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Utdrattur

Pessi rannsokn fjallar um ahrif vorumerkja & neytendur a islenska sodavatnsmarkadnum.
Vorumerkin Egils Kristall og Toppur verda rannsokud. Vid rannsoknina var notadur
flaggskipsdrykkur beggja vorumerkja, Kristall sitronu og Toppur sitronu. Med framkvaemd
tveggja bragdsmakkana, fyrst blindrar og svo par sem patttakendur vissu hvad peir voru ad
drekka, var markmidid ad athuga hvort patttakendur myndu syna mun a mati milli smakkana
med tilliti til hvada voru peir myndu kaupa inn. batttakendur voru 67 talsins, 47 karlar og 20
konur. Flestir patttakendur voru & aldursbilinu 21-30 &ra. Tilgatur héfunda voru ad munur
yrdi & mati drykkjanna milli bragdsmakkana og ad tryggd patttakenda vid vorumerki myndi
leida til heerri einkunna viokomandi vorumerkis fra blindsmokkun til seinni smokkunar. T-
dreifing var notud vid ad fa nidurstodur. Paer syndu ad fyrri tilgatan stodst par sem munur var
a badum drykkjum fra blindsmokkun til seinni smokkunar. Seinni tilgatan stodst med Kristal
en stodst ekki med Topp. Pad synir ad peir sem kjoésa Kristal vid innkaup eru tryggari sinni

voru og meira litadir af sterkari voruimynd Kristals heldur en peir sem kjésa Topp.



Inngangur

Proun markadsfraedi hefur & undanférum arum verid ad feerast Gt i ad fullnaegja porfum
vidskiptavinarins med pvi ad setja hann i fyrsta s&tid (Kotler og Keller, 2006). Fram ad pvi
hafdi tidkast ad rada haeft solufolk vid sélu & vorum fyrirtekisins. I dag vinna fyrirtaeki ad pvi
ad skapa sem mest virdi fyrir vidskiptavininn, med upplysingaéflun og samskiptum milli
deilda, par sem einblint er & parfir hans (Berkowitz, Kerin og Rudelius, 2001). Ein helsta
leidin til ad na pessu fram er ad skapa sterkt vérumerki i kringum véruna og adgreina hana
pannig fra samkeppnisvorum (Kotler og Keller, 2006).

Gott vorumerki getur verid ein dyrmetasta eign fyrirteekis. Takist vorumerkinu ad skapa
tilfinningalegan sess i huga neytenda og lata vidskiptavininn falla fyrir pvi gefur pad
fyrirteekinu tekifaeri til pess ad verdleggja vorurnar herra &n pess ad missa markadshlutdeild
(Wheeler, 2003). Margir peettir hafa ahrif & virdi vorumerkja og verdur fjallad nanar um pad

sidar og hvad parf ad hafa i huga vid uppbyggingu vérumerkis.

Einn pessara péatta er vorumerkjatryggd. VoOrumerkjatryggd felur i sér ad neytendur eru
tryggir &kvedinni voru og koma aftur og aftur til pess ad kaupa hana. Pad er pvi mikilveegt
fyrir vorumerki ad skapa vorumerkjatryggd a pessum samkeppnismarkadi sem rikir i dag.
Neytendur eru outreikanlegir pegar kemur ad pvi ad kaupa vorur og getur sterkt vorumerki
tryggt &framhaldandi kaup & vorunni (Perner, e.d.). Vérumerkjatryggd er ekki sist mikilvaeg &
neysluvérumarkadi, likt og islenska sdédavatnsmarkadnum, par sem slikar vorur eru keyptar

reglulega og verd samkeppnisvara er svipad (Peter og Olson, 2009).

islenski s6davatnsmarkadurinn hefur einkennst af baréattu tveggja fyrirteekja, Vifilfells og
Olgerdinnar Egill Skallagrimsson. Vifilfell framleidir sédavatn undir merkjum Topps og
Olgerdin Egill Skallagrimsson framleidir Egils Kristal. Markadshlutdeild fyrirtaekjanna
skiptist pannig ad Kristall hefur um 75% hlutdeild og Toppur um 20%. Par sem um
sambeerilegar vorur er ad reda fannst hofundum ahugavert ad kanna hvort styrkleiki
vorumerkjanna hefdi eitthvad med pennan mun & markadshlutdeild ad gera.

Engar rannséknir hafa verid gerdar a pessu svidi hérlendis, adrar en markadsrannsoknir a

vegum fyrirtekjanna. EOli pessarar rannsoknar var pvi ad kanna tryggd neytenda vid



vorumerkin med pvi ad framkveema blinda bragdsmokkun a badum drykkjum og adra
bragdsmokkun i Kkjolfarid par sem pétttakendur vissu hvada drykk peir voru ad drekka.
Sambeerilegar rannsoknir hafa verid gerdar erlendis og su freegasta sennilega Coke vs. Pepsi
challenge par sem bandariskir neytendur voru latnir smakka badar vorurnar, fyrst blint og
sidan par sem peir vissu hvor varan var i hvada glasi. Ef nidurstodur ar bragdsmokkun eru
ekki i takt vid markadshlutdeild a markadi er augljost ad adrir peettir hafa ahrif a

kaupakvordun neytenda (Ghose og Lowengart, 2001).

[ rannsokninni verdur byrjad & ad fjalla freedilega um vorumerki og neytendur kannadir
nanar. Islenski sodavatnsmarkadurinn sidan greindur midad vid télur fra Vifilfelli hf. Greint
verdur fr4 eiginleikum pess ad notast vid blindsmakkanir vid bragdsmokkun & drykkjum.
Loks verdur farid nanar Gt i rannsoknina og greint fra adferd, nidurstédum, umraedu og

annmarkar rannsoknarinnar reeddir.

Hofundar settu fram tveer tilgatur vid framkvemd rannsoknarinnar. Fyrri tilgata hofunda er
ad munur sé & mati folks & badum drykkjum, fra blindsmokkun til bragdsmokkunar. Seinni
tilgata héfunda er ad peir sem syna tryggd vid Egils Kristal gefi drykknum heerri einkunn
begar peir vita ad peir sé ad drekka Egils Kristal og sama tilgata um pa sem syna tryggd vid

Topp.



1. Markadsfraedi

Markadssetning er pad ferli hja fyrirteekjum sem byr til og kemur aleidis til neytenda
upplysingum um &kvedna voru eda vorulinu sem fyrirteki hafa upp & ad bjoda. Med ferlinu
er reynt ad mynda sterkt samband vid vidskiptavinina og bua til virdi fyrir voruna i augum
neytenda. Markadssetning setur vidskiptavininn i fyrsta sati og sér til pess ad sem sterstur
hluti neytenda viti af vorunni og myndi jakveedar skodanir i kringum hana (Kotler og
Armstrong, 2005).

Grunnurinn ad godri markadssetningu er ad vera med goda markadsazetlun. Markadsazetlun
er pad ferli pegar naverandi umhverfi er rannsakad og greint med tilliti til markada og
vidskiptavina. Buin eru til markmid, stefna og adferdir og pessum adferoum svo komid i
gang til ad na settum markmidum. Mikilveegt er i pessu ferli ad hafa stoougt eftirlit og
skrésetja allt sem gerist svo haegt sé ad betrumbeeta ferlid i framtidinni. betta ferli hjalpar
markadsfraedingum ad sjd moguleg teekifeeri til ad na markmidum fyrirteekisins og einnig ad
sja fyrir 6gnir sem geetu myndast & markadnum (Wood, 2005). Ferlid er hringferli og er pad i

eftirfarandi skrefum:

Kanna og greina naverandi astand

Skilja markadi og vidskiptavini

Skipuleggja skiptingu markadar, markhop og stadsetningu & markadi
Skipuleggja stefnu, markmid og studning vid markadssetningu

Préa markadsherferdir og helstu tél

o o~ w b E

Fylgjast med Gtkomu og stjorna ferlinu (Wood, 2005)

1.1 S6luradarnir 4

Helstu tlin sem notud eru til ad ad styra 6llu markadsstarfi, og par med drifkraftur allra
markadsaztlana eru séluradarnir fjorir. Peir eru vara, verd, vettvangur og vegsauki (Kotler og
Keller, 2006)

1.1.1 Vara

Vara samanstendur af pattum sem skapa eiga virdi fyrir vidskiptavini. Mikilvaegt er ad varan
sé sett a réttan markad pvi annars skapa peettir vorunnar mogulega ekkert virdi fyrir

vidskiptavini a peim markadshluta. Pad sem parf ad huga ad vid framleidslu a voru er ad na


http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Gary_Armstrong_%28Marketing_researcher%29&action=edit&redlink=1

fram pessum pattum sem skapa virdi fyrir vidskiptavini. betta er gert med godum gaedum,
pegilegum og fallegum umbddum, skilvirku framleidsluferli og markvissri herferd vid

skopun vorumerkis (Kotler og Keller, 2006).

Gadi vorunnar eru mikilveeg og skilgreinist i raun hversu vel hun fullnagir porfum
vidskiptavinarins. Umbudir vorunnar skapa virdi fyrir vidskiptavini, pa i tengslum vid hversu
hentugt er ad geyma voruna, upplysingar um innihald og notkun og ad paer séu druggar.
(Kotler og Keller, 2006).

Mikilveegi pess ad skapa gott vorumerki hefur farid vaxandi i markadssetningu og hefur pad
verid adal ahersluefni markadssetningar pad sem af er 21. 6ldinni. Ef skapad er oflugt
vorumerki gefur pad vorunni sérstédu og adgreinir hana fra samkeppnisvérum & markadi.
Einnig stydur pad vid stadsetningu vorunnar a markadnum og hjalpar til vid ad byggja upp

sambond vid vidskiptavini og par med skapast vorutryggd i augum neytenda (Wood, 2005).
1.1.2 Vettvangur

Vettvangur i markadssetningu er pad ferli pegar vara eda pjonusta er gerd adgengileg fyrir
maogulega vidskiptavini. (Kotler og Keller, 2006).

parna hafa miklar framfarir ordid sidastlidin &r vid préun vorustjornunar og eru fyrirtaeki
farin ad einblina mikid & ad gera petta ferli eins skilvirkt og mdgulegt er. Vorustjornun hefur
préast ut i adfangakedjustjornun sem snyr ad pvi ad gera adfangakedju voru eins skilvirka og
maogulegt er med styttingu afhendingartima og traustu sambandi vid alla samstarfsadila innan
kedjunnar. (Christopher, 2010)

Vettvangur snyst ekki einungis um vérustjérnun heldur snyst hiin um ad koma vérunni & rétta

stadi par sem markhopur fyrirtekisins faer adgang ad vorunni. (Kotler og Keller, 2006).
1.1.3 Verd

Mjog mikilvaegt er ad leggja mikla vinnu i ad akveda verd sem vara & ad kosta. Ut fra verdinu
koma tekjurnar. Audveldast er ad breyta pessum peetti af peim fjérum sem talad er hér um pvi
breytingarnar taka strax gildi. Fra vidskiptavininum séd er virdi vorunnar mismunurinn milli

skynjunar & kostum vorunnar og pess hvad varan kostar. Mikilveegt er ad horfa til



vidskiptavinanna i verdlagningu pvi skynjun peirra & verdinu hefur bein ahrif & eftirspurnina
(Wood, 2005).

Einnig er mikilvaegt ad fyrirteeki geti attad sig a verdteygni vorunnar, en han segir til um
hversu mikid eftirspurn breytist pegar verdi er breytt. Tveer adferdir eru adallega notadar vid
myndun a verdi. bar eru virdisbyggd verdlagning og kostnadarbyggd verdlagning.
Virdisbyggd verdlagning byggist & pvi ad verd er akvedid Ut fra pvi hvernig vidskiptavinir
munu meta voruna ad verdleikum. Kostnadarbyggd verdlagning er byggd &
framleidslukostnadi vérunnar og péa sett alagning & pann kostnad (Nagle og Holden, 2002).

Almennt er talid ad virdisbyggd verdlagning sé betri.

Pegar verdlagningaradferd hefur verid valin er mikilveegt ad huga ad hvernig & ad na
markmidum &eetlunarinnar med verdlagningu og parf pad ad huga ad markadslegum,
fjarhagslegum og félagslegum markmidum. Einnig parf ad lita til innri og ytri patta sem geta
haft ahrif & verdlagningu eins og samkeppnisadilar, lagalegt umhverfi, sidferdi og einnig
stefna fyrirtekisins almennt i tengslum vid stadsetningu & markadi og vorustefnu (Wood,
2005).

1.1.4 Vegsauki

Vegsauki snyr ad pvi hvernig hagt er ad koma skilabodunum &fram til vidskiptavina sem
préud hafa wverid i ferlinu. Til ad koma skilabodunum & framferi er notud
markadssamskiptadaetlun. Petta er aztlun sem tekur saman og skilar til vidskiptavina 6llum
markadssamskiptum fyrir vorumerkid eda voruna sem verid er ad vinna med. Petta er notad
til ad halda stédugleika i markadssetningu og sja til pess ad allt beinist ad peirri heildarstefnu
sem markadséatlunin hefur (Belch og Belch, 2011)

Markmid markadssamkiptadaetlunar er ad koma réttum skilabodum um véru afram a réttum
tima til ad na til sem flestra vidskiptavina. Horfa parf & marga peetti vid gerd hennar eins og
lagalega peetti, félagslega, siofreedilega og svo framvegis. Best er fyrir fyrirteeki ad gefa
svigram i aeetluninni til ad geta préfad hana fyrir framkvaemd, gert rannsoknir & medan &
henni stendur og pegar henni lykur. betta er gert til ad geta farid yfir styrkleika og veikleika
aztlunarinnar og par med endurbatt ferlid ef framkveema a pad sidar (Belch og Belch, 2011).



Markadssamskiptadaetlun skiptist i 6 paetti:
e Auglysingar
e Bein markadssetning
e Markadssetning & internetinu
e Personuleg sala
e Almannatengsl og kynning
e Soluhvatar (Belch og Belch, 2011)

1.2 broun markadsfraedi

Proun markadsfreedinnar hefur alltaf verid ad feerast naer og naer neytandanum og aherslan a

vidskiptavinina ordid meiri.

[ upphafi, eda allt til 1920, var mesta aherslan 16gd a skilvirkni framleidslunnar og vérunnar.
A pessum tima var véruframbod ekki mikid og skapadi framleidslan pa sina eigin eftirspurn
pvi neytendur settu sig vid hvada voru sem peir gatu fengid. I kringum 1920 foru fyrirtaeki ad
atta sig & ad pau gatu framleitt meira en eftirspurnin var. bvi vard hugtakid samkeppni
mikilveegara hja fyrirteekjum og var svar peirra ad einblina & ad fa haeft sélufdlk til ad selja
voruna til neytenda. Upp ar 1960 for svo st markadsfraedi sem vid pekkjum i dag ad préast.
Fyrirteeki féru pa ad einblina & pad ad fullnagja/svara pérfum neytenda og i leidinni na
markmidum fyrirteekisins. Upp ur 1980 var préunin ordin pannig ad stddugt var verid ad
safna upplysingum um parfir vidskiptavina og hafni samkeppnisadila, pessum upplysingum

deilt milli deilda og paer notadar til ad skapa virdi fyrir vidskiptavini. (Berkowitz o.fl., 2001).

Eftir ad farid var ad lita meira til vidskiptavinarins sem drifkraft markadssetningar for
markadsfraedi ad snlast um samband fyrirtaekisins vid vidskiptavinina. A sidustu arum hefur
markadsfraedin verid ad prdast Ut i pad ad setja vidskiptavininn i fyrsta se&tid og er helsta
leidin til pess ad na til vidskiptavina i dag ad skapa sterkt vérumerki i kringum voruna.
(Kotler og Keller, 2006).



2. Vorumerki

Samkveemt Kotler og Keller (2006) er vérumerki skilgreint sem:

“Heiti, hugtak, tikn, honnun eda samblanda af 6llu framangreindu, sem &tlad er ad audkenna

voru eda pjonustu fyrirtaekja til adgreiningar fra voru eda pjonustu samkeppnisadila” (bls.
274).

Fraedimenn i markadsfredum eru hins vegar ekki sammala um & hvada hétt eigi ad skilgreina
vorumerki og hefur pvi hver peirra utfeert sina eigin skilgreingu & pvi hvad vérumerki er
(Kapferer, 2004).

Vorumerki er atlad ad skapa tilfinningalegan sess i huga neytenda og lata vidskiptavininn
verda astfanginn af vorumerkinu. Vidskiptavinir sem verda astfangnir af vorumerki treysta
bvi, verda tryggir pvi, kaupa pad og trda & ad pad sé yfir 6nnur vorumerki hafid. G6d og vel
uppbyggd vorumerki geta pvi valdid adgangshindrunum & markad fyrir samkeppnisadila
asamt pvi ad pad skapar fyrirteekinu akvedid svigram til ad verdleggja voruna herra
(Wheeler, 2003).

Oftar en ekki er vorumerki dyrmatasta eign fyrirteekis og su veromatasta. Wheeler (2003)
kom inn & pad ad vorumerki er einn steersti ahrifvaldur pess hvort fyrirteeki gangi vel. “G60
vorumerki byggja fyrirteeki medan sleem vorumerki draga ur virdi fyrirtekja.”

Mikid skipulag og vinna fer i ad byggja upp sterkt vérumerki. Einkenni godra vérumerkja er
ad pau nd ad skila til vidskiptavina ad vorumerkid standi fyrir sterka voru eda pjonustu
(Wheeler, 2003).

2.1 Vorumerkjavirdi (e. Brand equity)

Uppspretta vorumerkjavirdis verdur til pegar kunnugleiki og vitund er til stadar og jafnframt
begar sterkar og jakvaedar tengingar vid vorumerkid eru i huga vidskiptavinarins (Apréia,
Georgson og Keller, 2008). Lykillinn ad pvi ad skapa vorumerkjavirdi er vorumerkjapekking,
pbar sem pekkingin skapar pa adgreiningu sem naudsynleg er (Pérhallur Orn Gudlaugsson,

2007). Fjallad verdur nanar um vérumerkjapekkingu (e. brand knowledge) og undirflokka



hennar, vorumerkjavitund (e. brand awareness) og vorumerkjaimynd (e. brand image), hér ad
nedan. Vid uppbyggingu vorumerkjavirdis eru vorumerkjavitund og voérumerkjaimynd
mikilvaeg skref (Apreia o.fl., 2008).

2.2 Vorumerkjapekking (e. Brand knowledge)

Vorumerkjapekkingu mé& skipta i vorumerkjavitund (e. Brand awareness) o0g
vorumerkjaimynd (e. brand image). Heér ad nedan verdur fjallad nanar um pessi tvé hugtok
(Keller, 1993).

2.2.1 Vorumerkjavitund (e. Brand awerness)

Vorumerkjavitund er skilgreind sem hveru vel neytendur geta kallad fram/rifjad upp
vorumerkid (e. brand recall) og einnig pekkt pad/borid kennsl & pad (e. brand recognition).
Med pessu er medal annars att vio ad vidskiptavinurinn pekki merkid (e. logo), takn (e.
symbol), slagord (e. slogan), auglysingastef (e. jingles) eda annad slikt sem visar til
vorumerkisins. Vorumerkjavitund er grifurlega mikilveeg par sem vidskiptavinir munu ekki

ihuga kaup & vorunni ef peir pekkja ekki til vérumerkisins (Keller, 1993).

Mikilveegt er fyrir fyrirteki ad vanda val & audkennum pvi pau geta ytt undir
vorumerkjavitund sem og myndad sterka og jakveeda tengingu vid voérumerkid. brja atridi
sem fyrirteeki verda ad hafa i huga vid val & audkennum eru ad pau séu minnisted (e.
memorable), viokunnanleg (e. likeable) og merkingarprungin (e. meaningful) i hugum
neytenda. Sé um adlpjédlegt vorumerki ad raeda ber einnig ad hafa i huga ad audkennin séu
adlogunarhaef (e. adaptable), yfirfeeranleg (e. transferable) og verndanleg (e. protectable)
(Apréia o.fl., 2008)

Vorumerkjavitund er i lykilhlutverki pegar neytendur velja vorur. Prjar astedur eru fyrir pvi:

1. Mikilvaegt er ad neytendur hugsi um voérumerkid pegar voruflokkurinn sem pad
tilheyrir kemur i huga peirra.

2. Vorumerkjavitund getur haft ahrif a &kvardanir sem koma i huga neytenda, jafnvel pé
engar vorumerkjatengingar séu til stadar.

3. Vorumerkjavitund  hefur  ahrif & myndun og  styrkleika tenginga
vorumerkjaimyndarinnar og par af leidandi ahrif a &kvordunartoku neytenda i
kaupferlinu (Keller, 1993)
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Neytendur purfa ad bua yfir einhverri vorumerkjavitund til pess ad vorumerkjaimynd eigi ser
stad og er pvi vorumerkjavitund grunnur pess ad heegt sé ad byggja upp vorumerkjavirdi
(Keller, 2001)

2.2.2 Vorumerkjaimynd (e. Brand image)

Keller (1993) skilgreindi vérumerkjaimynd sem pa skynjun & vorumerki sem neytandinn
geymir i minninu. Hér skiptir hofudmali styrkleiki og jakveedni peirra tenginga sem

neytandinn geymir i huga sér i sambandi vid dkvedid vorumerki.

Styrkleiki tengingar vid vorumerkid er had pvi hvernig upplysingum er umbreytt og paer
vardveittar i minni eigenda. Peim mun dypra sem neytandi hugsar um upplysingarnar um
voruna, og tengir peer vid naverandi vorumerkjapekkingu, peim mun sterkari verdur
tengingin (Keller, 1993).

Markadsadgerdir rdda miklu pegar kemur ad pvi ad skapa jadkveeda tengingu vid &kvedid
vorumerki. Ef fyrirteekjum tekst ad koma traverdugum eiginleikum vorunnar til skila og ad
varan uppfylli peer parfir sem vidskiptavinurinn sakist eftir myndast jakveett vidhorf til

vorumerkisins (Keller, 1993).

Ekki telst pad pd fullnzgjandi ad voérumerkjatengingar séu sterkar og jakvaedar, paer purfa
einnig ad vera einstakar. Fyrirteki stefna ad pvi ad vorumerki ¢dlist svo sérstakan stad i
hugum neytenda ad peir sjai hvers vegna peir kjosi pessa voru fram yfir adrar vorur sem og
langvarandi samkeppnisforskot. bessi sérstada getur medal annars komid fram i eiginleikum
sem tengjast vorumerkinu en ekki vorunni sjalfri beint t.d. notendaimyndinni (Keller, 1993).

Gott demi um fyrirteeki sem nytti sér vérumerkjaimynd sina til ad markadsetja fleiri vorur
innan vorumerkisins er bandariska fyrirteekid Apple. Apple hefur verid einstaklega sigursalt
vorumerki & undanférum arum og hafa verid duglegir ad nyta sér svokollud geislabaugsahrif.
Geislabaugsahrif eru pegar jakvaed einkenni voru eru tengd yfir & adra voru. bPad byrjadi allt
saman med Utgafu iPod og iTunes hér fyrir nokkrum arum. Markadsdeild Apple vonadist
eftir ad vinsaldir iPod myndu steekka markhop tryggra vidskiptavina Apple. bad hefur gengid
eftir hja peim pvi eftir ad peir hofu s6lu a iPod hefur sala i télvum fra peim einnig storaukist
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sem og umtalsverd haekkun hlutabréfa i Apple. Pungamidjan i auglysingaherferd Apple &

iMac tolvunni var slagordid; “fra peim sem faerou pér iPod” (Marketing Minds, 2010)

Boltinn hefur haldid &fram ad ralla hja Apple en fyrir nokkrum arum frumsyndu peir nyjan
farsima, iPhone. bratt fyrir ad ymsir vankantar hafa komid upp eftir Gtgafu hans hafa
vidskiptavinir Apple enn haldist tryggir sinu vérumerki og ekki sér fyrir endann & pvi par sem
Steve Jobs, forstjori Apple og hans sveit halda afram ad frumsyna nyjungar i teeknigeiranum,
na sidast iPad l6fat6lvuna. Apple er pvi pad fyrirteeki sem markadsfreedingar hafa horft til &
undanférnum arum pegar kemur ad pvi ad skoda vorumerkjatryggd neytenda sem parf ekki
ad koma & dvart par sem peir satu i 17.s&ti yfir veromaetustu vorumerkja heimsins arid 2010

med mestu aukningu allra vorumerkja i virdi & arinu eda 37% (Interbrand, 2011)

2.3 Vorumerkjatryggo (e. Brand loyalty)

Vorumerkjatryggd er fyrirbeeri sem er tiltélulega nytt i markadsfraedi. PO pad hafi verid til i
p6 nokkurn tima eru ekki nema um prir aratugir sidan markadsfraedingar foru ad rannsaka
ahrif pess & solutdlur (Raju, Srinivasan og Lal, 1990). Rebekah Bennett kannadi préun
vorumerkjatryggdar i rannsdkn sinni fra arinu 2005. Bennett kemur par inn & ad préun
vorumerkjatryggdar hafi att ser stad allt fra &rinu 1870 pegar vorur eins og Coca Cola og
Gillette foru ad skjota upp kollinum. I rannsékn sinni visar Bennett til pess ad préun

vorumerkjatryggdar hafi att sér 5 stig, stigin eru eftirfarandi:

1. Fading (e. Birth of brand loyalty): Timabilid vardi frd &runum 1870 til 1914. bad sem
einkenndi petta timabil var ad fyrirteki foru ad tengja dkvednar vorur vid vorumerki.
Vidskiptavinurinn atti pvi audveldara med ad adgreina hverja voru fyrir sig og ef
varan stéd undir veentingum urdu vidskiptavinir tryggari peirri voru i innkaupum

sinum i framtidinni (Bennett, 2005).

2. Gullaldartimabil (e. Golden era of brand loyalty): A arunum 1915-1929 var svokallad
gullaldartimabil hvad vorumerkjatryggd snertir. Vidskiptavinir voru pakklatir fyrir
pau auknu gadi sem vorumerkin budu upp & og um leid jukust sélutdlur smasala. A
pessu timabili var upprifjun vérumerkis (e. brand recall) ha og voru vidskiptavinir

oftast neer tryggir einu vérumerki i hverjum voruflokki (Bennett, 2005).
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3. Hulda (e. Latent): Seinni heimsstyrjoldin og kreppan sem skall & heiminn & arunum
1930-1945 vard til pess ad vorumerkjatryggd for i felur. Audlindum sem adur héfdu
verid notadar vid gerd vara var endurdthlutad til stridsreksturs. petta leiddi til pess ad
skortur vard & vorum innan vinsalu vérumerkjanna sem neyddi trygga neytendur til
ad leita annad eftir vorunni. pratt fyrir ad erfitt reyndist ad nalgast pau vorumerki sem
Oskad var eftir jokst val & vorumerkjum (e. brand preference) a pessum arum
(Bennett, 2005).

4. F&ading fjolpaettra vorumerkja (e. The birth of multi-brand loyalty): Ad stridi loknu
begar vorumerki foru ad blomstra & ny voru neytendur ekki lengi ad snua til eldri
venja og kaupa uppahalds vorumerkin & ny. A pessum arum (1946-1970) var mikil
aukning i nyjum vorum & markadi sem einbeittu sér ad pvi ad keppa & svidi verds.
Med pessari auknu samkeppni & svidi verds og peim auknu eiginleikum sem fleiri
vorur bjuggu na yfir foru ad verda til svokdllud fjolpeett vorumerki (Bennett, 2005).
Markadsfreedingar attudu sig & pvi a pessum tima ad vorumerkjatryggd var ekki
personubundin heldur &tti hdn heldur vid um akvedna voruflokka (Cunningham,
1956).

5. Hnignun tryggdar, loka skeid (e. Decline in loyalty): Sidasta timabilid i préun
vorumerkjatryggdar er hnignun vorumerkjatryggoar en hun héfst arid 1971. Einkenni
bessa timabils er ad geedi vara eru mikil i flestum tilfellum, adgreining (e.
differentiation) er litil, sem pydir ad vorur bla flestar yfir sému eiginleikum og
neytendur eru sifellt ad verda naemnari fyrir verdi. Litil adgreining er ein helsta
asteedan fyrir hnignun i vorumerkjatryggd (Ehrenberg, 2000)

Vorumerkjatryggd i markadsfreedi byggist & pvi ad vidskiptavinur kaupi sému véruna aftur
og aftur og heldur pannig afram notkun hennar. HUn getur einnig birst i peirri mynd ad
vidskiptavinur tali jakveett um voruna i kringum adra (Kapferer, 2004). Aaker (1992) var med
peim fyrstu til ad telja vérumerkjatryggd til eignar fyrir fyrirteki, pvi syni vidskiptavinur
endurtekna hegdun vid kaup & vorunni sem og jakveett vidhorf til hennar er s& hinn sami
liklegri til ad greida heerra verd fyrir voruna. Einnig atti petta ad valda pvi ad pad veeri haegt
ad na til fleiri vidskiptavina med jakvadara viohorfi i samfélaginu (McAlexander, Schouten
og Koenig, 2002).
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Helstu ahrifavaldar vérumerkjatryggdar eru: skynjun virdis, traust a vorumerkid, fullnagir
varan porfum vidskiptavinarsins, endurtekin kaup og skuldbinding vid voruna. Skuldbinding
og endurtekin kaup & vérumerkinu eru talin vera mikilveegustu &hrifavaldarnir. Par & eftir

koma skynjun virdis, fullnaeging parfa og traust (Kapferer, 2004).

Kotler (1991) skiptir vidskiptavinum gjarnan upp i 4 hdpa pegar kemur ad vorumerkjatryggo,

hoparnir eru sem hér segir;

1. Tryggir neytendur (e. Hard-core Loyals): Hér er att vid pann hop neytenda sem kaupir
vorumerkid alltaf,

2. Skiptir neytendur (e. Split Loyals): bessir neytendur eru tryggir tveim til prem
vorumerkjum.

3. Breytilegir neytendur (e. Shifting Loyals): beir flakka & milli vorumerkja eftir pvi
hvad hentar peim best hverju sinni. Verd er einn helsti ahrifapatturinn hja pessum
hopi.

4. Skiptarar (e. Switchers): bessi hopur hefur enga tryggd gagnvart neinu vorumerki
heldur fara peir par sem besta tilbodid bydst hverju sinni. Annar pattur sem kann ad
hafa ahrif a akvordunarferli peirra er ad peir eru ad leitast eftir breytingu. Gott demi
um petta er simafyrirtaekin & Islandi en ungir neytendur flakka a milli simafyrirteekja
eftir pvi hvar peir fa besta tilbodid hverju sinni.

Einnig kom Kotler inn & flokkun fyrirteekja & vidskiptavinum sinum nidur i hopa pegar kemur
ad notkun vorunnar/vorumerkisins. Flokkarnir sem um radir eru miklir-, midlungs- og litlir
notendur. Mikilvaegt er pvi fyrir fyrirteeki ad huga vel ad peim hépi sem pad flokkar undir
mikla notendur pvi samkvemt Iégmali Pareto koma 80% tekna fyrirtekisins fra 20%
vidskiptavina pess (Kotler, 1991).

Fred Reichheld, einn pekktasti rith6fundur um vérumerkjatryggd, telur ad vorumerkjatryggd
geti haft mikil ahrif & grédamdguleika voru. Pvi meiri sem vérumerkjatryggadin er pvi minni
ahrif hefur verdid a vidskiptavini. Nylegar rannséknir hafa synt fram & ad vidskiptavinir sem
hafi synt akvednu voOrumerki tryggd yfir langan tima lati verdbreytingar, pa helst
verdhakkanir, ekki & sig fa (Jacoby og Chestnut 1978; Pessemier 1959; Reichheld 1996).
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pratt fyrir fjoldan allan af rannsoknum hefur markadsfreedingum ekki ennpa tekist ad finna
rétta svarid vido hvernig fyrirteeki eigi ad vidhalda vorumerkjatryggd (Gounaris og
Stathakopolous, 2004). Rannsoknir undanfarin &r hafa synt ad fram & pa 6gn ad
vorumerkjatryggd muni minnka til muna & nastu &rum, en égnum ma avallt snda upp i
teekifeeri ef rétt er haldid & spilunum (Dekimpe, Steenkamp, Mellens og Abeele, 1997).

Bennett (2005) telur ad pad séu tveer megin asteedur fyrir pessari minnkun:

1. Vorur i dag bua allar yfir svipadum eiginleikum og pvi er ahattan sem folgin er i pvi
ad skipta um vorur ordin litil sem engin fyrir vidskiptavininn (Bennett, 2005).

2. Fyrirteki stadsetja sig rangt a markadi. Undanfarin ar hefur samkeppni aukist a
markadi. Med aukinni samkeppni vill oft verda ad minna sé lagt upp Ur gedum
vorunnar og pad eru vidskiptavinir oronir medvitadir um. beir eru pvi liklegri til ad
breyta um voérumerki, ef pad stadsetur sig sem luxusvéru en hefur dregid umtalsvert

Ur geedum & sama tima (Bennett, 2005).

Markadsfraedingar glima pvi vid pad vandamal hvernig vérumerkid peirra geti skarad fram ar
vorumerki samkeppnisadilans a einhvern hatt. Vidskiptavinir eru ordnir mun medvitadri um
hvada vorur bjodast i dag og pvi purfa markadsfredingar ad leggja mun meiri aherslu a
adgreiningu og hvad voérumerkid stendur fyrir (e. Brand Meaning) (Bennett, 2005) pvi i
innkaupaferd hja einstaklingi eru keyptar ad medaltali inn 150 vérur af 40.000 mogulegum,

sem verda a vegi hans i budinni (Trout og Ravkin, 2000).

Adgreining voru & sér stad pegar varan eda pjonustan fer fram ar veentingum vidskiptavinar
og jafnframt samkeppnisvorum (Aaker, 1992). Adgreining getur tekid & sig morg form svo
sem betri gadi, betri eiginleikar og legra verd asamt fleiri formum. Lykillinn ad géori
markadsetningu sem skilar sér i vorumerkjatryggd er pvi ad hafa vel adgreinda voru sem

engin vara getur komid i stadin fyrir (Raju o.fl., 1990).

,,Brand meaning“ er loford sem fyrirteeki gefa vidskiptavinum sinum um ad varan uppfylli
peer ventingar sem vidskiptavinurinn gerir til hennar (Upshaw, 1995). Eiginleikarnir geta
komid fram i: ag6da, arangri, geedum, reynslu, pjonustu og pvi virdi sem varan byr yfir. Haegt
er pvi ad lita & vorumerkid sem einskonar upplifun fyrir vidskiptavininn. Takist fyrirteekinu
ad tengja upplifun vorumerkisins vid tdknraena eda tilfinningalega upplifun er haegt ad nyta
sér pad til ad umbreyta vorumerkinu i farselt og ardvent merki (Wee og Ming, 2003).
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Markadsfredingar ettu pvi ekki eingéngu ad hugsa um verd og eiginleika Vid
markadsetningu voru heldur hvernig haegt veeri ad skapa vorunni akvedinn sess i huga

neytenda. Deemi: Toyota, tdkn um geedi.

2.4 Neysluvorur (e. Fast moving consumer goods)

Neysluvorur (FMCG) eru vorur sem seljast oft/reglulega yfir akvedid timabil og 4 tiltdlulega
lagum kostnadi. Pad falla margir voruflokkar undir pessa tegund vara og negir ad nefna
gosdrykki eda matvorur. Brattd grodi pessara vara er oft ekki har & hverja selda einingu en ef
tekid er mid af hversu mikid magn er selt verdur heildargrodi oft asettanlegur/mikill (Peter
og Olson, 2009).

pad sem einkennir pessar vorur er ad neyslutimi peirra er tiltélulega stuttur midad vid adra
voruflokka. beim er oft skipt Ut eda vidskiptavinur bdinn ad nota peer til fulls & stuttum tima
s.s. nokkrum dogum eda viku. Gott deemi um petta eru gosdrykkir par sem birgdavelta er

mikil. Onnur einkenni sem adgreina neysluvérur eru:

e Keyptar oft
e Lagtverd
e Oft litil vérumerkjatryggd (Peter og Olson, 2009).

Vorumerkio er helsta eign fyrirteekisins pegar um neysluvérur er ad reda. Eiginleikar
vorumerkisins, baedi apreifanlegir (e. tangible) og 6apreifanlegir (e. intangible), eru akvednir
eftir ad markadurinn hefur verid greindur, vidskiptavinir, samkeppnisadilar og adrir ytri
peettir kannadir. Pessi greining gerir fyrirteekinu/vorumerkinu kleift ad sekja a réttan
markhdép og skapa vorumerkinu akvedna eiginleika sem adgreinir pad fra vorumerkjum

samkeppnisadila (Kapferer, 1998).

Margir markadsfreedingar hafa fjallad um liftima vara en Procter & Gamble tria pvi ad
neysluvorur hafi ekki akvedinn liftima. Ef neysluvérum er stjornad rétt er ekkert pvi til
fyrirstdou ad peer geeti haldid lifi um ékomna tid. Gosdrykkjarisarnir Coca-Cola og Pepsi eru
gott deemi um langvarandi neysluvorur og ekki er haegt ad sja fyrir dvinandi vinseldum peirra

a naestu arum (Moss og Schuiling, 2004).
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Framleidendur neysluvara hafa & undanférnum arum beitt premur mismunandi adferdum

pegar nafn a vérumerkjum er valid: (Moss og Schuiling, 2004).

e Lysandi: Vorumerkinu er gefid nafn sem lysir eiginleikum vorunnar. Vinsealdir
pessarar adferdar hafa verid ad minnka & undanférnum &rum par sem erfitt er ad
alpjodavaeda slikar vorur. Deaemi: Pampers, Ultra Bright toothpaste (Moss og
Schuiling, 2004).

e Nytt nafn: Vinszl adferd medal fyrirteekja sem sakja inn & marga mismunandi
markadi. bar feer vorumerkid mismunandi nafn eftir pvi hvada markad henni er ztlad
ad sekja & Daemi um petta eru vorumerkin Evian, Perrier og Ariel sem allar koma fra
sama vatnsdrykkjar framleidandanum (Moss og Schuiling, 2004).

e Nafn fyrirteekisins: bessi adferd er st vinselasta i dag. bar kemur nafn fyrirteekisins &
einhvern hatt fram i nafni vorunnar. Daemi um petta er Nestlé sem er med vérumerkin

Nescafé, Nesquick og Nestea undir sinum vérulinum (Moss og Schuiling, 2004).

Vinszlasta adferdin hja fyrirteekjum sem framleida neysluvorur er su sidastnefnda hér ad
ofan. Asamt pvi ad notast vid hana hafa fyrirteeki i auknum meeli verid ad tengja vérumerki
vid onnur sterk og reynd vorumerki innan kedjunnar. Hafa pessar adferdir verid ad gefast vel
i alpjodlegu umhverfi par sem hdn er talin vekja hvad mesta athygli a vorunum. bessu fylgir
b6 &hzetta par sem nyjar vorur sem bera nafn reyndara vérumerkis eiga pad til ad ganga illa a
markadi og draga pannig alla kedjuna nidur, hvort sem litid er & hagnad eda imynd. Fyrirteki
sem beita pessum adferoum hafa pvi gripid i auknum meli til ad hafa sterka
almannatenglsadeild innan sinna rada til ad draga Ur neikveedum ahrifum sem geetu skapast

vegna pess. (Moss og Schuiling, 2004)

Onnur vinsael adferd sem hefur verid ad rydja sér til rams & sidastlidnum &rum er lenging
vorulinu (e. line extension). T pvi ferli felst ad nyrri voru er komid & markad undir sama
vorumerki og fyrir er & markadi, t.d. med nyrri bragdtegund. Lenging vorulinu hefur sému
vankanta og adferdirnar hér ad ofan en hefur engu ad sidur gefist vel hja sterkum

vorumerkjum med stora markadshlutdeild. (Moss og Schuiling, 2004)
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Mikilveegt er fyrir fyrirteeki ad skapa sterkt vorumerki i kringum voruna sina og stadsetja
voruna rétt a markadi. Hins vegar parf einnig ad huga ad ahrifum vérumerkisins & mégulega

vidskiptavini og skilja pad ferli sem neytendur fara i gegnum vid val og kaup & vérum.



18

3. Neytendur

Neytendur eru ekki audvelt rannsoknarefni. Neytendur, eda vidskiptavinir, eru skilgreindir
sem kaupendur eda mogulegir kaupendur af vorum eda pjénustu. Hugtakid vidskiptavinur
neer einnig yfir p4 sem sjd voruna eda pjonustuna selda en &kveda ad kaupa hana ekki.
Neytendur eru mjog Outreiknanlegir, p.e. peir geta & hverjum timapunkti breytt skodunum
sinum an pess ad skyr asteda liggi par ad baki. Pad eitt ad neytandi er rannsakadur og
spurdur um hegdun sina getur haft pau ahrif ad hann endurskodi sina hegdun og getur i
kjolfarid breytt henni (Olson og Peter, 2005).

Eins og adur hefur komid fram pa hefur markadsfredi préast Gt frd pvi ad einblina a
hagkveemni i framleidslu yfir i pad ad setja vidskiptavininn i fyrsta sati og hafa pad markmid
ad uppfylla parfir hans. bvi er mikilveegt ad skoda vel hugtakid neytendahegdun og pa peetti i

vorumerki fyrirtaeekis sem hefur ahrif & neytendur (Olson og Peter, 2005).

pad ad fylgjast med neytendum og peirra neytendahegdun hjalpar fyrirtekjum og
einstaklingum ad skilja ymsa petti sem hafa ahrif & akvardanatoku neytenda og studlar ad
broun nyrra markadsherferda. Parna er helst litid til salfreedinnar sem liggur ad baki pvi
hvernig vidskiptavinurinn hugsar til vérunnar, tilfinningar til hennar, val & milli mismunandi
valkosta og astedur fyrir pvi vali. Parna hefur vérumerki oft mikil ahrif & valid.
Neytendahegdun er i raun allt atferli neytenda vid kaup a voru, allt frd uppgvotun a vontun til
lokaneyslu og endurgjafar. Pad méa segja ad petta sé freedi um hveneer, af hverju, hvernig og
hvar folk kaupir eda kaupir ekki voru eda pjonustu (Perner, e.d.).

Markadsfraedingar leggja mikla aherslu & ad atta sig & pérfum vidskiptavina sinna, eda
markhopsins, til ad geta uppfyllt pser med pvi ad adlaga voruna sina ad peim porfum. petta er
p6 ekki audvelt ad gera. Gridarlegur munur er a neytendum & mismunandi
neytendamorkudum og er mjog erfitt og dyrt ad atla ad sérsnida véruna ad hverjum og einum
markadi fyrir sig. (Chisnall, 1995)

PG ad neytendur geti verid mismunandi er mikilvaegt fyrir fyrirteeki ad reyna ad atta sig a
hvad er sameiginlegt med sem flestum moérkudum. b6 dmdgulegt sé ad kortleggja huga hvers

og eins pa er mikilvaegt ad kanna markadi og reyna ad finna sameiginlega petti hja markhopi
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vorunnar og einblina & pa. pPetta er allt gert i sambandi vid stefnu fyrirteekisins. Ef petta & ad

gera vel parf samband vid vidskiptavini ad vera naid (Zaltman, 2003).

Til ad skilja neytendurna og peirra parfir er gott ad horfa & petta ut fra viddum i huga

neytenda. ber eru: (Buchholz og Wérdemann, 2000)

Avinningur og loford
Vidhorf og gildismat
Ventingar og aztlanir

Sjalfsmynd og tjaning

o ~ w0 N E

Tilfinningar og ventumpykja (Buchholz og Wérdemann, 2000).

pegar upplysingum hefur verid aflad um neytendurna er haegt ad bua til sterkt vorumerki i
kringum voru sem hefur alla pessa peetti ad leidarljosi. Litlar breytingar a vérunni geetu svo
att sér stad fyrir mismunandi markadi par sem porf pykir. Markadurinn er &tid ad proast
meira i attina a0 mikilveegi pess ad vera med sterkt vorumerki sem neytendur geta treyst
(Buchholz og Wdérdemann, 2000).

3.1 Ahrif vérumerkja a neytendur

Margir rannsakendur hafa tekid eftir pvi hversu mikil ahrif sterkt vorumerki getur haft a pad
hvernig vidskiptavinir meta og skynja mismunandi valkosti a vérum. VVérumerki getur haft
mikil ahrif & markadi sem er sifellt ad bjéoa upp a fleiri valmdguleika i hverjum og einum
voruflokki. T grein Lim og O"Cass (2001) kemur fram ad vorumerki eru ordin mikilveaegasti
velgengnispattur fyrirteekja & hinum mikla samkeppnismarkadi sem rikir i dag, og vérumerki

er i raun eini moguleikinn til pess ad adgreina sig & pessum markadi.

Eins og adur hefur komid fram flokkast vorumerki i vorumerkjavirdi, vorumerkjapekkingu,
vorumerkjavitund, vorumerkjaimynd og vorumerkjatryggd. Allir pessir pattir geta haft ahrif
a vioskiptavini vid val peirra & mismunandi valkostum & vérum. Einn mikilvaegasti pattur i
bvi ad skapa sterkt vorumerki er ad byggja upp vérumerkjatryggd hja neytendum sem tryggir
pad ad peir komi aftur og aftur og kaupi voruna. I samkeppnisumhverfinu sem rikir &
markadnum i dag er mikilvaegt ad byggja upp vorumerkjatryggd pvi pa near fyrirtekid

baegilegum og langvarandi sessi & markadnum. VoOrumerkjatryggd myndast pegar
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vidskiptavinurinn skynjar ad vorumerkid bydur upp a pa petti sem uppfylla parfir hans hvad

vardar eiginleika vorunnar, utlit, geedi og verd (Essorment, e.d.).

Neytendahegdun byggist & vana pvi vidskiptavinir vilja eitthvad sem peir telja 6ruggt og peir
bekkja. Til pess ad na vorumerkjatryggd purfa fyrirteeki sem markadssetja voru ad beina
vidskiptavininum frd gamla vananum, sem er ad kaupa voru samkeppnisadilans.Fyrirteeki
pburfa pvi naest ad mynda nyja vana med pvi ad lata vidskiptavini profa sina voru og reyna ad
studla ad pvi ad pad myndist vani & ad kaupa voruna med pvi ad vera sifellt ad minna & pa
peetti sem skapa ahuga vidskiptavinarins i fyrstu. Til pess ad na upp vérumerkjatryggd parf
varan ad hafa sterka voruimynd svo hun nai athygli vidskiptavinarins i fyrstu (Essorment,
e.d.).

Voruimynd er einn helsti pattur pess ad nd samkeppnisforskoti a markadi. Til pess ad na upp
sterkri voruimynd parf ekki einungis ad adgreina voruna fra vérum samkeppnisadilans heldur
parf pad ad vera & jakveaedan og eftirminnilegan hatt i augum neytenda. Fyrirteki eiga ad hafa
pad ad markmidi ad skapa pannig imynd i augum neytenda ad vérumerkid sé eitthvad meira
en bara bunki af eiginleikum sem samkeppnisadilar geta hermt eftir. Fyrirteeki & i raun ekki
ad lita & vorumerkid sem einhverja tegund af voru eda pjonustu heldur einblina & ad bua til
voruimynd sem er i takt vid stefnu fyrirteekisins. Vorumerki parf ad hafa sterkan personuleika
sem vidskiptavinir geta tengt vid vorumerkid (Essorment, e.d.).

Med sterkri vorumerkjaimynd myndast vorumerkjatryggd og getur samblandan af pessu

tvennu verid gridarlega arobeer fyrir fyrirteeki

Rannséknir hafa synt ad pad eru mikil ahrif sem vérumerki hafa & neytendahegdun. Nyleg
rannsokn hefur meira ad segja leitt i 1jos ad vorumerki voru sé jafn mikilvegur pattur i

augum neytenda og varan sjalf.

[ ranns6kn Khasawneh og Hasounch sem gerd var arid 2010 voru ahrif vérumerkis &
neytendur vid val a milli mismunandi valkosta kénnud. Adalmarkmid pessarar rannsoknar
var ad athuga hvort ad ahrif vorumerkja & neytendahegdun veru marktek. Onnur tengd
markmid voru ad sja hvort tengsl veeru milli lyofraedilegrar st6ou patttakenda og ahrifa
vorumerkis & pa og ad lokum hvernig patttakendur skynjudu sterk vorumerki og hvada peettir
tengd peim hefdu ahrif & patttakendur.
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Rannsoknin var framkvemd i Jérdaniu en sd& markadur hefur verid ad proast mikid
undanfarin &r og eru morg fyrirteeki ad nyta sér pad. Mikil teekiferi eru & pessum markadi ad
koma med sterk vorumerki inn & markad. Asteda pessarar rannsoknar var ad kanna hvernig
neytendur & pessum markadi skynjudu sterk voérumerki og var hun mikilveg pvi pessi

markadur er frekar ny og 0pekkt steerd (Khasawneh og Hasounch, 2010).

Rannsoknin var framkveemd pannig ad spurningalista var dreift til 125 patttakenda. Spurt var
um vorur sem voru mjog svipadar en sumar voru pekkt vorumerki a medan adrar voru

svipadar vorur fra minna pekktum samkeppnisadilum (Khasawneh og Hasounch, 2010).

Nidurstoour rannsokninnar syndu ad vorumerki hafa ahrif & neytendur og ad peir noti
vorumerki sem hjalparteeki vid kaupakvardanir, pa sérstaklega pegar vara er keypt i fyrsta
skipti. Rannsdknin synir, eins og adrar sem gerdar hafa verid um petta viofangsefni, ad

vorumerki hafi gridarleg ahrif i 6llu kaupakvordunarferlinu (Khasawneh og Hasounch, 2010).

Naesta athugun i ferlinu var ad athuga hvort mismunandi lydfraedilegir peettir, eins og aldur,
kyn, laun, menntun og hjuskaparstada, hefdu ahrif & hvort neytendur telji ad vorumerki hafi
ahrif. Engin tengsl komu i Ijos i pessari rannsékn og voru nidurstddurnar pvi alveg 6hadar
lydfreedilegum eiginleikum pétttakenda (Khasawneh og Hasounch, 2010).

Sidasti lidur rannséknarinnar var ad athuga hvada peettir hafi ahrif & neytendur vid val & voru.
Verd er par vanalega talid skipta mestu mali. Rannsoknin synir pé ad pott vara med sterku
vorumerki hafi kostad meira pa voru pétttakendur tilbanir ad borga meira fyrir vérumerkid
bvi peir gatu treyst pvi betur. Pad kom einnig greinilega i 1jos ad patttakendur baru mikid
meira traust til peirra vara sem voru med sterkt vorumerki. barna kemur greinilega i 1jos ad
traust vorumerki hvad vardar endanleika og notagildi geta haft ahrif. Pad sem einnig kom i
ljos i pessum sidasta 1id er ad pott ad allar vorurnar voru svipadar pa fannst patttakendum
vorurnar sem voru sterk vorumerki hafa meiri ga&di en hinar og ad pad ad kaupa sterk

vorumerki syni heerri félagslegri stodu pina i samfélaginu (Khasawneh og Hasounch, 2010).

Pad er mjog ahugavert ad lita a nidurstédur Ur pessari rannsokn. Parna er verid ad lita a
nokkud 6snertan markad og pad ma augljoslega sja ad pad ad koma med sterkt vérumerki inn
& pennan markad veitir gridarlega sterkt samkeppnisforskot.
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3.2 Kauphegdun og kaupakvérdun

Einn mikilvaegasti patturinn sem lita a til pegar verid er ad skoda neytendahegdun er hegdun
neytendanna vid kaup peirra & vorum og peirra kaupdkvordunarferli. Kauphegdun er pad ferli
begar einstaklingar leita eftir, velja, kaupa, nota og losa sig vid voru eda pjonustu sem um
leid uppfyllir parfir peirra. Inni i kauphegdunarferlinu er lika kaupakvordunarferli. pessi ferli

eru nokkurs konar lokahnykkur i neytendahegdunarferlinu (Peter og Olson, 2009).

Pad ferli sem lysir vel kauphegdun neytenda er svokallad “Stimulus-Response Model of

Buyer-Behaviour” (Peter og Olson, 2009)

Markadshvatar
i

Verd

WettvamgLr
Wegsaiki

Einkenni
Kaupenda Vidbrigd kaupenda

Viruval
WaErurnerkjaval
Emdsalaval
Saluadidaval
Tirmasetning kaupa
Uppheed kaupa

Kaupakvord- Tiini kaupa

unarferlid

Adrir hvatar
Effia heagslegin
Stjdyermdkalegin
Felagshegir
Teeknibegir

Mynd 1. ""Stimulus-Response Model of Buyer-Behaviour"

(Peter og Olson, 2009)

Ferlid lysir hegdun kaupenda pegar peir fara i gegnum kaup & voru. | kassanum lengst til
vinstri sjaum vid alla pa hvata sem neytendur fa til ad kaupa tiltekna voru. barna eru
sOluradarnir fjorir sem lyst var nénar fyrr i pessu verkefni. Einnig spila parna inn i adrir
hvatar sem kaupendur upplifa ar ytra umhverfi sinu (Peter og Olson, 2009).

Kassinn 1 midjunni er oftast kalladur “svarti kassi neytenda”. Parna er verid ad lita til
hegdunar neytandans sjalfs og reynt ad lita & pa paetti sem hafa ahrif & hann. Eins og adur
hefur komid fram er mjog erfitt ad ryna i neytendur pvi peir eru jafn misjafnir og peir eru
margir. Hins vegar er einkennum kaupenda vanalega skipt upp i fjora flokka til ad reyna ad
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flokka svipada kaupendur saman eftir einkennum peirra (Peter og Olson, 2009). bessir

flokkar eru:

1. Menningarlegir pettir. Er pa verid ad tala um mismunandi menningu eftir pjodernum,
mismunandi trarskodanir og fleira.

2. Félagslegir peettir. Parna er verid ad lita til ahrifapatta i félagslegu lifi kaupenda eins
og fjélskyldumedlima, vina eda samstarfsfélaga.

3. Personulegir peettir. Eru peir peettir er hafa ahrif & kaupandann eins og aldur, kyn,
hjuskaparstada, menntun, fjarhagsstada og margt fleira.

4. Salfreedilegir peettir. Hér eru skodanir kaupandans til sins sjalfs gagnvart samfélaginu.

parna er haegt ad tala um tilfinningu, gildismat og vidhorf (Peter og Olson, 2009).

pegar neytandi akvedur hvort & ad kaupa voru eda ekki spyr hann sjalfan sig hvort ad
viokomandi vara uppfyllir paer parfir sem hann gerir til vérunnar. Pad getur verid erfitt ad
vita ndkveemlega hverjar pessar parfir eru en Maslow (1943) setti upp parfapyramidann sem

listar upp parfir neytenda eftir mikilveegi peirra.

Mynd 2. parfapyramidi Maslows

(Maslow, 1943)

parfapyramidi Maslow kom fyrst fram arid 1943 i ritgerd sem heitir “A theory of human

motivation”. Maslow sagdi ad ekki veri haegt ad uppfyllar parfir ofarlega i pyramidanum
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nema allar peer parfir sem eru fyrir nedan séu uppfylltar. bvi er ekki haegt ad uppfylla

félagslegar parfir fyrr en buid er ad uppfylla 6ryggisparfir og frumparfir (Maslow, 1943)

Frumparfir eru likamlegar parfir. petta eru i raun grunnparfir folks til pess ad lifa og ef
bessum porfum er ekki uppfyllt pa hettir likaminn ad virka. Oryggisparfir eru parfir fyrir
fjarhagslegt 6ryggi, 6ryggi i starfi, 6ryggi i heilsufari og personulegt 6ryggi. Félagslegar
parfir eru parfir til ad hafa félagslif i kringum sig i formi vinattu, astar eda fjolskyldu.
Sjalfsvirding er pad ad neytendur vilja avallt ad peir séu virtir og peir vilja hafa sjalfsvirdingu
og lida vel med sjalfan sig. Sjalfstjaningarparfir eru pad ad folk attar sig a ad pad geti ordid
meira en pad er nU pegar og er petta porf til ad verda eins mikid og madur getur ordid.
(Maslow, 1943)

Pegar kaupandi akvedur ad kaupa voru er hann buinn ad upplifa pa hvata sem eru til ad kaupa
mismunandi vorur og verdur fyrir ahrifum af peim innri pattum sem hafa ahrif a hann. bar
spilar einna sterkast inn i parfir kaupandans sem lyst er @ mynd 2 i pyramida Maslows.
Kaupandi leitast alltaf vio ad uppfylla sinar parfir. Eins og kom fram i rannsékn (Khasawneh
og Hasounch, 2010) sem fjallad var um fyrr i verkefninu hefur sterkt vérumerki mikil ahrif i
kaupakvordunarferlinu. Med pvi ad kaupa vorumerki sem hann hefur mikla tryggd vio er
hann ad studla ad 6ryggispérfum sinum. Einnig kom fram ad pad ad kaupa sterkt vérumerki
leetur neytendum lida eins og peir séu mikilveegari i pjodfélaginu og fai meiri virdingu Ut a
vid, sem um leid veitir neytandanum meiri sjalfsvirdingu. Parna koma parfir ofar i
pyramidanum lika inn i. bvi hafa sterk vorumerki augljés ahrif & allt kauphegdunarferli

kaupenda.

pegar kaupandi hefur ordid fyrir ahrifum peirra hvata sem til stadar eru i umhverfinu og peir

haft ahrif a einkenni kaupenda fer af stad svokallad kaupakvérdunarferli.

borfgmird " l.'alrrr;l:tLéi-::le ’ m .

Mynd 3. Fimm prepa kaupakvérdunarferli

(Kotler og Keller, 2006)

Petta er svokallad fimm prepa akvordunarferli. Prepin skiptast svona:
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e borf greind. porfin myndast pegar neytandi verdur fyrir &hrifum innri hvata, svo sem
porsta, hungurs og svo framvegis. Einnig geta ytri hvatar haft ahrif & parfir folks
(Kotler og Keller, 2006)

e Upplysingaleit. Pegar porf eftir voru hefur verid greind fer neytandinn i upplysingaleit
til ad hjalpa sér vid ad velja @ milli mismunandi valkosta. Haegt er ad flokka pessar
upplysingar i fjora flokka:

1. Personulegir midlar eins fjélskylda, vinir og ndgrannar

2. Auglysingarmidlar eins og almennar auglysingar, s6lufolk, umbudir og fleira.

3. Almennir midlar eins og ljosvakamidlar og fyrirteeki sem sja um
upplysingapjonustu fyrir mismunandi vérur

4. Reynslumidlar eins og reynsla pin af pvi ad medhdndla, skoda og nota véruna
(Kotler og Keller, 2006).

e Mat & valmdguleikum. Parna eru neytendur ad meta hver af peim valmoguleikum sem
eru i bodi studla helst ad pvi ad svara porfum peirra. Einnig er verid ad meta ymsa
avinninga sem geetu hlotist vid kaupin & vorunni. Vara er i raun bara bunki af
eiginleikum sem neytandi parf ad vega og meta hvort ad svari porf peirra og i leidinni
veitir peim persénulega avinninga (Kotler og Keller, 2006).

o Akvordun. bad er ymislegt sem hefur ahrif 4 akvordunina vid kaup & voru. begar buid
er ad mynda etlun til kaupa geta adrir peettir haft ahrif. Par & medal eru skodanir
annarra i kringum pig. Adrir geetu haft neikveett viohorf gagnvart vorunni eda haft
6skir um einhvern annan valmoguleika. Neytendur leitast sifellt eftir aliti annarra vid
kaup & voru. Einnig geta adrir peettir haft ahrif og pad er pa helst dvissan um voruna
sem hefur par ahrif. Neytendur eru vanir ad reyna ad lagmarka ahattu vio kaup med
bvi ad kaupa pekktar og traustar vorur og par spilar styrkleiki vorumerkja mikid
hlutverk (Kotler og Keller, 2006).

o Ahrif eftir kaup. Pegar kaupin hafa att att sér stad parf ad fara fram akvedin eftirfylgni
hja markadsstarfi fyrirteekis. Fylgjast parf med hvernig neytandinn bregst vid eftir ad
hafa keypt voruna. bjonusta parf vidskiptavininn vel ef upp koma gallar eda einhver
vandamal. Einnig parf ad fylgjast med hvernig peim likadi pjonustan til ad geta gert

grein fyrir hvad betur ma fara i ferlinu (Kotler og Keller, 2006).

Ymsir paettir hafa ahrif & petta ferli og pa adallega peir sem nefndir eru hér & undan. Sa pattur

sem talinn er hafa mest ahrif & baedi kauphegdunar- og kaupakvordunarferlid, pa sér i lagi
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begar litid er til neysluvara, er talinn vera vérumerkjatryggd. Margar rannsoknir hafa synt ad
vorumerkjatryggd spili stort hlutverk i akvordunarferlinu & milli margra valmaéguleika. Tellis
(1988) heldur pvi fram ad vorumerkjatryggd, fylgt eftir af vegsauka adgerdum (e.

promotional activites), er adal akvordunarpatturinn i kaupakvordunum.

pessar stadhafingar eru rannsakadar i skyrslu Brasini, Freo og Tassinari (2004) par sem
kénnud eru ahrif markadsadgerda & neysluvdorumarkad, og er pa italski jogurt markadurinn
notadur til rannséknar. I rannsékninni var jogartmarkadurinn greindur og préfad var ad
breyta ymsum pattum i markadsadgerdum, svo sem verdi, auglysingum, stadsetningum og
fleira. Nidurstddur rannséknarinnar stadfestu pad sem adur hafdi verid stadhaeft um pessi
efni. Vorumerkjatryggd hefur meiri ahrif en nokkur annar péattur i kaupakvordunarferlinu og
hefur p4 meira ad segja meiri &hrif en markadsadgerdir. P4 kemur einnig fram ad einhverjar
sterkar adgerdir purfi til ad neytendur munu skipta yfir i samkeppnisvoru, pa i formi mikilla

afslatta & samkeppnisvorunni.

Til ad reyna ad fa skyrari nidurstddur i rannsokninni var préfad ad skipta hopnum upp i hluta
til ad sja hvort ad nidurstédur veeru mismunandi eftir hopum. Fyrst var hopnum skipt upp i,
annars vegar heimili sem kaupa mikid magn af jogarti og hins vegar heimili sem kaupa litid
magn af jogurti. Nidurstédurnar ar pessum hluta voru ekki afgerandi en syndu p6 ad peir sem
kaupa i meira magni syna meiri vérumerkjatryggd en peir sem kaupa i litlu magni. beir sem
keyptu i minna magni voru vanalega reynsluminni neytendur og létu frekar radast af tilbodum
og 6drum pattum (Brasini o.fl., 2004).

Naest var hdpnum skipt upp i annars vegar pa sem kaupa oft joégurt og hins vegar pa sem
kaupa sjaldan jogurt. Peir sem keyptu oftar jogurt syndu mun minni vidbrogd vio
markadsadgerdum og voru pvi miklu tryggari vérumerkjunum en peir sem keyptu sjaldnar.
Peir sem keyptu sjaldnar létu tilbod hafa mikil ahrif & sig & medan tilbod héfou ekki mikil
ahrif a pa sem keyptu oft heldur héldu peir tryggd og keyptu af vana.

AJ lokum var hépnum skipt upp i pa sem syna vanalega mikla vérumerkjatryggd og pa sem
syna vanalega litla vérumerkjatryggd. Eins og vid var buist hofdu markadsadgerdir mun

meiri ahrif a pa sem syna litla vorumerkjatryggd (Brasini o.fl., 2004).
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4. islenskur s6davatnsmarkadur

A undanférnum arum hefur heilbrigt liferni feerst i aukana i heiminum og er island par engin
undantekning. Einstaklingar eru farnir ad hugsa meira um heilsuna og hefur pessi préun pvi
ytt undir markad fyrir sddavatnsdrykki sem huga ad heilsu flks. A islandi eru pad einkum
tvo fyrirteeki sem sja markadnum fyrir sédavatni og eru pad Vifilfell og Olgerdin Egill
Skallagrimsson. Vifilfell framleidir sddavatn undir merkjum Topps og Olgerdin Egill

Skallagrimsson framleidir Egils Kristal.

Nyverid kom gosdrykkjaframleidandinn Klettur inn & markad en i pessu verkefni verdur

einblint & fyrirteekin Vifilfell og Olgerdina.

4.1 Saga Vifilfells

Arid 1942, & arum sidari heimsstyrjaldarinnar, gerdi Bjérn Olafsson, stérkaupmadur, samning
vid The Coca-Cola Company um stofnun verksmidju & Islandi. pann 1.juni 1942 tok
verksmidjan til starfa ad Haga vid Hofsvallagotu i Reykjavik og vard hun einkaframleidandi
Coca-Cola & Islandi. Drykkurinn vard strax vinszll medal landsmanna og jokst pvi

framleidslan umtalsvert & fyrstu arunum (Vifilfell hf., 2007).

Arid 1973 urdu timamot hja fyrirteekinu. Framleidslan var pa flutt i steerra og betra hisnadi
vid Studlahals 1. Skrifstofurnar voru p6 ennpé stadsettar vid Haga allt fram til arsins 1992
(Vifilfell hf., 2007).

Snemma ars, 2001, sampykktu samkeppnisyfirvold samruna Solar-Vikings og Vifilfells an
skilyroa og voru fyrirteekin sameinud undir nafni Vifilfells. Med pessari sameiningu jokst

framleidsla & bjor og hreinum og bléndudum avaxtasofum (Vifilfell hf., 2007).

Vifilfell hefur framleitt sédavatn fra arinu 1993 en pa var Blatoppur fyrst kynntur til
sogunnar. Arid 1996 sendi Vifilfell svo fra sér Limonutopp sem hélt nafninu allt til arsins
2007 pegar pvi var breytt i Sitronu Topp. Fleiri bragdtegundir af Topp hafa sidan fylgt i

kjolfarid & undanférnum arum en ekki verdur farid nanar Gt i paer. (Vifilfell hf., 2007).

Arid 2007 for Vifilfell i mikid prounarstarf & Topp. Mikil 6anegja rikti hja storum hopi

neytenda sddavatns med Topp sitronu lengi vel og var mikid kvartad yfir ad solt(steinefni)
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vaeru i drykknum a medan samkeppnisvaran innihelt engin solt. Einnig var kvartad yfir
hversu mikil kolsyra var i Topp sitronu. Farid var i prounarferli par sem séltin voru fjarleegd
og kolsyran minnkud og kom drykkurinn mjog vel Gt ur pessu prounarferli og eru neytendur
almennt &naegdari med drykkinn eftir prounarstarfid (Rannveig Hrénn Brink (markadsdeild
Vifilfells) munnleg heimild, 22. névember 2010)

I dag starfa um 230 starfsmenn hja fyrirtekinu sem er stersti gosdrykkjaframleidandi
landsins. Vifilfell hefur fra upphafi haft einkaleyfi & framleidslu og innflutningi & vorum The
Coca-Cola Company & islandi (Vifilfell hf., 2007).

4.2 Saga Olgerdarinnar Egils Skallagrimssonar

Olgerdin Egill Skallagrimsson var stofnud 17.april arid 1913 af Tomasi Toémassyni sem
starfadi sem forstjori allt til eviloka. Likt og nafnid gefur til kynna var upphaflega stefnt ad
olgerd. Fyrsta framleidsluvara Olgerdarinnar var Egils Maltexttrakt sem nytur enn pann dag i
dag mikilla vinsaelda medal islendinga, sérstaklega um jol og paska, asamt Egils Appelsin.
Framleidsla & Egils Appelsini hofst pé ekki fyrr en & 6.aratugunum (Olgerdin Egill
Skallagrimsson Ehf., 2011).

Framleidsla gosdrykkja hofst arid 1930 pegar Olgerdin keypti gosdrykkjaverksmidjunnar
Sirius og Kalda og tveimur arum sidar var Olgerdin gerd ad hlutafélagi (Olgerdin Egill
Skallagrimsson Ehf., 2011)..

[ byrjun ars 2008 voru Olgerdin Egill Skallagrimsson og Dandl sameinud og Gr vard eitt allra
steersta fyrirteeki landsins & sinu svidi, med samanlagdan aldur upp & 190 &r. Nafn hins
sameinada fyrirteekis skyldi vera Olgerdin Egill Skallagrimsson og er starfsemi pess akaflega
vidfem. | september arid 2009 flutti sameinada fyrirteekid i nytt hisnadi & Grjothalsi 7-11.
Vid flutninga i petta nyja has var starfsemin loks 61l komin undir sama pak (Olgerdin Egill
Skallagrimsson Ehf., 2011).

Framleidsla Olgerdinnar & Egils Kristal hofst vorid 1994 en pa hafdi Olgerdin framleitt Egils
sodavatn i pd nokkrun tima. Sidan pa hefur drykkurinn notid mikilla vinszlda hér & landi og
hafa nyjar bragdtegundir liti® dagsins ljos fra pvi ad framleidsla hofst (Olgerdin Egill
Skallagrimsson Ehf., 2011).
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4.3 Greining a markadi

Allt fra pvi ad samkeppni hofst & milli Egils og Vifilfells & sodavatnsmarkadnum & islandi
hefur Kristall haft rikjandi markadshlutdeild & markadnum. brétt fyrir ad vorurnar séu mjog
sambeerilegar og svipadar i verdi hefur Kristall ndd ad adgreina vorumerki sitt vel & markadi
0g nad goori markadsstodu. Hér ad nedan ma sja mynd af proun markadshlutdeildar a
sodavatnsmarkadinum fra 27. April 2008 til 27. Mars 2011.
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Mynd 4. Séguleg gdgn um markadshlutdeild & islenskum sédavatnsmarkadi

(AC Nielsen, 2011)

Hér sést ad markadshlutdeild Kristals er ad medaltali um 75% & medan markadshlutdeild
Topps er um 20% ad medaltali. Adrir drykkir & markadnum telja svo minna. Pad er mjog
frodlegt pegar pessi mynd er skodud ad pessi tvd vorumerki eru alltaf ad taka af hvoru 6dru.

petta synir hversu mikil samkeppni er a milli pessara tveggja vorumerkja.

Sjd& mad & mynd 5 hvernig notendur skiptast milli vérumerkjanna eftir pvi hversu tidir

kaupendur peir eru sést ad peir sem kaupa oftar sodavatnsdrykki velja frekar Kristal.
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Mynd 5. Neyslutdlur & islenskum s6davatnsmarkadi

(Arni Arnason munnleg heimild, 9. névember 2010)

Mikill munur er & Topp og Kristal i tidari kaupendunum en munurinn minnkar pegar kaupin
er ekki jafn tid og Toppur tekur fram ur Kristal i Iéttum kaupendum. Taka skal fram ad parna
eru allir neytendur spurdir ad svorum en ekki bara peir neytendur sem eru &
sodavatnsmarkaonum. Pad er frddlegt ad lita & petta med tilliti til ranns6knar sem talad var
um hér ad framan. bar kom fram ad tidari kaupendur eiga pad til ad syna meiri
vorumerkjatryggd en peir sem kaupa sjaldnar vorur, en peir verda oft fyrir meiri ahrifum
markadsadgerda eins og afslatta. Ut fra pessu ma pvi @tla ad neytendur Kristals beri meiri

vorumerkjatryggd en neytendur Topps.

Pegar sama Urtak er notad, p.e. allir neytendur en ekki bara peir neytendur sem eru a
sodavatnsmarkadnum, kemur i ljos ad mun fleiri hafa jakveeda kauptilhneigingu til Kristals
heldur en Topps en demid snyst vid pegar talad er um neikvaeda kauptilhneigingu (sja mynd
6)
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Mynd 6. Upplysingar um kauptilhneigingu & islenskum sédavatnsmarkadi

(Arni Arnason munnleg heimild, 9. névember 2010)

parna kemur fram annad deemi um jakvadara vidhorf til Kristals heldur en Topps.
Einnig var petta artak spurt um hvert uppahaldsvérumerki peirra var og svorudou 29% ad pad

veeri Kristall en 12% s6gdu ad pad veeri Toppur.

pessar fyrrnefndu tolur vekja athygli htfunda par sem héfundar telja ad parna sé um tveer
mjog sambarilegar vorur ad reda i verdi og bragdi. Rannsdkn héfunda byggist pvi a ad
athuga hvort ad pad sé bragdid af drykkjunum sem er ad hafa pessi ahrif. Einnig verdur
framkvaemd vidbdtarrannsokn til ad kanna hvada adrir peettir geetu verid ad hafa ahrif &

neytendur vid val & milli pessara vérumerkja og raett um pa rannsokn i umreedukaflanum.
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5. Rannsdkn

Bragdsmakkanir eru notadar af fyrirtekjum til ad kynna sinar vorur fyrir mégulegum
neytendum. Einnig eru bragdsmakkanir notadar til ad f& mikilveegar upplysingar fra
neytendum um hvad pad er vid voruna sem neytendur vilja og nota fyrirteeki pessar
upplysingar til ad stadsetja voruna sina a markadi. Ad lokum eru bragdsmakkanir mikid
notadar til ad bera sig saman vid samkeppnisadilann, eins og Pepsi gerdi, og ef nidurstdédur ur
bragdsmokkuninni eru ekki i takt vid markadashlutdeild & markadi er augljost ad adrir peettir
hafa ahrif & kaupakvoroun neytenda og pa ad ollum likindum styrkur vorumerkisins (Ghose

og Lowengart, 2001).

Mikill munur er & pvi hvort ad bragdsmokkun er framkvaemd pannig ad patttakandi viti hvada
vorumerki hann er ad drekka eda hvort ad um svokallada blinda bragdsmokkun sé ad reda.

Badar adferdir hafa sina kosti og galla (Ghose og Lowengart, 2001).

Bragdsmokkunin par sem pétttakendur vita hvad peir eru ad préfa segir meira til um
raunverulegt &stand markadarins, pa um raunverulega markadshlutdeild. Blinda
bragdsmokkunin segir meira til um hvad folki finnst betra, &n pess ad verda fyrir ahrifum
vorumerkisins. Ef pessar smakkanir eru framkvemdar saman er hins vegar hagt ad mala
hvort ad peir peettir sem snla ekki ad bragdi hafi ahrif & neytendur vid val peirra & voru.
parna er pa verio ad mala hvort pad sé vorumerkid sjalft sem er ad hafa ahrifin frekar en
bragdid (Ghose. og Lowengart, 2001).

Vidskiptavinir mynda oft tryggd vid voru an pess ad profa adrar samkeppnisvorur. Par méa
taka sem demi sterka markadsstodu Coke i Bandarikjunum samanborid vid peirra helsta
keppinaut, Pepsi. Pepsi dkvad ad leyfa neytendum ad profa badar vorur i svokalladri blindri
smokkun og sja hvor varan keemi betur Gt. bessi rannsokn fékk sidan vidurnefnid Pepsi
challenge. Pessi rannsokn hefur verid gerd margoft fra arinu 1975 og hafa nidurstddur verid
peer ad Pepsi hefur komid betur Gt i pessum blindu bragdsmokkunum. Sem daemi ma par taka
ad i blindri bragdsmokkun par sem félk var 1atio smakka Diet Pepsi og Diet Coke voru 51%
sem voldu Diet Pepsi sem betri dykkinn en 44% fannst Diet Coke betri. begar félk var svo
latid smakka pegar ad pau vissu hvorn drykkinn pau voru ad drekka pa voru 23% sem voldu
Diet Pepsi en 65% sem voldu Diet Coke. Pvi ma telja ad neytendur seu ad halda tryggd vid
sjalft Coke vorumerkid og leggja ekki i vana sinn ad kaupa adrar samkeppnisvorur, par &
medal Pepsi (Ghose og Lowengart, 2001).
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Rannsdkn hdfunda byggist & pessari rannsokn og tokum vid fyrir flaggskipsdrykki tveggja

steerstu adilana & islenskum vatnsmarkadi, Egils Kristal sitronu og Topp sitrénu fra Vifilfelli.

Hofundar akvadu pvi ad framkvaema rannsokn par sem patttakendur smokkudu bada
drykkina blint og svo par sem patttakendur vissu hvora tegundina peir voru ad drekka.
Adalmarkmid rannsoknarinnar var ad sja hvort ad gridarlegir yfirburdir Kristals a markadi
veeru vegna yfirburda i bragdi eda hvort ad sterkt vérumerki Egils Kristals hafi pessi ahrif.
Eins og adur sagdi gefur samblanda af pessum smokkunum okkur til kynna hvort ad

vorumerkin sjalf seu ad hafa ahrifin & markadshlutdeildina eda hvort pad seé bragaio.

Hofundar telja ad styrkur vérumerkjanna og tryggd vidskiptavina vid dkvedna voru hafi ahrif

& mat peirra a peirri voru.

Fyrsta tilgata hofunda er pvi ad munur sé & mati folks & badum drykkjunum, fra
blindsmokkun til bragdsmdkkunar.

Onnur tilgata hofunda er st ad peir sem syna tryggd vid Kristal gefi drykknum herri einkunn

begar peir vita ad peir séu ad drekka Kristal og sama tilgata um pa sem syna tryggd vid Topp.
5.1 Adferd
5.1.1 patttakendur

patttakendur voru allir valdir af handahéfi i Haskélanum i Reykjavik og myndudu pvi
hentugleikaurtak. Folki sem labbadi um ganga Haskolans i Reykjavik var bodid ad taka patt
og peim var frjalst ad neita patttoku. patttakendur voru 67, par af 47 karlar og 20 konur.
Flestir patttakendur voru & aldursbilinu 21-30 ara. Allir patttakendur, ad undanskildum
einum, voru nemendur vid Haskdlann i Reykjavik. Engin hopaskipting var medal patttakenda

og hlutu patttakendur engin fridindi fyrir patttoku.
5.1.2 Teekjabunadur

Spurningalisti var buinn til af hofundum, peim Magnusi Por Brink Robertssyni og Styrmi
Sigurdssyni, nemendum i Vidskiptafreedi vid Haskolann i Reykjavik. S& spurningalisti var
gerdur med pad ad leidarljosi ad patttakendur myndu svara honum um leid og peir teekju patt

i tilrauninni, sem folst i bragdsmokkun. Drykkirnir Kristall sitrénu og Toppur sitronu voru
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notadir vid bragdsmokkunina. Spurning 1 kannadi hversu oft patttakendur drykkju sodavatn.
Spurning 2 var fyrri bragdsmokkunin, blind bragdsmokkun. bar gafu patttakendur
drykkjunum, sem pa voru merktir A og B, einkunn & skalanum 1-10. Spurning 3 var
alitsspurning um hvora voruna patttakendur myndu kaupa i budum. Spurning 4 var seinni
bragdsmokkunin, par sem patttakendur vissu hvorn drykkinn peir voru ad drekka. Aftur voru
patttakendur bednir um ad gefa drykkjunum einkunn & skalanum 1-10. Sidustu 3
spurningarnar voru bakgrunnsspurningar, sem fjolludu um kyn, aldur og vid hvada deild
patttakendur stundudu ndm. Haegt er ad sja spurningalistann i vidauka 1.

Vid urvinnslu gagna var notad forritid SPSS, d&samt Microsoft Excel og Microsoft Word.
5.1.3 Rannsoknarsnid

Haegt er ad flokka péatttakendur i einn tilraunahdp. Annars voru péatttakendur ekki flokkadir i
neina sérstaka hdépa. Rannsoknin byggist svo & samanburdi innan tilraunahopsins.
Frumbreytan er hvada tegund folk kys frekar vid innkaup og fylgibreytur eru einkunnagjafir
ar bragdsmokkunum 1 og 2. héfundar leidbeindu svo patttakendum ef einhverjar spurningar

komu upp i framkvaemdarferlinu.
5.1.4 Framkvaemd

patttakendum var bodid ad taka péatt i rannsdkninni. Rannséknin var framkveemd & géngum
Haskolans i Reykjavik. Par stéou hofundar vido bord og afhentu spurningalistann til
patttakenda. 1 fyrri bragdsmékkuninni, sem var blind bragdsmékkun, var drykkjunum hellt
glés sem voru merkt A og B. Par var Topp sitrénu hellt i glos A og Kristal sitronu hellt i glos
B. Hellt var i glosin inn i kassa pannig ad péatttakendur gatu ekki séd hvor drykkurinn feeri i
hvada glas. Drykkirnir voru geymdir i keliboxi pannig ad allir drykkir veeru jafn kaldir svo
ad nidurstodur yrdu marktaekar. I seinni bragdsmokkuninni var drykkjunum hellt i glés sem
merkt voru K og T, K fyrir Kristal og T fyrir Topp. Hellt var i pessi glos fyrir framan
patttakendur svo ekki feeri & milli mala hvada drykkur veeri i hverju glasi. Patttakendur

klarudu svo ad svara spurningalistanum og skiludu honum til baka til h6funda.
5.1.5 Urvinnsla

Urvinnsla gagna for fram i SPSS. bar voru keyrd prof til ad kanna tilgatur. Nidurstada peirra

var svo ferd yfir i Microsoft Excel til frekari arvinnslu og uppsetningar. Bunar voru til toflur
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og grof til frekari utskyringa. Einnig var Microsoft Excel notad til ad kanna ymsa adra

ahugaverda peetti rannsoknarinnar. Uppsetning verkefnisins for svo fram i Microsoft Word.

5.2 Nidurstodur

I fyrstu spurningu var spurt hversu oft eda sjaldan patttakandinn neytti sodavatns.

Nidurstddur ar henni méa sja a mynd 7.
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Mynd 7. Tidni neyslu patttakenda rannsoknar & sédavatni
Parna sést ad Urtak hofunda eru tidir neytendur af sédavatni og eru fleiri sem drekka pad oftar

en sjaldnar.

[ annarri spurningu for fram fyrri bragdsmokkunin. HGn var gerd blint eda pannig ad
patttakendur vissu ekki hvorn drykkinn peir veeru ad smakka. batttakendur voru sidan bednir
ad gefa drykkjunum einkunn & bilinu 1-10. Nidurstddurnar voru peaer ad i pessarri
bragdsmokkun fékk Toppur medaltalid 7,12 en Kristall fékk medaltalid 6,55. Samkvaemt

pessum nidurstédum er Toppur betri a bragdio.

Nasta spurning var hvora eda hvoruga af pessum tegundum pétttakendur myndu kjoésa vid
innkaup. Af 67 manna drtakinu toku 56 afstodu til pess hvorn drykkinn peir myndu kjésa vid
innkaup. 66,07% peirra s6gou ad peir myndu kjosa Kristal vid innkaup a meda 33,93% stgou
ad peir myndu Kkjésa Topp vid innkaup. Parna er Toppur ad fa toluvert heerri

markadshlutdeild heldur en mé sja i ségulegum gégnum.
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Naesta spurning var seinni bragdsmaokkunin. I henni voru patttakendur latnir smakka drykkina
aftur en pa vissu peir hvorn drykkinn peir voru ad drekka. I pessarri smékkun fékk Toppur
medaleinkunnina 6,78 en Kristall 7,01. barna er petta buid ad vixlast fra fyrri smokkuninni.

Naestu prjar spurningar voru svo personuspurningar.

I tilgatu 1 toldu hofundar ad munur yrdi & mati folks & badum drykkjum milli
bragdsmokkunar 1 (blindsmékkunar) og bragdsmokkunar 2.

Fyrri drykkurinn sem héfundar eetla ad lita & i tilgatu 1 er Toppur. Tilgatan litur svona ut:

Ho: Enginn munur er & medaltélum Drykks A (Toppur sitronu) i bragdsmokkun

1 (blindsmékkun) og Topps i bragdsmokkun 2

Hi: Munur er & medaltélum Drykks A (Toppur sitrénu) i bragdsmokkun 1
(blindsmokkun) og Topps i bragdsmokkun 2

Pegar gognin eru sett inn i SPSS er utkoman: t(67) = 2,128, p = 0,037.
par sem p gildid er leegra en 0,05 p& hafna héfundar Ho og er pvi munur & medaltélunum og

stenst tilgata hofunda.

Seinni drykkurinn sem hofundar etla ad lita & i tilgatu 1 er Kristall. Tilgatan litur svona Gt:

Ho: Enginn munur er & medaltélum Drykks B (Kristall sitronu) i bragdsmdkkun
1 (blindsmdkkun)
og Kristals i bragdsmokkun 2

Hi: Munur er a medaltdlum Drykks B (Kristall sitronu) i bragdsmokkun 1
(blindsmdkkun) og Kristals i bragdsmokkun 2

pegar gognin eru sett inn i SPSS er utkoman: t(67) = -2,756, p = 0,008.

par sem p gildid er leegra en 0,05 pa hafna héfundar Hy og er pvi munur & medaltélunum og

stenst tilgata hofunda.
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Medaltal Topps leekkar pegar patttakendur vita hvad peir eru ad drekka og medaltal Kristals
heekkar pegar patttakendur vita hvad peir eru ad drekka. petta méa tengja vio pad ad mun fleiri
patttakendur kjosa Kristal vid innkaup heldur en Topp.

Asteda pess ad medaltalid breytist ma tengja vid tryggd vidskiptavina vid vorumerkid. /Atla
ma ad péatttakendur gefi drykknum sem peir kjosa vid innkaup heerri einkunn pegar peir vita

ad peir séu ad drekka hann.

Tilgata 2 tengist pessari tryggd patttakenda. Par var tillaga héfunda s ad peir sem taka
afstodu til drykkjanna haldi tryggd vid sinn drykk og munur sé & mati peirra fra

blindsmokkun til bragdsmoékkunar pannig ad medaltalid haekki.

Fyrri drykkurinn sem vid litum & i tilgatu 2 er Toppur. Tilgatan litur svona ut:

Ho: Enginn munur er & medaltélum Drykks A (Toppur sitrénu) i bragdosmokkun
1 (blindsmokkun) og Topps i bragdsmokkun 2, eftir peim sem kjosa Topp Vvid

innkaup.

Hi: Munur er & medaltdlum Drykks A (Toppur sitréonu) i bragdsmokkun 1
(blindsmdkkun) og Topps i bragdsmokkun 2, eftir peim sem kjésa Topp vid

innkaup.

Pegar gognin eru sett inn i SPSS er utkoman: t(19) =0, p = 1,0.

par sem P er steerra en 0,05 stenst Hp og tilgata h6funda ad munur sé & medaltélunum stenst

pvi ekki med Topp.
Seinni drykkurinn sem vid litum & i tilgatu 2 er Kristall. Tilgatan litur svona (t:

Ho: Enginn munur er & medaltélum Drykks B (Kristall sitrénu) i bragosmokkun
1 (blindsmokkun) og Kristals i bragdsmokkun 2, eftir peim sem kjésa Kristal vio

innkaup.
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Hi: Munur er & medaltdlum Drykks B (Kristall sitronu) i bragdsmokkun 1
(blindsmékkun) og Kristals i bragdsmokkun 2, eftir peim sem kjosa Kristal vid

innkaup.

Pegar gognin eru sett inn i SPSS er utkoman: t(37) = -2,649, p = 0,012.

par sem P er minna en 0,05 hafna hdéfundar Hy og tilgata héfunda ad munur sé a

medaltélunum stenst.

Pessar nidurstddur syna ad peir sem Kkjosa vanalega Kristal syna mikla tryggd vid
vorumerkid. Vid per adstedur blindast neytendur oft af imynd vorunnar og préfa ekki
samkeppnisvorur. pegar litid er & hvor drykkurinn fékk herri einkunn i bragdsmokkununum

og peim sem toku afstodu til tegundanna koma upp mjog athyglisverdar nidurstoour.

Skodad er sulurit & mynd 8, par sem litid er & hvor drykkurinn félki fannst betri, Kristall
Sitronu eda Toppur Sitronu. Litid er & pa sem toku afstédu til hvorn drykkinn peir myndu
velja vid innkaup og peim skipt upp i tvo hopa, pa sem myndu kjésa Kristal og pa sem

myndu kjosa Topp. Nidurstédurnar ar badum smokkunum ma sja & mynd 8.
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Mynd 8. Betri drykkur i smékkunum flokkad eftir tegund vid innkaup
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A mynd 8 sést greinilega ad Toppur kom mun betur Gt Gr blindsmékkuninni. bad eitt er
athyglisvert ef litid er til hversu stéra markadshlutdeild Kristall hefur & islandi. betta gefur
einnig til kynna ad préunarstarfid sem Toppur for i arid 2007 til ad betrumbaeta Topp sitronu

hafi skilad tileetludum arangri.

parna sést einnig hversu gridarlega stort hlutfall af peim sem kjosa Kristal vid innkaup skipta
um skodun pegar peir vita hvora tegundina peir eru ad drekka. Parna kemur imynd vérunnar
0g tryggd vid voruna sterkt inn. [ raun méa segja ad markadsyfirrad Kristals &
sodavatnsmarkadi parf ekki ad leida til pess ad gaedi voru peirra séu meiri heldur er imynd

vorunnar svo sterk i hugum neytenda og synir hve gridarleg ahrif vorumerkjatryggd hefur.

Adur en hoéfundar héldu i petta verkefni toldu peir ad véruimynd myndi hafa ahrif &
nidurstédur. Vidbuid var pvi ad vidhorf folks til Kristals myndi beetast fra blindsmokkuninni
til bragdsmokkunarinnar og oOfugt med Topp. Petta &xtludu hofundar ut fra mikilli
markadshlutdeild Kristals & islenskum markadi, sem er sem fyrr segir um pad bil 75%/20%.

pad sem kom hins vegar a ovart er hversu vel Toppur kom ut ar blindsmékkuninni. Héfundar
bjuggust vid ad nidurstddur myndu breytast milli smakkana en ekki ad Toppur myndi koma
svona mikid betur Gt dr blindu smékkuninni. Nidurstddur blindsmokkunarinnar eru i algjorri
andstodu vid markadshlutdeildina og er ljost ad folk er almennt ekki négu medvitad um geedi

Topps.

Tilgatur hofunda stddust allar nema pegar talad var um Topp i tilgatu 2. Astada pess ad su
tilgata stdost ekki telja hofundar vera pa ad peir sem kjosa Topp vid innkaup frekar en Kristal
eru ekki eins litadir af voruimyndinni. betta gefur til kynna ad peir sem drekka Topp virdast

bekkja sina voru betur en neytendur Kristals.

5.3 Umraeda

Mjog ahugavert er ad skoda islenska sodavatnsmarkadinn med tilliti til vorumerkja. Egils
Kristall hefur verid rikjandi & markadi heillengi og Toppur hefur aldrei nad ad sekja

almennilega a pa.
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Hofundar vildu athuga hver moguleg asteeda fyrir pessu gat verid. Spurningin var hvort ad
Kristall Sitronu veeri einfaldlega mikid betri & bragdid heldur en Toppur Sitrénu eda hvort

pbad veeri eitthvad annad ad spila par inn i.

Nidurstddur ur rannsékninni syna greinilega ad patttakendum fannst Toppur betri i blindu
smokkuninni & medan Kristall kom betur Gt ar bragdsmoékkuninni par sem patttakendur vissu
hvorn drykkinn peir voru ad drekka. Ef litid er til umfjollunar um bragdsmakkanir i freedilega
hluta verkefnisins ma sj& ad blindsmakkanir segja til um raundlit folks an pess ad verda fyrir
ahrifum vorumerkja. Bragdsmakkanir par sem félk veit vorumerkin segir til um raun
markadshlutdeild drykkjanna. Nidurstédur Gr rannsékninni eru sem sagt algjorlega i takt vid
betta. bar sem badar smakkanirnar voru framkvemdar saman, segir freedilegi hlutinn ad ef
munur er par &, pa er greinilegt ad adrir peettir en bragd, pa styrkur vérumerkjanna, eru ad
hafa ahrif & val patttakenda a drykkjunum. bvi ma draga pa alyktun fra pessu ad vérumerkid
Egils Kristall er ad hafa ahrif & patttakendur.

Eins og kom fram i rannséknum i fraedilega hlutanum er pad paulpréfad fyrirbeaeri ad
vorumerki hafa ahrif & val milli mismunandi valkosta. Pegar skodadur var jérdanski
markadurinn kom i 1j6s ad vorumerki héfou mikil ahrif & val félks og fannst folki pad hafa
heerri sess i pjodfélaginu og meiri sjélfsvirdingu ef pad velur sér vorur sem eru pekkt
vorumerki. pad er alltaf erfitt ad segja hvad pad er vid voérumerkin sem eru ad hafa ahrif &
neytendur. Petta eru ein floknustu freedin i markadsfraedinni. Hins vegar er 1jost samkvaemt
fyrrgreindum rannséknum og rannsokn héfunda ad Kristall hefur pad sterkt vorumerki ad pad

hefur mikil &hrif & neytendur.

Rannsdkn sem framkvaemd var & italska jogurtmarkadnum syndi ad vorumerkjatryggd hefur
meiri ahrif en markadsadgerdir i kaupakvordunarferlinu. Neytendur Kristals syna mikla
vorumerkjatryggd ef marka ma hversu tidir notendur peir eru. A mynd 5 synir ad Kristall
hefur mikla yfirburdi i pvi sem kallast tidari notendur. Pad eru mun fleiri sem drekka Kristal
daglega eda vikulega heldur en Topp en tolurnar jafnast Gt pegar farid er Ut i manadarlega eda
minna en manadarlega notendur. Ef vid tengjum petta vid rannséknina & jégurtmarkadnum,
sem er godur samanburdarmarkadur, par sem & honum eru neysluvorur, pa segir rannsoknin
ad peir sem eru tidari notendur syna meiri vorumerkjatryggo en peir sem eru ekki jafn tidir
notendur & markadi. bessir notendur lata val sitt frekar radast af markadsadgerdum. Par sem
Kristall er med yfirburdi hja tidari notendunum mé atla ad peir seu med meiri



41

vorumerkjatryggd en Toppur og eins og rannséknin gaf til kynna pa er pad eitt mikilvaegasta

og 6flugasta vopnid & hinum mikla samkeppnismarkadi sem rikir i dag.

pad sem kemur fram i rannsokn héfunda er pad ad pad er ekki bragdid sem hefur ahrif & pad
ad Kristall er mun vinsalli & markadnum. Ef eitthvad er, syna nidurstédurnar ad Toppur sé
betri a bragdid. Pvi er ljost ad vorumerkid Egils Kristall er ad hafa pessi ahrif. En spurningin
er hvad er ad hafa pessi ahrif? Hvada peettir eru pad sem gera Kristal ad sterkara vorumerki

en Topp?

Ein asteeda fyrir pessu geeti verid tengsl vid framleidendur. Mogulegt er ad tenging Kristals
vid Egils hafi mikil &hrif & neytendur. Eins og komid hefur fram adur hefur verid ardbert ad
nd ad tengja nyjar vorur vio gamlar vorur sem eru farselar & markadnum med nafni
fyrirtaekisins eda vorumerkisins. Egils Kristall ber nafn Egils og hlytur pvi gott og traust
ordspor pvi Egils hefur komid sér vel fyrir & islenska neyslumarkadnum. Toppur hefur ekki
bessa tengingu. Nafnid Vifilfell kemur ekki fyrir i neinum voruheitum fr4 peim og er
sterkasta vorumerkid peirra Coca-Cola. betta er ein moguleg asteda fyrir pvi af hverju

Kristall er sterkara vorumerki.

Hofundar veltu fyrir sér hver asteedan fyrir pessum mun a styrkleika vorumerkjanna veeri.
Adalrannsoknin synir ad pad er munur & styrkleika vorumerkjanna pvi Kristall hefur mun
meiri jakveed ahrif ef marka ma muninn & milli bragdsmakkananna. Petta sést greinilega a
mynd 8 sem synir skyran mun parna & milli. En héfundar vildu vita hvada eiginleikar i
pessum tveimur voérumerkjum hafa pessi ahrif & neytendur. Hofundar akvadu pvi ad
framkvaema 6formlega vidbotarrannsokn sem framkvaemd var i gegnum internetid. Hofundar
vildu fa ad vita hvada einkenni patttakendur teldu styrkleika og hvad peir teldu veikleika vid
vorumerkin. Hofundar gafu upp pa mogulegu eiginleika sem peim datt i hug og mattu
patttakendur velja eins marga af peim og peim syndist og fannst passa vid. Einnig var
patttakendum gefinn moguleiki & ad koma 6dru um vorumerkin a framfeeri i formi opinnar
spurningar. Petta var gert pvi ad émdogulegt er ad gefa upp temandi lista af eiginleikum i

svona spurningu. Mynd 9 synir nidurstodur pegar spurt var um styrkleika vérumerkjanna.
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Einkenni vorumerkis

Mynd 9. Styrkleikar vérumerkjanna samkvemt vidbotarrannsokn

Eins og parna sést hefur Kristall mikla yfirburdi pegar patttakendur voru spurdir ut i
styrkleika. Jafnasti eiginleikinn er heilsa en pad er mikill styrkleiki hja bAdum vérumerkjum
par sem um 60% patttakenda flokkudu heilsu sem styrkleika hja badum vérumerkjum. Eini
flokkurinn par sem Toppur hefur yfirburdi yfir Kristal er verd. Um 30% pétttakenda telja
verd vera styrkleika hja Topp. Pad er athyglisvert ad sja muninn i flokknum bragd. par hefur
Kristall gridarlega yfirburdi og vekur pad athygli par sem i adalrannsokn héfunda kom
Toppur betur Gt i blindu smékkuninni. Kristall kom hins vegar betur Gt ar bragdsmokkuninni
0g ma pvi atla ad parna sé enn eitt demid um vorumerkjatryggd ad koma i ljés. Taka parf
tillit til pess ad parna er annad Urtak en i adalrannsékninni og eins og kemur fram i kaflanum
um styrkleika og veikleika rannséknarinnar telja hofundar pad vera einn af veikleikum

rannséknarinnar.

Mikill munur er a milli vérumerkjanna i flokkunum auglysingar og atlit voru. Egils eru
bekktir fyrir gbédar auglysingar fyrir Kristal og kemur parna i 1jés ad pad er alit patttakenda ad
auglysingar Kristals eru ad gera meira fyrir vorumerkid en fyrir Topp. Eins og kom fram i
kaflanum um vegsauka eru auglysingar eitt af tolunum i markadssamskiptadztlun.
Auglysingar eru mikilveegar til ad skapa vitund um voruna og feer folk til ad préfa voruna.
Utlit varanna er mismunandi. Kristals fléskurnar eru med ferskara yfirbragdi par sem midinn
& floskunni er gleer og er 1jost ad patttakendur taka vel i pad. Utlit umbGda getur haft mikil

ahrif & neytendur. Umbudirnar purfa ad na athygli og vera adladandi fyrir neytendur.
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patttakendur telja traust frekar vera styrkleika fyrir Kristal heldur en Topp. Traust er einn
mikilveegasti eiginleiki fyrir voru ad bera til ad skapa sterkt vorumerki. Eins og komid hefur
fram pa er vorumerkjatryggd mikilvaegasti patturinn i kaupakvordunarferlinu og kemur traust
til vorumerkisins par mikid inn. Stadalimynd kom einnig betur Ut hj& Kristal. Eins og kom
fram i rannsékninni sem framkveemd var a jordanska markadnum finnst folki pad vera haerra
sett i pjéofélaginu ef pad kaupir sterk vorumerki i stad annarra svipadra valkosta. Par med
byggist upp sterk stadalimynd voru og getur pad verio mjog dyrmeett fyrir fyrirteki ad hafa
g6da stadalimynd & vorumerkinu. Fyrirteki vilja ad folki finnist pad svalt og merkilegt ad

kaupa vorumerkid peirra.

Ef skodud er Mynd 10 pa sjdum vid hvada veikleika patttakendum fannst vérumerkin bera.

Eins og i styrkleikunum pa kemur Kristall aftur mun betur ut.
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Mynd 10. Veikleikar vérumerkjanna samkvemt vidbotarrannsokn

Parna sjaum vid mjog svipadar nidurstoour og pegar styrkleikarnir voru skodadir nema nlna
snyst deemid vid og Toppur hefur yfirburdi i flestum flokkum. Kristall er yfir i einum flokki
en pad er i verdi. batttakendur eru yfirleitt 6ansegdir med verdin & sédavatnsmarkadnum enda
er petta markadur med luxusvorur og ma buast vid 6anaegju med verd a pannig markadi pegar
kreppir ad. Almennt telja patttakendur Kristal ekki hafa mikla veikleika ef litid er framhja
verdinu. Verd drykkjanna er mjog sambeerilegt @ markadi. bvi ma etla ad pessi munur a
drykkjunum sé adeins skynjun patttakenda & verdinu. Astedan fyrir pvi geeti verid ad

patttakendur telja Kristal vera meiri geedavoru og blast pa vid pvi ad Kristall sé dyrari.
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Helstu veikleikar Topps virdast hins vegar vera auglysingar, bragd og utlit véru. Toppur
hefur farid margar mismunandi leidir i sinum auglysingamalum og hafa komid margar
mismunandi auglysingar i kringum Topp. Pegar Toppur for i gegnum umbreytingarferli &
drykknum sinum par sem solt voru fjarleegd og kolsyra minnkud var mikid einblint & minni
kolsyru i auglysingunum. Nuna beinast auglysingarnar ad ferskleikanum i drykknum par sem
Toppur er auglystur sem ,,Ferdasturta fyrir hugann®. pratt fyrir ad nidurstédurnar seu ekki
jakvaedar gagnvart auglysingum Topps pa gefa paer ekki endilega til kynna ad auglysingarnar
séu ekki ad virka par sem samanburdur fyrir herferdina er ekki til stadar.

Annar stor veikleiki var Gtlitid & floskunni. Utlitid & flosku Topps virdist ekki heilla
patttakendur i pessari rannsdkn og pvi mé etla ad han sé ekki ad heilla neytendur nagilega
mikid. Kristals flaskan hefur ad mati hofunda ferskara yfirbragd heldur en Topps flaskan og
getur pad haft mjog mikid ad segja fyrir neytendur ef flaskan er fersk og heillandi i peirra

augum.

Pridji og sidasti af helstu veikleikum Topps samkvaemt vidbotarrannsokninni er bragdid a
drykknum. Atla ma samkvemt adalrannsokn verkefnisins ad bragdid sé ekki i raun veikleiki.
Pvi er pad skynjunin & bragdinu sem er veikleiki. patttakendur virdast einfaldlega ekki vera
banir ad gefa Toppi séns. Drykkurinn vard mun betri eftir préunarstarfid sem gert var ario
2007 en pad virdist ekki verid buid ad skila sér til neytenda. Stér hépur virdist vera pad
tryggur Kristal ad peir gefa Toppi ekki séns.

Nokkur svor komu vid opnu spurningunni. Hér eru nokkur deemi um pau svor:

e Toppur metti vera med fleiri bragdtegundir

Petta er bara vidbjodur baedi Kristall og Toppur.

e Madur veit sko, hverjir drekka kristal. Madur veit ekkert med hina.

e Séapubragd af Kristal sitronu og Kristall plus er 6hollur

e Finnst bragdid skipta mestu mali, og finnst kristall bragdast mun betur

e bad sést hverjir drekka Egils Kristal

Tillogur hofunda eru ad einblina markadsstarfi Topps ad pvi ad leggja aherslu a bragdid og
huga ad préunarstarfi a utliti floskunnar. Stér hopur neytenda virdist ekki gefa Toppi gaum
og halda tryggd vid Kristal. Auglysa parf ad Toppur er ad koma betur Ut ar bragdsmokkunum

heldur en Kristall og reyna ad fa félk til ad profa voruna. Eins og kemur fram i freedilega
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hluta verkefnisins er mikilveaegt pegar vara reynir ad auka vio markadshlutdeild sina ad reyna
ad fa neytendur samkeppnisadilans til ad préfa pina voru. bar med eru fyrirteki ad reyna ad
brjéta upp gamla vanann ad kaupa voru samkeppnisadilans og reyna ad mynda nyjan vana,
par sem neytandinn leggur pad i vana sinn ad kaupa voru fyrirteekisins. Auglysingarnar attu
bvi ad leggja aherslu a pad ad auglysa gott og ferskt bragd par sem mdgulega veeri blid ad
fara i préunarstarf par sem utlit fléskunnar veeri ordid ferskara. Skora pyrfti a neytendur ad
préfa Topp og reyna svo ad lata paer préfanir endurtakast. Med pvi ad leggja aherslu & petta i
markadsstarfinu atti Toppur ad vera blinn ad koma med svar vid pessum premur helstu
veikleikum sem felast i vorumerkinu samkvaemt vidbdtarrannsokninni. pvi atti vorumerkid

Toppur ad styrkjast i kjolfarid.

Hofundar telja ad mikill moguleiki sé i markadsstarfi hja Topp. Toppur er med mjog
sambeerilega voru og Kristall, sem er mjog samkeppnishef i bragdi og i verdi. Hins vegar er
Kristall ordid rotgréid vorumerki a pessum markadi og hefur skapad mikla tryggd i kringum
vorumerkid sitt. Toppur parf med markvissu markadsstarfi ad reyna ad sekja a Kristal og
vinna af peim markadshlutdeild. Eins og Mynd 4 synir er beint samhengi pegar Toppur eykur
markadshlutdeild eda minnkar pa verda gagnsteed ahrif & Kristal. Barattan vid Kristal er ekki
audveld par sem styrkur Kristals vorumerkisins er svo mikill en héfundar telja tekifaerin vera

til stadar.
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6. Styrkleikar og veikleikar rannséknarinnar
6.1 Styrkleikar

Hofundar telja helsta styrkleika rannsoknarinnar vera rannsoknarsnidid. Akvedid var ad hafa
tvenns konar smakkanir. Fyrst var framkvaeemd blind bragdsmokkun og svo var framkvemd
bragdsmokkun par sem patttakendur vissu hvort vérumerkid peir voru ad smakka hverju
sinni. Eins og fram kom i grein Ghose og Lowengart (2001) pa kemur i ljos styrkur
vorumerkjanna ef pessar smakkanir eru framkveemdar saman. I tilfelli hoéfunda kom
augljoslega i ljos munur & milli smakkananna og komu ahrif vérumerkjanna & neytendur &
islenska sodavatnsmarkadnum par i 1jés sem var tilgangur rannséknarinnar. Héfundar telja
einfaldleika rannsdknarinnar vera styrkleika par sem hdn var mjog einfold og skemmtileg i
framkveemd fyrir patttakendur. Pad gerdi pad ad verkum ad folk var mjog viljugt til ad taka
patt i rannsokninni. Einnig telja hofundar vidbotarrannsoknina vera mikinn styrkleika par
sem hun gaf dypri skilning & hvada peettir hafa ahrif a skynjun vorumerkjanna fyrir
neytendur. Adalrannséknin syndi ad voérumerkin hafa ahrif og vidbdtarrannsoknin gefur

maogulegar astedur pessara ahrifa.

6.2 Veikleikar

Veikleikar rannsoknarinnar komu héfundum i 1jés undir lok verkefnisins. Hofundar telja ad
Urtakid hefoi matt vera sterra og fjdlbreyttara og einnig hefdu hoéfundar vilja framkvaema
vidbadtarrannsoknina med upphaflega Urtakinu sem tok adalrannsdknina. P4 hefdi mogulega
verio hegt ad fara i nadkvemari greiningu & nidurstddum hennar. Vidbétarrannsoknina
framkvaeemdu hoéfundar 6formlega til ad varpa meira ljési & hvada peettir hafa ahrif & skynjun
neytenda a vérumerkjunum en héfundar hefdu viljad hafa framkvaemdina a henni formlegri

og urvinnslu gagna pa itarlegri.
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Vidauki A — Spurningalisti fyrir rannsokn
Ageeti patttakandi.
pakka pér fyrir ad gefa pér tima til ad svara eftirfarandi spurningum. Spurningakdnnun pessi
er lidur i verkefni i Markads- og vidskiptarannsoknum i vidskiptafredi vid Haskdlann i
Reykjavik. Svor pin munu veita okkur nénari upplysingar um vidhorf almennings til
sodavatns, og bendum vid a ad ekki er hagt ad rekja svor einstakra patttakenda.
Vinsamlegast merkid einungis vid einn svarmoguleika.

1. Hversu oft eda sjaldan neytir pu sédavatns?

1 Mjog oft

L] Frekar oft
L] Stundum
L1 Frekar sjaldan
L1 Mjog sjaldan

L1 Aldrei

2. Bragdsmokkun. Vinsamlegast gefdu badum drykkjunum einkunn & milli 1-10. pessi
einkunn & endurspegla hversu godur pér finnst drykkurinn par sem 1 er verst og 10 er
best

Drykkur A
(1 02 003 04 0Os5 0Oe Oy 008 09 [J10

Drykkur B

01 02 03 04 0Os Oe O7 008 09 [10
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3. Hvora af pessum tegundum, eda hvoruga, myndir pu frekar kjosa vid innkaup &
sodavatni?
[ Kristall
L1 Toppur

] Hvoruga

4. Bragdsmokkun I1. Vinsamlegast gefou badum drykkjunum einkunn & milli 1-10. Pessi
einkunn & endurspegla hversu godur pér finnst drykkurinn par sem 1 er verst og 10 er
best

Kristall

01 02 03 04 0Os Oe O7 018 9 [I10

Toppur

01 02 O3 04 0Os Oe O7 018 09 [I10

5. Hvert er kyn pitt
1 Karlkyn

] Kvenkyn
6. Hver er aldur pinn?
1 20-
[] 21-30 ara
[] 31-40 éara
L] 41-50 éara

] 51+

7. Vid hvada deild stundar pd nam?



[ Vidskiptadeild

L1 Teekni- og verkfraedideild

L] Lagadeild

[1 Kennslufraedi- og lydheilsudeild

] Tolvunarfraedideild
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Vidauki B — T prof tr SPSS nidurstédum fyrir tilgatur

Tafla 1. T-prof fyrir tilgatu 1

Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence

Std. Interval of the Sig.

Std. Error Difference (2-

Mean | Deviation| Mean | Lower | Upper t df | tailed)

Pair Blindsmokkun | ,34328 | 1,32061|,16134| ,02116| ,66541| 2,128 |66 | ,037
1 (DRYKKUR A)
Bragdsmaokkun

(TOPPUR)
Pair Blindsmokkun |-,46269 | 1,37431|,16790 |-,79791 |-,12747|-2,756 |66 | ,008

2 (DRYKKUR B)

Bragdsmaokkun
(KRISTALL)
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Tafla 2. T-proéf fyrir tilgatu 2

Paired Samples Test

56

Hvora af pessum tegundum, eda
hvoruga, myndir pa frekar kjésa
vid innkaup & sédavatni?

Paired Differences

95% Confidence
Interval of the
Difference

Mean

Std.
Deviation

Std. Error
Mean

Lower

Upper

df

Sig.
(2-
tailed)

Kristall  Pair 1

Pair 2

Blindsmokkun
(DRYKKUR A)
&

Bragdsmokkun
(TOPPUR)
Blindsmokkun
(DRYKKUR B)
&
Bragdsmaokkun
(KRISTALL)

,51351

-,70270

1,59202

1,61357

,26173

,26527

-,01729

-1,24069

1,04432

-,16471

1,962

-2,649

36

36

,058

,012

Toppur Pair1

Pair 2

Blindsmokkun
(DRYKKUR A)
&

Bragdsmokkun
(TOPPUR)
Blindsmokkun
(DRYKKUR B)
&
Bragdsmokkun
(KRISTALL)

,00000

-,31579

,88192

1,10818

,20233

,25423

-,42507

-,84992

,42507

,21834

,000

-1,242

18

18

1,000

,230

Hvoruga Pair 1

Pair 2

Blindsmokkun
(DRYKKUR A)
&
Bragdsmdokkun
(TOPPUR)
Blindsmokkun
(DRYKKUR B)
&
Bragdsmdokkun
(KRISTALL)

,37500

,00000

,91613

,53452

,32390

,18898

-,39090

-,44687

1,14090

44687

1,158

,000

,285

1,000

Alveg Pair 1

sama

Pair 2

Blindsmokkun
(DRYKKUR A)
&
Bragdsmokkun
(TOPPUR)
Blindsmokkun
(DRYKKUR B)
&
Bragdsmokkun
(KRISTALL)

,33333

,33333

57735

,57735

,33333

,33333

-1,10088

-1,10088

1,76755

1,76755

1,000

1,000

423

423




Vidauki C — Adrar SPSS nidurstodur

Tafla 3. Adrar toflur ar t-profi fyrir tilgatu 1

Paired Samples Statistics

57

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean

Pair 1 Blindsmokkun(DRYKKUR 7,1194 67 1,83007 ,22358

A)

Bragdsmokkun (TOPPUR) 6,7761 67 1,78224 21774
Pair 2 Blindsmokkun (DRYKKUR 6,5522 67 1,93284 ,23613

B)

Bragdsmokkun (KRISTALL) 7,0149 67 1,97325 ,24107

Paired Samples Correlations
N Correlation Sig.

Pair 1 Blindsmokkun (DRYKKUR 67 ,733 ,000

A) & Bragdsmokkun

(TOPPUR)
Pair 2 Blindsmokkun (DRYKKUR 67 ,753 ,000

B) & Bragdsmokkun

(KRISTALL)




Tafla 4. Adrar toflur ar t-profi fyrir tilgatu 2

Paired Samples Statistics
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Hvora af pessum tegundum, eda hvoruga, myndir pa frekar

kjosa vid innkaup & sédavatni? Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Kristall Pair 1 Blindsmokkun(DRYKKUR A) 7,2703 37 1,55722 ,25600
Bragdsmokkun (TOPPUR) 6,7568 37 1,32089 ,21715
Pair 2 Blindsmokkun (DRYKKUR B) 6,9730 37 1,69126 ,27804
Bragdsmokkun (KRISTALL) 7,6757 37 1,51023 ,24828
Toppur Pair 1 Blindsmokkun(DRYKKUR A) 7,4211 19 2,03622 46714
Bragdsmokkun (TOPPUR) 7,4211 19 2,14258 ,49154
Pair 2 Blindsmokkun (DRYKKUR B) 5,7368 19 2,15618 ,49466
Bragdsmokkun (KRISTALL) 6,0526 19 2,36816 ,54329
Hvoruga Pair 1 Blindsmokkun(DRYKKUR A) 6,0000 8 1,51186 ,53452
Bragdsmokkun (TOPPUR) 5,6250 8 1,68502 ,59574
Pair 2 Blindsmokkun (DRYKKUR B) 6,1250 8 2,23207 , 78916
Bragdsmokkun (KRISTALL) 6,1250 8 2,16712 ,76619
Alveg sama Pair 1 Blindsmokkun(DRYKKUR A) 6,3333 3 3,78594 2,18581
Bragdsmokkun (TOPPUR) 6,0000 3 3,46410 2,00000
Pair 2 Blindsmokkun (DRYKKUR B) 7,6667 3 ,57735 ,33333
Bragdsmokkun (KRISTALL) 7,3333 3 ,57735 ,33333
Paired Samples Correlations
Hvora af pessum tegundum, eda hvoruga, myndir pa frekar
kjésa vio innkaup a sédavatni? N Correlation Sig.
Kristall Pair 1 Blindsmokkun (DRYKKUR A) 37 ,397 ,015
& Bragdsmokkun (TOPPUR)
Pair 2 Blindsmokkun (DRYKKUR B) 37 497 ,002
& Bragdsmokkun (KRISTALL)
Toppur Pair 1 Blindsmokkun (DRYKKUR A) 19 ,912 ,000
& Bragdsmokkun (TOPPUR)
Pair 2 Blindsmokkun (DRYKKUR B) 19 ,884 ,000
& Bragdsmokkun (KRISTALL)
Hvoruga Pair 1 Blindsmokkun (DRYKKUR A) 8 ,841 ,009
& Bragdsmokkun (TOPPUR)
Pair 2 Blindsmokkun (DRYKKUR B) 8 971 ,000
& Bragdsmokkun (KRISTALL)
Alveg sama Pair 1 Blindsmokkun (DRYKKUR A) 3 ,991 ,084
& Bragdsmokkun (TOPPUR)
Pair 2 Blindsmokkun (DRYKKUR B) 3 ,500 ,667

& Bragdsmokkun (KRISTALL)
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Vidauki D — Spurningalisti vidbétarrannséknar

1.) Hversu oft drekkur pu sddavatn? (Merktu vid einn valmoéguleika)
() Daglega

() 4-6 sinnum i viku

() 1-3 sinnum i viku

() 1-3 sinnum i manudi

() Drekk ekki sodavatn ad stadaldri

2.) Hvort af pessum vérumerkjum yrdi fyrir valinu vid innkaup a sédavatni? (Merktu vid einn
valmoguleika)
() Egils Kristall

() Toppur
() Hvorugt

3.) Hvada styrkleika telur pu vérumerkin, Kristal og Topp, hafa? (Merktu vid eins marga

valmoguleika og pér finnst eiga vid)

Kristall | Toppur
Auglysingar [] [1
Bragd [] []
Framleidandi [1] [1
Heilsa [] [1
Kolsyrumagn [] [1
Stadalimynd [ [
Traust [] []
Utlit véru [1 []
Verd [] []
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4.) Hvada veikleika telur pu vérumerkin, Kristal og Topp, hafa? (Merktu vid eins marga

valmoguleika og pér finnst eiga vid)

Kristall | Toppur
Auglysingar [] [1]
Bragd [] []
Framleidandi [1 [1
Heilsa [1] [1
Kolsyrumagn [1 [1
Stadalimynd [] [1
Traust [1] [1]
Utlit véru [] [1
Verd [] []

5.) Er eitthvad annad sem pu vilt koma & framfeeri i sambandi vid vorumerkin? (Ekki er

naudsynlegt ad svara pessari spurningu)

6.) Hvert er kyn pitt?
() Karlkyn
() Kvenkyn

7.) Hver er aldur pinn?
() 20 ara eda yngri
()21-25ara

() 26-30 ara
()31-354ra

() 36-40 ara

() 41-45 ara

() 46 ara eda eldri
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Vidauki E — Ymis skjol fra Vifilfell sem notud voru vid greiningu 4 markadi

MR - Gosdrykkir og kolsyrt vatn

Final period: 4W W270311

Markzt TOTAL BLAND Category WATN | FLOSKLU KOLSYRT Sugar’ Non-Sugar (Al
Flavour WATER Fack. type (L] Fagi. sl LA
Veld timabil L u.uul:;mrgn#-"ma:

Share of Toial Market (15K} Ehare o Toisl Market (LTR Share of Total Markei (PACKAG]
Manut stare AW WaTDE AW WD AW WITDE | SR WD % Ch. AW Wi 1 AW W0 % Ch.
TOTAL [SLAND 2 TOTAL ELAND 18.0% 183% 15%) L% 180% 53% 1E8% 2005 E2%
Al Mantaciurees in TOTAL GLAND 1000 0% e 100 0% % 100 10 1Y
WIFLFELL HF 1H% 1% 8% A (ALY 19,0% E-18 18.8% S
EGILS EH TR A% 15| Te S
ANFONG EHF ik 25% 1T5% 66% 20| W
OTERKT MANUF 008 0% A 00% 0 WA
Tokal 4 manufaciurers (LR 100% A7) % 0% 103047 A%
OUhar manutIcones 2% 00%| 13773% 4% 3% 00| 1ENETN
Fact A -
0000 | 0%
oy
e N o
500,000 | « : - T S R
b ..I-I". - T . . iy
| i R S o ¥ | %
L
00,000 G0%
| %
300000
Ll
20000 bt L P W
b S 0 — s . .
- |
100,000 L " S T e
i 0%
- i i s S e e ey |

z
-

AllNsasacimin TOTAL SLAKD

BMS Toppur

Weighted

Unweighted

1000

BMS5 Toppur

Claimed TV-ad awareness
Aided brand awareness
Userbase (menthly+)

Daily drinkers

Weekly drinkers

Monthly drinkers

Less than monthly drinkers
Trial

Repeat trizl

Purchase intention
Megative purchase intention
Favorite brand

AW W20309 §

AW W

.
=
g
g
c
B s
=

Rz §

AN WIEATD

e

*

& ADFORG

AW L2060

Week 01 2009-Week 30 2009

Weighted

27
1,457
ars
26
134
214
107
1,295
488
206
1,034
110

1,636

C.1. Gender C.2. Age (m C.2. Age [miC.2. Age (m C.2. Age (numerical)
Male Fernale 12-19 20-29 3039 40-49
1,636 B47 788 355 428 418 434
1636 bE7 &8 347 348 461 480
170 B8 82 Er) &d L3 &5
4% 8% 25% % 8% 15% 20P%
ame 3 6% 95% 100% 6% 9%
20 14% 5% 1% 1% 2% 2%
1% 1% 1% 2% 0% 1% 2%
10% 7% 12% 4% 1% 9 12%
9% 5% 12% P 6% 12% a5
2% % 2% I% 2% 3% 0%
43 I AT% A% 4% A5 5%
3% E I 41% el I %% %
2% 1T% 6% 16% 2% 25% 5%
58% B2% 5% BE% 65% 528% 51%
12% [ 15% 10% 15% 8% 14%
3% 4% 1% 5% 0% 1% 4%
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%



BMS Kristall

Weighted

Unweighted

1000

BMS Kristall

Claimed TV-ad awareness
Aided brand awareness
Userbase [monthly+)

Daily drinkers

Weekly drinkers

Monthly drinkers

Less than monthly drinkers
Trial

Repeat trial

Purchase intention
Negative purchase intention
Favarite brand

Week 01 2009-Week 30 2009

Weighted

565
1,548
735
9
326
330
104
1,465
846
518
761
410

1,636

C.1. Gender C.2. Age (m C.2. Age [ C.2. Age [m C.2. Age [numerical)
MMale Female 12-19 20-29 30-39 £0-49
1,636 Ba7 785 355 428 419 434
1,636 667 969 347 348 461 480
170 B3 B2 37 &4 &4 45
48% 4T% 50% 53% 52% A% 43%
% 6% 9% 6% 9% 100% 6%
1% 6% % 2% % 42% %
I I 4% 2% 3% 4% 5%
1% 19% 2% 12% 2% 24% 24%
9% 6% 13% 7% 7% 14% 10%
1% 1% 2% 2% 1% 1% 1%
5T% 5% 83% 4% 82% 86% 55%
50°% A% 55% 4% 54% 5% 50%
% 26% 40 % 7% 1% 42%
46% 52% 41% 56% 4o A% 8%
2% % 1% 1% 26% 1% 0%
2% 2% 1% 45 1% 0% 2%
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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