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Útdráttur 

 

Þetta verkefni fjallar um þá hugmynd að opna útibú Ísverslunarinnar Brynju á Akureyri á 

höfuðborgarsvæðinu. Verkefnið byrjar á að varpa spurningu fram hvort að slíkt væri mögulegt 

og þá með hvað hætti. Í fræðilegum inngangi eru þrír þættir bornir fram og lúta að miðaðri 

markaðsetningu sem eru markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærsla. Þeirri áherslu er haldið 

áfram við gerð markaðsáætlunar Brynju sem felur í sér að skynsamlegast væri að opna útibú í 

og við miðbæ Reykjavíkur sem að orsakast af þeirri ímynd sem verslunin Brynja hefur úr 

könnun sem gerð var á meðal háskólanema við Háskóla Íslands. Þar kom fram að aðgreining 

Brynju felst í gömlum og góðum gildum með ríka hefð sem hefur komið til vegna gæða og 

staðsetningu verslunarinnar á Akureyri. Vörumerkjavirði Brynju í dag er orðið slíkt að mati 

höfundar að verslunin getur skapað sér sérstöðu sem framúrskarandi ísbúð einnig á 

höfuðborgarsvæðinu og styrkt vörumerkið enn frekar. Jafnframt er hafður fyrirvari á að  

háskólanemar eru ekki stærsti markhópur Brynju sem könnunin var gerð á og 

markaðsáætlunin vinnur út frá en engu að síður kemst höfundur að því að vörumerkjavirði 

Brynju sem samanstendur af vitund og ímynd til verslunarinnar er það mikið og jákvætt að 

vinsældir Brynju eru ótvíræðar og hægt er að markaðssetja með margvíslegum hætti.  
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Kafli 1 Inngangur 
 

Brynjuís er flestum landsmönnum vel kunnugur, sér í lagi þeirra sem hafa búið eða 

einhverntímann átt leið framhjá Akureyri. Vinsældir íssins eru slíkar að talað er um verslunina 

Brynju sem eitt af kennileitum Akureyrar. Höfundi þótti því hugmyndin um að opna útibú 

Brynju á höfuðborgarsvæðinu bæði áhugaverð og einnig vel til þess fundin að mæta kröfu 

höfundar um að búa til arðbært útskriftarverkefni. Þessi hugmynd er hinsvegar ekki ný af 

nálinni en samkvæmt eigendum Brynju hafa ófáir athafnamenn komið að máli við þau í 

gegnum tíðina með svipaðar hugmyndir en ávallt verið hafnað. Ekki er ætlunin með þessu 

verkefni að telja eigendum hughvarf heldur einungis að sýna fram á möguleika vörumerkisins 

Brynju og hvernig mætti standa rétt að opnun á útibúi á höfuðborgarsvæðinu með tilliti til 

kenninga um miðað markaðsstarf sem felur í sér staðfærslu á vörumerkinu til viðskiptavina.  

  

  Rannsóknarspurningu þeirri sem verkefnið reynir að svara er hvort að skynsamlegt 

er að opna útibú Brynju á höfuðborgarsvæðinu og ef svo er með hvaða hætti. 

 

Til að svara rannsóknarspurningunni er fyrst byrjað á að skilgreina hugtök er varðar 

miðaða markaðsfærslu og felur í sér markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu. 

Tilgangurinn er að nýta markaðsfræðin svo að markaðssetning Brynju verði sem best á kosið 

og ímynd Brynju komist sem best til skila.  

Að fræðilegum hluta loknum er örstutt umfjöllun um Brynju og síðan tekur við 

markaðsáætlun sem er aðgerðaráætlun fyrir Brynju á höfuðborgarsvæðinu. Aðgerðaráætlunin 

fylgir staðalbundnu formi og felur í sér markaðsgreiningu og í kjölfarið stefnuáætlun. 

Markaðsáætlunin er heldur ítarleg vegna þess að um nýjan markað er að ræða og leggur 

höfundur meira upp úr stefnumótun áætlunarinnar heldur en aðgerðahluta áætlunarinnar sem 

fylgir í kjölfarið. Ástæðan er að mati höfundar að mikilvægari þáttur í tilfelli Brynju sem er að 

sækja inn á nýjan markað er að útskýra hversvegna hlutirnir eru gerðir heldur en hvernig þeir 

eru gerðir.  

Til stuðnings markaðsáætlunarinnar er könnun sem að höfundur vann að í samráði við 

Egil Má Níelsson og Reyni Má Ásgeirsson í október 2010 og fjallaði um vörumerkjavirði 

Brynju. Í þeirri könnun voru allir nemendur Háskóla Íslands beðnir um að svara 

spurningarkönnun sem afhentur var með tölvupósti og  578 nemendur svöruðu. Þar kom fram 

að 85% nemenda þekktu til Ísbúðarinnar Brynju sem að segja má að hafi verið kveikjan að 
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þessu lokaverkefni. Meginþáttur könnunarinnar var ímyndarmæling Brynju og tveggja stórra 

ísbúða á höfuðborgarsvæðinu, Ísbúð Vesturbæjar og Ísbúð YoYo. Niðurstöður könnunarinnar 

er ómetanleg við stefnumótun vörumerkisins Brynju til höfuðborgarinnar. Hafa verður samt 

þann fyrirvara á að nemendur Háskóla Íslands er ekki megin markhópur Brynju né annarra 

ísbúða. Helstu viðskiptavinir eru yngri eða foreldrar í fylgd með börnum. Það væri mjög 

forvitnilegt að sjá hvort að vitund til Ísbúðarinnar Brynju væri jafnmikil meðal 

framhaldsskólanema og á meðal háskólanema og hver veit nema ráðist verði í slíkt ef að 

eigendur Brynju snúist hugur og leyfi borgarbúum að smakka á hinum landsfræga Brynjuís 

reglubundið.  

Fyrir þá sem ekki þekkja til verslunarinnar Brynju á Akureyri þá er verslunin lítil 

kjörbúð sem er staðsett í innbæ Akureyrar og hefur verið til húsa á sama staðnum, Aðalstræti 

3, allt frá því að Steinþór Jensen og fjölskylda stofnuðu heildverslun í húsinu fyrir 65 árum 

síðan. Nafni verslunarinnar var síðar breytt í Brynju, eftir Brynjari bróður Steinþórs, og þegar 

hjónin (Júlíus Fossberg Arason og Fríður Leósdóttir) keyptu fyrirtækið fyrir rúmum 25 árum 

síðan ákváðu þau að láta nafnið standa, enda var verslunin orðin rómuð fyrir ísinn sem seldur 

var í versluninni. Áhersla búðarinnar hafði þá hægt og rólega flust yfir á ísgerð og vörumerkið 

sem fjallað verður um hérna, hinn rómaði Brynjuís, er í dag aðalsmerki verslunarinnar - þrátt 

fyrir að í Brynju má finna nokkuð fjölbreytt vöruúrval af eins lítílli kjörbúð að vera. Uppskrift 

íssins var lítillega breytt við kaup þeirra hjóna á versluninni en hann hefur þó alla tíð haft þá 

sérstöðu að vera heimagerður mjólkurís. Í dag reka þau hjón verslunina ásamt börnum sínum 

og lifa jafnframt á efri hæð sama húsnæðis. Það má því með sanni segja að verslunin Brynja 

sé rótgróið, staðbundið fjölskyldufyrirtæki sem hefur, hingað til, ekki viljað stækkað við sig af 

þeirri einföldu ástæðu að eigendurnir eru sáttir við sitt og hafa hvorki viljað selja uppskriftina 

áfram eða láta aðra sjá um stækkun fyrirtækisins. 
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Kafli 2 Fræðilegur bakgrunnur 

Markaðsfærsla (e. marketing) miðar að því að gera sölustarf fyrirtækja ónauðsynlegt. 

Leiðin til þess er að finna út hver markhópurinn er og uppfylla þarfir hans og þá selur varan 

sig sjálf (Kotler og Armstrong, 2010). Sá misskilningur hefur gætt meðal almennings og því 

miður stjórnenda fyrirtækja að markasfræði snúist aftur á móti um auglýsingar og 

sölumennsku en þá eru þarfir viðskiptavina ekki hafðar að leiðarljósi og markaðsstarf hefur 

brugðist (Kotler og Armstrong, 2010). Nútíma markaðsstarfi í dag má skipta upp í 

markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu og nefnist einu nafni miðað markaðsstarf (e. 

STP-marketing). Á mynd 1 má sjá þá þrjá þætti sem að Ísbúðin Brynja þarf að leggja mesta 

áherslu á við markaðssetningu á höfuðborgarsvæðinu.  

  

 

Mynd 1 Miðuð markaðsfærsla (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007) 

 

Hugmyndina á bakvið við miðað markaðsstarf snýst um að beina tiltekinni vöru eða 

þjónustu til ákveðins markhóps viðskiptavina og hefur sýnst sig að er árangursrík aðferð fyrir 

aðila í samkeppni (Kotler og Armstrong, 2010). Með slíkri afmörkun viðskiptavina eykst virði 

vöru og þjónustu til þess tiltekna viðskiptavinahóps sem að er líklegri að endurgjalda með 

trausti og endurteknum kaupum. (Lillen og Rangaswamy, 2003).  

Í fyrsta lagi er markaðshlutun sem gegnir því hlutverki að greina markað með 

mismunandi einkenni í smærri og heildstæðari hópa ( Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). 

Ísverslunin Brynja hefur ekki þurft að hafa áhyggjur af samkeppni á Akureyri og þess vegna 

getað þjónað öllum viðskiptavinum, en á höfuðborgarsvæðinu eru ólíkar ísbúðir sem að höfða 

misvel til mismunandi hópa og komið verður nánar að í markaðsáætluninni. Markaðsmiðun 
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gegnir því hlutverki að finna út hvaða markhópar fyrirtækið ætlar að þjóna (Lillen og 

Rangaswamy, 2003). Staðfærsla gegnir því hlutverki að aðgreina fyrirtækið frá 

samkeppnisaðilum og para aðgerðir fyrirtækisins við þá ímynd sem fyrirtækið villað að 

viðskiptavinir hafi af vörum og þjónustu fyrirtækisins (Lilian og Rangaswamy, 2003). 

 

2.1 Markaðshlutun 

 

Kauphegðun neytenda er mjög mismunandi á markaði þar sem þarfir eru jafn ólíkar eins og 

viðskiptavinir eru margir. Það er dýrt og tímafrekt að ætla þjóna öllum viðskiptavinum á 

markaði (Kotler og Armstrong, 2010). Þeir viðskiptavinir aftur á móti sem eru líklegri heldur 

en aðrir að meta vörur og þjónustu fyrirtækisins eru að ósekju tilbúnir að borga hærra verð 

fyrir afurðirnar og myndar þann hóp sem fyrirtækið ætti að einblína á. Áður en markaðshlutun 

hefst er mikilvægt að skoða markaðaðstæður og hvernig má skipta markaðnum niður í smærri 

einingar. Fleiri en einn hópur þótt ólíkir séu geta talist ákjósanlegir markhópar, það sem er átt 

við er að ekki er æskilegt að ætla þjóna öllum viðskiptavinum og rannsóknir hafa stutt það 

(Kotler, 1989).  

Fyrsti hluti markaðsáætlunar felur einmitt í sér markaðsgreiningu sem snýr að því 

hvernig hluta beri markaðinn niður. Mismunandi breytur eru notaðar en þær algengustu eru 

lýðfræðilegar svo sem aldur, kyn, starf o.s.frv. (Lillen og Rangaswamy, 2003). Í seinni tíð 

hafa bæst við breytur sem snúa að lífstíl og viðhorfum (Solomon, Bamossy, Askegaard og 

Hogg, 2006). 

 

2.2 Markaðsmiðun 

 

Þegar búið er að hluta markaðinn niður í ólíka hópa þarf að ákveða hvaða hóp á að beina 

vörum og þjónustu fyrirtækisins að. Markhópur (e. target market) er sá hópur sem að 

fyrirtækið ákveður að einblína á og hanna sínar afurðir með tilliti til. Þar með er ekki sagt að 

öðrum hópum verði ekki þjónað en aðalmarkmiðið er að þörfum markhópsins er fullnægt. 

Vegna þess að sá hópur er sá sem að líklegastur er til að borga hærra verð og hafa hæsta 

kauptíðni. Slík nálgun mun leiða til hagstæðari viðskipta fyrir báða aðila (Lamb, Hair, 

McDaniel, 2006). Ávinningur markhópsins liggur í að vörur og þjónusta er sniðin að þörfum 

markhópsins sem leiðir til meiri ánægju og virðis fyrir þá.   
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Við mat á stærð og fjölda markhópa er mikilvægt að fyrirtækið nái fram tilsettum 

markmiðum er snýr að til dæmis veltu og framlegð. Ef markhópurinn er lítill eða styrkur hans 

ekki nógu mikil hvort sem það er vegna sterkrar stöðu samkeppnisaðila eða eitthvað annað 

mun fyrirtækið ekki ná fram markmiðum sínum. Það er því grundvallaratriði að velja 

markhópa, einn eða fleiri, eftir styrk og getu til að mæta þörfum þeirra ásamt því að 

markhóparnir eru nógu stórir eða arðbærir til að réttmæta að einblínt sé á þá. (Adcock, 

Bradfield, Halborg og Ross, 1998) 

2.3 Staðfærsla  

 

Staðfærsla snýr svo loks að því að móta ákveðna ímynd fyrirtækisins í huga neytenda 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2007). Fyrsta skref staðfærslu snýr að því hvernig fyrirtækið 

ætlar að aðgreina sig frá samkeppnisaðila. Ef ekki er nein aðgreining til staðar er alls óvíst að 

fyrirtækið nái til skila til markhópsins sem búið er að hafa fyrir að velja. Aðgreining getur 

verið með ýmsu móti, einstök vara, einstakt vörumerki, starfsfólkið, tækniþekking svo dæmi 

sé tekið (Darling, 2001). Það sem skiptir máli er að viðskiptavinurinn átti sig á aðgreiningunni 

og þess vegna er meiri aðgreining betri heldur en minni því þá er ólíkegra að 

viðskiptavinurinn leiti til samkeppnisaðilans af einhverjum sökum (Fisher, 1991). 

Með aðgerða hluta staðfærslunar er takmarkið að búa til skýra og eftirsóknaverða 

stöðu í huga neytenda samanborið við vörur samkeppnisaðila (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2007). Það eina sem þarf að gæta að er að þeirri aðgreiningu sem að fyrirtækið vill að 

viðskiptavinir hafi af fyrirtækinu er sú aðgreining sem komið er til skila. Í tilfelli Brynju sem 

er rótgróin og gömul verslun þá þýðir lítið að fara auglýsa einhverjar nýjar vörur sem að 

samræmist hugsanlega ekki þeirri aðgreiningu sem fyrirtækið hefur skapað sér. Slíkt gæti 

einfaldlega oriðið til þess að viðskiptavinir fari að rugla fyrirtækinu saman við önnur 

vörumerki, einkum fyrir Brynju á nýjum vettvangi á höfuðborgarsvæðinu.  

Síðasta skref staðfærslu snýr einmitt að þessum þætti en það er sú ímynd sem kemst til 

skila í huga viðskiptavina. Ef ferli aðgreiningar hefur ekki tekist rétt til er ekki víst að ímynd 

viðskiptavinar til fyrirtækis er sú sama og fyrirtækið telur að viðskiptavinurinn hafi (Þórhallur 

Örn Guðlaugsson, 2007). 

Að lokum má benda á að staðfærslu þarf sífellt að fylgjast með og endurmeta sökum 

þess að neysluvenjur viðskiptavina geta breyst, tilboð samkeppnisaðila geta breyst eða 

einhverjar aðrar ástæður liggi að baki að aðgreiningu er ábótavant eða fjari út. Skýr 
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stefnumótun er þess vegna grundvallaratriði og er líklegra að skapa varanlegt 

samkeppnisforskot til lengri tíma (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005).  
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Kafli 3 Markaðsáætlun Brynja 
 

 

4.1 Markaðsaðstæður 

 

Brynja starfar á íssölumarkaði sem er talsvert stór markaður hlutfallslega á Íslandi í 

samanburði við önnur lönd. Samkvæmt Valdimari Hafsteinssyni framkvæmdastjóra Kjörís 

var velta ísmarkaðarins á Íslandi árið 2009 ca. 1800 milljónir íslenskra króna.  Skiptist 

hlutdeild markaðarins aðallega á milli Kjörís með 50% markaðshlutdeild og Emmessís með 

43%  en aðrir aðilar, meðal annars Brynja með samtals tæp 7% .  Veltuaukning Kjörís árið 

2010 nemur um 5-7%. (Frjáls verslun, 2010). Ekki náðist að afla gagna um hlutfall sölu íss til 

ísbúða sem hlutfall af heildarsölu en það hefði verið mjög fróðlegt að sjá.  

Í könnun þar sem háskólanemar við Háskóla Íslands voru beðnir um að nefna ísbúðir 

sem komu fyrst upp  í hugann voru nefndar 48 mismunandi ísbúðir eða söluturnar með 

víðtæka íssölu (Mogensen, Nielsson og Ásbjörnsson, 2010). Samkvæmt Árbók verslunarinnar 

2010 voru 292 söluturnar á landsvísu árið 2009 ( rsv.is, 2010), ekki eru allir söluturnar 

hinsvegar með íssölu, en við þá tölu bætast svo sértækar ísbúðir ásamt bensínstöðvum þannig 

að áætla má að fjöldi aðila sem selja ís úr vél er gróflega áætlað um 300 talsins .  

4.1.1 Einkenni markaðar 

- Ísmenning er gríðarlega mikil hér á landi og hefur síst farið minnkandi. 

- Helstu viðskiptavinir ísbúða eru börn og unglingar ein eða í fylgd með fullorðnum. 

- Ekki óalgengt að biðraðir séu í ísbúðum jafnt árið um kring. 

- Heilsuvakning meðal almennings kallar á fitusnauðari ís.  

- Ísbúðir á höfuðborgarsvæðinu eru farnar að mynda keðjur sbr. Ísbúð Vesturbæjar 

komin á Grensásveg og í Hafnarfjörð. Ísbúðin YoYo í Kópavogi hefur áform um að 

opna tvö önnur útibú á þessu ári. 

- Fjölbreytni íss hefur aldrei verið meiri, bæði innfluttur og innlend framleiðsla.   

- Bragðarefur er vinsælasti ís unga fólksins. 

- Bensínstöðvar og  vegasöluturnar leggja meiri áherslu en áður upp úr íssölu. 

 

Samkvæmt eigendum Brynju seljast á meðaldegi um 400 lítrar af Brynjuís. Síðastliðið ár var 

salan hinsvegar um 500 lítrar af ís á dag og um helgar fór sú tala allt upp í 1000 lítra á dag. 

Meðaltal pr. dag yfir sumartímann er um 500-600 lítrar ( J.F.Arason, munnleg heimild, 
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26.október 2010) og er framlegð Brynjuíss rétt rúmlega 50% ( O.Sigurjónsson, munnleg 

heimild, 26.október, 2010). 

4.2 Samkeppnisaðstæður 

 

Vöruúrval af ís í stórmörkuðum  hefur stóraukist og orðið fjölbreyttara á undanförnum árum. 

Kjörís sem dæmi framleiðir nú um 180 mismunandi tegundir af ís (Frjáls Verslun, 2010) og 

viðskiptavinir geta nálgast vinsæl erlend vörumerki eins og Hagen Daas, Ben&Jerry og 

ítalskan ís í stórmörkuðum.  Aukið úrval annarra líkra vara í stórmörkuðum og söluturnum 

svo sem poppkorns, sælgætis, snakks og skyndibita hefur einnig áhrif á vöruval viðskiptavina. 

Skyndibitastaðir og kaffihús eru einnig farin að bjóða í auknum mæli ís til sölu þannig að 

viðskiptavinir hafa fleiri kosti og tækifæri en áður að svala viðbitsþörf sinni.   

Á Akureyri hefur Brynja markaðsráðandi stöðu og eini beini samkeppnisaðilinn eru 

bensínstöðvar sem selja ís úr vél.  Á höfuðborgarsvæðinu eru hinsvegar fjölmargar ísbúðir. Á 

mynd 2 er búið að merkja með rauðum depli inn á yfirlitsmynd af höfuðborgarsvæðinu helstu 

aðila sem selja ís og inniheldur ísbúðir, bensínstöðvar og söluturna. Listinn er ekki tæmandi 

og stuðst var við símaskrá og neytendastofu til að finna stærstu aðilana. Af myndinni má sjá 

eru flestar ísverslanir miðsvæðis í Reykjavík en einnig er merkjanlegt að ísverslanir eru að 

finna við margar helstu umferðaræðar á höfuðborgarsvæðinu í bensínstöðvum og í bílalúgum.  

Athygli vekur fjöldi staða sem selur ís. 

 
Mynd 2 Ísbúðir á höfuðborgarsvæðinu ( Neytendastofa, 2008) 
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 Ísbúð Vesturbæjar er sú ísbúð sem líkist Brynjuísbúð hvað mest. Ísbúðin hefur 

stækkað frá því að vera einungis staðsett í Vesturbænum og er staðsett nú einnig  við 

Grensásveg og í Hafnarfirði. Ísbúðin hefur um árabil verið gríðarvinsæl meðal fólks sökum 

ferskleika íssins sem er heimalagaður líkt og Brynjuísbúð býður uppá. Fleiri aðilar eru nú 

farnir að bjóða uppá heimatilbúin ís, til dæmis Ísbúðin í Garðabæ. Á þessu ári opnaði ný ísbúð 

YoYo við Nýbýlaveg í Kópavogi og hefur náð miklum vinsældum. Þar er sú nýlunda að 

viðskiptavinir búa sér til sinn eigin ís og borga svo eftir innihald og þyngd íssins. Vitað er að 

YoYo hyggst opna fleiri ísbúðir víðsvegar á höfuðborgarsvæðinu og hugsanlegt er að fleiri 

ísbúðir taki upp afgreiðsluform YoYo. Ekki er hægt að útiloka að YoYo myndi opna útibú á 

Akureyri.  

Hvað varðar dreifingu á Brynjuís þá fæst hann eingöngu í verslun Brynju á Akureyri í 

dag. Hráefnið í ísinn er ekið í verslunina daglega þar sem það er unnið og síðar selt í 

versluninni. Með opnun á útibúi á höfuðborgarsvæðinu myndi sami háttur vera á.  

 

4.3 Umhverfisþættir 

 

Á Akureyri búa ca. 17.000 manns og hefur haldist nokkuð stöðugt undanfarin ár. Á 

höfuðborgarsvæðinu búa hinsvegar ríflega 200.000 manns  og hefur fjölgað um nokkur 

þúsund að meðaltali á ári undanfarin ár. Aðfluttir frá Norðurlandi til höfuðborgarsvæðisins 

hefur verið um 1.000 manns á ári síðan mælingar hófust á Hagstofunni frá árinu 1986 en hefur 

fækkað í 800 á ári síðustu tvö ár ( Hagstofan, 2011). Fjöldi aðfluttra Akureyringa og 

nærliggjandi sveitarfélaga til höfuðborgarinnar skapar mögulega stóran viðskiptavinahóp fyrir 

Brynju. 

 Efnahagsþrengingar landsmanna og fyrirtækja síðustu tvö ár virðist ekki hafa komið 

niður á íssölu og veltuaukning hefur átt sér stað bæði hjá Brynju og Kjörís árið 2010 sem 

dæmi. Vöxtur Ísbúð Vesturbæjar, Ísbúðarinnar YoYo og stækkun Ísbúðarinnar í Álfheimum 

yfir í Faxafen gefur til kynna að ísiðnaðurinn á Íslandi er enn í miklum blóma.  

 Síðastliðin ár hafa vinsældir blandaðra ísa aukist, einkum meðal yngri neytenda. 

Ásamt því að val er um fitusnauðari ís heldur en áður t.d. jógúrtís. 

 

4.4 SWOT greining 

 

4.5.1 Tækifæri 

- Aukin vöruþróun í iðnaðinum 
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- Mikil og stöðug ísmenning á Íslandi 

- Ís hefur jákvæða ímynd þrátt fyrir að vera flokkað sem sætindi 

4.5.2 Ógnanir 

- Áframhaldandi efnahagslægð gæti haft áhrif á eftirspurn 

- Stöðug hætta að nýjar vörur komi á markað sem viðskiptavinir kjósi heldur, einkum vegna 

þess að meirihluti viðskiptavina eru af yngri kynslóðinni 

- Hækkun verðlags  

- Tilkoma Ísverslunarinnar YoYo sem hefur náð til yngstu viðskiptavinanna 

- Mikil samkeppni 

4.5.3 Styrkur 

- Mjög sterkt vörumerki  

- Hefur sterka aðgreiningu 

- Ódýrari en samkeppnisaðilar á höfuðborgarsvæðinu 

- Erfitt fyrir samkeppnisaðila að líkjast 

- Heimatilbúinn ís 

4.5.4 Veikleikar 

- Engin reynsla af rekstri fyrir utan Akureyri 

- Staðbundið vörumerki 

 

Ofangreind samantekt sýnir að tækifæri eru til staðar fyrir Brynju að opna útibú, það er enn 

mikil og góð sala á ís á Íslandi og ísmenning er mjög mikil hér. Helsta ógnunin verður að 

teljast ísbúðin YoYo sem að hefur áform um að opna á fleiri stöðum á höfuðborgarsvæðinu. 

Ísbúðin hefur náð að skapa sér aðgreininu sem öðruvísi ísbúð og hefur tekið sölu til sín frá 

öðrum ísbúðum sérstaklega á meðal akandi viðskiptavina. Styrkleikar eru að sama skapi 

miklir Brynja er alveg gríðarlega sterkt vörumerki sem að hefur náð mynda þjóðernisvitund 

meðal Íslendinga sem að aðrar ísbúðir geta einungis látið sig dreyma um. Veikleikarnir eru 

minni háttar miðað við styrkleikana.  

 

4.6 Markmið 

 

Fjárhagsleg markmið nýs útibús er að innan tveggja ára verði búið að borga upp kostnaðinn við 

opnunina  og að auka framlegðina frá núverandi 50 prósentum.    

Markaðsleg markmið er að ná upp samskonar veltu og á Akureyri innan þriggja mánaða frá opnun og 

auka hana síðan í framhaldi um 20% innan árs.  

4.7 Stefna 

4.7.1 Markhópur 

Það er gjarnan miðað við að helstu viðskiptavinir ísbúða séu börn frá 9-12 ára aldri og 

unglingar frá 13-18 ára aldri, engu að síður sækir fólk á öllum aldri ísbúðir. Samkvæmt 

eigendum Brynju er enginn einn markhópur sem þau hafa lagt mesta áherslu á, heldur kemur 
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til þeirra fólk á öllum aldri allt frá fimm ára til nírætt. Hins vegar bæta þau við að unga fólkið 

er duglegra við að koma og versla.  

Skilgreina þarf markhóp Brynju betur við staðfærslu á höfuðborgarsvæðinu. Með 

opnun við eða nálægt miðbæ Reykjavíkur eins og tillaga er um þá er gerður greinarmunur á 

hverfissölu og sölu til annarra. Með hverfissölu er markhópur Brynju einkum yngri neytendur 

á aldrinum 9-18 ára þótt að vissulega annar aldurshópur fylgi með. Alls óvíst er hver vitund 

þessa markhóps er til Brynju á Akureyri og þess vegna er ekki víst að yfirburðir vörumerkis 

Brynju skili sér til þessa hóps fyrst um sinn eða þangað til orðspor Brynju hefur borist til 

þeirra frá foreldrum eða annarra. En til viðskiptavina sem koma fjarlægara að, akandi eða 

gangandi, er markhópur Brynju eldri neytendur frá 18 ára aldri, foreldrar og aðrir 

viðskiptavinir. Háskólanemar og ferðamenn eru markhópur sem að teljast til síðari hóps. 

Vöruúrval Brynju í versluninni tekur mið af ólíkum markhópum.  

4.7.2 Aðgreining (POD) 

Aðgreining vöru vísar til þeirra eiginleika eða ávinninga sem neytendur hafa af vörunni og er 

frábrugðin samkeppnisaðilum. Ein helsta aðgreining vörunnar (Brynjuís) er sá að ísinn er 

unnin eftir sérstakri uppskrift sem hefur haldist nánast óbreytt frá því að ísgerð hófst í 

versluninni. Ef undan eru skildar smávæginlegar breytingar þeirra hjóna á uppskriftinni þegar 

þau keyptu Brynju fyrir rúmum 25 árum auk þess sem ný tækni og vélabúnaður hefur breytt 

áferð íssins m.a. á þann hátt að hann er þéttari en áður. Varan byggir á heimatilbúnum 

mjólkurís (þau búa ísinn sinn til „frá grunni“), en ekki rjómaís líkt og Emmesís og Kjörís nota 

og er seldur víða í ísbúðum og söluturnum landsins.  

Að sögn eigendanna er það góð þjónusta, hóflegt verð og hollur, orkuríkur, og 

próteinríkur heimalagaður ís sem gerir Brynjuís eins vinsælan og raun ber vitni. Til að styðja 

þessa röksemdarfærslu varðandi Brynjuísinn réðu eigendur Brynju sérfræðinga hjá 

Mjólkursamlagi KEA til að rannsaka ísblöndunina. Í ljós kom að „í 100 g er 4,74% fita, 

4,43% prótein, 17,69% mjólkursykur og 23,2% fitufrí þurrefni. Samkvæmt útreikningunum 

eru 130 hitaein. í 100 g af ís“ (mbl.is, 2004). Áhersla þeirra á hollustu íssins fær byr undir 

báða vængi því hann inniheldur m.a. talsvert minna fitumagn en ís úr vél frá bæði Kjörís og 

Emmessís (ís þeirra beggja mældist um 6%). Ísinn er því hollari en gengur og gerist á  

ísmarkaði og getur því hugsanlega náð fram sterkri aðgreiningu sem hálfgerður „heilsuís“. 

Eigendur Brynju hafa jafnframt lagt áherslu á að verðið á ísnum frá þeim sé samkeppnishæft 

við aðrar verslanir á höfuðborgarsvæðinu og sá þáttur hefur fengið aukið vægi með aukinni 

verðvitund neytenda og minni ráðstöfunartekjum.  
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 Aðgreining þjónustunar sem veitt er í Brynju er jafnframt sterk, en hún byggir á 

rótgrónum hefðum er varða þjónustu og staðsetningu verslunarinnar. Mikilvægt  er að halda í 

þau gildi sem þau hjón hafa haft að leiðarljósi varðandi þjónustuþætti, þar sem ánægja 

viðskiptavina með vöru og þjónustu hefur ávallt verið í forgrunni.  

Ætla má að hluti af aðgreiningu Brynju sem verslun með framúrskarandi ís sé tilkomin 

vegna staðsetningarinnar á Akureyri og tengsl við eigendur verslunarinnar. Það eru engir 

samkeppnisaðilar á Akureyri þannig að Akureyringar tala vissulega um Brynjuís sem besta ís 

í heimi. Aðkomumenn sem eru fjölmargir, enda Akureyri einn vinsælasti áfangastaður 

landsins, hafa einnig ekki um neitt annað að velja og hafa af þeim sökum heimsótt Brynju. Nú 

hefur Brynja verið starfrækt í tugi ára í sama húsnæði með sama verslunarskiltinu og selt 

heimalagaðan ís. Með árunum og endurteknum heimsóknum fjölmargra Íslendinga hefur 

skapast þjóðernisvitund gagnvart versluninni sem að reglulega kemst í fréttirnar af þeim 

sökum. Iðulega er verslunin heimsótt af fjölmiðlum þegar Akureyri ber á góma svo sem um 

verslunarmannahelgi og á öðrum viðburðum og púlsinn tekinn á starfsfólki.  Þessi aðgreining 

verslunarinnar sem einhversskonar þjóðlegt tákn er sterkasta aðgreining Brynju og ber að 

byggja á við staðfærslu á höfuðborgarsvæðinu. Í könnun sem gerð var á meðal háskólanema 

við Háskóla Íslands sýndi að tæp 85% háskólanema þekktu til Ísbúðarinnar Brynju ( 

Mogensen, Níelsson og Ásgeirsson, 2010 ) og það sem greindi verslunina frá öðrum ísbúðum 

á höfuðborgarsvæðinu með afgerandi hætti voru gömul og góð gildi og hefðir. Einnig mældist 

ímyndunarþættirnir góð vara, gott bragð og góð þjónusta vel fyrir hjá Brynju.  

Þótt að staðsetning Brynju á Akureyri hafi að miklu leyti valdið aðgreiningu 

verslunarinnar í tímans rás og orsakað vinsældir verslunarinnar, þá er ekki þar með sagt að 

staðsetning verslunarinnar sé hamlandi þáttur heldur þvert á móti. Brynja er vissulega 

staðbundið vörumerki en auðveldlega má nýta það gríðarlega vörumerkjavirði sem Brynja býr 

yfir við opnun á höfuðborgarsvæðinu. Mikilvægast er að gæta að því að aðgreining Brynju frá 

samkeppnisaðilum komist til skila. Mesta aðgreiningin liggur í gömlum og góðum gildum og 

það þarf að viðhalda þeim á höfuðborgarsvæðinu þannig að staðfærslan komist rétt til skila. 

Til þess að svo megi verða er langæskilegast  að eigendur Brynju komi að opnuninni með 

sjáanlegum hætti til að tryggja að gömlu góðu gildin eru enn við lýði. 

Lagt er til að lógóið að versluninni verði óbreytt að því undanskildu að Ísverslun er 

bætt við fyrir framan Brynju til aðgreiningar frá Brynju járnvöruverslun á Laugaveginum sem 

hefur verið starfrækt allt frá árinu 1919. Jafnframt að staðsetning og útlit húsnæðisins verði 

sem líkast því sem er á Akureyri þannig að verslunin taki mið af þeirri ímynd sem 

viðskiptavinir hafi til Brynju, sem er verslun sem hefur verið til staðar síðan elstu menn muna. 
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Uppistaðan verður eftir sem áður Brynjuís sem stenst fullkomnlega samanburð og vel það, en 

samkeppnisyfirburðirnir liggja í ímyndinni og á henni verður byggt við markaðssetningu.   

4.7.3 Sameiginlegir þættir (POP) 

Helstu sameiginlegu þættir Brynju við samkeppisaðilana hafa komið fram hér að ofan, þrátt 

fyrir sérstöðu Brynjuíssins þá má finna ýmsar sambærilegar vörur á markaðnum sem sefja 

svipaðar þarfir. Þannig eru það ekki einvörðungu aðrar ísbúðir sem bjóða upp á sambærilega 

vöru í svipuðu umhverfi, heldur einnig kjörbúðir og söluturnar.  

Að gefinni hugsanlegri staðsetningu Brynju nálægt miðbæ Reykjavíkur og við 

Vesturbæinn þá eru flestir sameiginlegir þættir með Brynjuísnum og „gamla ísnum“ í Ísbúð 

Vesturbæjar við Hagamel. Ísbúð Vesturbæjar býður upp á heimatilbúin ís líkt og Brynja gerir 

og hefur skapað sér sess sem rótgróin verslun með góða vöru og nýtur mikilla vinsælda. Aðrar 

ísbúðir hafa einnig byrjað að bjóða upp á heimagerðan ís og virðist sem að slíkur ís eigi mest 

upp á pallborðið hjá Íslendingum. Eins ber að líta til þess að jógúrtís Ísbúðarinnar YoYo ryðst 

inn á aðgreiningu Brynju sem heilsusamlegur ís á ísmarkaðinum og skapar sameiginlegan þátt 

á milli vörumerkjanna. Segja má að ísbúðir í dag eru mjög svipaðar að upplagi þar sem 

Ísbúðin Brynja er á öðrum endanum og stendur fyrir gamla og góða tíma og Ísbúðin YoYo á 

hinum endanum og stendur fyrir nýjungagirni.   

4.7.4 Vara 

Varan í grunninn er heimalagaði ísinn sem verslunin Brynja hefur lagt áherslu á og selt síðan 

verslunin hóf rekstur árið 1945.  Heimalagaði Brynjuísinn hefur það fram yfir annan ís að 

vera gerður mestmegnis úr mjólk og undanrennudufti. Ísinn er því mjög próteinríkur sem og 

hollur sérstaklega þegar hann er borinn saman við þann klassíska rjómaís frá Kjörís og 

Emmess ís. (O. Sigurjónsson, munnleg heimild, 26.október, 2010) 

4.7.5 Vettvangur 

 

   
Mynd 3Brynja á Akureyri           Mynd 4 Brynja innandyra 
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Myndirnar sýna Brynju á Akureyri utan og innandyra. Eins og sjá má er verslun Brynju í 

gömlu húsnæði með óbreyttri verslunarmerkingu frá gamalli tíð sem líklega skýrir ímyndina 

sem fólk hefur af versluninni. Í könnun sem vikið verður að síðar tengdi fólk og aðgreindi 

með afgerandi hætti Brynju frá öðrum ísbúðum með þeim hætti að verslunin einkennist af 

gömlum og góðum gildum með ríka hefð. Það virðist því ekki skipta máli að útlit og 

afgreiðsla verslunarinnar er mjög nútímalegt innandyra og mjög líkt því sem þekkist á 

höfuðborgarsvæðinu.  

Við vali á húsnæði og staðsetningu á höfuðborgarsvæðinu er mikilvægt að víkja ekki 

frá þeirri ímynd sem verslunin hefur og því æskilegt að finna gamalt og virðulegt húsnæði 

sem hæfir versluninni. Slikt myndi styrkja aðgreiningu verslunarinnar enn frekar í huga 

viðskiptavina og samkeppnisaðilar ættu erfitt með að líkja eftir. Með það í huga ásamt 

staðsetningu samkeppnisaðila, er mælst til að staðsetning útibús verði í eða nálægt miðbæ þar 

sem einkenni eru lík þeim sem Brynja stendur fyrir. Jafnframt er mælst til að miðbær 

Reykjavíkur verði fyrir valinu umfram t.d Hafnarfjörð og Kópavog sökum nálægðar við bæði 

Háskóla Íslands og Háskóla Reykjavíkur ásamt fjölda ferðamanna í nágrenni. 

Tveir þættir virðast almennt skipta mestu máli við staðsetningu ísbúðar. Annarsvegar 

að staðsetja verslunina í hverfi þar sem meginviðskiptavinir eru hverfisbúar og skiptir þá máli 

höfðatala hverfis og nálægð við skóla. Dæmi um slíka verslun er Ísbúð Vesturbæjar við 

Hagamel sem sér nánast öllum Vesturbænum vestan við Lækjargötu fyrir ís. Þar er einnig að 

finna nokkra stóra skóla t.d Hagaskóla og Melaskóla sem gefur til kynna að mikið er af ungu 

fólki í hverfinu sem hefur ekki bíl til umráða og nálgast því nálægustu ísbúð. Hinsvegar eru 

ísbúðir staðsettar með viðskiptavini á faraldsfæti í huga til dæmis Ísbúðin í Faxafeni sem er í 

alfaraleið eða ísbúðir í verslunarmiðstöðvum. Ísbúðir með slíka áherslu eru jafnan stærri og 

hafa meiri veltu en ekki endilega meiri framlegð.  

Með staðsetningu nálægt miðbæ Reykjavíkur t.d í Gamla vesturbænum eða í gamla 

hluta Skerjafjarðar myndi Brynja fara í samkeppni við Ísbúð Vesturbæjar um hylli hverfisbúa 

ásamt því að ná til miðbæjarins sjálfs sem telur einnig Austurbæjarskóla. Einnig er nálægðin 

við háskólana mikilvæg vegna þess að þar er mikill fjöldi aðfluttra bæjarbúa á svæðinu ýmist 

sem búa á stúdentagörðum eða á nálægum svæðum. Sá hópur væri líklegur viðskiptavinur. 

Miðbærinn býr einnig yfir þeim kostum að ná til viðskiptavina á faraldsfæti og er mikilvægt 

að aðgengi að versluninni verði þokkalegt með nægum bílastæðum í nágrenninu. Ferðamenn 

eru jafnframt langfjölmennastir í miðbænum og er þjónað í dag af ísbúðinni á Ingólfstorgi. Sú 

ísbúð virðist hinsvegar eingöngu þjóna ferðamönnum og Íslendingum á góðviðrisdögum á 
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sumrin og um helgar og virðist ekki búa yfir neinni hverfishylli. Aðgreining Brynju sem 

sérhæfð ísverslun með áherslu á gæði ætti þess vegna að vera góð viðbót fyrir ferðamenn og 

Íslendinga í miðbænum.  

Ókostirnir við miðbæinn er að fermetraverð á húsnæði er dýrast þar að Kringlu og 

Smáralind frátaldri. Munar allt að helming á milli t.d. leiguverðs á verslunarhúsnæðis í 

miðbænum og á Akureyri eða í Hafnarfirði þar sem það er svipað. Jafnframt er aðgengi að 

bílastæðum minna í miðbænum heldur en að öðrum kosti og er það helsti fjötur verslana í 

miðbænum. Bílastæðaþáttinn má ekki vanmeta því að viðskiptavinir á faraldsfæti munu ekki 

vilja versla ef að ekki er hægt að tryggja með einhverju móti aðgengi fyrir bílana, þess vegna 

þarf annaðhvort að fylgja með einhver bílastæði verslunarrýminu eða að minnsta kosti að vera 

næg bílastæði umhverfis verslunina.   

Gamli Vesturbærinn eða Skerjafjörður í fljótu bragði virðast henta ágætlega vegna 

þess að þar eru núþegar mjög vinsælar sérhæfðar verslanir sem fólk sækir langt að í, til dæmis 

fiskbúð og Hamborgarabúlla Tómasar en samt ekki svo að bílastæði eru af skornum skammti. 

Þessa þætti þarf hinsvegar alla að vega og meta gaumgæfilega og ef ekki finnst ásættanleg 

lausn í miðbænum þarf að athuga aðra kosti. Skerjafjörður gæti verið mjög spennandi kostur 

sérstaklega ef að flugvöllurinn fer sem að margir telja að sé einungis spurning um tíma en þá 

myndu samgöngur til svæðisins margfaldast og virði svæðisins hækka samsvarandi.  

4.7.6 Verð 

Þegar verð á Brynjuís á Akureyri er borið saman við íssbúðir á höfuðborgarsvæðinu þá er 

verðið mjög samkeppnishæft og ef eitthvað er ódýrara en þekkist í að minnsta kosti stærri 

ísverslum á höfuðborgarsvæðinu. Í markaðskönnun sem gerð var í júni síðastliðinn og bar 

saman verð pr. kíló á bragðaref milli ísbúða á höfuðborgarsvæðinu reyndist verðmunur vera 

54% á milli Ísbúð Vesturbæjar sem voru ódýrastir og í Ísbúðinni í Kringlunni sem voru 

dýrastir (dv.is, 2010). Brynja er með um 10% ódýrari ís heldur en Ísbúð Vesturbæjar 

samkvæmt eigendum Brynju og myndi óbreyttri verðstefnu vera viðhaldið á 

höfuðborgarsvæðinu. Freistandi er að hækka verð sökum gæðastimpils sem Brynjuís hefur 

sem heimalagaður framúrskarandi ís en verðkannanir og verðvitund neytenda hefur aukist 

sem að skapar Brynju einungis forskot ef þeir halda áfram að vera ódýrastir af stóru 

ísbúðunum.    

4.7.7 Kynningarstarf 

Brynja hefur aldrei farið út í neinar harðar markaðsaðgerðir enda er þetta gamalt og rótgróið 

fyrirtæki í hjarta bæjarfélagsins á Akureyri sem að hefur getað treyst á viðskipti í gegnum 
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tíðina í gegnum gott orðspor. Brynja hefur haldið sig við smáauglýsingar innanbæjar sem hafa 

þó ekki verið tíðar en hafa aftur á móti verið duglegir í staðinn við að styrkja og efla íþrótta- 

og tómstundastarf með auglýsingum og skiltum hjá félögum á Akureyri. 

Ætla má að opnun Brynju á útibúi á höfuðborgarsvæðinu myndi þykja til tíðinda á 

Íslandi og er alveg ljóst að fréttaflutningur af opnuninni í fjölmiðlum myndi vera næg 

auglýsing til að húsfyllir myndi vera við opnunina. Hægt væri að hafa samband við fjölmiðla 

þegar lokahönd væri á innréttingu verslunarinnar líkt og þegar Hamborgarafabrikkan opnaði 

sem myndi gefa til kynna hvenær myndi opna og síðan myndi ábyggilega fylgja frétt í 

kjölfarið þegar búið væri að opna og ef áætlanir myndu ganga eftir sýna örtröð í versluninni. 

Þetta er auðvitað meginkosturinn við opnun Brynju á höfuðborgarsvæðinu, vitundin og 

vörumerkjavirðið er slíkt að ekki þyrfti að kosta neinu við að kynna verslunina né að bíða eftir 

að orðspor verslunarinnar myndi spyrjast út. Þetta hefur Brynja umfram allar aðrar ísbúðir.  

Til lengri tíma mætti hinsvegar styrkja vörumerkið með því að höfða til þeirra gilda 

sem Brynja stendur fyrir. Hægt væri til dæmis að birta skjáauglýsingar eða 

dagblaðaauglýsingar á konu eða karladeginum á þá leið að „Brynja minnir á rómantíkina“. 

Aðrar hugmyndir væri að bjóða og kynna upp á hátíðarís eða brúðarís við hátíðleg tækifæri.  

Brynja ætti að leggja áherslu á það sem að samkeppnisaðilarnir eiga erfitt með að líkja eftir og 

það er að höfða til gamalla og góðra gilda. Ísbúðin Brynja er rótgróin ísbúð sem á sér sögu, 

flestir landsmenn þekkja ísbúðina og af henni fer gott orðspor. Slíka auglýsingu er ekki hægt 

að kaupa en auðveldlega má hinsvegar byggja á.  Með opnun á útibúi á höfuðborgarsvæðinu 

er markmiðið að Ísbúðin Brynja verði helsta ísbúð Íslands.   

Jafnframt hefur Brynja opnað Facebooksíðu sem ber heitið „Brynjuís besti ís í heimi“ 

og telur nú um 1700 vini. Með Facebook mætti kynna vörunýjungar og ýmsa atburði tengda 

fyrirtækinu. Facebook er útbreitt og ódýrt fyrirkomulag fyrir Brynju að kynna sig.  

Til að ná til ferðamanna mætti hafa samband við flugfélög og fá grein í flugtímaritum 

Icelandair „Atlantica“ og IcelandExpress „Iceland Express Inflight Magazine“ sem 

ábyggilega væru áhugasöm að skrifa um Brynju og hinn rómaða Brynjuís. Ferðamenn, 

sérstaklega yfir sumartímann, væru án efa til í að prófa hinn margrómaða besta ís í heimi rétt 

eins og ferðamenn fara á Bæjarins Bestu og prófa „Bestu pylsur í heimi“.  

4.7.8 Vörunýjungar 

Brynja mætti bjóða upp á hátíðarís eða brúðarís við sérstök tilefni. Eitthvað sem að 

viðskiptavinir geta tengt auðveldlega við Brynju. En jafnframt þarf Brynja að fylgjast vel með 

samkeppnisaðilum og óskum viðskiptavina. Ísbúðin YoYo býður nú eingöngu upp á Jógúrtís 
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sem að er fitusnauðari en venjulegur ís. Brynja hefur ávallt verið með fitusnauðan ís á 

boðstólnum en ætla má að fleiri nýjungar í fitusnauðum ís komi á markað á komandi árum 

sem gefa þarf gaum að. Fjöldi bragðtegunda sem YoYo býður upp á hefur vakið verðskuldaða 

athygli og mætti Brynja taka upp eitthvað af slíkum bragðtegundum ef kostur er. Hugsanlega 

væri hægt að aðgreina ís fyrir fullorðna og fyrir yngri neytendur. Til dæmis bjóða upp á 

kaffiís eða núggatís fyrir pabba og mömmur en leggja áherslu á nýtt og ferskt fyrir yngri 

kynslóðir.  

4.7.9 Markaðsrannsóknir 

Í október 2010 gerðu H.Mogensen, E.Níelson og R.Ásbjörnsson könnun á meðal háskólanema við 

Háskóla Íslands á vörumerkjavirði Ísbúðarinnar Brynju á Akureyri. Könnuð var vitund og ímynd til 

Ísbúðarinnar Brynju á Akureyri í samanburði við Ísbúð Vesturbæjar og Ísbúðina YoYo á 

höfuðborgarsvæðinu. Þótt að háskólanemar eru ekki megin markhópur Brynju eða ísbúða almennt er 

könnunin eftir sem áður gagnleg vegna þess hversu breiður viðskiptavinahópur ísbúða er og almenn 

neysla íss er hér á landi á meðal allra aldurshópa. Ekki skemmir fyrir að heppileg staðsetning Brynju á 

höfuðborgarsvæðinu gæti verið í nálægð við Háskóla Íslands og þá er könnunin mikilvægari en ella. 

Forvitnilegt væri samt sem áður að gera samskonar rannsókn á meðal yngri viðskiptavina sem er 

megin markhópur ísbúða. Álykta má að vitundin til Brynju fari lækkandi með lækkandi aldri og mjög 

áhugavert væri að skoða hver niðurstaða framhaldsskólanema væri sem er mjög stór markhópur. Að 

því sögðu voru niðurstöður eftirfarandi, spurningakönnunin var send með tölvupósti til allra  

háskólanema við Háskóla Íslands og  578 svör fengust.  Í ljós kom að tæp 85% nemenda þekktu til 

Ísbúðarinnar Brynju á Akureyri. Sú ísbúð sem kom fyrst upp í hugann hjá háskólanemum var 

hinsvegar  Ísbúð Vesturbæjar eins og sést á mynd 5. 

 

Mynd 5 Ísbúðir sem komu fyrst upp í hugann hjá háskólanemum (Mogensen,H. 

Níelsson,E og Ásgeirsson,R., 2010) 
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Ísbúð Vesturbæjar er klárlega vinsælasta ísbúðin á höfuðborgarsvæðinu og Ísbúðin í 

Faxafeni sem er gamla Ísbúðin í Álfheimum er nokkuð afgerandi í 2. sæti. Athygli vekur að 

Ísbúð YoYo sem einungis opnaði í júli 2010 er þriðja vinsælasta ísbúðin samkvæmt 

könnuninni og Brynja á Akureyri lenti loks í 4.sæti jafnvel þótt að einungis voru spurðir 

nemendur við Háskóla Íslands. Það verður að teljast mjög áhugaverð niðurstaða. Alls voru 

nefndar 48 ísbúðir víðs vegar á landinu. Önnur spurning þar sem spurt var við hvaða ísbúð 

háskólanemar versluðu helst við voru niðurstöður mjög áþekkar ofangreindum niðurstöðum 

sem rennir stoðum um að svarendur svöruðu spurningunni útfrá kauphegðun.  

Næsta spurning var ekki síður áhugaverð og athugaði kauptíðni háskólanema (sjá 

mynd 6 )  

 

Mynd 6 Kauptíðni háskólanema úr ísbúðum (Mogensen,H. Níelsson,E og 

Ásbjörnsson,R., 2010) 
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eru sterkar tengdar vöruflokknum en aðrar og sum vörumerki eru stærri en önnur og fá þau 

fleiri tilnefningar. Leiðrétt er fyrir þessu með þvi að taka hráa skorið fyrir hvert 

vörumerki/fullyrðingu og draga frá margfeldi meðaltals fullyrðingarinnar og vörumerkisins 

eftir að búið er að deila í það með meðaltali allra fullyrðinga/vörumerkja. Útkoman sýnir 

plústölu ef yfir meðaltali og mínustölu ef undir meðaltali fyrir hvern ímyndarþátt.  

En helstu niðurstöður ímyndarmælingar voru þær að Ísbúðin Brynja mældist með 

mikla svörun við fullyrðingarnar „gömul og góð gildi“ og „hefðir“. Ísbúð Vesturbæjar 

mældist einnig með töluvert mikla svörun við þeim fullyrðingum. Brynja var einnig með 

örlítið hærra heldur en Ísbúð Vesturbæjar þegar kom að gæðum og gott bragð. Ísbúðirnar 

héldust annars mjög vel að í öllum fullyrðingum nema þeirri sem lýtur að staðsetningu. 

Ísbúðirnar hafa mjög greinilega svipaða ímynd meðal viðskiptavina en Brynja þó með örlítið 

sterkari ímynd á flestum sviðum. Ísbúð ÝoYo mældist síðan algjör andstæða og er ljóst að 

könnunin er mjög ýkt mynd af raunveruleikanum. Til að mynda þá skoraði YoYo mjög vel 

hjá ímyndarþáttunum, fjölbreytt vöruúrval, nýjungagirni og hraðvirk þjónusta sem kemur ekki 

á óvart. Brynja og Ísbúð Vesturbæjar skoruðu mjög fá stig þar. YoYo hinsvegar mældist með 

nánast enga hefð eða gömul gildi sem er skiljanlegt. Það sem kemur hinsvegar á óvart er að 

YoYo skuli mælast með fremur veika ímynd þegar kemur að mikil gæði og gott bragð. Álykta 

má að háskólanemar eru hrifnari af ísnum í hinum tveimur ísbúðunum en YoYo hefur komið 

mjög sterkt inn á markaðinn sem nýtt afl.  

Tilefni til frekari kannana væri að vita hvað öðrum hópum finnst um ísbúðirnar og þá 

einkum Brynju sem myndi hjálpa við staðfærsluna.  

 

 

4.8 Aðgerðaáætlun 

 

Búið er að tilgreina nokkuð vel hver stefna fyrirtækisins ætti að vera og hvernig skuli háttað 

málum, það er mat að opna skuli útibú í og við vestur miðbæinn. Stefna ætti að opnun útibús 

ekki síðar en í mai 2011. Ástæðan er náttúrulega að sumarið er arðbærasti tíminn fyrir ísbúðir. 

Næsta skref er að finna heppilegt húsnæði fyrir ísbúðina og er það á ábyrgð höfund 

verkefnisins ásamt eigendum Brynju að finna stað sem uppfyllir þær kröfur sem 

markaðsáætlunin hefur tilgreint.  

 Varðandi kostnað við uppsetningu þá eru of margir þættir sem þarf að taka inn í 

reikninginn og ekki er áhersla þessarar markaðsáætlunar. Þær snúa að hvort skynsamlegra er 
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að leigja eða kaupa, hvaða framboð er af frambærilegu verslunarrými. Leiga eða kaup á 

tækjum og svo framvegis. Það er mat höfundar að megin ákvörðun snúi að hvort skuli opna 

eður ei og hefur markaðsáætlunin með afgerandi hætti sýnt að svo er.  

 Ef ákvörðun lægi fyrir um opnun þá myndi fylgja hér rekstraráætlun sem sýndi 

afkomuspá nýju verslunarinnar. Jafnframt þegar rekstraráætlun liggur fyrir þá er hægt að 

fylgjast með hvort að áætlun gangi eftir eður ei og leiðrétta samkvæmt því. Markaðsáætlunin 

gildir þannig sem viðmið um árangur og hægt er að bregðast við að sama skapi ef árangur er 

ekki samkvæmt væntingum. Í endann á markaðsáætlunum liggur að jafnaði varaáætlun ef að 

forsendur breytast skyndilega eða víkja þarf af einhverjum ástæðum frá upprunalegu plani.  
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Kafli 5 Niðurstöður 

Markaðsáætlunin sýnir svo ekki verður um villst að Brynja hefur fullt erindi á 

höfuðborgarsvæðið. Hvernig bera skuli að staðfærslu vörumerkisins þá er stuðst við 

könnunina sem gerð var á háskólanemum við Háskóla Íslands. Könnunin sýndi að 

nemendurnir tengdu Brynju við gömul og góð gildi sem að hefði mátt álykta af útliti 

verslunarinnar utan frá án þess að stíga fæti inn í verslunina. Enda kemur það á óvart að 

ímynd Brynju skuli vera með slíkum afgerandi að halda mætti að verslunin hefði verið óbreytt 

innan dyra einnig en svo er ekki, þvert á móti. Fyrir utan verslunina YoYo þá hefur Brynja 

upp á samskonar vöruúrval og býðst á höfuðborgarsvæðinu. Í ímyndarmælingu mældist 

Brynja einnig með betri vöru og betri gæði heldur en hinar tvær ísbúðirnar sem að eru mjög 

vinsælar. Þetta rennir frekari stoð um að Brynjuís sem að hefur verið heimalagaður frá stofnun 

verslunarinnar er fullkomnlega samkeppnisfær og ef eitthvað er að marka könnunina betri 

heldur en helstu samkeppnisaðilar.  

Það sem veldur því hinsvegar umfram aðra þætti að Brynja ætti að opna á 

höfuðborgarsvæðinu er þessi gríðarlega vitund sem að vörumerkið býr yfir. Það er ótrúlegur 

árangur að ísbúð á Akureyri skuli vera með 85% vitund meðal háskólanema og eins og nefnt 

var þá er verslunin alltaf annað slagið í fréttum og er orðið eitt helsta einkenni Akureyris. 

Ekki þarf að óttast að verslunin missi sjarma eða uppruna sinn með því að opna á 

höfuðborgarsvæðinu tryggja þarf bara að sömu einkenni verslunarinnar haldi sér við 

staðfærsluna suður. Hvernig það er tryggt þá er það mat höfundar að gamalt virðulegt húsnæði 

henti best ímynd Brynju og sama lógói verði notað í Reykavík og á Akureyri. Hugsanlega 

mætti jafnvel hafa Ísverslunina aðeins meira gamaldags í Reykajvík og innrétta ísbúðin úr viði 

til að styrkja ennfremur ímynd verslunarinnar. Leitast var eftir að skilgreina hverjir myndu 

mynda markhóp Brynju og var einkum um tvennskonar hóp að ræða. Annarsvegar að ná upp 

hverfishylli sem að Brynja ætti ekki að vera í vandræðum með sökum gæðavöru og einnig að 

ná til viðskiptavina sem koma lengra að og Brynja gæti náð til sökum mikillar vitundar. 

Jafnframt var lagt til að fjöldi landsbyggðarfólks í háskólanum ásamt fjölda útlendinga og 

ferðamanna myndi auka enn við viðskipti. Þannig af öllu framansögðu er ákvörðunin einföld 

ef að vilji væri fyrir hendi.  
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Kafli 7 Viðauki 
 

Tafla 1: Fjöldi svara við fullyrðingum til viðkomandi ísbúða   

  
   

  

Fullyrðingar Ísbúðin Brynja Ísbúð Vesturbæjar Ísbúðin YoYo 
Fjöldi 
svara 

Mikil gæði 310 480 228 339 

Gott bragð 314 475 250 346 

Fjölbreytt vöruúrval 171 340 382 298 

Góð staðsetning 126 462 185 258 

Jákvæð upplifun 292 438 301 344 

Gömul og góð gildi 378 489 22 296 

Hefðir 369 460 26 285 

Góð þjónusta 286 466 188 313 

Nýjungagjörn 64 127 461 217 

Hraðvirk þjónusta 174 305 331 270 

  248 404 237 297 

     Tafla 2: Prósentuhlutfall svara miðað við heildarfjölda þátttakenda   

  
   

  

Fullyrðingar Ísbúðin Brynja Ísbúð Vesturbæjar Ísbúðin YoYo Meðaltal 

Mikil gæði 54 83 39 59 

Gott bragð 54 82 43 60 

Fjölbreytt vöruúrval 30 59 66 51 

Góð staðsetning 22 80 32 45 

Jákvæð upplifun 51 76 52 59 

Gömul og góð gildi 65 85 4 51 

Hefðir 64 80 4 49 

Góð þjónusta 49 81 33 54 

Nýjungagjörn 11 22 80 38 

Hraðvirk þjónusta 30 53 57 47 

  43 70 41 51 

     Tafla 3:  Umreiknað prósentuhlutfall útfrá meðaltali (Hrátt skor)   

  
   

  

Fullyrðingar Ísbúðin Brynja Ísbúð Vesturbæjar Ísbúðin YoYo Meðaltal 

Mikil gæði 4 3 -8 0 

Gott bragð 4 1 -5 0 

Fjölbreytt vöruúrval -14 -11 25 0 

Góð staðsetning -16 19 -4 0 

Jákvæð upplifun 1 -5 4 0 

Gömul og góð gildi 22 15 -37 0 

Hefðir 23 12 -35 0 

Góð þjónusta 4 7 -11 0 

Nýjungagjörn -20 -29 50 0 

Hraðvirk þjónusta -9 -11 20 0 

  0 0 0 0 

 


