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Samantekt 

Markmið þessa verkefnis er að útskýra viðhorf neytenda til einkavörumerkja, ásamt 

því að skilja hvernig það mótast við breytingar í efnahagsumhverfinu. Af ýmsu er að 

taka, en bæði verður spurningum svarað um það af hverju neytendur velja að kaupa 

vörur sem bera einkavörumerki og hvað það er sem neytendur tengja við þær. 

Í ritgerðinni er fjallað um rannsókn sem höfundur framkvæmdi haustið 2010 

með notkun snjóboltaúrtaks. Rannsóknarspurningarnar voru eftirfarandi: 

1. Hvernig hefur kauphegðun neytenda á einkavörumerkjum breyst í versnandi 

efnahagsumhverfi? 

2. Hver er skynjun neytenda á gæðum einkavörumerkja? 

3. Að hve miklu leyti telja neytendur einkavörumerki gegna hlutverki 

fullkominna staðkvæmdarvara fyrir sérmerkt vörumerki?  

Ásamt rannsókninni verður fyrri fræðigreinum gerð góð skil og fundið hvað var 

samhljóma úr fræði og rannsókn og hvað stangaðist á. 

Í rannsókninni sem fram fór dagana 25. til 28. október árið 2010 var spurt út í 

ýmsa þætti sem útskýrt geta viðhorf neytenda til einkavörumerkja. Spurt var út í 

ástæður fyrir kaupum einkavörumerkja, hversu mikið magn einkavörumerkja 

neytendur kaupa, hversu ósammála eða sammála þeir voru hinum ýmsu fullyrðingum 

sem settar voru fram um einkavörumerki og hvað þeir tengdu við þau. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að langflestir neytendur kaupa 

einkavörumerki og gera það að mestu til þess að spara peninga. Flestir hafa verið 

ánægðir með þær vörur sem bera einkavörumerki og hafa aukið kaup sín á þeim eftir 

að kaupmáttur tók að rýrna á Íslandi. Neytendur ætla almennt séð ekki að hætta að 

kaupa vörur sem bera einkavörumerki þó svo að kaupmáttur aukist aftur. Mjög margir 

neytendur virðast sjá vörur sem bera einkavörumerki sem góðan samkeppnis 

valmöguleika og meta gæði þeirra vara jöfn gæðum þeirra sérmerktu. 

Neytendur eru almennt séð frekar jákvæðir í garð einkavörumerkja. Flestir 

kaupa einkavörumerki til að spara peninga og tengja þar með ódýrar vörur saman við 

einkavörumerki. Stór hluti neytenda telur einkavörumerki uppfylla sömu þarfir og hin 

sérmerktu og finnst þeir fá meira fyrir peningana þegar þeir kaupa einkavörumerki. 

Athyglisvert er hve fáir telja sérmerkt vörumerki betri en einkavörumerki. 
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1. Inngangur 

Verkefni þetta er lokaverkefni meistaranáms í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Vægi verkefnisins er 30 ECTS einingar og er 

það unnið á lokaönn meistaranámsins. Verkefnið var unnið með hliðsjón leiðbeinanda, 

Auði Hermannsdóttur, aðjúnkt Viðskiptafræðideildar Háskóla Íslands.  

Umfjöllunarefni ritgerðarinnar er vörur sem bera einkavörumerki og ýmislegt 

þeim tengt. Áhersla verður lögð á þær vörur sem seldar eru í matvöruverslunum. 

Vörur sem bera einkavörumerki hafa aukið hlutdeild sína umtalsvert í ýmsum 

vöruflokkum. Síðustu misseri hafa gæði einkavörumerkja aukist mikið og traust 

neytenda til þeirra. Einkavörumerki standa nú fyrir helmingi og allt að 95% af 

innkomu ýmissa verslunarkeðja heimsins. Ein þekktasta og sú sem veltir hvað mestu í 

öllum heiminum er Wal-Mart, þar skapast 40% árlegrar innkomu vegna sölu 

einkavörumerkja. Það samsvarar 162 milljörðum Bandaríkjadala á ári hverju (Kumar 

og Steenkamp, 2007)  

Markmið verkefnisins er að skilja hvert viðhorf almennings er til 

einkavörumerkja og finna út hvers vegna neytendur kjósa að kaupa vörur sem bera 

einkavörumerki. Ljóst er að verð og verðnæmni neytenda skiptir verulegu máli við 

kaup á einkavörumerkjum samkvæmt eldri rannsóknum (Batra og Sinha, 2000; 

Goldsmith, Flynn, Goldsmith, og Stacey, 2010; Hoch og Banerji, 1993). Gerð er 

atlaga til þess að útskýra hvert viðhorf neytenda er til einkavörumerkja ásamt því að 

svara eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

1. Hvernig hefur kauphegðun neytenda á einkavörumerkjum breyst í versnandi 

efnahagsumhverfi? 

2. Hver er skynjun neytenda á gæðum einkavörumerkja? 

3. Að hve miklu leyti telja neytendur einkavörumerki gegna hlutverki 

fullkominna staðkvæmdarvara fyrir sérmerkt vörumerki? 

Til þess að svara rannsóknarspurningunum var framkvæmd megindleg rannsókn, þar 

sem notast var við snjóboltaúrtak. 
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2. Hvað eru einkavörumerki? 

Einkavörumerki (e. private label brands) er ákveðin gerð vörumerkja sem mörg 

fyrirtæki notast við. Vörur sem bera einkavörumerki eru annað hvort framleiddar af 

fyrirtækinu sem selur einkavörumerkið eða af utanaðkomandi framleiðanda að ósk 

seljandans. Varan sem framleidd er af eða fyrir fyrirtækið er síðan merkt þeirra eigin 

vörumerki og eru það vörur sem bera einkavörumerki. Oft eru vörurnar einungis í boði 

í þeirri verslun sem lætur framleiða fyrir sig einkavörumerkið. Sum einkavörumerki 

eru þó í boði um allan heim, þá er dreifingunni stjórnað af því fyrirtæki sem á 

einkavörumerkið. Vörur sem bera einkavörumerki á Íslandi eru til dæmis Bónus 

merktar vörur. Bónus vörurnar eru aðeins seldar í verslunum Bónus og eru þær 

framleiddar af þekktum íslenskum framleiðendum. Að sama skapi eru vörur frá Ikea 

einkavörumerki, en þær eru framleiddar af þeim sjálfum og eru aðeins seldar í Ikea. 

Vörur frá First Price og Euroshopper eru einnig einkavörumerki, þær vörur eru 

framleiddar af ýmsum aðilum og seldar víða en þær eru merktar einkavörumerki og 

dreifingunni er stýrt af eiganda einkavörumerkisins, ekki framleiðandanum. 

Markaðshlutdeild einkavörumerkja hefur farið vaxandi síðustu ár og er það að miklu 

leyti vegna þess að gæði þeirra hafa aukist mikið og þá um leið traust neytenda til 

þeirra (Kumar og Steenkamp, 2007).  

Segja má að einkavörumerki verði til þegar smásalar, sem oftast eru stórir á 

markaði, þróa og láta framleiða fyrir sig vöru sem þeir selja undir sínu eigin 

vörumerki. Smásali með einkavörumerki er að hluta til laus við þann mikla kostnað 

sem fylgir auglýsingastarfi. Lægri kostnaður gefur möguleikann á því að verðleggja 

lægra eða hagnast meira, því notar smásalinn frekar auglýsingar inni í verslun, sem 

hugsaðar eru til þess að beina athygli neytandans að einkavörumerkinu. Smásali hefur 

fullkomna stjórn á sinni vöru. Hann hefur sveigjanleika þegar kemur að verðlagningu 

og getur jafnað eða toppað verðtilboð samkeppnisaðila. Einnig getur hann stjórnað 

uppröðun vara sinna til þess að ná til neytanda í verslun sinni. Þetta getur eflt sölu 

einkavörumerkis. Smásali aðgreinir einkavörumerki sitt á verði og verðleggur það því 
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neðar en sambærilegar sérmerktar vörur. Þannig nær hann til verðnæmari neytenda 

(All Business, 2010). 

Talið er að einkavörumerki skipi ekki eins stórt hlutverk hér á landi eins og í 

nágrannalöndum. Ætla má að innan við 10% veltu lágvöruverslana á Íslandi verði til 

vegna sölu einkavörumerkja (Hugi Sævarsson, 2008). Mun stærra hlutfall veltu kemur 

frá einkavörumerkjum sé litið til annarra landa. Aldi, sem er þýsk lágvöruverslun fær 

95% veltu sinnar frá einkavörumerkjum, Tesco sem er bresk lágvöruverslun fær 50% 

og Wal-Mart sem er bandarísk lágvöruverslun fær 40% veltu sinnar vegna sölu 

einkavörumerkja. Samkvæmt Wal-Mart Corporate (2010) voru áætlaðar heildartekjur 

Wal-Mart 405 milljarðar Bandaríkjadala árið 2010, miðað við hlutfall veltu vegna 

einkavörumerkja ætti sala þeirra að standa fyrir 162 milljörðum Bandaríkjadala. 

Hlutfall sölu einkavörumerkja hefur farið hækkandi síðustu ár um allan heim (Kumar 

og Steenkamp, 2007). 

Í Evrópu er sala einkavörumerkja mikil og eru lágvöruverslanir eins og Aldi og 

Lidl, sem báðar eru þýskar, aðallega að notast við einkavörumerki sem merkt eru 

þeirra verslunum. Aldi og Lidl selja mjög ódýr einkavörumerki, en eru þrátt fyrir það 

taldar selja meiri gæðavörur en Tesco, sem hafa mun minna hlutfall einkavörumerkja í 

verslunum sínum. Neytendur eru farnir að taka einkavörumerki í sátt og kjósa þann 

valmöguleika meira nú en áður (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009). 

Í þeim tilvikum þar sem einkavörumerki eru aðeins seld í þeim verslunum sem 

þau bera merkið frá, eins og til dæmis hjá Tesco, Wal-Mart og Bónus, getur orðið til 

ákveðin aðgreining hjá versluninni. Ef neytandi sér hag í því að kaupa ákveðna vöru 

sem ber einkavörumerki, þá verður hann að fara í verslun smásalans sem selur vöruna 

til þess að nálgast hana, því hún er ekki til annars staðar. Þegar í verslunina er komið 

þá nýtir neytandinn venjulega ferðina til að gera önnur innkaup í leiðinni. Smásalar 

sem notast við einkavörumerki þurfa samt alltaf að hafa á boðstólnum ákveðnar 

grunnvörur sem eru sérmerktar. Ef úrvalið er ekki nægilega gott af þeim vörumerkjum 

sem hinn almenni neytandi þekkir, þá upplifir hann það sem skort á valmöguleikum 

(Amrouche og Zaccoure, 2009). 

Mikilvægt er fyrir smásala að átta sig á því að vörur sem bera einkavörumerki 

virka misjafnlega vel eftir því hvaða vöruflokkur á í hlut. Svo virðist sem 

einkavörumerki virki betur í vöruflokkum með einföldum vörum, en það eru til dæmis 

salt og brauð. En þeim gengur verr í vöruflokkum með flóknar vörur, en það eru til 
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dæmis bleyjur og bjór. Vörur eru taldar flóknari eftir því sem líkurnar á að þeim 

mistakist að uppfylla þarfir neytandans eru meiri. Einkavörumerki standa til boða í 

hinum ýmsu vöruflokkum, þar af í 95% vöruflokka neytendavara. Á þetta til dæmis 

við um bankaþjónustu, en fyrirtæki sem lítið hafa að gera með fjármálageirann, eins 

og General Electric, gefa út greiðslukort merkt þeim sjálfum. Barnes & Nobles 

(bækur) og H&M (föt) eru einkavörumerki sem hafa náð að skapa sér góðan sess í 

sínum vöruflokkum (Kumar og Steenkamp, 2007). 

2.1. Mismunandi útfærslur einkavörumerkja 

Hægt er að hafa fjórar útfærslur af einkavörumerkjum. Í fyrsta lagi er hægt að vera 

með samheitavörur (e. generic store brand). Þær eru seldar í látlausum pakkningum, 

oft aðeins svartir stafir á hvítum grunni og lítið annað en nafn vöruflokksins sem varan 

tilheyrir á pakkningunni. Þessar vörur eru alltaf ódýrasti kosturinn. Einkavörumerki 

sem útfærð eru á þennan hátt hafa enga aðra aðgreiningu en verð. Gæðin eru yfirleitt 

lítil, auglýsingar fáar og pakkningar óaðlaðandi. Þessi útfærsla var áberandi fyrst 

þegar einkavörumerki litu dagsins ljós og marka þessar vörur í raun upphaf 

einkavörumerkja. Þær hafa nú vikið fyrir öðrum útfærslum, þar sem meiri áhersla er 

lögð á gæði vara. Í öðru lagi er hægt að vera með hermikrákuvörur (e. copycat store 

brand). Þessar vörur eru kynntar fyrir neytendum sem vörur með sömu gæði á lægra 

verði, þar sem aðgreiningin er sú að neytandinn borgar minna en þarfir hans eru 

uppfylltar. Þessa útfærslu einkavörumerkja sjáum við á Íslandi hjá Bónus merktum 

vörum. Auglýsingar beina athygli neytenda á lægra verð en það sem neytandinn þarf 

að sannfærast um er að gæðin séu eins góð og hjá þeim sérmerktu, vörurnar kosti 

minna og neytendur fái því meira fyrir peningana þegar þeir kaupa einkavörumerki. 

Þess má geta að rúmlega helmingur allra einkavörumerkja eru útfærð sem 

hermikrákuvörur. Í þriðja lagi er hægt að útfæra hágæða einkavörumerki (e. premium 

store brands). Þetta eru virðismiklar vörur og kosta svipað og markaðsleiðandi 

sérmerktar vörur. Einkavörumerki sem útfærð eru á þennan hátt eru seld sem besta 

varan á markaðnum og er Body Shop dæmi um slíka útfærslu. Í fjórða lagi er hægt að 

vera með virðisaukandi einkavörumerki (e. value innovators). Dæmi um fyrirtæki sem 

notast við slíka útfærslu einkavörumerkja eru Ikea og H&M. Þessi fyrirtæki selja 

vörur sínar sem bera einkavörumerki á tiltölulega lágu verði en fyrirtækin selja 

yfirleitt mikið magn. Þessi útfærsla einkavörumerkja snýst um að sannfæra 
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viðskiptavininn um að hann fái það mesta fyrir peningana og að ástæðan fyrir lágu 

verði sé rekstrar- og stærðarhagkvæmni. Ef neytendur trúa því að þetta sé það mesta 

sem þeir geta fengið fyrir peningana, þá geta fyrirtæki með slíka útfærslu 

einkavörumerkja náð gríðarlegum árangri. Fyrirtækin geta einnig náð fram 

eftirsóknarverðri aðgreiningu, því þessar vörur eru einungis til í verslunum þeirra 

(Kumar og Steenkamp, 2007). 

Upphaflega hugmyndin var sú að einkavörumerki áttu að gefa neytendum 

ódýrari valmöguleika sem gerðu lítið meira en að uppfylla grunnþarfir þeirra. Eftir því 

sem einkavörumerki urðu vinsælli og neytendur tóku að samþykkja þau, var hægt að 

gera vöruflóruna dýrari og flóknari. Einkavörumerki geta haft mörg hlutverk fyrir 

smásala og notast þeir oft við þrjár gerðir einkavörumerkja í vöruflokkum þar sem 

mikið magn selst. Það gera þeir til þess að ná til sem breiðasta hóps neytenda. Þessar 

þrjár gerðir eru eftirfarandi, lágverðs einkavörumerki (e. low price private label), 

meðal einkavörumerki (e. standard private label) og hágæða einkavörumerki (e. high 

quality private label). Lágverðs einkavörumerki eru það ódýrasta sem í boði er og 

gegna því hlutverki að höfða til þeirra allra verðnæmustu. Meðal einkavörumerki eru 

staðsett í kringum minni sérmerkt vörumerki og verðlögð allt á milli 10-30% fyrir 

neðan markaðsleiðtogann. Neytandanum á að finnast hann vera að fá sömu gæði fyrir 

lægra verð. Hágæða einkavörumerki, sem eru orðin nokkuð áberandi, eru í beinni 

samkeppni við markaðsleiðtogann. Þessar gæðavörur kosta litlu minna en 

markaðsleiðtoginn en eru jafnvel meiri gæðavara en sumar sérmerktu vörurnar 

(Bontemps, Orozco og Réquillart, 2008). Breska smávöruverslunin Tesco hefur náð 

miklum árangri með einkavörumerki sín. Þeir hafa úrval einkavörumerkja sinna 

þannig að þeir eru með ódýran kost (Tesco value), meðal kost (Tesco standard) og 

úrvals kost (Tesco finest). Með því að dreifa sér á línu vöruflokka nær Tesco til 

mismunandi hópa neytenda. Ódýri kosturinn er fyrir þá verðnæmustu, meðal kosturinn 

er fyrir þá sem vilja sömu eða svipuð gæði fyrir lægra verð og úrvals kosturinn er fyrir 

þá sem kjósa fyrst og fremst mestu gæðin (Kumar og Steenkamp, 2007). Tesco notar 

einkavörumerkin til þess að ná til sem flestra og eru þeir með lífræna vörulínu sem 

höfðar til þeirra sem hugsa um heilsuna og barnavörulínu (Kanwar, 2009). 

Álit og viðmót neytenda til einkavörumerkja eru undir miklum áhrifum af því 

sem á undan hefur gengið. Enn í dag sjást leifar þess að eitt sinn voru gæði 

einkavörumerkja aðeins skugginn af gæðum þeirra sérmerktu og sáu neytendur vörur 
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sem báru einkavörumerki sem síðri kost. Geislabaugsáhrifin (e. halo-effect) hafa 

mikið að segja, en vegna þess að gæðin voru verri áður fyrr, þá býst neytandinn við 

því að þau séu það enn. Smásalar með einkavörumerki verða að átta sig á því að það 

mun taka tíma að breyta skynjun og áliti neytenda á einkavörumerkjum en það er þeim 

í hag að það gerist fyrr en síðar. Fyrstu kynnin skipta miklu máli. Svo framarlega sem 

nýir neytendur eru ánægðir með einkavörumerkin sem þeir prófa í fyrsta skipti, þá 

gæti skapast ný kynslóð neytenda sem tengir frekar jákvæða hluti en neikvæða við 

einkavörumerki. Smásali með hágæða einkavörumerki ætti að aðgreina sig frá 

staðalímynd einkavörumerkis svo að neikvæð ímynd lágvöru einkavörumerkja færist 

ekki yfir á vöruna hans. Smásalinn gerir það með því að undirstrika gæðin og koma 

því áleiðis að vara hans gefur neytendum meira fyrir peningana. Smásalinn á ekki 

eingöngu að kynna fyrir neytendum að einkavörumerkið sé ódýrara en sambærilegar 

vörur á markaðnum, því gæðin skipta meira máli en verð og virði vörunnar skiptir 

mestu máli (Thiel og Romaniuk, 2009). 

2.2. Hver er munurinn á einkavörumerki og sérmerktu vörumerki? 

Samkeppni þessara tveggja mismunandi gerða vörumerkja, lýsir sér á hinn einfaldasta 

hátt þannig að einkavörumerki aðgreina sig á verði á meðan þau sérmerktu aðgreina 

sig á meiri gæðum. (Dickson, 1999). Sérmerkt vörumerki eru venjulega umtalsvert 

dýrari en einkavörumerki, að jafnaði í kringum 15-20%, en oft er verðmunurinn meiri. 

Smásalar hafa nú farið að staðfæra vörur sínar sem bera einkavörumerki sem 

gæðavöru og er það talin vera ein helsta ástæða þess að sala einkavörumerkja hefur 

aukist eins mikið og raun ber vitni. Aukin gæði einkavörumerkja draga úr muninum á 

milli þeirra og sérmerktu vörumerkjanna (Boyd, Walker og Larréché, 1998). 

Sérmerkt vörumerki voru áður fyrr mörgum flokkum ofar en einkavörumerki 

og báru af á öllum sviðum. Gæði, nýsköpun, þróun vara, auglýsingar og pakkningar 

sérmerktu varanna voru mun betri en hjá þeim vörum sem báru einkavörumerki. Þessi 

tíð er að vissu leyti liðin. Fyrirtæki sem notast við einkavörumerki eru að standa sig 

mjög vel markaðslega og hafa oft á tíðum betur í samkeppninni við sérmerktu 

vörumerkin. Pakkningar einkavörumerkja hafa breyst mikið síðustu ár til hins betra. 

Aukin áhersla á gæði pakkninga einkavörumerkja sem og aukin gæði vörunnar sjálfrar 

er stór ástæða þess að einkavörumerki eru farin að mælast eins góð og sérmerktu 

vörumerkin. Sérmerkt vörumerki hafa þó enn samkeppnisforskot þegar við kemur 
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pakkningum vara. Þegar mikil vinna er lögð í nýsköpun og þróun, verða oft til 

hugmyndir að þægilegri pakkningum sem gera lífið einfaldara fyrir neytendur. 

Sérmerkt vörumerki eiga sér oft ákveðna sögu sem þau geta notað, en það getur aukið 

traust neytenda til vörumerkis að fyrirtæki sé til dæmis búið að framleiða sömu vöru í 

langan tíma. Með pakkningum vara sinna geta fyrirtæki komið skilaboðum á framfæri 

á einfaldan hátt. Sérmerkt vörumerki eru duglegri en einkavörumerki við að nota slík 

skilaboð til þess að styrkja góðgerðamál. Þeir gera það líklegast til þess að efla ímynd 

sína, en margir neytendur eru hrifnir af slíku. Allt getur þetta reynst vera 

samkeppnisforskot í huga neytenda (Koeppel, 2010). Pakkning sem heillar getur orðið 

til þess að neytandi prófi ákveðna vöru en nauðsynlegt er að hún uppfylli þarfir 

viðskiptavinar því annars kaupir hann vöruna ekki aftur. Oft er því haldið fram að 

neytandi þurfi aðeins að stíga það skref að prófa einkavörumerki og þá mun hann falla 

fyrir því, þess vegna eru pakkningarnar mjög mikilvægar. Munurinn á hágæða 

einkavörumerki og forverum þeirra eru pakkningar og almennt markaðsstarf. Mikil 

þörf er á stuðningi við hágæða einkavörumerki, enda keppa þau við markaðsleiðtoga 

vöruflokka (Kanwar, 2009). 

Sérmerkt vörumerki eru að meðaltali 27% dýrari en einkavörumerki í þeim 

vöruflokkum þar sem gæðin mælast þau sömu. Í þeim vöruflokkum þar sem gæði 

einkavörumerkja mælast betur en gæði sérmerktra vara eru þau samt sem áður ódýrari. 

Að undanskildum hágæða einkavörumerkjum er gengið út frá því að sambærileg 

sérmerkt vara sé dýrari. Þó er hágæða einkavörumerki verðlagt lægra en hágæða 

sérmerkt vörumerki (Kumar og Steenkamp, 2007). Það sem útskýrir verðmuninn og 

fær neytendur til þess að borga meira fyrir sambærilega vöru eru óáþreifanlegir 

ímyndarþættir sérmerktra vara. Þannig skapast verðmæti í huga neytenda, sem gerir 

sérmerkta vöru meira virði en vöru sem ber einkavörumerki (Keller, Apéria og 

Georgson, 2008). 

Viðurkennd íslensk fyrirtæki sem selja vörur sínar í smávöruverslunum hér á 

landi framleiða einnig einkavörumerki fyrir smásala. Til dæmis framleiða mörg 

landsþekkt fyrirtæki vörur fyrir Bónus. Vettvangsrannsókn höfundar í verslanir Bónus 

leiddi í ljós að framleiðendur einkavörumerkja sem selja einnig sínar eigin vörur í 

verslununum, hafa verð sinnar vöru töluvert hærra. Ef til vill er munur á 

framleiðsluferlinu, en oft er gæðamunurinn vart greinanlegur. Þrátt fyrir það kostar 

varan þegar hún ber einkavörumerki töluvert minna. Timmor (2007) telur ólíklegt að 
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framleiðendur breyti ferlum sínum og framleiði viljandi verri vöru fyrir smásala. 

Einhverjir framleiðendur spara þó ákveðin aðföng við framleiðslu einkavörumerkja. 

Ekki er sama hvort breytingar á söluráðum (e. marketing mix), sem eru vara, 

verð, dreifing og kynningarstarf, séu gerðar á einkavörumerki eða sérmerktu 

vörurmerki. Verðbreytingar og markaðsstarf einkavörumerkja hafa bersýnilega ekki 

sömu áhrif á neytendur og þau gera hjá sérmerktum vörumerkjum. Neytendur virðast 

elta verðbreytingar, en tengslin eru ekki eins sterk og almennt væri talið. Neytendur 

hætta ekki að kaupa ákveðið vörumerki þó að verðið lækki annars staðar, nema að um 

umtalsverða lækkun sé að ræða. Ef neytendaábatinn verður hærri hjá vörunni sem 

lækkaði verðið kaupir neytandinn að öllu jöfnu þá vöru. Í þeim vöruflokkum þar sem 

sérmerkt vörumerki er markaðsráðandi eru bæði einkavörumerki og sérmerkt 

vörumerki dýrari en í öðrum sambærilegum vöruflokkum þar sem einkavörumerki er 

markaðsráðandi (Cotterill og Putsis, 2000). 

Eitt þeirra atriða sem sérmerkt vörumerki hafa fram yfir einkavörumerki er 

aðgengi þeirra. Alþjóðleg sérmerkt vörumerki eru til nánast alls staðar á meðan 

dreifing einkavörumerkja er annað hvort bara í þeirra eigin verslunum, sé varan merkt 

nafni verslunarinnar, eða í takmörkuðum fjölda verslana (Hoch og Banerjji, 1993). 

2.3. Almennt um vörumerki 

Vörumerkjum er ætlað að auðkenna vörur og aðgreina þær frá samkeppni, hvort sem 

um einkavörumerki eða sérmerkt vörumerki ræðir. Með því að skapa jákvæð, sterk og 

einstök hugrenningatengsl neytenda við vörumerki eykst virði vörunnar sem ber 

vörumerkið (Friðrik Eysteinsson, 2003). 

Vörumerki fyrirtækis er þeirra verðmætasta eign (Kotler, Armstrong, Wong og 

Saunders, 2008). Fyrirtæki eyða miklum tíma og fjármunum í að byggja upp 

vörumerki sitt, skapa vitund og efla ímynd. Svo vörumerki gangi vel er mikilvægt að 

það nái að skapa sér ímynd sem í senn er sterk, jákvæð og einstök. Þannig geta 

fyrirtæki oft náð að auka virði vörunnar í huga neytenda, sem leiðir til þess að hann er 

tilbúinn að greiða hærra verð fyrir vöruna en hann hefði annars gert. Vörumerkið er 

eins verðmætt og raun ber vitni, vegna þess að það getur látið vöru sem kostar meira 

en mælist jafnt að gæðum, seljast mun betur en samkeppnisvöruna. Munurinn liggur í 

óáþreifanlegum ímyndarþáttum og virði vörunnar í huga neytenda (Keller o.fl., 2008). 
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Vörumerki eru notuð til þess að aðgreina vörur og þjónustu. Vörumerkin geta 

annars vegar verið sérmerkt og hins vegar einkavörumerki. Hvort það er sérmerkt eða 

ekki fer eftir því hver sér um markaðstengdar ákvarðanir, eins og nafn vörunnar, 

verðlagningu, kynningarstarf, dreifingu og eftirlit með gæðum. Framleiðendur 

sérmerktra vörumerkja framleiða oft einnig einkavörumerki fyrir smásala, en þó að 

þeir framleiði vöruna, þá er það samt einkavörumerki, vegna þess að smásalinn sér um 

markaðsstarfið (Boyd o.fl., 1998). 

Samval söluráðanna fjögurra, vara, verð, dreifing og kynningarstarf, ræður 

mestu um það hvort varan höfðar til neytenda. Söluráðarnir eru tól fyrirtækis til þess 

að ná til neytenda. Fyrirtæki þarf að passa að vara þeirra uppfylli þarfir neytenda, sé á 

verði sem er ásættanlegt, að hægt sé að nálgast vöruna á hentugum stað og að 

samskiptin komi upplýsingum áleiðis svo neytandinn viti fyrir hvað varan stendur. 

Stjórnendur fyrirtækja verða að átta sig á því að eini söluráðinn sem skapar tekjur er 

verðið, allt hitt er kostnaður. Þess vegna er mikilvægt að verðlagning vörumerkja sé 

vel ígrunduð og að fyrirtæki reyni heldur að leggja áherslu á virði vörunnar og þá 

þætti sem aðgreina vöruna í stað þess að gefa afslátt. Með sterku vörumerki sem talið 

er mikils virði, gefst tækifæri til þess að verðleggja vöru hærra og þar af leiðandi 

hagnast meira. Smásali með einkavörumerki sem er ekki mikils virði í huga neytenda 

mun eiga erfitt verkefni framundan. Með því að draga úr því sem aðgreinir sérmerkta 

vörumerkið frá einkavörumerkinu er möguleiki á að draga úr virði þess sérmerkta í 

huga neytenda (Jobber, 2001). Virði vörunnar er lykilatriðið, ekki verð, og það er 

vörumerkið sem ákvarðar virðið (Keller o.fl., 2008). 

Það sem gerist oft þegar nýtt einkavörumerki kemur inn í vöruflokk, sem 

ódýrasta varan, er að önnur vörumerki minnka verðbilið með því að lækka verðið sitt. 

Þetta gera þau til að lágmarka það sem þau missa af markaðshlutdeild, en þetta getur 

hins vegar leitt til enn meira taps hefðu þau ekki lækkað verðið. Verðstefna fyrirtækja 

einkennist oft af því að barist er um markaðshlutdeild frekar en hagnað og kann það 

ekki góðri lukku að stýra (Friðrik Eysteinsson og Þórhallur Guðlaugsson, 2010). 

Þróun síðastliðinna ára hefur verið sú að hágæða einkavörumerki hafa vaxið 

mikið og hrifsað til sín markaðshlutdeild af sérmerktum vörumerkjum. Þær vörur sem 

standa sig verst gagnvart einkavörumerkjum eru þær sem ekki eru markaðsleiðandi og 

huga illa að aðgreiningarþáttum og markaðsstarfi. Vörumerkin sem standa í 
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miðjumoði glata því oft stórum hluta viðskipta til einkavörumerkja (Kumar og 

Steenkamp, 2007). 

2.4. Þróun einkavörumerkja 

Einkavörumerki hafa þróast mikið síðustu tvo áratugi og eru nú orðin mikið 

samkeppnisafl í nær öllum vöruflokkum. Einkavörumerki hafa náð miklum hæðum 

bæði í Bandaríkjunum og Evrópu og ekki er óalgengt að þau standi fyrir 40% af sölu 

stórmarkaða í sumum Evrópulöndum og 25% af sölu bandarískra stórmarkaða. 

Einkavörumerki eru í einu af þremur efstu sætum, er varðar markaðshlutdeild, í 70% 

vöruflokka stórmarkaða í Bandaríkjunum. Ef sérmerktu vörumerkin gera ekkert við 

þessum rísandi gæðum einkavörumerkja, mun hagnaður og markaðshlutdeild þeirra 

hægt og rólega hverfa (Sayman, Hoch og Raju, 2002). Smásalar sem reka farsæl 

einkavörumerki hafa margir hverjir náð að skapa sér sterka samningsstöðu gagnvart 

framleiðendum sérmerktra vörumerkja vegna þess að stór hluti tekna framleiðanda 

koma til vegna sölu einkavörumerkja (Amrouche og Zaccoure, 2009). 

Mælingar ACNielsen sýna fram á að sala og markaðshlutdeild 

einkavörumerkja hefur verið að aukast mikið síðustu ár. Sala einkavörumerkja hefur 

að sama skapi aukist mun hraðar en sala sérmerktra vara og hafði aukning þeirra verið 

meiri í níu af síðastliðnum tíu árum (ACNielsen, 2003). Þróun á gæðum þeirra vara 

sem bera einkavörumerki er talin helsta ástæða þess að þau vaxa svona hratt og hafa 

öðlast þessa miklu markaðshlutdeild (Hoch og Banerji, 1993). 

Frá tíma samheitavara hafa einkavörumerki breyst mikið. Fyrsta 

þróunarstökkið var þegar smásalar með einkavörumerki tóku að fylgja fordæmum 

sérmerktu varanna í markaðsstarfi, pakkningum og fleiru. Einkavörumerki sem líkir 

eftir því sérmerkta er alltaf einu skrefi á eftir í huga neytanda. Þetta gefur neytendum 

samt sem áður tækifæri til sparnaðar (Kanwar, 2009). Í dag eru mörg einkavörumerki 

gæðavörur í verslunum og eru verslanirnar aðgreindar vegna einkavörumerkja sinna. 

Almenn einkavörumerki í smávöruverslunum eru orðin að gæðavörum. Þessi þróun 

hefur orðið til þess að sérmerkt vörumerki eru að missa hlut sinn í sölu til 

einkavörumerkja sem nú uppfylla gæðakröfur viðskiptavina (Kumar og Steenkamp, 

2007). 

Einkavörumerki hafa þróast úr því að hafa enga aðra aðgreiningu en lægra verð 

yfir í að vera hágæða vörur sem veita sterkum sérmerktum vörumerkjum harða 
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samkeppni. Nú þegar hafa einkavörumerki komið sér vel fyrir í ýmsum vöruflokkum 

um allan heim og þess má geta að nánast helmingur af allri sölu smásalans Tesco frá 

Bretlandi kemur frá einkavörumerkjum (Phillips, 2010). Verslunarkeðjan Sainbury‘s 

var sú fyrsta sem tók það skref að leggja ofuráherslu á einkavörumerki, um miðjan 

tíunda áratuginn stóðu einkavörumerki fyrir helmingnum af tekjum þeirra (Kanwar, 

2009). Með einkaleyfum gefst smásölum færi á að þróa einkavörumerki sitt og jafnvel 

stækka inn í nýja vöruflokka. Einkaleyfi eru smásölum með einkavörumerki sem 

aðgreina sig á gæðum og nýsköpun mjög mikilvæg. Það tryggir að samkeppnisforskot 

sem getur náðst vegna vöruþróunar sé verndað frá samkeppnisaðilum (Phillips, 2010). 

Áður fyrr var lítið lagt í markaðsstarf og almennt aðhald einkavörumerkja. Í 

dag leggja smásalar alveg jafn mikið á sig til að þróa einkavörumerki sitt, rétt eins og 

framleiðendur sérmerktu vörumerkjanna gera. Smásalar leggja mikla vinnu í að skapa 

nýja ímynd einkavörumerkja, til að koma á hugarfarsbreytingu hjá neytendum og 

aftengja sig þeim gömlu hugsunum sem tengjast einkavörumerkjum. Einkavörumerki í 

dag eru ekki þau sömu og áður (Kanwar, 2009).  

Með tilkomu fjöldaframleiðslu og stækkunar fyrirtækja hefur 

stærðarhagkvæmni farið að skipa stærri sess meðal framleiðanda. Þekktir 

framleiðendur tóku að framleiða einkavörumerki fyrir smásala til þess að fullnýta 

framleiðslugetu sína. Þarna byrjuðu framleiðendur að grafa sína eigin gröf. Með því 

að framleiða ódýrari valkost fóru þeir í samkeppni við sjálfan sig og gerðu sjálfum sér 

óleik með því að draga úr þeirri aðgreiningu sem þeir höfðu áður skapað sér sem 

sérmerkt vörumerki (Kumar og Steenkamp, 2007). 

Einkavörumerki höfðu ávallt aðgreint sig á verði. Í kringum 1990 fóru hágæða 

vörur sem báru einkavörumerki að koma fram á sjónarsviðið og áttu þær eftir að valda 

miklum usla. Á þessum tíma voru einkavörumerki búin að hasla sér völl í mörgum 

vöruflokkum, enda hafa þau alltaf gefið neytendum ódýrari valkost og smásalar græða 

almennt meira á hverja krónu sem þeir fjárfesta í vörur. Hágæða einkavörumerki áttu 

eftir að gera lífið enn erfiðara fyrir sérmerkt vörumerki (Hoch og Banerji, 1993). 

Fyrir rúmlega tuttugu árum töluðu fræðimenn um að einkavörumerki væru 

orðin raunveruleg ógn við sérmerktu vörumerkin. Talið var að þessi ógn væri háð 

efnahagsumhverfinu og að einkavörumerki yrðu aðallega keypt á þeim tímum sem 

þrengdi mest að fjárhagslega fyrir neytendur. Þegar fram liðu stundir tóku fræðimenn 

að samþykkja þá staðreynd að ógn væri af einkavörumerkjum hvort sem kreppa væri 
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eða ekki. Breytingar í efnahagsumhverfi hafa mikil áhrif á gengi einkavörumerkja 

samkvæmt Goldsmith o.fl. (2010) og virðist sala aukast mikið í kreppu en hægjast svo 

aftur þegar betur gengur fjárhagslega. Fyrir rúmum tuttugu árum síðan voru gæði 

þeirra vara sem bera einkavörumerkja að aukast til muna og það var þess vegna sem 

vörurnar voru taldar geta keppt við sérmerkt vörumerki. Hágæða einkavörumerki voru 

hin nýja ógn og áttu eftir að skapa mikla samkeppni í matvælageiranum og víðar. Ekki 

voru allir fræðimenn sammála og töldu sumir að tími einkavörumerkja yrði senn á 

enda, en raunin varð önnur (Parker og Kim, 1997).  

Þrátt fyrir að einkavörumerki hafi komið sér þægilega fyrir í mörgum 

vöruflokkum, þá er heildareyðsla neytenda í einkavörumerki enn aðeins brot af 

heildareyðslu neytenda í sérmerkt vörumerki. Nóg af möguleikum eru fyrir 

einkavörumerki til að auka enn meira umsvif sín, bæði í nýjum vöruflokkum, en 

sömuleiðis í þeim sem þau eru í nú þegar. Smásalar þurfa að hafa augun opin og átta 

sig á því hvað fær neytendur til að kaupa vöru þeirra og koma þeim skilaboðum 

áleiðis til annarra neytenda í þeirri von að auka sölu einkavörumerkja sinna 

(Goldsmith o.fl., 2010). 

Smásalar nú til dags þurfa að bjóða upp á gæði í einkavörumerkjum sínum, 

ætli þeir sér að skapa hagnað fyrir verslunina og aðgreiningu. Þróun einkavörumerkja 

hefur gert það að verkum að lággæða einkavörumerki sem aðgreina sig frá samkeppni 

með engu öðru en verði og verri gæðum munu ekki ná árangri. Verslanir þurfa því að 

bjóða upp á betri einkavörumerki til þess að höfða til neytenda. Hágæða 

einkavörumerki sem veita neytendum meiri neytendaábata en sérmerktir 

samkeppnisaðilar eru líklegri til afreka (Kanwar, 2009). 
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3. Eru einkavörumerki verri en sérmerkt vörumerki? 

Það þarf alls ekki að vera að einkavörumerki séu verri en sérmerkt vörumerki þó að 

sumir neytendur vilji meina að svo sé. Það sem aðgreinir sérmerkt vörumerki frá 

einkavörumerkjum eru óáþreifanlegu þættir. Sérmerkt vörumerki eru oftar en ekki 

talin meira virði í augum neytenda vegna ímyndar þeirra. Vörumerki, hvort sem um 

einkavörumerki er að ræða eða sérmerkt, á auðveldara með að ná árangri skapi það sér 

sterka, jákvæða og einstaka ímynd (Keller o.fl., 2008). Þau sérmerktu vörumerki sem 

vinna vel í því að styrkja ímynd sína standa oft framar einkavörumerkjum í sölu. Sum 

fyrirtæki vinna annað hvort ekkert eða illa að ímynd vörumerkis síns, en það eru oftar 

en ekki þau sem tapa markaðshlutdeild til einkavörumerkja. Án ímyndar og aukins 

virði í augum neytenda eiga þau sérmerktu sjaldan nokkuð fram yfir einkavörumerkin, 

sem sigra verðstríðið alla jafna (Richardson, Dick og Jain, 1994). 

Margir neytendur efast um gæði einkavörumerkja og búast ekki við að þau séu 

sambærileg gæðum sérmerktra vara. Sumir neytendur virðast eingöngu vilja sérmerkt 

vörumerki vegna ákveðins lífstíls og láta ekki bjóða sér neitt annað. Vöruflokkur 

vörunnar skiptir miklu máli. Fjöldi neytenda kaupir sjaldan eða aldrei einkavörumerki 

í vöruflokkum með flóknar vörur eins og til dæmis vín. Aðra sögu er þó að segja um 

einfaldar vörur, eins og pappírsvörur (Sprott og Shimp, 2004). 

Neytendur hafa tilhneigingu til þess að meta gæði sérmerktra vörumerkja ofar 

gæðum einkavörumerkja. Það virðist ekki skipta máli um hvaða vöruflokk ræðir, ef 

gæðin mælast eins, innihaldið er það sama og sami framleiðandi gerir báðar vörurnar, 

þá virðist sem svo að neytendur meti samt sem áður sérmerkta vörumerkið sem betri 

vöru (Richardson o.fl., 1994). 

3.1. Hvað segja blindar bragðprófanir? 

Blindar bragðprófanir hafa margsinnis leitt í ljós að gæðamunur einkavörumerkja og 

sérmerktra vörumerkja er svo lítill að oft finnst hann varla. Þrátt fyrir að gæðamuninn 

sé varla að finna, þá eru sérmerkt vörumerki samt sem áður að meðaltali 27% dýrari 

en einkavörumerki í þeim flokkum þar sem gæðin mælast þau sömu. Blindar 

bragðprófanir sýna að einkavörumerki eru alls ekki verri en sérmerkt vörumerki, þvert 
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á móti mælast þau oft jafn góð eða betri. Rannsóknir sem gerðar eru til þess að meta 

gæði einkavörumerkja samanborið við sérmerkt vörumerki sýna flestar að hinn 

almenni neytandi finnur ekki mun á því hvort um einkavörumerki er að ræða eða ekki 

(Kumar og Steenkamp, 2007). Richardson o.fl. (1994) báru þetta tvennt saman á þann 

hátt að helmingur einkavörumerkja var dulbúinn sem sérmerkt vörumerki og að sama 

skapi var helmingur sérmerktu varanna dulbúinn sem einkavörumerki. Það skipti ekki 

máli hvort það var, ef varan var merkt sem sérmerkt þá mældist hún betur í blindu 

bragðprófunni. Þetta gefur vísbendingu um það að óáþreifanlegir þættir skipta mjög 

miklu máli í mati á gæðum vara. 

Samkvæmt R&FF Retailer (2009) koma einkavörumerki mjög svipað út úr 

blindum bragðprófunum og sérmerktar vörur. Í rannsókn þeirra voru einkavörumerki 

borin saman við sérmerkt vörumerki í 23 vöruflokkum. Einkavörumerki mældust 

betur í fjórum, verr í sex en jafnt var í nítján vöruflokkum. Því er ljóst að áþreifanleg 

gæði einkavörumerkja eru að stórum hluta ekki síðri gæðum sérmerktra vara. 

Ákveðin gerð blindrar bragðprófunar virkar þannig að þátttakendur eru beðnir 

um að prófa nokkrar mismunandi vörur úr sama vöruflokk þar sem auðkenni þeirra er 

falið. Þátttakendur er beðnir um að tilgreina sína uppáhaldsvöru, en stór hluti 

þátttakenda þekkir hana ekki úr hópnum. Það sem meira er þá kemur einkavörumerkið 

oft betur út en margar hinna varanna (Goldsmith o.fl., 2010). 

Blindar bragðprófanir sem dulbúa sérmerkt vörumerki sem einkavörumerki og 

öfugt og láta síðan þátttakendur greina á milli þess hvort sé betra, leiða yfirleitt í ljós 

að neytendur velja einkavörumerkið, sem dulbúið er sem sérmerkt vörumerki. Svona 

rannsóknir sýna að neytendur meta virði sérmerktra vörumerkja ofar virði 

einkavörumerkja, neytendur eru því yfirleitt tilbúnir að greiða meira fyrir sérmerkt 

vörumerki, þar sem virði þeirra er meira í huga neytandans (Richardson o.fl., 1994).  

Neytendur meta gæði sérmerktra vörumerkja hærra en gæði einkavörumerkja. 

Einkavörumerki koma mun betur út þegar neytendur vita ekki hvað þeir eru að dæma. 

Þegar neytandinn sér að varan sem hann er að dæma er einkavörumerki kemur 

prófunin yfirleitt illa út. Neytendur álíta því sérmerkt vörumerki vera meiri 

gæðavörur. Þegar bragðprófunin er blind þá finna neytendur ekki gæðamun. Fyrir utan 

verðið, pakkningarnar og aðra markaðsþætti er, í mörgum tilvikum, ekkert sem 

aðskilur einkavörumerki og sérmerkt vörumerki. Stór hluti þeirra sem finnast 

einkavörumerki koma betur út í blindri bragðprófun skipta um skoðun þegar prófunin 
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er sjáanleg. Því má áætla að stór hluti neytenda kaupi sérmerkt vörumerki vegna 

einhvers annars en bragðsins, hugsanlega vegna ímyndar vörunnar (Omar, 1994). 

Trúverðugleiki vörumerkja eykur skynjuð gæði, dregur úr skynjaðri áhættu og 

minnkar upplýsingakostnað. Einhver ástæða hlýtur að liggja að baki þess að fólki 

finnst sérmerkt vörumerki vera betri en einkavörumerki þegar þau vita hvort er hvað. 

En þegar blind bragðprófun er framkvæmd þá eru neytendur ekki vissir um hvort þeim 

finnst betra. Trúin og traustið til vörumerkisins fær neytendur til að skynja gæðin 

betur og þeim finnst eins og þeir hafi keypt betri vöru (Erdem og Swait, 1998). 

3.2. Virði eða verð? 

Í stuttu máli sagt eru gæði mikilvægari í augum neytenda heldur en lágt verð (Hoch og 

Banerji, 1993). Þó svo að verð sé mikilvægt, þá er það ekki lykilatriði, þar sem gæðin 

skipta meira máli. Til langs tíma litið er það ekki sérmerktu vörumerki til hagsbóta að 

keppa um lægsta verðið, því þar ráða einkavörumerkin ríkjum (Hoch, 1996). Það sem 

öllu máli skiptir fyrir neytendur er virði, ekki verð (Keller o.fl., 2008). 

Fyrir þá sem kaupa einkavörumerki er skynjun þeirra á gæðum ekki eins 

mikilvæg og skynjun þeirra á virði þess sem þeir fá fyrir peningana, þetta helst þó í 

hendur, þar sem gæðin hafa áhrif á virði vörunnar. Neytendur sem kaupa 

einkavörumerki eru þó fyrst og fremst að leitast eftir því að fá sem mest fyrir 

peningana og eru oft verðnæmari en aðrir neytendur. Þeir meta því lægra verð meira 

virði en þeir neytendur sem ekki eru verðnæmir (Anselmsson og Johansson, 2009). 

Það sama á við um einkavörumerki eins og sérmerkt vörumerki. Það skiptir 

miklu máli að staðfæra það rétt og skilgreina hvar á markaðnum það stendur. Í sumum 

tilvikum getur einkavörumerki keppt við hágæða vörur, en þó aðeins ef það hefur náð 

að koma sér upp aðgreiningu eða náð að herma eftir aðgreiningu hágæða vörunnar og 

sé því samstíga að gæðum. Ef gæðin eru jöfn og samkeppnin er við hágæða vöru, ætti 

verð einkavörumerkisins samt sem áður að vera lægra. Ef varan sem ber 

einkavörumerkið er ekki hágæðavara þarf hún að berjast á verði og staðsetja vöru sína 

neðarlega. Samkeppni ódýrustu einkavörumerkjanna er ekki beint að hágæða 

vörunum, þó vissulega séu þær staðkvæmdarvörur þeirra (Chan og Coughlan, 2006). 

3.3. Hvers vegna kaupa neytendur einkavörumerki? 

Margar ástæður geta verið fyrir því að neytendur kjósa að kaupa einkavörumerki. Oft 

er það gert til þess að spara peninga, stundum finnst neytendum varan jafnvel vera 
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alveg eins góð og stundum eiga neytendur einfaldlega ekki peninga fyrir öðru en 

ódýrum einkavörumerkjum. Þróun einkavörumerkja hefur verið slík að mörgum 

neytendum finnst einkavörumerki alls ekki vera verri kostur en hið sérmerkta. Aukið 

úrval, meiri gæði og sveigjanleiki hafa gefið einkavörumerkjum byr undir báða vængi 

í samkeppni við sérmerkt vörumerki. Vöruflokkar sem áður voru undir yfirráðum 

sérmerktra vara eru nú í seilingar fjarlægð. Í mörgum vöruflokkum eru 

einkavörumerkin orðin sýnilegri og ná jafnvel betur til neytenda en gamla fyrirmyndin 

gerði (Kanwar, 2009). 

3.3.1. Einkavörumerki keypt vegna sparnaðar 

Megindrifkraftur sölu einkavörumerkja kemur til vegna lægra verðs. Samkvæmt 

Bontemps o.fl. (2008), er 89% fylgni á milli verðs og að einkavörumerki séu keypt. 

Þetta á við í þeim tilvikum þar sem einkavörumerki hafa mælanleg áhrif á vöruflokk. 

Þegar kaupmáttur minnkar, þá eykst sala einkavörumerkja. Sambandið er þó 

ekki fullkomlega háð neinni reglu og er ekki línulegt, það er að segja, fyrir hvert 

prósentustig sem kaupmáttur minnkar þá eykst salan ekki um neitt ákveðið, en 

sambandið er þó til staðar. Hvort sem neytendur færa kaup sín yfir á einkavörumerki 

vegna þess að þau hafa ekki lengur efni á sérmerktum vörumerkjum eða ekki, þá 

virðist ákveðið samband vera á milli aukningar í sölu einkavörumerkja og kreppu 

(Boutsouki, Zotos og Masouti, 2008). 

Það eru gæði vörunnar sem ber einkavörumerkið sem drífur áfram 

velgengnina, verðið er ekki nóg til þess, en getur verið ástæðan fyrir því að neytandinn 

keypti vöruna í fyrstu. Þegar kreppir að og neytendur færa kaup sín yfir í 

einkavörumerki, þá eru ekki allir sem færa þau til baka þegar kaupmáttur eykst aftur. 

Ástæðan getur verið sú að gæðin voru ekki síðri og sérmerkta vörumerkið er að 

meðaltali töluvert dýrara (Lamey, Deleersnyder, Dekimpe og Steenkamp, 2007). 

Þessu má líkja við árangur tilboða fyrir nýjar vörur. Gulrótin er lægra verð og gert til 

þess að fá neytendur til að prófa vöruna. Ef gæðin eru í lagi og neytendur eru ánægðir 

þá virkar þessi aðferð vel, en ef gæðin uppfylla ekki kröfur neytenda þá kaupir 

neytandinn vöruna ekki aftur (Keller o.fl., 2008).  

Það að neytendur verði ef til vill langtíma neytendur vegna jákvæðra kynna á 

einkavörumerkjum er einmitt ástæðan fyrir því að fyrirtæki með einkavörumerki eiga 

að reyna eftir fremsta megni að auka söluna á þeim tímum þegar kreppir að. Þegar 
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neytendur hafa minna á milli handanna leiðir það til sparnaðar á ýmsum vígstöðum, til 

dæmis í kaupum á matvöru. Þessir einstaklingar sem hugsanlega aldrei hefðu keypt 

ákveðin einkavörumerki, gera það nú og sjá jafnvel að þau eru engu síðri, en þau eru 

ódýrari (Kumar og Steenkamp, 2007). 

3.3.2. Jafn góð vara fyrir lægra verð 

Einkavörumerki hafa tekið gríðarlegum framförum hvað varðar gæði og eru þau 

samkvæmt fjölda bragðprófana ekki að mælast síðri en þau sérmerktu (R&FF, 2009). 

Þegar svo lítill munur, sem raun ber vitni, er á milli tveggja eða fleiri vara, þá er 

nauðsynlegt að vörurnar nái að aðgreina sig á óáþreifanlegum ímyndarþáttum, svo 

hægt sé að komast hjá endalausri verðsamkeppni (Friðrik Eysteinsson, 2003). Ef það 

eina sem aðgreinir vörur er verð og á markaði ríkir fullkomin samkeppni þá mun það 

líklegast leiða til þess að verð til neytenda verður sama og einingakostnaður 

framleiðandans (Ágúst Einarsson, 2005). Ef fyrirtæki ætlar að hagnast í samkeppni, 

þarf aðgreiningu og sterka ímynd. 

Þegar sagt er að einkavörumerki séu jafn góð vara sem fæst fyrir lægra verð þá 

er einungis verið að tala um áþreifanlega og mælanlega þætti eins og til dæmis bragð. 

Þó svo að helmingi neytenda finnist A vera betra en B þegar prófað er úr glæru 

plastglasi, þá þýðir það ekki að helmingur neytenda kaupi A og hinn B. Hlutfallið gæti 

þess vegna verið 99% á móti 1%. Það sem ber að huga að eru óáþreifanlegir þættir, 

sem fá neytendur til þess að skynja aðra vöru meira virði en hina. Mikilvægt er fyrir 

smásala með einkavörumerki að hann vinni í að efla traust neytenda við vörur sínar og 

leggi áherslu á að hafa gæðin áreiðanleg. Aðgreining á verði dugir skammt (Hoch og 

Banerji, 1993). 
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4. Hver er tilgangur einkavörumerkja? 

Hvers vegna notast fyrirtæki við einkavörumerki, hverju eiga þau að áorka og hver er 

væntanlegur ávinningur þeirra? Ætla má að fyrirtæki noti einkavörumerki til þess að 

hagnast frekar, hugsanlega til þess að ná fram ákveðinni aðgreiningu en mjög líklega 

hafa báðir þessir kostir áhrif á ákvörðun fyrirtækisins. Kostir eins og aukið vöruúrval, 

styrking ímyndar og tryggð viðskiptavina hafa sömuleiðis áhrif. Eins og sjá má gegna 

einkavörumerki margvíslegum tilgangi. Aðrir kostir telja óbeint, en ætla má að 

einkavörumerki hafi áhrif á verð sérmerktra vörumerkja og þróun þeirra með því að 

koma inn á markaðinn með nýja samkeppni. Samkeppnin nýtist bæði neytendum og 

smásalanum sem kaupir og selur sérmerkta vörumerkið. Einkavörumerki settu nýtt 

viðmið þegar þau komu inn á sjónarsviðið, sérmerktu vörumerkin hafa nú þurft að 

berjast við ódýrari vörur sem oftar en ekki mælast sambærilega að gæðum. 

Einkavörumerki þjóna tilgangi á mjög víðu sviði en ekki er sama í hvaða vöruflokki 

neytenda er boðið einkavörumerki. Mikill munur er á trausti neytenda eftir því hvort 

um er að ræða einfalda eða flókna vöru. Neytandinn metur gæði einkavörumerkja 

verri en sérmerkts vörumerkis ef hann veit ekki betur, það er að segja, ef neytandinn 

hefur ekki prófað einkavörumerkið þá er mjög líklegt að hann telji gæði þess verri en 

gæði sérmerkts vörumerkis (Sprott og Shimp, 2004). 

Einkavörumerki eru mjög mikilvæg fyrir smávöruverslanir, þau geta, ef þau 

eru rétt notuð, aukið hagnað verslunarinnar en það sem þau gera einnig er að veita 

alþjóðlegum vörumerkjum harða samkeppni. Einkavörumerki standa sig mun betur 

þegar þau keppa við fá alþjóðleg vörumerki sem eyða litlu í auglýsingar. Ekki er nóg 

að vera með vöru sem aðgreinir sig eingöngu á verði þegar keppt er við hágæða 

sérmerkt vörumerki því fyrir neytendum eru gæði mikilvægari en verð (Hoch og 

Banerji, 1993). 

Verslanirnar Bónus, Hagkaup og 10-11 eru reknar með góðum árangri undir 

sama fyrirtækinu, Hagar. Árið 2000 þegar Baugur var ennþá lifandi var reynt að 

einfalda og hagræða starfsemi þessara matvöruverslana með því að auka eigin 

innflutning og byggja upp einkavörumerki fyrir verslanirnar (The Nordic Exchange, 
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2001). Svo virðist sem einkavörumerki á Íslandi hafi farið vaxandi síðustu ár, 

sérstaklega í verslunum Bónus. Ætla má að tilgangi einkavörumerkja, einföldun og 

hagræðing á starfseminni, hafi skilað Högum þeim árangri sem vonast var eftir. Ísland 

á þó langt í land er varðar sölu og notkun smásala á einkavörumerkjum miðað við 

margar aðrar Evrópuþjóðir. Samkvæmt Huga Sævarssyni (2008) er áætlun 

heildarveltu vegna einkavörumerkja á Íslandi innan við 10%, móts við 25-40% í 

öðrum Evrópulöndum. 

4.1. Annar valmöguleiki fyrir neytendur 

Einkavörumerki hafa gefið neytendum tækifæri til þess að versla sambærilegar vörur á 

umtalsvert lægra verði. Neytendur hafa grætt á aukinni samkeppni og verðstríðum 

vörumerkja, þar sem keppst er um að bjóða lægsta verðið og uppfylla þarfir 

neytandans sem best (Halstead og Ward, 1995). 

Allt frá upphafi hafa einkavörumerki veitt neytendum aukinn valmöguleika við 

verslun og um leið ýtt undir samkeppni og verðstríð merkja á milli sem skilar sér í 

lægra verði til neytenda. Fyrst komu þessar vörur inn sem mun ódýari kostur, en hafði 

þann ókost að gæðin voru takmörkuð. Nú í dag eru vörur sem bera einkavörumerki 

svipaðar að gæðum en eru þó enn töluvert ódýrari. Þar sem neytendur kaupa í mörgum 

tilfellum einkavörumerki til þess að spara peninga þá hafa þessar vörur veitt 

neytendum annan valmöguleika allt frá því þær voru fyrst kynntar til sögunnar 

(Palmer, Cockton og Cooper, 2007). 

Eitt af því sem smásali með einkavörumerki getur sleppt því að gera, sem 

sérmerktu vörumerkin þurfa nauðsynlega á að halda, er nýsköpunastarfsemi. 

Einkavörumerki eiga það til að herma eftir sérmerktum vörum sem fengið hafa 

fótfestu á markaði. Með því að herma eftir sérmerktu vörumerki sleppur smásalinn við 

þann kostnað sem fylgir nýsköpunarstarfsemi. Nýsköpun er þó lífsnauðsynleg fyrir 

sérmerkt vörumerki, því ef þau bæta ekki gæði vara sinna og móta þær eftir þörfum 

viðskiptavina sinna, þá sigra einkavörumerkin á því að hafa sömu gæði og lægra verð. 

Ef nýsköpunin er vel heppnuð hjá sérmerktu vörumerkjunum og þau halda sér ávallt 

einu skrefi á undan einkavörumerkjum er líklegt að neytendur sem hafa efni á því að 

kaupa sérmerktu vörurnar geri það, vegna þess að gæðin eru þá raunverulega meiri og 

þarfir neytendans betur uppfylltar (Kumar og Steenkamp, 2007). 
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Einkavörumerki sem upphaflega voru framleidd og notuð til þess að gefa þeim 

sem verðnæmari voru ódýrari kost, hafa nú farið að höfða til fleiri neytenda. 

Samkvæmt Goldsmith o.fl. (2010) er það dæmi um skynsaman neytenda að hann 

kaupi sömu gæði á lægra verði og eltist ekki eingöngu við ímynd sérmerktra vara, 

smásali getur ýtt undir þessa hegðun með markvissum upplýsingum um vörur sínar. 

Munur í verði á sambærilegum vörum er oft í kringum 20 – 30% og því mjög eðlilegt 

að viðskiptavinir sem eiga vel fyrir sérmerktu vörunni kaupi samt einkavörumerkið. 

Verðmunurinn er oft mikið meiri, en athuga þarf að viðskiptavinir meta gæði framar 

verði, sem þýðir að neytandi fórnar frekar því að fá eitthvað á lágu verði heldur en að 

fá lélega vöru. Einkavörumerki þurfa því að hafa sambærileg gæði og kosta minna. Ef 

neytendur geta treyst því að gæðin séu stöðug og þeir hafa góða reynslu af 

einkavörumerkjum þá koma þau alveg jafnt til greina og þau sérmerktu. Vara, hvort 

sem hún ber einkavörumerki eða ekki, verður að uppfylla ákveðnar gæðakröfur til 

þess að geta komið upp sem valmöguleiki (Hoch og Banerji, 1993; Kumar og 

Steenkamp, 2007). 

Það er aðeins að litlum hluta sem neytendur eru tilbúnir að fórna gæðum fyrir 

verð. Venjulegur neytandi er ekki tilbúinn að fórna gæðum fyrir lágt verð, nema 

verðlækkunin sé umtalsverð, vegna þess að hann metur gæði betur en verð. Fyrst og 

fremst snýst þetta um virði vörunnar og þann ábata sem neytandinn fær (Ágúst 

Einarsson, 2005). 

Verslanir verða að hafa blöndu af vörum sem bera einkavörumerki og 

sérmerktum vörum. Það reynist ekki vel að hafa eingöngu einkavörumerki í 

verslunum. Sérmerkt vörumerki hjálpa verslunum með auglýsingar, kynningar og 

annað markaðsstarf. Þessar vörur klárast oft hraðar úr hillunum sem skiptir miklu máli 

þegar kemur að rekstri verslana (Kumar og Steenkamp, 2007). Bein tengsl eru á milli 

þess hillupláss sem einkavörumerki fá og þess hversu mikil markaðshlutdeild þeirra er 

í smávöruverslun (Suárez, 2005). Hillupláss er ein af mikilvægustu auðlindum 

verslana og því er brýnt að smásalar kynni sér vel hvernig best er hægt að nýta þessa 

takmörkuðu auðlind. Ákveðnar meginreglur ætti að hafa til hliðsjónar, til dæmis að 

nota hilluplássið þannig að það skapi sem mestar tekjur og passa að vöruúrvalið sé 

nægilega mikið svo að neytendur upplifi ekki skort á valmöguleikum. Smásalar eru 

ekki lengur bara sölumenn í umboði framleiðenda heldur eru þeir einnig í samkeppni 

við það sem þeir eru að selja (Amrouche og Zaccoure, 2009).  
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Það sem einkavörumerki gera svo vel, er að þau berjast ekki aðeins á verði 

heldur einnig á gæðum og dregur það úr aðgreiningaþætti sérmerktu varanna. 

Neytendur meta gæði ofar verði svo það er spurning um líf eða dauða sérmerktra 

vörumerkja að þau haldi ímynd sinni þannig að í huga neytenda séu þau betri en 

einkavörumerki. Um leið og einkavörumerkin verða talin jafn góð og ódýrari, þá 

verður róðurinn þungur fyrir þau sérmerktu (Parker og Kim, 1997). 

Samkvæmt rannsókn sem framkvæmd var af samtökum framleiðenda 

einkavörumerkja, eða Private Label Manufacturers Association (PLMA), geta 

neytendur sparað 33% af innkaups kostnaði sínum í smávöruverslunum, með því að 

kaupa einkavörumerki í stað þeirra sérmerktu. Misjafnlega mikill munur var á verði 

eftir því hvaða vöruflokki varan tilheyrði. Sem dæmi var munurinn á andlitsþurrkum 

(47%), gosi (46%) og haframjöli (38%) (PLMA, 2010).  

4.2. Ávinningur verslana 

Ekki ná allar vörur sem bera einkavörumerki að skila þeim hagnaði sem búist er við. 

Ýmsir þættir hafa áhrif á það hvort einkavörumerki virkar eða virkar ekki. 

Utanaðkomandi áhrif geta skipt sköpum, eins og til dæmis efnahagsástandið hverju 

sinni. Neytendur, smásalar og framleiðendur eru þeir þrír aðilar sem stýra framboði og 

eftirspurn einkavörumerkja. Neytendurnir stýra eftirspurninni, smásalarnir stýra 

framboðinu og framleiðendur sérmerktra vara stýra samkeppni vöruflokksins. Nokkrir 

þættir geta útskýrt af hverju sumum einkavörumerkjum gengur vel, en öðrum ekki. Í 

fyrsta lagi eru það gæði einkavörumerkisins. Neytendur meta gæðavörur ofar lágu 

verði, en stöðugleiki gæðanna skiptir einnig máli. Meira verðbil milli einkavörumerkis 

og þess sérmerkta þýðir ekki endilega meiri markaðshlutdeild einkavörumerkis. Best 

gengur hjá einkavörumerkjum sem selja vöru sína á örlítið lægra verði en það 

sérmerkta en halda sig þó innan ákveðinna marka. Verðnæmni neytenda hefur áhrif en 

hún er mismunandi eftir því hvaða vöruflokkur á í hlut. Smásali þarf að sjá hag í því 

að vera með einkavörumerkið í sölu. Það fylgir ýmiss kostnaður svo stórir vöruflokkar 

sem bjóða upp á miklar heildartekjur eru vinsælir í augum smásala. Þar eru 

tekjumöguleikarnir mestir. Tekjurnar þurfa að vera meiri en kostnaðurinn við að hafa 

einkavörumerkið í sölu, en kostnaður kemur til vegna markaðssetningar, pakkninga, 

birgðarhalds og fleira (Hoch og Banerji, 1993). 
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Þrátt fyrir að sölu einkavörumerkja fylgi aukinn kostnaður í formi birgðarhalds 

og sendingarkostnaðar, þá er ávinningur smásalans augljós. Smásali með 

einkavörumerki getur brugðist hraðar við breytingum á markaðnum, hann getur öðlast 

sterka samningsstöðu gagnvart birgjum og sömuleiðis bætir þetta sveigjanleika 

smásalans á markaðnum. Vel heppnuð einkavörumerki bæta vitund og ímynd smásala 

og getur gott einkavörumerki hjálpað til við aðgreiningu verslana hans og eflt tryggð 

neytenda. Einnig gefa einkavörumerki smásalanum 20-30% meiri hagnað á hverja 

krónu sem hann fjárfestir í vörum (Arias og Acebron, 2008). 

Það eru þrjár meginástæður fyrir því að smásali vill öðlast farsælt 

einkavörumerki. Smásalinn fær hærri hagnaðarprósentu á hverja krónu sem hann 

eyðir, hann öðlast sterkari samkeppnisstöðu gagnvart framleiðendum og neytendur 

sýna verslun smásalans meiri hollustu (Ailawadi, Pauwels og Steenkamp, 2008). Gerð 

verður grein fyrir þessum þremur helstu ávinningum smásalans. 

4.2.1. Aðgreining vegna einkavörumerkja 

Smásali framleiðir eða lætur framleiða fyrir sig einkavörumerki svo hann geti á 

einfaldari hátt náð til verðnæmari neytenda (Kumar, Radhakrishnan og Rao, 2010). 

Smásali getur ekki treyst á að neytendur kjósi að versla við hann fremur en aðra, 

eingöngu vegna þess að hann selur sérmerkt vörumerki, því þau eru til alls staðar. 

Smásali þarf að aðgreina sig frá hinum smásölunum og er hægt að gera það með 

einkavörumerkjum. Gott einkavörumerki getur virkað eins og segull á neytendur, þeir 

vita að í versluninni fæst ódýr en jafn góð vara sem ekki er til annars staðar. 

Einkavörumerkið dregur viðskiptavininn að, en þegar hann er kominn í verslunina 

mun hann líklegast kaupa fleiri hluti í leiðinni. Gott einkavörumerki hjálpar því 

smásalanum að ná meiru úr veski viðskiptavinarins og ferðir hans í verslunina verða 

tíðari (Kanwar, 2009). Farsælt hágæða einkavörumerki skapar aðgreiningu og leiðir til 

þess að neytendur leggi frekar leið sína þangað. Tryggð neytenda eykst við þá verslun 

sem bíður upp á einkavörumerki sem höfða til þeirra (Arias og Acebron, 2008). 

Einkavörumerki hjálpa verslunum við að aðgreina sig frá öðrum verslunum og 

geta haft jákvæð áhrif á sölu, að stórum hluta með því að laða að viðskiptavini. Það 

sem einkavörumerki gera, ef þau eru vel heppnuð, er að skapa ákveðið traust til 

verslunarinnar sem selur einkavörumerkið. Sumir viðskiptavinir versla í ákveðnum 
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verslunum eingöngu vegna þess að þar fæst einkavörumerki sem ekki fæst annars 

staðar (Vahie og Paswan, 2006). 

Smásalar sem ná að skapa sér hágæða einkavörumerki með sterka 

markaðshlutdeild öðlast yfirleitt tryggð frá viðskiptavinum sínum. Farsælt 

einkavörumerki hefur áhrif á tryggð neytenda í því skyni að þeir eyða meiru í 

versluninni, kaupa fleiri vörur og koma oftar í búðina. En bæði atriði hafa áhrif á hvort 

annað. Verslun sem á trygga viðskiptavini er líklegri til að byggja upp farsælt 

einkavörumerki. Að sama skapi á verslun með farsælt einkavörumerki auðveldara 

með að öðlast trygga viðskiptavini. Hvort þessara tveggja atriða það er sem stýrir 

þessu sambandi, þá er það nokkuð ljóst að smásalar geta komið sér í sterka stöðu með 

því að huga vel að einkavörumerki sínu (Ailawadi o.fl., 2008). 

Farsæl einkavörumerki sem ekki fást annars staðar geta hjálpað smásala við að 

auka umferð neytenda í gegnum búðina, ásamt því að auka hollustu þeirra við 

verslunina (Richardson, Jain og Dick, 1996). Ekki eru allir sammála því að aðgreining 

náist með notkun einkavörumerkja. Neytendur sem kaupa einkavörumerki í miklu 

magni (e. heavy users) virðast vera tryggir einkavörumerkjum almennt, en ekki aðeins 

tryggir einu ákveðnu einkavörumerki. Ekki er víst að verslun nái fram aðgreiningu í 

huga þessara neytenda með notkun einkavörumerkis (Ailawadi o.fl., 2008). 

Smásali með einkavörumerki fær meira út úr hverjum neytenda sé 

einkavörumerkið með mikla markaðshlutdeild. Jákvæð tengsl eru á milli mikillar 

markaðshlutdeildar einkavörumerkis og þeirra þriggja neytendaþátta sem útskýra 

tryggð neytenda. Eyðsla neytenda í versluninni, magn þess sem hann kaupir og hversu 

oft neytandinn kemur í verslunina er allt hærra eftir því sem markaðshlutdeild 

einkavörumerkisins er meiri, en þó upp að vissu marki (Ailawadi o.fl., 2008). 

4.2.2. Meiri gróði 

Smásalar segjast flestir selja einkavörumerki vegna þess að þeir fá meira út úr 

fjárfestingu sinni þegar þeir selja einkavörumerki heldur en þegar þeir selja sérmerkt 

vörumerki (Ailawadi og Harlam, 2004). 

Þegar smásali kynnir einkavörumerki til leiks í ákveðnum vöruflokk er líklegt 

að hagnaður hans í vöruflokknum aukist og eru tengsl á milli markaðshlutdeildar 

einkavörumerkis og hagnaðar smásalans úr vöruflokknum (Ailawadi og Harlam, 

2004). Í nánast öllum tilvikum fá smásalar meira fyrir hverja krónu sem þeir eyða í 



Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands Kristinn Loftur Einarsson 

- 29 - 

einkavörumerki heldur en fyrir hverja krónu sem þeir eyða í sérmerkt vörumerki, ef 

litið er á hversu mikið smásalinn fær út úr hverri seldri vöru. Ef þetta væri það eina 

sem skipti máli þá væru einkavörumerki allsráðandi hjá öllum smásölum. En það þarf 

einnig að skoða hversu hratt varan selst, því hillupláss verslunar er auðlind sem ekki 

er endalaust af. Því gefur það auga leið að þó smásalinn fái minna út úr sölu á hverri 

sérmerktu vöru sem hann selur getur hann samt grætt meira á henni, á heildina litið 

(Amrouche og Zaccoure, 2009). Smásali fær minni hagnað af viðskiptavini sem 

kaupir eingöngu einkavörumerki í verslunarferð sinni heldur en þeim sem kaupir bæði 

einkavörumerki og sérmerkt vörumerki. Ef litið er á fjárfestingu smásala, sem er 

kostnaður vöru, þá er hagnaðarprósenta einkavörumerkis hærri en hjá sérmerktu 

vörumerki, Kumar og Steenkamp (2007) telja að smásali fái að jafnaði 25-30% hærri 

hagnaðarprósentu vegna sölu einkavörumerkja. Þó svo að smásali fái hlutfallslega 

meira út úr fjárfestingu sinni á þeim vörum sem bera einkavörumerki, þá kosta 

sérmerktar vörur alla jafna meira en einkavörumerki og því getur hagnaður í krónum 

verið meiri á hverja selda sérmerkta vöru. Hlutfallslega miðað við fjárfestinguna 

græddi smásalinn samt meira á einkavörumerkinu. Mestur hagnaður fæst þegar 

smásali er með blöndu af bæði einkavörumerkjum og sérmerktum og selur neytendum 

svipað magn af báðu (Ailawadi og Harlam, 2004). 

Smásalar með einkavörumerki geta hermt eftir sérmerktum vörum sem slá í 

gegn og eru vinsælar. Þannig sleppa þeir við kostnað við nýsköpun, en þeir missa af 

því að vera fyrstir inn á markaðinn. Ávinningur þess að geta stolið góðu hugmyndum 

sérmerktu varanna og þurfa aldrei að missa marks getur verið mikill, enda er það 

vegna þess að þennan og fleiri kostnaðarliði vantar sem að smásalar geta verðlagt 

einkavörumerki sitt lægra og hagnast meira (Kumar og Steenkamp, 2007). 

4.2.3. Samningsstaða smásala 

Ein útskýring þess að einkavörumerkjum hefur gengið eins vel og raun ber vitni, er að 

samningsstaða smásalans gagnvart framleiðendum styrkist umtalsvert, ef hann býr yfir 

farsælu einkavörumerki (Sennou, 2006). 

Alveg eins og með hverja aðra vöru þá hefur tilkoma nýrra einkavörumerkja 

áhrif á samkeppni innan þess vöruflokks sem vörumerkið tilheyrir. Þar sem 

hagnaðarprósenta smásalans er hærri þegar hann selur einkavörumerki og þau geta 
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bætt samningsstöðu smásalans, þá er kannski ekki skrýtið að smásalar virðast reyna að 

hjálpa einkavörumerkjum að bæta markaðshlutdeild sína (Meza og Sudhir, 2010). 

Meza og Sudhir (2010) komust að því að einkavörumerki sem herma eftir 

sérmerktum vörumerkjum og seljast á lægra verði skilar sér í sterkari samningsstöðu 

smásala. Tilkoma einkavörumerkja gefur sterkari samningsstöðu í syllumörkuðum (e. 

niche markets) heldur en í fjöldamörkuðum (e. mass markets). Smásalar geta haft 

mikil áhrif á markaðshlutdeild með því að hafa verð vara sinna þannig að 

einkavörumerkin séu frekar valin. Þó fær sú tilgáta, að smásalar stundi það að 

verðleggja vörur sínar þannig að markaðshlutdeild einkavörumekja aukist, ekki 

mikinn stuðning. 

Mikilvægt er að vera með rétt og góð sambönd við söluaðila. Margir 

framleiðendur sérmerktra vörumerkja treysta um of á ákveðna smásala og setja jafnvel 

einum of mörg egg í sömu körfuna. Til dæmis kemur stór hluti heildartekja sumra 

fyrirtækja frá sölu þeirra í verslunum Wal-Mart. Þetta gefur Wal-Mart sterka 

samningsstöðu gagnvart framleiðandanum (Kumar og Steenkamp, 2007). 

Á Íslandi eru einnig fyrirtæki sem hafa gríðarlegt vald yfir birgjum sínum. Það 

fyrra er Hagar, sem rekur matvöruverslanirnar Bónus, Hagkaup og 10-11. Samtals 

ráða Hagar yfir 60% matvælamarkaðsins (Friðrik G. Friðriksson, 2009). Það seinna er 

Norvík sem einnig hefur mjög sterka stöðu á íslenskum matvælamarkaði, en þeir reka 

matvöruverslanirnar Krónuna, Nóatún og 11-11. Samkvæmt könnun norrænna 

samkeppniseftirlita á matvörumarkaði Íslands, frá árinu 2005, er markaðshlutdeild 

Norvík á höfuðborgarsvæðinu 26%. Hagar höfðu á þessum tíma 58% hlutdeild á 

höfuðborgarsvæðinu, en rannsóknin var framkvæmd fyrir fimm árum síðan 

(Samkeppniseftirlitið, 2005). Samkvæmt stofnanda Bónus, Jóhannesi Jónssyni (2009), 

hefur Bónus ávallt haft það sem meginmarkmið að hafa lægsta vöruverðið. En hvernig 

hefur því verið náð? Vissulega hefur stærðarhagkvæmni og annað áhrif, en samkvæmt 

Friðriki G. Friðrikssyni (2000) getur Bónus þvingað birgjana til þess að veita sér lægra 

verð, vegna þess að stórt hlutfall heildarsölu sumra fyrirtækja kemur til vegna sölu 

þeirra í gegnum Bónus. Það gefur þeim sterka samningsstöðu gagnvart birgjum. Ekki 

spillir fyrir að Bónus flytur inn vörur í gegnum Aðföng, sem rekið er undir Högum, og 

lætur framleiða fyrir sig einkavörumerki. Bónus getur því neitað að selja vörur 

framleiðanda nema hann fái þær á sérstökum kjörum. Framleiðandinn getur lítið gert 
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annað en að verða við þeirri bón því annars nær hann ekki til 60% af markaðnum 

(Friðrik G. Friðriksson, 2009).  

4.3. Ókostir einkavörumerkja í verslunum 

Það getur reynst smásölum hættulegt að leggja of mikla áherslu á einkavörumerki. Ef 

stór hluti þeirra neytenda sem venjulega er barist um kaupa frekar einkavörumerki, þá 

vilja sérmerktu vörumerkin ekki lækka verðið til smásalans. Því þá eru þeir einu sem 

kaupa sérmerkta vörumerkið þeir sem myndu kaupa það hvort sem er, hinir 

svokölluðu vörumerkjakaupendur (e. brand buyers). Smásalinn missir því 

samningsstöðu sína, að hluta. Neytendur verða heldur ekki sáttir ef svo mikil áhersla 

er lögð á einkavörumerkið að það tekur allt plássið í hillunum. Neytandinn skynjar 

það eins og hann hafi ekki lengur valmöguleika. Það getur einnig leitt til minni 

hagnaðar ef neytendur kaupa eingöngu eða mest megnis einkavörumerki. Smásalinn 

græðir mest á þeim sem kaupa meðal mikið af einkavörumerkjum og fylla restina af 

körfunni af sérmerktum vörumerkjum. Einkavörumerki eru mjög mikilvæg, en 

nauðsynlegt er að finna réttu blönduna. Smásali ætti að geta leyft sér að 40-50% vara í 

verslun séu einkavörumerki (Kumar og Steenkamp, 2007). 
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5. Hver framleiðir einkavörumerki? 

Einkavörumerki eru annað hvort framleidd af smásalanum sjálfum, eða af 

framleiðanda sem fenginn er til þess að framleiða einkavörumerki fyrir smásalann. 

Framleiðandinn sem ráðinn er í verkið getur verið með sína eigin vöru á markaðnum á 

sama tíma og hann framleiðir fyrir smásala, eða eingöngu framleitt fyrir smásala. Þeir 

framleiðendur sem eru með sína eigin vöru og framleiða líka einkavörumerki gera það 

oft til þess að fullnýta framleiðslugetu fyrirtækisins (Dickson, 1999). 

Kumar o.fl. (2010) telja að framleiðendur sérmerktra vörumerkja, sem einnig 

framleiða einkavörumerki fyrir smásala, haldi gæðum einkavörumerkja neðar en 

þeirra eigin. Þeir sem eingöngu framleiða einkavörumerki gera það ekki og framleiða 

því meiri gæðavöru fyrir smásalann. Timmor (2007) telur ólíklegt að framleiðendur 

breyti ferlum sínum við framleiðslu einkavörumerkja. 

Landsþekkt íslensk fyrirtæki framleiða einkavörumerki fyrir smásala hér á 

landi, á sama tíma og þeir selja vörur sínar á hærra verði í sömu verslun. Samkvæmt 

Kristínu Sigurðardóttir, skrifstofustjóra Bónus, framleiðir Myllan flestar brauðvörur 

fyrir Bónus, eins og til dæmis heimilisbrauð, kleinur, rúnstykki og snúða. 

Gæðabakstur framleiðir hins vegar flatkökur og rúgbrauð fyrir Bónus. Ölgerðin 

framleiðir Bónus sódavatn og appelsín, Kjarnafæði (Nonni litli) framleiðir Bónus salöt 

og bæði Norðlenska og Ali framleiða kjötvörur merktar Bónus. Á öllum 

einkavörumerkjum þeirra stendur „íslensk framleiðsla fyrir Bónus“. Ekki er tekið fram 

á pakkningum hver það er sem framleiðir (Kristín Sigurðardóttir munnleg heimild, 3. 

janúar 2011). 

Áður fyrr voru framleiðendur á móti því að framleiða vörur sem bera 

einkavörumerki fyrir smásala vegna þess að þeir töldu það hafa slæm áhrif á ímynd 

sína. Fyrirtæki framleiða nú einkavörumerki fyrir smásala til þess að selja meira en 

einnig til að nýta stærðarhagkvæmni og fullnýta framleiðslugetu sína. Meiri 

framleiðsla þýðir einnig minni einingakostnaður, framleiðendur verða oft enn 

samkeppnishæfari með sitt eigið vörumerki, vegna þess að framleiðslukostnaður 

þeirra lækkar fyrir hverja einingu (Boyd o.fl., 1998). 
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Sumir framleiðendur hafa ekki aðgang að fjöldamarkaðnum og eru það oft 

framleiðendur einnar ódýrar vöru. Í stað þess að selja lítið í gegnum dreifingu sem nær 

til takmarkaðs fjölda, þá getur oft verið arðvænlegra fyrir framleiðanda að selja vörur 

sínar í gegnum einkavörumerki. Þannig nær framleiðandinn til fjöldamarkaðsins og 

selur þar með meira magn (Entrepreneur Media, 2010). Þó framleiðandinn fái 

vissulega minni hagnað út úr hverri seldri vöru þá gerir margt smátt eitt stórt 

(Debelak, 2002). 

Smásali sem ákveður að hefja sölu á einkavörumerki þarf fyrst einhvern til 

þess að framleiða það fyrir sig, kjósi hann að gera það ekki sjálfur. Fyrirtæki sem nú 

þegar framleiðir sérmerkt vörumerki, sem mjög líklega er selt í verslun smásalans gæti 

orðið fyrir valinu. Þegar kemur að því að velja hver eigi að sjá um framleiðsluna á 

einkavörumerkinu þá skiptir samningsstaða og sambönd smásalans við framleiðendur 

miklu máli. Ef smásali hefur sterka stöðu gagnvart einhverjum framleiðanda sérmerkts 

vörumerkis, sem gæti verið vegna þess að stór hluti sölu framleiðandans kemur í 

gegnum verslanir smásalans, þá er líklegt að smásalinn kjósi að láta þann aðila 

framleiða einkavörumerkið fyrir sig (Sennou, 2006).  

Þegar þessi staða kemur upp og smásalinn er með sterka stöðu yfir 

framleiðanda sérmerkts vörumerkis sem um leið sér um að framleiða 

einkavörumerkið, þá getur farið illa fyrir framleiðandanum, því hann treystir orðið 

mjög mikið á smásalann. Sé haldið rétt á spilunum, þá græða bæði framleiðendur og 

smásali á því að framleiða og selja einkavörumerki og sem meira er þá skilar þessi 

aukna samkeppni sér til neytenda í formi lægra vöruverðs (Chen, Narasimhan, John, 

og Dhar, 2010).  

Framleiðendur eða uppfinningamenn einnar vöru ná ekki alltaf að koma vörum 

sínum að í þeim verslunum sem ná vel til fjöldamarkaðsins, svo stundum er eina leiðin 

sú að framleiða einkavörumerki fyrir smásala (Entrepreneur Media, 2010). Í grein eftir 

Debelak (2002) er tekið dæmi um mann að nafni Levin. Hann var með góða vöru í 

höndunum en tókst ekki að koma henni í sölu hjá smásölum. Verslunarkeðjurnar voru 

ekki tilbúnar til þess að bæta í hillurnar hjá sér ódýrri vöru, sem selst ekki í miklu 

magni frá framleiðanda sem býður aðeins upp á eina vöru. Eina leiðin fyrir Levin var 

að merkja vöru sína með einkavörumerki ákveðins smásala og selja hana þannig. 

Fyrirtæki Levins framleiðir nú vöruna í 1,5 milljón stykkja á ári, svo þessi ákvörðun 

borgaði sig heldur betur. 
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5.1. Samband framleiðanda og smásala 

Velgengni einkavörumerkja skipta bæði smásalann og framleiðandann miklu máli þar 

sem stór hluti sölu beggja aðila og þar með tekjur, koma mikið til vegna sölu 

einkavörumerkja. Þó svo að einkavörumerki séu orðin nokkuð áberandi í hinum ýmsu 

vöruflokkum, til dæmis í tölvubúnaði og heimilistækjum, þá eru þau enn sterklega 

tengd við vörur sem ætlað er til skammtíma notkunar, eins og matvörur og 

hreinlætisvörur. Fáir framleiðendur hafa viljað taka þá áhættu að framleiða langtíma 

vörur, eins og tölvur fyrir einkavörumerki. Ef þróunin heldur áfram eins og hún hefur 

verið, mun þó líklegast koma að því síðar (Timmor, 2007). 

Í sambandi milli smásala og framleiðanda sérmerkts vörumerkis verður að 

passa upp á hversu stórt verðbil er á milli þess og einkavörumerkisins. Of hátt verðbil 

minnkar líkurnar á því að allir græði á sambandinu (Kumar og Steenkamp, 2007). 

Eitt helsta vandamálið í sambandi framleiðanda og smásala er að þegar varan 

hefur verið framleidd fyrir smásala, verður hún um leið samkeppnisaðili 

framleiðendans. Framleiðendur geta tapað umtalsverðri markaðshlutdeild, því sala 

einkavörumerkja verður til á kostnað annarra vara, til dæmis vara framleiðandans. En 

þetta er ekki eina vandamálið. Framleiðandi þarf að huga að ýmsu, áður en hann 

ákveður að framleiða einkavörumerki fyrir smásala. Með því að framleiða 

einkavörumerki fyrir smásala setur framleiðandinn mikið vald í hendur smásalans, 

sem styrkir samningsstöðu hans. Neytendur geta einnig misst traust í garð þess 

vörumerkis sem framleiðandinn upprunalega framleiðir og því getur einkavörumerkið 

endað með að vinna skemmdarverk á vörumerki framleiðandans. Vegna þessara 

vandamála er jafnvel betra að samband framleiðanda og smásala sé alþjóðlegt og að 

framleiðandi sé með vörumerki sitt á öðrum markaði. Alþjóðlegt samband þessara 

aðila getur dregið úr vandamálum (Timmor, 2007). 

Mikið hefur verið talað um það hvernig framleiðendur sérmerktra vörumerkja 

eiga að keppa við hið rísandi afl einkavörumerkja. En raunin er sú að í mörgum 

tilvikum eru það einmitt framleiðendur sérmerktu samkeppnisaðilana sem framleiða 

fyrir smásalana einkavörumerkin (Wu og Wang, 2005). Eitthvað hljóta þó 

framleiðendurnir að græða á þessum viðskiptum, en samkvæmt grundvallarreglum 

hagfræðinnar ættu allir sem taka þátt í viðskiptum að græða á þeim (Mankiw 2008). 

Viðskipti eru í eðli sínu gagnkvæm og ávinningur ætti að koma fram á báðum endum 

(Ágúst Einarsson, 2005). 
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Oft er ástæðan fyrir því að framleiðandi sérmerkts vörumerkis ákveður að 

framleiða fyrir smásalann einkavörumerki, og búa þar í leiðinni til samkeppni við 

sjálfan sig, sú að ef þeir gera það ekki, þá gerir einhver annar það. Ef við ímyndum 

okkur tvö fyrirtæki með sérmerkt vörumerki sem eru í samkeppni við hvort annað, þá 

mun það fyrirtæki sem ákveður að framleiða fyrir smásala einkavörumerki að öllum 

líkindum stela einhverri markaðshlutdeild af fyrirtækinu sem framleiðir ekki fyrir 

smásalann. Það sem fyrirtækin græða á því að framleiða einkavörumerki er að þeir 

eignast með því vopn til að stela markaðshlutdeild af sérmerktum samkeppnisaðilum 

sínum. Sé haldið rétt á spilunum geta fyrirtæki sem framleiða sitt eigið sérmerkta 

vörumerki ásamt því að framleiða einkavörumerki fyrir smásala náð til stærri hóps 

viðskiptavina. Samstarf smásala og framleiðanda verður að vera í jafnvægi og báðir 

aðilar þurfa að sjá hag í því að vinna með hvor öðrum, svo að sambandið gangi upp. 

Ef framleiðandi er bæði með sitt sérmerkta vörumerki og er framleiðandi 

einkavörumerkis verður hann að passa að ekki glatist aðgreining sérmerktu vörunnar. 

Sérmerkta varan verður að vera meira virði, vegna þess að hún mun alla jafna kosta 

meira (Wu og Wang, 2005). 

Oft vill það þróast þannig að tvö fyrirtæki eru í mikilli samkeppni við hvort 

annað. Tökum dæmi um fyrirtæki A og B. Á meðan fyrirtæki A framleiðir 

einkavörumerki fyrir smásala, þá gerir fyrirtæki B það ekki og heldur enginn annar. 

Samkvæmt Wu og Wang (2005), þá getur það reynst mjög vel, sé rétt staðið að því, að 

framleiðandi sérmerkts vörumerkis, framleiði einnig einkavörumerki fyrir smásala og 

í raun framleiði vörur samkeppnisaðila. Ef svo færi að hvorugt fyrirtækið myndi 

framleiða fyrir smásalann, þá fyndi hann í staðinn aðra leið. Hvort sem hann myndi 

framleiða sjálfur eða fá utanaðkomandi aðila til að framleiða fyrir sig, þá mun 

einkavörumerkið koma til með að vera til sölu í verslunum smásalans. Þegar 

einkavörumerkið væri komið í sölu, myndi það líklegast draga til sín einhverja 

kaupendur sem annars hefðu keypt frá fyrirtæki A eða B. Því getur fyrirtæki A, sem 

kaus að framleiða einkavörumerki fyrir smásalann, notað það í samkeppni við 

fyrirtæki B og í leið komið í veg fyrir aðra samkeppni, það er að segja einkavörumerki 

sem framleitt væri af þriðja aðila. Þó fyrirtæki A framleiði fyrir samkeppnisaðila, þá 

dregur það samt úr samkeppninni á heildina litið (Wu og Wang, 2005). 

Iðulega eru samningar um framleiðslu á einkavörumerki langtíma samningar 

og er líklegt að framleiðendur hugsi þetta sem ákveðna fjárfestingu. Því er athyglisvert 
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að skýring framleiðanda á því, hvers vegna hann framleiðir einkavörumerki fyrir 

smásala, er oftar en ekki sú að hann er að fullnýta framleiðslugetu fyrirtækisins. Ef 

samningurinn er langtíma og því ekki aðeins með skammtíma hugsun að baki ætti 

fullnýting framleiðslugetu ekki að vera ástæðan, því það er mun frekar skammtíma 

hugsun (Arias og Acebron, 2008). 

Fyrirtæki sem vilja stækka á heimamarkaði ákveða stundum að framleiða 

einkavörumerki fyrir smásala. Þetta getur verið álitlegur kostur fyrir fyrirtæki sem 

hafa veika stöðu á markaðnum og eru ekki að fullnýta framleiðslugetu fyrirtækisins. 

Með þessu ná fyrirtæki til annars hóps neytenda og geta náð að lækka einingakostnað 

sinn. Þó ber að huga að því að einkavörumerki eru vörur sem seljast á lágu verði, svo 

að gróðinn á hverja einingu er ekki eins mikill og fyrir hverja sölu á þeirra eigin 

vörumerki. Einkavörumerki getur einnig stolið sölu af vörumerki framleiðandans, svo 

þetta gæti á heildina litið leitt til taps. Einnig þarf framleiðandi að passa upp á að 

smásalinn öðlist ekki of sterka samningsstöðu yfir honum. En það getur gerst ef 

framleiðandinn er lítill og sala hans til smásalans stendur fyrir stórum hluta tekna 

hans. Ef smásalinn ákveður að skipta um birgja þá getur það haft mjög alvarlegar 

afleiðingar fyrir framleiðandann (Boyd o.fl., 1998). 

Framleiðandi sem ekki framleiðir gæðavöru er oft valinn af smásala til þess að 

búa til fyrir hann einkavörumerki. Það sem gerist oft í því sambandi framleiðanda og 

smásala, sér í lagi ef að smásalinn er stór, er að framleiðandinn hættir að framleiða sitt 

vörumerki og verður eingöngu framleiðandi einkavörumerkisins. Framleiðandinn er 

þarna búinn að fórna vörumerki sínu sem er hans dýrmætasta eign og treystir orðið 

eingöngu á smásalann (Arias og Acebron, 2008). 

„Ef við gerum það ekki, þá gerir einhver annar það“. Allt of oft er þetta 

skýring framkvæmdarstjóra á því hvers vegna þeir framleiða einkavörumerki fyrir 

smásala (Kumar og Steenkamp, 2007). Eitt er víst, smásali mun finna leið til að láta 

framleiða fyrir sig einkavörumerki, kjósi hann það. Það sem hágæða framleiðendur 

óttast er að lággæða framleiðendur byrji að framleiða einkavörumerki og smásalinn 

staðsetji svo einkavörumerkið sem hágæða vöru og fari í samkeppni við hágæða 

framleiðandann. Lággæða framleiðandinn sem framleiðir líka hágæða einkavörumerki 

er þá ekki að keppa við sjálfan sig. Hann getur verið mjög ágengur í verðlagningu til 

að ráðast gegn hágæða framleiðandanum. Ef einkavörumerkið er staðfært þannig að 

það er í samkeppni við lággæða framleiðandann þá yrði hegðun framleiðandans önnur, 
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því hann væri að skapa samkeppni við sjálfan sig. Hágæða framleiðendur, sem ákveða 

oft að framleiða einkavörumerki því annars gerir einhver annar það, ættu í flestum 

tilvikum frekar að sleppa því. Niðurstöður sýna að hágæða framleiðandinn græðir 

meira á því að leyfa lággæða framleiðandanum að framleiða einkavörumerkið, heldur 

en ef hann myndi gera það sjálfur ef um lággæða einkavörumerki er að ræða. Ef hins 

vegar smásalinn ætlar að staðfæra einkavörumerki sitt sem hágæða vöru, þá er þessu 

öfugt farið og hágæða framleiðandi er betur settur sem framleiðandi 

einkavörumerkisins. (Arias og Acebron, 2008). 

Samvinna smásala og framleiðanda getur verið mjög farsæl eins og til dæmis 

hjá smásalanum Wal-Mart og framleiðendanum Procter & Gamble. Í þessu dæmi 

stendur smásalinn fyrir stórum hluta af heildartekjum framleiðandans. Svona er þetta 

ekki alltaf, oft virðist smásali fá bróðurpart hagnaðar samstarfsins, sem getur haft 

slæm áhrif á viðhorf framleiðanda. Samstarfið á að snúast um að nota sem hagsýnasta 

leið til að uppfylla þarfir neytendans og auka virði vörunnar í hans augum. 

Framleiðandi græðir meira á því að vera í samstarfi með smásala. Ekki skiptir máli 

hvort smásalinn er stór eða lítill, en best er að vinna með traustum smásala (Corsten 

og Kumar, 2005).  

5.2. Ávinningur framleiðanda 

Þó ávinningur smásalans sé augljós, þá er ekki sömu sögu að segja um framleiðendur 

einkavörumerkja, sérstaklega ef þeir sem framleiða einkavörumerkið eru sjálfir með 

sitt eigið vörumerki í sölu í sama vöruflokk. Ein algengustu rökin fyrir því að 

framleiðendur ákveða að framleiða einkavörumerki fyrir smásala eru að þá ná þeir að 

fullnýta framleiðslugetu fyrirtækisins. Einnig telja framleiðendurnir að með því að 

framleiða einkavörumerki nái þeir að standa betur að vígi gegn samkeppnisaðilum, 

með því að stela af þeim markaðshlutdeild í gegnum einkavörumerkið. Einnig eru 

líkur á því að smásalinn sýni framleiðanda einkavörumerkisins meira traust sem birgja 

og hætti því síður að selja hans vörur í verslunum sínum (Arias og Acebron, 2008). 

Kostir þess að selja vöru sína í gegnum einkavörumerki eru margir og 

sérstaklega ef framleiðandinn er lítill og á erfitt með að dreifa vöru sinni til fjöldans. 

Helstu kostirnir eru þeir að þetta getur stóraukið magn seldra vara og þetta veitir 

öryggi að því leiti að varan er í boði fyrir stærri hluta neytenda. Söluaðilar smásalans 

sjá um að gera vöruna sýnilega fyrir neytendum og smásalinn getur gefið ómetanleg 
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ráð um hvernig bæta má vöruna. Ókostirnir eru þó líka til staðar. Ef smásalinn 

ákveður að hætta að selja vöru framleiðandans í gegnum einkavörumerki sitt, þá getur 

það haft mjög slæm áhrif á rekstur framleiðandans. Smásalinn sér um söluna og ef 

hann gerir það illa, þá selst kannski ekki neitt (Debelak, 2002). Annar ókostur sem 

ekki má gleyma er að vörumerki framleiðandans öðlast ekkert virði. Vitund neytenda 

og ímynd er aðeins tengt því vörumerki sem varan er seld undir, sem er 

einkavörumerkið, en ekki vörumerki framleiðandans (Entrepreneur Media, 2010). Því 

er framleiðandinn ekki að fjárfesta í sinni verðmætustu eign (Keller o.fl., 2008). 

Með því að selja vöru sína í gegnum einkavörumerki og láta þá sjá um 

dreifingu hennar, fremur en að gera það sjálfur, kemst varan í hillur smásalans. En það 

er ekkert sem tryggir að hún seljist. Oft er lítið lagt í markaðssetningu 

einkavörumerkja og því gæti þetta reynst framleiðanda verr en hefði hann haldið 

áfram að sjá um dreifingu vöru sinnar sjálfur (Entrepreneur Media, 2010). 

Það að framleiða einkavörumerki fyrir smásala getur leitt til taps hjá 

framleiðanda. Áhersla á einkavörumerkið getur skemmt fyrir því sérmerkta. Til 

skamms tíma getur þetta reynst vel en ekki til langs tíma. Þegar allt er tekið með í 

reikninginn, flutningskostnaður, sölukostnaður, glötuð sala og fleira þá er ekki víst að 

framleiðandi græði á að framleiða einkavörumerki fyrir smásala. Ef til skamms tíma 

er litið, þar sem framboð er meira en eftirspurn, þá getur reynst vel að fullnýta það 

sem umfram var framleitt. Fjögur rök eru fyrir því að framleiðandi geri 

einkavörumerki fyrir smásala. Hann gerir það til að fullnýta framleiðslugetu sína, til 

þess að styrkja samband við söluaðilana, svo samkeppnisaðili geri það ekki í staðinn 

eða til þess að ná fram betri samningum við birgja. Það að framleiða eingöngu vegna 

þess að það er pláss til þess í framleiðslu reynist ekki vel. Hins vegar fyrir þau 

fyrirtæki sem framleiða eingöngu fyrir einkavörumerki, þá skiptir öllu máli að 

einblína á lágan framleiðslukostnað, óviðjafnanlegan sveigjanleika í framleiðsluferli 

og markaðsvit. IKEA er til dæmis með góða framleiðendur einkavörumerkis síns, þeir 

hafa gott markaðsvit, keyra á lágu verði og hafa klippt út kostnaðarliði (Kumar og 

Steenkamp, 2007). 

5.3. Hvað er til ráða fyrir framleiðendur sérmerktra vörumerkja? 

Ýmsar aðferðir eru til reiðu fyrir sérmerkt vörumerki, sem gerir þau samkeppnishæfari 

gagnvart einkavörumerkjum. Stórt alþjóðlegt vörumerki ætti að notast við aðferð sem 
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snýst um að bíða og sjá. Meðan beðið er þá finna þeir leið til að aðgreina sig sem mest 

frá besta einkavörumerkinu. Fyrir sum sérmerkt vörumerki virkar best að notast við 

aðferð sem snýst um að jafna aðgreiningaþátt einkavörumerkisins. Þá getur 

framleiðandi sérmerkta vörumerkisins minnkað gæði vöru sinnar og/eða verðið. Þetta 

er aðeins gert í skamman tíma til þess að vinna bug á samkeppninni og á þessi aðferð 

sjaldan við. Síðast en ekki síst verða sérmerkt vörumerki að halda áfram að fjárfesta í 

nýsköpun og uppbyggingu vörumerkis síns. Ef sérmerktu vörumerkin eru alltaf einu 

skrefi á undan og uppfylla þarfir neytenda betur, þá ætti þeim að ganga vel í 

samkeppni við einkavörumerki, svo framarlega sem þeir ná að koma aðgreiningu sinni 

til skila (Hoch, 1996). 

Á meðan framleiðendur sérmerktra vörumerkja halda áfram að grafa sínar 

eigin grafir, með framleiðslu einkavörumerkis smásala, virðist markaðshlutdeild 

einkavörumerkja ætla að halda áfram að aukast, á kostnað þeirra sérmerktu. 

Framleiðendur nota ýmsar skýringar á því hvers vegna þeir framleiða fyrir smásala en 

sú algengasta er fullnýting framleiðslugetu framleiðanda. Framleiðendur búa til 

samkeppni gegn sjálfum sér og þó að þeir fái vissulega einhvern hagnað út úr því að 

selja einkavörumerki til smásala, þá er það alls ekki eins mikið og þeir fá fyrir að selja 

sitt eigið vörumerki (Arias og Acebron, 2008). Staðfærsla einkavörumerkja er ákveðin 

af smásalanum og þó að framleiðandi sjái það sem taktískan möguleika að vera með 

sitt eigið sérmerkta vörumerki markaðssett fyrir einn hóp viðskiptavina og 

einkavörumerki smásalans markaðssett fyrir annan hóp. Þá er það alltaf að lokum 

smásalinn sem ákveður staðfærslu einkavörumerkisins. Smásalar eiga það til að 

staðfæra einkavörumerkið eins nálægt sérmerktu vörunum og þeir geta, vörumerkin 

tvö eru þá í samkeppni við hvort annað (Sayman o.fl., 2002). Ekki er víst að það leysi 

nokkurn vanda fyrir sérmerktu vörumerkin að þau framleiði líka einkavörumerki fyrir 

smásala. 

Helsta ógnin sem einkavörumerki standa frammi fyrir er sú að þeir breyti 

aðferðum sínum og skemmi fyrir sjálfum sér. Þetta er byggt á ákveðinni hugmynd sem 

snýst um hringrás vara (e. wheel of retailing). Einkavörumerkin hafa fylgt þessu 

ákveðna ferli. Þau koma sterk inn á markaði með ódýrar vörur og undirbjóða 

samkeppnisaðila, þannig ná þau markaðshlutdeild. Venjulega virkar hringurinn þannig 

að þegar fótfestu hefur verið náð, gefst forsenda til hækkunar á verði. Þegar gjöldin 

hækka, eins og til dæmis vegna markaðskostnaðar og smásalinn fer að verðleggja 
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hærra til að hagnast meira, þá getur ný vara komið inn á markaðinn sem hugsanlega 

undirbýður einkavörumerkið. Þannig gætu einkavörumerki eyðilagt fyrir sjálfum sér 

ef þau missa athyglina og breyta hernaðaraðgerðum sínum (Halstead og Ward, 1995). 

Svo framarlega sem sérmerkt vörumerki halda áfram að vinna í nýsköpun og 

þróun vara sinna betur en einkavörumerki þá ættu þau að halda leiðtogastöðu sinni. Á 

móti kemur að einkavörumerki, sem nú þegar hafa farið að leggja meiri áherslu á að 

uppfylla þarfir neytenda, geta með því móti gert lífið erfitt fyrir sérmerkt vörumerki. 

Verslunarkeðjur með einkavörumerki sem ekki uppfylla þarfir viðskiptavina þurfa að 

leita til sérmerktra vörumerkja fyrr en síðar. Það skiptir ekki máli hversu miklu munar 

í verði, vara sem uppfyllir ekki þarfir neytenda er ekki keypt (Kanwar, 2009). 

Það sem sérmerkt vörumerki verða að gera til þess að halda markaðshlutdeild 

sinni er að hafa framúrskarandi nýsköpun. Aðallega eru það vörumerki sem eru ekki á 

toppnum sem tapa markaðshlutdeild til einkavörumerkja. Ef einkavörumerki ná að 

herma eftir því sem aðgreinir sérmerkt vörumerki þá missa þau aðgreiningu sína og 

samkeppnisforskot. Sérmerkt vörumerki þurfa að halda ákveðnu ferli þar sem 

nýsköpun er stanslaus, þannig halda þau sér skrefi á undan einkavörumerkjum. 

Framleiðendur með mörg vörumerki ættu að einbeita sér að besta vörumerkinu og 

ekki eyða púðri í að styrkja vörumerki sem neytendur vilja ekki. Áhersla á kjarnafærni 

styrkir stöðu þeirrar vöru sem smásalinn er háður, meðan hann gæti sleppt vöru sem er 

í miðjumoði á markaðnum (Kumar og Steenkamp, 2007). 

Sérmerkt vörumerki og þá sérstaklega markaðsleiðtogar lenda oft í 

verðstríðum við bæði önnur sérmerkt vörumerki en líka við einkavörumerki. Það er 

þekkt staðreynd að vörur sem bera einkavörumerki eru ódýrari en þau sérmerktu. 

Sérmerkt vörumerki þurfa að passa sig þegar kemur að verðstríði við vörur sem eiga 

að vera verri að gæðum. Miklu máli skiptir, fyrir ímynd sérmerkts vörumerkis, að 

jafna ekki verðlækkanir (Kotler o.fl., 2009). Þau sérmerktu þurfa að halda í 

aðgreiningu sína og þá óáþreifanlegu ímyndarþætti sem þau hafa skapað sér. 

Neytandinn þarf að vera sannfærður um að hann fái betri vöru og það sé þess vegna 

sem hún kostar meira. Sérmerkt vörumerki eru oftast meira virði en einkavörumerki 

og geta því gefið neytendum meiri ábata þó þær kosti meira (Keller o.fl., 2008). 

Smásalar með einkavörumerki hafa gert framleiðendum sérmerktra vörumerkja 

erfitt fyrir við að halda aðgreiningu sinni á markaði. Auðvelt virðist vera að herma 

eftir þeim nýjungum sem verða til og kostnaður vegna nýsköpunar lendir allur á 
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sérmerkta vörumerkinu. Raunin er sú að einkavörumerki eru í mörgum tilvikum jöfn 

að gæðum en kosta minna. Sérmerkt vörumerki þurfa því að hafa þróun vara sinna 

sívaxandi ætli þau sér að halda aðgreiningu á betri gæðum. Ef einkavörumerki geta 

haldist jafn góð á lægra verði, þá er voðinn vís (Iacobucci, 2001). Lykillinn að 

samkeppnisforskoti er að aðgreina sig á hátt sem höfðar til neytenda. Nýsköpun og 

jákvæðar breytingar skipta höfuðmáli til þess að halda aðgreiningu. Mikilvægt er að 

staðna ekki, því þá geta samkeppnisaðilar, eins og til dæmis einkavörumerki hermt 

eftir og eyðilagt aðgreininguna (Jobber, 2001). 



Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands Kristinn Loftur Einarsson 

- 42 - 

6. Áhrif versnandi efnahagsástands á einkavörumerki  

Upphaflega var því haldið fram að einkavörumerki væru eingöngu keypt af illri 

nauðsyn á tímabilum þar sem fjárhagur fór versnandi. Fljótt kom í ljós að 

einkavörumerki eru keypt hvort sem kreppa gengur yfir eða ekki (Goldsmith o.fl., 

2010). Vissulega er staðreyndin þó sú að markaðshlutdeild einkavörumerkja vex mest 

þegar kreppir að fjárhagslega. Þegar efnahagsástandið lagast, fer aðeins hluti neytenda 

sem hóf að kaupa einkavörumerki aftur í að kaupa þau sérmerktu. Af því leiðir að 

vöxtur einkavörumerkja sem verður í kreppu er að hluta til varanlegur. Ástæðan fyrir 

þessu er að einhverju leyti sú að neytandinn er að læra að nota einkavörumerkið. 

Þegar fjárhagsstaðan lagast heldur stór hluti neytenda tryggð við einkavörumerkin 

(Lamey o.fl., 2007). Það reynist erfitt að ná til baka þeim einstaklingum sem byrja að 

kaupa einkavörumerki þegar fjárhagur versnar. Að meðaltali næst einungis 30 - 40% 

til baka af þeim neytendum sem hófu að kaupa einkavörumerki (Neff, 2010). 

Á Íslandi minnkaði kaupmáttur landans í kjölfar alþjóðlegrar efnahagskreppu 

sem skall á 2008, bankakerfi landsins fór illa og efnahagsstaða neytenda fór í uppnám. 

Síðustu tvö ár hefur kaupmáttur Íslendinga minnkað eftir að hafa farið hækkandi frá 

árunum 2002-2007. Að sögn Hagstofunnar minnkaði kaupmáttur íslensku þjóðarinnar 

um 15,5% árið 2009 (mbl.is, 2010). Forvitnilegt er að sjá hvort viðhorf og notkun 

Íslendinga á einkavörumerkjum hafi aukist vegna þessara versnandi skilyrða. 

Sala einkavörumerkja er talin hafa aukist í þeirri kreppu sem nú gengur yfir 

mörg lönd heimsins. Þegar fjárhagsstaða versnar verða neytendur verðnæmari og vilja 

því frekar ódýrari vörur (Duff, 2010). Sagan sýnir einnig að salan eykst á fjárhagslega 

erfiðum tímum. Samkvæmt Quelch og Harding (1996) jókst sala einkavörumerkja í 

Bandaríkjunum um 3% þegar kreppa gekk þar yfir á árunum 1981 og 1982. 

Samkvæmt PLMA hafa 63% neytenda breytt kauphegðun sinni vegna rýrnunar 

kaupmáttar í kjölfar efnahagskreppunnar og ætla 76% þeirra að halda áfram að kaupa 

einkavörumerki þegar kaupmáttur lagast aftur (PLMA, 2010). 

Mikilvægt er fyrir smásala að neytendur prófi þær vörur sem bera 

einkavörumerki. Neytendur gera oft ráð fyrir því að gæði einkavörumerkja séu lakari 
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gæðum sérmerktra vara, en eftir að þeir prófa þær, þá koma gæði einkavörumerkja oft 

á óvart. Ein utanaðkomandi áhrif hafa mikil áhrif á það hvort neytendur prófa 

einkavörumerki og það er versnandi efnahagsástand. Þegar að kreppir fjárhagslega 

þurfa sumir neytendur að færa kaup sín yfir í ódýrari vörur, en 30% neytenda hefur 

aukið kaup sín á einkavörumerkjum frá síðasta ári. Líkur eru á því að þessir neytendur 

verði tryggir kaupendur einkavörumerkja, því 24% þeirra ætla sér að halda áfram að 

kaupa einkavörumerki þegar fjárhagsstaðan lagast aftur (Goldsmith o.fl., 2010). 

Lamey o.fl. (2007) telja ástæðuna fyrir því að neytendur haldi áfram að kaupa 

einkavörumerki, þrátt fyrir að fjárhagsstaða þeirra lagist, vera þá að neytendur þurftu 

aðeins að prófa einkavörumerki til þess að sjá að virkni þeirra var í lagi. Eftir að 

neytendur prófa einkavörumerki, til dæmis vegna þess að þeir eiga ekki peninga fyrir 

því að kaupa sérmerkt vörumerki, þá er engin ástæða fyrir því að færa sig aftur yfir í 

sérmerktu vörurnar ef þeim finnst gæði einkavörumerkja vera eins góð.  

Af þessu leiðir að aukning á sölu einkavörumerkja er varanleg. Svo framarlega 

sem gæði einkavörumerkja heldur áfram að haldast í hendur við gæði sérmerktu 

varanna og úrvalið helst fjölbreytt, er engin ástæða að ætlast til þess að sala 

einkavörumerkja minnki þó efnahagsástandið lagist aftur (Goldsmith o.fl., 2010). 

Þegar kreppir að fjárhagslega hjá neytendum er líklegt að sala aukist á ódýrari 

vörum, til dæmis einkavörumerkjum. Meðan á fjárhagskreppunni stóð, í kringum 

1990, jókst sala á einkavörumerkjum umtalsvert í mörgum vöruflokkum. Mikil 

aukning átti sér stað á bleyjumarkaðnum og tapaði Procter og Gamble (P&G) 

markaðshlutdeild vegna aukningar á sölu bleyja sem báru einkavörumerki. P&G voru 

með tvö hágæða vörumerki á bleyjumarkaðnum, Pampers og Luvs. Það sem þeir 

gerðu til að bregðast við þessum breyttu aðstæðum var að endurstaðfæra Luvs 

vörumerki sitt. Þeir lækkuðu verðið en höfðu það þó 15% dýrara en einkavörumerkin. 

Áhersla var lögð á að neytendur fengju mikið fyrir peningana, fremur en að leggja 

aðeins áherslu á gæði vörunnar. Engu var breytt í staðfærslu Pampers, en því 

vörumerki var haldið sem dýrari gæðavöru. Það versta sem sérmerkt vörumerki geta 

gert er að fara í verðstríð við einkavörumerki. Það getur leitt til þess að aðgreining 

sérmerkta vörumerkisins týnist og álit neytenda á þeim minnkar. P&G drógu úr 

tilboðum og annarri markaðssetningu í kringum Luvs vörumerkið og lögðu áherslu á 

að hafa lágt verð, alltaf. Að þessu sinni gekk þetta upp og P&G náðu markaðshlutdeild 

sinni til baka (Boyd o.fl., 1998). 
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6.1. Af hverju að borga meira? 

Samkvæmt blindum bragðprófunum er lítill sem enginn mælanlegur munur á gæðum 

einkavörumerkja og sérmerktra vörumerkja. Hvers vegna kaupa neytendur um allan 

heim þá eitthvað sem mælist eins, en kostar meira? Oftast er ástæðan sú að neytendur 

laðast að ákveðnum óáþreifanlegum þáttum sem einkenna sérmerkta vörumerkið og 

gerir það meira virði í huga þeirra. Þannig eru neytendur ekki aðeins að leita eftir 

einhverju bragði eða gæðum heldur einnig ákveðnum ímyndarþáttum. Virði vöru er 

það sem neytandi greiðir fyrir. Það er ýmislegt sem hefur áhrif á virðið og margt af 

því er illmælanlegt í blindum bragðprófunum (Keller o.fl., 2008). 

Neytendur virðast oft láta það skipta sig miklu máli hvað öðrum finnst og 

kaupa ákveðin vörumerki til að styrkja sjálfsímynd sína. Neytendur kaupa þær vörur 

sem tóna við þeirra ímynd, eða þá ímynd sem þeir vilja skapa sér. Vörumerki getur 

gefið neytendanum ákveðið stöðutákn meðal jafningja sinna (Escalas og Bettman 

2005). 

6.2. Verðnæmir neytendur 

Staðfærsla einkavörumerkja bæði með tilliti til gæða og verðs skiptir miklu máli. Ef 

allt væri eðlilegt ætti mikið verðbil á milli einkavörumerkis og leiðtoga markaðsins að 

skila sér í sölu á einkavörumerkinu. Samkvæmt Rao og Monroe (1989) gefur það 

neytendum, í sumum tilvikum, merki að um lélega vöru sé að ræða ef verðið er of 

lágt. Í þeim tilvikum er sambandið öfugt, það er að segja, lægra verð, sé það allt of 

lágt, hefur slæm áhrif á sölu einkavörumerkis. Þó er sett fram tilgáta um að því stærra 

sem verðbilið er á milli einkavörumerkis og leiðtogans á markaðnum þá eigi salan að 

aukast. Þessi tilgáta er ekki fullkomlega samþykkt, vegna þess að sambandið er ekki 

línulegt, ekki gefst vel að hafa verðbilið of stórt (Zielke og Dobbelstein, 2007). 

Þegar kaupmáttur versnar verður breyting á kauphegðun neytenda, margir færa 

kaup sín í ódýrar vörur og eru verðnæmir neytendur líklegri til þess en aðrir. Sala 

einkavörumerkja eykst nánast undartekningalaust þegar kreppir að fjárhagslega hjá 

neytendum. Samkvæmt Duff (2010) er ástæðan sú að smásalar reyna að bjóða 

neytendum ódýrari vörur í kreppu, þar sem neytendur eru alla jafna verðnæmari þegar 

fjárhagsstaða þeirra versnar. Kreppa leiðir þó ekki til línulegrar aukningar á sölu, það 

kemur að ákveðnum punkti þar sem aukningin hættir (Lamey o.fl., 2007).  
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Einkavörumerki sem ná árangri aðgreina sig á meiru en bara verði. Þau þurfa 

að uppfylla ákveðin grundvallargæði til þess að eiga möguleika á því að vera valin, 

þrátt fyrir að neytandinn sé mjög verðnæmur þá kaupir hann ekki vöru sem uppfyllir 

ekki þarfir hans (Hoch og Banerji, 1993). 

Lágt verð getur virkað neikvætt á marga neytendur. Neytendur skynja ódýrar 

vörur sem lélegar vörur og trúa því að verðið endurspegli gæðin. Rannsóknir sýna hins 

vegar að í flestum tilvikum er lítil sem engin fylgni á milli lágs verðs og gæða. 

Neytendur virðast heldur ekki alltaf vera vel í stakk búnir til þess að meta gæðin út frá 

verðinu, því eins og í svo mörgu öðru er það ekki sama um hvaða vöruflokk ræðir, eða 

hvort varan sé ætluð til skammtíma notkunar eða langtíma notkunar. Margir neytendur 

kaupa dýrar vörur, sem oftar en ekki eru sérmerkt vörumerki, vegna þess að þeir trúa 

því að sú vara sé betri en ódýra varan. Í mörgum vöruflokkum á það alls ekki við og 

mælast gæðin þau sömu eða jafnvel verr, hjá dýrara vörumerkinu (Boyle og Lathrop, 

2009).  

Neytendur ættu að vinna út frá annars konar upplýsingum um gæði vara, 

heldur en einungis verði þeirra, þegar kemur að ódýrum, skammtíma vörum. Þar er 

fylgni milli verðs og gæða ekki sterk og oft ekki til staðar. Smásalar sem selja 

einkavörumerki ættu að reyna að koma upplýsingum um vöruna áleiðis og vinna traust 

neytenda, svo þeir taki ekki ákvörðun einungis byggða á verði. Fylgni er til staðar á 

milli verðs og gæða hjá vörum sem ætlaðar eru til langtíma notkunar. Til dæmis hjá 

símum, tölvum og fleiru, þar ættu einkavörumerki, séu þau til staðar í þessum 

vöruflokkum, ekki að einblína aðeins á lágt verð því neytendur tengja það lágum 

gæðum. Þess má geta að neytendur sem vita meira um vöruflokkinn eru líklegri til 

þess að kaupa einkavörumerki (Boyle og Lathrop, 2009). 

Það getur haft neikvæð áhrif á markaðshlutdeild einkavörumerkja að verð 

þeirra sé mikið lægra en verð hjá sérmerktum samkeppnisaðila. Einkavörumerki eru 

vörumerki sem smásalinn á, stjórnar og selur. Þau aðgreina sig á lágu verði en það 

versta sem sérmerktu vörumerkin geta gert er að berjast við verðlækkanir 

einkavörumerkja með því að lækka verð sitt sömuleiðis. Í þeim vöruflokkum þar sem 

verðmunur einkavörumerkja og sérmerktra vörumerkja var mjög mikill, þar er 

markaðshlutdeild einkavörumerkis lægri en ella. Mikill verðmunur er ekki eins 

mikilvægur og ætla mætti, því ættu fyrirtæki með sérmerkt vörumerki að leggja minni 
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áherslu á stanslaust verðstríð við einkavörumerki og beina athygli sinni frekar að 

þróun vara sinna, gæðum hennar og markaðsstarfi (Raju, Sethuraman og Dhar, 1995). 

Eftirspurn ræðst að hluta til af verði allra vara í vöruflokknum, einkavörumerki 

sem og önnur vörumerki þurfa því að staðsetja sig og sitt verð í samræmi við það sem 

aðrir eru að gera. Munur í verði hefur vissulega áhrif á það hvort neytandinn kýs að 

kaupa vöruna, en sé verðið of lágt geta áhrifin orðið öfug. Neytendur eru þó nokkuð 

sveigjanlegir upp til hópa og eru með ákveðið þægindarbil sem þeir eru tilbúnir að 

borga fyrir það vörumerki sem þeir oftast kjósa. Af því leiðir að smávægilegar 

verðbreytingar í vöruflokknum hafa ekki áhrif á þá neytendur sem vita hvaða 

vörumerki þeir vilja. Sterk vörumerki hafa stærra þægindarbil í verði og ættu að nýta 

sér það. Einkavörumerki eru almennt talin frekar veik vörumerki, þar sem þau eru 

ekki auglýst mikið og hafa síður óáþreifanlega ímyndarþætti sér til stuðnings. Ansi 

stutt er á milli feigs og ófeigs í þessu endalausa stríði einkavörumerkja og sérmerktra 

vörumerkja. Verðbilið má ekki vera allt of mikið, því þá er einkavörumerkið álitið 

sem síðri vara en hún er. Verðbilið má ekki vera allt of lítið, því þá álíta neytendur 

gæði sérmerktu varanna jafnvel vera jöfn gæðum einkavörumerkjanna. Framleiðendur 

sérmerktu vörumerkjanna vilja þess vegna að það sé augljós verðmunur, en þó ekki of 

mikill. Verðmunurinn er þá réttlættur með því að vara þeirra er betri. En smásalinn 

með einkavörumerkið vill að neytendur séu verðnæmir og að verðmunurinn sé meiri 

en þægindabil neytenda til sérmerkta vörumerkisins. Verðmunurinn má samt ekki vera 

svo mikill að neytendur efist um gæði einkavörumerkisins (Raju o.fl. 1995). 

Einkavörumerki sem ná að stimpla sig inn sem gæðavöru og ná jafnvel fram 

aðgreiningarþætti sem höfðar til neytenda gengur iðulega betur en einkavörumerkjum 

sem aðgreina sig aðeins á verði. Hágæða einkavörumerki eykur traust neytenda, 

styrkir samningsstöðu og skilar meiri hagnaði til smásalans. Til þess að smásalar geti 

öðlast eða aukið traust neytenda þarf að huga vel að samskiptum, upplýsingaflæði og 

áreiðanleika vörunnar sem ber einkavörumerkið (Héraud, 2006). 
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7. Hverjir kaupa einkavörumerki? 

Allir neytendur reyna með einum eða öðrum hætti að fá sem mest út úr þeim tekjum 

sem þeira hafa. Þeir þurfa að uppfylla þarfir sínar með því takmarkaða fjármagni sem 

þeir ráða yfir. Ef neytandi sér fram á að sömu þarfir séu uppfylltar fyrir lægra verð 

með notkun einkavörumerkja þá kaupir hann það frekar. Neytendur reyna alltaf að 

hámarka hag sinn og kaupa því þá vöru sem skilar þeim mestum neytendaábata. 

Meginreglan er sú að neytendur reyna að hámarka nytjar sínar. Þeir vita hvað þeir 

þurfa til þess að uppfylla þarfir sínar og þeir kjósa því þá vöru sem hentar þeim best 

(Ágúst Einarsson, 2005). 

Verðnæmir neytendur kaupa frekar einkavörumerki heldur en þeir sem eru það 

ekki, lýðfræðilegar breytur hafa lítil áhrif, önnur en laun (Anselmsson og Johansson, 

2009). Ýmislegt hefur áhrif á kaupvenjur neytenda. Samval söluráða, þættir úr ytra 

umhverfi, félagslegir og sálfræðilegir þættir og einstaklingseinkenni hafa áhrif á það 

hvað neytandi kaupir. Valið getur staðið á milli þess að kaupa ódýra vöru sem aðeins 

uppfyllir grunnþarfir eða lúxus vöru sem uppfyllir þarfirnar betur (Bogi Þór 

Siguroddsson, 2005). 

Neytendur sem eltast við að fá sem mest fyrir peningana kaupa frekar 

einkavörumerki en einnig hafa utanaðkomandi aðstæður nokkuð að segja, eins og til 

dæmis slæmt efnahagsástand. Láglauna fólk kaupir frekar einkavörumerki, en almennt 

eru þeir verðnæmir neytendur. Fyrir utan þá augljósu staðreynd að kaupendur 

einkavörumerkja eru frekar verðnæmir og því hrifnir af vörum sem kosta minna þá eru 

aðrir þættir sem hafa áhrif. Með því að skilja hvað einkennir núverandi neytendur, 

geta smásalar notað þær upplýsingar til að laða að nýja neytendur (Goldsmith o.fl., 

2010). 

Það er mismunandi eftir neytendum hversu mikils virði þeir telja vörumerki 

vera. Vörumerki minnka áhættu neytenda og sumir neytendur kaupa dýrari vörumerki 

vegna þess að þeir treysta því að þá hljóti varan að vera góð. Þeir sem kaupa 

einkavörumerki finnst vörumerki ekki eins mikilvæg og öðrum neytendum og eru ekki 

eins meðvitaðir um þau. Sérmerkt vörumerki eru því minna virði í augum þeirra 
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neytenda sem að kjósa það almennt að kaupa einkavörumerki. Neytendur sem kaupa 

einkavörumerki eru líklegri til að finnast gæði þeirra vera eins góð og gæði sérmerktu 

varanna. Þeir vilja fá sem mest fyrir peningana og þeir meta virði sérmerktu varanna 

lægra en þeir sem kaupa síður einkavörumerki. Neytendur sem kaupa einkavörumerki 

eru því ekki tilbúnir að greiða jafn hátt verð fyrir sérmerkt vörumerki, eins og aðrir 

neytendur. Kaupendur einkavörumerkja eru því verðnæmir og greina þó nokkur gæði í 

einkavörumerkjum (Goldsmith o.fl., 2010). 

Nokkrar breytur hafa áhrif á það hvort og hversu mikið neytendur kaupa af 

vörum sem bera einkavörumerki. Laun, stærð fjölskyldu, menntun og áhættufælni eru 

allt breytur sem skipta máli. Verðnæmni einstaklings, hversu háðir þeir eru samþykki 

annarra einstaklinga og hversu mikið þeir eru tilbúnir að greiða fyrir óáþreifanlega 

ímyndarþætti skiptir allt máli. Líklegra er að einstaklingur kaupi einkavörumerki ef 

hann veit meira um vöruflokkinn. Ef einstaklingur veit lítið um vöruflokkinn er mjög 

líklegt að hann velji að kaupa öruggan kost, sem í flestum tilvikum er þekkt sérmerkt 

vörumerki. Því meira sem vitað er um vöruflokk því líklegra er að einkavörumerki nái 

fótfestu, mikilvægt er að einkavörumerki séu prófuð af neytendum (Richardson o.fl., 

1996).  

Líklegast kaupa flestir einhvern tímann einkavörumerki, en það er mikill 

munur á því sem einkennir þá sem kaupa einkavörumerki í miklu mæli og þeim sem 

slysast til að prófa það einu sinni. Því meira sem vitað er um vöruflokk, því líklegra er 

að einkavörumerki sé keypt. Sama á við um áhættufælni, ef einstaklingur vill ekki 

taka áhættu, sem hann þyrfti ekki að taka ef hann þekkir vöruflokkinn vel, þá vill hann 

ekki kaupa óþekkt einkavörumerki. Í þessum aðstæðum ákveður einstaklingurinn sem 

ekki veit mikið um vöruflokkinn og er áhættufælinn að kaupa þekkt vörumerki 

(Richardson o.fl., 1996). 

Hægt er að skipta neytendum í fjóra hópa, þá sem kaupa alltaf sérmerkt 

vörumerki (e. brand buyers), þá sem kaupa alltaf einkavörumerki (e. private label 

buyers), þá sem eru hvorki með mikla næmni fyrir verði né gæðum (e. random 

buyers) og svo þá sem eru mjög næmir fyrir verði og gæðum (e. toss-ups). Lykillinn 

að velgengni einkavörumerkja er að höfða til þeirra sem geta fallið fyrir bæði 

sérmerktum og einkavörumerkjum, þeim hluta sem hægt er að breyta. Þeir sem hafa 

mikla næmni fyrir verði og gæðum eru líklegri til að kaupa sérmerkt vörumerki vegna 

þess að neytendur meta gæðin hærra en verð. Á þetta sérstaklega við ef auglýstur er 
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afsláttur. Það sem smásali með einkavörumerki þarf að gera til þess að ná þessum 

hluta er að sannfæra neytendur um að gæði vörunnar séu jafn góð eða betri en gæði 

sérmerkta vörumerkisins. Fyrir þá sem minni næmni hafa getur verið nóg að beina 

þeim neytendum í rétta átt í versluninni og ná til þeirra með auglýsingum í verslun og 

aðlaðandi röðun í hillur (Kumar og Steenkamp, 2007). 

Tveir af hverjum þremur um allan heim telja einkavörumerki vera góðan annan 

valkost með þekktu vörumerki. Rúmlega helmingur neytenda ætlar að auka kaup sín á 

einkavörumerkjum í framtíðinni og langflestir neytendur vildu að einkavörumerki 

væru til í meira úrvali en er nú þegar (ACNielsen, 2005). 

Neytendur skiptast í hópa eftir því sem þeir eru líklegri og/eða viljugri til að 

kaupa einkavörumerki. Þeir einstaklingar sem vilja ekki leggja í þá samfélagslegu 

áhættu sem því fylgir að kaupa einkavörumerki eru þeir ólíklegustu til að kaupa ný 

einkavörumerki. Það sem mestu máli skiptir við sölu á nýju einkavörumerki er að 

þegar það er prófað í fyrsta skipti verði neytandinn ánægður. Það sem þarf þó að 

ganga upp áður en hið nýja einkavörumerki er prófað er að neytandinn verður að taka 

eftir vörunni og það verður að skapast áhugi á að kaupa vöruna. Ef neytandinn er 

ánægður með einkavörumerkið, gæðin, verðið og fleira, þá fyrst getur tryggð 

neytandans við það hafist (Zielke og Dobbelstein, 2007). 

Viðhorf neytenda til einkavörumerkja er almennt orðið jákvæðara nú heldur en 

áður þekktist. Að meðaltali í Evrópu telja 78% neytenda að einkavörumerki sé góður 

kostur ef þau eru borin saman við sérmerktar vörur. Í sumum löndum voru allt að 90% 

neytenda sem töldu einkavörumerki vera góðan samkeppnis valmöguleika. Evrópskir 

neytendur eru sammála því í 73% tilvika að með því að kaupa einkavörumerki fái þeir 

mikið fyrir peningana og telja 68% neytenda gæði einkavörumerkja ekki síðri gæðum 

sérmerktra vörumerkja (ACNielsen, 2005). 

7.1. Hvernig er best að ná til kaupenda einkavörumerkja? 

Neytendur einkavörumerkja eru eins og aðrir með ólíkar þarfir og óskir, því er hægt 

að höfða til þeirra með mismunandi hætti. Með beitingu söluráðanna fjögurra, verði, 

gæðum, kynningarstarfi og dreifingu, ná fyrirtæki til neytenda (Friðrik Eysteinsson, 

2003).  

Lægra verð virkar vel á kaupendur einkavörumerkja og er það talin vera helsta 

ástæða þess að neytandi kaupir einkavörumerki. Þó þurfa ákveðin grunngæði að vera 
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uppfyllt til að einkavörumerki komi til greina sem valmöguleiki. Tæplega 90% þeirra 

sem kaupa einkavörumerki gera það til að spara peninga (Bontemps o.fl. 2008). 

Smásalar virðast flestir hamra á þeirri staðreynd að með því að kaupa 

einkavörumerki fær neytandinn meira fyrir peningana. Þar sem flestir kaupendur 

einkavörumerkja eru verðnæmir þá á þessi aðferð smásala mjög vel við í flestum 

tilvikum. Rannsókn þeirra Richardson o.fl. (1994) sýnir að neytendur meta verð vöru 

minna virði en gæði vöru. Því ættu hágæða einkavörumerki að passa það þegar þeir 

markaðssetja sig sem valmöguleikann þar sem neytendur fá meira fyrir peningana. 

Neytendur sjá það oft sem minni gæði fyrir lægra verð, þó svo að hugmyndin hafi 

verið sömu gæði fyrir lægra verð. Samkvæmt Zielke og Dobbelstein (2007) hefur of 

lágt verð oft neikvæð áhrif og neytendur tengja lágt verð við lakari gæði. Hágæða 

einkavörumerki ættu því að leggja meiri áherslu á að aðgreina sig á gæðum sínum 

frekar en lægra verði. En einkavörumerki sem hafa bersýnilega lakari gæði ættu 

vissulega að aðgreina sig á lægra verði og leggja áherslu á því að þar fær neytandinn 

meira fyrir peningana (Richardson o.fl., 1994). 
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8. Mismunandi viðhorf eftir vöruflokkum  

Einkavörumerki reynast oft mikilvæg fyrir hagnað smásala og geta skapað öfluga 

samkeppni við sérmerkt vörumerki. Markaðshlutdeild einkavörumerkja getur verið 

mjög mismunandi eftir því hvaða vöruflokki varan tilheyrir. Þegar kemur að matvöru 

virðist ganga betur hjá einkavörumerkjum í stórum vöruflokkum sem hafa 

möguleikann á miklum hagnaði. Samkeppnin skiptir einnig heilmiklu máli, en í þeim 

tilvikum þar sem eru fá sérmerkt vörumerki í samkeppni gengur einkavörumerkjum 

iðulega nokkuð vel. Ef þessi fáu sérmerktu vörumerki auglýsa lítið þá gengur enn 

betur hjá einkavörumerkjum. Miklu máli skiptir fyrir árangur einkavörumerkja að 

gæðin séu sambærileg gæðum sérmerktu varanna. Lægra verð er ekki nóg því það 

skiptir mun minna máli en gæði (Hoch og Banerji, 1993). 

Sala einkavörumerkja í vöruflokkum með einfaldar vörur hefur frekar aukist 

heldur en minnkað síðan fjárhagur versnaði. Á móti kemur að sala einkavörumerkja í 

sumum vöruflokkum hefur dregist meira saman en hjá þeim sérmerktu. Þar sem 

neytendur leita alltaf að þeim valmöguleika þar sem þeir fá mest fyrir peningana og 

gera það enn frekar þegar fjárhagur versnar, er hægt að lesa heilmikið í breytingar á 

sölu þegar fjárhagur versnar. Fatasala einkavörumerkja hefur dregist meira saman 

heldur en hjá sérmerktum vörum og hugsanlega þýðir það að vegna skorts á trausti 

vilja neytendur ekki taka áhættuna á að kaupa ódýra einkavörumerkið (Cohen, 2009). 

Vöruflokkur skiptir máli þegar kemur að vilja neytanda á að kaupa ný 

einkavörumerki á markaði. Neytendur hafa mismunandi viðhorf til einkavörumerkja 

eftir því hvaða vöruflokki varan tilheyrir. Það er því munur eftir vöruflokki hvort 

neytanda finnist einkavörumerki koma til greina sem valmöguleiki. Einfaldar og 

ódýrar vörur koma frekar til greina en þær sem hafa flókna virkni og kosta mikið. Því 

persónulegri sem vöruflokkur er, því verr gengur hjá einkavörumerkjum. Til dæmis 

gengur verr að selja bjór sem ber einkavörumerki en salt, en bjór er almennt talinn 

fremur persónuleg vara. Áhættufælni neytenda stýrir að hluta til því að neytendur vilja 

ekki kaupa einkavörumerki í vissum vöruflokkum (Kumar og Steenkamp, 2007). 
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Fyrir smásala skiptir máli í hvaða vöruflokki einkavörumerkið er kynnt til 

sögunnar. Smásalar ættu að nota einkavörumerki í þeim vöruflokkum sem tóna við 

ímynd verslunarinnar, þannig er líklegra að þau nái árangri (Lee og Hyman, 2008). 

Munur er á gengi, vinsældum og trausti einkavörumerkja eftir því hvaða 

vöruflokkur á í hlut. Vöxtur þeirra er mjög mismikill og virðist vera meiri í einföldum 

vörum. Ástæðan fyrir því er einmitt mismunandi stig áhættu sem neytendur skynja. 

Þeir sem þekkja vöruflokk vel eru líklegri til þess að kaupa einkavörumerki. Ástæðan 

er að hluta til sú að þeir sem ekki þekkja vöruflokkinn og standa frammi fyrir því að 

velja sér einhverja vöru eru mun líklegri til þess að kaupa eitthvað sem þeir þekkja, 

sem oftar en ekki eru sérmerkt vörumerki (Kumar og Steenkamp, 2007). 

Áhættufælni er einnig mismunandi eftir vöruflokkum og er hún ekki eingöngu 

háð þekkingu á vöruflokknum. Eftir því sem mistökin við að velja vitlaust eru 

óþægilegri og alvarlegri, því ólíklegra er að neytandi taki áhættu og velji 

einkavörumerki (Narasimhan og Wilcox, 1998). 

Batra og Sinha (2000) setja fram tilgátu um að neytendur séu líklegri til þess 

að kaupa einkavörumerki í þeim vöruflokkum þar sem mistökin við rangar ákvarðanir 

eru smávægileg. Einnig skiptir máli að líkurnar á því að gera mistök séu litlar, í þeim 

vöruflokkum þar sem gæði einkavörumerkja eru stöðug er líklegra að þau séu með 

hærri markaðshlutdeild. Þannig að þar sem gæðin eru óáreiðanleg, þar er ólíklegra að 

einkavörumerkjum gangi vel. Neytendur vilja hafa gæðin áreiðanleg og vita hverju 

þeir eiga að búast við frá þeirri vöru sem þeir kaupa (Hoch og Banerji, 1993). 

Það að hágæða einkavörumerki hafa verið kynnt til sögunnar hefur haft mjög 

jákvæð áhrif á einkavörumerki almennt. Í vöruflokkum þar sem áhættan við að velja 

vitlaust er há, þar gengur hágæða einkavörumerkjum almennt vel. En þar sem ekki er 

mikil áhætta, þar gengur þeim yfirleitt ekki vel, ástæðan fyrir því er sú að neytandinn 

tengir mikil gæði við hátt verð og velur því frekar að kaupa enn ódýrara 

einkavörumerki. Ef neytandi vill eyða miklum pening þá kaupir hann frekar sérmerkt 

vörumerki. Það fer eftir vöruflokknum hvers konar einkavörumerki er valið. Þar sem 

áhættan er mikil er hágæða einkavörumerki frekar valið (Batra og Sinha, 2000). 

Eftir því sem einstaklingur er opnari fyrir einkavörumerkjum almennt og því 

hvatvísari sem hann er því líklegri er hann til að prófa nýtt einkavörumerki. En 

vöruflokkurinn skiptir miklu máli sjálfur. Það er því ekki sama í hvaða vöruflokki hið 

nýja einkavörumerki er kynnt til sögunnar (Zielke og Dobbelstein, 2007). 
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Samkvæmt Glémet og Mira (1993) eru einkavörumerki, þar sem auðvelt er að 

bera gæðin saman við þekkt vörumerki yfirleitt með hærri markaðshlutdeild en ella. 

Velgengni einkavörumerkja er oft mæld í markaðshlutdeild og vilja einstaklinga til að 

kaupa vöruna. Vöruflokkurinn skiptir máli þegar nýtt einkavörumerki er kynnt til 

sögunnar. Einnig skiptir það máli hvort um mikinn fjárhagslegan ávinning er að ræða, 

en forsendan fyrir því er að gæði einkavörumerkja vöruflokksins séu á pari við 

sérmerktu vörumerkin. Einnig skiptir máli þegar ný einkavörumerki koma til sögunnar 

að neytandinn hafi haft góða reynslu af einkavörumerkjum, sé tilbúinn að prófa 

eitthvað nýtt og sé að eltast við að kaupa ódýrari vörur (Zielke og Dobbelstein, 2007). 

8.1. Þrír áhættuþættir sem áhrifavaldar 

Mikill munur er á sölu einkavörumerkja milli vöruflokka. Það sem hefur áhrif á hvort 

neytandi sé tilbúinn að kaupa einkavörumerki eru þrír áhættuþættir, fjárhagsleg 

áhætta, virkni áhætta og samfélagsleg áhætta. Fjárhagsleg áhætta er áhættan við að 

kaupa eitthvað sem ekki er þekkt og eðlilega er áhættan hærri eftir því sem hluturinn 

er dýrari. Einnig er áhættan meiri eftir því sem hluturinn þarf að uppfylla flóknari 

þarfir. Vörur sem þurfa að uppfylla flóknar þarfir hafa hærra fjárhagslegt áhættustig. 

Því hærra áhættustig, því ólíklegra er að neytandinn kaupi óþekkt einkavörumerki. 

Virknis áhætta lýsir sér þannig að það skiptir neytendur máli hversu áreiðanleg gæði 

vörunnar eru og hvort þær uppfylli þarfir neytenda. Virknis áhættan er há þar sem 

mistökin eru dýrkeyptari en annars. Ef viðkomandi þekkir ekki vöruflokkinn eða 

treystir ekki vörunni þá er virknis áhættan há. Samfélagsleg áhætta hefur sömuleiðis 

mikil áhrif, það er að segja, það getur skipt miklu máli hvaða vörumerki þú notar 

þegar þú þarft að uppfylla ákveðna ímynd. Þetta skiptir miklu máli þegar kemur að 

vörum sem neytt er í kringum annað fólk eða vörum sem gefið er gestum. Neytendur 

eru meira gjarnir til að kaupa einkavörumerki í vöruflokkum þar sem stöðugleiki er á 

gæðum, þau eru mælanleg og hægt er að skynja mikilvæga þætti vörunnar (Batra og 

Sinha, 2000). Einstaklingar vilja yfirleitt halda ákveðinni ímynd og stundum passa 

einkavörumerki ekki við hana. Einfaldar vörur eins og gosdrykkir, eða örlítið flóknari 

vörur eins og gallabuxur geta gefið tákn um ákveðna stöðu. Samfélagsleg áhætta getur 

því hamlað einstaklingi að velja einkavörumerki, því viðkomandi vill ekki fá á sig þá 

ímynd að hann sé nískur, fátækur eða ófágaður (Livesey og Lennon, 1978). 
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9. Rannsóknin 

Framkvæmd var megindleg rannsókn til að leita svara við því hvert viðhorf neytenda 

er til einkavörumerkja. Lagt var upp með að svara ákveðnum rannsóknarspurningum, 

þær voru eftirfarandi: 

1. Hvernig hefur kauphegðun neytenda á einkavörumerkjum breyst í versnandi 

efnahagsumhverfi? 

2. Hver er skynjun neytenda á gæðum einkavörumerkja? 

3. Að hve miklu leyti telja neytendur einkavörumerki gegna hlutverki 

fullkominna staðkvæmdarvara fyrir sérmerkt vörumerki? 

Niðurstöðum rannsóknarinnar var ætlað að meta hvernig neytendur á Íslandi hegða sér 

varðandi einkavörumerki, hversu mikið þeir kaupa að jafnaði af þeim, hvert viðhorf 

þeirra er til vara sem bera einkavörumerki og hvers vegna neytendur kaupa þær í stað 

sérmerktra samkeppnisvara. 

9.1. Aðferð rannsóknarinnar 

Hér verður aðferðafræðinni á bak við hönnun spurningalistans, framkvæmd 

rannsóknarinnar og vali á þátttakendum rannsóknarinnar gerð ítarleg skil. 

9.1.1. Hönnun spurningalista 

Spurningalistinn var saminn með það í huga að komast að því hvert viðhorf almennings er 

til einkavörumerkja. Áhersla var lögð á að skilja hvort breytingar í efnahagsumhverfinu 

hafi haft áhrif á notkun almennings á einkavörumerkjum. Hver skynjun neytenda væri á 

gæðum einkavörumerkja og hvort einkavörumerki væru talin álitleg staðkvæmdarvara 

fyrir sérmerktu vörumerkin. Áhugi var á því að skilja ástæður þess hvers vegna neytendur 

kaupa einkavörumerki, hvort það væri til þess að spara peninga, eða hvort önnur ástæða 

lægi fyrir. Traust neytenda til einkavörumerkja var skoðað og mat neytenda á áreiðanleika 

þeirra. Áhugi var fyrir því að skilja hvort neytendur meti gæði framar verðlagi og hvort 

félagslegt samþykki og ímynd neytendans væri áhrifaþáttur í vali neytendans á því hvort 

kaupa ætti einkavörumerki eða ekki.  
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Fyrsta spurning listans var notuð til þess að sía út þá sem ekki hafa keypt 

einkavörumerki. Í spurningu tvö var spurt hversu margar vörur sem bera 

einkavörumerki viðkomandi hafði keypt í síðastliðinni viku og var áhugi á að sjá í 

hversu miklu magni neytendur kaupa einkavörumerki og hvort munur er á þeim sem 

kaupa mikið og þeim sem kaupa lítið. Takmarkað alhæfingargildi er í því að vita 

hvaða magn einkavörumerkja þátttakendur keyptu vikuna áður en þeir svöruðu 

spurningalistanum en með því að spyrja að því er líklegra að fá nákvæmara svar 

heldur en ef spurt væri um lengra tímabil. 

Í spurningu þrjú voru settar fram sextán fullyrðingar sem varða viðhorf og kaup-

hegðun einstaklinga á einkavörumerkjum. Þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til 

þess hversu ósammála eða sammála þeir væru. Þátttakendur gátu verið (1) mjög ósammála, 

(2) ósammála, (3) hvorki ósammála né sammála, (4) sammála og (5) mjög sammála. 

Fjórða spurningin var notuð til þess að sjá hvað það er sem almenningur tengir 

við einkavörumerki. Þar voru gefnir átta valmöguleikar, þar sem áttundi 

valmöguleikinn var „annað“. Leyfilegt var að merkja við fleiri en einn valmöguleika. 

Í lok spurningalistans voru nokkrar bakgrunnsspurningar. Þar var spurt um 

aldur, heildartekjur heimilisins á mánuði og hvaða matvöruverslun viðkomandi 

verslaði oftast í. Einnig var spurt um menntun þátttakenda og kyn.  

Áður en spurningalistinn var lagður fyrir þátttakendur var hann forprófaður af 

nokkrum vel völdum aðilum sem voru á öllum aldri, í takt við þýðið. Forprófun leiddi 

margt nytsamlegt í ljós sem varð til þess að spurningalistinn var endurbættur. 

Spurningalistann má sjá í heild sinni í Viðauka I. 

9.1.2. Framkvæmd rannsóknarinnar 

Rannsóknin var framkvæmd þannig að fyrst var spurningalistinn settur á tölvutækt form á 

vefsíðunni www.createsurvey.com og þann 25. október 2010 var opnað fyrir svörun. 

Ákveðið var að nota svokallað snjóboltaúrtak, þar sem rannsakandi sendi spurningalistann 

með tölvupósti á fólk sem hann þekkti og bað þá aðila um að áframsenda hann. 

Spurningalistinn var einnig settur inn á samskiptavefsíðuna Facebook. Þar var listinn 

settur inn sem viðburður, þar sem vinum og kunningjum var boðið að svara honum. Þeim 

sem boðið var að svara voru einnig hvattir til að áframsenda viðburðinn á vini sína, sem 

leiddi til þess að mörg svör fengust á mjög skömmum tíma. Með því að hafa 

spurningalistann aðgengilegan á Facebook var söfnun svara frá aldurshópnum þrjátíu ára 

http://www.createsurvey.com/
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og yngri mjög einföld, því vinir og kunningjar rannsakandans eru að meirihluta á þeim 

aldri og fóru boðin því oftar til þess aldurshóps. Tölvupósturinn var sérstaklega sendur til 

eldra fólks en þrátt fyrir það var lítil dreifing á aldursskiptingu. Spurningalistinn var virkur 

í fjóra daga, frá 25.-28. október 2010. 

Langmest svörun var fyrstu tvo dagana en þá bárust 286 svör. Samtals fengust 

375 svör. Þar af voru þrír sem svöruðu einungis örfáum spurningum, en þau svör voru 

ekki höfð með, því var notast við 372 gild svör við úrvinnslu. 

9.1.3. Þátttakendur rannsóknarinnar 

Þýðið í rannsókninni er allir Íslendingar, þar sem rannsóknin snýr að því að skilja 

hvert viðhorf íslenskra neytenda er til einkavörumerkja. 

Þátttakendur voru flestir á aldursbilinu tuttugu til þrjátíu ára, eða um 73%. 

Flestir sem svöruðu voru á 24. aldursári, meðalaldur var 29 ára og miðgildið 26 ára. 

Sá elsti sem svaraði var 69 ára en sá yngsti aðeins 17 ára. Til að einfalda úrvinnslu var 

þátttakendum skipt niður í fimm flokka eftir aldursbili. Yngri en 20 ára, 20-30 ára, 31-

40 ára, 41-50 ára og eldri en 50 ára. Dreifingu eftir aldursbili má sjá á mynd 1. 

 

Mynd 1: Dreifing eftir aldursbili 

Kynjahlutfall þátttakenda skiptist þannig að 41% voru karlar og 59% voru konur. 

Tæplega helmingur þátttakenda er með háskólapróf. Á meðan hinn helmingurinn er með 

framhaldsskólapróf eða grunnskólapróf. Síðustu tveir valmöguleikarnir voru settir saman í 

einn, meistarapróf úr háskóla eða doktorspróf. Það var gert vegna þess að aðeins einn 

þátttakandi var með doktorspróf. Tveir þátttakendur svöruðu ekki spurningunni. Dreifingu 

hæsta menntunarstigs má sjá á mynd 2. 
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Mynd 2: Dreifing eftir hæsta menntunarstigi 

Ellefu þátttakendur slepptu því að svara því hverjar áætlaðar heildartekjur 

heimilis þeirra eru. Þau svör sem bárust dreifðust þó nokkuð jafnt. Dreifingu á 

áætluðum heildartekjum heimilisins má sjá á mynd 3. 

 

Mynd 3: Dreifing á áætluðum heildartekjum heimilisins 

Dreifingu þátttakanda eftir því hvaða matvöruverslun þeir versla oftast í, má 

sjá á mynd 4. Þar sést að langflestir versla í Bónus, eða 58%.  
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Mynd 4: Dreifing eftir því hvar aðallega er verslað 

Þeir sem svöruðu „annað“ voru í flestum tilvikum að versla í sinni heimabyggð. 

Rannsakandi er uppalinn á Sauðárkróki og voru margir þátttakenda sem versluðu mest við 

Kaupfélag Skagfirðinga eða Hlíðarkaup, sem er hverfisverslun á Sauðárkróki. Taka skal 

fram að hvorki Bónus, Krónan, Nettó né Hagkaup eru staðsett á Sauðárkróki. 

9.2. Greining gagna 

Eftir að hætt var að taka við svörum voru gögnin skráð inn í gagnaforritið SPSS. 

Upplýsingarnar var að mestu leyti hægt að færa beint yfir í SPSS frá því formi sem hægt var 

að nálgast það af vefsíðunni www.createsurvey.com. Þegar upplýsingarnar voru komnar í 

gagnaforritið var hafist handa við greiningu gagna. Í fyrstu voru gögnin hreinsuð, en 

rannsakandi taldi ástæðu til að henda út þremur svörum. Þeim var sleppt því þessir 

þátttakendur svöruðu aðeins litlum hluta spurninganna, til dæmis var einn sem svaraði 

aðeins fyrstu þremur spurningunum og sleppti hinum. Farið var yfir lýsandi tölfræði og 

skoðuð voru línurit og kökurit um svörun þátttakanda í hverri spurningu fyrir sig. Því næst 

var svörunin borin saman á milli spurninga með notkun krosstaflna og til þess að sjá hvort 

tengsl milli breytanna væru marktæk voru gerð „kí-kvaðrat“ tölfræðipróf. Mismunandi 

hópar og svör þeirra voru svo borin saman, til dæmis með því að skoða mun á svörum eftir 

aldri. Til þess að bera saman hópa og svör þeirra voru notuð t-próf og dreifigreiningar próf. 

Til þess að sjá hvar munurinn var í dreifigreiningunni, var notast við „post-hoc“ próf, nefnd 

„Tukey“. Einnig var skoðuð fylgni á milli svara, notast var við Spearman próf til að mæla 

marktækni fylgninnar. 
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10. Niðurstöður 

Í þessum kafla verður farið yfir niðurstöður rannsóknarinnar. Fyrst verður stiklað á 

stóru, farið yfir helstu niðurstöður og rannsóknarspurningunum svarað, en síðan 

verður farið ítarlega í aðrar mikilvægar niðurstöður rannsóknarinnar. 

10.1. Helstu niðurstöður 

Nánast allir hafa einhvern tímann keypt vöru sem ber einkavörumerki, eða 98%. 

Flestir kaupa 1-2 vörur á viku, eða 37%, en að meðaltali kaupa neytendur 2,4 vörur 

sem bera einkavörumerki á viku. 

Í versnandi efnahagsumhverfi hefur kaupmáttur íslenskra neytanda almennt séð 

rýrnað. Kauphegðunin hefur breyst á þann veg að vegna minna fjármagns verða neytendur 

verðnæmari og kaupa ódýrari vörur, en 89% neytenda tengja ódýrar vörur saman við 

einkavörumerki. Langflestir neytendur, eða 76%, kaupa vörur sem bera einkavörumerki til 

þess að spara peninga og nærri helmingur allra neytenda hafa aukið kaup sín á 

einkavörumerkjum eftir að fjárhagsstaða þeirra versnaði. Aðeins 5% áætlar að þeir muni 

hætta að kaupa einkavörumerki þegar kaupmáttur þeirra lagast aftur. Einn af hverjum fimm 

neytendum kaupir einkavörumerki vegna þess að hann hefur ekki efni á því að kaupa 

sérmerkt vörumerki. 

Neytendur skynja vörur sem bera einkavörumerki í 39% tilvika sem jafn góðar 

sérmerktum vörum en á lægra verði. Örfáir tengja gæðavörur við einkavörumerki, en einn 

af hverjum fimm tengir lélegar vörur við einkavörumerki. Þegar á heildina er litið skynja 

neytendur gæði einkavörumerkja þannig að þau eru svipuð, en þó örlítið lakari sérmerktum 

vörumerkjum, en á töluvert lægra verði. En stærstum hluta neytenda finnst að meira fáist 

fyrir peningana þegar keypt eru einkavörumerki. Neytendur eru sammála því að þeir viti að 

hvaða gæðum þeir ganga þegar þeir kaupa einkavörumerki og hafa gæðin almennt komið 

þeim á óvart á jákvæðan hátt. Þó eru neytendur sammála því að mikill munur er á 

einkavörumerkjum eftir því hvaða vöruflokkur á í hlut. Athyglisvert er að eingöngu 42% 

neytenda finnst sérmerktar vörur betri en vörur sem bera einkavörumerki. 

Einkavörumerki eru, í huga 68% neytenda, góður samkeppnis valmöguleiki 

við sérmerktar vörur. Samkvæmt rúmlega helmingi neytenda uppfylla einkavörumerki 
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sömu þarfir og þau sérmerktu, en aðeins einn af hverjum fimm er ósammála því. 

Rúmlega helmingur neytenda kaupir einkavörumerki í stað sérmerkts vörumerkis, sem 

ætlunin var að kaupa, ef svo fer að það er ekki til í versluninni sem þeir fóru í. 

Neytendur eru almennt ósammála því að þeir kaupi sérmerkt vörumerki fremur en 

einkavörumerki til þess að vernda ímynd sína. Sömuleiðis eru flestir ósammála því að 

þeir kaupi einkavörumerki frekar ef fólk sér þá ekki neyta þeirra.  

Staðalfrávik og meðaltöl fyrir hverja fullyrðingaspurningu má sjá í töflu 1.  

Tafla 1: Staðalfrávik og meðaltal fullyrðingaspurninganna 

Hversu ósammála eða sammála ert þú eftirfarandi fullyrðingum? Meðaltal Staðalfrávik 

Ég kaupi einkavörumerki til þess að spara pening 4,0 1,01 

Ég fórna ekki gæðum fyrir lágt verð 3,2 0,97 

Ég hef aukið kaup mín á einkavörumerkjum síðan kaupmáttur tók að 

versna á Íslandi 
3,3 1,08 

Ég mun hætta að kaupa einkavörumerki þegar kaupmáttur á Íslandi 

eykst aftur 
2,3 0,82 

Einkavörumerki uppfylla sömu þarfir og sérmerkt vörumerki gera 3,3 0,96 

Ef vörumerkið sem ég ætlaði að kaupa er ekki til í þeirri búð sem ég 

kaus að versla í, þá kaupi ég einkavörumerki í staðinn 
3,4 0,93 

Ég versla í ákveðinni búð vegna þess að þar fæst einkavörumerki sem 

ekki fæst annarsstaðar 
2,4 1,19 

Mikill munur er á einkavörumerkjum eftir því hvaða vöruflokkur á í 

hlut 
3,8 0,89 

Ég fæ almennt meira fyrir peninginn þegar ég kaupi einkavörumerki 3,5 0,87 

Ég veit að hvaða gæðum ég geng þegar ég versla mér einkavörumerki 3,4 0,96 

Ég kaupi sérmerkt vörumerki fremur en einkavörumerki til þess að 

vernda ímynd mína 
1,8 0,93 

Ég kaupi frekar einkavörumerki ef fólk sér mig ekki neyta þeirra 1,7 0,88 

Ég kaupi einkavörumerki vegna þess að ég á ekki fyrir því að kaupa 

sérmerkt vörumerki 
2,4 1,16 

Gæði einkavörumerkja hafa komið mér á óvart á jákvæðan hátt 3,6 0,84 

Sérmerktar vörur eru almennt séð betri en vörur sem bera 

einkavörumerki 
3,3 1,00 

Egils Kristall án bragðefnis er betri á bragðið en Bónus sódavatn án 

bragðefnis 
2,8 0,95 
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Spurningarnar voru settar fram á fimm punkta likert kvarða, þar sem einn stóð 

fyrir mjög ósammála, tveir fyrir ósammála, þrír fyrir hvorki ósammála né sammála, 

fjórir fyrir sammála og fimm fyrir mjög sammála. Allir þátttakendur svöruðu þessum 

spurningum. Kökurit fyrir hverja fullyrðingu fyrir sig er að finna í Viðauka 2. 

Leitast var eftir því að meta viðhorf almennings til einkavörumerkja. Í ljós 

kom að neytendur tengja ódýrar vörur við einkavörumerki í 88% tilvika. Neytendur 

tengja góðan samkeppnismöguleika í 68% tilvika við einkavörumerki. Stór hluti 

neytenda tengir jafn góðar vörur sem fást fyrir lægra verð við einkavörumerki, eða 

39%. Einn af hverjum fimm neytendum virðist að einhverju leyti vera neikvæður 

gagnvart einkavörumerkjum þar sem 20% tengja vörur sem blekkja neytandann og 

18% tengja lélegar vörur við einkavörumerki. Aðeins 3% neytenda tengja gæðavörur 

saman við einkavörumerki en sama hlutfall tengir vörur sem ekki uppfylla kröfur 

viðskiptavina við þau. Af þessu má áætla að einkavörumerki uppfylli kröfur 

viðskiptavina en fari ekki framar væntingum þeirra. 

10.2. Ítarlegar niðurstöður 

Í þessum kafla verða svör þátttakenda greind ítarlega. Niðurstöðurnar verða settar 

fram eftir helstu viðfangsefnum spurningalistans. 

10.2.1. Hverjir kaupa einkavörumerki og hversu mikið kaupa þeir? 

Nánast allir hafa einhvern tímann keypt vöru sem ber einkavörumerki, eða 98%. 

Vikuna áður en spurningalistinn var lagður fyrir, keyptu 77% þátttakenda einhverja 

vöru sem bar einkavörumerki. Hægt er að draga ályktun út frá því að sama hlutfall 

neytenda kaupi að jafnaði einhverja vöru sem ber einkavörumerki í hverri viku. Flestir 

kaupa eina til tvær vörur, eða 37%. Samkvæmt meðaltalsaðferð, sem rannsakandi 

notaði, sést að neytendur kaupa að meðaltali 2,4 vörur á viku sem bera 

einkavörumerki. Meðaltalsaðferðin virkar þannig að þeir sem kaupa enga vöru sem 

ber einkavörumerki á viku fá stuðulinn 0. Þeir sem kaupa 1-2 fá stuðulinn 1,5, þeir 

sem kaupa 3-4 fá stuðulinn 3,5, þeir sem kaupa 5-6 fá stuðulinn 5,5 og þeir sem kaupa 

fleiri en 7 fá stuðulinn 7,5. Meðaltalið var fundið út frá stuðlunum, margfaldað með 

fjölda svara hvers valmöguleika og deilt með heildarfjöldanum. 

Dreifingu á því hversu margar vörur, sem bera einkavörumerki, neytendur 

kaupa á viku má sjá á mynd 5. 
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Mynd 5: Hversu margar vörur, sem bera einkavörumerki, kaupa neytendur á viku? 

Enginn munur er á neytendum eftir heildartekjum heimilisins þegar kemur að því 

hversu margar vörur sem bera einkavörumerki þeir kaupa á viku. Að sama skapi er ekki 

munur eftir menntun, kyni eða aldri neytenda. Þó er munur eftir því hvaða matvöruverslun 

oftast er verslað við. Þeir sem versla frekar í lágvöruverslunum, Bónus og Krónunni, kaupa 

fleiri vörur sem bera einkavörumerki á viku (2(16, N=371) = 29,95; p < 0,05).  

Yngri neytendur kaupa frekar einkavörumerki til þess að spara peninga heldur en 

eldri neytendur. Meðaltal svara lækkar eftir því sem aldurinn hækkar (F(4,365) = 3,54; p < 

0,05). Að sama skapi eru yngri neytendur líklegri en þeir eldri, til þess að fórna gæðum fyrir 

lágt verð (F(4,365) = 5,27; p < 0,001). Mikill munur er á þeim elstu og yngstu. 

Þeir sem hafa lægstar tekjur kaupa, frekar en þeir sem eru tekjuhærri, 

einkavörumerki til þess að spara peninga (F(5,355) = 4,07; p = 0,001), mikill munur 

er á þeim sem tilheyra lægsta tekjuhópnum og þeim hæsta. Neytendur með lægstu 

tekjurnar hafa aukið kaup sín á einkavörumerkjum, meira en aðrir neytendur, eftir að 

kaupmáttur tók að rýrna á Íslandi. Aðeins 7% þessara neytenda hafa ekki aukið kaup 

sín á einkavörumerkjum. Mestur er munurinn á þeim sem hæstu tekjurnar hafa og 

þeim sem hafa þær lægstu (F(5,355) = 5,90; p < 0,001). Þó er athyglisvert að 20% 

þeirra sem höfðu hæstar tekjur hafa aukið kaup sín á einkavörumerkjum eftir að 

kaupmáttur tók að rýrna á Íslandi. Eftir því sem neytendur eru tekjulægri því líklegra 

er að þeir kaupi einkavörumerki vegna þess að þeir hafa ekki efni á því að kaupa 

sérmerkt vörumerki (F(5,355) = 10,43; p < 0,001). Einn af hverjum þremur sem 

lægstu tekjurnar hafa kaupa einkavörumerki því þeir hafa ekki efni á því sérmerkta. 

Til samanburðar er enginn úr hæsta launaflokknum sammála fullyrðingunni. 
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Langflestir neytendur versla oftast í lágvöruverslunum, eða 81%. Þar af versla 58% 

í Bónus og 23% í Krónunni. Ef þeir neytendur sem búa á landsbyggðinni eru teknir frá, þá 

sést að á höfuðborgarsvæðinu versla 89% neytenda oftast í lágvöruverslunum, þar af 64% í 

Bónus og 25% í Krónunni. Með meðaltalsaðferðinni sjáum við að þeir sem versla oftast í 

Bónus kaupa 2,7 vörur sem bera einkavörumerki á viku en þeir sem versla í Hagkaup kaupa 

1,5. Þeir sem versla í lágvöruverslunum kaupa frekar einkavörumerki til þess að spara 

peninga (F(4,366) = 7,86; p < 0,001). Tæplega helmingur þeirra sem versla í Bónus er mjög 

sammála fullyrðingunni og fá þeir meðaltalið 4,2 í þessari spurningu, samanborið við 3,4 

hjá Hagkaup og Nettó, sem fengu lægsta meðaltalið. 

Þeir sem versla í Bónus fórna frekar gæðum fyrir lágt verð. Munur var á 

meðaltölum hópa og skar sá hópur sem verslar í Bónus sig frá hinum (F(4,366) = 

6,14; p < 0,001). Mjög fáir þeirra sem versla í lágvöruverslunum sleppa því að kaupa 

einkavörumerki til þess að vernda ímynd sína, en aðeins 3% þeirra sem versla oftast í 

Bónus gera það. Stærst er hlutfallið í Hagkaup, en 24% þeirra sem versla þar oftast, 

sleppa því að kaupa einkavörumerki til þess að vernda ímynd sína. Mælanlegur munur 

er á meðaltölum hópa (F(4,366) = 2,21; p < 0,05). 

Mjög lítill munur er á neytendum eftir menntun þeirra. Þeir sem hæstu 

menntunina hafa tengja síður jafn góða vöru fyrir lægra verð við einkavörumerki 

(F(3,366) = 2,66; p < 0,05). Þeir minnst menntuðu tengja hins vegar frekar gæðavörur 

við einkavörumerki (F(3,366) = 4,24; p < 0,05), en almennt séð gera það mjög fáir. 

Til samanburðar eru 11% þeirra sem hafa grunnskólapróf sem hæstu menntun sem 

tengja gæðavörur við einkavörumerki, en aðeins 2% þeirra sem eru með háskólapróf. 

Karlar kaupa, frekar en konur, einkavörumerki ef fólk sér þá ekki neyta þeirra 

(t(291,528)= 2,66; p < 0,05). Körlum finnst frekar en konum vörur með sérmerkt 

vörumerki vera betri en þau sem bera einkavörumerki (t(370)= 2,95; p < 0,05), eða 

52%, en 36% kvenna er sammála þessari fullyrðingu.  

10.2.2. Áhrif efnahags neytenda á kaup einkavörumerkja 

Niðurstöður sýna að þeir sem kaupa fleiri vörur sem bera einkavörumerki á viku gera 

það frekar til þess að spara peninga heldur en þeir sem kaupa færri einkavörumerki á 

viku (F(4,366) = 6,85; p < 0,001). Mikill munur er á meðaltölum eftir því sem 

neytendur kaupa fleiri vörur sem bera einkavörumerki í hverri viku.  
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Þrír af hverjum fjórum eru sammála því að þeir kaupi einkavörumerki til þess 

að spara peninga. Þessi fullyrðing fékk hæsta meðalskor allra spurninga, eða 4,0. Þeir 

sem kaupa fimm eða fleiri vörur á viku sem bera einkavörumerki eru í 86% tilvika 

sammála því að þeir kaupi einkavörumerki til þess að spara peninga. Þeir sem voru 

sammála því að þeir kaupi einkavörumerki til þess að spara peninga töldu 

einkavörumerki vera jafn góða vöru sem fengist fyrir lægra verð (2(4, N=372) = 

18,37; p < 0,05). Einnig tengdu þeir frekar einkavörumerki við gæðavöru, en það var 

almennt gert mjög sjaldan. Þessi hluti neytenda tengir einnig einkavörumerki saman 

við góðan samkeppnis valmöguleika í 72% tilvika (2(4, N=372) = 11,24; p < 0,05).  

Neytendur sem kaupa margar vörur sem bera einkavörumerki á viku, eru 

líklegri, en aðrir neytendur, til þess að hafa aukið kaup sín á þeim síðan kaupmáttur 

tók að rýrna á Íslandi (F(4,366) = 9,81; p < 0,001). Þeir sem kaupa fimm eða fleiri 

vörur sem bera einkavörumerki í hverri viku, eru í 76% tilvika sammála því að þeir 

hafi aukið kaup sín á einkavörumerkjum eftir að kaupmáttur tók að rýrna á Íslandi. Til 

samanburðar eru þeir sem ekki kaupa vöru sem ber einkavörumerki í hverri viku í 

31% tilvika sammála fullyrðingunni. Ekki er munur á því hversu margar vörur sem 

bera einkavörumerki neytendur kaupa á viku og hvort þeir ætli að hætta að kaupa þau 

þegar kaupmáttur eykst aftur.  

Fylgni er á milli þeirra neytenda sem aukið hafa kaup sín á einkavörumerkjum 

eftir að kaupmáttur tók að rýrna á Íslandi og þeirra sem kaupa einkavörumerki vegna 

þess að þeir hafa ekki efni á því að kaupa sérmerkt vörumerki (r(370)=0,348; 

p<0,01). Einnig er fylgni við þá sem versla í ákveðinni búð vegna einkavörumerkis 

sem fæst þar en ekki annars staðar (r(370)=0,347; p<0,01). Einnig er fylgni við þá 

neytendur sem finnst þeir fá meira fyrir peningana þegar þeir kaupa einkavörumerki 

(r(370)=0,360; p<0,01). 

Þeir sem hafa aukið kaup sín á einkavörumerkjum eftir að kaupmáttur tók að 

rýrna á Íslandi, tengja frekar en aðrir neytendur, jafn góða vöru fyrir lægra verð 

(t(370)= 2,93; p < 0,05) og góðan samkeppnis valmöguleika (t(370)= 3,12; p < 0,05)  

við einkavörumerki. Þeir sem ætla að hætta að kaupa einkavörumerki þegar 

kaupmáttur eykst aftur, tengja frekar lélegar vörur (t(370)= 3,69; p < 0,001), vörur 

sem uppfylla ekki kröfur viðskiptavina t(12,396)= 3,75; p < 0,05) og vörur sem 

blekkja neytandann (t(370)= 3,38; p = 0,001), við einkavörumerki. Þeir sem ætla ekki 

að hætta að kaupa einkavörumerki þegar kaupmáttur eykst aftur eru mun jákvæðari.  
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Rúmlega helmingi neytenda finnst þeir fá meira fyrir peningana þegar þeir 

kaupa vörur sem bera einkavörumerki. Því fleiri vörur sem neytendur kaupa í hverri 

viku því líklegra er að þeim finnist þeir fá meira fyrir peningana (F(4,366) = 11,35; p 

< 0,001). Fylgni er á milli þess að finnast mikið fást fyrir peningana þegar keypt eru 

einkavörumerki og að gæði einkavörumerkja hafi komið á óvart á jákvæðan hátt 

(r(370)=0,321; p<0,01). 

Um það bil helmingur neytenda er sammála því að þeir hafi aukið kaup sín á 

einkavörumerkjum síðan kaupmáttur tók að rýrna á Íslandi. Neytendur virðast almennt 

ætla að halda áfram að kaupa einkavörumerki þó kaupmáttur lagist aftur, aðeins 5% 

neytenda ætla að hætta að kaupa einkavörumerki þegar kaupmáttur eykst aftur. 

Einn af hverjum fimm neytendum kaupir einkavörumerki vegna þess að hann 

hefur ekki efni á sérmerktu vörumerki. Fylgni er á milli þess að hafa ekki efni á 

sérmerktri vöru og að gæðum sé fórnað fyrir lægra verð (r(370)=0,258; p<0,01) og að 

kaup á einkavörumerkjum séu aukin við rýrnun kaupmáttar (r(370)=0,348; p<0,01). 

10.2.3. Mat á gæðum og áreiðanleika einkavörumerkja 

Því færri einkavörumerki sem neytendur kaupa í hverri viku, því síður fórna þeir 

gæðum fyrir lágt verð (F(4,366) = 7,26; p < 0,001). Eftir því sem neytendur kaupa 

fleiri einkavörumerki á viku, því líklegri eru þeir til þess að telja þau uppfylla sömu 

þarfir og sérmerkt vörumerki gera (F(4,366) = 6,57; p < 0,001). Neytendur sem kaupa 

margar vörur sem bera einkavörumerki í hverri viku hafa látið gæði einkavörumerkja 

koma sér á óvart á jákvæðan hátt, mun frekar en þeir neytendur sem fáar vörur kaupa í 

hverri viku (F(4,366) = 5,86; p < 0,001). 

Mun líklegra er að þeir sem engar vörur keyptu í síðustu viku tengi lélegar vörur við 

einkavörumerki (2(4, N=371) = 22,92; p < 0,001), en 34% þeirra gera það á meðan aðeins 

4% þeirra sem kaupa sjö eða fleiri tengja þetta tvennt saman. Því fleiri vörur, sem bera 

einkavörumerki, sem neytendur kaupa í hverri viku, því líklegri eru þeir til þess að telja 

einkavörumerki vera jafn góðar vörur og þær sérmerktu, en fyrir lægra verð (2(4, N=371) 

= 27,07; p < 0,001). Líklegra er að þeir sem kaupa sjö eða fleiri vörur sem bera 

einkavörumerki í hverri viku tengi gæðavörur við einkavörumerki, en almennt tengja fáir 

þetta tvennt saman (2(4, N=371) = 16,30; p < 0,05). Hlutfall þeirra neytenda sem tengja 

vörur sem blekkja neytandann við einkavörumerki fer lækkandi eftir því sem þeir kaupa 

fleiri vörur sem bera einkavörumerki á viku (2(4, N=371) = 9,50; p = 0,05). 
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Fjórir af hverjum tíu fórna ekki gæðum fyrir lágt verð. Fylgni er á milli þess að 

fórna gæðum fyrir lágt verð og þess að finnast sem maður fái meira fyrir peningana 

þegar keypt eru einkavörumerki (r(370)=0,291; p<0,01) og að hafa ekki efni á þeim 

sérmerktu (r(370)=0,258; p<0,01). Einnig er fylgni á milli þess að fórna gæðum fyrir 

lágt verð og að hafa aukið kaup sín á einkavörumerkjum eftir að kaupmáttur tók að 

rýrna á Íslandi (r(370)=0,281; p<0,01). 

Þeir sem fórna ekki gæðum fyrir lægra verð tengja síður ódýrar vörur (t(370)= 

-2,30; p < 0,05), góðan samkeppnis valmöguleika (t(370)= -3,46; p = 0,001) og aðra 

jákvæða þætti við einkavörumerki. En þeir tengja einkavörumerki við lélegar vörur 

(t(370)= 3,27; p = 0,001) og aðra neikvæða þætti. 

Gæði einkavörumerkja hafa komið 61% neytenda á óvart á jákvæðan hátt. 

Fylgni er á milli þess og að finnast sérmerktar vörur almennt séð ekki betri en 

einkavörumerki (r(370)=-0,339; p<0,01). Einnig er fylgni á milli þess að gæði 

einkavörumerkja hafi komið á óvart á jákvæðan hátt og aukningu á kaupum 

einkavörumerkja síðan kaupmáttur tók að rýrna á Íslandi (r(370)=0,254; p<0,01). 

Þeir sem tengja lélegar vörur við einkavörumerki hafa síður aukið kaup sín á 

þeim vegna minni kaupmáttar (t(370)= -2,83; p < 0,05) og munu frekar hætta því að 

kaupa einkavörumerki þegar kaupmáttur eykst aftur (t(370)= 3,69; p < 0,001). 

10.2.4. Áhrif vörumerkja á ímynd neytenda og mismunur vöruflokka 

Þeir sem ekki kaupa einkavörumerki í hverri viku eru líklegri til að kaupa sérmerkta 

vöru frekar en einkavörumerki til þess að vernda ímynd sína. Þeir fá meðaltalið 2,3 á 

meðan þeir sem keyptu fleiri en sjö vörur fá 1,6. Mælanlegur munur er á öllum 

meðaltölum séu þau borin saman við meðaltal þeirra sem engar vörur keyptu í síðustu 

viku (F(4,366) = 7,61; p < 0,001).  

Þátttakendur eru almennt ósammála því að þeir kaupi sérmerkt vörumerki 

frekar en einkavörumerki til þess að vernda ímynd sína, meðaltalið var aðeins 1,8 á 

likert kvarðanum og voru 78% ósammála fullyrðingunni. Einnig voru þátttakendur 

ósammála því að það hefði áhrif á kaup þeirra á einkavörumerkjum að einhver sæi þá 

neyta þeirra en sú spurning fékk lægsta meðaltalið, aðeins 1,7 og voru 84% ósammála. 

Mikil fylgni er á milli þess að kaupa ekki einkavörumerki til þess að vernda 

ímynd sína og þess að kaupa síður einkavörumerki ef fólk sér það neyta þeirra 

(r=0,600; p<0,01). 
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Flestum neytendum finnst vera munur á einkavörumerkjum eftir því hvaða 

vöruflokkur á í hlut, eða 62%. 

10.2.5. Einkavörumerki sem staðkvæmdarvara og aðgreining þeirra vegna  

Þeir sem kaupa fáar eða engar vörur sem bera einkavörumerki í hverri viku eru líklegri 

en þeir sem margar vörur kaupa í hverri viku, til að finnast sérmerkt vörumerki vera 

betri en einkavörumerki (F(4,366) = 4,51; p = 0,001). 

Ríflega helmingur þátttakenda er sammála því að einkavörumerki uppfylli 

sömu þarfir og sérmerkt vörumerki gera, rúm 20% eru þó ósammála. Neytendur kaupa 

almennt einkavörumerki í stað þess vörumerkis sem ætlunin var að kaupa, sé það ekki 

til, eða 55%. Meðaltal á likert kvarða var 3,4. Þeir neytendur sem ekki kaupa vöru 

merkta einkavörumerki í hverri viku, kaupa síður einkavörumerki í stað sérmerkts 

vörumerkis sem ekki er til (F(4,366) = 2,47; p < 0,05). 

Margir eru hvorki ósammála né sammála því að sérmerktar vörur séu betri en 

einkavörumerki, eða 36%. Hins vegar eru 42% sammála því að sérmerkt vörumerki 

séu betri en einkavörumerki. Aðeins 12% neytenda telja Egils Kristal án bragðefnis 

betri en Bónus sódavatn án bragðefnis, 62% eru hvorki ósammála né sammála.  

Tengsl voru á milli þess að einkavörumerki uppfylltu sömu þarfir og sérmerkt 

vörumerki og að haldið yrði áfram að kaupa einkavörumerki þegar kaupmáttur á 

Íslandi myndi aukast aftur (r(370)=0,273; p<0,01). Einnig voru tengsl á milli þess að 

sömu þarfir séu uppfylltar og að gæði einkavörumerkja hafi komið á óvart á jákvæðan 

hátt (r(370)=0,375; p<0,01). Tengsl voru líka til staðar milli þess að einkavörumerki 

uppfylli sömu þarfir og að meira fáist fyrir peningana þegar keypt eru einkavörumerki 

(r(370)=0,280; p<0,01). Neikvæð tengsl voru á milli þess að einkavörumerki 

uppfylltu sömu þarfir og að sérmerkt vörumerki væru betri en einkavörumerki 

(r(370)=-0,371; p<0,01).  

Þeir sem telja einkavörumerki uppfylla sömu þarfir og sérmerkt vörumerki 

gera tengja jafn góða vöru fyrir lægra verð (t(350,625)= 8,00; p < 0,001) og góðan 

samkeppnis valmöguleika (t(194,282)= 3,27; p = 0,001) frekar við einkavörumerki. 

Þeir sem telja einkavörumerki ekki uppfylla sömu þarfir og sérmerkt vörumerki, 

tengja mun frekar lélegar vörur (t(88,156)= -6,04; p < 0,001), vörur sem ekki uppfylla 

kröfur viðskiptavina (t(11,282)= -2,62; p < 0,05) og vörur sem blekkja neytandann 

(t(98,792)= -4,77; p < 0,001) við einkavörumerki. 
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Neytendur versla almennt ekki í ákveðinni verslun vegna þess að þar fæst 

einkavörumerki sem ekki fæst annars staðar, en aðeins 20% gera það. Þeir sem versla í 

ákveðinni búð vegna þess að þar fæst einkavörumerki sem ekki fæst annars staðar, 

finnst þeir almennt fá meira fyrir peningana þegar þeir kaupa einkavörumerki 

(r(370)=0,248; p<0,01). 

Ekki var marktækur munur milli verslana, en 23% þeirra sem kjósa hvar þeir 

versla vegna þess einkavörumerkis sem er í boði þar, versla oftast í Bónus. 

10.2.6. Viðhorf neytenda til einkavörumerkja 

Spurt var út í hvað neytendur tengdu við einkavörumerki. Gefnir voru sjö 

svarmöguleikar ásamt þeim áttunda sem titlaður var „annað“. Leyfilegt var að tengja 

fleiri en einn þátt við einkavörumerki. Flestir tengdu ódýrar vörur við einkavörumerki, 

eða 88% neytenda. Stór hluti tengdi einnig góðan samkeppnis valmöguleika við 

einkavörumerki, eða 68%. Um það bil helmingur þeirra sem tengdu eitthvað annað við 

einkavörumerki bentu rannsakanda á að það væri mismunandi eftir vöruflokk 

vörunnar, hvað hægt væri að tengja við einkavörumerki. Þar sem sum atriði er hægt að 

tengja við einn vöruflokk og önnur atriði við einhvern annan. Aðrir sem tengdu 

eitthvað annað við einkavörumerki voru að lýsa reynslu sinni af einkavörumerkjum, 

bæði voru reynslusögurnar góðar og slæmar. Á mynd 6, sjáum við hlutfall þess sem 

þátttakendur tengdu við einkavörumerki. 

 

Mynd 6: Hvað af eftirfarandi tengir þú við einkavörumerki. 
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Þeir neytendur sem kaupa margar vörur sem bera einkavörumerki á viku tengja 

einkavörumerki almennt við jákvæða þætti, eins og jafn góðar vörur fyrir lægra verð 

(F(4,366) = 7,20; p < 0,001) og gæðavörur (F(4,366) = 4,21; p < 0,05). Neytendur 

sem ekki kaupa vöru sem ber einkavörumerki í hverri viku tengja einkavörumerki 

frekar við neikvæða þætti, eins og lélegar vörur (F(4,366) = 6,03; p < 0,001) og vörur 

sem blekkja neytandann (F(4,366) = 2,40; p < 0,05). 

Þeir neytendur sem tengja ódýrar vörur við einkavörumerki, tengja yfirleitt líka 

lélegar vörur við einkavörumerki (2(1, N=372) = 4,86; p < 0,05) en þeir tengja síður 

gæðavörur við einkavörumerki (2(1, N=372) = 9,82; p < 0,05). 

 Neytendur sem tengja lélegar vörur við einkavörumerki, telja einkavörumerki 

síður vera jafn góð sérmerktum vörumerkjum, en fyrir lægra verð (2(1, N=372) = 

9,72; p < 0,05), einnig telja þeir síður að einkavörumerki séu góður samkeppnis 

valmöguleiki (2(1, N=372) = 9,71; p < 0,05). Þeir sem tengja lélegar vörur við 

einkavörumerki, tengja yfirleitt líka vörur sem ekki uppfylla gæðakröfur viðskiptavina 

við einkavörumerki (2(1, N=372) = 26,71; p < 0,001) og vörur sem blekkja 

neytandann (2(1, N=372) = 30,64; p < 0,001). 

 Þeir neytendur sem telja einkavörumerki vera jafn góð sérmerktum 

vörumerkjum, en fyrir lægra verð, tengja oft líka góðan samkeppnis valmöguleika við 

einkavörumerki (2(1, N=372) = 5,00; p < 0,05). Þeir tengja síður vörur sem uppfylla 

ekki kröfur viðskiptavina (2(1, N=372) = 4,82; p < 0,05) og vörur sem blekkja 

neytandann (2(1, N=372) = 17,40; p < 0,001) við einkavörumerki. 

 Neytendur sem tengja góðan samkeppnis valmöguleika við einkavörumerki, 

tengja síður vörur sem blekkja neytandann við einkavörumerki (2(1, N=372) = 

24,71; p < 0,001). En þeir neytendur sem tengja vörur sem blekkja neytandann við 

einkavörumerki tengja yfirleitt líka vörur sem ekki uppfylla kröfur viðskiptavina við 

einkavörumerki (2(1, N=372) = 17,02; p < 0,001) 

Niðurstöður sýna að þeir sem tengja einn neikvæðan þátt við einkavörumerki 

eru líklegir til að aðra neikvæðu þætti við þau líka. 
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11. Umræður og ályktanir 

Hugmynd þessa viðfangsefnis varð til vegna mikillar rýrnunar sem átti sér stað á 

kaupmætti Íslendinga í kjölfar efnahagskreppu. Búist var við því að viðhorf neytenda 

til einkavörumerkja væri almennt séð jákvætt, að notkun einkavörumerkja hefði farið 

vaxandi vegna rýrnunar á kaupmætti og að einkavörumerki uppfylltu hlutverk 

fullkomnar staðkvæmdarvöru fyrir sérmerkt vörumerki. Sífellt algengara er orðið að 

smásalar selji vörur sem bera þeirra eigið vörumerki, sem og önnur erlend 

einkavörumerki. Rýrnun kaupmáttar fær neytendur til þess að kaupa ódýrari vörur og 

bera þær oft á tíðum einkavörumerki. Hugsanlega er virði sérmerktra vörumerkja að 

minnka vegna þess að neytendur eru ekki tilbúnir að greiða eins mikið og áður fyrir 

ákveðna ímyndarþætti sem aðgreina sérmerktar vörur. Það sem gerist er að neytendur 

kynnast því að vörur sem bera einkavörumerki eru oft á tíðum jafn góðar, en kosta 

minna. Af því leiðir að smásalar sem notast við einkavörumerki ættu að nota þau 

tímabil þegar illa stendur fjárhagslega til þess að auka markaðshlutdeild 

einkavörumerkis síns og ná inn nýjum neytendum. Margir þeirra munu haldast og 

versla áfram einkavörumerki þegar fjárhagurinn batnar aftur. 

Ef slæm fjárhagsstaða og rýrnun kaupmáttar verður langvarandi þá skapar það 

annars vegar vandamál fyrir sérmerkt vörumerki en hins vegar mikil tækifæri fyrir 

einkavörumerki. Ef smásali með einkavörumerki nýtir sé þær breytingar sem eiga sér 

stað í ytra umhverfinu á hann að geta styrkt stöðu einkavörumerkis síns verulega. 

Neytendur halda yfirleitt áfram að kaupa einkavörumerki þegar efnahagsástand batnar 

aftur og er því aukning markaðshlutdeildar að hluta til varanleg. Mikil aukning hefur 

verið í sölu einkavörumerkja í Þýskalandi og hefur markaðshlutdeild nærri þrefaldast 

á 30 árum, en hún hefur farið úr 12% í 34%. Ljóst er að á Íslandi eru tækifæri til að 

bæta sig og því er spennandi að sjá hvert framhaldið verður í þróun einkavörumerkja, 

en aðeins 10% tekna smávöruverslana á Íslandi kemur til vegna sölu á þeim. Ástæðan 

fyrir lægra hlutfalli heildartekna íslenskra smásala vegna einkavörumerkja er líklegast 

sú að lítið hlutfall vöruúrvals smásala, hér á landi, er í formi einkavörumerkja (Hugi 

Sævarsson, 2008).  
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Athyglisvert er að minna en helmingur neytenda telur að sérmerktar vörur séu 

betri en einkavörumerki og einungis einn af hverjum tíu er sammála því að Egils 

Kristall án bragðefnis sé betri á bragðið en Bónus sódavatn án bragðefnis. Þess má 

geta að verðmunur þessara tveggja vara er töluverður. Vettvangsferð rannsakanda í 

Bónus Holtagarða leiddi í ljós að tveggja lítra Egils Kristall án bragðefnis kostar 198 

krónur og tveggja lítra Bónus sódavatn kostar 159 krónur. Sérmerkta varan kostar í 

þessu tilfelli 25% meira en einkavörumerkið, en báðar vörurnar eru framleiddar af 

sama aðila, Ölgerðinni Egils Skallagrímssyni.  

Margir telja vörur sem bera einkavörumerki vera jafn góðar og þær sérmerktu, 

en að þær fáist fyrir lægra verð og að einkavörumerki uppfylli sömu kröfur og þau 

sérmerktu. Athyglisvert verður að sjá þróun einkavörumerkja á Íslandi. Fyrst 

neytendur auka kaup sín á þeim þegar fjárhagur rýrnar og aukningin gengur ekki til 

baka þegar fjárhagur batnar. Þá gæti verið að meðalgóð sérmerkt vörumerki myndu 

hverfa af markaðnum í þeim vöruflokkum þar sem einkavörumerki blómstra. En 

reynslan sýnir að meðalgóðar sérmerktar vörur eru þær sem glata sölu og 

markaðshlutdeild til einkavörumerkja.  

Þeir sem hafa aukið kaup sín á einkavörumerkjum síðan kaupmáttur tók að 

rýrna á Íslandi gera það margir til þess að spara peninga og vegna þess að þeir hafa 

ekki efni á því að kaupa sérmerkt vörumerki. Þessir neytendur eru þeir sem versla 

oftast við ákveðna verslun vegna einkavörumerkis sem þar fæst en fáir íslenskir 

neytendur velja verslun vegna einkavörumerkis hennar. Bónus er sú verslun sem 

kemst næst því að aðgreina sig vegna einkavörumerkis síns. 

Þeir neytendur sem kaupa einkavörumerki í stað þess sérmerkta sem ekki var 

til, en ætlunin var að kaupa, líta á einkavörumerki sem fullkomna staðkvæmdarvöru 

sérmerktra vörumerkja. Í hverri verslun þarf bæði að vera til einkavörumerki og 

sérmerkt vörumerki. Of stórt hlutfall einkavörumerkja gæti virkað neikvætt á marga 

neytendur. Þetta þurfa smásalar að athuga, þó svo að tækifæri séu til staðar til þess að 

auka hlutfall einkavörumerkja sinna, er það aðeins arðvænlegt upp að vissu marki.  

Nokkuð ljóst er að einhverjir neytendur kaupa einkavörumerki af illri nauðsyn 

og gera það eingöngu vegna þess að þeir hafa ekki efni á því að kaupa sérmerkt 

vörumerki. Einn af hverjum þremur sem lægstu launin höfðu í rannsókninni kaupa 

einkavörumerki vegna þess að þeir eiga ekki peninga fyrir því sérmerkta. Neytendur 

virðast almennt kaupa einkavörumerki til þess að spara peninga og tengja margir 
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þeirra ódýrar vörur við einkavörumerki. Þessir neytendur hafa aukið kaup sín á 

einkavörumerkjum eftir að kaupmáttur tók að versna á Íslandi og kaupa þau að hluta 

til af illri nauðsyn, það er að segja, vegna þess að þeir eiga ekki peninga fyrir því að 

kaupa það sérmerkta. Þessir neytendur eru búnir að venjast einkavörumerkjum og 

munu líklega halda áfram að kaupa þau þegar kaupmáttur eykst aftur. Svo framarlega 

sem vörurnar sem bera einkavörumerkin uppfylla gæðakröfur þeirra. 

Fáir sleppa því að kaupa einkavörumerki til þess að vernda ímynd sína og enn 

færri myndu frekar kaupa og neyta einkavörumerkja ef enginn sæi til þeirra. Þessar 

niðurstöður vekja upp spurningar um samfélagslega áhættu og þær niðurstöður Batra 

og Sinha (2000) um að einkavörumerki séu sniðgengin á þeim forsendum að 

neytendur vilji passa upp á ímynd sína. 

Þeir neytendur sem hafa látið gæði einkavörumerkja koma sér á óvart á 

jákvæðan hátt eru almennt séð mjög jákvæðir í garð einkavörumerkja. Þeir hafa aukið 

kaup sín á þeim og kaupa nokkuð mikið af þeim á viku. Markverðir fylgnistuðlar voru 

á öllu því sem jákvætt mætti telja til einkavörumerkja. Þessir neytendur eru ósammála 

því sem neikvætt mætti teljast til einkavörumerkja. 

Þátttakendur voru beðnir um að tengja ákveðna þætti við einkavörumerki. 

Vonast var eftir því að fá ákveðna hugmynd af hugarkorti (e. mind-map) fyrir 

einkavörumerki. Jákvæðir þættir voru mun frekar tengdir við einkavörumerki heldur 

en þeir neikvæðu. Neytendur sjá einkavörumerki fyrst og fremst sem ódýraran og 

almennt góðan samkeppnis valmöguleika, sem gefur möguleika á að fá svipaða vöru 

fyrir lægra verð. Um það bil einn af hverjum fimm hefur neikvætt viðmót til 

einkavörumerkja og tengir við þau lélegar vörur og vörur sem blekkja neytandann. En 

það voru helst þeir sem ekki höfðu keypt einkavörumerki sem voru neikvæðir. 

Einkavörumerki eru fyrst og fremst keypt til þess að spara peninga og tengja 

neytendur einkavörumerki við ódýrar vörur. Þeir sem kaupa einkavörumerki eru 

verðnæmir og meta gæði þeirra hærra en aðrir neytendur. Þetta samræmist 

niðurstöðum Kumar og Steenkamp (2007), Anselmsson og Johansson (2009) og 

Kanwar (2009). 

Kaup neytenda á einkavörumerkjum hafa aukist í kjölfar fjárhagskreppu og 

ætla langflestir neytendur að halda áfram að kaupa einkavörumerki þegar kaupmáttur 

þeirra fer aftur í sama horf, enda hafa gæði einkavörumerkja komið flestum á óvart á 

jákvæðan hátt. Þetta styður Lamey o.fl. (2007), Kanwar (2009) og Goldsmith o.fl. 



Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands Kristinn Loftur Einarsson 

- 73 - 

(2010), sem fjalla um aukningu á kaupum einkavörumerkja í fjárhagskreppu og að 

neytendur þurfi oft aðeins að stíga það skref að prófa einkavörumerki til þess að falla 

fyrir þeim. 

Þeir sem ekki fórna gæðum fyrir lágt verð kaupa að jafnaði færri vörur sem 

bera einkavörumerki. Þeir sem ekki fórna gæðum hafa ekki aukið kaup sín á 

einkavörumerkjum, þrátt fyrir versnandi kaupmátt. Þetta staðfestir það sem Cotterill 

og Putsis (2000) og Kumar og Steenkamp (2007) tala um, að ákveðnir einstaklingar 

vilji frekar kaupa sérmerkt vörurmerki heldur en einkavörumerki og litlu máli skiptir 

hver munur er í verði. Sumir neytendur vilja einfaldlega eitthvað ákveðið vörumerki 

og munurinn á verði skiptir þá litlu sem engu máli. 

Einkavörumerki uppfylla hlutverk staðkvæmdarvöru fyrir sérmerkt vörumerki. 

Langflestir neytendur myndu kaupa einkavörumerki í staðinn fyrir það sérmerkta sem 

þeir ætluðu að kaupa, ef það væri ekki til. Samkvæmt Hoch og Banerji (1993), Chan 

og Coughlan (2006), Kumar og Steenkamp (2007) og Palmer o.fl. (2007) hafa 

einkavörumerki allt frá því þau voru fyrst kynnt til sögunnar komið til greina sem 

annar valmöguleiki fyrir verðnæma neytendur. Eftir því sem gæðin hafa orðið meiri 

því sterkara samkeppnisafl hafa einkavörumerki orðið. 

Viðhorf neytenda til einkavörumerkja er mismunandi eftir því hvaða 

vöruflokkur á við. Það passar við niðurstöður Hoch og Banerji (1993), Batra og Sinha 

(2000) og Kumar og Steenkamp (2007), sem fjalla um margs konar ólík 

hegðunarmynstur neytenda eftir því hvaða vöruflokkur á við. 

Það sem ekki á samleið úr fræðigreinum og rannsókn er að aðgreining fáist 

vegna einkavörumerkis smásala. Örlítill vottur af aðgreiningu fæst vegna 

einkavörumerkja hjá verslunum Bónus, en almennt greina verslanir sig ekki frá hvor 

annarri á þennan hátt í augum íslenskra neytenda. Niðurstaðan er önnur samkvæmt, 

Vahie og Paswan (2006), Arias og Acebron (2008) og Ailawadi o.fl. (2008). Þar er 

aðgreining smásala mikil vegna einkavörumerkja þeirra og gefur hún vel af sér. 

Sérmerktar vörur voru almennt ekki taldar vera betri en vörur sem bera 

einkavörumerki. Margar rannsóknir telja að neytendum finnist sérmerktar vörur betri 

og kemur það í ljós í bragðprófunum samkvæmt, Richardson o.fl. (1994), Omar 

(1994) og Erdem og Swait (1998). 
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Íslenskir neytendur virðast samkvæmt niðurstöðum fórna gæðum fyrir lægra 

verð, aðeins 41% segist ekki gera það, en samkvæmt Hoch og Banerji (1993) eru gæði 

mun mikilvægari en verð. 

Ímynd vöru eða neytandans sjálfs virðist litlu máli skipta við kaup íslenskra 

neytenda á einkavörumerkjum og þeir láta heldur ekki það sem öðrum finnst hafa 

áhrif á sig. Niðurstaðan var önnur hjá Batra og Sinha (2000) sem fjalla um áhættur við 

kaup einkavörumerkja en þar skiptir samfélagsleg áhætta miklu máli um það hvort 

einkavörumerkið sé keypt eða ekki. 

Niðurstöður rannsóknarinnar leiða í ljós að neytendur hafa aukið kaup sín á 

einkavörumerkjum vegna bágrar fjárhagsstöðu. Tækifæri eru fyrir íslenska smásala að 

auka hlutdeild einkavörumerkja sinna vegna aðstæðna í efnahagsumhverfinu. 

Neytendur líta á einkavörumerki sem ódýrar vörur sem uppfylla þarfir þeirra á mjög 

svipaðan hátt og sérmerktar vörur. Þeir kaupa einkavörumerki til þess að spara 

peninga og þeir sem hafa breytt kauphegðun sinni og kaupa nú einkavörumerki munu 

margir halda því áfram þegar fjárhagsstaðan lagast aftur. Gæði einkavörumerkja hafa 

komið neytendum á óvart og telja þeir almennt að mest fáist fyrir peningana þegar 

einkavörumerki eru keypt. Ef neytandi fer í verslun til að kaupa sérmerkt vörumerki, 

en það er ekki til, þá kaupir hann einkavörumerki í staðinn. Einnig tengja neytendur 

góðan samkeppnis valmöguleika við einkavörumerki og því má áætla að neytendur 

telji einkavörumerki vera fullkomna staðkvæmdarvöru sérmerktra vörumerkja. 

11.1. Tillögur að frekari rannsóknum 

Ljóst er að heilmikið er hægt að skoða varðandi einkavörumerki á Íslandi. Áhugavert 

væri að gera blindar bragðprófanir í helstu vöruflokkum matvara og bera þá saman 

einkavörumerki Bónus og/eða Krónunnar við þekkt sérmerkt vörumerki. 

 Þessi rannsókn hefur í raun lagt grunninn af því sem seinna mætti skoða betur, 

en almennt gefur rannsóknin góða yfirlitsmynd á viðhorfi neytenda og kauphegðun 

þeirra. Frekari rannsóknir gætu kafað dýpra í einstök atriði, til dæmis mælt mun á 

kaupum einkavörumerkja á milli tímabila. 

 Einnig telur rannsakandi að þörf sé á því að íslenskir smásalar fylgist betur 

með gengi einkavörumerkja sinna og viti til hverra arðvænlegast er að ná til og 

hvernig best er að ná til þeirra. Rannsókn sem gæfi svör við þessum spurningum 

myndi nýtast íslenskum smásölum með einkavörumerki vel. 
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12. Takmarkanir 

Takmarkanir rannsóknarinnar voru smávægilegar og yfirstíganlegar. Þær verða taldar 

upp í þessum kafla og þeim gefin góð skil. 

Ákveðið var að notast við úrtaksaðferð án líkinda, svokallað snjóboltaúrtak. 

Spurningalistinn var hafður aðgengilegur á vefsíðunni Facebook. Það fór þannig að 

þátttakendur voru langflestir á milli tvítugs og þrítugs, eða 73%. Það kom ekki á óvart, 

þar sem þeir sem fengu boð um að svara spurningalistanum voru flestir á þessu 

aldursbili. Könnunin var einnig send til fólks með tölvupósti og þar voru aðilar beðnir 

um að áframsenda hann. Þannig náðist svörun frá eldri aðilum, sem þó hefði mátt vera 

meiri. Úrtakið litaðist af því að þátttakendur voru ekki nægilega dreifðir eftir aldri. 

Úrtaksaðferðin var viss takmörkun því úrtakið endurspeglar þýðið ekki eins vel og 

hefði verið hægt að gera með líkindaúrtaksaðferð og því er erfitt að álykta um 

niðurstöður rannsóknarinnar. 

Þar sem spurt var um hæsta stig menntunar, vantaði svarmöguleika fyrir 

iðnmenntaða einstaklinga. Svarmöguleikarnir voru, grunnskólapróf, stúdentspróf, 

grunnpróf úr háskóla, meistarapróf úr háskóla og hærra. Gert var ráð fyrir því að þeir 

sem iðnmenntaðir væru myndu setja inn sambærilega menntun, sem þeir vonandi 

gerðu. Vandamálið vakti ekki athygli fyrr en opnað hafði verið fyrir svörun. 

Þar sem spurt var um áætlaðar heildartekjur heimilisins á mánuði, gæti verið 

að svarendur hafi ekki allir skilið spurninguna eins. Til þess að fyrirbyggja 

misskilning hefði mátt tilgreina hvort um tekjur fyrir eða eftir skatt væri að ræða. 

Þegar spurt var um hvar þátttakendur versluðu oftast var frekar einsleit svörun, 

þar sem langflestir þátttakendur versla oftast í Bónus, eða 58%. Þetta varð til þess að 

samanburðarhóparnir voru ekki svo stórir, fyrir utan Krónuna, en 23% þátttakenda 

versluðu oftast þar. Hina hópana þurfti suma að sameina undir annað vegna þess 

hversu fáir versluðu þar. Til dæmis verslaði enginn oftast í 10-11 og aðeins örfáir í 

Fjarðakaup og Nóatúni. Upprunalega hugmyndin var að flokka svarendur niður eftir 

því hvort þeir versluðu oftast í lágvöruverslunum (Bónus og Krónan), 

klukkuverslunum (10-11 og 11-11) eða þægindaverslunum (Hagkaup, Nóatún, Nettó 
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og Fjarðarkaup). Þessi staðfærsla matvöruverslana er eftir fyrirmynd Þórhalls 

Guðlaugssonar, dósent við Háskóla Íslands (Þórhallur Guðlaugsson, 2005). Ekki var 

hægt að nota þessa leið þar sem samtals 81% þátttakenda versla oftast í Bónus og 

Krónunni og enginn verslar oftast í klukkuverslunum. Þeir sem svöruðu annað voru í 

mörgum tilvikum búsettir á landsbyggðarsvæðum þar sem ekki eru til staðar þær 

verslanir sem boðið var upp á sem valmöguleika.  

Ef þeir sem svöruðu annað eru skoðaðir nánar, þá voru 29% þeirra búsettir í 

Reykjavík og áttu möguleika á að versla oftast í þeim verslunum sem gefnar voru sem 

valmöguleiki. Skýrari mynd fæst ef eytt er út vægi þeirra 9% þátttakenda sem svöruðu 

annað og voru búsettir á landsbyggðinni, þar sem valið var á milli Kaupfélags og 

hugsanlega einnar hverfisverslunar og/eða sjoppu. Eftir að hafa eytt þeim út sést að 

89% þátttakenda versla oftast í lágvöruverslunum, 11% versla oftast í 

þægindaverslunum og enginn verslar oftast í klukkuverslunum. Sá samanburður var 

því ekki líklegur til þess að útskýra nokkuð. 
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Mynd 7: Ég kaupi einkavörumerki til þess         Mynd 8: Ég fórna ekki gæðum fyrir 

að spara peninga.         lágt verð.     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Mynd 9: Ég hef aukið kaup á einkavöru-   Mynd 10: Ég mun hætta að kaupa einka- 

merkjum síðan kaupmáttur tók að versna.      vörumerki þegar kaupmáttur eykst aftur 
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Mynd 11: Einkavörumerki uppfylla sömu        Mynd 12: Ef vörumerki sem ég ætlaði 

þarfir og sérmerkt vörumerki.      að kaupa er ekki til þá kaupi ég 

   einkavörumerki í staðinn. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 13: Ég versla í ákveðinni búð vegna      Mynd 14: Mikill munur er á einkavöru- 

þess að þar fæst ákveðið einkavörumerki.     merkjum eftir vöruflokkum. 
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Mynd 15: Ég fæ meira fyrir peningana þegar     Mynd 16: Ég veit að hvaða gæðum ég  

ég kaupi einkavörumerki.                                    geng þegar ég versla einkavörumerki. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 17: Ég kaupi sérmerkt í stað einka-         Mynd 18: Ég kaupi einkavörumerki  

vörumerkis til að vernda ímynd mína.                frekar ef fólk sér mig ekki neyta þeirra.  
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Mynd 19: Ég kaupi einkavörumerki því ég á     Mynd 20: Gæði einkavörumerkja hafa  

ekki fyrir sérmerktu vörumerki.                         komið mér á óvart á jákvæðan hátt. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 21: Sérmerktar vörur eru almennt           Mynd 22: Egils Kristall án bragðefnis  

betri en vörur sem bera einkavörumerki.           er betri en Bónus sódavatn án bragð- 

     efnis. 
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