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Utdrattur
Mikil aukning hefur ordid & sidustu arum i s6lu a eigin vorumerkjum og flestar
matvoruverslanir & Islandi selja eigin vorumerki. Eigin voérumerki (e. Private label
brands) eru vorumerki sem sett eru & markad af smasala eda heildsala og eru i
einkadreifingu eda i dreifingu sem smasalinn eda heildsalinn stjérnar. Vorur undir
eigin vorumerkjum eru allt fra 6dyrum naudsynjavérum til dyrra munadarvara.
Smasalar selja margir hverjir eigin vérumerki i von um betta imynd, aukna framlegd,
aukid voruarval og fleira. I ritgerdinni var leitast vid ad kanna hvort sala & lagverds
eigin vorumerki hafi ahrif & imynd smésala sem ekki byggir & lagvoruversiun.
Verslunin Hagkaup selur vorur ar lagverds eigin vérumerkinu Euro Shopper sem vard
fyrir valinu sem rannsoknarefni. Hagkaup er & markadi peaeginda- og gaedaverslana en
selur lagverds eigin vorumerki sem rannsakanda fannst forvitnilegt ad skoda. Eldri
rannsoknir & eigin vérumerkjum og ahrif imyndar smésala a eigin vérumerki voru
skodadar en ekki fundust rannséknir sem gatu svarad rannséknarspurningunni. Med
megindlegri rannséknaradferd var frumgdégnum safnad til pess ad leita svara vid
rannsoknarspurningunni. patttakendur rannsoknar voru nemendur Haskéla Islands og
notud var siuspurning til ad sia it pad nemendur sem ekki sja um innkaup & mat- og
heimilisvorum & sinu heimili. Nidurstddur rannséknar benda til pess ad sala & lagverds
eigin vorumerki i verslun sem ekki byggir & lagvoruverslun, hafi jakveed ahrif & imynd
pbeirra sem hafa keypt vorur ar vorumerkinu. Einnig ad peir sem keypt hafi vorur ur
vorumerkinu, telji ad upphaf sélu lagverds eigin vorumerkis, hafi jakveedari ahrif a
imynd smésala en peir sem ekki hafa keypt vorur Gr eigin vorumerkinu. Tenging
fannst a milli lagverds eigin vorumerkis og lagvoruverdsverslunar. Nidurstodur studdu
H; tilgatuna, ad sala & lagverds eigin vorumerki i verslun sem ekki byggir &

lagvoruverslun hafi ahrif a imynd verslunarinnar.
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2 Inngangur

Fyrirteki eru sifellt ad verda medvitadri um mikilvaegi vorumerkjastjornunar, enda er
talid ad vorumerki sé ein mikilvaegasta eign fyrirteekis. Imynd vorumerkis skiptir
skopum fyrir fyrirteeki eda hvada hugrenningar einstaklingar tengja vid vorur og/eda
bjonustu fyrirtaekis. Stadfersla vorumerkis er pvi gifurlega mikilveeg. Pegar stadfeersla
islenskra matvoruverslana er skodud, pa skiptast per samkvemt Porhalli
Guolaugssyni (2005) i prja markadi: lagvoruverdsverslanir, Kklukkuverslanir og
baginda- og gaedaverslanir.

A islandi hefur ordid mikil aukning sidustu &r i sélu & eigin vérumerkjum og
flestar matvoruverslanir selja nu ordid einhver eigin vorumerki. Eigin vérumerki (e.
Private label brands) eru vérumerki sem sett eru & markad af smésala eda heildsala og
eru i einkadreifingu eda i dreifingu sem smésalinn eda heildsalinn stjornar. Eigin
vorumerki hafa ndd mikilli atbreidslu um allan heim og pa sérstaklega i Evrépu. Eigin
vorumerki eru mismunandi. Allt fra 6dyrri naudsynjavoru upp i dyra munadarvoru.

Skodadar verda rannsoknir & eigin vorumerkjum til ad Utskyra hvad eigin
vorumerki er. Hver er sagan ad baki eigin vorumerkjum og hverjir eru kaupendur,
framleidendur og seljendur ad eigin vorumerkjum? Skodadar verda fyrri rannsoknir
fra Liu og Wang (2008), Kumar og Steenkamp (2007) og Vahie og Paswan (2006)
sem stadfesta ad imynd verslunar hafi ahrif & vorumerki og eigin vorumerki.

Smésolufyrirteekid Hagkaup selur nokkrar tegundir eigin vorumerkja m.a.
lagverds eigin vorumerkid Euro Shopper. Hagkaup er samkvaemt skilgreiningu
pérhalls Gudlaugssonar & markadi peginda- og geedaverslana en ekki
lagvoruverdsverslun. Hagkaup hefur ekki malt ahrif sélu eigin vérumerkja & imynd
sina. Engar rannsoknir fundust sem skoda serstaklega ahrif sélu & lagverds eigin
vorumerki & imynd smasala sem er ekki lagvoruverdsverslun. Med rannsokn verdur
frumgdgnum safnad um ahrif s6lu & Euro Shopper vérum i Hagkaup & imynd
Hagkaups.

Nulltilgata og mattilgata:

e Ho: Sala & lagverds eigin vorumerki i matvoruverslun hefur engin ahrif a
imynd smasala sem ekki byggir & lagvéruverslun.
e H;: Sala & lagverds eigin vorumerki i matvoruverslun hefur ahrif 4 imynd

smasala sem ekki byggir & lagvoruverslun.



3 Vorumerki og vidskiptavinagrundad vorumerkjavirdi

Vorumerki getur verid nafn, merki eda takn sem notad er til ad audkenna voru eda
bjonustu. Vorumerki er &tlad ad adgreina voruna fra voru keppinauta (Kotler, 1991).
Med vorumerkja uppbyggingu eru markadsstjorar ad reyna ad byggja upp sterkt
vidskiptavinagrundad vorumerkjavirdi & vorum og pjonustu. Voérumerkjavirdi er
hugleegt mat vidskiptavinar & vorumerki og pvi sem pad stendur fyrir.
Vorumerkjavirdi er haegt ad mela Gt fra fjarhagslegum meelikvoroum og Ut fra
sjonarholi vidskiptavina. Fyrirteki keppast um ad byggja upp vorumerkjavirdi par
sem slikt vorumerki gefur af sér meiri tekjur.

Vorumerki er ztlad ad audkenna vorur eda pjonustu seljanda og adgreina peer
frd vorum eda pjonustu samkeppnisadila (Fridrik Eysteinsson, 2003). Audkenning
feest med vorumerkjataknum sem er @tlad ad auka vitund, mynda sterk jakveaed og
einstok tengsl og/eda lada fram jakveett vidhorf gagnvart vorunni. bau audkenni sem
fyrirteeki notast vid eru voruheiti, vefslod, takn, myndmerki, figarur, slagord,
auglysingastef og pakkningar. pad er mikilvaegt ad vorumerkjataknin séu minnisvera,
hafi einhverja merkingu, ad pau séu vidkunnanleg og yfirferanleg, ad pau séu
adlogunarhaf t.d. & mismunandi menningarsveedum og ad haegt sé ad vernda taknin
(Keller, 2005).

Adgreining snyst um ad bda til aukid virdi i hugum neytenda pannig ad peir
skynji voruna/pjénustuna sem betri en samskonar voru eda pjonustu. Ef vidskiptavinur
trair pvi ad vara eda pjonusta uppfylli parfir hans betur en énnur vara pa er hann
liklegri til ad kaupa pa voru eda pjénustu. Med pvi ad byggja upp vérumerkjavirdi eru
markadsstjorar ad reyna ad gera neytendur tryggari i vidhorfum og atferli (Fridrik
Eysteinsson, 2003). Pad er ekki ndg ad vita um og muna eftir vorumerki ef
vidkomandi kaupir ekki vérumerkid.

Til ad byggja upp vorumerki parf vitund um pad og imynd ad vera til stadar.
Fyrirteeki purfa ad vera med sterkar, jakvaedar og einstakar tengingar i huga
vidskiptavinarins. Peer geta tengst vorumerkinu sjalfu eda eiginleikum
vorunnar/pjonustunnar. Fyrirteeki reyna oft ad nyta sér tengingar annarra sem getur
hjalpad peim ad byggja upp akvedna imynd (Keller, 1993). Stadfeersla vorumerkis
parf ad vera vel (tfeerd svo haegt sé ad byggja upp vorumerkjavirdi. | stadfaerslu felst
pad ad skilgreina markhopinn og ad markadsadgerdir studli ad réttri imynd

vorumerkisins (Keller, 1993). Mikilvaegast er ad markhdpurinn viti af hverju hann atti



ad velja vorumerkid frekar en annad. Stadfarsla parf einnig ad innihalda personuleika
vorumerkisins eda pad mannlega sem i vorumerkinu byr. Hin raunverulega
uppbygging & vorumerkjavirdi byggist sidan a vali & vorumerkjataknum, samvali

sOlurddanna og pvi ad geta notfeert sér tengingar annarra (Fridrik Eysteinsson, 2003).

3.1 Vorumerkjavitund og imynd

Vorumerkjapekking skiptist i vorumerkjavitund og imynd, hun er undirstada pess ad
geta skapad pa naudsynlegu adgreiningu sem parf til ad byggja upp vorumerkjavirdi.
Vorumerkjavitund skipist i ad kannast vid og ad muna eftir vorumerki. | adsteedum par
sem vidskiptavinur er & stadnum i innkaupahugleidingum, pa skiptir mali ad hann
kannist vid vorumerkio til ad pad eigi meiri moguleika & ad vera keypt, ad pad komi
upp i huga vidkomandi pegar kaupa & ur akvednum voruflokki (Keller, 1993). Breid
vitund um vorumerki pydir ad vidkomandi tengi vérumerki vid marga voruflokka og
detti vorumerkid i hug vid morg kaup- og neyslutilefni. Ad vitundin sé djup merkir ad
vorumerkid og/eda eitthvert af vérumerkjatdknunum komi fljétt upp i hugann (Cowley
og Mitchell, 2003).

Vorumerkjataknin eru mikilveg i innkaupum pegar ekki er blid ad akveda
fyrirfram hvad eigi ad kaupa og ad vidskiptavinurinn hafi tengingar vid tdknin sem
auka likurnar & pvi ad vorumerkid verdi keypt (Keller, 1993). bad er mikilvaegt ad
vidskiptavinur muni eftir eda allavega kannist vid vorumerki pegar ad versla & ar
akvednum voruflokki. Ef vidskiptavinur man eftir vérumerkinu, pa eykur pad likurnar
a pvi ad hann hafi einhverjar tengingar vid vorumerkid og kaupi pvi frekar voruna a
stadnum. Pad er heldur erfidara ad lata folk muna eftir vorumerki en ad lata folk
kannast vid vorumerki. Fyrirteeki leitast vid ad vidskiptavinir peirra hafi tengingu vid
vorumerki pess eda ad pad komi upp i huga peirra vio rétt tilefni (Rossiter, 1987).

imynd vérumerkis eru peer hugrenningar sem einstaklingur tengir vid véru
og/eda pjonustu pess (Keller, 1993). bad eru beaedi apreifanlegir og 6apreifanlegir
hlutir sem geta haft ahrif & imynd vorumerkis s.s. markadsherferdir, pakkningar,
upplysingar sem fyrirtekid sendir fra sér, ordspor, reynsla af vorumerki, verd
vorunnar, fjéImidlar, nafn og myndmerki vorumerkis, stadir, akvednir einstaklingar og
vidburdir. Pad getur haft ahrif & imynd vorumerkis hvar pad er selt, fra hvada landi
pad kemur og hver dreifileid pess er (Keller, 1993). Samkvaemt Starr og Rubinson
(1978) eru vidskiptavinir med mikla og jakvaeda imynd um vorumerki liklegri til ad

borga heerra verd fyrir voru og pvi leitast fyrirteki eftir ad byggja upp slika imynd.



Mikil vitund og g6d imynd hefur ahrif & pad hvernig vorur eru verdlagoar, dreifinguna
og kynningarstarf. pvi Oteygnari sem eftirspurn eftir voru er pvi 6nemari verdur

vidskiptavinurinn fyrir verohaekkunum a vérunni.

3.2 Ahrif dreifileidar & vorumerkjavirdi

Markadsstjorar purfa ad huga vel ad samvali séluradanna sem eru vara, verd, dreifileid
og kynningarstarf. Samkvemt Kotler og Keller (2006) getur pad haft mikil ahrif &
virdi og sélu vérumerkis, hvar varan er seld og hvernig henni er dreift. Dreifileid voru
er meira en bara pad sem dreifiadilinn gerir heldur samvinna milli fyrirteekja sem
vinna saman ad pvi ad gera voru/pjonustu adgengilega fyrir vidskiptavininn. Til ad
dreifing voru gangi vel fyrir sig pa parf samvinnu og stjornun & 6llum millilidum eins
og heilds6lum, smésélum og 6drum midlurum.

I gegnum dreifileidir er haegt ad byggja upp vérumerkjavirdi med pvi ad hanna
og stjorna beinum og 6beinum dreifileidum. Bein dreifileid er pegar vidskiptavinur
kaupir beint af seljandanum eda i gegnum sima, netid og fleira. Obein dreifileid er
begar millilidir likt og umbodsmenn, heildsalar og smasalar koma ad s6lu a véru eda
bjonustu. Pad hefur synt sig ad blanda af beinum og 6beinum dreifileidum hefur skilad
sér fyrir mérg vorumerki, einnig pad ad reyna ad sampatta dreifileidirnar (Rangan,
Menezes og Maier, 1992). iprottavérumerkid Nike er deemi um merki sem er selt i

gegnum mismunandi dreifileidir med géoum arangri.

3.3 Stadfeersla matvoruverslana & Islandi

Samkvaemt rannsokn & stadferslu matvéruverslana & fslandi sem borhallur
Gudlaugsson gerdi, skiptist islenskur matvorumarkadur i prja markadi. Med vorukorti
voru vorumerki verslana metin Ut fra dkvednum eiginleikum, baedi jakveedum og
neikvaeedum. Nidurstddur syndu ad markadurinn skiptist i lagvoruverdsverslanir eins
og Bonus, Kronuna, Kea-Nettd og Europris sem keppa & grundvelli verds.
Klukkuverslanir eins og 10-11 og 11-11 sem keppa a grundvelli opnunartima og
beginda- og gaedaverslanir eins og Hagkaup, Noatun og Fjardarkaup sem keppa a
grundvelli ferskleika, hreinleika, pjonustu og voéruarvals (Pérhallur Gudlaugsson,
2005). Fra arinu 2005 hafa ordid breytingar a opnunartima Hagkaups og Ndéatlns og
hafa akvednar budir na opid allan sélarhringinn, svo paer verslanir eru farnar ad teygja
sig yfir & markad klukkuverslana. Stadfersla matvoruverslana & Islandi & pessum

premur morkudum er pvi ekki jafn skyr og han var arid 2005.



4 Eigin vorumerki

Skilgreining J. Walter Thompson a eigin vorumerki var su ad pad veru vorur sem
seldar veeru undir vorumerki smésalans og veeru eingdngu seldar i verslunum hans
(Rousell and White, 1970). A ensku eru morg hugtok sem notud eru um eigin
vorumerki s.s private label brand, store brand, own brand og retailer brand. Retailer
brand er prengra hugtak en private label brand og own brand, pa er oft att vid
vorumerki eins og Tesco Finest sem smasolufyrirtaekid Tesco i Bretlandi selur. NG er
hugtakid eigin vorumerki skilgreint mun vidar samkvemt A.C. Nielsen. Eigin
vorumerki er vorumerki i eigu sméasala eda heildsala, sem setur @ markad voru eda
vorulinu i einkadreifingu eda i dreifingu sem smasalinn eda heildsalinn stjornar
(Koskinen, 1999).

Pad eru fimm tegundir eigin vorumerkjaflokka sem settir eru & markad af
sméas6lum eda heildsdlum.

1. Vorumerki smasala (e. Store brands). Vorumerki sem dregur nafn sitt af
smasolufyrirteekinu. Tesco vorurnar sem Tesco i Bretlandi selur er demi um
vorur sem seldar eru undir sliku vorumerki.

2. Undirmerki smésala (e. Store sub-brands). Vérumerki sem heitir eftir nafni
verslunar eda 6dru undirmerki smasala. Tesco Finest Range er demi um
undirmerki verslunarkedjunnar Tesco (KPMG, 2000).

3. Nafnleysu vorumerki (e. Generic brands). Vérumerki sem eru latlaus og heita
ekki eftir versluninni sem pau eru seld i. Slikt vorumerki er selt i mismunandi
verslunum og verslunarkedjum. Vorur undir nafnleysu vérumerki byrjudu sem
Odyrar, 6adri vorur sem voru 6adgreindar og i 1élegum gaedum. NU er einblint &
geedi og lagt verd og stundum er vidskiptavinum lofud endurgreidsla ef geedin
standast ekki ventingar, t.d. i versluninni Sainsbury’s. VOrumerkid Euro
Shopper er demi um slikt vérumerki og er selt i Evropu (Kumar and
Steenkamp, 2007).

4. Einstakt vérumerki (e. Induvidual products brands). Einstok vorumerki eru i
eigu og i dreifingu smasala. bau eru medhoéndlud sem sjélfsteed vorumerki og
ekki er 16gd mikil ahersla & ad hafa nafn smasala dberandi a vorunni. Vérumerki
er oft haft litid og & bakhlid vérunnar.

5. Einkavorur verslunarkedju (e. Exclusive products). VoOrur sem eru

einskordadar vid akvedna verslunarkedju. Demi um slikt vorumerki er Del
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Monte sem selur eingéngu vorur til verslunarinnar Migros i Sviss (KPMG,
2000).

Vorur seldar undir eigin vorumerkjum eru oftast &dyrari en adrar
stadkveemdarvorur baedi i framleidslu og solu. Einnig eru seldar ymsar munadarvorur
undir eigin voérumerkjum sem eru oft af jofnum eda meiri geedum en dnnur vorumerki
og eru jafnvel dyrari. Tesco er demi um sméasala sem selur fjoldann allan af
munadarvorum undir eigin voérumerkjum. Markadssetning eigin vérumerkja er mun
Odyrari en a 6drum vorumerkjum enda er akvedin tenging vid verslunina sem
vidskiptavinir pekkja fyrir. Oft geta smésalar ndd fram samlegdarahrifum i gegnum
sameiginlegt kynningarstarf & vorumerki sinu og eigin voérumerki, sem eykur
hagraedingu i rekstrinum.

Helstu kaupendur eigin vorumerkja eru vidskiptavinir sem leitast eftir ad auka
virdi peninga sinna i innkaupum. Kénnun i Bretlandi fra 1997 syndi ad elda folk sem
komid er yfir 65 ara aldur er Oliklegra en peir sem yngri eru til ad velja eigin
vorumerki fram yfir 6nnur vorumerki. En po er sala eigin vorumerkja ad na til allra
aldurshopa, mismikid eftir véruflokkum (Richardson, 1996). i Evropu er pad yngri
kynslédin, 16-34 ara, sem kaupir reglulega vorur sem seldar eru undir eigin
vorumerkjum og er vitund & slikum eigin vérumerkjum almennt meiri hja pessum
aldurshop en hja peim sem eldri eru. Tru kaupenda virdist vera si ad geedi eigin
vorumerkja séu god og ekkert sidri en gaedi vara Ur 6drum voérumerkjum (Private
Label Manufacturers Association, e.d).

pad er ekki gefid ad sala & eigin vérumerkjum sé alltaf avisun & meiri hagnad,
en pad hefur synt sig ad sala & eigin vorumerkjum leidir til haerri framlegdar en sala &
6drum vorumerkjum. Eigin vorumerki geta einnig aukid tryggd vid smasalann par sem
eigin vorumerki hans fast bara hja honum en ekki i 6drum verslunarkedjum. Eigin
vorumerki eru po ekki alltaf ad skila smasalanum meiri hagnadi en dnnur vorumerki
pegar notkun hilluplass er skodad (Kumar og Steenkamp, 2007). Samkvemt Kumar
og Steenkamp etti hagnadurinn ad vera skodadur a fermetra. Taka parf tillit til fleiri
patta eins og flutningskostnadar og birgdakostnadar eigin vérumerkja sem lendir a
smasalanum, svo og peirrar stadreyndar ad venjulega er minni veltuhradi & sélu a eigin
vorumerkjum. Ef smasalar leggja of mikla aherslu & eigin vérumerki i verslunum
sinum og utdeila hilluplassi mjog Ojafnt, pa getur pad ordid neikveett fyrir smasalann
begar folk er hett ad finna pad merki sem pad er vant ad kaupa. J. Sainsbury er demi

um smasala sem brenndi sig & pvi ad leggja of mikla &herslu & eigin vorumerki i
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verslunum sinum. Vidskiptavinir J. Sainsbury urdu 6anagdir med of litla fjolbreytni i
vorudrvali og pannig tapadi verslunin miklum vidskiptum. Kumar og Steenkamp telja

ad akjosanlegt hlutfall eigin vorumerkja sé um 40-50%.

4.1 Saga eigin vorumerkja

Sogu eigin vorumerkja ma rekja aftur til upphafs smasala, pegar klaedskerar,
skdsmidir og bakarar gerdu sinar eigin vorur og seldu vidskiptavinum sinum
(McGoldrick, 2002). Um midja tuttugustu 6ldina komu & sjénarsvidid eigin vorumerki
en pau nadu litilli fotfestu pa. 1 kjolfar efnahagsprenginga um 1970 var farid ad
framleida odyrar vorur undir eigin vorumerkjum. Eigin vorumerkin seldust mest til
félks sem leitadi ad bestu tilbodunum. ba fyrst foru eigin vorumerkin ad vera 6gnun
vid pau vorumerki sem adur hofdu radid rikjum & markadi. A pessum tima var
aherslan i eigin vérumerkjum & lagt voruverd en minna var lagt i vorugedi og
pakkningar. bPegar efnahagurinn for ad rétta ar katnum minnkadi sala pessara vara
sokum pess ad skynjud geedi voru litil og margir neytendur skiptu aftur yfir i énnur
vorumerki. Eftir ad farid var ad leggja meira upp Ur vérugedum og pakkningum hefur
stada eigin vorumerkja breyst til muna, vorudrvalid hefur aukist og tekifeeri til ad
komast inn a nyja markadi opnast (Walker, 1991).

Til ad byrja med voru vorur undir eigin vorumerkjum flestar seldar & mjog
lagu verdi, en pegar umfang eigin vorumerkja jokst og pegar samkeppnisadilar voru
farnir ad bjéda sama laga verdid, pa hafa flestir tekid stefnuna a adgreiningu. Med
adgreiningu er att vid ad meiri ahersla er 16gd & geadi, nyskdpun og hénnum & eigin
vorumerkjum (Tse, 1985). | upphafi markadssetningar & eigin vorumerkjum var
yfirleitt litlu varid i auglysingar og kynningarstarf hja verslunum sem seldu eigin
vorumerki, en pad hefur breyst. NU auglysa stérmarkadir eigin vorumerki og paer
vorur sem peir bjoda upp a, en peir geta sameinad auglysingar & eigin vérumerkjum
sinum med auglysingum fyrir sig sjalfa. Med pessari sampattingu i markadsstarfi hafa
margar verslunarkedjur nad godum arangri (Key Note, 1997). Morg eigin vorumerki
eru eftirhermur annarra vorumerkja, sett & markad i samkeppni vid O6nnur eldri
vorumerki (Burt og Davis, 1999). bad er pd ekki eina astedan fyrir pvi ad eigin

vorumerki eru sett a markad, pad er einnig gert til ad reyna na samkeppnisforskoti.

4.2 Eigin vérumerki i Evropu
Sala 4 eigin vorumerkjum hefur aukist um allan heim en er mest i Evropu. | Evropu

hefur aldrei verid jafn mikil sala & eigin vérumerkjum og njéta pau mikilla vinsalda.
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Vestur-Evrdpa er rikjandi i s6lu & eigin vorumerkjum i stormorkudum pegar allur
heimurinn er skodadur. Samkvemt konnun fra Nielsen fra arinu 2009 hefur
markadshlutdeild & eigin vérumerkjum vaxid i 14 af 20 londum sem skodud voru. |
koénnuninni kom fram ad 10 16nd i heiminum hafa nad yfir 30% markadshlutdeild i
s6lu & eigin vorumerkjum. Efnahagskreppan sem nu rikir i heiminum hefur ahrif &
pbessar nidurstodur og hefur ytt undir s6lu & eigin vérumerkjum, par sem flestir reyna
ad minnka utgjold pegar kreppir ad. Fyrir efnahagskreppuna hafdi markadshlutdeild
eigin vorumerkja verid tiltélulega stodug. | Sviss og & Bretlandseyjum er sala & eigin
vorumerkjum i verslunum st mesta sem pekkist eda i kringum 50%. I pbyskalandi,
Austurriki og i Belgiu er hlutfallid um 40% og Spann og Frakkland stefnir i 40%

(Private Label Manufacturers Association, e.d).

4.3 Vorur og s6lustadir eigin vorumerkja

pad er mikil fjélbreytni i Urvali vara sem seldar eru undir eigin vérumerkjum.
Vorutegundir eru allt frd& nidursodnum mat til hageda voru. Helstu vorur eru
ferskvara, nidursodinn matur, frosnar vorur, purrmatur, skyndibiti, pvotta- og
hreinsiefni, dyramatur, lyf, snyrtivérur, bilavorur, gardvorur og fleira. Urval vara sem
seldar eru undir eigin vérumerkjum er mjog mismunandi eftir I6ndum i heiminum, en
er mest i Evrépu (Private Label Manufacturers Association, e.d.).

Vorur sem eru mest seldar undir eigin vorumerkjum eru matvorur eins og
mjolk, egg og braudvorur og sidan heimilisvorur eins og matarilat, glos, diskar,
ruslapokar og kldsettpappir (Kumar og Steenkamp, 2007). Pad eru akvednar vorur
sem gengur illa ad selja undir eigin vorumerkjum, s.s. gosdrykkir, morgunkorn, snakk,
smakokur og geeludyrafodur. Astedu slakrar sélu i pessum véruflokkum ma rekja til
fjolda auglysinga, nyskdpunar i voéruflokkunum, stjornun & verdi og mikillar aherslu
annarra vorumerkja & pessa voruflokka. Flest vorumerki reyna pvi ad byggja upp
vorumerkjavirdi fyrir sitt vorumerki m.a. med pvi ad verja fjarmunum i nyskopun, pvi
ad endurbeeta vorur sinar og auka skilvirkni i framleidslu. Voérumerki med mikid
vorumerkjavirdi standa sterkari ad velli gegn eigin vorumerkjum sem og 6drum
vorumerkum (Beverage Industry, e.d.).

Eigin vorumerki eru mest seld i stormérkudum smasala og einnig i sumum
lyfjaverslunum (Private Label Manufacturers Association, e.d). Eigin vorumerki eru
seld i moérgum pekktum verslunum s.s. Best Buy, Boots, IKEA, H&M, Gap og

Victoria‘s Secret svo ad daemi séu nefnd. Sumar verslanir selja eingbngu eigin
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vorumerki og adrar selja bland af eigin vérumerkjum og 6drum vérumerkjum (Kumar
og Steenkamp, 2007).

4.4 Framleidendur eigin vorumerkja

Pad er mismunandi hverjir framleida vorur undir eigin vorumerkjum og hvar peer eru
framleiddar. Oft eru pad framleidendur sem framleida sinar eigin vorur og eru med
onytta afkastagetu i verksmidjum sinum, sem er svo nytt til ad framleida vorur undir
eigin vorumerkjum. Margir framleidendur hefja framleidslu a eigin vérumerkjum par
sem peir tria ad pannig geti peir fengid tekjur upp i fasta kostnadinn hja sér, pegar
pbeir nyta afkastagetu sem hefdi ekki verid notud annars. Betra samband vid smasala er
einnig asteeda fyrir pvi ad margir framleidendur framleida eigin vérumerki. Kumar og
Steenkamp benda pé & ad umframafkastageta sé ekki nagileg asteda ein og sér fyrir
framleidslu a eigin vérumerki til langs tima (Kumar og Steenkamp, 2007).

Fjoldi sterri stérmarkada og heildsala starfreekja verksmidjur sem framleida
vorur undir eigin vorumerkjum, sem enda svo i s6lu i peirra eigin verslunum (Private
Label Manufacturers Association, e.d.). I Bandarikjunum er talid ad um helmingur
framleidenda framleidi baedi eigin vérumerki og 6nnur vérumerki. Framleidendur vilja
flestir sem minnst tala um framleidsluna til ad koma i veg fyrir ad minnkun & virdi
annarra vorumerkja sem peir framleida einnig (Kumar og Steenkamp, 2007). Sumum
framleidendum pykir pad skref nidur & vid ad hefja sdlu & eigin vorumerki og hafa
litla tru & ad slikt vorumerki verdi sterkt til langs tima. Mérgum framleidendum pykir
samningsstada sin gagnvart smasala veikjast vid framleidslu & eigin vérumerki og taka
ekki patt i slikri framleioslu (Retail Review, 2000).

4.5 Seljendur eigin vorumerkja
pad eru nokkrar astedur fyrir pvi ad stormarkadir og dreifiadilar setja & markad eigin
vorumerki. Asteedurnar geta t.d. verid aukin framlegd, meira vérutrval, samkeppni vid
leidandi vOrur & markadi, adgreining smasala fr& 6drum smasdlum, til ad styrkja
samkeppnisstodu sina og til pess ad byggja upp imynd smasalans. Kannanir hafa synt
ad vidskiptavinir sem versla ad mestu vorur Ur eigin vérumerkjum eru mun odliklegri
til ad skipta oft um verslun til ad eltast vid leegra verd (Steenkamp og Dekimpe, 1997).
I dag hafa smaséluadilar meira vald en &dur yfir framleidendum, par sem peir
stjorna og semja um hilluplass og stadsetningu vara i hillum. Eigin vérumerkjum er
oft stillt upp vid hlid vorumerkisins sem pad er i samkeppni vid, sem ytir undir athygli

vidskiptavinarins & kostum eigin vorumerkisins (Key Note, 1998). Sumir smasalar
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hafa brennt sig & pvi ad leggja ofuraherslu & eigin vérumerki og ad stilla peim upp i
mest aberandi hilluplassunum. Ef pad er gert i of miklum mali getur pad virkad
neikveett & vidskiptavininn og felt fra akvedin markhdép sem vill meira voruurval og
geta keypt 6nnur vorumerki eda blondu af eigin vérumerki og 6drum vérumerkjum
(Kumar og Steenkamp, 2007). Smésoluadilar eru yfirleitt i miklum beinum
samskiptum vid vidskiptavini, peir geta pvi stjornad vorudrvali, verdi og
bjonustugedum og haft pannig teekiferi & ad auka vorumerkjavirdi sitt med beinum

samskiptum vid vidskiptavininn.

4.6 Eigin vorumerki eda 6nnur vorumerki?

Vorur undir eigin vérumerkjum eru oft jafn gddar ef ekki betri en paer vorur sem peer
keppa vid. Vidskiptavinir geta pvi oft sparad mikid a pvi ad kaupa vorur undir eigin
vorumerkjum i stad annarra vara (Battle of the brands, 2005). Vérumerkjum stafar 6gn
af eigin vorumerkjum pegar skynjud gaedi vidskiptavina og munur a milli vérumerkja
og eigin vérumerkja er litill. Samkvemt konnun fra AiMark (2006) a bandariskum
neytendum pa er mikill munur & skynjudum gaedum & milli eigin vorumerkja og
annarra vorumerkja 4 bandariskum markadi. 1 89% tilfella voru vdérumerki
framleidenda skynjud sem vorumerki af betri geedum og i 45% tilfella var bilid & milli
skynjadra geeda litid. Pessar nidurstodur gefa til kynna ad i voruflokkum par sem
skynjadur gedamunur & vorumerkjum er litill, purfa vorumerki ad adgreina sig enn
betur til halda velli & moti eigin vorumerkjum (Kumar og Steenkamp, 2007).

Faar rannsoknir eru til um pad af hverju vidskiptavinir velji oft ad greida heerra
verd fyrir akveoid vorumerki frekar en ad kaupa eigin vorumerki sem kosta oftast mun
minna. Nyleg rannsdkn sem gerd var arid 2009 af Steenkamp, Heerde og Geyskens
skodadi muninn & skynjudum gaedum a milli eigin vérumerkja og annarra vorumerkja,
svo og muninn & vilja hvers og eins til ad greida fyrir vérumerki. Munur a milli landa
sem selja eigin vorumerki var skodadur par sem eigin vorumerkin eru sumstadar ordin
rotgroin en eru enn a prounarstigi annars stadar.

Nidurstddur rannsoknarinnar syndu ad munurinn & skynjudum gaedum a milli
eigin vorumerkja og annarra vérumerkja er minni i 16ndum par sem eigin vérumerki
hafa fest sig i sessi. Vilji til ad greida fyrir akvedid vorumerki minnkar eftir pvi sem
eigin vorumerki verda rotgronari. bad eru godar fréttir fyrir eigin vorumerkin en ekki
fyrir énnur vorumerki. 1 Iéndum par sem eigin vorumerki eru rétgréin maltu

rannsakendur med pvi ad framleidendur vorumerkja stigi skref til baka, minnkudu
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vorudrvalid sitt og feeru ad framleida naudsynjavorur til pess ad na betri arangri. |
I6ndum par sem eigin vorumerki eru enn & prounarstigi er markadsetning enn sterkt
tol til pess ad auka vilja vidskiptavina til ad greida fyrir vorumerki. Nidurstodur syndu
einnig ad pad er neikvaed fylgni & milli viljans til ad borga fyrir vérumerki og kaupa a
eigin vorumerkjum.

I 43% tilfella skynjudu vidskiptavinir engan mun 4 gadum & milli eigin
vorumerkja og annarra vorumerkja og 18% af peim sdgdu eigin vorumerki vera af
betri geedum (Steenkamp, Heerde og Geyskens, 2009). pessar tolur benda til pess ad
eigin vorumerkin hafi ndd ad styrkja stddu sina og minnka bilid & milli skynjadra
geda. begar vidskiptavinir trda pvi ad framleidendur voérumerkja séu einnig ad
framleida eigin vorumerki sem er stundum tilfellid, pa minnkar bilid a milli skynjadra
geda og folk kaupir frekar eigin voérumerki. Smasalar reyna ad minnka bilid a milli
skynjadra geda a milli eigin vérumerkja og annarra vorumerkja & medan Onnur
vorumerki vilja breikka bilid & milli eigin vorumerkja og annarra voérumerkja.
Rannsdknin syndi einnig ad vidskiptavinir eru tilbanir ad borga heerra verd fyrir
vorumerki frekar en eigin vorumerki pegar vara/pjonusta felur i sér mikla patttoku. Ef
vidkomandi trair pvi ad hann fai voru/pjonustu af heerri geedum pa kaupir hann
akveoid vorumerki frekar en eigin vorumerki (Steenkamp, Heerde og Geyskens,
2009).

4.7 Framtid eigin vorumerkja

Samkveemt kdnnun Ipsos MORI er framtid eigin vorumerkja géd og nidurstodur gefa
til kynna ad fleiri segjast myndu vilja kaupa meira af eigin vorumerkjum en peir sem
segjast ekki vilja kaupa meira af eigin vérumerkjum (Private Label Manufacturers
Association, e.d). Su bylting sem hefur fylgt eigin vérumerkjum sidustu aratugi hefur
haft mikil ahrif & velferd neytenda par sem neytendur hafa att kost & pvi ad kaupa
Odyrari vorur undir eigin vorumerkjum i jafn géodum eda jafnvel betri gedum og
onnur vorumerki sem eru oft mun herra verdlogd. Eigin vorumerki hafa haft mikil
ahrif & aukin geedi, voruurval og verd a vorum.

Chip Walker hélt pvi fram ario 1991 ad & medan vidskiptavinurinn trdi pvi ad
eigin vorumerki uppfylli veentingar hans med notkun/neyslu & slikri voru, pa haldi
markadurinn fyrir eigin vorumerki afram ad vaxa. Walker sagdi einnig ad po eigin
vorumerki feerdust i aukana pa pyddi pad ekki utrymingu a 6drum vérumerkjum, en

pau vérumerki sem ekki hefou adgreinandi petti (POD) veeru po liklegri til ad verda
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undir en onnur. Med aframhaldandi alpjoédavaedingu og styrkingu & eigin
vorumerkjum spa Kumar og Steenkamp (2007) pvi ad hlutfall eigin vérumerkja i
heiminum verdi ordid 25-30%. | Vestur- Evropu eru peir langt & undan 68rum stédum
i heiminum og hlutfallid par pvi haerra en almennt séd i heiminum. | Bandarikjunum
er talio ad hluti eigin voérumerkja verdi kominn upp i 60% &rid 2020 og vonast
Bandarikin til ad na Bretlandi i markadshlutdeild og hagnadi af eigin vorumerkjum
ario 2020.

Kumar og Steenkamp (2007) telja liklegt ad 6nnur voérumerki en eigin
vorumerki geetu ndd aftur yfirhondinni i einhverjum véruflokkum i framtidinni, en
peir hafa ekki trd & pvi ad eigin vorumerkin deyji at i neinum flokkum. Voxtur eigin
vorumerkja pyadir po ekki atryming a 6drum vérumerkjum, vorumerki munu lifa afram
en eru ekki jafn mikilvaeg eins og pau voru adur. Smasalar hafa nad ad styrkja sig pad
miki® ad peir hafa mikid vald & markadnum i dag. Onnur vérumerki purfa ad bregdast
hart vid 6gninni sem stafar af eigin vorumerkjum, ef pau etla ad halda velli.

4.8 Eigin vérumerkid Euro Shopper

Euro Shopper er nafnleysu vorumerki (e. generic brand) sem er framleitt og
markadsett fyrir AMS félagid og var stofnad af fimm evrépskum smasélum med pad
ad leidarljosi ad na fram samlegdarahrifum i innkaupum & vérum. Euro Shopper vorur
eru afslattar vorur sem settar voru & markad af AMS arid 1996. | dag eru vérurnar
seldar til 16 landa vidsvegar um Evropu eda til irlands, Svipjédar, Finnlands, Noregs,
Eistlands, Islands, Italiu, Lettlands, Lithaen, Portlgal, Grikklands, Tékklands,
Slévakiu, Bretlands, Hollands og smarikisins Curacao sem tengist Hollandi. Einungis
medlimir AMS dreifa vorunum eda verslunarfyrirteekin Ahold, Booker, Elomas,
Esselunga, Hagar, ICA, JMR/Uniarme, Kesko og Superquin.

Arid 2005 hofst sala & Euro Shopper vérum & Islandi i gegnum verslanir Haga
sem er eigandi smasolufyrirtekisins Hagkaup. Kaupendur Euro Shopper vara eru yfir
80 milljonir talsins og vorurnar eru seldar i yfir 10.000 verslunum. Euro Shopper
vorur eru mest megnis matvorur, hreinletisvorur og vorur tengdar matargerd.
Markadsstefna AMS er ad bjoda upp a afslattarvoru sem er i senn gedavara. Med pvi
er verid ad reyna ad gefa vidskiptavininum sem mest fyrir peninginn. Sumar Euro
Shopper vorur eru framleiddar og snidnar ad porfum tiltekins lands og svo eru vorur
framleiddar sem eru til sélu fyrir alpjédlegan markad og pannig er hagt ad bjdéda upp
a 6dyrari gaedavorur en ella (Euro Shopper, e.d.). Med nafnleysu vérumerki eins og
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Euro Shopper nd smasalar betur til verdnemra vidskiptavina sem lata verd stjorna
kauphegdun sinni (Kumar og Steenkamp, 2007).

Pakkningar & Euro Shopper vorum eru einfaldar og 6dyrar med vinraudum lit i
grunninn. VVorumerkid er svarthvitt og hringlaga med innkaupakerru i midjunni og
nafn voérumerkisins medfram hringnum. Vorumerkid er ordid pekkt vidsvegar i
Evropu og er myndmerkid hluti af markadsadgerdum til pess ad auka

vorumerkjavitund medal folks & vorumerkinu (Euro Shopper, e.d.).
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5 Ahrif imyndar smasala & eigin vorumerki

imynd verslunar getur verid sterk visbending um vidhorf vidskiptavina til eigin
vorumerkis sem verslunin selur (Semeijn, 2004) en p6 er pad ekki algilt. imynd
verslunar hefur ahrif & vidhorf gagnvart vérumerkjum og eigin voérumerkjum en
mismikid eftir styrk vérumerkisins (Liu og Wang, 2008). imynd verslunar hefur p6
meiri ahrif & eigin vorumerki heldur en & énnur vérumerki. Smasalar verda ad huga
vel ad eigin vorumerkjum i verslunum sinum par sem ein mistok geta haft ahrif &
imynd smasalans. Hugarfar vidskiptavina getur ordid pannig ad peir trai pvi ad ef ein
vara i eigin vérumerki sé sleem pa hljéti 6nnur vara i sama merki ad vera slem lika
(Kumar og Steenkamp, 2007).

Samkvemt rannsokn Vahie og Paswan (2006) & imynd eigin vérumerkja og
sambandi peirra vio imynd smésala og annarra vorumerkja pd er mikilveegt ad
smésalar hugsi um geedi verslunarinnar pvi pad hefur mikil ahrif & imynd eigin
vorumerkisins sem peir selja. Jakveett andrumsloft, viomot og gaedi verslunar hefur
ahrif a skynjun a gaedum eigin vorumerkis en ef ad imynd verslunar og annarra
vorumerkja en eigin vérumerkja er mjog samsvarandi pa getur pad haft neikveaed ahrif
a eigin vorumerki. Til ad styrkja imynd eigin vorumerkis pé purfa vorumerki sem seld
eru i verslun ad vera samsvarandi eigin vorumerkinu. bad getur baett imynd eigin
vorumerkis ad fa ad vera selt vid hlidina & akvednu vorumerki, ef vidskiptavinurinn
skynjar ad eigin vorumerkid sé pess verdugt ad vera stillt upp vid hlid vérumerkisins.
Sala & 6drum vorumerkjum en eigin vorumerkjum getur pvi badi hjalpad imynd
smasalans og imynd eigin vorumerkisins.

Fjoldi rannsokna er til um ahrif sélu eigin vorumerkja a imynd verslunar og af
hverju smasalar hefja solu & eigin vorumerki. En peer rannsoknir svara ekki
spurningunni um pad hvort sala a lagverds eigin vorumerki i matvoruverslun hafi ahrif

a imynd smasala sem ekki byggir & lagvoruverslun.
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6 Rannsokn

Markmid rannsokar var ad fa svar vid rannsdknarspurningunni, hvort sala a lagverads
eigin vorumerki hafi ahrif & imynd smésala sem ekki byggir & lagvoruverslun.
Rannsdknarspurningunni verdur svarad med frumgdgnum par sem ekki fundust eldri
rannsoknir sem gétu svarad henni. Rannsoknin var send & nemendur Haskola Islands
(H) og gdgnum pannig aflad um vidhorf svarenda til Hagkaups og eigin

vorumerkisins Euro Shopper sem selt er m.a. i verslunum Hagkaups.

6.1 Adferdafraedi rannsoknar

Valid var ad gera lysandi rannsokn med megindlegri adferdafreedi. Spurningalistar
voru sendir & télvupostformi til nemenda. Ranns6kn med spurningalista sem send er i
gegnum internetid & tolvupostformi er mun oOdyrari adferd en margar adrar
rannsoknaradferdir og audvelt er ad na til margra einstaklinga. Okostir spurningalista
eru m.a. ad hvatinn til ad svara listanum er litill, ef spurningar eru oskyrar pa er
enginn til ad gefa atskyringar og oft eru peir sem svara spurninglistum akvedinn hépur
sem er ekki endilega markteekur. Spurningalistana er ad finna aftast i ritgerdinni, undir
Vidauka.

6.2 Patttakendur rannsoknar

patttakendur rannsoknar voru nemendur Hi af 6llum namsstigum. beir nemendur sem
voru bednir um ad taka péatt voru peir sem sja oftast um innkaup a mat- og
heimilsvérum ur matvoruverslunum a sinu heimili. Paegindadrtak var pvi valid i pessu
tilfelli.

6.3 HOnnun spurningalista

Hannadir voru tveir spurningalistar. Listarnir voru alveg eins fyrir utan eina spurningu
sem var spurning namer tvd. Fyrsta spurning spurningalistanna var siuspurning sem
siadi Ut pa einstaklinga sem ekki sja um innkaup & mat- og heimilsvérum ar
matvoruverslunum & sinu heimili. T spurningu tvo fengu svarendur vorulista med tiu
mat- og heimilisvorum. Niu af tiu vorum sem tilgreindar voru & listanum voru paer
sOmu og var eins upp radad. Ein vara var mismunandi & milli listanna. Annar hopur
svarenda fékk vorulista A par sem ein varan var Euro Shopper orkudrykkur en hinn
hopurinn fékk vorulista B par sem ein varan var Red Bull orkudrykkur. Sidan var
spurt um hversu liklegt svarandanum paetti ad verslunin veeri lagvoruverdsverslun.

Petta var gert svo hagt veeri ad skoda mismuninn & svérum vid spurningu tvé & milli
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hopsins sem fékk fyrri spurningalistann og hdpsins sem fékk seinni spurningalistann.
Spurningar prja til sex voru kvardaspurningar sem spurdu um atridi tengd stadfeerslu
Hagkaups. Spurningar sjo til tiu samanstéou af einni almennri spurningu og
kvardaspurningum um vidhorf svarenda til Euro Shopper vara seldum i Hagkaup.
Spurningar 11 til 17 voru bakgrunsspurningar.

Eftir ad leidbeinandi rannsakanda hafdi sampykkt spurningalistann var
forprofun spurningalistans gerd & tiu nemendum ur HI. Listanum var breytt samkvaemt
athugasemdum sem komu ar forprofuninni til pess ad reyna ad koma i veg fyrir
6ljésar og 6markvissar spurningar. Fjoldi spurninga & spurningalistunum voru 17
talsins og par af voru sj0 bakgrunnsspurningar. Almennar spurningar 0g
kvardaspurningar med svarmoguleika a bilinu 1-5 voru notadar. Svarmdguleikar voru
fyrirfram gefnir og einungis var haegt ad velja einn svarmdguleika vid hverja

spurningu.

6.4 Framkvaemd rannséknar

GoOgnum var safnad med notkun heimasidunnar http://www.createsurvey.com/ par

sem hagt er ad utbua sinar eigin spurningakannanir a rafrenu formi.
Spurningalistarnir tveir voru sendir & nemendur Hi pann 8. april 2010 med télvupdsti
til alls 8.383 einstaklinga af starfsmanni HI. Nemendur HI gatu svarad
spurningalistanum til 12. april 2010. Spurningalistarnir voru sendir & tvo hdpa innan
Hi. Stafrofid var notad til ad skipta i hopa. beir sem heita néfnum sem byrja &
bokstéfunum A-l voru samtals 4.347 talsins og sa hopur fékk fyrri listann A. 1 seinni
hopnum B var folk sem heitir nofnum sem byrja & bokstéfunum J-O, pad voru alls
4.036 manns.

6.5 Greining gagna og arvinnsla

Med tolvuforritinu Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) voru gdgnin
greind og sett fram sem upplysingar a tolfredilegan hatt. Tidnigreining var gerd a
Ollum spurningum og tolfreediprofin ki-kvadrat, t-prof og einvid adhvarfsgreining voru
notud til ad sja hvort munur/tengsl veri a milli akvedinna breyta eda hopa. Allar
nidurstédur ar tolfredipréfum voru settar fram med 95% vissu. Bakgrunsspurningar
voru skodadar til ad fa nanari upplysingar um patttakendur og einnig til ad profa hvort
munur eda tengsl veeru & milli hopa ar &kvednum spurningum samanborid vid svor ar

akvednum bakgrunnsspurningum.
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7 Nidurstoour

Alls svorudu 255 manns spurningalista A og par af svorudu 199 fyrstu spurningunni
jatandi um ad viokomandi sei yfirleitt um innkaup & mat- og heimilisvérum i
matvoruverslunum & sinu heimili. Spurningalista B svorudu 218 manns og par
svorudu 172 fyrstu spurningunni jatandi. Samtals fengust 371 svor fra folki sem ser
yfirleitt um innkaup 4 mat- og heimilisvdrum i matvéruverslunum a sinu heimili og
med pessi svor var unnid afram. Svorun vid hverri spurningu a spurningalistunum
tveimur var mjog god og for aldrei nidur fyrir 359 af peim 371 svérum sem unnid var
med. bad purfti pvi ekki ad dgilda neinn spurningalista. Nidurstédukaflinn skiptist i
helstu nidurstodur og itarlegar nidurstédur par sem farid verdur itarlega i allar

spurningarnar.

7.1 Helstu nidurstodur
Nidurstodur syndu ad raunverulegur munur var & svérum fyrri hopsins sem skodadi
vorulista A med Euro Shopper voru a listanum og seinni hopsins sem skodadi
vorulista B sem ekki innihélt Euro Shopper vorur. beir sem skodudu listann med Euro
Shopper vorunni toldu liklegra ad verslunin sem seldi m.a. pessar vorur veeri
lagvoruverdsverslun heldur en hopurinn sem fékk vorulista B.

Verdlagid i Hagkaup er talio frekar eda mjog hatt eda af 86% svarenda, en
13,2% svorudu hvorki né og engum pétti verdid frekar eda mjog lagt. Voruarval er
talid frekar eda mjog mikid ad mati 89,2% svarenda, 9,5% svaradi hvorki né og
einungis 1,4% svarenda fannst vorudrval frekar eda mjog litid. Fullyrdingin um ad
Hagkaup bjédi vidskiptavinum sinum alltaf betri kaup fékk litinn medbyr og var
enginn mjog sammala pvi en 4,3% svarenda voru frekar sammala pvi. Alls 79,5%
svarenda voru frekar eda mjog 6sammala fullyrdingunni og 16,2% svérudu hvorki né.

Hlutfall svarenda sem hofou keypt Euro Shopper vorur i Hagkaup var 45,4%
en 36,2% hofou ekki keypt Euro Shopper vorur i Hagkaup og 18,4% mundi pad ekki.
EkKi var munur a milli aldurs og kaupa a Euro Shopper vorum i Hagkaup né & tekjum
0g kaupa a Euro Shopper vérum i Hagkaup. Pad voru heldur ekki tengsl & milli kyns
og kaupa & Euro Shopper i Hagkaup. Alls 39% svarenda voru sammala pvi ad sala &
Euro Shopper vorum geefi peim moguleika a ad leekka innkaupareikninginn hja ser, en
31,1% voru 6sammala peirri fullyrdingu og 30% voru hlutlaus. Hlutfall svarenda sem

potti sala & Euro Shopper vorum hafa frekar litil eda engin hvetjandi &hrif & sig til ad
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versla i Hagkaup voru alls 73,6% og einungis 8,6% svarenda potti pad frekar eda mjog
hvetjandi.

Alls 40,7% hofou frekar eda mjog jakveeda imynd af Hagkaup. Svipad hlutfall
svarenda hafdi hvorki jakveeda né neikveeda mynd af Hagkaup. beir sem svorudu pvi
ad peir hefdu keypt Euro Shopper vorur i Hagkaup hofou jakveedari imynd af
Hagkaup heldur en peir sem héfdu ekki keypt Euro Shopper vorur i Hagkaup. Upphaf
sOlu a Euro Shopper vorum i Hagkaup hafdi hvorki neikveaed né jakveaed ahrif & imynd
Hagkaups ad mati 69,5% svarenda. beir sem t6ldu hana hafa frekar eda mjog neikveaed
ahrif & imynd Hagkaups voru 16,4% og 14,1% toldu hana hafa frekar eda mjog
jakveed ahrif & imynd verslunarinnar.

Nidurstodur gefa til kynna ad svarendur tengi Euro Shopper vid
lagvoruverdsverslun og ad kaup & Euro Shopper vorum i Hagkaup yti undir jakvaedari
imynd af Hagkaup. Petta bendir til pess ad sala & lagverds eigin vorumerki i
matvoruverslun hafi ahrif & verslun sem ekki byggir & lagvoruverslun. pad stydur vid
H; tilgatuna ad sala & lagverds eigin vorumerki hafi ahrif & verslun sem er ekki

lagvoruverdsverslun.

7.2 [ltarlegar nidurstodur
Til pess ad varpa frekara 1josi & helstu nidurstédur rannsoknarinnar er hér gerd nakvem

grein fyrir hverri spurningu og nidurstédum tolfreediprofa.

7.2.1 Spurning 1

Sérd pu yfirleitt um innkaup a mat- og heimilisvdrum i matvoruverslunum & pinu
heimili?

Peir sem svorou spurningunni jatandi voru 371 manns eda 78,4% svarenda, en 21,6%
svarenda eda alls 102 svorudu neitandi og peim var pakkad fyrir patttokuna og fengu
ekki ad svara fleiri spurningum. Spurningarnar sem komu a eftir eru samkvemt

svorum peirra 371 einstaklinga sem svorudu fyrstu spurningunni jatandi.

M J3, sé um innkaup

M Nei, sé ekki um innkaup

Mynd 7.1. Peir sem sja oftast um innkaup a mat- og heimilsvérum
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7.2.2 Spurning 2
Skodadu eftirfarandi lista yfir vorur sem verslun selur medal annars. Hversu liklegt er
ao verslunin sé lagvoruverdsversiun?

Alls svoérudu 199 manns ar fyrri hdpnum eda 78% af peim hopi og Ur seinni hopnum
svorudu 172 manns eda 79% af peim hopi. 70,3% peirra sem fengu spurningalista A
toldu frekar eda mjog liklegt ad verslunin veeri lagvoruverdsverslun en 59,3% peirra
sem fengu spurningalista B. Med t-profi var athugad hvort ad munur veeri @ milli
hopanna tveggja sem fengu hvor sinn vorulistann i spurningunni. T-prof syndi ad pad
er munur & milli hépanna (t(349) = 2,30; p < 0,05). Svarendum ar hopi A potti liklegra
ad verslunin sem seldi vorur af vorulistanum sem innhelt Euro Shopper orkudrykkinn
veeri lagvoruverdsverslun, heldur en svarendum ar hdpi B sem hofdu Red Bull

orkudrykkinn & sinum vorulista.

M Vorulisti A

M Vorulisti B

Mynd 7.2. Likur a ad verslun sé lagvoruverslun m.t.t. vérulista

7.2.3 Spurning 3
Hversu neikveed/jakveed er imynd pin & Hagkaup?

Alls 369 manns svorudu spurningunni um imynd sina & Hagkaup. Sterstur hluti
svarenda hafdi hvorki neikvaeda né jakveeda imynd af Hagkaup eda 41,5%. Svipad
hlutfall eda 40,7% hofou frekar eda mjog jakveeda imynd af Hagkaup. Peir sem hofdu
frekar eda mjog neikvaeda imynd af Hagkaup voru 17,9%. Med t-préfi fannst munur &
milli kynja par sem konur virdast hafa jakvaedari imynd gagnvart Hagkaup en karlar
(t(366) = -4,27; p < 0,05). T-prof syndi einnig mun a milli peirra sem hoéfou keypt
Euro Shopper vorur i Hagkaup og hvernig peir méatu imynd syna & Hagkaup. beir sem
hofou keypt Euro Shopper vorur i versluninni héfou jakveedari imynd & Hagkaup
(t(298) = 2,08; p < 0,05).
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Mjog jakvaed
Frekar jakvaed
Hvorki né 41,5%

Frekar neikvaed

Mjog neikvaed

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Mynd 7.3. Jakvaed eda neikvaed imynd svarenda & Hagkaup

7.2.4 Spurning 4
Hvernig finnst pér verdlagid i Hagkaup?

Alls 370 manns svorudu spurningunni um verdlagid i Hagkaup. Svarendur voru bednir
um ad meta verdlagid & bilinu 1-5 par sem einn var mjog lagt og fimm var mjog hatt.
Nidurstodur syndu ad 86% svarenda potti verdlagiod i Hagkaup frekar eda mjog hatt,
en 13,2% svorudu hvorki né. Med t-profi fannst ekki munur & milli kynja vid
spurningunni (t(367) = 0,64; p < 0,05).

Mjog hatt
Frekar hatt 51,4%

Hvorki né

Frekar lagt

Mjog lagt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Mynd 7.4. Verdlag i Hagkaup

7.2.5 Spurning5
Hversu litio/mikid finnst pér vorudrvalid i Hagkaup i vera?

Alls svorudu 370 manns spurningunni um voéruarvalid i Hagkaup. Svarendur voru
bednir um ad meta voruurvalid & bilinu 1-5 par sem einn var mjog litid og fimm var
mjog mikid. Meirihluti svarenda eda 89,2% svaradi ad vorudrvalid i Hagkaup veeri
frekar eda mjog mikid, 9,5% svaradi hvorki né og einungis 1,4% svarenda toldu
voruarval frekar eda mjog litio. Med t-préfi fannst ekki munur a milli kynja (t(367) = -
0,56; p < 0,05) og med dreifigreiningu fannst ekki munur & milli aldurshépa vid
spurningunni (F(4, 365) = 2,01; p <0,001).
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Mjog mikid 51,4%
Frekar mikid
Hvorki né

Frekar litid

Mjog litid

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Mynd 7.5. Vorudrval i Hagkaup

7.2.6 Spurning 6
Hversu o6sammala/ sammala ertu fullyrdingunni ad Hagkaup bjodi alltaf
vidskiptavinum sinum betri kaup?

Alls voru 370 manns sem toku afstodu til fullyrdingarinnar um ad Hagkaup bydi
vidskiptavinum sinum alltaf betri kaup. Svarendur voru bednir um ad svara & bilinu 1-
5 par sem einn er mjog 6sammala og fimm er mjog sammala. Nidurstédur
spurningarinnar syndu ad 79,5% svarenda eru frekar eda mjog 6sammala pvi ad
Hagkaup bjodi alltaf betri kaup og 16,2% svorudu hvorki né. Adeins 4,3% svarenda
eru frekar sammala pvi ad Hagkaup bj6di alltaf betri kaup en enginn var mjog
sammala fullyrdingunni. Med t-profi fannst ekki munur a milli kynja vid pessari
spurningu (t(367) = -0,20; p < 0,05).

Mjog sammala

Frekar sammala

Hvorki né
Frekar 6sammala 38,1%
Mjog 6sammala 41,4%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Mynd 7.6. Fullyrdingin um ad Hagkaup bjédi betri kaup

7.2.7 Spurning 7
Hefur pa keypt Euro Shopper vorur sem seldar eru i Hagkaup?

Alls 370 manns svorudu spurningunni um hvort peir hefou keypt Euro Shopper vorur i
Hagkaup. Svarmoguleikarnir voru ja, nei eda ég man pad ekki. Nidurstodur syndu ad
45,4% hafa keypt Euro Shopper vorur i Hagkaup, 36,2% hafa ekki keypt Euro
Shopper vorur i Hagkaup en 18,4% segjast ekki muna hvort peir hafi gert pad. bad er
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bvi raimlega helmingur svarenda sem hefur keypt Euro Shopper vorur i Hagkaup. Ki-
kvadrat prof syndi ad ekki eru tengsl & milli kyns og hvort svarendur hefou keypt Euro
Shopper vorur i Hagkaup (#2(2, N=369) = 5,30; p = 0,001). Pad eru heldur ekki tengsl
a milli aldurs og kaupa & Euro Shopper vorum i Hagkaup (72(8, N=370) = 15,30; p =
0,001), né & tekjum og kaupum & Euro Shopper vorum i Hagkaup (»2(6, N=358) =
5,06; p = 0,001).

18,4%

M J3
H Nei
i Man pad ekki

Mynd 7.7. Svarendur sem hafa keypt Euro Shopper vorur i Hagkaup

7.2.8 Spurning 8
Hversu hvetjandi ahrif hefur sala & Euro Shopper vorum i Hagkaup & pig til ad versla
i Hagkaup?

Alls 371 manns svaradi spurningunni um pad hversu hvetjandi ahrif sala a Euro
Shopper vérum i Hagkaup hefdi a vidkomandi til ad versla i Hagkaup.
Svarmoguleikarnir voru & bilinu 1-5 par sem einn var litid eda ekkert hvetjandi og
fimm var mjog hvetjandi. Alls 73,6% svarenda potti sala & Euro Shopper vérum hafa
frekar litil eda engin hvetjandi &hrif & sig til ad versla i Hagkaup. Einungis 8,6%
svarenda potti frekar eda mjog hvetjandi ad Euro Shopper vorur veeru seldar i
Hagkaup til ad versla frekar par. Med t-profi fannst munur & milli kynja & pvi hvort
sala & Euro Shopper vorum i Hagkaup hafi hvetjandi ahrif & viokomandi ad versla i
Hagkaup (t(368) = 0,35; p < 0,05).

Mjog hvetjandi
Frekar hvetjandi

Hvorki né

Frekar litid

Mjog litid/ ekkert hvetjandi 58,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Mynd 7.8. Hvetjandi ahrif sdlu & Euro Shopper & ad versla i Hagkaup
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7.2.9 Spurning 9
Pegar Hagkaup byrjadi ad selja Euro Shopper vorur, hversu neikveed/jakveed ahrif
hafdi pad & imynd pina & Hagkaup?

Samtals svérudu 367 manns spurningunni um ahrif pess ad Hagkaup byrjadi ad selja
Euro Shopper vorur & imynd Hagkaups. Svarendur voru bednir um ad merkja vid svar
sitt & bilinu 1-5 par sem einn var mjog 6sammala og fimm var mjoég sammala. Flestir
eda 69,5% merktu vid prja & kvardanum 1-5 vid spurningunni, sem pydir ad upphaf
sOlu a Euro Shopper i Hagkaup hafi hvorki haft neikveed né jakveed ahrif & imynd
svarenda a Hagkaup. Peir sem téldu s6lu @ Euro Shopper vérum i Hagkaup hafa frekar
eda mjog jakveed ahrif & imynd sina & Hagkaup voru einungis 14,1% og peir sem
toldu hana hafa frekar eda mjog neikvaed ahrif a imynd sina & Hagkaup voru 16,4%.

Mjog jakvaed
Frekar jakvaed
Hvorki né 69,5%

Frekar neikvaed

Mjog neikvaed

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%

Mynd 7.9. Ahrif & imynd Hagkaups vié sélu & Euro Shopper vorum

T-prof syndi ad ekki er munur & milli kynja vid spurningunni (t(364) = -0,63; p <
0,05). T-prof syndi jafnframt ad pad er munur a milli peirra sem hafa keypt Euro
Shopper vorur i Hagkaup og peirra sem hafa ekki gert pad. peir sem hafa keypt Euro
Shopper vorur i Hagkaup telja upphaf s6lu & Euro Shopper i Hagkaup hafa jakveedari
ahrif & imynd Hagkaups heldur en peir sem ekki hafa keypt Euro Shopper vorur i
Hagkaup (t(297) = 3,50; p < 0,05). Med dreifigreiningu sést ad munur er a
tekjuhopunum 0-100.000 kr annars vegar og 250.000 kr + hins vegar & pvi hvada ahrif
upphaf s6lu a Euro Shopper vérum i Hagkaup hafdi & imynd pessara hdpa a Hagkaup
(F(3, 351) = 2,98; p < 0,001). bad var einnig munur & aldurshopunum 20-24 ara og
30-34 ara og a milli 20-24 ara og 35-49 ara (F(4, 362) = 4,68; p < 0,001).
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7.2.10 Spurning 10

Hversu 6sammala/ sammala ertu eftirfarandi fullyrdingu: Pad ad Euro Shopper vorur
séu seldar i Hagkaup finnst mér jakveett par sem pad gefur mér moguleika a pvi ad
leekka innkaupareikninginn minn?

Samtals svérudud 370 manns spurningunni um pad hvort svarandi veaeri sammala eda
6sammala pvi sala & ad Euro Shopper vorum i Hagkaup geefi viokomandi méguleika &
ad lekka innkaupareikninginn sinn. Nidurstédour syna ad 30% merki vid prja a
kvardanum 1-5 sem pydir hvorki 6sammala né sammala. beir sem eru frekar eda mjog
6samméla eru 31,1% og peir sem telja sig vera frekar eda mjog sammaéla
fullyrdingunni eru 39%. T-prof syndi ad ekki er munur & milli kynja vid spurningunni
(t(367) = -0,74; p < 0,05). Ekki fannst munur & milli tekjuhdpa med dreifigreiningu
(F(3, 354) = 1,55; p < 0,001) og ekki munur a milli fjélda & heimili heldur (F(3, 365)
=0,37; p < 0,001).

Mjog sammala
Frekar sammala 22,2%
Hvorki né 30,0%
Frekar 6sammadla
Mjog 6sammala
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Mynd 7.10. Euro Shopper gefur moguleika a ad leekka innkaupareikninginn
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7.3 Bakgrunnsspurningar

7.3.1 Spurning 11
Hvert er kyn pitt?
Samtals svorudu 370 manns spurningunni um kyn sitt og 371 spurningunni um

aldurshép sinn. Svarhlutfall milli kynja var 6jafnt eda 23,8% karlar og 76,2% konur.
Tafla 7.1. Kynjaskipting svarenda

Kynjaskipting Fjoldi Hlutfall

Karl 88 23,8%
Kona 282 76,2%
Alls 370 100%

7.3.2 Spurning 12
Hver er aldur pinn?

Aldursdreifing var svipud i aldursflokkunum 20-24 ara eda 25,9% og 25-29 ara eda
27,5%. 1 aldursflokknum 30-34 &ra voru 15,6% svarenda og i aldursflokknum 35-49

ara voru 25,3%. Einungis 5,7% svarenda voru 50 ara eda eldri.
Tafla 7.2. Aldursskipting svarenda

Fioldi  Hlutfall

Aldurhépar

20- 24 ara 96 25,9%
25-29 ara 102 27,5%
30- 34 ara 58 15,6%
35-49 ara 94 25,3%
50 ara + 21 5,7%
Alls 371 100%

7.3.3 Spurning 13
| hvada matvéruverslun verslar pu oftast pegar pa verslar inn fyrir heimilig?

Samtals svérudu 371 manns spurningunni. Steerstur hluti svarenda versladi oftast inn
fyrir heimilid i lagvoruverdsverslununum Bonus og Krénunni. Bonus var med
yfirburdastédu og versludu 67,7% svarenda oftast i Bonus og 21,3% i Krénunni. |
klukkuversluninni 10-11 versla 0,3% oftast en enginn i 11-11. | peginda- og
gedaverslununum Noatuni, Fjardarkaup og Hagkaup versludu 0,8% oftast i Noatuni,
3,5% oftast i Fjardarkaup og einungis 0,5% oftast i Hagkaup. | opna svarmoguleikann
annad svorudu flestir Netté eda 2,4% svarenda og einnig komu upp verslanirnar

Samkaup, Kostur, Melabudin og KS Saudarkroki.
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Mynd 7.11. | hvada matvéruverslun versla svarendur oftast

734  Spurning 14

Hvad eydir pu ad medaltali i matarinnkaup i matvoruverslunum & manudi fyrir
heimilig?

Samtals 369 svorudu spurningunni um hvad peir eyddu ad medaltali i matarinnkaup i
matvoruverslunum & manudi fyrir heimilid. Steerstur hluti svarenda eda 33,9% eyddi
ad medaltali 25.000-50.000 kr i matarinnkaup manadarlega fyrir heimilid. par a eftir
komu peir sem eyddu 50.000-75.000 kr & manudi eda 23,3% svarenda og svo O-
25.000 kr eda 20,9% svarenda. Peir sem eyddu 75.000- 100.000 kr & manudi voru

12,2% svarenda.

Tafla 7.3. Eydsla i matarinnkaup @ manudi.

Matarinnkaup a Fjoldi Hlutfall

manudi

0- 25.000 kr 77 20,9%
25.000- 50.000 kr 125 33,9%
50.000- 75.000 kr 86 23,3%
75.000- 100.000 kr 45 12,2%
100.000- 125.000 kr 21 5,7%
125.000-150.000 kr 11 3,0%
150.000 kr + 4 1,1%
Alls 369 100%

7.3.5 Spurning 15
Hversu margar manneskjur bua a pinu heimili?

Samtals 370 manns svorudu spurningunni um hversu margar manneskjur byggju a
beirra heimili. A heimilum flestra svarenda bda 2-4 eda hja 75,1% svarenda. A 13,7%
heimila byr einn einstaklingur og & 10,6% heimila bda 5-6 einstaklingar. A einungis

0,3% heimila bjuggu 7-8 manns.
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Tafla 7.4. Fjoldi & heimili

Fjoldi a heimili  Fjoldi Hlutfall
1 51 13,8%
2 143 38,6%
3-4 135 36,5%
5-6 40 10,8%
7-8 1 0,3%
9+ 0 0%
Alls 370 100%

7.3.6 Spurning 16
| hvada postnumeri byrd pad?

Flestir svarenda eru busettir i postnimeri 101 eda 21%. | postnimeri 105 bia 9.2% og
16,7% bula utan hofudborgarsvaedisins. Dreifing & 6nnur pdstnamer er ansi jofn fra
0,3% upp i 6,5%. begar postnimer voru sett i samhengi vid sveitafélogin, pa voru lang
flestir busettir i Reykjavik eda 58,7%, 11,4% i Kdpavogi og 8,7% i Hafnarfirdi.
Hagkaup rekur einungis tveer verslanir utan héfudborgarsvaedisins, a Akureyri og i
Borgarnesi, og er liklegt ad pad hafi ahrif & svor peirra 16,7% sem bla utan
héfudborgarsvaedisins.

H Reykjavik

1,9% M Setljarnarnes

16,5%

M Kopavogur
H Gardabaer
M Hafnarfjéréur

2,2% )
M Alftanes

i Mosfellsbaer

0,5% i Utan hofudborgarsvaedis

Mynd 7.12. BUseta svarenda eftir bajarfélogum

7.3.7 Spurning 17
Hverjar eru tekjur pinar & manudi eftir skatt?

Alls svorudu 359 manns spurningunni um manadartekjur eftir skatt. TOIf manns
slepptu pvi ad svara spurningunni sem er pad mesta i allri rannsékninni.
Tekjuhoparnir voru akvednir med tilliti til patttakenda sem eru flestir nemendur &
namslanum eda i hlutastorfum med nami, og pvi voru tekjubilin h6fd prong og fra

nalli og upp ad 250.000 kr og yfir. Flestir svarendur voru i tekjuhdpnum 0-100.000 kr
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4 manudi eda 34,8%, i tekjuh6pnum 101.000- 200.000 kr & ménudi eru 28,4%, i
hopnum 201.000- 250.000 kr eru 15% svarenda og i flokknum 250.000 og yfir eru
21,7%.

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

34,8%

0-100 pus 101-200 pus 201-250 pus 251 pus+

Mynd 7.13. Manadartekjur svarenda eftir skatt
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8 Umradur og alyktanir

Nidurstodur rannsoknarinnar syndu ad peir sem héfdu keypt Euro Shopper vorur i
Hagkaup hofdu jakveedari imynd af Hagkaup en peir sem hofdu ekki gert pad. beir
sem hofdu keypt Euro Shopper vorur i Hagkaup téldu einnig upphaf sélu & Euro
Shopper vorum i Hagkaup hafa jakveedari ahrif a imynd Hagkaups heldur en peir sem
ekki hofou gert pad. begar folk var spurt um ahrif upphafs sélu @ Euro Shopper vérum
i Hagkaup & imynd pess & Hagkaup, pa svorudu um 2/3 svarenda ad salan hefdi engin
ahrif haft & imynd peirra & Hagkaup og um 1/3 svarenda fannst salan hafa annad hvort
jakvaed eda neikvaed ahrif. Spurning tvo syndi aftur a méti fram & ad svarendur tengdu
Euro Shopper vorur vid lagvoruverdsverslun en ekki vid geda- og paegindaversliun
eins og Hagkaup er.

Svorin 0r rannsokninni gefa visbendingar um ad sala & lagverds eigin
vorumerki hafi jakveed ahrif & imynd peirra sem kaupa vorur Ur lagverds eigin
vorumerkjum. Einnig ad peir kaupendur telji upphaf slikrar sélu hafa jakveedari ahrif &
imynd smésala en peir sem ekki kaupa vorur ar sliku vérumerki. bad stydur vid H;
tilghtuna ad sala & lagverds eigin vorumerki i verslun sem ekki byggir &
lagvoruverslun, hafi anhrif & imynd verslunarinnar. A hinn béginn benda nidurstodur til
bess ad lagverds eigin vorumerki séu frekar tengd vid lagvoruverdsverslanir en ekki
vid geda- og peaegindaverslanir. bad er verdugt athugunarefni fyrir smasala sem
stadfeerir sig sem gaeda- og paegindaverslun, ef stadfersla hans nar eingbngu til
naverandi kaupenda en ekki hugsanlegra kaupenda. Sméasalar &ttu pvi ad huga vel ad

ahrifum solu & lagverds eigin vorumerkjum & imynd sina til langs tima litid.
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9 Takmarkanir

pétttakendur rannsoknar voru nemendur i HI. bad setti rannsokninni akvednar
takmarkanir s.s. ad margir nemendur hafa oOskad eftir pvi ad fa4 ekki sendar
markadskannanir. Nemendur HI eru tiltélulega einsleitur hopur, & svipudum aldri,
margir hverjir laglaunadir & medan a nami stendur eda & namslanum sem litar
kauphegdun og skodanir svarenda. Mun fleiri konur en karlar toku patt i rannsokninni
og aldursdreifingin var ekki jofn par sem steerstur hluti hdskélanema er & aldrinum 20-
30 é&ra. 16,7% svarenda bua utan hofudborgarsveedis en einungis tver Hagkaups
verslanir eru stadsettar par. Pad getur haft ahrif & nidurstodurnar par sem margir
svarendur fara mdogulega aldrei i Hagkaup og svara pvi spurningum hlutlaust.
Einungis 0,5% svarenda versla oftast inn mat- og heimilsvérur i Hagkaup sem er mjog
litid hlutfall og hefur pad ahrif & svor svarenda sem mogulega kaupa aldrei inn i
Hagkaup og svorudu pvi mérgum spurningum hvorki né. I rannsékninni var ekki spurt
um tidni heimsokna i Hagkaup sem hefdi verid forvitinilegt ad vita.

Enn er margt 6rannsakad tengt eigin vérumerkjum og margt ahugavert sem
heaegt er ad skoda. bad veeri haegt ad endurtaka pessa rannsékn og spyrja breidari hop
folks t.d. & beidara aldurs- og tekjubili. Pad veeri efni i adra rannsdkn ad rannsaka
hvada ahrif sala & lagverds eigin vorumerki i matvoruverslun hefur & smasala sem

byggir ekki & lagvéruverslun.

Reykjavik, 12. mai 2010

Erla Arnbjarnardéttir
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11 Vidauki

Géoan daginn.

Eg er nemandi i vidskiptafreedi vid Haskdla islands og er ad skrifa BS ritgerd um
eigin vorumerki verslana og dreifiadila (private label brand & ensku).

Mig langar ad bidja pig ad taka patt i pessari stuttu kdnnun med pvi ad svara nokkrum
spurningum.

Konnunin er nafnlaus og ekki verdur unnt ad rekja svor patttakenda.

Med fyrirfram pokk fyrir patttokuna.
Erla Arnbjarnardottir
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1. Seérod pu yfirleitt um innkaup a mat- og heimilisvérum i matvoruverslunum

a pinu heimili?
Ja
Nei

EF pU SVARADIR NEI VID SPURNINGU 1 bA ER bPATTTOKU PINNI HER
MED LOKID OG bU VINSAMLEGAST BEBDIN/NN UM AD SVARA EKKI

FLEIRI SPURNINGUM

2. Skodadu eftirfarandi lista yfir vorur sem verslun selur medal annars.
Hversu liklegt er ad verslunin sé lagvoruverdsverslun?

Mijog liklegt
Frekar liklegt
Hvorki né
Frekar oliklegt
Mijog odliklegt

Vorulisti A

MS létt mjolk
Sirius stkkuladi
Myllubraud

Euro Shopper orkudrykkur
Hunt‘s tdmatssosa
KEA Skyr

Ritz Kex

Lambi WC pappir
Létt & laggott
Chiquita bananar

Vorulisti B

MS létt mjolk
Sirius sukkulagi
Myllubraud

Red Bull orkudrykkur
Hunt‘s tomatssosa
KEA Skyr

Ritz Kex

Lambi WC pappir
Létt & laggott
Chiquita bananar

VINSAMLEGAST SVARADBU EFTIRFARANDI KVARDPASPURNINGUM

3. Hversu neikvaed/ jakvaed er imynd pin & Hagkaup?

Mjog neikvad
Frekar neikveed
Hvorki né
Frekar jakveed
Mjdg jakvaed

4. Hvernig finnst pér verdlagid i Hagkaup?

Mijog lagt
Frekar lagt
Hvorki né
Frekar hatt
Mjdg hatt
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5. Hversu litid/mikid finnst pér véruarvalid i Hagkaup i vera?
Mjag litid
Frekar litid
Hvorki né

Frekar mikio
Mjog mikid

6. Hversu 6sammala/ sammala ertu fullyrdingunni ad Hagkaup bjodi alltaf
vidskiptavinum sinum betri kaup.
Mjog 6sammaéla
Frekar 6sammala
Hvorki né
Frekar sammala
Mjbdg sammala

VINSAMLEGAST SVARADU EFTIRFARANDI SPURNINGUM

7. Hefur pu keypt Euro Shopper vorur sem seldar eru i Hagkaup?

Ja
Nei
Eg man pad ekKi

8. Hversu hvetjandi ahrif hefur sala & Euro Shopper vérum i Hagkaup a pig
til ad versla i Hagkaup?

Litid hvetjandi
Frekar litid hvetjandi
Hvorki né

Frekar hvetjandi
Mjog hvetjandi

9. begar Hagkaup byrjadi ad selja Euro Shopper vorur, hversu
neikveaed/jakveed ahrif hafdi pad & imynd pina & Hagkaup?

Mjog neikvaed ahrif
Frekar neikvaed ahrif
Hvorki né

Frekar jakvad ahrif
Mjog jakveed ahrif

10. Hversu 6sammala/ sammala ertu eftirfarandi fullyrdingu: pad ad Euro
Shopper vorur séu seldar i Hagkaup finnst mér jakveett par sem pad gefur
mér moguleika & pvi ad lekka innkaupareikninginn minn.

Mjog ésammala
Frekar 6sammala
Hvorki né
Frekar sammala
Mjog sammala
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BAKGRUNNSSPURNINGAR

11.

12.

13.

14.

15.

Hvert er kyn pitt?

Karl
Kona

Hver er aldur pinn?

15-19 ara
20-24 ara
25-29 ara
30-34 ara
35-49 ara
50 ara +

I hvada matvdruverslun verslar pa oftast pegar pu verslar inn fyrir
heimilio?

Krénan

Hagkaup

Bonus

10-11

11-11

Noatan

Fjaroarkaup

Annad

Hvad eydir pu ad medaltali i matarinnkaup i matvéruverslunum a manudi

fyrir heimilid?

0- 25.000 kr
25.000- 50.000 kr
50.000- 75.000 kr
75.000- 100.000 kr
100.000- 125.000 kr
125.000- 150.000 kr
150.000 kr +

Hversu margar manneskjur bua a pinu heimili?

@\ICIHOONI—‘
o o

+
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16. I hvada postnameri byrd pu?

101
103
104
105
107
108
109
110
111
112
113
116
170
200
201
203
210
220
221
225
270
Utan héfudborgarsvaedis

17. Hverjar eru tekjur pinar a manudi eftir skatt?

0- 100.000 kr
101.000- 200.000 kr
201.000- 250.000 kr
251.000 kr +
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