kjarnafæðis með 10% og 

vörumerki Goða með 7%. Önnur vörumerki mælast með minni vitund og var 

heildarfjöldi svara 3.035.
122

 

 

Á mynd 18 eru niðurstöður spurninga varðandi auglýsingar hvaða vörumerkis 

höfða helst til úrtaksins. Þar telja flestir þátttakendur að auglýsingar frá vörumerki SS 

höfði helst til þeirra af þeim fjórum sem í boði eru, næst á eftir kemur vörumerki 

                                                        
122 Sjá töflu 9 í viðauka 1. 

 
Mynd 18. Álit á auglýsingum - Allir 

 

 
Mynd 17. Vörumerkjavitund - Saltkjöt. 
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Kjarnafæðis með 23% svara. Hlutfall þeirra sem ekki töldu auglýsingar þessara 

vörumerkja höfða til sín var 27%.  

 

 

Rannsakandi prófaði að krosskeyra breytuna aldursbil á móti spurningunni um 

viðhorf til auglýsinga til þess að sjá hvor munur sé á viðhorfi til þeirra eftir aldri.
123

 

Viðhorf þátttakenda sem eru 29 ára og yngri er birt á mynd 19, ástæða þess er sú að 

Kjarnafæði hf. hefur lagt mikla áherslu á að ná til þess aldurs og er töluvert hlutfall 

auglýsinga þeirra sniðnar að þeim markhópi. Í ljós kemur að sá aldur sýnir jákvæðari 

viðhorf til auglýsinga Kjarnafæðis hf. en úrtakið í heild og var þetta mesti mælanlegi 

munurinn á viðhorfi milli aldurshópa sem kom fram við þessa krosskeyrslu. 

Þátttakendur voru næst spurðir að því hvort þeir sjái um matarinnkaup til 

heimilisins. Þar svöruðu 93% játandi og 7% neitandi.
124

 Þetta háa hlutfall þeirra sem 

sjá um innkaup er jákvætt fyrir rannsóknina þar sem þeir einstaklingar eru líklegir til 

að hafa skoðanir á þeim vörumerkjum sem verið er að skoða út frá eigin reynslu af 

vörumerkjunum. 

 

                                                        
123 Sjá töflu 10 í viðauka 1. 
124 Sjá töflu 11 í viðauka 1. 

 
Mynd 19. Álit á auglýsingum - Yngri en 29 ára. 
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Á mynd 20 er hollusta þátttakenda til vörumerkja skoðuð, þar er spurt um 

afstöðu til fullyrðingarinnar um hvort verð ráði kaupum á vöru frekar en vörumerki. 

Þeir sem eru fylgjandi fullyrðingunni og svara frekar eða mjög sammála eru í 

meirihluta eða samtals 56% þátttakenda, þeir sem fylgjandi eru fullyrðingunni og 

svara annaðhvort mjög eða frekar ósammála eru samtals 28%, sá hópur þátttakenda er 

líklegri til að sýna vörumerkjatryggð en aðrir. 

 

Þátttakendur voru spurðir út um hvort þeir minntust þess frá hvaða vörumerki 

þeir keyptu síðast kjötvöru. Þar svöruðu 71% þátttakenda játandi og 29% neitandi (sjá 

mynd 24). 

 
Mynd 21. Manstu hvaða vörumerki var keypt síðast. 

 

 
Mynd 20. Kaup á vöru ráðast af verði en ekki vörumerki. 
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Í framhaldi af þeirri spurningu var opinn möguleiki þar sem þeir þátttakendur 

sem merktu við valmöguleikann já voru beðnir um að nefna nafn þess vörumerkis. 

Hafa skal í huga að mörg svör innihéldu fleiri en eitt vörumerki þar sem þau voru 

keypt í sömu ferðinni og ekki gert upp á milli. Niðurstöður spurningarinnar má sjá á 

mynd 22 en þær voru á þá leið að vörumerki SS var oftast keypt eða í 32% tilvika, því 

næst kemur Ali með 20%, Kjarnafæði með 19% og Goði með 9%. Önnur vörumerki 

mældust með töluvert minna (sjá mynd 22).
125

  

 

 

Það er greinilegt miðað við niðurstöður að þessi fjögur vörumerki eru í mestri 

samkeppni og rata oftast í matarkörfu þátttakenda, þetta er í samræmi við áætlanir 

Kjarnafæðis hf. sem telur þessi þrjú vörumerki vera sína helstu samkeppnisaðila.  

 

                                                        
125 Sjá töflu 14 í viðauka 1. 

 
Mynd 22. Niðurstöður – Hvaða vörumerki var keypt síðast. 
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Í framhaldi þeirrar niðurstöðu kemur spurning varðandi viðskiptatryggð þar 

sem þátttakendur eru spurðir hversu líklegt þeir telji að þeir kaupi sama vörumerkið 

aftur næst. Niðurstöður þeirrar spurningar koma fram á mynd 23 þar sem 45% telja 

það mjög líklegt og 34% telja það frekar líklegt, hlutlausir eru 18% og aðeins 2% 

þátttakenda telja ólíklegt að þeir kaupi sama vörumerki aftur næst. Þessar niðurstöður 

sýna það að þátttakendur eru almennt ánægðir með kaupin og að viðskiptatryggð 

virðist vera mikil meðal þeirra. 

6.7.2 Niðurstöður vörukorta 

Megintilgangur rannsóknarinnar var að safna upplýsingum sem gætu gefið 

vísbendingar um með hvaða hætti neytendur skynja ímynd Kjarnafæðis hf.. 

Þátttakendur voru beðnir um að gefa ellefu mismunandi eiginleikum, sem listaðir 

voru í kaflanum um hönnun og framkvæmd rannsóknar, einkunn fyrir hvert 

vörumerki fyrir sig á bilinu 1-9 þar sem 1 táknaði að eiga mjög illa við en 9 táknaði 

að eiga mjög vel við.
126

 Svörin eru sett upp á myndrænan hátt í sex mismunandi 

vörukortum, byrjað er á því að túlka niðurstöður allra þátttakenda og í framhaldinu er 

skoðað hvort munur sé á ímynd og viðhorfi til vörumerkjanna milli kynja með því að 

krosskeyra við bakgrunnsbreytuna kyn. Kjarnafæði hf. hafði einnig áhuga fyrir að fá 

vísbendingar um hvort munur væri á ímynd vörumerkisins milli aldurshópa. 

Rannsakandi krosskeyrði því viðhorf til eiginleikanna við bakgrunnsbreytuna aldur. 

Niðurstöður voru unnar eftir þrem aldursbilum 29 ára og yngri, 30-49 ára og 50 ára og 

                                                        
126 Sjá viðauka 3. 

 
Mynd 23. Líkur á að sama vörumerki verði valið næst. 
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eldri og vörukort teiknuð út frá þeim niðurstöðum til þess að sjá með einföldum hætti 

hvort munur væri milli aldurshópanna. 

 

Á mynd 24 birtist meðaltal einkunna allra þátttakenda út frá þeirra viðhorfi til 

eiginleika vörumerkjanna. Niðurstöður samkvæmt því
127

 sýna að þátttakendur skynja 

mun á milli þeirra og sjá þau með mismunandi hætti. Fjarlægð vörumerkjanna frá 

miðpunkti segir til um hversu skýr þau eru í hugum þátttakenda. Kjarnafæði, Goði og 

SS virðast vera nokkuð skýr enda töluvert frá miðpunkti, en vörumerkið Ali virðist 

vera heldur óskýrt í huga þátttakenda. Hver eiginleiki hefur sína línu, eiginleikalínu, 

sem segir til um hversu mikilvægur hann er og því lengri sem línurnar eru því 

mikilvægari eru þær í huga þátttakenda. Á vörukortinu mælast nokkrir eiginleikar 

með svipaða lengd á línum, þær lengstu og þar af leiðandi mikilvægustu að mati 

þátttakenda eru eiginleikarnir „hagstætt verð“, „vörugæði“ og „spennandi vörur“. 

Horn á milli tveggja lína skiptir einnig máli því eftir því sem það er minna því 

nátengdari eru eiginleikarnir í hugum þátttakenda. Niðurstöður vörukortsins sýna að 

eiginleikarnir „vörugæði“ og „aðlaðandi pakkningar“ eru nátengdir hvor öðrum, 

                                                        
127 Sjá töflu 17 í viðauka 2. 

My
nd 24. Ímynd vörumerkjanna - Allir þátttakendur 
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eiginleikarnir „hollt“, „bragðgott“ og „fjölbreytt vöruúrval“ eru nátengdir og 

sömuleiðis eiginleikarnir „spennandi vörur“ og „töff“. 

SS er það vörumerki sem er nálægt flestum eiginleikum, þátttakendur tengja 

vörumerkið beint við eiginleikann „vörugæði“ og „aðlaðandi pakkningar“, en einnig 

er það nálægt eiginleikalínum sem standa fyrir eiginleikana „bragðgott“ og 

„gamaldags“. Vörumerkið er fjærst eiginleikanum „hagstætt verð“ og þar af leiðandi 

tengja þátttakendur vörumerkið SS minnst við þann þátt. Vörumerkið Ali er ekki skýrt 

í huga þátttakenda vegna nálægðar við miðpunkt, eiginleikana „vörugæði“, 

„aðlaðandi pakkningar“, „bragðgott“ og „gamaldags“ tengja þátttakendur helst við 

það. Vörumerkið Kjarnafæði er skýrt í huga þátttakenda þar sem það er frekar langt 

frá miðpunkti. „Nýjungagirni“, „öðruvísi“ og „hagstætt verð“ eru þeir eiginleikar sem 

þátttakendur tengja helst við vörumerkið. Eiginleikinn „gamaldags“ vísar í andstæða 

átt við Kjarnfæði og tengja þátttakendur því þann eiginleika minnst við það 

vörumerki. Þátttakendur hafa nokkuð skýra mynd af vörumerkinu Goði í huga sér en 

þó tengja þeir ekki neinn ákveðinn eiginleika við það. Þeir sem helst eru tengdir við 

vörumerkið eru eiginleikarnir „hagstætt verð“ og „gamaldags“, en andstætt 

staðsetningu vörumerkisins eru eiginleikalínur fyrir „nýjungagirni“ og „öðruvísi“ sem 

þátttakendur tengja minnst við vörumerkið. Samkvæmt niðurstöðum á mynd 24 

skynja þátttakendur vörumerkin SS og Ali helst í samkeppni því vörumerkin lenda 

nálægt hvort öðru á kortinu. 

Helstu niðurstöður eru þær að vörumerkið Kjarnafæði er það eina sem 

þátttakendur tengja ekki við eiginleikann „gamaldags“ heldur er það skynjað sem 

„öðruvísi“ vörumerki með „hagstætt verð“, hluti ástæðu þess kann að vera sá að 

fyrirtækið Kjarnafæði hf. er 25 ára gamalt á meðan Sláturfélag Suðurlands er rúmlega 

100 ára og Síld og Fiskur sem framleiðir undir merkjum Ali er 65 ára. Þessi 

aldursmunur kann að hafa áhrif á viðhorf og skoðanir þátttakenda. 
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Rannsakanda, ásamt fyrirtækinu Kjarnafæði hf., þótti fróðlegt að vita hvort 

munur væri á ímynd vörumerkjanna milli kynja og krosskeyrðar voru þær niðurstöður 

við bakgrunnsbreytuna kyn. Niðurstöðurnar má sjá á mynd 25 þar sem viðhorf karla 

eru birt, og á mynd 26 þar sem viðhorf kvenna eru birt. 

 

 

Mynd 25. Ímynd vörumerkjanna – Karlar 
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Vörumerkið Ali er frekar óskýrt í huga beggja kynja því það er heldur nálægt 

miðpunkti á báðum stöðum, þó er munur þar á því á korti karlanna er vörumerkið 

staðsett á eiginleikalínunni „gamaldags“ en konur tengja það helst við eiginleikana 

„aðlaðandi pakkningar“ og „vörugæði“. Marktækur munur á viðhorfi kynjanna til 

vörumerkis SS er varla til staðar þar sem bæði kynin tengja vörumerkið helst við 

eiginleikana „vörugæði“ og „aðlaðandi pakkningar“, karlar skynja þó vörumerkið 

með sterkari hætti þar sem það er fjær miðpunkti. Vörumerkið Goði hefur enga 

eiginleikalínu nálægt sér, en þær sem standa því næst eru eiginleikarnir „gamaldags“ 

og „hagstætt verð“ og eru þeir helst einkennandi fyrir vörumerkið að mati 

þátttakenda. Ekki er marktækur munur á milli viðhorfs kynjanna til vörumerkisins 

Kjarnafæði og er það helst tengt eiginleikalínunum „hagstætt verð“ og „öðruvísi“ hjá 

báðum kynjum. Vörumerkið er á báðum vörukortunum í töluverðri fjarlægð frá 

miðpunkti og því hafa bæði karlar og konur skýra mynd af því í huga sér. 

Það sem kemur á óvart er að eiginleikalínan fyrir eiginleikann „hollt“ skiptir 

karla meira máli en konur þar sem hún er lengri, einnig skiptir eiginleikinn „aðlaðandi 

pakkningar“ meira máli fyrir konur en fyrir karla. 

 

Mynd 26. Ímynd vörumerkjanna - Konur 
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Helsti munur milli kynjanna er sá að vörumerkin Ali og SS eru skynjuð í meiri 

samkeppni út frá viðhorfi kvenna en karla. 

 

Kjarnafæði hf. hefur reynt að skapa ímynd sem fellur að hópi yngri neytenda 

og hafa auglýsingar fyrirtækisins einkum höfðað til þess hóps. Aftur á móti eru 

tryggustu viðskiptavinir þeirra eldri kynslóð neytenda í kringum fimmtíu ára. 

Kynslóðina þar á undan missti Kjarnafæði hf. af miklum hluta yfir til 

samkeppnisaðilans þar sem ekki hefur verið hlúð nægilega vel að þeim hópi á þeim 

tíma. Fróðlegt getur því verið að skoða mun á viðhorfi þátttakenda eftir mismunandi 

aldursbilum til fyrirtækisins og til samkeppnisaðila þess. Ákveðið var að skipta aldri 

þátttakenda í þrjá hópa, 29 ára og yngri, 30-49 ára og 50 ára og eldri. 

Á mynd 27 er vörukort sem sýnir niðurstöður frá þátttakendum 29 ára og 

yngri.
128

 Samkvæmt þeim er Kjarnfæði mjög skýrt í þeirra huga sem „öðruvísi“ 

vörumerki og einnig er það nálægt eiginleikalínunni „hagstætt verð“. Eiginleikalínan 

„hollt“ er einnig tengd vörumerkinu. Vörumerkið er andstætt eiginleikalínunni 

                                                        
128 Sjá töflu 19 í viðauka 2. 

 

Mynd 27. Ímynd vörumerkjanna - Allir 29 ára og yngri 
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„gamaldags“ og sýnir það fram á að sá eiginleiki kemur síðastur upp í hugann af 

öllum þeim eiginleikum sem athugaðir voru. 

Vörumerkið SS er það vörumerki sem einna helst er tengt „vörugæðum“ og 

„aðlaðandi pakkningum“ en einnig lendir vörumerkið nálægt eiginleikanum 

„gamaldags“. Vörumerkið er fremur skýrt í huga þessa aldurshóps. 

Vörumerkið Ali lendir mjög nálægt miðpunkti og er þar af leiðandi mjög 

óljóst í huga þátttakenda 29 ára og yngri, þeir eiginleikar sem helst eru tengdir við 

vörumerkið eru „vörugæði“ og „hagstætt verð“ en sú skynjun er ekki mjög sterk. 

Vörumerkið Goði er skynjað með mjög svipuðum hætti og gert var við 

niðurstöður allra þátttakendanna og útskýrt við mynd 24, vörumerkið hefur skýra 

mynd í huga þátttakenda en án þess að eiginleiki tengist því með beinum hætti, 

eiginleikalínurnar „gamaldags“ og „hagstætt verð“ standa þó næst vörumerkinu og 

því hægt að túlka sem þeir eiginleikar sem helst eru tengdir við vörumerkið. 

Með því að skoða lengd eiginleikalínanna þá sést að flestir þeir þættir sem til 

athugunar eru skipta álíka miklu máli fyrir þennan aldurshóp, sá þáttur sem skiptir 

hann hinsvegar minnstu máli er eiginleikinn „hollusta“ þar sem sú lína er styst á 

kortinu.  

 

 

Mynd 28. Ímynd vörumerkjanna - Allir 30-49 ára 
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Á mynd 28 eru skoðanir þátttakenda á aldrinum 30-49 ára birtar. Þar kemur í 

ljós að sá aldurshópur skynjar vörumerkin SS og Ali með mun líkari hætti en yngri 

aldurshópurinn gerði, einnig er vörumerkið Ali fjær miðpunkti og þar af leiðandi 

skýrara í huga þessa aldurshóps miðað við aldurshópinn 29 ára og yngri. Vörumerkið 

er nálægt eiginleikalínunum „vörugæði“, „aðlaðandi pakkningar“ og „gamaldags“. 

Þátttakendur þessa aldurshóps tengja helst vörumerki SS við eiginleikann 

„bragðgott“ og „hollt“, einnig eru eiginleikalínur fyrir „vörugæði“ og „aðlaðandi 

pakkningar“ nálægt staðsetningu vörumerkisins. Fjarlægð vörumerkisins frá 

miðpunkti gefur til kynna að þátttakendur hafi nokkuð skýra mynd af því í huganum. 

Vörumerkið Kjarnafæði lendir utarlega á kortinu og eru því þátttakendur með 

skýra mynd af vörumerkinu í huga sér. Sú eiginleikalína sem næst er Kjarnafæði er 

„öðruvísi“, en einnig tengja þátttakendur vörumerkið við „nýjungagirni“ og „hagstætt 

verð“. Eiginleikalínan „töff“ hallast frekar í átt að Kjarnafæði hjá þessum aldurshópi 

Staðsetning vörumerkisins er andstæð eiginleikalínunni „gamaldags“ og er því 

vörumerkið síst tengt þeim þætti ásamt því að fjarlægð þess frá miðpunkti sýnir að 

þessi aldurshópur hefur skýra mynd af vörumerkinu í huga sér. 

Vörumerkið Goði er tiltölulega óbreytt í huga aldurshópsins 30-49 ára miðað 

við yngri aldurshópinn, það lendir utarlega á kortinu sem sýnir að þátttakendur hafa 

skýra sýn varðandi vörumerkið. Engin eiginleikalína er nálægt vörumerkinu en þær 

sem standa því næst eru línurnar „gamaldags“ og „hagstætt verð“. Vörumerkið er 

andstætt við eiginleikalínurnar „töff“ og „spennandi vörur“ og eru það þeir eiginleikar 

sem þessi aldurshópur telur að eigi síst við vörumerkið Goði. 

Samkvæmt lengd eiginleikalínanna þá skipta eiginleikarnir „hollt“ og 

„fjölbreytt vöruúrval“ minnstu máli fyrir þennan aldurshóp. Línur eiginleikanna 

„hagstætt verð“, „spennandi vörur“, „bragðgott“, „vörugæði“ og „aðlaðandi 

pakkningar“ eru allar álíka langar og því hægt að segja að þeir eiginleikar séu allir 

álíka mikilvægir meðal aldurshópsins 30-49 ára.
129

 

                                                        
129 Sjá töflu 20 í viðauka 2. 
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Á mynd 29 má sjá niðurstöðu vörukorta út frá viðhorfi og ímynd elstu 

þátttakenda rannsóknarinnar, aldurshópurinn 50 ára og eldri.
130

 

Vörumerkið Kjarnafæði er skýrt í huga þátttakenda og er helst tengt 

eiginleikanum „hagstætt verð“ en einnig tengja þeir vörumerkið að einhverju leyti við 

„öðruvísi“ og „nýjungagirni“. Vörumerkið er síst tengt eiginleikanum „gamaldags“ 

rétt eins og niðurstöður hinna aldurshópanna tveggja leiddu í ljós. 

Vörumerki Goða er andstæðan við eiginleikana „öðruvísi“ og „nýjungagirni“ 

að öðru leyti eru niðurstöðurnar eins hjá aldurshópnum 30-49 ára og útskýrðar voru 

við mynd 28. 

Vörumerki SS er nokkuð skýrt í huga þátttakenda miðað við staðsetningu þess 

á kortinu, helstu eiginleikalínur sem vörumerkið er nálægt eru „vörugæði“, „aðlaðandi 

pakkningar“ og „gamaldags“. 

Vörumerkið Ali virðist ekki vera mjög skýrt í huga þessa aldurshóps þar sem 

það lendir nálægt miðpunkti, en þeir eiginleikar sem taldir eru vera einkennandi eru 

þeir sömu og hjá vörumerki SS, „vörugæði“, „aðlaðandi pakkningar“ og „gamaldags“. 

                                                        
130 Sjá töflu 21 í viðauka 2. 

 

Mynd 29. Ímynd vörumerkjanna - Allir 50 ára og eldri 
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Einnig er vörumerkið í gagnstæðri átt við eiginleikalínuna „hagstætt verð“ sem þýðir 

að aldurshópurinn telur þann eiginleika eiga minnst við vörumerkið Ali. 

Eiginleikinn „gamaldags“ skiptir aldurshópinn minnstu máli miðað við lengd 

eiginleikalínunnar og þeir eiginleikar sem skipta hann mestu máli eru „spennandi 

vörur“ „bragðgott“ og „hagstætt verð“. 

6.8 Heildarniðurstöður 

Heildarniðurstöður rannsóknarinnar eru þær að við athugun á vörumerkjavitund 

kemur í ljós að í vöruflokknum pepperoni hefur Kjarnafæði hf. yfirburði hvað varðar 

aðra á markaðinum. Þetta er í samræmi við markmið fyrirtækisins sem hefur lagt 

mikla áherslu á auglýsingar á pepperoni. Í vöruflokknum bjúgu hefur SS mikla 

yfirburði yfir önnur hvað varðar vörumerkjavitund, hin vörumerkin þrjú mælast öll 

svipuð og eru þessi fjögur vörumerki þau sem oftast eru nefnd. Í vöruflokknum pylsur 

hefur SS gríðarlega yfirburði á öll önnur vörumerki, vörumerki Kjarnafæðis hf. er vart 

mælanlegt. Í vöruflokknum saltkjöt hafa flestir þátttakanda ekki skoðun á því hvaða 

vörumerki er þeim efst í huga, vörumerki SS er þó oftast nefnt, vörumerki 

Kjarnafæðis kemur þar á eftir með töluvert lægra hlutfall. 

Í viðhorfi til auglýsinga völdu flestir þátttakenda að auglýsingar SS höfðuðu 

best til sín, auglýsingar Kjarnafæðis hf. komu þar á eftir af þeim fjórum vörumerkjum 

sem athuguð voru. Taka skal fram að um svipað leyti og rannsóknin er í gangi hófst 

ný auglýsingaherferð vörumerkisins SS, þar sem auglýstar eru SS-pylsur með áherslu 

á húmor sem mögulega hafði áhrif á niðurstöður. 

Við athugun á því hvort viðhorf til auglýsinga Kjarnafæðis hf. væru 

breytilegar eftir aldri kom í ljós að viðhorf innan aldurshópsins 29 ára og yngri voru 

23% þátttakanda sem töldu auglýsingar fyrirtækisins helst höfða til sín, í stað 17% 

miðað við niðurstöður allra þátttakenda. Túlka má þessar niðurstöður með þeim hætti 

að auglýsingar fyrirtækisins eru að skila sér með jákvæðari hætti til þátttakenda á 

aldrinum 29 ára og yngri. 

Við athugun á því hvaða vörumerki þátttakendur keyptu síðast kom í ljós að 

algengustu vörumerkin voru þau sem til umfjöllunar eru í rannsókninni, er skynjun 

Kjarnafæðis hf. á því hverjir þeirra helstu samkeppnisaðilar eru, miðað við viðhorf 

þátttakenda. 
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Viðskiptatryggð virðist vera mikil meðal þátttakenda, miðað við niðurstöður 

þeirra sem keyptu vöru telur yfirgnæfandi meirihluti þeirra að sama vörumerkið yrði 

fyrir valinu aftur og tæpur helmingur þátttakenda eða 45% töldu það mjög líklegt. 

Niðurstöður vörukorta sýndu fram á að þátttakendur skynja ímynd 

vörumerkjanna fjögurra með ólíkum hætti. Í heildina litið eru vörumerkin SS og Ali 

skynjuð í mestri samkeppni, hægt er að túlka niðurstöður frá eiginleikanum „hagstætt 

verð“ sem samkeppnisþátt milli vörumerkis Kjarnafæði og Goða út frá skynjun 

þátttakenda þar sem þau tvö vörumerki eru þau einu sem eru nálægt þeirri 

eiginleikalínu. Kjarnafæði, SS og Goði eru skýr í hugum þátttakenda, á meðan 

vörumerki Ali er frekar óljóst og þátttakendur vita ekki nægilega vel fyrir hvað 

vörumerkið stendur. Varðandi skynjun á eiginleikum þá kom helst í ljós að 

þátttakendur líta nánast sömu augum á eiginleikana „aðlaðandi pakkningar“ og 

„vörugæði“ þar sem hornið á milli línanna er afar lítið og línur nánast samsíða. 

Þeir eiginleikar sem þátttakendur tengja helst við vörumerki Kjarnafæðis eru 

eiginleikarnir „öðruvísi“, „nýjungagirni“ og „hagstætt verð“, einnig er vörumerkið 

talið andstætt eiginleikanum „gamaldags“ og er út frá því hægt að draga þá ályktun að 

þátttakendur hafi verið samkvæmir sjálfum sér í viðhorfi og skoðunum sínum þar sem 

eiginleikarnir „gamaldags“ og „nýjungagirni“ eru andstæðir og áttu því að birtast með 

þessum hætti. Þátttakendur eru á þeirri skoðun að „nýjungagirni“ sé einn þeirra þátta 

sem einkennandi eru fyrir fyrirtækið, það eru vísbendingar um að vel sé tekið eftir 

þeim nýjungum sem fyrirtækið setur á markað. Þátttakendur tengja vörumerkið við 

aðgreiningaþáttinn „hagstætt verð“ en sú ímynd sem Kjarnafæði hf. hefur verið að 

reyna að skapa í hugum neytenda í gegnum staðfærslu undanfarin 3-4 ár tengist ekki 

vöruverði heldur er einblínt á vörugæði og bragð, því er hægt að draga þá ályktun að 

sú staðfærsla sem var áður hjá fyrirtækinu sé enn til staðar í hugum neytenda hvað 

varðar lágt vöruverð. Sú ímynd hefur bæði kosti og galla, gallar eru þeir að neytendur 

reikna með lágu vöruverði og geta því verðhækkanir farið illa í viðskiptavini sem nota 

þann aðgreiningaþátt, kosturinn er sá að aðgreiningaþátturinn er skýr meðal neytenda 

og því viðskipti trygg hvað það varðar svo lengi sem ekki þarf að hækka vöruverð. 

Eiginleikinn „öðruvísi“ tengist Kjarnafæði og má flokka það sem sérstöðu í 

samanburði við hin vörumerkin þar sem þátttakendur rannsóknar líta á vörumerkið 

sem öðruvísi. Varðandi túlkun þess eiginleika þá lék vafi á því að mati 

skýrsluhöfundar þar sem hann getur bæði átt við í jákvæðum eða neikvæðum 

skilningi. Skýrsluhöfundur dregur þá ályktun að þátttakendur túlki eiginleikann í 
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jákvæðum skilningi vegna þess hve lítið hornið er á milli þeirrar línu og eiginleikalínu 

sem stendur fyrir „nýjungagirni“ sem telst jákvæður þáttur, þátttakendur skynja því 

báða þessa eiginleika með svipuðum hætti. 

Samanburður á ímynd vörumerkis Kjarnafæðis milli kynja kemur í ljós að það 

er skynjað með svipuðum hætti hjá báðum kynjum og ekki hægt að sjá mun á ímynd 

og viðhorfi þeirra. Mun á skynjun annarra vörumerkja milli kynja ber helst að nefna 

að konur telja SS og Ali í mun meiri samkeppni en karlar gera, og samkvæmt 

niðurstöðum skiptir hollusta vöru minna máli fyrir konur en karla. 

Vörumerki Goða er skýrt í huga þátttakenda án þess þó að neinn eiginleiki sé 

því beintengdur, eiginleikalínurnar „gamaldags“ og „hagstætt verð“ eru helst þeir 

þættir sem þátttakendur skynja tengt vörumerkinu. 

Við samanburð á viðhorfi mismunandi aldurshópa kemur í ljós að vörumerki 

Kjarnafæðis er það vörumerki sem hjá öllum aldurshópum er talið andstætt 

eiginleikanum „gamaldags“, einnig telja aldurshóparnir það tengjast eiginleikunum 

„hagstætt verð“, „nýjungagirni“ og „öðruvísi“, þó telur aldurshópurinn 50 ára og eldri 

tvo síðastnefndu eiginleikana ekki jafn einkennandi fyrir vörumerki Kjarnafæðis og 

hinir tveir aldurshóparnir, 29 ára og yngri ásamt 50 ára og eldri. 

Viðhorf yngsta aldurshópsins 29 ára og yngri telur vörumerki Ali og SS nær 

eiginleikanum „gamaldags“ en hinir aldurshóparnir tveir gera, einnig er vörumerki 

Kjarnafæðis mun nær eiginleikalínunni „öðruvísi“ hjá þeim hópi. Staðsetning 

vörumerkis Kjarnafæðis hjá þeim aldri þátttakenda hefur möguleg áhrif á skynjun 

þeirra á vörumerki SS og Ali þar sem þau tengjast frekar eiginleikanum „gamaldags“ 

en hjá öðrum aldurshópum. 

Staðfærsla vörumerkis Kjarnafæði út frá því að vera ,,töff“ vörumerki með 

„spennandi vörur“ og áherslu á „vörugæði“ skilar sér ekki nægilega vel til þátttakenda 

rannsóknarinnar að mati skýrsluhöfundar, með tilliti til hinna vörumerkjanna þriggja. 

Sá aldurshópur sem telur eiginleikann „töff helst eiga við vörumerkið eru þátttakendur 

á aldrinum 30-49 ára. Aftur á móti er hægt að nefna að einungis 3-4 ár eru frá því að 

fyrirtækið fór í gegnum endurmörkun þar sem áherslur vöru og vörumerkis breyttust 

og tóku nýja stefnu, úr áherslu á verð yfir í áherslu á gæði. Langan tíma getur tekið 

fyrir breytta staðfærslu vörumerkis að skila sér sem breyttri vörumerkjaímynd í 

hugum neytenda, en með því að fylgja þeirri stefnu sem fyrirtækið hefur mótað sér 

ásamt þolinmæði aukast líkurnar á því að það gangi upp eða skili sér að einhverju 

leyti. 
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6.9 Ráðleggingar til fyrirtækisins 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknar þá virðast þátttakendur leggja sama skilning í 

aðlaðandi pakkningar vöru og vörugæði. Út frá þeim upplýsingum er hægt að draga 

þá ályktun að skynjun þátttakenda á vörugæðum komi að hluta til út frá pakkningu 

vörunnar, því geti fyrirtækið haft áhrif á ímynd vörumerkisins og tengt það nær 

eiginleikum vörugæða með því að yfirfara útlit vörupakkninga og gera þær meira 

aðlaðandi. 

Með aðstoð vörukorta er hægt að gera sér grein fyrir hver staðan er hjá 

fyrirtækinu og vörumerki þess í dag, út frá skynjun neytandans. Erfitt getur reynst að 

leggja mat á með hvaða hætti ímynd fyrirtækisins hefur breyst frá því áherslu- og 

stefnubreytingar urðu fyrir 3-4 árum. Leggur því skýrsluhöfundur til að önnur 

rannsókn verði gerð með svipuðu sniði eftir 1-2 ár og niðurstöður þeirrar rannsóknar 

bornar saman við niðurstöður þessarar rannsóknar svo hægt sé að leggja mat á að hve 

miklu leyti markaðsstarfið er að skila sér og að hve miklu leyti ímynd neytenda á 

vörumerki fyrirtækisins hafi færst frá vöruverði yfir í vörugæði. 

Sú áherslubreyting í markaðsstarfi fyrirtækisins frá vöruverði yfir í vörugæði 

tekur bæði tíma og kostað mikið fjármagn, en til lengri tíma litið er það mun 

ákjósanlegri staða. Samkvæmt vörukortinu þá er vörumerkið Goði aðallega tengt 

aðgreiningarþættinum „hagstætt verð“ að líkindum svipað og staða Kjarnafæðis hf. 

var fyrir nokkrum árum. Sú staða er ótraust þar sem aðstæður í rekstri geta krafist 

þess að verð á vöru sé hækkað og þá er sá þáttur sem aðgreindi vöruna horfinn og 

neytandinn hikar ekki við að taka næstu vöru því litlar sem engar tilfinningar eru 

tengdar vörumerkinu. Þess í stað skal reynt að láta vöruna henta frekar fyrir 

neytandann og skapa vörumerkinu ímynd út frá eiginleikum sem hann metur. Telur 

skýrsluhöfundur því að markaðsstarfið sé á réttri leið og að rétt skref hafi verið stigið 

með breyttum áherslum. 
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7 Lokaorð 

Í þessari skýrslu hefur verið fjallað ítarlega um markaðsfærslu með áherslu á 

staðfærslu og ímynd. Farið var í gegnum tæki markaðsfræðanna og þau helstu 

skilgreind sem tengdust rannsókninni. Skýrslan var unnin í samstarfi við Kjarnafæði 

hf. sem er fyrirtæki sem starfar í hörðu samkeppnisumhverfi matvælaframleiðslu, við 

þannig aðstæður getur skipt miklu máli að ná að tileinka sér ákveðna ímynd meðal 

markhóps neytenda. Kjarnafæði hf. hefur gert miklar áherslubreytingar varðandi 

staðfærslu fyrirtækisins og vörumerki þess. Með hvaða hætti neytendur skynja þá 

breytingu var helsta markmið skýrslunnar, að meta hver ímynd og staðfærsla 

fyrirtækisins er í dag, ásamt því hvort fyrirtækið sé að meta markaðinn rétt með tilliti 

til skynjunar markhópa, hvort munur væri á ímynd fyrirtækisins milli aldurshópa eða 

milli kynja. Markaðsrannsókn sem skýrsluhöfundur framkvæmdi var viðamikil með 

fjölda þátttakenda. 

Það sem kom skýrsluhöfundi á óvart var það hversu lítill munur virðist vera á 

ímynd vörumerkis milli mismunandi aldurshópa, og milli kynja. Það kom einnig á 

óvart hversu stórt fyrirtækið Kjarnafæði hf. er á landsvísu. 

Þegar skýrsla sem þessi er unnin kemur ýmislegt í ljós við framkvæmd hennar 

sem betur mætti fara og sem skýrsluhöfundur hefur í huga ef hann vinnur slíkt 

verkefni aftur. Þar ber helst að nefna framkvæmd forkönnunar með tilliti til þess 

hvaða eiginleika skuli skoða, með því er hægt að sjá hvaða eiginleikar falla á sömu 

línu og verður vörukortið læsilegra fyrir vikið. Einnig telur skýrsluhöfundur að með 

því að hafa skýringuna „Hvorki né“ valmöguleikann á Likert-kvarðanum hafi ýtt 

undir einsleitni í svörun þar sem sá möguleiki var oftast valinn. Mun rannsakandi 

forðast það að nota jafn margar opnar spurningar og hann gerði því tók flokkun þeirra 

afar langan tíma. 

Vinnsla skýrslunnar var afar fræðandi í heild sinni, en framkvæmd, úrvinnsla, 

greining, og túlkun gagna úr markaðsrannsókn er sú reynsla sem skýrsluhöfundur 

telur að hafi aukið mest við þekkingu hans og er hann þakklátur yfir því að hafa 

fengið tækifæri til að vinna að slíku verkefni í samstarfi við fyrirtæki á markaði. 
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Tafla 1 Hlutfall þátttakenda 

Þáttakendur Fjöldi Hlufall

Byrjuðu 5.141 100%

Kláruðu 3.141 61,10%

Hættu 2.000 38,90%  

Tafla 2 Kynjahlutfall þátttakenda 

Kyn

Svar Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall

Karl 872 28,64% 103 18.01% 374 25.62% 386 38.60% 872 100.00% 0 0.00%

Kona 2.173 71,36% 469 81.99% 1.086 74.38% 614 61.40% 0 0.00% 2.177 100.00%

Samtals 3.045 572 1.460 1.000 872 2.177

Allir 29 ára og yngri 30-49 ára 50 ára og eldri Karlar Konur

 

Tafla 3 Aldurshlutfall þátttakenda 

Á hvaða aldri ert þú?

Svar Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall

20 ára eða yngri 146 4,77% 146 25.48% 0 0.00% 0 0.00% 31 3.59% 115 5.30%

21-25 ára 201 6,56% 201 35.08% 0 0.00% 0 0.00% 27 3.13% 173 7.98%

26-29 ára 226 7,38% 226 39.44% 0 0.00% 0 0.00% 45 5.21% 181 8.34%

30-39 ára 667 21,77% 0 0.00% 669 45.48% 0 0.00% 170 19.70% 497 22.91%

40-49 ára 800 26,11% 0 0.00% 802 54.52% 0 0.00% 204 23.64% 589 27.16%

50-59 ára 738 24,09% 0 0.00% 0 0.00% 738 72.07% 252 29.20% 468 21.58%

60 ára og eldri 286 9,33% 0 0.00% 0 0.00% 286 27.93% 134 15.53% 146 6.73%

Samtals 3.064 573 1.471 1.024 863 2.169

KonurAllir 29 ára og yngri 30-49 ára 50 ára og eldri Karlar

 

Tafla 4 Búseta þátttakenda 

Póstnúmer Fjöldi Hlutfall

Höfuðborgarsvæðið 1.973 64,52%

Vesturl. Og vestfirðir 191 6,25%

Suðurland og Reykjanes 391 12,79%

Austurland 104 3,40%

Norðurland 399 13,05%

Samtals 3.058 100%  

Tafla 5 Menntunarstig þátttakenda 

Hver er æðsta menntun sem þú hefur lokið?

Svar Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall

Grunnskólapróf 789 25,56% 222 38.74% 311 21.16% 246 24.12% 168 19.29% 608 27.98%

Stúdentspróf 443 14,35% 158 27.57% 198 13.47% 86 8.43% 91 10.45% 349 16.06%

Iðnmennt 432 13,99% 38 6.63% 194 13.20% 197 19.31% 265 30.42% 159 7.32%

Háskólapróf 920 29,80% 116 20.24% 552 37.55% 249 24.41% 229 26.29% 682 31.39%

Annað 503 16,29% 39 6.81% 215 14.63% 242 23.73% 118 13.55% 375 17.26%

Samtals 3.087 573 1.470 1.020 871 2.173

Allir 29 ára og yngri 30-49 ára 50 ára og eldri Karlar Konur

 

Tafla 5 Íbúafjöldi eftir landshlutum skv. 
Hagstofunni. 

Höfuðborgarsvæði 71,14% 201251

Vesturland og Vestfirðir 8,16% 23092

Reykjanes og Suðurland 16,15% 45694

Austurland 4,54% 12849

Norðurland 12,90% 36482

Samtals 282886

Mannfjöldi eftir byggðarkjörnum  1. janúar 2009  

 

9  Viðaukar 

Viðauki 1 – Tölfræðilegar niðurstöður spurninga 
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Tafla 10 Hlutfall auglýsinga sem höfða til þátttakenda 

Auglýsingar hvaða eftirtalinna vörumerkja, ef einhver þeirra, höfða mest til þín?

Vörumerki Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall

Ali 180 5,95% 19 3.37% 71 4.97% 88 8.90% 41 4,81% 135 6,40%

Kjarnafæði 501 16,57% 131 23.23% 215 15.05% 148 14.96% 162 19,01% 329 15,59%

SS 1.203 39,78% 243 43.09% 548 38.35% 395 39.94% 345 40,49% 837 39,65%

Goði 125 4,13% 20 3.55% 63 4.41% 39 3.94% 50 5,87% 68 3,22%

Ekkert af ofantöldu 1.015 33,56% 151 26.77% 532 37.23% 319 32.25% 254 29,81% 742 35,15%

Samtals 3.024 564 1.429 989 852 2.111

29 ára og yngri 30-49 ára 50 ára og eldriAllir Karlar Konur

 

Tafla 11 Hlutfall þeirra sem kaupa inn matvöru 

Verslar þú inn matvöru fyrir þitt heimili? 

Svar Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall

Já 2.815 92,93% 443 79.11% 1.392 97.07% 940 94.76% 736 86.69% 2.020 95.37%

Nei 214 7,07% 117 20.89% 42 2.93% 52 5.24% 113 13.31% 98 4.63%

Samtals 3.029 560 1.434 992 849 2.118

Allir 29 ára og yngri 30-49 ára 50 ára og eldri Karlar Konur

 

Tafla 7 Vörumerkjavitund - 
Pepperoni 

Pepperoni Samtals Hlutfall

Ali 553 18,17%

Bónus 21 0,69%

Dominos 176 5,78%

Goði 232 7,62%

KEA 14 0,46%

Kjarnafæði 1017 33,41%

Krás 13 0,43%

Norðlenska 32 1,05%

SS 451 14,82%

Annað 98 3,22%

Veit ekki 268 8,80%

Ógild svör 169 5,55%

Samtals 3044 100%  

Tafla 9 Vörumerkjavitund - 
Pylsur 

Pylsur Samtals Hlutfall

Ali 13 0,43%

Bónus 13 0,43%

Goði 238 7,81%

Kjarnafæði 23 0,75%

SS 2699 88,58%

Annað 32 1,05%

Veit ekki 8 0,26%

Ógild svör 21 0,69%

Samtals 3047 100%  

Tafla 6 Vörumerkjavitund - 
Bjúgu 

Bjúgu Samtals Hlutfall

Ali 339 11,13%

Bónus 11 0,36%

Búrfell 153 5,02%

Goði 273 8,97%

KEA 149 4,89%

Kjarnafæði 314 10,31%

Norðlenska 48 1,58%

SS 1234 40,53%

Annað 94 3,09%

Veit ekki 340 11,17%

Ógild svör 90 2,96%

Samtals 3045 100%  

Tafla 8 Vörumerkjavitund - 
Saltkjöt 

Saltkjöt Samtals Hlutfall

Búrfell 49 1,61%

Goði 215 7,08%

KEA 130 4,28%

Kjarnafæði 296 9,75%

KS 41 1,35%

Norðlenska 90 2,97%

Nóatún 85 2,80%

SS 786 25,90%

Annað 179 5,90%

Veit ekki 1090 35,91%

Ógild svör 74 2,44%

Samtals 3035 100%  
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Tafla 12 Vöruverð á móti vörumerki 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingu:

Þegar þú verslar kjötvöru þá ráðast kaupin af verði vöru en ekki vörumerki?

Vörumerki Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall

Mjög ósammála 275 9,08% 54 9.59% 114 7.96% 100 10.10% 81 9.51% 187 8.84%

Frekar ósammála 572 18,88% 93 16.52% 276 19.26% 199 20.10% 162 19.01% 402 19.01%

Hvorki né 494 16,30% 87 15.45% 234 16.33% 169 17.07% 157 18.43% 328 15.51%

Frekar sammála 1.156 38,15% 233 41.39% 537 37.47% 366 36.97% 304 35.68% 825 39.01%

Mjög sammála 533 17,59% 96 17.05% 272 18.98% 156 15.76% 148 17.37% 373 17.64%

Samtals 3.030 563 1.433 990 852 2.115

Allir 29 ára og yngri 30-49 ára 50 ára og eldri Karlar Konur

 

Tafla 13 Hvaða vörumerki keypt síðast 

Manst þú frá hvaða vörumerki þú verslaðir kjötvöru síðast?Ef já, hvaða vörumerki var það?

Svar Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall

Já 2.170 71,50% 324 57.45% 1.058 73.63% 753 76.06% 605 70.76% 1.514 71.52%

Nei 865 28,50% 240 42.55% 379 26.37% 237 23.94% 250 29.24% 603 28.48%

Samtals 3.035 564 1.437 990 855 2.117

Allir 29 ára og yngri 30-49 ára 50 ára og eldri Karlar Konur

 

Tafla 14 Listi yfir vörumerki keypt síðast 

Manst þú frá hvaða vörumerki þú verslaðir kjötvöru síðast?

Ef já, hvaða vörumerki var það?

Svar Fjöldi Hlutfall

Ali 467 20,48%

Bónus 93 4,08%

Búrfell 24 1,05%

Goði 201 8,82%

KEA 52 2,28%

Kjarnafæði 422 18,51%

Norðlenska 36 1,58%

SS 733 32,15%

Annað 241 10,57%

Ógildir 11 0,48%

Samtals 2.280

Allir

 

Tafla 15 Viðskiptatryggð við vörumerki 

Hversu líklegt eða ólíklegt teluru að þú veljir sama vörumerkið aftur næst þegar þú kaupir kjötvöru?

Svar Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall Fjöldi Hlutfall

Mjög líklegt 993 45,49% 156 48.45% 456 42.86% 357 47.66% 241 40.03% 720 47.43%

Frekar líklegt 748 34,26% 121 37.58% 385 36.18% 232 30.97% 231 38.37% 506 33.33%

Hvorki né 394 18,05% 39 12.11% 200 18.80% 142 18.96% 120 19.93% 257 16.93%

Frekar ólíklegt 30 1,37% 2 0.62% 15 1.41% 12 1.60% 8 1.33% 21 1.38%

Mjög ólíklegt 18 0,82% 4 1.24% 8 0.75% 6 0.80% 2 0.33% 14 0.92%

Samtals 2.183 322 1.064 749 602 1.518

Allir 29 ára og yngri 30-49 ára 50 ára og eldri Karlar Konur
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Tafla 16 Meðaltal allra þátttakenda 

Meðaltal - Allir

Eiginleikar / Vörumerki Kjarnafæði SS Ali Goði

Vörugæði 6,470 7,399 7,151 6,263

Nýjungagirni 5,719 5,650 5,354 5,246

Hagstætt verð 5,881 4,901 4,988 5,436

Töff 4,635 4,863 4,602 4,343

Fjölbreytt vöruúrval 6,428 7,020 6,444 6,090

Spennandi vörur 5,658 5,949 5,772 5,301

Gamaldags 4,963 5,646 5,378 5,549

Bragðgott 6,589 7,287 7,075 6,151

Öðruvísi 5,201 5,022 5,056 4,890

Hollt 4,779 4,854 4,859 4,709

Aðlaðandi pakkningar 5,704 6,157 6,092 5,615

N=3141  

Tafla 17 Meðaltal allra karlkyns þátttakenda 

Meðaltal - Karlar

Eiginleikar / Vörumerki Kjarnafæði SS Ali Goði

Vörugæði 6,471 7,201 6,926 6,180

Nýjungagirni 5,696 5,639 5,203 5,156

Hagstætt verð 5,811 4,824 4,942 5,334

Töff 4,737 4,947 4,621 4,355

Fjölbreytt vöruúrval 6,252 7,029 6,214 6,049

Spennandi vörur 5,625 5,928 5,624 5,318

Gamaldags 4,887 5,727 5,456 5,614

Bragðgott 6,532 7,099 6,933 6,127

Öðruvísi 5,434 5,158 5,172 4,976

Hollt 4,942 4,988 4,948 4,910

Aðlaðandi pakkningar 5,703 6,044 5,961 5,563

N=872  

Tafla 18 Meðaltal allra kvenkyns þátttakenda 

Meðaltal - Konur

Eiginleikar / Vörumerki Kjarnafæði SS Ali Goði

Vörugæði 6,478 7,479 7,246 6,290

Nýjungagirni 5,719 5,641 5,406 5,267

Hagstætt verð 5,905 4,921 4,992 5,465

Töff 4,579 4,820 4,585 4,329

Fjölbreytt vöruúrval 6,485 7,010 6,535 6,097

Spennandi vörur 5,656 5,942 5,821 5,279

Gamaldags 4,992 5,610 5,351 5,522

Bragðgott 6,609 7,367 7,133 6,156

Öðruvísi 5,095 4,951 4,994 4,845

Hollt 4,713 4,792 4,824 4,624

Aðlaðandi pakkningar 5,692 6,183 6,131 5,621

N=2177  

Viðauki 2 – Meðaltal vörukorta 
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Tafla 19 Meðaltal þátttakenda 29 ára og yngri 

Meðaltal - 29 ára og yngri

Eiginleikar / Vörumerki Kjarnafæði SS Ali Goði

Vörugæði 6,526 7,566 6,931 5,930

Nýjungagirni 5,831 5,705 5,280 5,203

Hagstætt verð 5,720 5,250 5,299 5,456

Töff 5,288 5,657 5,007 4,569

Fjölbreytt vöruúrval 6,229 6,861 6,203 5,817

Spennandi vörur 5,781 6,035 5,720 5,144

Gamaldags 4,862 5,595 5,345 5,636

Bragðgott 6,601 7,425 6,851 5,632

Öðruvísi 5,364 5,000 5,017 4,976

Hollt 4,530 4,496 4,567 4,354

Aðlaðandi pakkningar 5,828 6,310 6,000 5,535

N=573  

Tafla 20 Meðaltal þátttakenda 30-49 ára 

Meðaltal - 30-49 ára

Eiginleikar / Vörumerki Kjarnafæði SS Ali Goði

Vörugæði 6,450 7,293 7,217 6,447

Nýjungagirni 5,763 5,606 5,368 5,293

Hagstætt verð 5,835 4,673 4,837 5,404

Töff 4,565 4,717 4,563 4,360

Fjölbreytt vöruúrval 6,395 6,948 6,443 6,108

Spennandi vörur 5,566 5,797 5,726 5,309

Gamaldags 4,941 5,761 5,502 5,635

Bragðgott 6,510 7,149 7,116 6,253

Öðruvísi 5,146 4,897 4,966 4,855

Hollt 4,732 4,782 4,846 4,708

Aðlaðandi pakkningar 5,586 6,019 6,008 5,593

N=1467  

Tafla 21 Meðaltal þátttakenda 50 ára og eldri 

Meðaltal - 50 ára og eldri

Eiginleikar / Vörumerki Kjarnafæði SS Ali Goði

Vörugæði 6,477 7,454 7,201 6,170

Nýjungagirni 5,588 5,674 5,369 5,188

Hagstætt verð 6,038 5,029 5,008 5,463

Töff 4,359 4,611 4,412 4,173

Fjölbreytt vöruúrval 6,586 7,220 6,591 6,215

Spennandi vörur 5,706 6,103 5,863 5,347

Gamaldags 5,069 5,516 5,232 5,387

Bragðgott 6,702 7,417 7,150 6,287

Öðruvísi 5,184 5,215 5,208 4,889

Hollt 4,998 5,158 5,050 4,907

Aðlaðandi pakkningar 5,791 6,245 6,246 5,670

N=1000  
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Viðauki 3 – Spurningakönnunin 
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Viðauki 4 – Auglýsingar og umbúðir frá Kjarnafæði 
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