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Útdráttur 

Ísland er land íss, elds og vatns. Á þessu landi á hjara veraldar er ekki óalgengt að frost 

og snjór láti sjá sig að sumri til eða þoka og haglél, jafnvel að þetta allt komi á einum og 

sama deginum. Fólk sem lifir við slíkar aðstæður þarf að klæða sig eftir veðri og þar 

kemur útivistarfatnaður inn í myndina. Til eru margar gerðir af slíkum fatnaði, mörg 

fyrirtæki framleiða ýmiskonar hlífðarfatnað en spurningin er hvað fólk ákveður að velja. 

Ekki eru gæði, ending, notagildi, þjónusta og útlit það sama hjá öllum þessum 

fyrirtækjum.   

Þessi ritgerð er rannsókn á fimm stórum útivistarmerkjum sem hafa náð góðri 

fótfestu hér á landi enda eru þau öll, að einu undanskyldu, íslensk. Merkin sem um 

ræðir eru The North Face, Cintamani, 66°Norður, Zo-On og Icewear. Framkvæmd var 

rannsókn í tveimur hlutum, fyrri hluti í formi spurningakönnunar og seinni hluti var 

þátttökuathugun sem fram fór á Háskólatorgi. Áður en ráðist var í rannsókn voru nokkur 

helstu hugtök markaðsfræðinnar skilgreind. Vörumerki, vörumerkjavirði og 

viðskiptavinavirði  voru skoðuð ásamt hugtakinu hlutdrægni. Hlutdrægnin kemur inn því 

bæði rannsakandi og svarendur könnunar geta sýnt mikla hlutdrægni sem getur haft 

áhrif á niðurstöður rannsóknar. Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru að 66°Norður 

hefur bestu ímyndina þegar kemur að gæðum, notagildi, jákvæðu orðspori, tísku og 

hönnun og góðri þjónustu. Icewear kom aftur  móti best út þegar spurt var út í verð. 

66°Norður hefur einnig stærsta markaðshlutdeild samkvæmt rannsókninni en Cintamani 

fylgir þó fast á eftir, hér er þó um mat höfundar að ræða á markaðshlutdeild. 
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1  Inngangur  

Á landi þar sem veðrið breytist nánast á hverri mínútu og meðalhitinn er ekki ýkja hár er 

nauðsynlegt að eiga góðan hlífðarfatnað. Þegar slíkur fatnaður er valinn er ýmislegt sem 

stendur til boða og að mörgu að huga. Litir, verð, efni, gæði og tíska er það sem skiptir 

fólk miklu máli þegar kemur að því að velja slíkar flíkur. Hvað fólk ákveður svo að velja er 

spurning sem erfitt er að svara. Til þess að öðlast betri skilning á umfjöllunarefninu 

verða hugtök sem tengjast markaðsfræði og þá helst markaðssetningu og 

vörumerkjaímynd skilgreind og útskýrð. Helstu hugtök eru vörumerki, vörumerkjaímynd, 

viðskiptavinavirði og fleiri. Framkvæmd verður markaðsgreining til þess að skilja 

umhverfið sem fyrirtækin starfa í, þar er meðal annars farið í PEST og TASK greiningu. 

Þar verður meðal annars gerð grein fyrir efnahagslegu, pólitísku og tæknilegu umhverfi 

ásamt því að fjalla um áhrif almennings, skoða birgja, dreifileiðir og fleira. 

Leitast verður eftir því að svara spurningunni hvaða merki er vinsælast á meðal fólks 

og komast að því hvaða ímynd fólk hefur á nokkrum vinsælustu útivistarmerkjunum. 

Reynt verður að komast að því hvaða merki fólk myndi velja núna ef það væri að kaupa 

útivistarfatnað og rökstuðning fyrir því vali. Einnig verður athugað hvort að tekjur fólks 

hafi áhrif á hvaða merki verður fyrir valinu. Gert verður svokallað ímyndarkort til að 

komast að því hvaða hugtök fólk metur mest við útivistarmerkin fimm sem fjallað er um 

í þessari ritgerð. Þessi merki eru 66°Norður, Cintamani, Zo-on, Icewear og The North 

Face. Gerð var þátttökuathugun á Háskólatorgi til að reyna að komast að hversu stór 

markaðshlutdeild hvers merkis er. Rannsóknarspurningin sem reynt er að leita svara við 

er : Hver er staða útivistarmerkja á Íslandi, hvaða merki hefur bestu ímyndina og stærstu 

markaðshlutdeildina? 
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2 Útivistarfatnaður 

Það er margt sem hægt er að flokka sem útivistarfatnað en ekki verður hægt að fjalla 

um alla þá flokka í þessari ritgerð. Hér verður því aðeins fjallað um helstu flíkur sem 

notaðar eru í útivist og þeim gerð skil. Þegar stunda skal útivist er fatnaðinum gjarnan 

skipt upp í þrjú lög og verður fjallað um helstu hluti sem þarf til að byggja upp hvert lag. 

Innst eru gjarnan ullarföt, miðjulag úr flís og svo ysta lag úr þéttari efnum sem eru vind- 

og vatnsheld. Einnig verður fjallað stuttlega um nokkra aukahluti eins og húfur og 

vettlinga.  

Það sem hér er skilgreint sem úlpa er dúnúlpa eða jakki sem er vind- og/eða 

vatnsheldur. Þessir jakkar eru oft þriggja laga og þola erfið veðurskilyrði. Úlpur eða slíkir 

jakkar eru því notaðir sem ysta lag í útivist eða sem hlífðarflík dagsdaglega. Hlífðarbuxur 

eru þykkar buxur sem eru vind- og/eða vatnsheldar. Þær eru því notaðar sem ysta lag í 

útivist, hvort sem það eru fjallgöngur, skíði eða önnur útivera. Slíkar buxur þola erfið 

veðurskilyrði og veita góða vörn. Flís eða soft shell peysur eru peysur eða jakkar sem eru 

í þynnri kantinum og henta vel sem utanyfirflík eða innan undir úlpur. Þær eru hugsaðar 

sem miðlag í útivist sem einangrar vel en hleypir þó út svita og þornar fljótt(66°Norður, 

e.d.). Innsta lag/ullarnærföt eru þunn föt, síðermabolur og síðar buxur oftast úr ull. 

Þetta eru föt sem eru hugsuð sem innsta lag í útivist, þau eru sérhönnuð til þess að 

halda fólki þurru og hlýju (66°Norður, e.d.). Húfa er höfuðfat sem heldur höfðinu heitu 

og ver það frá kulda, vindi og vatni. Hér er ekki verið að tala um derhúfur eða annan 

tískufatnað. Húfur eru oftast úr ull, flís, feldi eða blönduðum efnum. Vettlinga setur fólk 

á hendur til að varna því að verða blaut og köld á fingrum og höndum. Vettlingar eru 

oftast úr ull, flís, nylon eða blöndu af fleiru en einu af þessum efnum (66°Norður, e.d.). 
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3 Markaðsfræðin 

Markaðsfræði er félagslegt- og stjórnunarlegt ferli þar sem einstaklingar og hópar fá 

uppfylltar þarfir sínar og langanir með því að búa til og skiptast á vörum og virði fyrir 

hvorn annan. Notkun á markaðsfræðum hefst um leið og hugmynd að vöru eða 

þjónustu kviknar, kanna þarf hvort þörf eða löngun sé á markaðnum fyrir vörunni. Sífellt 

þarf að beita tólum markaðsfræðinnar í gegnum líftíma vöru eða þjónustu, finna nýja 

viðskiptavini og halda í þá gömlu (Kotler, Wong, Saunders og Armstrong, 2005). Til þess 

að fyrirtæki nái sem bestum árangri er mikilvægt að huga að markhópaskiptingu. 

Markhópur(e. market segment) er hópur fólks sem hefur einsleitar þarfir með tilliti til 

þeirrar vöru eða þjónustu sem skipulagsheild býður upp á. Minnsti markhópurinn er 

einn einstaklingur. Það er hægt að skipta fólki í markhópa eftir ýmsum breytum til 

dæmis aldri, búsetu, kyni, kynþætti, fjárhag, áhugamálum og menntun. Mismunandi 

markhópar bregðast á mismunandi hátt við markaðsaðgerðum(Kotler o.fl., 2005). 

Þekking á þörfum markhóps og rétt skilgreining á honum hjálpar fyrirtækjum að beina 

markaðsstarfinu að rétta fólkinu og uppfylla þarfir þess (Keller, Apéria og Georgson, 

2008). Samkvæmt Kottler og fleirum (2005) þurfa fyrirtæki að staðsetja sig í hugum 

neytenda á réttan hátt og skera sig úr, finna kjarnafærni fyrirtækis sem skilur það frá 

samkeppnisaðilunum. 

3.1 Samval söluráða 

Samval söluráða (e. marketing mix) er safn af verkfærum sem stjórnendur hafa til að 

blanda saman til að kalla fram þau viðbrögð sem það vill sjá hjá markhópnum. Samval 

söluráðanna samanstendur af öllu sem fyrirtæki getur gert til að hafa áhrif á eftirspurn 

vörunnar. Þessir möguleikar raðast saman í fjóra hópa sem þekkjast undir nafninu 

„fjögur v“ (e. the 4 p´s), vara (e.product), verð (e. price), vettvangur (e. place) og 

vegsauki (e. promotion). Vara er heildarsafn af vörum og þjónustu sem fyrirtæki bjóða 

markhóp sínum upp á. Þegar talað er um vöru er ekki bara hugsað um vöruna sjálfa 

heldur einnig gæði hennar, úrval, hönnun, vörumerkið, umbúðir, þjónustustig og 

ábyrgð. Verð er það sem viðskiptavinir borga til að fá vöruna. Þegar vörur eru keyptar er 

ekki alltaf borgað uppsett verð eða borgað í einu lagi, huga þarf að afslætti, uppsettu 
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verði, gefa frest á greiðslu eða borga í nokkrum greiðslum. Vettvangur eru allar þær 

leiðir sem viðskiptavinir hafa til að nálgast og/eða kaupa vöru eða þjónustu. Vettvangur 

er einnig sú ferð sem varan þarf að fara til að komast til neytenda, í þessu samhengi þarf 

því að huga að dreifileiðum, lager, verslunum og útibúum. Vegsauki þýðir allar þær 

gerðir sem fyrirtæki stendur fyrir til að miðla upplýsingum um kosti vörunnar til 

markhópsins. Vegsauki getur því falið í sér auglýsingar, kynningar, persónulega sölu eða 

umfjöllun í fjölmiðlum. Árangursrík markaðsherferð hefur blandað öllum söluráðunum 

saman á skipulegan hátt með það að markmiði að höfða til markhópsins og ná 

markaðsmarkmiðum fyrirtækis (Kotler o.fl., 2005). Nokkuð margir fræðimenn hafa þó 

gangrýnt þetta sjónarmið og segja að það taki ekki til allra þátta sem þarf. Möller (2006) 

tekur saman gagnrýni sem Constatinides hefur safnað saman í gegnum árin. Þar segir að 

samval söluráðanna taki ekki tillit til hegðun neytenda heldur sé aðeins hugsuð út frá 

fyrirtækinu sjálfu. Annað sem bent hefur verið á er að „mixið“ sé aðgerðarlaust, leyfi 

ekki samskipti og nái ekki að byggja upp samband við neytendur. Enn ein gagnrýnin er 

að samvalið sé snautt af fræðilegu innihaldi, að það er einkum einfalt tæki sem leggi 

áherslu á stjórnun. Síðasta gangrýnin sem Möller nefnir er að samval söluráðanna bjóði 

ekki upp á hjálp fyrir persónugervingu á markaðsstarfinu (Möller, 2006). Þó svo að 

samval söluráðanna hafi verið notað í gegnum árin og það sé alltaf grunnurinn að öllu 

markaðsstarfi, þarf að huga að breyttum aðstæðum í hröðu samfélagi nútímans 

(Constatinides, 2006). 

3.2 Vörumerki 

Vörumerki er eitthvað sem við öll þekkjum, á hverjum degi sjáum við og notum nokkra 

tugi vörumerkja án þess að hugsa sérstaklega út í það. Nói Síríus, IBM, Tivoli Audio, 

Kitchen aid, Merrild og mörg fleiri eru merki sem umkringja okkur dags daglega. En hvað 

er vörumerki nákvæmlega? Bandarísku markaðsfræðisamtökin (AMA) skilgreina það 

svo: „Vörumerki er nafn, hugtak, merki, tákn eða hönnun, eða blanda af þessu öllu, 

ætlað til að auðkenna vöru og þjónustu eins seljanda eða hóps af seljendum og aðskilja 

þær frá vöru eða þjónustu samkeppnisaðilans“ (Keller o.fl.,2., 2008). Vörumerki er þó 

ekki bara varan sjálf sem fyrirtæki framleiðir heldur snýst þetta líka um umbúðir, 

þjónustu, auglýsingar, ráð frá öðrum viðskiptavinum, dreifileiðir, vöruhús og fleira. Allt 

þetta bætir virði við vöruna þannig að hún er vörumerki sem uppfyllir þarfir 
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viðskiptavinarins en á annan og betri hátt en vara samkeppnisaðilans (Keller,o.fl., 2008). 

Vörumerki þarf að markaðssetja og er það hlutverk allra innan skipulagsheildar að 

byggja upp hugsjónalegt skipulagsferli sem gengur þvert á allar deildir til að byggja upp 

aukið virði (Chernatony, 2001). 

3.2.1 Fjögur stig til að byggja upp sterkt vörumerki  

Hér að framan var fjallað um hvað vörumerki er, en hvernig byggir maður upp sterkt 

vörumerki? Samkvæmt Keller o.fl.(2008) þarf að fara í gegnum fjögur skref til að byggja 

upp sterkt vörumerki og búið var til líkan í formi pýramída. Neðsta skrefið snýst um 

skýrleika, að viðskiptavinurinn þekki merkið og fyrir hvað það stendur. Í öðru þrepinu er 

pýramídanum skipt í tvennt, hægra megin er ímyndin skoðuð bæði þættir sem aðgreina 

fyrirtæki eða merki frá öðrum merkjum (e. Points of difference) eða samsvörun (e. 

Points of parity). Vinstra megin er frammistaða eða merking vörumerkis. Þriðja þrepið 

fjallar um viðbrögð og dóm viðskiptavina á merkinu, hvaða tilfinningu þeir hafa gagnvart 

merkinu. Fjórða þrepið snýst um merkingu, samskipti milli viðskiptavina og fyrirtækis. 

Hvernig traust og tryggð við merkið skapast. Á mynd 1 má sjá pýramídann sem sýnir 

hvað þarf til að vörumerki skari fram úr.  

 

Mynd 1: Vörumerkja pýramídi, 4 stig til að byggja upp vörumerkjavirði 

Samkvæmt grein sem Leone, Rao, Keller, Luo, McAlister og Srivastava skrifuðu árið 

2006 þá skilgreindi Keller (2003) viðskipta-grundað vörumerkjavirði sem mismunandi 

áhrif sem þekking viðskiptavinar á vörumerki hefur á viðbrögð þeirra við 

markaðssetningu á merkinu. Samkvæmt þessari skoðun er vörumerkja þekking ekki bara 

staðreyndir um vörumerkið, það eru allar þær hugsanir, tilfinningar, viðhorf, myndir, 
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reynsla og fleira sem verður tenging við vörumerkið í huga viðskiptavina. Hvort sem það 

eru raunverulegir eða hugsanlegir viðskiptavinir, einstaklingar eða skipulagsheild. Allar 

þessar upplýsingar geta verið hugsaðar sem tenging við vörumerkið í huga 

viðskiptavinar. 

Framúrskarandi vörumerki (e. Brand salience) er skilgreint sem tilhneiging 

viðskiptavina til að hugsa um ákveðið vörumerki frekar en annað vörumerki í kaupferli. 

Samkvæmt útskýringunni er Brand salience hluti af virði vörumerkis, þar sem í því felst 

tilhneiging neytenda til að hugsa um eða taka eftir merki í kaupferli. Munurinn á Brand 

salience og viðhorfi (e. attitude) til vörumerkis er að viðhorfið snýst um mat á merkinu á 

meðan Brand saliance er að hafa möguleika á því að vera fyrst upp í huga neytenda. 

Neðsti hluti pýramídans snýst um að koma fyrst upp í huga viðskiptavinar (e. Top of 

mind) sem þýðir í raun hvort viðskiptavinir muni fyrst eftir ákveðnu vörumerki í 

vöruflokki áður en nokkuð annað merki í flokknum er nefnt. Það er tvennt sem skiptir 

máli þegar talað er um að koma fyrst upp í huga neytenda, annars vegar núverandi 

ástand þar sem vörumerki er enn í „vinnsluminni“ heilans þar sem viðkomandi hefur 

nýlega séð eða notað merkið. Hið seinna er að vera í langtíma minni neytenda, að 

neytendur muni eftir ákveðnu merki þó svo að þeir hafi ekki heyrt af því í nokkurn tíma. 

Þetta er það sem skiptir hvað mestu máli í markaðsstarfi, að skilja eitthvað eftir sig svo 

neytendur muni fyrst eftir ákveðnu vörumerki (Romaniuk og Sharp, 2004).  

Þegar vörumerki er gert sýnilegt fyrir neytanda í ákveðnum aðstæðum, verður til 

tenging milli nafns vörumerkis og sérstök hugtök geta orðið til eða efld. Þetta net af 

upplýsingum sem tengist vörumerkinu setur saman það sem hefur verið vísað í sem 

ímynd vörumerkis eða  þekking vörkumerkis (e. Brand knowlegde). Þegar fyrirtæki eru 

að byggja upp ímynd er einblínt mikið á vitund vísbendinga (e. cue) á vöruflokka frekar 

en vörumerkið sjálft. Þessar vísbendingar geta verið ýmiskonar, tenging við atburði, 

auglýsingar eða annað sem býr í huga neytenda sem erfitt getur verið að útskýra með 

orðum. Þegar þetta ástand er orðið viðvarandi er vörumerkja vitund tekin sem 

sjálfsagður hlutur. Afleiðingin er að vörumerki sem hafa náð ákveðinni vitund fá ekki 

forgang í markaðsstarfi. Aftur á móti ætti áherslan að vera á að viðhalda vitund um 

vörumerkið og vera ávallt merkið sem er efst í huga neytenda (Romaniuk og Sharp, 

2004). 
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3.3 Vörumerkjavirði 

Vörumerki getur verið eitt af því dýrmætasta sem fyrirtæki á. Kraftur vörumerkis liggur í 

huga neytenda og því sem þeir hafa upplifað, lært, og gert sér í hugarlund í gegnum 

tíðina. Hugsa má um vörumerkjavirði (e. brand equity) sem viðbætt virði sem vörunni er 

gefið með orðum, hugsunum og gerðum neytenda. Þetta viðbætta virði getur orðið til á 

margan hátt og það getur einnig orðið til aukið virði fyrir fyrirtækið á marga vegu, svo 

sem aukinn hagnaður eða lægri kostnaður. Í grein sem rituð var árið 2006 kemur fram 

að Aaker (2002) hafi skilgreint vörumerkjavirði sem safn af fimm flokkum með 

vörumerkjavirði og byrgðum sem tengjast vörumerki, heiti þess og tákn sem auka eða 

draga úr virði sem vara eða þjónusta skapar fyrir fyrirtæki eða viðskiptavini fyrirtækis, 

eða bæði. Þessir vörumerkjavirðisflokkar eru (a) hollusta við vörumerki, (b) vitund um 

vörumerkið, (c) skynjuð gæði, (d) tenging við vörumerki og (e) annar eignaréttur, til 

dæmis einkaleyfi, vörumerki og dreifileiðir (e. channel relationships). Þessir kostir veita 

aftur á móti ýmis konar gildi og virði fyrir fyrirtæki (Leone o.fl., 2006). Tveir sérstaklega 

mikilvægir þættir í vörumerkjavitund (e. brand knowledge) eru vörumerkjaþekking (e. 

brand awareness) og ímynd vörumerkis (e. brand image) (Leone o.fl., 2006). 

Vörumerkjavirði er mjög mikilvægt hugtak í markaðsfræðum því það tekur á mörgun 

þáttum sem skipta máli fyrir skipulagsheild. Hugtakið felur ekki aðeins í sér að viðhalda 

sterku vörumerki heldur einnig mikilvægi þess að ná í hæfasta starfsfólkið, ná fram 

hagræðingu í dreifileiðum og bestu birgjunum ásamt fleiri þáttum (Leone o. fl., 2006).  

3.3.1 Vörumerkja-ímynd 

Ímynd er í raun það sem býr í hugum neytenda og er því erfitt að komast nákvæmlega 

að því hver hún er. Vörumerkja ímynd er samansafn af hugmyndum og tilfinningum sem 

neytendur hafa af tiltekinni vöru (Kotler o.fl, 2005). Vörumerkja ímynd endurspeglar 

allar þær tengingar sem neytandi hefur við vörumerkið í minningunni. Styrkur, sérstaða 

og góðvild stofnunar hefur áhrif á ímynd neytenda á vörumerkinu (Keller o.fl.,2008). 

Fyrirtæki vilja oft á tíðum auka virði sitt með því að tengja starfsemi sína við 

samfélagsleg verkefni og auka þannig samfélagslega ábyrgð. Henderson og Arora 

skilgreindu árið 2007 hugtak sem felur í sér að slík vinna festir í sessi viðurkenningu (e. 

embedded premium). Rannsókn sem framkvæmd var árið 2010 leiddi í ljós að „EP“ 

verkefni bjóða upp á kosti fram yfir aðrar markaðsherferðir því þau eru tiltölulega ódýr 
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en auka virði í hugum neytenda. Þannig getur virði færst á milli vöruflokka, svo lengi 

sem aðalmerkið er tengt við slíkt verkefni þá njóta undirmerkin góðs af því (Henderson 

og Arora, 2010). 

3.3.2 Vörumerkjavitund 

Vörumerkja vitund (e. brand awarenes) er tengd styrk vörumerkis eða ummerki í minni 

neytandans sem segir til um hversu sterk tilhneiging hans er til að muna eftir 

vörumerkinu í öðrum aðstæðum en hann sér það vanalega (Leone o. fl., 2006). 

Vörumerkja þekking (e. brand knowledge) er að gera sér hugmynd um „líkan um minnis 

tengslanet“(e. associative network memory model) sem samanstendur af tveimur 

víddum, vörumerkjavitund (e.brand awareness) og tengingu vörumerkis í huga neytenda 

(Christodoulides og Chernatony, 2004). Vörumerkjavitund er mæld á mismunandi hátt 

eftir því hvernig neytendur muna eftir vörumerki, allt frá kennslum (e. recognition), þá 

er spurt hvort neytendur hafi séð merkið áður, til minnis (e. recall), spurt er hvaða merki 

í flokknum fólk man eftir, til þess sem kemur fyrst upp í hugann (e. top of mind) og að 

lokum til þess að vera ríkjandi (e. dominant) og þá er merkið það eina sem kemur upp í 

huga neytenda (Aaker, 1996). 

3.4 Viðskiptavinavirði 

Viðskiptavinir skipta miklu máli fyrir allar skipulagsheildir og skiptir miklu máli að halda 

vel utan um og í viðskiptavini. Viðskiptavinavirði (e. customer equity) hefur verið 

skilgreint sem samanlagt gildi líftíma allra viðskiptavina. Samkvæmt Leone og fleirum 

skilgreindu Blattberg og Deighton (1996) hugtakið sem jafnvægi á milli þess sem 

fyrirtæki eyðir í „kaup“ á viðskiptavinum og því sem eytt er til að halda í viðskiptavini. 

Viðskiptavinavirði og vörumerkjavirði eru hugtök sem eiga margt sameiginlegt, til dæmis 

miðast þau bæði við að viðskiptavinir haldi tryggð við merki og að hafa sem flesta 

viðskiptavini sem kaupa vörur á sem hæstu verði. Hugtökin eru mjög skyld og geta aukið 

virði fyrir hvort annað. Þó svo að viðskiptavinavirði sé mikilvægt hugtak tekur það ekki á 

öllum þáttum starfseminnar eins og að hafa stjórn á dreifileiðum og samkeppnisaðilum 

(Leone o. fl., 2006). 
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3.5 Viðskiptavinatryggð og kauphegðun 

Eins og fram hefur komið eru viðskiptavinir mikilvægur auður fyrirtækja, það er eitt að 

eignast viðskiptavin en það er annað að halda í hann og fá hann til að halda tryggð við 

fyrirtæki eða vörumerki. Því hefur verið haldið fram að tryggir viðskiptavinir séu 

arðvænlegri viðskiptavinir (Canniére, Pelsmacker og Geuens, 2009) og útskýrir það 

mikilvægi hugtaksins. Þegar kauphegðun neytenda er skoðuð sést að ánægðir 

viðskiptavinir halda trausti við vörumerki. Samkvæmt kenningu Anderson og Mittal frá 

árinu 2000 byggja ánægðir viðskiptavinir upp traust og skuldbindingu og þróa með sér 

ásetning til að kaupa meira af fyrirtækinu í framtíðinni (Canniéra, o.fl., 2009). Fyrirtæki 

þurfa því að halda góðu sambandi við viðskiptavini sína með verkfærum sem stjórna 

viðskiptavinatengslum (e. customer relationship management), því sterk og náin tengsl 

eru talin leiða til aukinnar jákvæðrar kauphegðunar (Keller o.fl., 2008). Þegar fyrirtæki 

ætla að taka upp viðskiptavinatengsl þurfa starfsmenn að hafa vissa grunnfærni, færni í 

að geta hugsað breitt, djúpt og skapandi um hvernig velja, stilla og útfæra á sem bestan 

hátt „CRM“ kerfi fyrir fyrirtækið. CRM kerfi sjá yfirleitt um dreifileiðir, sölu, 

markaðsfræðslu og þjónustu og hjálpa fyrirtækjum að halda utan um þessi mál. Þegar 

stjórnun viðskiptatengsla eru gerð rétt, falla þau rétt að og samlagast að markaðs, sölu, 

afhendingarferli, þjónustu við viðskiptavini og allri kjarna starfsemi sem eykur virði 

fyrirtækis (Dickson, Lassar, Hunter og Chakravorti, 2009). Í rannsókn sem Ryals (2005) 

gerði kemur fram að „CRM“ hjálpar starfsmönnum að skilja betur hvaða viðskiptavinir 

eru arðvænlegir, finna þá og hagnast sem mest á þeim. Góð stjórnun viðskiptatengsla 

hjálpar því fyrirtækjum að hámarka hagnað og halda góðu sambandi milli starfsmanna 

og viðskiptavina (Ryals, 2005). 

3.5.1 Að halda í viðskiptavininn 

Til eru fjórar leiðir eða stig til að halda í viðskiptavini, þau eru fjárhagsleg (e. financial 

bonds), félagsleg tengsl (e. social bonds), formbygging (e. Customization Bonds) og 

aðlögun (e. Structural Bonds). Skipulagsheildir framkvæma þetta á mismunandi hátt en 

alltaf snýst málið um að læsa inni viðskiptavinina og fá þá til að koma aftur og eyða 

meira fjármagni. Fyrirtæki hagnast einnig á slíkum leiðum því þetta leiðir yfirleitt til 

aukinnar ánægju viðskiptavina sem leiðir til jákvæðs umtals (Magrath, 2000). 

Fjárhagsleg tengsl eru þau minnstu sem hægt er að hafa, þannig að lítil samskipti eru 
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milli starfsfólks og viðskiptavina. Vara eða þjónusta er innt af hendi en frekari samskipti 

fara ekki fram. Félagsleg tengsl eru næsta skref, þá eru farin að myndast tengsl á milli 

skipulagsheildar og viðskiptavinar. Vara eða þjónusta er afhent auk þess að því er fylgt 

eftir með því að athuga nokkru seinna hvort ánægja hafi ríkt með vöruna eða 

þjónustuna. Aðlögun er þriðja skrefið, þá eru mikil tengsl farin að myndast og 

skipulagsheild er farin að sníða þjónustu eða vöru að þörfum viðskiptavina. Formbygging 

er efsta stigið þar sem mikil tengsl eru milli viðskiptavinar og skipulagsheildar. Vara eða 

þjónusta er afhent, athugað hvort að viðskiptavinur sé ánægður, honum boðið að hafa 

samband ef eitthvað fer úrskeiðið auk þess að fyrirtækið fer að bjóða honum sérstök 

tilboð og kjör sem yfirleitt báðir aðilar hagnast á (Liang, Chen og Wang, 2008). 

3.6 Hlutdrægni 

Þegar rannsóknir eru framkvæmdar getur hlutdrægni (e. bias) bæði rannsakandans og 

þeirra sem sem taka þátt í rannsókninni skekkt niðurstöður. Stórt vandamál við 

rannsóknaraðferðir er að þær hafa áhrif á uppbyggingu mælinga. Samkvæmt 

rannsóknar ritgerð eftir Jones (2009) hefur þetta hugtak verið skilgreint sem aðferða 

hlutdrægni (e. method bias). Þó svo að hugtakið hafi verið til í tugi ára þá hefur ekki 

verið fundið ein skilgreining á því og enn síður mæling á því hversu mikil áhrif það hefur. 

Ljóst er þó að hlutdrægni hefur áhrif á rannsóknir en því miður eru ekki allir sem taka 

tillit til þessa og vekur það óhug. Rannsakendur eiga á hættu að annað hvort nota lakar 

heimildir og hafna góðum eða byggja að því er virðist á hagnýtum vísbendingum út frá 

hlutdrægum upplýsingum. Jones tekur fram að þó svo að hlutdrægni sé alvarleg þá eru 

mjög fáir rannsakendur sem taka tillit til þess samkvæmt Fiske og Campell (1992). Jones 

vitnar í Podsakoff og Viswanasthan (2005) og leggur til tvær gerðir af aðferða hlutlægni 

sem nefnast þekkingar hlutdrægni (e. knowledge bias) og mats hlutdrægni (e. rating 

bias). Þekkingar hlutdrægni er munurinn á besta mati matsaðila á einkunn eiginleika og 

raunverulegrar einkunnar eiginleikans sem kemur til vegna þekkingarleysis hans á 

eiginleikanum sem um ræðir. Mats hlutdrægni er munurinn á besta mati matsaðila og 

einkunn sem kemur fram í skýrslu, þessi munur er tilkominn vegna þess að matsaðili 

gefur ekki besta mat á eiginleika. Þetta er eiginleiki sem getur komið fram bæði af 

ásetningi og ómeðvitað (Jones, 2009). Dæmi um hlutdrægni væri að einstaklingur sem á 

flík frá 66°Norður hefur það merki efst í huga. 
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4 Markaðsgreining  

Markaðsgreining er eitt af grundvallaratriðum í markaðsáætlanagerð. Þar er um að 

ræða faglega og ítarlega, staka eða reglulega skoðun á umhverfi fyrirtækisins, 

markmiðum þess og stefnu. Skilgreind eru vandamál og tækifæri og settar fram tillögur 

að aðgerðum sem miða að því að bæta markaðsstarf fyrirtækisins. Greiningin 

samanstendur af ýmsum hefðbundnum greiningum, svo sem SVOT-greiningu, 

atvinnuvega- og samkeppnisgreiningu og dreifileiðagreiningu. Þættir í bæði nær og fjær 

umhverfi eru skoðaðir og greindir og má þar meðal annars nefna Pest og Task-greiningu 

(Kotler o.fl., 2005).  

4.1 PEST Greining  

Hér er gerð greining á hvaða þættir í fjær umhverfi fyrirtækjanna hafa áhrif á starfsemi 

þeirra. Pest greining gefur góða mynd af stjórnmálalegu-, hagfræðilegu-, félagslegu- og 

tæknilegu umhverfi sem fyrirtækin starfa í.   

4.1.1 Pólitískt umhverfi  

Á Íslandi er vinstri stjórn, samvinna Vinstri Grænna og Samfylkingar er búin að standa 

yfir síðan kosið var síðast til Alþingis þann 25.apríl 2009. Samfylkingin hlaut 29,8% 

atkvæða og Vinstri hreyfingin grænt framboð hlaut 21,7% greiddra atkvæða (Þorkell 

Helgason, 2010). Síðan þessi ríkisstjórn tók til starfa hafa orðið miklar breytingar á 

íslensku atvinnulífi meðal annars vegna skattahækkana. Miklar umræður hafa átt sér 

stað um hugsanlega inngöngu Íslendinga í Evrópusambandið og um Icesave. Forseti 

Íslands, Ólafur Ragnar Grímsson, hefur tvisvar sinnum synjað lögum staðfestingar um 

Icesave. Í fyrra skiptið var lögunum synjað í þjóðaratkvæðagreiðslu þann 6. mars 2010. 

Seinni þjóðaratkvæðagreiðslan fór fram þann 9. apríl síðastliðinn og var lögunum aftur 

synjað (Alþingi, e.d.). Þetta er stór ákvörðun sem þjóðin hefur þurft að taka um 

framhaldið og nú ríkir óvissa um hvernig málið verður leyst. 

Miklar umræður hafa einnig átt sér stað um Evrópusambandið og hugsanlega 

inngöngu Íslendinga í það samband. Formlega hófust viðræður Íslendinga um aðild að 

Evrópusambandinu þann 27.júlí 2010 á ríkjaráðstefnu í Brüssel. Síðan þá hafa ýmsir 

þættir stjórnarskrárinnar og laga verið skoðaðir og bornir saman við lög 

Evrópusambandsins (Umsókn Íslands um aðild að ESB, e.d.). 
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4.1.2 Efnahagslegt umhverfi  

Atvinnuleysi á Íslandi er töluvert og hefur aukist mikið á undanförnum árum, þannig var 

atvinnuleysi alls árið 2008 ekki nema 3%, árið 2010 var sama tala komin í 7,6%, fóru 

þessar tölur þó upp í 9,1% á öðrum ársfjórðungi ársins 2009 (Hagstofa Íslands, e.d.). Það 

má því segja að atvinnuleysi hafi minnkað síðan 2009 en þó ekki nægilega mikið að mati 

margra. 

Verðbólga í mars 2011 var 1,9% og var hún því innan marka samkvæmt 

verðbólgumarkmiðum Seðlabanka Íslands. Markmið bankans er að halda verðbólgunni 

sem næst 2,5% en víki hún meira en sem nemur 1,5% frá þeim markmiðum ber 

bankanum að greina ríkisstjórninni opinberlega frá stöðunni. Verðbólgan hefur lækkað 

mjög hratt því á árinu 2009 var hún komin upp fyrir 18% (Seðlabanki Íslands, e.d.). Þann 

2.febrúar 2011 lækkaði Seðlabanki Íslands stýrivexti um 0,25% og voru þeir þá komnir í 

4,25% og var það gert vegna lækkandi verðbólgu og spá um aukinn hagvöxt á næstu 

árum (Seðlabanki Íslands, 2011). Þann 16.mars var gefin út ný stefna í peningamálum og 

var ákveðið að halda stýrivöxtum áfram í 4,25% (Seðlabanki Íslands, 2011). 

Þann 28.nóvember 2008 voru samþykkt lög á Alþingi um gjaldeyrisviðskipti þar sem 

viðskipti með gjaldeyri voru takmörkuð að verulegu leiti. Þannig er nú bannað að stofna 

til lánasamninga, ábyrgða og annarra framseljanlegra fjármálagerninga án beinna 

viðskipta með vöru eða þjónustu (Lög um gjaldeyrismál nr 87/1992). Fyrirtæki geta 

auðvitað ennþá keypt vörur af birgjum erlendis en þetta takmarkar aðgengi að lánsfé. 

Þetta ásamt hækkandi vöxtum eftir bankahrunið gerir öllum fyrirtækjum erfitt fyrir í 

rekstri. 

4.1.3 Félagslegt umhverfi 

Á Íslandi er kalt marga mánuði ársins, til að mynda var meðalhiti í janúar á árunum 

1961-1990 -6°C til 0°C en meðalhitinn í júlí á sama tímabili var 10°C til 12°C. Einnig er 

úrkoma mikil og miklir vindar algengir (Veðurstofa Íslands, e.d.). Slíkt veðurfar er til þess 

að fólk verður að eiga góðan hlífðarfatnað, hvort sem það stundar reglulega útivist eða 

ekki. Allir þurfa að fara í vinnu, skóla eða út í búð og þá er nauðsynlegt að eiga góðan 

hlífðarfatnað.  

Árið 1986 var rituð grein í The New York Times um tísku og þá sérstaklega tísku sem 

tengist æfingafatnaði. Þar kemur fram að æfingafatnaður sé að verða sívinsælli sem 
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dagsdaglegur fatnaður og jafnvel að maður sæi einfalda stuttermaboli á 

skemmtistöðum New York borgar (Leopold, 1986). Þarna hefur eflaust átt sér stað 

upphaf að því að fólk klæðist frjálslegri fatnaði. Í dag þykir sjálfsagt að klæðast 

íþróttafatnaði og er útivistarfatnaður orðinn mikil tískuvara. Í Kóreu hefur 

útivistarfatnaður notið síaukinna vinsælda undanfarin ár og má nefna sem ástæðu þess 

aukinn áhuga fólks á allskyns útivist. Því fylgir auðvitað kaup á útivistarfatnaði og fólk 

notar þann fatnað meira og meira dagsdaglega. Segja má að sama þróun hafi orðið hér á 

landi og í raun flestum löndum heims. Útivistarfatnaður heillar neytendur vegna 

notkunargildis, endingar og þæginda. Með aukinni tækni hafa framleiðendur sameinað 

góða eiginleika með tísku og þannig búið til meira úrval hönnunar og lita fyrir alla 

aldurshópa. Útivistarfatnaður er nú í daglegu lífi margra sem margnota fatnaður (Hyon-

Hee, 2010). 

4.1.4 Tæknilegt umhverfi 

Framleiðsla á gæða útivistarfatnaði getur verið mjög kostnaðarsöm og því kjósa mörg 

fyrirtæki að framleiða vörur sínar á erlendri grundu. 66°Norður tók þá ákvörðun árið 

2000 að hætta allri framleiðslu hér á landi og á næstu tveimur árum var öll framleiðsla 

fyrirtækisins flutt til Lettlands í sparnaðarskyni (66°Norður, e.d.). Cintamani og Zo-On 

framleiða vörur sínar í Kína. The North Face framleiða vörur sínar til dæmis í Indonesíu, 

Bangladesh og Filipseyjum (María Birgisdóttir, verslunarstjóri Útilífs í Kringlunni, 

munnleg heimild 18.mars 2011) en ekki hafa fundist upplýsingar um hvar Icewear 

framleiðir sínar vörur.  

Það var árið 1981 sem Malden Mills og Pantagonia settu á markað efni sem kallast 

Pólar flís sem var búið til úr plasti og átti eftir að gjörbreyta útivistarmarkaðnum 

(Rosenberg, 1997/1998). Pólar fís er mjúk prjónað mjög hlýtt efni sem hefur verið ýft á 

einni eða báðum hliðum, búið til úr nylon eða pólíester. Síðan þetta efni kom á 

markaðinn hafa fleiri framleiðendur búið til þetta efni í mismunandi gæðum og fæst það 

í mismunandi þyngdarflokkum og segir það til um gæði efnisins (Eberle, Hornberg, 

Kupke, Moll, Hermeling, Kilgus, o.fl., 2007).  Mikil þróun hefur átt sér stað á 

undanförnum árum í allskyns efnum bæði hvað varðar flís, vind- og vatnsheld efni. Til 

þess að geta búið sér til samkeppnisforskot þurfa fyrirtækin að fá einkaleyfi á bestu 

efnunum og það telur 66°Norður sig hafa gert með einkaleyfi á Polartec flísefni á 
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Íslandi(66°Norður, e.d.). Önnur fyrirtæki framleiða einnig úr hágæða efnum og má þar 

nefna Tecnopile sem Cintamani framleiðir meðal annars úr (Cintamani, e.d.). Þessi 

þróun í efnum heldur stöðugt áfram og þurfa fyrirtæki því að vera á tánum gagnvart 

nýjungum og tryggja sér besta fáanlega hráefnið á markaðnum. 

4.2 TASK Greining  

Task greining er hluti af markaðsgreiningu (e. Marketing audit) fyrirtækja. 

Markaðsgreining skiptist meðal annars í nær og fjær umhverfi fyrirtækja. Pest greining 

er hluti af markaðsgreiningunni og telst til ytri greiningar fyrirtækja. Í Task greiningu er 

fjallað um nær umhverfi fyrirtækja, hlutir eins og markaðurinn, viðskiptavinir og 

samkeppnisaðilar eru nefndir svo eitthvað sé nefnt (Kotler o. fl., 2005). 

4.2.1 Markaðurinn  

Ekki reyndist unnt að fá upplýsingar frá fyrirtækjunum varðandi markaðsstærð, vöxt 

markhópa, landfræðilega dreifingu og hagnað. Leitast verður því við að reikna út tölur 

varðandi stærð markaðar út frá þeim upplýsingum sem komu úr þátttökuathugun, 

reiknað var meðalverð á úlpum og flíspeysum frá merkjunum fimm og margfaldað með 

fjölda þeirra sem gengu í slíkum fatnaði. Reiknaður var fjöldi fólks sem á útivistarfatnað 

út frá þeirri prósentu sem kom í ljós í athugun á Háskólatorgi og upphæðin margfölduð 

með þeim fjölda. Ef gert er ráð fyrir að 27,8% þjóðarinnar eigi útivistarfatnað frá þessum 

fimm merkjum og hver og einn eyði að meðaltali 15.060 krónum í slíkan fatnað þá ætti 

markaðurinn að vera upp á rúman 1,3 milljarð króna. Hér var þó aðeins reiknað út frá 

þeim tölum sem komu í ljós eftir þáttökuathugun á Háskólatorgi og því einungis 

flíspeysur og úlpur teknar inn í dæmið. Ekki verður unnt að segja til um vöxt þar sem 

engar eldri upplýsingar fengust. Landfræðileg dreifing er nokkuð mikil hjá öllum 

fyrirtækjunum, sem dæmi má taka að öll íslensku fyrirtækin eru með outlet verslun 

annað hvort á Interntinu eða í formi verslunar. Zo-On er með 15 útsölustaði um allt land 

og Icewear 20. Cintamani er með 34 sölustaði á Íslandi og 3 erlendis á meðan 66°Norður 

fara fram úr öllum eru og með í kringum 500 verslanir í 15 löndum (66°Norður, 

Cintamani, Icewear og Zo-on, e.d.). Útilíf flytur inn fatnað frá The North Face og er eina 

fyrirtækið á Íslandi sem gerir það, vörur frá The North Face eru seldar í fjórum 

verslunum Útilíf sem allar eru staðsettar á höfuðborgarsvæðinu (Útilíf, e.d.).  
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4.2.2 Viðskiptavinir 

Viðskiptavinir þessara fyrirtækja eru jafn ólíkir og þeir eru margir. Viðskiptavinir meta 

fyrirtækin á mismunandi hátt og er mismunandi eftir hverju viðskiptavinir leita þegar 

þeir velja útivistarfatnað. Rannsókn sem framkvæmd var leiddi í ljós að flestir hugsa 

mest um gæði, endingu og notagildi þegar velja á útivistarfatnað. Tíska og hönnun er 

einnig farið að skipta töluverðu máli þegar velja á fatnað. Nánari niðurstöðu má sjá hér 

að neðan í ímyndarkorti í ítarlegum niðurstöðum. 

4.2.3 Samkeppnisaðilar 

Það eru til ótal fyrirtæki og merki sem framleiða ýmis konar útivistarfatnað og annan 

búnað sem þarf til útivistar. Í þessari ritgerð verður þó einungis fjallað um fatnað en ekki 

aukahluti eins og göngustafi, bakpoka eða vatnsbrúsa. Fyrirtækin sem eru stærst á 

markaðnum og fjallað er um í þessari ritgerð eru 66°N, Cintamani, Z0-ON, Icewear og 

The Northface. Önnur merki sem einnig eru stór á markaðnum eru Didriksons, Helly 

Hansen, Columbia, Mckinley, Altitude, Haglöf og Adidas svo nokkur séu nefnd. Það sem 

þessi vörumerki eiga sameiginlegt er að þau framleiða öll úlpur, hlífðarbuxur, flís og/eða 

soft shell peysur, flest þeirra framleiða einnig innstalag eða það sem oft er kallað 

ullarnærföt og einnig húfur og vettlinga (66°Norður, Cintamani, Icewear, Zo-on, The 

North Face, Didriksons, Helly Hansen, Columbia, McKinley, Altitude, Haglöfs og Adidas, 

e.d.). 

4.2.4 Dreifileiðir  

Markaðurinn sem þessi fyrirtæki keppa á er gríðarstór og margir sölustaðir. Flest 

fyrirtækjanna sem talað var um hér að ofan selja vörur sínar í verslunum á borð við Útilíf 

og Intersport sem eru stórar keðjur sem hafa gott vöruúrval. Enda er mikið af þeim 

fatnaði innfluttur, til dæmis The North Face (Útilíf og Intersport, e.d.). Einstaka fyrirtæki 

eins og 66°Norður, Cintamani og fleiri eru þó með sínar eigin verslanir á fjölförnum 

stöðum. Einnig eru mörg þessara fyrirtækja með netverslun þar sem fólk getur skoðað 

vöruúrval á Internetinu og fengið vöruna senda heim í kjölfarið. Mörg fyrirtækjanna eru 

með útsölulager þar sem eldri gerðir af fatnaði eru seldar með töluverðum afslætti. 

(66°Norður 2011;Cintamani 2011;Zo-on 2011). Algengt er að fyrirtæki séu með póstlista 

og senda þá út sértilboð til „vina“ sinna og bjóði þeim góðan afslátt í netverslun svo 

dæmi sé tekið. (66°Norður, e.d.).  
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4.2.5 Birgjar 

Fyrirtækin öll þurfa mismunandi efni í framleiðslu sína ásamt tvinnum, rennilásum og 

öðrum aukahlutum. Mikil þróun hefur átt sér stað á undanförnum árum í efnum og er 

mikilvægt að fyrirtækin fylgi þeirri þróun og bjóði ávallt upp á bestu fáanlegu efnin á 

markaðnum. Samkvæmt grein sem birtist í The Economic Times kemur fram að verð á 

efnum er að hækka mjög mikið og hafa framleiðendur neyðst til að hækka verð um allt 

að 20% (Iyer og Sujatha, 2010). Þetta hefur eflaust haft áhrif á fyrirtækin og verð á 

vörum þeirra. 

4.2.6 Almenningur  

Almenningur hefur alltaf ákveðið vald varðandi alla vöru og þjónustu sem stendur til 

boða á markaðnum. Fólk getur talað bæði illa og vel um vörur og þjónustu og þannig 

haft mikil áhrif á skoðanir annarra á hlutunum. Fyrirtæki eyða oft fleiri milljónum í 

markaðssetningu en viðskiptavinir eiga oft erfitt með að sigta út réttar upplýsingar og 

treysta því oft frekar einhverjum sem það þekkir. Á meðan viðskiptavinir eru að drukkna 

í upplýsingum frá hefðbundnum markaðsaðgerðum þá sker umtal annarra fljótt og 

örugglega í gegnum hávaðann. Um það bil 20-50% af öllum kaupákvörðunum eru 

ákveðnar eftir umtali almennings (Jacques, Jonathan og Ole Jorgen, 2010). Fyrirtækin 

þurfa að passa að svara öllum sem hrósa eða kvarta. Það er jafnmikilvægt að svara 

hrósum og þakka fyrir eins og að verja fyrirtækið fyrir þeim sem kvarta (Keller o.fl., 

2008).  

javascript:void(0);
javascript:void(0);


 

25 

5 Rannsókn 

Framkvæmd var lýsandi rannsókn í tveimur hlutum. Fyrri hlutinn var könnun sem send 

var á nemendur Háskóla Íslands. Seinni hlutinn var þátttökuathugun sem fór fram á 

Háskólatorgi í þremur áföngum. Hér á eftir verður fjallað um framkvæmd rannsóknanna, 

niðurstöður, tillögur og takmarkanir.  

5.1 Skilgreining á vandamáli  

Ekki er vitað hvaða útivistarmerki hefur stærsta markaðshlutdeild þegar kemur að 

fatnaði. Ekki er vitað hvað kemur fyrst upp í huga neytenda og verða svör við því fundin. 

Ímyndin sem viðskiptavinir og almenningur hafa á vörumerkjunum er ekki þekkt og 

verður leitast við að svara því.  

5.2 Aðferðir og hönnun rannsóknar 

Rannsóknin var framkvæmd í tveimur hlutum. Annars vegar var send út könnun í formi 

spurningalista á nemendur Háskóla Íslands. Sú könnun var í þremur hlutum, fyrsti 

hlutinn kannaði vitund fólks á útivistarmerkjum, annar hlutinn kannaði afstöðu fólks til 

ýmissa hugtaka tengdum merkjunum og eign fólks og hugsanlegum kaupum á 

útivistarfatnaði í náinni framtíð. Þriðji hlutinn voru bakgrunnsspurningar þar sem spurt 

var um kyn, aldur og fleira. Spurningalisti var búinn til eftir að búið var að skilgreina 

vandamálið og ganga í gegnum þrepin í markaðsrannsóknarferlinu. Könnunin var send á 

nemendur Háskóla Íslands og lá úti í eina viku og á því tímabili fengust 368 svör. Gerð 

var svokölluð syntax skrá sem flutt var yfir í SPSS tölfræðiúrvinnsluforritið. SPSS skráin 

var löguð til, breytur skírðar réttum nöfnum og gerðar að skalabreytum þar sem við átti. 

Tölfræðileg úrvinnsla fór fram bæði í Excel og SPSS og þannig niðurstöður settar fram. 

Meðaltalstölur úr skalabreytum gáfu til kynna ímynd fólks á merkjunum fimm sem um 

ræðir og þannig var hægt að setja upp kort af ímynd merkjanna. Merkin sem um ræðir 

voru Cintamani, 66°Norður, Zo-On, Icewear og The North Face. Það merki sem oftast var 

valið í val 1 fékk hærri einkunn heldur en þau sem voru nefnd í vali 2 eða 3. Í könnuninni 

var spurt hvaða merki yrði fyrir valinu ef fólk væri að velja sér útivistarfatnað í dag. Í 

kjölfarið var spurt hver helsta ástæðan væri fyrir því vali. Sú spurning var í formi texta 
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svo að kóða þurfti svörin úr henni. Var það gert með þeim hætti að rennt var yfir helstu 

svörin og algengustu svörin skrifuð niður. Eftir það sást að fimm svör voru algengust og 

þau notuð sem valmöguleikar til þess að gera spurninguna að nafnbreytu. 

Valmöguleikarnir voru því orðnir: 1) sanngjarnt verð, 2) útlit og tíska, 3) gæði og ending, 

4) notagildi, 5) reynsla og traust og 6) annað. Að lokum var svo farið yfir svörin og þau 

merkt með viðeigandi númeri. Bornar voru saman niðurstöður á því hvaða fatnað 

svarendur eiga og hvað kom fyrst upp í huga þeirra og hvað þeir myndu velja ef velja 

þyrfti fatnað í dag. Allar þessar breytur voru bornar saman í krosstöflu þar sem kí-

kvaðrat próf var framkvæmt.  

Seinni hluti rannsóknarinnar var til að kanna markaðshlutdeild merkjanna. Hún var 

framkvæmd með þátttökuathugun og fólst hún í því að sitja á Háskólatorgi og skrá niður 

í hvernig fatnaði fólk var. Þátttökuathugun fór fram á Háskólatorgi í þremur áföngum. 

Setið var á borði tiltölulega nálægt hurð á Háskólatorgi og fylgst með fólki sem labbaði 

inn og út. Fyrsta athugunin fór fram þann 28.mars 2011 og stóð yfir í sautján mínútur 

rétt eftir hádegið. Önnur athugun fór fram 30.mars 2011 og stóð hún yfir í 20 mínútur í 

hádeginu. Sú þriðja fór fram 31.mars 2011 og stóð einnig yfir í 20 mínútur. Skráður var 

fjöldi þeirra sem labbaði inn og hvernig fólk var klætt. Hvort það var í úlpu eða flíspeysu 

og þá frá hvaða merki sá fatnaður var. Fjöldi þeirra sem var í útivistarfatnaði var dreginn 

frá heildarfjölda fólks sem labbaði inn og þannig fékkst fjöldi þeirra sem voru í öðrum 

fatnaði en útivistarfatnaði. Út frá þessum upplýsingum fékkst nokkuð góð mynd á 

markaðshlutdeild þeirra merkja sem til skoðunar voru.  

5.3 Greining gagna og úrvinnsla  

Gögn sem voru notuð við rannsóknina voru eingöngu frumgögn. Var þeim safnað með 

framangreindum aðferðum, spurningalista og þátttökuathugun á Háskólatorgi. Gögnin 

voru skráð vandlega niður og niðurstöður unnar bæði í Excel og SPSS. Í Excel var reiknuð 

út prósenta þeirra sem klæddust tilteknum fatnaði og gröf unnin úr þeim upplýsingum. 

SPSS var notað til að greina tölfræðilegar upplýsingar úr spurningalistanum. Notuð voru 

próf á borð við Kí-kvaðrat með krosstöflu og reiknuð voru meðaltöl og fleira. Þar sem 

fyrsta spurningin var textaspurning þá þurfti að búa til aukabreytu eftir hana og flokka 

svörin sem komu. Búin var til aukabreyta í SPSS þar sem svörin voru flokkuð eftir því 

hvort svarendur nefndu merkin fimm sem aðallega er fjallað um í þessari ritgerð eða 
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hvort fólk nefndi eitthvað annað merki. Það sem valið var í fyrsta vali fékk meira vægi en 

það sem kom út í vali 2 og vali 3. Það sama þurfti að gera við spurninguna um ástæðu 

fyrir vali á útivistarmerki ef verslað væri í dag.  

5.4 Helstu niðurstöður  

Könnun var send á nemendur Háskólans og voru 368 manns sem svöruðu. Hlutfall 

kvenna var mjög hátt eða 82,1%, flestir voru með tekjur undir 100 þúsund krónum á 

mánuði og bjuggu tveir í heimili. Meiri hluti svarenda var á aldrinum 20-29 ára eins og 

flestir nemendur Háskóla Íslands. Fólk var beðið um að nefna þrjú merki sem komu fyrst 

upp í hugann. Þar kom í ljós að 66°Norður var oftast nefnt og hefur samkvæmt því 

mestu markaðshlutdeildina, að minsta kosti í hugum neytenda. Cintamani fylgir þó fljótt 

á eftir og gefur ekkert eftir í samkeppninni.  

Ímyndarkort sýndi aftur að 66°Norður skarar fram úr í hugum neytenda því merkið 

skoraði hæst hvað varðar gæði, notagildi, þjónustu, orðspor og tísku og hönnun. 

Icewear og Zo-On þykja hafa hagstæðasta verðlagið en hafa ekki eins góða ímynd þegar 

kemur að gæðum og notagildi. Kannað var hvort samband væri á mili þess hvernig 

útivistarfatnað fólk á og hvaða merki kom fyrst upp í hugann. Í flestum tilfellum nefndu 

eigendur að fatnaði frá Cintamani og 66°Norður söma merki og það á sjálft. Eigendur að 

öðrum merkjum nefndu ekki alltaf sitt merki fyrst, heldur varð Cintamani og 66°Norður 

frekar fyrir valinu, sem sýnir að þessi tvö merki eru líklegast vinsælust. Athugað var 

hvaða merki fólk myndi velja ef það væri að fara að kaupa útivistarfatnað í dag og hver 

helsta ástæðan var fyrir því vali. Niðurstaðan var að þeir sem eiga fatnað frá Cintamani, 

66°Norður og The North Face myndu flestir velja að kaupa sama fatanað aftur. Traust 

ríkir því við þessi þrjú merki sem sýnir hversu góð staða þeirra er  á markaðnum. Helsta 

ástæðan fyrir því að viðskiptavinir Cintamani halda sig við merkið er hönnun og tíska. 

Viðskiptavinir 66°Norður halda sig við merkið því það telur merkið hafa að bera mikil 

gæði og hafa góða endingu og það sama má segja um The North Face. Viðskiptavinir 

Icewear og Zo-on vildu kaupa merkin vegna hagstæðs verðs. Flestir svarendur eiga 

aukahluti frá 66°Norður, öll hin merkin eru með markaðshlutdeild undir 18% þegar 

kemur að aukahlutum. Önnur merki eiga svipað stóran hluta og 66°Norður eða um 42% 

af markaðnum.  
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Einnig var framkvæmd þátttökuathugun á Háskólatorgi, samkvæmt henni eru 

Cintamani og 66°Norður með jafnmikla markaðshlutdeild á flíspeysumarkaðnum en á 

úlpumarkaðnum eru 66°Norður með mun stærri markaðshlutdeild en Cintamani. Athygli 

vekur að samkvæmt þessari athugun er Zo-on með meiri markaðshlutdeild en Cintamani 

á úlpumarkaði. Tekið skal fram að aðeins tæplega 30% þeirra sem skoðaðir voru, voru í 

útivistarfatnaði en aðrir klæddust annars konar fatnaði. Ljóst er að úlpumarkaðurinn 

skiptist á milli margra merkja því 63% þeirra sem voru í úlpu voru í öðrum merkjum en 

þeim fimm sem fjallað er um í þessari ritgerð. Ljóst er að nemendur kjósa því ekki allir 

að klæðast úlpum frá þessum merkjum hvort sem það er vegna verðs eða annarra þátta 

eins og hönnunar. 

5.5 Ítarlegar niðurstöður  

Þýðið í þessari rannsókn er allt Ísland en úrtakið sem valið var voru stúdentar við 

Háskóla Íslands. Fyrri hluti rannsóknarinnar sem var í formi spurningalista var sendur út 

á nemendur skólans. Alls fengust 368 svör og voru kynjahlutföll svarenda í takt við 

kynjahlutfall nemenda við skólann. Konur voru 82,1% svarenda og karlar ekki nema 

17,9%. Aldursskipting svarenda er einnig í takt við aldur flestra stúdenta. 65,7% þeirra 

sem svöruðu voru á aldrinum 20-29 ára, 17% voru á aldrinum 30-39 ára og 15,9% voru 

40 ára eða eldri, einungis 1,4% voru undir 20 ára. Rástöfunartekjur svarenda voru í 

langflestum tilfellum undir 100.000.- krónum á mánuði, eða 48%. 23,6% voru með 101-

200 þúsund krónur og 12,1% með 201-300 þúsund krónur í ráðstöfunartekjur á mánuði. 

Samtals höfðu 16,3 % svarenda 301-400 þúsund eða 400 þúsund eða meira á mánuði. 

Algengasta fjölskyldustærð svarenda var að tveir séu í heimili eða 30,9%. 26,8% 

svarenda voru þrír í heimili og 17,3% voru fjórir í heimili. Aðeins 11,5% bjuggu einir á 

meðan 9,8% svarenda voru fimm í heimili. 

5.5.1 Efst í huga svarenda 

Fyrsti hluti könnunarinnar snérist um að fá fólk til að nefna þau þrjú útivistarmerki sem 

þeim datt fyrst í hug. Það merki sem kom oftast upp í huga fólks var 66°Norður og má út 

frá því ætla að 66°Norður sé með stærstu markaðshlutdeildina þegar kemur að „top of 

mind“. Cintamani kom þó fljótlega á eftir 66°Norður en töluvert þar á eftir kom The 

North Face, Icewear og Zo-On reka lestina og eru töluvert langt á eftir 

samkeppnisaðilum sínum. Samanlögð útkoma úr vali 1, 2 og 3 sýnir þessar niðurstöður 
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fyrir öll merkin. Önnur merki fá samanlagt töluvert stóran hluta af kökunni svo það er 

augljóst að markaðurinn skiptist á milli margra aðila. Nánari skiptingu á merkjunum í 

huga neytenda má sjá á mynd 2.  

 

Mynd 2: Efst í huga neytenda 

5.5.2 Ímynd merkjanna 

Annar hluti könnunarinnar snerist um að fá upplýsinar um ímynd fólks á merkjunum 

fimm. Svarendur gáfu merkjunum einkunn á skalanum 1-9 fyrir tísku og hönnun, gæði, 

notagildi, þjónustu, orðspor og hagstætt verðlag. Niðurstaðan var fundin með því að 

reikna meðaltal fyrir hverja breytu. Niðurstöðuna má sjá á mynd 3.  
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Mynd 3: Ímynd merkjanna fimm 

Hér má sjá að fólk telur verðlag almennt ekki vera mjög hagstætt hjá flestum af 

merkjunum. Icewear þykir hafa besta verðlagið þó að ekkert af merkjunum fái 

sérstaklega mikið lof fyrir hagstætt verðlag. Segja má að Icewear hafi mjög skýra 

aðgreiningu á markaðnum sökum verðlags. Sjá má að 66°Norður skorar hæst þegar 

kemur að þjónustu, hönnun, jákvæðu orðspori, gæðum og notagildi. Cintamani skorar 

hærra en The North Face á öllum sviðum nema verði en munar þó ekki miklu á 

merkjunum tveimur. Cintmani skorar þó töluvert hærra í tísku og hönnun heldur en The 

North Face. Zo-on fær sína hæstu einkunn fyrir notagildi en nær ekki að hafa tærnar þar 

sem hin þrjú merkin hafa hælana varðandi gæði, þjónustu, hönnun og jákvætt orðspor. 

Ímyndarkortið er önnur vísbending um það að 66°Norður hafi samkeppnisforskot á hin 

merkin.  

5.5.3 Kemur þitt eigið merki fyrst upp í hugann? 

Að lokum voru svarendur spurðir að því hvort og þá hvernig útivistarfatnað það ætti. 

Áhugavert var að skoða hvort fólk nefndi það merki fyrst sem það á sjálft útivistarfatnað 

frá. Þannig nefndu 60,9% þeirra sem eiga úlpu frá Cintamani það merki í fyrsta val í 

spurningunni um hvaða merki kæmi fyrst upp í hugann. Að sama skapi nefndu 63,1% af 
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þeim sem eiga úlpu frá 66°Norður það merki sem fyrsta val. Eigendur að úlpu frá 

Icewear og Zo-On nefna þó önnur merki frekar en þeirra eigin. Sömu sögu má segja frá 

eigendum úlpna frá The North Face en það er allt fólk sem velur Cintamani eða 

66°Norður í fyrsta val. Á meðal fólks sem á ekki útivistarúlpu skorar 66°Norður enn og 

aftur hæst, sem gefur enn frekari vísbendingu um að þeir séu með mestu 

markaðshlutdeildina.  

Svipaða sögu er að segja af fólki sem á flíspeysu, það nefnir í flestum tilfellum sama 

merki fyrst og flíkin þeirra er frá. Oft er sagt að hverjum þyki sinn fugl fagur og á það svo 

sannarlega við hér. Þegar kom að því að skoða eign fólks á hlífðarbuxum þá kom í ljós að 

tiltölulega fáir eiga hlífðarbuxur, 27,2% svarenda eiga ekki hlífðarbuxur og 39% eiga 

hlífðarbuxur frá öðrum merkjum. 43,5% þeirra sem eiga hlífðarbuxur frá Cintamani velja 

merkið í fyrsta vali. Meiri hluti þeirra sem eiga buxur frá 66°Norður velja einnig merkið í 

fyrsta vali og sama má segja um þá sem eiga buxur frá The North Face. Eigendur að 

buxum frá Zo-On velja aftur á móti Cintamani í fyrsta vali í 75% tilfella. Þeir sem eiga 

buxur frá Icewear nefna Cintamani og 66°Norður oftast sem merkið sem kemur fyrst 

upp í hugann. Þegar eign á ullarnærfötum er skoðuð kemur í ljós að langflestir eða 

47,3% eiga slíkan fatnað frá öðrum merkjum og 27,2% eiga ekki slíkan fatnað. Hér sést 

að eign á ullarnærfötum er ekki mjög algeng á meðal svarenda en ekki er hægt að segja 

að þeir velji eitthvað eitt merki fram yfir annað sem kemur fyrst upp í huga þeirra. 

Síðasta tegundin af fatnaði sem kannað var, voru aukahlutir á borð við húfur og 

vettlinga. 44% svarenda sagðist eiga aukahluti frá 66°Norður, 42,1% á aukahluti frá 

öðrum merkjum, 17,1% eiga aukahluti frá Cintamani og 12% frá The North Face. Icewear 

og Zo-On virðast ekki selja mikið af aukahlutum því þessi merki voru með 

markaðshlutdeild undir 6%. Tekið skal fram að hér gat fólk merkt við fleiri en einn 

möguleika ef það á til dæmis húfu frá einu merki og vettlinga frá öðru. Í þessari 

spurningu voru því 500 merkingar alls en einungis 368 manns svöruðu könnuninni. 

5.5.4 Traust á markaði 

Þegar borið er saman hvað svarendur myndu kaupa ef þau væru að fara að kaupa 

útivistarfatnað í dag og hvaða útivistarfatnað þau eiga nú sést að eigendur úlpna frá The 

North Face, 66°Norður og Cintamani myndu í flestum tilfellum velja sitt merki aftur. 

Tryggð ríkir því við þessi þrjú merki en hin tvö virðast ekki njóta eins mikils trausts. Sem 
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dæmi ná nefna að 56,5% þeirra sem eiga úlpu frá Cintamani myndu aftur velja það 

merki. Svipað má segja um þá sem eiga flíspeysu, þeir halda sig í flestum tilfellum við 

sama merkið. Rúm 60% þeirra sem eiga hlífðarbuxur eiga þann fatnað frá 66°Norður og 

Cintamani og þeir myndu í yfir helming tilfella velja sama merkið aftur. Þeir sem eiga 

ullarnærföt frá Cintamani og 66°Norður halda tryggð við sitt merki í flestum tilfellum. 

Eigendur að ullarnærfötum frá The North Face myndu í 37,5% tilfella velja sama merki 

aftur og Cintamani fær sama hlutfall. Taka verður tillit þess að mjög fáir eiga ullarnærföt 

frá Zo-on og Icewear og er því ekki alveg marktækt að skoða tölur frá þessum merkjum.  

Borið var saman hvaða fatnað fólk myndi kaupa ef það væri að velja sér 

útivistarfatanð í dag og hver helsta ástæðan væri fyrir því vali. Fólk sem ætlar að velja 

Cintamani segist í 36% tilfella velja það vegna tísku og hönnunar. Þeir sem völdu 

66°Norður segjast í 50,8% tilfella velja það vegna gæða og endingar. Einhverjir völdu Zo-

On og segjast 77,8% þeirra velja það merki vegna sanngjarns verðs. Þeir sem völdu 

Icewear segjast einnig í 68,2% tilfella velja það vegna verðsins. 48,8% þeirra sem vildu 

kaupa The North Face völdu það vegna gæða og endingar. Þegar dálkurinn fyrir gæði og 

endingu er skoðaður sést að 57,7% þeirra sem gáfu gæði og endingu sem ástæðu fyrir 

vali á ákveðnu merki voru þeir sem völdu 66°Norður og 20,2% ætluðu að kaupa vörur 

frá The North Face eða Cintamani. Hér sést að Zo-On og Icewear virðast vera að keppa á 

verði á meðan hin þrjú merkin keppast í gæðum. Enn og aftur er það samt sem áður 

66°Norður sem virðist skara fram úr.  

5.5.5 Áhrif tekna á val á merki 

Áhugavert var að vita hvort að tekjur svarenda hefðu áhrif á það hvaða merki yrði fyrir 

valinu ef kaupa ætti útivistarfatnað í dag og sjá hvort að þeir sem hefðu minna milli 

handanna veldu frekar ódýrari merkin. Ekki er hægt að álykta um niðurstöðuna því ekki 

reyndist vera marktækur munur milli tekjuhópa. Ekki reyndist vera marktækur munur 

milli tekna og því hvernig úlpu eða hlífðarbuxur svarendur eiga, aftur á móti var hægt að 

sjá mun á flíspeysu eigendum. 36,3% af þeim sem eru með undir hundrað þúsuund í 

ráðstöfunartekjur á mánuði eiga flíspeysu frá Cintamani og 29,2% frá 66°Norður. 17% af 

þessu tekjuþrepi eiga ekki flíspeysu. Sömu sögu er hægt að segja um öll hin tekjuþrepin. 

Þegar svarendur með 301 til 400 þúsund á mánuði eru skoðaðir kemur í ljós að The 

North Face á stóran hluta af þeim hóp eða 36,4%. Í efsta tekjuþrepinu eru það aftur 
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Cintamani og 66°Norður sem eiga megin hluta markaðarins samanlagt. Svarendur með 

lægri tekjur eru því ekki endilega að kaupa ódýrari flíspeysur og má segja að flíspeysur 

séu óteygin vara og útfrá fræðum rekstarhagfræðinnar mætti álykta að varan sé 

nauðsynjavara (Mankiw og Taylor, 2010). Þegar borin er saman eign á ullarnærfatnaði 

og tekjum kemur í ljós að í öllum tekjuþrepum eru yfir 70% sem annað hvort eiga ekki 

slíkan fatnað eða að svarendur eiga fatnaðinn frá öðrum merkjum. Þeir fáu sem eiga 

slíkan fatnað frá merkjunum sem fjallað er um í þessari ritgerð eru í flestum tilfellum í 

neðsta tekjuþrepinu. Taka þarf þó tillit til þess að fáir eru í efri tekjuþrepum. Af þessum 

niðurstöðum að dæma virðist verð ekki skipta miklu máli nema þá að önnur merki sem 

svarendur eru að nefna séu mun ódýrari, hér er þó ekki hægt að dæma um það.  

5.5.6 Markaðshlutdeild samkvæmt þátttökuathugun 

Niðurstöður eftir þátttökuathugun á Háskólatorgi ætti að gefa nokkuð góða mynd af því 

hversu margir klæðast útivistarfatnaði og þá frá hvaða merkjum. Athugunin ætti því að 

gefa nokkuð góða mynd af markaðshlutdeild fyrirtækjanna. Niðurstaðan var sú að í þessi 

þrjú skipti sem talið var gengu 381 manns inn um dyrnar á Háskólatorgi á samtals 57 

mínútum. Af þeim sem löbbuðu inn voru 27,8% í útivistarfatnaði og þar af voru 78% í 

úlpu og 23,6% í flíspeysu.  

 

Mynd 4: Úlpu notkun  

 

16% af þeim sem voru í úlpu voru í úlpu frá 66°Norður og 8,6% frá Cintamani. Af þeim 

sem voru í flíspeysu voru 28% í peysu frá Cintamani og önnur 28% frá 66°Norður. 12% 
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voru í flíspeysu frá Zo-On á meðan The North Face og Icewear voru einungis með 4% 

markaðshlutdeild. Af þeim sem voru í flíspeysu voru 24% í flíspeysu frá öðrum merkjum 

en nefnd voru hér að framan. Á myndum 4 og 5 má sjá nákvæmar niðurstöður á 

skiptingu markaðarins. 

 

Mynd 5: Flíspeysu notkun 

Af þessu má dæma að 66°Norður sé með stærsta markaðshlutdeild bæði í ljósi 

þessara niðurstaðna og út frá því sem kom í ljós eftir könnunina þar sem að fólk nefndi 

66°Norður oftast í spurningu um það sem kom fyrst upp í hugann eins og kemur fram 

hér að ofan. Einnig hefur 66°Norður bestu ímyndina í huga neytenda nema þegar kemur 

að verði. Cintmani og The North Face gefa þó ekkert eftir í samkeppninni og bjóða 

einnig upp á hágæða fatnað á svipuðu verði. Aftur á móti virðist Zo-On vera ódýrara 

merki í huga neytenda og nýtur ekki jafn mikils trausts varðandi gæði og endingu. 

Icewear er í svipaðri stöðu hvað þetta varðar, ending, gæði og reynsla er ekki sterkasta 

hlið vörumerkisins en aftur á móti velja svarendur merkið því það er á hagstæðu verði.  

5.6 Ályktanir og tillögur 

Eftir framkvæmd þessarar rannsóknar má sjá að á íslenskum markaði virðist vörumerkið 

66°Norður vera vinsælast þegar kemur að vali á útivistarfatnaði. Merkið hefur sterka 

stöðu í huga neytenda og virðist fólk sjá að merkið hefur sterka stöðu þegar kemur að 

gæðum, endingu, notagildi, þjónustu og hönnun. Fyrirtækið þarf að nýta sér það 

samkeppnisforskot sem það hefur og halda áfram að leggja áherslu á gæða fatnað og 

reynslu sem fyrirtækið hefur á bakvið sig. Cintamani kemur einnig nokkuð vel út en 
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þeirra styrkleiki virðist helst liggja í hönnun og tísku á fatnaði sem þeir framleiða. Þar 

sem margir eru farnir að nota útivistarfatnað til daglegra nota eru sífellt fleiri sem huga 

að þeim þætti en ekki bara gæða. Þess vegna skiptir miklu máli fyrir öll þessi fyrirtæki að 

halda áfram með þróun á hágæða fatnaði en jafnframt að fylgjast með straumum og 

stefnu í tísku. Zo-on og Icewear virðast vera að festa sig nokkuð vel í sessi og keppa á 

verði, margir segjast velja þessi merki fram yfir hin því þau eru töluvert ódýrari. Tækifæri 

þeirra felast án efa í því að koma gæða vörum til fjöldans á hagstæðu verði, því það er 

ekki á allra valdi að kaupa mjög dýran útivistarfatnað.  

Þó svo að 66°Norður hafi komið mjög vel út úr þessari rannsókn á langflestum sviðum 

þarf fyrirtækið að ganga úr skugga um að það láti slíkt ekki stíga sér til höfuðs og 

fyrirtækið falli aftur úr í samkeppninni. Á markaðnum ríkir hörð samkeppni og fyrirtækið 

þarf að styrkja sig á þeim sviðum sem komu ekki nógu vel út. Á þetta í raun við um öll 

fyrirtækin en sérstaklega þarf að passa að missa ekki það forskot sem nú er sterkt. 

66°Norður ætti því að hugleiða að ráða nýjan eða nýja hönnuði til að fá fjölbreytileika í 

útlit sem svo mikil krafa ríkir um á markaðnum. The North Face virðist hafa góða ímynd 

þegar kemur að gæðum og mætti markaðssetja það merki betur á íslenskum markaði 

því það á svo sannarlega möguleika í baráttunni. Cintamani kemur vel út en ef fyrirtækið 

ætlar að herja á markhópa sem virkilega stunda útivist þá þarf fyrirtækið að huga vel að 

gæða efnum og eiginleikum í fatnaðinum. Það er ekki nóg að hafa flotta hönnun og útlit, 

gæðin þurfa einnig að fylgja með. Ef fyrirtækið heldur rétt á spöðunum í framtíðinni þá 

eiga þeir góða möguleika á að ná langt og veita samkeppnisaðilum sínum harða 

samkeppni. Zo-on og Icewear hafa einnig mikla möguleika, þessi tvö fyrirtæki ættu að ná 

til fjöldans sem vill ganga í flottum fatnaði en ekki endilega stunda í honum útivist á 

borð við fjallgöngur. Fatnaður frá þessum fyrirtækjum hentar vel til daglegra nota, eru á 

viðráðanlegu verði fyrir flesta og hafa það útlitsgildi sem neytendur leita að. Þessi tvö 

síðustnefndu fyrirtæki ættu því að geta komið vörum sínum til fjöldans á sanngjörnu 

verði eins og áður sagði. Til þess að þetta takist þarf að markaðssetja merkin á þann hátt 

að þau séu ódýrari og höfði þannig til fjöldans.  

5.7 Takmarkanir  

Við skráningu fatnaðar fólks á Háskólatorgi var ekki alltaf auðvelt að greina nákvæmlega 

merkin á fatnaðinum og gæti því einhver hafa farið fram hjá. Einnig er mikill fjöldi fólks 
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sem gengur um þar á degi hverjum og ekki gerlegt að skrá niður nákvæmlega alla sem 

ganga þar um. Þegar þessar athuganir fóru fram var farið að hlýna í veðri og getur það 

haft áhrif á hvernig fólk klæddi sig og þar kemur eflaust ástæðan fyrir því að svo fáir 

voru í útivistarfatnaði. Úrtakið í rannsókninni voru háskólastúdentar við Háskóla Íslands 

og er það viss takmörkun þar sem kynjahlutfall nemenda er langt frá því að vera jafnt. 

Haustið 2008 voru 68% stúdenta við Háskóla Íslands konur og 32% voru karlar (Háskóli 

Íslands, 2008). Það gefur því augaleið að fleiri konur myndu svara könnuninni heldur en 

karlar. Annað sem kann að spila inn í er að konur hafa yfirleitt meiri áhuga á fatnaði en 

karlar og kann það að útskýra kynjahlutfall svarenda. Þegar tekjur eru bornar saman við 

eign svaranda á útivistarfatnaði þarf að taka tillit til þess að mjög fáir eru í efri 

tekjuþrepunum og mjög fáir í þeim þrepum sem eiga umspurðan útivistarfatnað svo 

ekki er alltaf hægt að taka fullt mark á niðurstöðunum.  
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6 Lokaorð 

 

Flest allir Íslendingar eiga einhvers konar hlífðarfatnað enda veitir ekki af í því loftslagi 

sem við búum við. Hvers konar fatnað fólk ákveður að velja og hvers vegna er það sem 

kannað var í þessari ritgerð. Rannsókn þessi hefur leitt í ljós að 66°Norður hefur stærsta 

markaðshlutdeild á útivistarmarkaði á Íslandi samkvæmt þátttökuathugun sem fram fór 

á Háskólatorgi. Merkið hefur einnig bestu ímyndina þegar kemur að gæðum, góðri 

þjónustu, tísku og hönnun, jákvæðu orðspori og notagildi. Icewear virðist aftur á móti 

hafa aðgreint sig á markaði útfrá verði. Cintamani hefur einnig náð sterkri stöðu á 

markaði og meta viðskiptavinir hönnun og útlit fatnaðar fyrirtækisins. Tryggð ríkir á 

markaðnum við The North Face, 66°Norður og Cintmani því þeir sem eiga úlpur frá 

þessum merkjum myndu velja sama merki aftur. Tekjur og verð virðast ekki hafa áhrif á 

stúdenta þegar kemur að vali á flíspeysum og telst varan því vera nauðsynjavara 

samkvæmt fræðum rekstarhagfræðinnar. Þegar kannað var hvaða merki kæmi efst upp í 

huga neytenda hafði 66°Norður enn og aftur betur en hin merkin fjögur. Álykta má að 

um markaðshlushlutdeild sé að ræða en hér á frekar við að tala um „top of mind“. Öll 

þessi fyrirtæki hafa góða möguleika að ná góðum árangri en öll þurfa þau að halda vel á 

spöðunum. Zo-On og Icewear eiga góða möguleika að koma gæða vörum til fjöldans á 

meðan hin merkin þrjú einblína á gæði, endingu og notagildi. Þó svo að rannsóknin hafi 

leitt í ljós ákveðnar niðurstöður eru alltaf takmarkanir á rannsóknum og hér verður 

einnig að taka tillit til þeirra. Meðal takmarkanna er kynjahlutfall svarenda, erfiðleiki við 

að greina merki sem fólk gekk í á Háskólatorgi og að veður var orðið nokkuð gott þegar 

rannsóknin var framkvæmd og því eflaust þó nokkrir sem höfðu lagt vetrarfötin á 

hilluna.   
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Viðaukar  

Viðauki 1- Spurningalisti 

 

Ágæti þátttakandi!  

Könnun þessi er unnin sem hluti af Bs ritgerð minni í viðskiptafræði á alþjóða- og 

markaðsfræðilínu. Þátttaka þín er mikilsmetin og það ætti ekki að taka nema 5-10 

mínútur að svara könnuninni. Svör verður ekki hægt að rekja til svarenda og fyllsta 

trúnaðar er heitið. 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna.  

Herdís Ólöf Kjartansdóttir, hok5@hi.is  

 

1. Hvaða þrjú útivistarvörumerki dettur þér fyrst í hug ?  

Val  1 

Val 2 

Val 3 

 

1. Hluti  

Í þessum hluta ertu beðin(n) að segja til um hversu vel eða illa þér finnst tiltekin atriði 

eiga við um útvistarmerki. Þau eru Cintamani, 66 Norður, Zo-On, Icewear og The North 

Face. Atriðin eru 6 talsins. Ekki er gert ráð fyrir að þú hafir á þessu fulla þekkingu, heldur 

er verið að leita eftir því hvað þér finnst og hvað þú telur.  

 

2. Tíska og hönnun! 

(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
                   1   2  3  4   5  6  7 8 9 
Cintamani 
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66°Norður 
Zo-On 
Icewear 
The North Face 
 

3. Gæði! 

(1=á mjög illa við / 9= á mjög vel við) 
                1  2  3  4  5  6  7  8  9 
Cintamani 
66°Norður 
Zo-On 
Icewear 
The North Face 

4. Hagstætt verðlag! 

(1=á mjög illa við / 9= á mjög vel við) 
       1  2  3  4  5  6  7  8  9 
Cintamani 
66°Norður 
Zo-On 
Icewear 
The North Face 

5. Jákvætt Orðspor! 

 

       1  2  3  4  5  6  7 8 9 

Cintamani 

66°Norður 

Zo-On 

Icewear 

The North Face 

6. Notagildi! 

(1=á mjög illa við / 9= á mjög vel við) 
 
       1  2  3  4  5  6  7  8  9 
Cintamani 
66°Norður 
Zo-On 
Icewear 
The North Face 

7. Góð Þjónusta! 

(1=á mjög illa við / 9= á mjög vel við) 

1 2 3 4 5 6 7  8  9 
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Cintamani 

66°Norður 

Zo-On 

Icewear 

The North Face 

2. Hluti 

Í þessum hluta eru nokkrar spurningar varðandi eign þína á útvistarfatnaði. Ef þú 

átt fleiri en eina flík þá skaltu nefna þá sem þú notar oftast.  

8. Frá hvaða merki er úlpan þín? Ef úlpa telst vera dúnúlpa eða jakki sem er vind og 

vatnsheldur, oftast þriggja laga. (Ekki verið að tala um regnjakka) 

 

Cintamani 

66°Norður 

Icewear 

Zo-on 

The North Face 

Annað 

Á ekki úlpu 

9. Frá hvaða merki er flíspeysan þín eða soft shell peysan þín?  

 

Cintamani 

66°Norður 

Icewear 

Zo-on 

The North Face 

Annað 

Á ekki flíspeysu eða soft shell peysu 

10. Frá hvaða merki eru hlíðfarbuxurnar þínar ? Þá er verið að meina þykkar buxur 

sem eru vatns -og vindheldar, notaðar sem ystalag í útivist. (Ekki verið að meina 

regnbuxur). 

 

Cintamani 

66°Norður 

Icewear 

Zo-on 

The North Face 
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Annað 

Á ekki hlífðarbuxur 

11. Frá hvaða merki eru ullarnærfötin þín? Þá er verið að meina innstalag, oftast 

þunnar buxur og síðermabolur sem heldur vel hita en hleypir svita frá sér.  

 

Cintamani 

66°Norður 

Icewear 

Zo-on 

The North Face 

Annað 

Á ekki ullarnærföt 

 

12. Átt þú húfu, vettlinga eða aðra aukahluti frá eftirtöldum merkjum? Merkið við 

alla sem við eiga 

 

Cintamani 

66°Norður 

Icewear 

Zo-on 

The North Face 

Annað 

Á ekki húfu, vettlinga eða aðra aukahluti frá þessum fyrirtækjum 

13. Ef þú værir að fara að kaupa þér útivistarfatnað í dag. Hvaða merki yrði þá helst 

fyrir valinu?  

 

Cintamani 

66°Norður 

Icewear 

Zo-on 

The North Face 

Annað 

14. Hver er helsta ástæðan fyrir því vali? 

 

(textabox) 

 

3. hluti 

Í lokin eru nokkrar bakgrunnspurningar sem notaðar verða við úrvinnslu 

rannsóknarinnar. 
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15. Kyn ? 

karl 

kona 

 

16. Aldur  

Yngri en 20 ára   

20-24 ára   

25-29 ára   

30-39 ára   

40 ára eða eldri   

 
 

17. Hverjar eru ráðstöfunartekjur þínar á mánðui eftir skatta? 

100 þús. eða lægri   

101-200 þús. kr.   

201-300 þús. kr.   

301-400 þús. kr.   

400 þús. kr. eða hærri   

18. Hve margir að þér meðtöldum/meðtaldri búa á heimilinu? 

(textabox) 

 

Takk fyrir! 


