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Útdráttur	

Fyrirtækið	Amino	 Ísland	var	 stofnað	 í	þeim	 tilgangi	að	 setja	vöruna	Amizate	á	markað	

hérlendis.	 Til	 þess	 að	 stuðla	 að	 árangri	 vörunnar	 þarf	 Amino	 Ísland	 að	 vinna	 ítarlega	

greiningarvinnu	 sem	 felst	 í	 því	 að	 skilgreina	 vöruna	 og	 afla	 þekkingar	 á	 markaðnum.	

Slíkar	upplýsingar	veita	fyrirtækinu	tækifæri	á	að	stunda	árangursríka	markaðsfærslu	og	

stuðlað	þannig	að	samkeppnisforskoti	á	markaði.	Markmiðið	með	þessu	verkefni	var	því	

að	 gera	 grein	 fyrir	 fýsilegum	 markhópi	 fyrir	 Amizate	 og	 koma	 með	 tillögu	 að	

árangursríkri	 staðfærslu	 fyrir	 vöruna.	 Í	 því	 skyni	þurfti	 að	 kortleggja	og	greina	 vöruna,	

samkeppnisumhverfi	 hennar	 og	 neytendur	 á	 markaðnum.	 Mismunandi	 aðferðir	 voru	

notaðar	við	greininguna	en	fyrirliggjandi	gögn	voru	nýtt	ásamt	því	að	frumgögnum	var	

aflað.	 Þekking	 höfundar	 kom	 sér	 einnig	 vel	 við	 greininguna	 þar	 sem	 hann	 er	 lærður	

einkaþjálfari	 og	 hefur	 því	 góðan	 skilning	 á	 lífeðlisfræði	 og	 virknisþáttum	 vörunnar.	

Niðurstöðurnar	gerðu	grein	fyrir	ákveðnum	markhópi	sem	talið	var	fýsilegast	að	herja	á	

fyrst	 um	 sinn.	 Sá	 markhópur	 nær	 til	 keppnisíþróttafólks,	 bæði	 atvinnu-	 og	

afreksíþróttamanna	sem	og	annarra	einstaklinga	sem	stunda	íþrótt	sína	af	kappi.	Þá	var	

framkvæmd	megindleg	könnun	til	að	varpa	betur	ljósi	á	aðgreiningarþætti	vörunnar	og	

staðfærslu	 hennar.	 Rafrænt	 snjóboltaúrtak	 var	 notað	 við	 könnunina	 þar	 sem	

þátttakendur	 (N=200)	 svöruðu	 spurningum	 varðandi	 áhrifaþætti	 við	 val	 á	

fæðubótarefnum.	 Spurningalistinn	 var	 frumsaminn	en	honum	var	deilt	 á	 Facebook	og	

var	niðurstöðum	safnað	með	Question	Pro.	Af	niðurstöðunum	að	dæma	býr	Amizate	yfir	

mjög	álitlegum	aðgreiningarþáttum	sem	felast	í	einstakri	virkni	vörunnar	sem	studd	er	af	

klínískum	 rannsóknum,	 en	 þættirnir	 eru	 ekki	 aðeins	 mikilvægir	 í	 huga	 markhópsins	

heldur	 eru	 þeir	 einnig	 aðgreinandi	 frá	 vörum	 samkeppnisaðila.	 Tillaga	 höfundar	 að	

árangursríkri	 staðfærslu	 byggist	 því	 fyrst	 og	 fremst	 á	 þessum	 aðgreinandi	 þáttum	

vörunnar,	ásamt	öðrum	þáttum	sem	stuðla	að	ímynd	vörunnar	um	gæði	og	áreiðanleika.	

Meðmæli	frá	íþróttafólki,	hátt	verðlag	og	það	að	varan	sé	náttúruleg	og	vistvæn	eru	þeir	

þættir	sem	höfundur	telur	einnig	álitlega	fyrir	staðfærslu	vörunnar.		

	

	



	

5	

Efnisyfirlit	

Töfluskrá	........................................................................................................................	7	
1	 Inngangur	..................................................................................................................	8	
2	 Miðuð	markaðsfærsla	.............................................................................................	11	

2.1	 Markaðshlutun	.................................................................................................	14	
2.2	 Markaðsmiðun	.................................................................................................	16	

2.2.1	 Óaðgreind	stefna	..................................................................................	17	
2.2.2	 Aðgreind	stefna	....................................................................................	17	
2.2.3	 Einbeitt	stefna	......................................................................................	18	
2.2.4	 Einstaklingsmiðuð	markaðssetning	......................................................	19	

2.3	 Staðfærsla	........................................................................................................	20	
2.3.1	 Sameiginlegir	og	aðgreinandi	þættir	....................................................	21	
2.3.2	 Val	á	aðgreiningarþáttum	....................................................................	23	
2.3.3	 Heildarstefna	staðfærslu	......................................................................	24	

3	 Samkeppnisaðilagreining	........................................................................................	25	

3.1	 5	þátta	líkan	Porters	.........................................................................................	27	
3.1.1	 Samkeppni	............................................................................................	28	
3.1.2	 Samningsstaða	birgja	...........................................................................	28	
3.1.3	 Samningsstaða	kaupenda	....................................................................	28	
3.1.4	 Ógn	af	staðkvæmdarvörum	.................................................................	28	
3.1.5	 Ógn	af	mögulegri	innkomu	nýrra	samkeppnisaðila	.............................	29	

3.2	 Virðisgreining	...................................................................................................	29	

4	 Aðferð	.....................................................................................................................	31	

4.1	 Varan.................................................................................................................31	
4.2	 Samkeppni	.......................................................................................................	32	
4.3	 Markaðshlutun	.................................................................................................	34	
4.4	 Markaðsmiðun	.................................................................................................	35	
4.5	 Staðfærsla	........................................................................................................	35	

4.5.1	 Þátttakendur	megindlegrar	könnunar	.................................................	36	
4.5.2	 Mælitæki	..............................................................................................	38	
4.5.3	 Framkvæmd	.........................................................................................	38	

5	 Niðurstöður	.............................................................................................................	40	

5.1	 Varan	................................................................................................................40	
5.1.1	 Fæðubótarefni	eða	náttúrulyf?	............................................................	42	



	

6	

5.2	 Samkeppnisumhverfið	.....................................................................................	43	
5.2.1	 Amino	energy	.......................................................................................	44	
5.2.2	 Amino	X	................................................................................................	44	
5.2.3	 Feel	Iceland	Amino	Collagen	................................................................	44	
5.2.4	 Amino	IceProtein	..................................................................................	45	
5.2.5	 5	þátta	líkan	Porters	.............................................................................	46	

5.3	 Markaðshlutun	.................................................................................................	48	
5.3.1	 Íþróttir	og	hreyfing	...............................................................................	49	
5.3.2	 Almenn	vellíðan	og	útlit	.......................................................................	50	
5.3.3	 Eldra	fólk	..............................................................................................	51	
5.3.4	 Heilbrigðiskerfið	...................................................................................	51	

5.4	 Markaðsmiðun	.................................................................................................	52	
5.5	 SVÓT	greining	...................................................................................................	54	

5.5.1	 Styrkleikar	............................................................................................	54	
5.5.2	 Veikleikar	..............................................................................................	55	
5.5.3	 Tækifæri	...............................................................................................	56	
5.5.4	 Ógnanir	.................................................................................................	56	

5.6	 Staðfærsla	........................................................................................................	57	
5.6.1	 Niðurstöður	markaðskönnunar	............................................................	57	
5.6.2	 Sameiginlegir	og	aðgreinandi	þættir	Amizate	......................................	58	
5.6.3	 Virðistilboð	Amizate	.............................................................................	60	

6	 Umræða	..................................................................................................................	62	

6.1	 Takmarkanir	.....................................................................................................	65	
6.2	 Tillögur	að	frekari	rannsóknum	........................................................................	65	

Heimildaskrá	................................................................................................................	67	
Viðauki	1	......................................................................................................................	73	
Viðauki	2	......................................................................................................................	75	
	

	



	

7	

Töfluskrá	

Tafla	1.	Heimasíður	bætiefnaverslana	sem	skoðaðar	voru	í	þeim	tilgangi	að	afla	

upplýsinga	um	samkeppnisumhverfi	Amizate.	....................................................	34	

Tafla	2.	Bakgrunnsbreytur.	..............................................................................................	37	

Tafla	3.	Samanburður	á	Amizate	og	samkeppnisvörum.	.................................................	46	

Tafla	4.	Lýsandi	tölfræði	fyrir	áhrifaþætti	við	val	á	fæðubótarefnum	hjá	atvinnu-,	

afreks-	og	keppnisíþróttafólki.	............................................................................	58	

Tafla	5.	Aðgreinandi	og	sameiginlegir	þættir	Amizate.	...................................................	60	

Tafla	6.	Virðistilboð	Amizate.	...........................................................................................	61	



	

8	

1 Inngangur		

Til	þess	að	ná	góðum	árangri	í	viðskiptum,	sem	felst	að	miklu	leyti	í	því	að	byggja	upp	og	

viðhalda	 ánægðum	 og	 tryggum	 viðskiptavinum,	 er	 mikilvægt	 að	 huga	 vel	 að	

markaðsfærslu	 fyrirtækis.	 Fyrirtæki	 ættu	 að	 styðjast	 við	 markaðsmiðaða	 hugsun	 sem	

snýst	um	að	þróa	starfsemina	á	þann	hátt	að	þörfum	og	óskum	viðskiptavina	er	fullnægt	

eftir	 bestu	 getu	 (Grönroos,	 1989).		 Hugtakið	 markaðsfærsla	 hefur	 verið	 skilgreint	 á	

marga	vegu	í	gegnum	tíðina,	en	samkvæmt	Kotler	og	Keller	(2012)	snýst	markaðsfærsla	

um	 það	 að	 greina	 og	 mæta	 þörfum	 einstaklinga	 og	 samfélagsins	 á	 arðbæran	 hátt.	

Kotler,	 Wong,	 Saunders	 og	 Armstrong	 (2005)	 skilgreina	 svo	 markaðsfærslu	 sem	

félagslegt	 og	 stjórnunarlegt	 ferli	 sem	 gerir	 einstaklingum	 og	 hópum	 kleift	 að	 afla	 sér	

þess	sem	þeir	þarfnast	og	langar	í	með	því	að	skapa,	bjóða	til	sölu	og	skiptast	á	vörum.			

Miðuð	 markaðsfærsla	 (target	 marketing)	 snýst	 svo	 um	 að	 fullnægja	 þörfum	

ákveðins	hóps	eða	hópa	markaðarins	fremur	en	að	herja	á	allan	markaðinn	í	heild	sinni.	

Miðuð	 markaðsfærsla	 er	 einn	 hornsteinninn	 í	 nútíma	 markaðsfræðum	 og	 byggist	 á	

ákveðnu	 ferli	 sem	 skiptist	 í	 markaðshlutun,	 markaðsmiðun	 og	 endar	 með	 staðfærslu	

(Kotler	 o.fl.,	 2005;	 Sair	 og	 Shoaib,	 2014).	 Markaðshlutun	 snýst	 um	 að	 hluta	 niður	

markaðinn	eftir	sameiginlegum	þörfum	neytenda	á	markaðnum	(Dutta	og	Bhattacharya,	

2015;	 Hunt	 og	 Arnett,	 2004;	 Peña,	 Isabel,	 Jamilena,	 Molina	 og	 Pino,	 2016;	 Sausen,	

Tomczak	og	Herrmann,	2005).	Markaðsmiðun	snýst	um	að	velja	fýsilegan	hóp	eða	hópa	

til	 að	 herja	 á	 (Armstrong	 og	 Kotler,	 2011;	 Yang,	 2012).	 Staðfærslan	 snýst	 svo	 um	 að	

aðgreina	vöru	fyrirtækis	frá	vörum	samkeppnisaðila	og	byggja	þannig	upp	sterka	ímynd	í	

huga	 viðskiptavina	 með	 það	 að	 markmiði	 að	 mynda	 samkeppnisforskot	 á	 markaði	

(Kotler	og	Keller,	2012;	Trout,	2008).	

Til	þess	að	stunda	miðaða	markaðsfærslu	þurfa	fyrirtæki	að	hafa	góðan	skilning	á	

markhópi	 sínum	og	þeim	eiginleikum	 sem	hann	 sækist	 eftir.	 Fyrirtæki	 þurfa	 einnig	 að	

þekkja	 nær	 og	 fjær	 umhverfi	 sitt	 og	 vera	 meðvituð	 um	 styrkleika	 og	 veikleika	

samkeppnisaðila	 sinna.	Mikilvægt	er	 að	 greina	 samkeppnisumhverfið	og	meta	hvernig	

fyrirtæki	 getur	 aðgreint	 vöru	 sína	 frá	 vörum	 samkeppnisaðila	 og	 veitt	 þannig	

viðskiptavinum	 meira	 virði	 en	 aðrar	 vörur	 á	 markaðnum.	 Með	 skýrri	 aðgreiningu	 og	
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árangursríkri	 staðfærslu	 er	 svo	 hægt	 að	 skapa	 ímynd	 um	 vöruna	 sem	 hefur	 skýra,	

aðgreinanlega	og	eftirsóknarverða	 stöðu	 í	 huga	núverandi	og	mögulegra	 viðskiptavina		

(Kotler	 og	 Keller,	 2012).	 Ímyndin	 byggir	 á	 virði	 vörunnar	 og	 getur	 stafað	 af	 ýmsum	

þáttum	sem	felast	 í	eiginleikum	sem	ná	umfram	notagildi	eða	virkni	vörunnar	 sjálfrar.	

Þetta	aukna	virði	aðgreinir	vöru	 fyrirtækis	 frá	vörum	samkeppnisaðila	og	 leggur	grunn	

að	samkeppnisforskoti	á	markaði	(Allaway,	Huddleston,	Whipple	og	Ellinger,	2011;	Knox,	

2004).		

Margir	 einstaklingar	 líta	 á	 markaðsfærslu	 sem	 aðskilda	 starfsemi	 frá	 öðrum	

aðgerðum	fyrirtækja	og	telja	hlutverk	markaðsfólks	afmarkast	við	það	að	kynna	og	selja	

vöru	fyrirtækis	til	viðskiptavina	þess	(Hooley,	Lynch	og	Shepherd,	1990).	Aðrir	 líta	hins	

vegar	 á	 markaðsfærslu	 sem	 samhæfða	 stjórnun	 ýmissa	 aðgerða	 og	 er	 sú	 hugsun	

viðurkennd	meðal	 fræðimanna	 í	 dag	 (Barksdale	 og	 Darden,	 1971;	 Ferrel	 og	 Hartline,	

2011;	 Grönroos,	 1989;	 Kohli	 og	 Jaworski,	 1990).	 Þar	 sem	 að	markaðsfærsla	 snertir	 á	

öllum	þeim	flötum	sem	hafa	áhrif	á	upplifun	viðskiptavina	ætti	hún	ekki	einungis	að	vera	

í	 höndum	 markaðsfólks	 heldur	 þurfa	 allir	 starfsmenn	 fyrirtækis	 að	 tileinka	 sér	

hugmyndafræðina	 (Grönroos,	 1989).	 Markaðsfærslan	 snýst	 því	 ekki	 um	 afmarkaðar	

aðgerðir	 innan	markaðsdeildar	 heldur	 þurfa	 allar	 deildir	 fyrirtækis	 að	 starfa	 saman	 á	

þverfaglegan	hátt	svo	að	markaðsfærslan	beri	árangur	(Kotler	og	Keller,	2012).		

	

Verkefni	 þetta	 fjallar	 um	 vöruna	 Amizate	 sem	Amino	 Ísland	 hyggst	 setja	 á	markað	

hérlendis.	 Amizate	 er	 fæðubótarefni	 sem	 framleitt	 er	 í	 Noregi	 af	 fyrirtækinu	 Zymtech	

AS.	Varan	er	ekki	komin	í	sölu	á	Íslandi	en	Amino	Ísland	hefur	frjálsar	hendur	með	alla	

markaðssetningu	hérlendis	(Friðrik	Dór	Jónsson,	2016).		

Markmið	með	þessari	 rannsókn	er	að	 finna	fýsilegan	markhóp	fyrir	vöruna	Amizate	

og	 koma	 með	 tillögu	 að	 árangursríkri	 staðfærslu	 fyrir	 vöruna.	 Til	 þess	 að	 ná	 þeim	

markmiðum	 er	 nauðsynlegt	 að	 greina	 vöruna,	 neytendur	 og	 samkeppnisumhverfi	

vörunnar.	Þar	sem	Amizate	er	náttúruleg	vara	og	gagnast	vel	við	meðferð	ýmissa	kvilla,	

væri	 hægt	 að	 skilgreina	 hana	 sem	 náttúrulyf	 en	 einnig	 væri	 hægt	 að	 setja	 hana	 í	

fjölbreyttan	flokk	fæðubótarefna.	Mikilvægt	er	því	að	skilgreina	vöruna	vel	og	gera	grein	

fyrir	 virkni	hennar	og	eiginleikum.	Varan	hagnast	 svo	mörgum	mismunandi	hópum	og	

því	þarf	að	greina	neytendur,	skipta	þeim	niður	í	einsleitari	hópa	og	velja	síðan	einn	eða	
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fleiri	 fýsilega	 hópa	 til	 að	 herja	 á.	 Mikilvægt	 er	 svo	 að	 gera	 grein	 fyrir	 þörfum	

markhópsins	og	vita	hvaða	eiginleika	hann	telur	mikilvæga	og	hvort	að	sérstaða	Amizate	

hagnist	honum	í	raun.	Þar	að	auki	er	mikilvægt	að	þekkja	umhverfið	sem	fyrirtækið	mun	

starfa	 í	og	þá	sérstakalega	með	tillliti	 til	 samkeppnisaðila	vörunnar.	Einungis	þannig	er	

hægt	 að	 aðgreina	 vöruna	og	mynda	 sérstöðu	 á	markaði.	 Rannsóknarspurningar	 þessa	

verkefnis	eru:	Á	hvaða	markhóp	á	Amino	Ísland	að	herja	með	vöruna	Amizate?	Á	hvaða	

eiginleikum	á	staðfærsla	vörunnar	Amizate	að	byggja?	Með	greinagóðum	upplýsingum	

um	 markaðinn	 getur	 Amino	 Ísland	 komið	 staðfærslu	 sinni	 sem	 best	 til	 viðeigandi	

markhóps	og	aukið	þannig	líkur	á	samkeppnisforskoti	á	markaðnum.		

Byrjað	 verður	 á	 að	 fjalla	 um	 ferli	 miðaðrar	 markaðsfærslu	 og	

samkeppnisaðilagreiningu.	 Næst	 verður	 fjallað	 um	 vöruna	 Amizate,	 virkni	 hennar	 og	

eiginleika	 og	 hvernig	 fyrirtækið	 skilgreinir	 vöruna.	 Samkeppnishæfni	 vörunnar	 verður	

einnig	 metin	 og	 sérstök	 áhersla	 verður	 lögð	 á	 samkeppnisvörur,	 styrkleika	 þeirra	 og	

veikleika	 og	 þeir	 bornir	 saman	 við	 vöruna.	Mögulegir	 viðskiptavinir	 verða	 greindir	 og	

ákveðinn	 markhópur	 valinn	 sem	 ákjósanlegt	 væri	 að	 herja	 á.	 Út	 frá	 fyrrgreindum	

upplýsingum	 verða	 styrkleikar	 og	 veikleikar	 vörunnar	 listaðir	 upp,	 ásamt	 ógnum	 og	

tækifærum	á	markaði.	Því	næst	verður	gerð	grein	 fyrir	því	hvaða	eiginleika	neytendur	

telja	 mikilvæga	 við	 sambærilegar	 vörur	 og	 hvort	 að	 eiginleikar	 Amizate	 standi	 þar	

framarlega	samanborið	við	eiginleika	samkeppnisvara.	 Í	 lokin	verða	aðgreinandi	þættir	

og	sameiginlegir	þættir	vörunnar	listaðir	upp	ásamt	tillögu	að	staðfærslu	vörunnar.	
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2 Miðuð	markaðsfærsla	 	

Árið	2013	 skilgreindu	Samtök	markaðsfræðinga	 í	 Bandaríkjunum	 (American	Marketing	

Association)	markaðsfærslu	á	eftirfarandi	hátt;		

„Markaðsfærsla	eru	þær	athafnir,	 stofnanir	og	 ferlar	 sem	skapa,	miðla,	dreifa	
og	skipta	á	 tilboðum	sem	hafa	virði	 fyrir	viðskiptavini,	 skjólstæðinga,	hluthafa	
og	samfélagið	í	heild.“ 

Skilgreiningin	 dregur	 fram	 tvo	 mikilvæga	 þætti	 markaðsfærslunnar	 sem	 hafa	

gríðarleg	 áhrif	 á	 árangur	 fyrirtækja.	 Annar	 þátturinn	 er	 virði	 (value)	 og	 hinn	 er	

viðskiptavinatengsl	(customer	relationships) (Ferrel	og	Hartline,	2011). Virði	getur	stafað	

af	 ýmsum	 þáttum	 en	 það	 aðgreinir	 tilboð	 fyrirtækis	 frá	 tilboði	 samkeppnisaðila	 og	

leggur	 grunn	 að	 samkeppnisforskoti	 á	 markaði	 (Allaway	 o.fl.,	 2011;	 Knox,	 2004).	

Viðskiptavinatengsl	eru	einnig	gríðarlega	mikilvæg	þar	sem	áhersla	er	 lögð	á	að	byggja	

upp	og	viðhalda	ánægðum	viðskiptavinum.	Bæði	virði	og	viðskiptavinatengsl	hafa	áhrif	á	

tryggð	viðskiptavina	sem	hefur	svo	fjölmarga	kosti	í	för	með	sér	(McMullan	og	Gilmore,	

2008;	 Zhang,	Dixit	 og	 Friedmann,	 2010).	 Tryggir	 viðskiptavinir	 eru	 viljugir	 til	 að	 kaupa	

meira,	borga	hærra	verð	og	tala	á	jákvæðan	hátt	um	vöru	fyrirtækis,	sem	styrkir	þar	af	

leiðandi	 orðspor	þess	 (Allaway	o.fl.,	 2011).	Markaðsfærsla	 snýst	 því	 í	 grófum	dráttum	

um	 að	 greina	 og	 mæta	 þörfum	 neytenda,	 sem	 skilar	 sér	 í	 ánægðum	 og	 tryggum	

viðskiptavinum	og	 ávinningi	 fyrir	 fyrirtæki	 og	 hluthafa	 þess.	 Skilgreining	 AMA	 snýr	 þó	

ekki	 aðeins	 að	 viðskiptavinum	 og	 hluthöfum,	 heldur	 einnig	 að	 velferð	 samfélagsins	 í	

heild	sinni.	Með	markaðsaðgerðum	geta	neytendur	uppfyllt	þarfir	sínar	með	kaupum	á	

vöru	 og	 þjónustu	 og	 fyrirtæki	 geta	 skapað	 sér	 hagnað	 sem	 veitir	 starfsmönnum	 og	

hluthöfum	ánægju.	Markaðsfólk	má	hins	vegar	ekki	einblína	á	þessa	þætti	heldur	verður	

það	að	hafa	í	huga	mögulegar	neikvæðar	afleiðingar	markaðsfærslunnar.	Samfélagsleg,	

siðferðileg	 og	 umhverfisleg	 ábyrgð	 markaðsfólks	 er	 því	 mikilvægur	 þáttur	

markaðsfærslunnar	sem	vert	er	að	minnast	á	(Abratt	og	Sacks,	1988;	Ferrel	og	Hartline,	

2011). 

Miðuð	markaðsfærsla	(target	marketing)	snýst	svo	um	að	fullnægja	þörfum	ákveðins	

hóps	 eða	 hópa	 markaðarins.	 Aðferðin	 er	 frábrugðin	 heildarmarkaðssetningu	 (mass	
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marketing)	 þar	 sem	 fyrirtæki	 beina	 sömu	 markaðsaðgerðum	 að	 öllum	 neytendum	

markaðarins.	Rétt	eftir	síðari	heimstyrjöldina	og	í	raun	langt	fram	á	síðustu	öld	var	mun	

meiri	fókus	á	heildarmarkaðssetningu	en	miðaða	markaðsfærslu	hjá	fyrirtækjum.	Á	þeim	

tímum	voru	ákvarðanir	varðandi	auglýsingar,	verð	og	dreifingu	teknar	út	frá	markaðnum	

í	heild	sinni	og	að	sama	skapi	var	aðal	áherslan	á	vöruna	sjálfa	fremur	en	þarfir	og	óskir	

neytenda	 (Sheth,	 Sisodia	og	 Sharma,	2000).	Heildarmarkaðssetning	býr	 yfir	 ákveðnum	

kostum	þar	sem	aðferðin	getur	verið	ódýr	og	einföld	en	þar	sem	að	erfitt	getur	verið	að	

uppfylla	 þarfir	margra	 ólíkra	 aðila	með	 sömu	markaðsaðgerðunum	 skilar	 hún	 oft	 ekki	

góðum	árangri.	Aðferðin	getur	einnig	falið	í	sér	sóun	á	tíma	og	peningum,	sér	í	lagi	þar	

sem	aðgerðir	fyrirtækis	beinast	að	einhverju	leyti	að	röngum	aðilum	(Kotler	o.fl.,	2005).	

Markaðsaðgerðir	 fyrirtækja	 hafa	 því	 þróast	 með	 tímanum	 í	 átt	 að	 miðaðri	

markaðsfærslu	sem	veitir	 fyrirtækjum	ekki	einungis	tækifæri	á	að	fullnægja	þörfum	og	

óskum	markhóps	 síns	 betur	 en	 einnig	 á	 hagkvæmari	 og	 skilvirkari	 hátt	 en	 ella	 (Kotler	

o.fl.,	 2005).	Miðuð	markaðsfærsla	 snýst	 um	 að	 hluta	 niður	markaðinn,	 velja	 einn	 eða	

fleiri	hópa	til	að	herja	á,	beina	viðeigandi	markaðsaðgerðum	að	hverjum	og	einum	hópi	

og	 skapa	 þannig	 jákvæða	 ímynd	 í	 huga	 núverandi	 og	 mögulegra	 viðskiptavina.	 Ferli	

miðaðrar	markaðsfærslu	eykur	þannig	 líkur	á	samkeppnisforskoti	og	árangri	á	markaði	

(Kotler	o.fl.,	2005;	Sair	og	Shoaib,	2014).		

Í	gegnum	tíðina	hafa	fjölmargir	fræðimenn	skrifað	um	miðaða	markaðsfærslu	og	

þann	 ávinning	 sem	 ferlinu	 fylgir.	 Rekja	má	upphaf	 aðferðarinnar	 til	 Smith	 (1956)	 sem	

skrifaði	 um	 mikilvægi	 aðgreiningar	 og	 markaðshlutunar.	 Armstrong	 og	 Kotler	 (2011)	

hafa	 einnig	 skrifað	 mikið	 um	 ferlið	 og	 telja	 það	 gera	 fyrirtækjum	 kleift	 að	 þjóna	

viðskiptavinum	 sínum	 á	 árangursríkari	 og	 hagkvæmari	 hátt	 en	 ella.	Með	 því	 að	 haga	

markaðsaðgerðum	fyrirtækis	út	frá	ákveðnum	hópi	neytenda	verður	fókus	aðgerða	mun	

skýrari	sem	gerir	það	að	verkum	að	auðveldara	verður	að	ná	til	einstaklinga	og	uppfylla	

þarfir	þeirra.	Að	sama	skapi	er	markaðsaðgerðum	ekki	beint	að	röngum	aðilum,	sem	eru	

m.a.	einstaklingar	sem	hafa	lítinn	áhuga	á	vörunni,	en	slíkt	myndi	fela	í	sér	sóun	á	tíma	

og	 peningum.	 Þá	 telja	 Speed	 og	 Smith	 (1992)	 miðaða	markaðsfærslu	 vera	 gríðarlega	

áhrifaríka	aðferð	því	þegar	fókusað	er	á	að	fullnægja	þörfum	ákveðinna	hópa	í	stað	alls	

markaðarins	er	hægt	að	draga	úr	samkeppni	og	auka	hagnað.	Fyrirtæki	geta	komist	hjá	

ríkri	 samkeppni,	allavega	 fyrst	um	sinn,	með	því	að	herja	á	hóp	einstaklinga	 sem	telja	

þörfum	sínum	ekki	fullnægt	af	núverandi	vörum	á	markaði.	Miðuð	markaðsfærsla	getur	
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síðan	aukið	hagnað	fyrirtækja	þar	sem	að	auðlindir	fyrirtækis	eru	oft	nýttar	mun	betur	

en	 ella	 en	 slíkt	 getur	 dregið	 úr	 kostnaði,	 meðal	 annars	 við	 starfsmannahald	 og	

framleiðslu.	 Þörfum	 einstaklinga	 er	 einnig	 mætt	 á	 árangursríkari	 hátt,	 sem	 leiðir	 til	

ánægju	viðskiptavina,	aukinnar	 sölu	og	meiri	 tekna.	Auknar	 tekjur	og	minni	 kostnaður	

leiðir	svo	til	aukins	hagnaðar.	Miðuð	markaðsfærsla	er	ekki	einungis	árangursrík	aðferð	

fyrir	fyrirtæki	heldur	hagnast	hún	einnig	neytendum.	Speed	og	Smith	(1992)	benda	á	að	

þegar	fyrirtæki	herja	á	mismunandi	markaðshluta	er	meiri	möguleiki	á	að	mæta	ólíkum	

þörfum	neytenda.	Þannig	er	komið	betur	til	móts	við	þarfir	og	óskir	neytenda,	sem	að	

öllu	jöfnu	leiðir	til	aukinnar	ánægju	þeirra.	Bæði	fyrirtæki	og	neytendur	geta	því	hagnast	

af	miðaðri	markaðsfærslu	að	því	 gefnu	að	 ferlið	 sé	 rétt	og	 vel	unnið	 (Hunt	og	Arnett,	

2004;	Yang,	2012).		

Miðuð	 markaðsfærsla	 er	 þó	 ekki	 alltaf	 hagkvæm	 og	 árangursrík	 aðferð.	 Ferli	

miðaðrar	markaðsfærslu	 krefst	 oft	 á	 tíðum	mikilla	 auðlinda	 og	 hefur	 því	 ekki	 jákvæð	

áhrif	á	árangur	fyrirtækis,	nema	ávinningurinn	sé	meiri	en	kostnaðurinn	við	ferlið	(Hunt	

og	Arnett,	2004).	Ferlið	getur	stuðlað	að	auknum	kostnaði	við	vöruþróun,	 framleiðslu,	

kynningu	 og	 birgðahald	 vegna	 mismunandi	 aðgerða	 fyrirtækis	 gagnvart	 ólíkum	

markhópum.	Fyrirtæki	getur	boðið	mismunandi	markaðshlutum	upp	á	ólíkar	vörur	sem	

krefst	 oft	 rannsóknar-	 og	 þróunarvinnu	 en	 margir	 vöruflokkar	 geta	 einnig	 aukið	

framleiðslukostnað	hjá	fyrirtækinu.	Ferlið	krefst	þess	einnig	að	mismunandi	auglýsingum	

sé	beint	að	ólíkum	markaðshlutum	og	verður	kynningarstarf	fyrirtækisins	flóknara	og	oft	

dýrara	 við	 það	 að	 herja	 á	 fleiri	 en	 einn	markhóp.	 Birgðahald	 vegna	 fjölda	 vöruflokka	

getur	 einnig	 verið	 ákveðinn	 kostnaðarliður	 þegar	 fyrirtæki	 herjar	 á	 mismunandi	

markaðshluta.	 Ferlið	 krefst	 einnig	 tíma	 og	 vinnu	 frá	mannauði	 fyrirtækisins	 sem	 felst	

meðal	annars	í	útfærslu	á	markaðsstefnu	fyrir	hvern	markaðshluta.	Ákveðinn	kostnaður	

getur	því	 falist	 í	miðaðri	markaðsfærslu	sem	kæmi	ekki	til	við	heildarmarkaðssetningu.	

Mikilvægt	er	því	að	ávinningur	 ferlisins	sé	meiri	en	kostnaðurinn	og	er	markaðshlutun	

því	einungis	skynsamleg	ef	hún	hefur	jákvæð	áhrif	á	fjárhagslega	frammistöðu	fyrirtækis	

(Hunt	og	Arnett,	2004).		

Í	dag	er	miðuð	markaðsfærsla	einn	af	lykilþáttunum	í	stefnumótun	fyrirtækja	þar	sem	

að	stefna	og	framtíðarsýn	grundvallast	á	upplýsingum	um	það	hvernig	eigi	að	fullnægja	

þörfum	 núverandi	 og	 mögulegra	 viðskiptavina	 (Dibb	 og	 Simkin,	 2001;	 Oestreicher,	
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2011).	 Ferlið	 er	 einn	 hornsteinninn	 í	 nútíma	 markaðsfræðum	 og	 leggur	 grunninn	 að	

faglegu	markaðsstarfi.	Miðuð	markaðsfærsla	skiptist	í	markaðshlutun,	markaðsmiðun	og	

staðfærslu	(Sair	og	Shoaib,	2014). 

2.1 Markaðshlutun	
Markaðshlutun	 er	 fyrsta	 skrefið	 í	miðaðri	markaðsfærslu	 og	 byggist	 á	 því	 að	 til	 að	 ná	

samkeppnisyfirburðum	 þurfa	 fyrirtæki	 að	 hluta	 markaðinn	 niður	 eftir	 sameiginlegum	

þörfum	 einstaklinga	 á	markaðnum	 (Doyle	 og	 Saunders,	 1985;	 Dutta	 og	 Bhattacharya,	

2015;	 Hunt	 og	 Arnett,	 2004;	 Peña	 o.fl.,	 2016;	 Sausen	 o.fl.,	 2005).	Með	 því	 að	 skipta	

misleitum	hópi	niður	 í	 smærri	einsleitari	hópa	er	hægt	að	 fullnægja	þörfum	og	óskum	

núverandi	og	væntanlegra	viðskiptavina	betur	en	ella.	Vel	útfærð	markaðshlutun	getur	

því	 verið	 lykillinn	að	árangri	 á	markaði	 (Dibb	og	Simkin,	2001;	Kotler	og	Keller,	 2012).	

Mikilvægt	 er	 að	 markaðshlutun	 sé	 gerð	 í	 samræmi	 við	 heildar	 markaðs-	 og	

viðskiptastefnu	 fyrirtækis.	 Einnig	 er	 mikilvægt	 að	 tryggja	 það	 að	 markaðsleg	 geta	 og	

auðlindir	 fyrirtækis	 séu	 nægar	 til	 að	 styðja	 við	 hugmyndafræðina	 og	 tilganginn	 með	

markaðshlutuninni,	 en	 samræmi	 á	 milli	 getu,	 hæfni	 og	 auðlinda	 fyrirtækis	 og	 svo	

tilgangs	markaðshlutunar	ýtir	undir	árangursríka	markaðsfærslu	(Jackson,	2007;	Sausen	

o.fl.,	2005).	 

Hægt	er	að	skipta	markaðnum	upp	 í	hópa	eftir	ýmsum	breytum	en	mikilvægt	er	að	

aðilar	hvers	hóps	sækist	eftir	 svipuðum	ávinningi	og	hafi	 svipaða	kauphegðun.	Eins	og	

fyrr	segir	er	hver	markaðshluti	því	hópur	neytenda	sem	sækist	eftir	að	uppfylla	svipaðar	

þarfir	 eða	 óskir	 og	 bregst	 við	 ákveðnu	 áreiti	 á	 svipaðan	 hátt.	 Aðilar	 annarra	

markaðshluta	 búa	 svo	 yfir	 öðrum	 þörfum	 og	 bregðast	 við	 áreiti	 með	 öðrum	 hætti	

(Sollner	 og	 Rese,	 2001).	 Engin	 ein	 rétt	 leið	 er	 við	 val	 á	 breytum	 og	 aðferðum	 við	

markaðshlutun	og	hafa	rannsakendur	og	fræðimenn	bent	á	margar	mismunandi	leiðir	til	

að	hluta	niður	markaði	(Yang,	2012).		Armstrong	og	Kotler	(2011)	bentu	á	að	fyrst	ætti	

að	hluta	markaði	niður	eftir	landfræðilegum	breytum,	en	þá	er	neytendum	skipt	í	hópa	

eftir	 búsetu.	 Næst	 ætti	 að	 nota	 lýðfræðilegar	 breytur	 en	 þá	 er	 helst	 fókusað	 á	 mun	

neytenda	 eftir	 aldri,	 kyni,	 fjölskylduhögum,	 menntun	 o.s.frv.	 Þar	 á	 eftir	 nefna	 þeir	

sálfræðilegar	breytur	en	þá	er	markaðnum	skipt	upp	eftir	 lífstíl	og	persónuleika.	Síðast	

er	 svo	 hegðunartengd	 markaðshlutun	 en	 þá	 er	 litið	 til	 viðhorfs	 neytenda	 gagnvart	

vörunni	 og	 kauphegðun.	 Jobber	 (2010)	 bendir	 á	mikilvægi	 þess	 að	 skipta	markaðnum	
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upp	 eftir	 samfélags-	 og	 efnahagslegum	 breytum	 en	 þá	 eru	 neytendur	 greindir	 eftir	

tekjum	þeirra	og	stöðu	í	samfélaginu.	Lamb,	Hair	og	McDaniel	(2011)	bæta	því	einnig	við	

að	hægt	sé	að	hluta	markaðinn	niður	með	tilliti	til	mismunandi	ávinnings	neytenda	við	

notkun	 vörunnar.	 Connor	 og	 Becker	 (2003)	 töldu	 persónuleika	 einstaklinga,	 sem	

grundvallast	 á	 gildum	 og	 viðhorfi	 þeirra,	 hafa	mest	 áhrif	 á	 ákvarðanir	 einstaklinga	 og	

þær	 breytur	 því	 ráðlagðar	 til	 að	 skipta	 mörkuðum	 upp	 í	 hópa.	 Við	 markaðshlutun	 á	

alþjóðlegum	markaði	er	svo	sérstaklega	mikilvægt	að	skoða	menningarmun	til	hliðsjónar	

við	aðrar	fyrrnefndar	breytur	(Kumar	og	Nagpal,	2001).		

Wind	(1978)	skrifaði	mikið	um	markaðshlutun	og	benti	á	að	oft	væri	mikið	misræmi	á	

milli	 fræðilegra	 skrifa	 og	 raunverulegrar	 framkvæmdar	 á	 markaðshlutun.	 Hann	 setti	

fram	tvær	meginaðferðir	til	þess	að	hluta	niður	markaði,	annars	vegar	priori	aðferð	og	

hins	vegar	post	hoc	aðferð.	Með	priori	markaðshlutun	ákveður	rannsakandi	grunn	fyrir	

markaðshlutunina,	 t.d.	 vörukaup	 eða	 tryggð	 viðskiptavina.	 Niðurstöður	

markaðsrannsóknar	ákvarða	svo	stærð	hópanna	og	 lýsa	 frekari	einkennum	aðila	hvers	

hóps,	 oft	með	 tilliti	 til	 lýðfræðilegra,	 félagshagfræðilegra	 og	 sálfræðilegra	 þátta.	Með	

post-hoc	 aðferðinni	 byggist	 markaðshlutunin	 á	 niðurstöðum	 markaðsrannsóknar,	 þar	

sem	 þátttakendur	 eru	 paraðir	 saman	 út	 frá	 ákveðnum	 breytum	 sem	 oft	 tengjast	

ávinningi,	viðhorfi	eða	þörfum	þeirra.	Stærð	hópanna	og	frekari	einkenni	hvers	hóps	eru	

svo	 metin,	 líkt	 og	 með	 priori	 aðferðinni	 (Smith	 og	 Hirst,	 2001;	 Wind,	 1978).	 Cluster	

analysis	og	CHAID	(CHi-squared	Automatic	Interaction	Detection)	eru	tvær	vinsælar	post	

hoc	aðferðir	(Green	og	Krieger,	1991)	

Þrátt	fyrir	að	fyrirtæki	geti	skipt	neytendum	upp	í	hópa	með	ýmsum	aðferðum	þá	er	

mjög	 mikilvægt	 að	 þau	 fylgi	 ákveðnum	 viðmiðum	 við	 ferlið	 (Yang,	 2012).	 Neytendur	

hvers	markaðshluta	þurfa	að	búa	yfir	svipuðum	þörfum	sem	ættu	að	vera	ólíkar	þörfum	

annarra	neytendahópa.	Einnig	þarf	að	vera	augljós	greinarmunur	á	milli	allra	hópanna	

með	tilliti	til	þeirra	breyta	sem	notaðar	eru.	Mikilvægt	er	að	hópum	sé	skipt	þannig	upp	

að	hægt	sé	að	ná	til	hvers	og	eins	með	viðeigandi	markaðsaðgerðum	og	að	þeir	bregðist	

við	 þeim	 með	 ákjósanlegum	 hætti	 (Solomon,	 Bamossy,	 Askegaard	 og	 Hogg,	 2006).	

Mikilvægt	er	að	markaðsfólk	fylgi	þessum	viðmiðum	í	gegnum	markaðshlutunarferlið	og	

ýti	þannig	undir	árangursríka	markaðsfærslu.		
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2.2 Markaðsmiðun	
Markaðshlutun	er	einungis	fyrsta	skrefið	í	miðaðri	markaðsfærslu	og	er	markaðsmiðun	

ekki	 síður	 mikilvægt	 skref	 í	 ferlinu.	 Markaðsmiðun	 snýst	 um	 það	 að	 meta	 fýsileika	

mismunandi	markaðshluta	og	velja	síðan	einn	eða	fleiri	hluta	til	að	þjóna	(Armstrong	og	

Kotler,	2011;	Doyle	og	Saunders,	1985;	Yang,	2012).	 	Þegar	ákveðinn	markhópur	hefur	

verið	 valinn	 er	 því	 kominn	 hópur	 aðila,	 með	 svipaðar	 þarfir	 eða	 langanir	 og	 ætti	

staðfærslan	 því	 að	 komast	með	 áhrifaríkari	 hætti	 til	 hópsins	 (Hassan	 og	 Craft,	 2012).	

Markaðsmiðun	 spilar	 stórt	 hlutverk	 við	 mótun	 markaðsstefnu	 fyrirtækja	 þar	 sem	 að	

stefnumótunin	 grundvallast	 að	 miklu	 leyti	 á	 einkennum,	 óskum	 og	 löngunum	 þeirra	

hópa	sem	fyrirtækið	ætlar	að	herja	á	(Jobber,	2010;	Slater,	Hult	og	Olson,	2007;	Yang,	

2012).	

Ólíklegt	er	að	fyrirtæki	kjósi	að	herja	á	alla	mögulega	markaðshluta,	sér	í	lagi	þar	sem	

takmarkaðar	 auðlindir	 bjóða	 ekki	 upp	 á	 það.	 Mikilvægt	 er	 því	 fyrir	 fyrirtæki	 að	 taka	

ígrundaða	ákvörðun	varðandi	val	á	þeim	mörkuðum	sem	þau	kjósa.	Þegar	fyrirtæki	meta	

og	velja	markaðshluta	er	mikilvægt	að	þau	hugi	að	tveimur	þáttum.	Annars	vegar	þurfa	

þau	að	skoða	hversu	aðlaðandi	markaðshlutarnir	eru	og	hins	vegar	að	meta	þá	með	tilliti	

til	markmiða,	tilgangs	og	þeirra	auðlinda	sem	fyrirtækið	býr	yfir.	Fýsileiki	markaða	er	oft	

metinn	 út	 frá	 stærð,	 vexti,	 hagnaðarmöguleikum,	 stærðarhagkvæmni	 og	 áhættustigi	

markaðshluta.	Sumir	markaðshlutar	henta	svo	 fyrirtækjum	einfaldlega	 illa	ef	 litið	er	 til	

langtímamarkmiða	 þess	 og	 einnig	 getur	 fyrirtæki	 skort	 ákveðna	 hæfni,	 getu	 eða	

auðlindir	 sem	 þykja	 nauðsynlegar	 til	 að	 herja	 á	 suma	markaðshluta	 (Kotler	 og	 Keller,	

2012)	

Þegar	fyrirtæki	hafa	metið	mismunandi	markaðshluta	verða	þau	að	ákveða	hvaða	og	

hversu	marga	markaðshluta	þau	vilja	herja	á.	Fyrirtæki	geta	herjað	á	allan	markaðinn	í	

heild	 sinni	 með	 óaðgreindi	 stefnu	 (undifferentiated	marketing),	 á	 ákveðna	markhópa	

með	aðgreindri	stefnu	(differentiated	marketing)	eða	herjað	aðeins	á	einn	afmarkaðan	

hóp	 með	 einbeittri	 stefnu	 (concentrated	 marketing).	 Einnig	 geta	 fyrirtæki	 stundað	

einstaklingsmiðaða	markaðssetningu	 (individual	 eða	 customized	marketing)	 en	 þá	 eru	

mismunandi	markaðsaðgerðir	 hannaðar	 fyrir	 hvern	og	einn	 viðskiptavin	 (Kotler,	 1989;	

Kotler	og	Armstrong,	2012).	 	
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2.2.1 Óaðgreind	stefna		
Með	 óaðgreindri	 stefnu	 eða	 heildarmarkaðssetningu	 reynir	 fyrirtæki	 að	 þjóna	 öllum	

neytendum	markaðarins	 eftir	 bestu	 getu,	 eins	og	 farið	 var	 yfir	 í	 kaflanum	um	miðaða	

markaðsfærslu.	Með	stefnunni	er	litið	fram	hjá	ólíkum	markaðshlutum	og	herjað	á	allan	

markaðinn	með	sömu	markaðsaðgerðunum.	Stefnan	fókusar	því	á	sameiginlegar	þarfir	

neytenda	 fremur	 en	 að	 greina	 markaðinn	 með	 tilliti	 til	 ólíkra	 þarfa	 þeirra	 (Kotler	 og	

Armstrong,	 2012).	 Fyrirtæki	 sem	 fylgja	 þessari	 stefnu	 hanna	 markaðsáætlun	 fyrir	

ákveðna	 vöru	 þar	 sem	markmiðið	 er	 að	 ná	 til	 breiðs	 hóps	með	 fjöldadreifingu	 (mass	

distribution)	og	fjöldakynningu	(mass	communication).	Ford	er	gott	dæmi	um	fyrirtæki	

sem	nýtti	sér	þessa	stefnu	þegar	Henry	Ford	ákvað	að	koma	einungis	með	svartan	bíl	á	

markað.	 Kostir	 við	 þessa	 stefnu	 eru	 þeir	 að	 fyrirtæki	 herjar	 á	 eins	 stóran	markað	 og	

möguleiki	er	á,	sem	getur	leitt	til	lægri	kostnaðar,	sem	getur	svo	skilað	sér	í	lægra	verði	

og	 meiri	 söluhagnaði.	 Þröng	 vörulína	 dregur	 einnig	 úr	 kostnaði	 hjá	 fyrirtæki,	 t.d.	 í	

tengslum	við	rannsóknir	og	þróun,	framleiðslu,	birgðahald,	flutning,	markaðsrannsóknir,	

auglýsingar	 og	 vörustjórnun.	 Stór	 ókostur	 við	 þessa	 aðferð	 er	 hins	 vegar	 sá	 að	 sömu	

markaðsaðgerðirnar	eru	notaðar	til	að	ná	til	ólíkra	einstaklinga	sem	gerir	það	að	verkum	

að	 erfitt	 getur	 reynst	 að	 ná	 til	 neytenda	 og	 fullnægja	 þörfum	og	 óskum	 viðskiptavina	

(Kotler	og	Keller,	2012).	Kotler	og	Keller	(2012)	telja	óaðgreinda	stefnu	því	aðeins	eiga	

við	 í	 þeim	 tilfellum	 þegar	 allir	 neytendur	 markaðarins	 búa	 yfir	 sömu	 þörfunum	 og	

markaðshlutun	þar	með	óþörf. 

2.2.2 Aðgreind	stefna	
Með	 aðgreindri	 stefnu	 velja	 fyrirtæki	 ákveðna	 markaðshluta	 til	 að	 herja	 á.	 Þeir	

markaðshlutar	sem	valdir	eru	þurfa	ekki	endilega	að	vera	líkir	en	þó	er	mikilvægt	að	þeir	

séu	 allir	 fýsilegir	 og	 líklegir	 til	 að	 skapa	 fyrirtækinu	 hagnað.	 Þau	 fyrirtæki	 sem	 fylgja	

stefnunni	hanna	þar	með	mismunandi	markaðsaðgerðir	fyrir	fleiri	en	einn	markaðshluta	

(Kotler	og	Armstrong,	2012).	Procter	&	Gamble	er	dæmi	um	fyrirtæki	sem	herjaði	á	ólíka	

markaðshluta	með	sömu	vörunni	en	fyrirtækið	beindi	vöru	sinni,	tannhvíttunarstrimlum,	

að	 trúlofuðum	 konum	 en	 einnig	 að	 samkynhneigðum	mönnum.	 Fyrirtæki	 geta	 einnig	

ákveðið	að	herja	á	mjög	svipaða	markaðshluta	og	er	þá	hugsunin	að	nýta	sameiginleg	og	

arðvænleg	einkenni	markhópanna.	Fyrirtæki	geta	þá	einnig	reynt	að	náð	samlegð	með	

sérhæfingu	á	 vöru	eða	markaði	 (product	or	market	 specialization).	Með	 sérhæfingu	á	
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vöru	 selur	 fyrirtæki	 ákveðna	 vöru	 til	mismunandi	markaðshluta	 en	með	 sérhæfingu	 á	

markaði	einbeitir	fyrirtæki	sér	að	því	að	þjóna	mörgum	þörfum	ákveðins	markhóps,	þ.e.	

með	fleiri	en	einni	vöru.	Einn	af	kostunum	við	það	að	herja	á	mismunandi	markaðshluta	

er	sá	að	áhættunni	er	dreift	á	mismunandi	hópa,	frábrugðið	því	þegar	aðeins	er	herjað	á	

einn	markhóp	(Kotler	og	Keller,	2012).	Þá	er	oftast	árangursríkara	að	herja	á	neytendur	

með	sérhæfðum	aðgerðum	þar	sem	þörfum	og	óskum	neytenda	er	mætt	betur	en	ella.	

Þar	 af	 leiðandi	 skapar	 aðferðin	 fyrirtækjum	 oft	 meiri	 tekjur	 en	 óaðgreinda	 stefnan	

(Weinstein,	 2002).	 Aftur	 á	 móti	 er	 aðferðin	 kostnaðarsamari	 en	 aðferð	 óaðgreindrar	

stefnu	eins	og	 fram	kom	 í	 kaflanum	um	miðaða	markaðsfærslu	 (Kotler	 og	Armstrong,	

2012;	Kotler	og	Keller,	2012;	Tleuberdinova	og	Omargaliev,	2015).	

2.2.3 Einbeitt	stefna		
Með	 einbeittri	 stefnu	 beina	 fyrirtæki	 kröftum	 sínum	 aðeins	 að	 einum	 markaðshluta.	

Með	 aðferðinni	 geta	 fyrirtæki	 aflað	 sér	 djúprar	 þekkingar	 á	 þörfum	 og	 væntingum	

markhóps	 síns	og	byggt	þannig	upp	 sterka	 stöðu	á	markaðnum.	Aðferðin	getur	einnig	

aukið	hagkvæmni	 í	 rekstri	með	sérhæfingu	 í	 framleiðslu,	dreifingu	og	kynningarmálum	

(Kotler	og	Armstrong,	2012;	Kotler	og	Keller,	2012;	Tleuberdinova	og	Omargaliev,	2015).	

Syllu	markaðssetning	 (niche	marketing)	 vísar	 svo	 til	 þess	 þegar	 fyrirtæki	 herjar	 á	 enn	

afmarkaðri	 hóp	 innan	 ákveðins	markaðshluta.	Mörg	 bílaleigufyrirtæki	 notast	 við	 syllu	

markaðssetningu	og	sérhæfir	Enterprize	sig	til	dæmis	í	ódýrum	bílaleigum	á	flugvöllum.	

Fyrirtæki	sem	nýta	sér	syllu	markaðssetningu	ná	oft	að	fullnægja	þörfum	og	væntingum	

viðskiptavina	sinna	svo	vel	að	þeir	eru	tilbúnir	til	að	greiða	hærra	verð	vegna	þess	aukna	

virðis	 sem	 þeir	 hljóta	 af	 vörunni.	 Áhættusamt	 getur	 þó	 verið	 að	 herja	 á	 aðeins	 einn	

markað	 þar	 sem	 öll	 egg	 fyrirtækisins	 eru	 sett	 í	 sömu	 körfuna.	 Til	 þess	 að	 syllu	

markaðssetning	 teljist	 skynsamlegur	kostur	þurfa	aðilar	hópsins	að	búa	yfir	 sérstökum	

þörfum	og	vera	 tilbúnir	 til	að	greiða	hærra	verð	 til	þess	 fyrirtækis	 sem	fullnægir	þeim	

best.	 Markaðshlutinn	 þarf	 einnig	 að	 vera	 frekar	 lítill	 en	 búa	 þó	 yfir	 hagnaðar	 og	

vaxtarmöguleikum.	Þá	er	einnig	mikilvægt	að	sérhæfing	fyrirtækis	stuðli	að	hagræðingu	í	

rekstri.	Syllu	markaðssetning	telst	svo	ekki	skynsamlegur	kostur	ef	 	samkeppni	er	mikil	

eða	 líkur	 á	 að	hún	 aukist	með	 tímanum	 (Kotler	 og	Armstrong,	 2012;	 Kotler	 og	 Keller,	

2012).	
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2.2.4 Einstaklingsmiðuð	markaðssetning		

Einstaklingsmiðuð	 markaðssetning	 er	 síðan	 sú	 aðferð	 þegar	 mismunandi	

markaðsaðgerðir	 eru	 hannaðar	 fyrir	 hvern	 og	 einn	 viðskiptavin	 (Kotler	 og	 Armstrong,	

2012;	 Kotler	 og	 Keller,	 2012;	 Sheth	 o.fl.,	 2000).	 Kauphegðun	 neytenda	 hefur	 breyst	 á	

undanförnum	árum	og	hafa	 neytendur	 í	 dag	mun	meira	 frumkvæði	 við	 val	 og	 kaup	 á	

vörum,	en	internetið	og	samfélagsmiðlar	hafa	átt	stóran	þátt	í	þeirri	þróun.	Þessi	þróun	

hefur	 leitt	 til	 sérhönnunar	 (customerization)	 en	 þá	 hanna	 viðskiptavinir	 vöruna	 eða	

þjónustuna	eftir	eigin	óskum	(Chen,	Narasimhan	og	Zhang,	2001).	Eins	og	gefur	að	skilja	

hentar	sérhönnun	alls	ekki	öllum	fyrirtækjum	enda	getur	verið	mjög	flókið	að	sérhanna	

ýmsar	 vörur,	 eins	 og	 t.d.	 bíla.	 Sérhönnun	 getur	 einnig	 aukið	 kostnað	 við	 framleiðslu	

vörunnar,	 en	 aukinn	 kostnaður	 getur	 svo	 leitt	 til	 hærra	 verðs	 en	 viðskiptavinurinn	 er	

tilbúinn	 til	 að	 greiða	 fyrir.	 Sumir	 neytendur	 eiga	 einnig	 erfitt	 með	 að	 ákveða	

nákvæmlega	hvernig	þeir	vilja	hafa	vöruna	en	eiga	ekki	kost	á	að	hætta	við	pöntun	eftir	

að	hún	hefur	verið	 lögð	 inn.	Viðskiptavinir	gætu	því	setið	uppi	með	vöru	sem	þeir	eru	

ekki	 sáttir	með	 en	 samt	 sem	 áður	 þurft	 að	 greiða	 fyrir	 hana.	 Svo	 getur	 einnig	 reynst	

erfitt	 að	 laga	 sérhannaðar	 vörur	 og	 að	 sama	 skapi	 gætu	 þær	 búið	 yfir	 litlu	 söluvirði	

hugist	viðskiptavinurinn	selja	vöruna	síðar	meir.	Þrátt	fyrir	þessa	ókosti	við	sérhannaðar	

vörur	hefur	aðferðin	gengið	vel	hjá	ýmsum	fyrirtækjum	og	er	til	dæmis	mjög	vinsælt	að	

sérhanna	 skó	 frá	 íþróttavörumerkinu	 Nike	 (Kotler	 og	 Keller,	 2012).	 Einstaklingsmiðuð	

markaðssetning	snýst	þó	ekki	einungis	um	sérhönnun	vöru	eða	þjónustu	heldur	einnig	

um	 það	 hvernig	 fyrirtæki	 beina	 öðrum	 markaðsaðgerðum	 að	 hverjum	 og	 einum	

viðskiptavini.	 Ný	 tækni	 gerir	 fyrirtækjum	 kleift	 að	 stunda	 markaðssarf	 sitt	 á	 mun	

persónulegri	 máta	 en	 áður	 þekktist	 og	 sérhæfa	 aðgerðir	 út	 frá	 einstaklingsmiðuðum	

upplýsingum.	 Með	 einstaklingsmiðaðri	 markaðssetningu	 beita	 fyrirtæki	 því	 ólíkum	

aðferðum	 til	 þess	 að	 mæta	 betur	 þörfum	 hvers	 viðskiptavinar	 fyrir	 sig	 (Peppers	 og	

Rogers,	1995).		

Eins	og	fyrr	segir	geta	fyrirtæki	valið	um	margar	aðferðir	við	markaðmiðun	vöru	eða	

þjónustu	en	mikilvægt	er	að	ákvörðun	sé	tekin	bæði	með	tilliti	til	fýsileika	markaðshluta	

og	getu	og	stöðu	fyrirtækis	(Yang,	2012).	
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2.3 Staðfærsla	
Eftir	 að	ákveðinn	markhópur	hefur	verið	valinn	þarf	 fyrirtæki	að	 skilgreina	virðistilboð	

(value	proposition)	sitt.	Virðistilboðið	lýsir	því	hvernig	fyrirtæki	mun	staðfæra	vöruna	á	

aðgreinandi	hátt	svo	hún	veiti	viðskiptavinum	aukið	virði	umfram	virði	samkeppnisvara.	

Virðistilboðið	byggir	því	á	staðfærslu	vörunnar	og	svarar	spurningunni	„afhverju	ætti	ég	

að	kaupa	þessa	vöru”	(Kotler	og	Armstrong,	2012).	Staðfærslan,	sem	er	þriðja	skrefið	í	

miðaðri	 markaðsfærslu,	 felst	 í	 því	 að	 staðsetja	 tilboð	 fyrirtækis	 í	 huga	 núverandi	 og	

mögulegra	viðskiptavina.	Staðfærsla	hefur	áhrif	á	skynjun	neytenda	á	vörunni	og	vísar	til	

þeirrar	ímyndar	sem	fyrirtækið	vill	að	viðskiptavinurinn	hafi	um	vöruna	(Moschis,	Lee	og	

Mathur,	 1997;	 Singh,	 Kalafatis	 og	 Ledden,	 2014).	 Kjarninn	 í	 hugtakinu	 snýst	 um	 að	

aðgreina	 vöru	 fyrirtækisins	 frá	 vörum	 samkeppnisaðila	 og	 byggja	 þannig	 upp	 sterka	

ímynd	 með	 það	 að	 markmiði	 að	 varan	 verði	 valin	 fram	 yfir	 aðrar	 (Trout,	 2008).	

Markmiðið	er	því	 að	 skapa	 ímynd	 sem	hefur	 skýra,	 aðgreinanlega	og	eftirsóknarverða	

stöðu	 í	 huga	 neytenda	 samanborið	 við	 vörur	 samkeppnisaðila	 (Morgan,	 Strong	 og	

McGuinees,	2003).		

Ímynd	er	það	sem	gerist	í	raun	í	huga	viðskiptavina,	þ.e.	skynjun	þeirra	á	vörunni	

(Þórhallur	 Örn	 Guðlaugsson,	 2007).	 Samkvæmt	 Keller	 (1993)	 stafar	 svo	 skynjun	

neytenda	 á	 vöru	 af	 hugrenningatengslum	 (brand	 association)	 þeirra	 við	 vöruna.	

Hugrenningatengsl	 er	 mikilvægur	 partur	 af	 staðfærslunni	 og	 felur	 í	 sér	 þau	 gildi	 og	

persónuleika	 sem	 neytendur	 tengja	 við	 vöruna	 (Hollensen,	 2007).	 Mismunandi	

hugrenningatengsl	hafa	svo	áhrif	á	 ímyndina	en	hægt	er	að	flokka	hugrenningatengsl	 í	

þrjá	 flokka.	Þeir	eru	eiginleikar	 (attributes),	ávinningur	 (benefits)	og	viðhorf	 (attitude).	

Eiginleikar	 geta	 tengst	 vörunni	 beint	 (product-related	 attributes)	 eða	 óbeint	 (non-

product-related	attributes).	Einkenni	sem	tengjast	vörunni	beint	eru	áþreifanlegir	þættir	

eða	aðrir	eiginleikar	sem	þykja	nauðsynlegir	 fyrir	 frammistöðu	vörunnar.	Einkenni	sem	

tengjast	vörunni	ekki	beint	eru	ytri	þættir	sem	tengjast	kaupum	og	notkun	en	geta	líka	

haft	 áhrif	 á	 frammistöðu	 vörunnar,	 eins	 og	 verð	 og	 pakkningar.	 Ávinningur	 vísar	 til	

notagildis	 vörunnar,	 reynslu	 af	 vörunni	 eða	 jafnvel	 táknræns	 ávinnings	 (symbolic	

benefits).	 Viðhorf	 neytenda	 gagnvart	 vöru	 felur	 svo	 í	 sér	 heildarmat	 þeirra	 á	 vörunni.	

Hugrenningatengsl	eru	breytileg	eftir	því	hversu	ákjósanleg,	sterk	og	einstök	þau	eru	og	

hafa	 mismikil	 áhrif	 á	 ímynd	 neytenda	 (Keller,	 1993).	 Ímynd	 lýsir	 því	 hugsunum	 og	
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tilfinningum	neytenda	gagnvart	vörum	og	er	sú	hugræna	mynd	sem	neytendur	hafa	af	

vörunni	(Hsiang-Ming,	Ching-Chi	og	Cou-Chen,	2011).		

Staðfærsluhugtakið	hefur	þróast	þónokkuð	í	gegnum	tíðina.	Upphaflega	var	einungis	

talað	um	að	staðfæra	vörur	og	var	hugtakið	aðeins	notað	 í	 tengslum	við	kynningar	og	

samskiptaáætlun	 fyrirtækja.	 Í	 dag	 skipar	 hugtakið	 stóran	 sess	 í	 markaðsaðgerðum	

fyrirtækja	og	er	mikilvægur	liður	í	stefnumótun	og	markaðsáætlunargerð	(Keller,	Apéria	

og	Georgsson,	2008).	Vel	útfærð	staðfærsla	leiðir	markaðsáætlun	fyrirtækja	með	því	að	

draga	 fram	 kjarna	 vöru	 og	 gera	 grein	 fyrir	 því	 hvernig	 varan	 hagnast	 neytendum	 á	

einstakan	hátt.	Allir	starfsmenn	fyrirtækis	ættu	því	að	skilja	og	þekkja	staðfærsluna	og	

hafa	hana	að	 leiðarljósi	 í	 störfum	sínum	(Kotler	og	Keller,	2012).	 Innri	og	ytri	þjónusta	

fyrirtækisins	 þarf	 svo	 að	 vera	 samræmd	 með	 staðfærsluna	 að	 leiðarljósi,	 svo	 að	

samhljómun	verði	í	skilaboðum	frá	fyrirtækinu.	Einungis	þannig	er	hægt	að	skapa	ímynd	

sem	hefur	 skýra,	 aðgreinanlega	 og	 eftirsóknarverða	 stöðu	 í	 huga	 neytenda	 (Kotler	 og	

Keller,	2012).	

Fyrirtæki	geta	farið	ýmsar	 leiðir	við	staðfærsluna	en	mikilvægt	er	að	 leggja	upp	

með	að	skapa	vörunni	sérstöðu	á	markaði.	Sérstaklega	mikilvægt	er	fyrir	fyrirtæki	sem	

sækjast	eftir	sömu	eða	svipaðri	stöðu	á	markaði	að	finna	 leiðir	til	þess	að	aðgreina	sig	

frá	 samkeppninni.	 Til	 þess	 að	 þróa	 áhrifaríka	 staðfærslu	 er	 því	 mikilvægt	 að	 greina	

samkeppnisumhverfi	fyrirtækis	ásamt	því	að	greina	núverandi	og	mögulega	viðskiptavini	

(Aaker	og	Shansby,	1982).	Hvert	 fyrirtæki	þarf	að	aðgreina	virðistilboð	sitt	með	því	að	

byggja	 upp	 einstaka	 samsetningu	 eiginleika	 sem	 hagnast	 stórum	 hópi	 neytenda.	

Staðfærslan	þarf	þá	að	mæta	þörfum,	viðhorfi	og	áliti	vel	skilgeinds	markhóps	svo	hún	

skili	 fyrirtækinu	 árangri.	 Stefnumótun	 staðfærslu	 felst	 oft	 í	 þremur	 skrefum.	 Fyrsta	

skrefið	felst	 í	því	að	gera	grein	fyrir	aðgreinandi	eiginleikum	vöru	sem	geta	veitt	henni	

samkeppnisforskot	á	markaði.	Því	næst	þarf	að	ákveða	hvaða	eiginleika	fyrirtækið	ætlar	

að	nota	 til	 þess	 að	 stuðla	 að	 samkeppnisforskoti.	 Í	 lokin	þarf	 að	 ákveða	heildarstefnu	

fyrirtækisins	varðandi	staðfærsluna	(Kotler	og	Armstrong,	2012).	

2.3.1 Sameiginlegir	og	aðgreinandi	þættir	

Fyrirtæki	 ná	 oft	 samkeppnisforskoti	 á	 markaði	 með	 því	 að	 staðfæra	 sig	 út	 frá	

aðgreinandi	 eiginleikum	 sem	 veita	 markhópi	 fyrirtækis	 yfirburðar	 virði	 (superior	

customer	value).	Mikilvægt	er	þó	að	staðfærslan	sé	ekki	byggð	á	innantómum	loforðum	
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og	 verður	 aðgreiningin	 að	 byggja	 á	 raunverulegum	 eiginleikum	 sem	 standast	 loforð	

fyrirtækisins	og	væntingar	viðskiptavina	(Kotler	og	Armstrong,	2012).	Með	aðgreiningu	

er	átt	við	með	hvaða	hætti	fyrirtæki	hyggst	aðgreina	sig	frá	samkeppnisaðilum	og	snýr	

að	 vörunni	 sjálfri	 eða	 þjónustunni.	 Við	 aðgreininguna	 er	 mikilvægt	 að	 skoða	 hvaða	

þættir	 eru	 sameiginlegir	 samkeppninni	 (points	 of	 parity)	 og	 hvaða	 þættir	 aðgreina	

fyrirtæki	 frá	 samkeppninni	 (points	 of	 difference).	 Mikilvægt	 er	 að	 fyrirtæki	 hugi	 að	

báðum	þáttum	til	að	stuðla	að	árangursríkri	staðfærslu	og	samkeppnisforskoti	á	markaði	

(Urde	og	Koch,	2014).	 Sameiginlegu	þættirnir	 eru	ákveðnir	þættir	 sem	vara	 verður	að	

búa	yfir	svo	að	viðskiptavinurinn	samþykki	hana	á	markaðnum	(Keller	o.fl.,	2008).	Hægt	

er	að	greina	sameiginlegu	þættina	á	tvo	vegu,	annars	vegar	út	frá	vöruflokki	(category)	

og	 hins	 vegar	 samkeppni	 (competitive).	 Þættir	 sem	 tengjast	 vöruflokknum	 eru	

eiginleikar	 sem	 neytendur	 telja	 nauðsynlega	 og	 ómissandi	 við	 vöruna	 og	 gera	 hana	

samanburðarhæfa	 við	 aðrar	 vörur	 í	 vöruflokknum.	 Þessir	 eiginleikar	 hafa	 þó	 að	 öllu	

jöfnu	ekki	áhrif	á	lokaval	neytenda	á	vörum.	Þessir	þættir	gætu	breyst	með	tímanum	af	

ýmsum	 ástæðum,	 til	 að	 mynda	 vegna	 tæknilegrar	 þróunar,	 lagabreytinga	 eða	

tískustrauma.	Þættir	sem	tengjast	samkeppninni	eru	eiginleikar	sem	hannaðir	eru	til	að	

vinna	 gegn	 skynjuðum	 veikleikum	 vörumerkisins.	 Þeir	 gætu	 tengst	 því	 að	 vinna	 gegn	

sérstöðu	 samkeppnisaðila	 eða	 gegn	 veikleikum	 vörunnar	 sem	 tengjast	 aðgreinandi	

þáttum	þess.	Hið	seinna	getur	átt	við	þegar	neytendur	upplifa	það	sem	svo	að	ef	vara	er	

sterk	á	einu	sviði	hljóti	hún	að	standa	veik	á	öðrum	sviðum.	Sama	hvor	ástæðan	er,	ef	

fyrirtækið	stendur	jafnt	að	vígi	og	samkeppnin	þegar	kemur	að	sameiginlegu	þáttunum	

og	nær	 svo	 sérstöðu	með	því	 að	 aðgreina	 sig	 á	 öðrum	 sviðum,	ætti	 vara	 að	hafa	 alla	

tilburði	til	að	ná	sterkri	stöðu	á	markaði	(Kotler	og	Keller,	2012). 	

Aðgreinandi	þættir	vöru	eru	svo	þeir	þættir	sem	eiga	að	aðgreina	vöru	fyrirtækis	frá	

vörum	samkeppnisaðila	(Keller	o.fl.,	2008).	Aðgreiningarþáttur	vöru	er	því	einstök	hæfni	

eða	eiginleiki	sem	vörur	samkeppnisaðila	búa	ekki	yfir.	Mögulegt	er	að	aðgreina	vöru	á	

marga	vegu	en	mikilvægt	er	að	þættirnir	myndi	sterka,	 jákvæða	og	einstaka	tengingu	í	

huga	 markhópsins.	 Hægt	 er	 að	 byggja	 aðgreininguna	 meðal	 annars	 á	 einkennum	

vörunnar	sjálfrar,	hæfni	og	getu	starfsfólks,	þjónustu	fyrirtækis	eða	dreifileiðum	(Keller	

o.fl.,	 2008;	 Kotler	 og	 Armstrong,	 2012;	 Kotler	 og	 Keller,	 2012).	 Aðgreiningarþættirnir	

geta	 því	 bæði	 verið	 óáþreifanlegir	 og	 áþreifanlegir	 þættir	 sem	 veita	 markhópnum	
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ákveðið	virði	umfram	það	sem	hann	fær	 frá	samkeppninni	 (Fuchs	og	Diamantopoulos,	

2010).	

2.3.2 Val	á	aðgreiningarþáttum	

Eftir	að	fyrirtæki	hefur	greint	sameiginlega	og	aðgreinandi	þætti	vöru	er	næsta	skref	að	

velja	 þá	 aðgreinandi	 þætti	 sem	 staðfærsla	 fyrirtækisins	 mun	 byggja	 á.	 Mismunandi	

skoðanir	 eru	 á	 því	 hvort	 að	 ákjósanlegt	 sé	 að	 staðfæra	 vöru	 út	 frá	 einum	 eða	 fleiri	

þáttum.	 Reeves	 (1961)	 hélt	 því	 fram	 að	 fyrirtæki	 ættu	 einungis	 að	 nýta	 einn	

aðgreiningarþátt	 við	 staðfærslu	 vöru.	 Samkvæmt	 honum	 ættu	 fyrirtæki	 að	 þróa	

sérkenni	vöru	(unique	selling	proposition)	og	halda	sig	við	þá	stefnu.	Fyrirtæki	ættu	að	

velja	 ákveðinn	 eiginleika	 og	 lýsa	 yfirburðum	 vörunnar	 með	 tilliti	 til	 eiginleikans,	 en	

samkvæmt	Reeves	 (1961)	 eiga	neytendur	 auðveldara	með	að	muna	eftir	 þeim	 vörum	

sem	skilgreina	sig	sem	fremstar	 í	sínum	flokki.	Annað	markaðsfólk	heldur	því	svo	fram	

að	 fyrirtæki	 geti	 vel	 staðfært	 sig	 út	 frá	 fleiri	 en	 einum	 aðgreiningarþætti	 og	 sé	 það	

sérstaklega	 nauðsynlegt	 ef	 tvö	 eða	 fleiri	 fyrirtæki	 telja	 sig	 skara	 framúr	 með	 tilliti	 til	

sama	eiginleikans	(Kotler	og	Armstrong,	2012).	

Ákveðnar	forsendur	eru	fyrir	því	að	aðgreinandi	þættir	geti	talist	góðir	kostir	fyrir	

staðfærslu	 vöru.	 Þættirnir	 þurfa	 að	 þykja	 eftirsóknarverðir	 í	 huga	 neytenda	 og	 veita	

þeim	mikinn	 ávinning.	 Þá	 þurfa	 þættirnir	 að	 vera	 sýnilegir,	 skiljanlegir	 og	 lýsandi	 fyrir	

vöruna	og	þarf	markhópurinn	að	vera	tilbúinn	til	að	greiða	fyrir	þá.	Þá	er	mjög	mikilvægt	

að	neytendur	telji	þessa	þætti	sérstaka	í	samanburði	við	vörur	samkeppnisaðila	og	ættu	

samkeppnisvörur	 því	 ekki	 að	 búa	 yfir	 eiginleikunum.	 Þá	 er	 gríðarlega	 sterkt	 þegar	

aðgreiningarþáttur	vöru	er	eiginleiki	sem	samkeppnisaðilar	geta	ekki	hermt	eftir	(Kotler	

og	Armstrong,	2012;	Kotler	og	Keller,	2012).	Að	lokum	þarf	fyrirtækið	einnig	að	búa	yfir	

nægum	 auðlindum	 og	 vera	 í	 stakk	 búið	 til	 að	 geta	 skapað,	 viðhaldið	 og	 styrkt	 stöðu	

þessara	þátta	í	huga	viðskiptavina	(Kotler	og	Keller,	2012).	Það	getur	verið	erfitt	að	finna	

eiginleika	sem	uppfylla	allar	þessar	kröfur	og	hafa	mörg	fyrirtæki	staðfært	vöru	sína	út	

frá	 eiginleikum	 sem	 uppfylla	 fá	 eða	 jafnvel	 engin	 þessara	 skilyrða.	 Hins	 vegar	 getur	

fýsilegur	 aðgreiningarþáttur	 verið	 grundvöllur	 fyrir	 árangri	 og	 samkeppnisforskoti	 á	

markaði	og	ættu	 fyrirtæki	því	að	 leggja	mikið	upp	úr	aðgreiningarþáttum	vörunnar	og	

staðfærslu	hennar	(Kotler	og	Armstrong,	2012).	



	

24	

2.3.3 Heildarstefna	staðfærslu	

Þegar	fyrirtæki	hefur	ákveðið	aðgreiningarþætti	vöru	þarf	það	að	skilgreina	virðistilboð	

fyrirtækis.	Virðistilboðið	 felur	 í	 sér	ávinning	vöru	og	 lýsir	því	hvað	gerir	hana	 fýsilega	 í	

huga	 viðskiptavina.	 Virðistilboðið	 samanstendur	 af	 öllum	 þeim	 þáttum	 sem	nýttir	 eru	

við	aðgreiningu	og	staðfærslu	vörunnar	og	endurspeglar	því	stefnu	 fyrirtækis	varðandi	

staðfærsluna.	 Mismunandi	 fyrirtæki	 geta	 fylgt	 ólíkum	 stefnum	 við	 staðfærsluna	 en	

keppt	þó	á	sama	markaðnum	með	góðum	árangri.	Það	sem	skiptir	höfuð	máli	er	að	þróa	

stefnuna	 á	 þann	 hátt	 að	 staðfærsla	 vörunnar	 veiti	 markhópi	 fyrirtækis	 einstakan	

ávinning	(Kotler	og	Armstrong,	2012).	

	 Fyrirtæki	 geta	 fylgt	mismunandi	 stefnum	 við	 staðfærsluna,	 en	 þau	 geta	meðal	

annars	ákveðið	að	styrkja	núverandi	stöðu	sína,	endurstaðfært	vöruna	(reposition)	eða	

reynt	að	endurstaðfæra	samkeppnina.	Lykillinn	að	því	að	styrkja	stöðu	vöru	felst	í	því	að	

fylgjast	stöðugt	með	væntingum	og	óskum	markhópsins	og	hversu	vel	hann	telur	vöruna	

fullnægja	þörfum	sínum.	Andvaraleysi	á	hörðum	markaði	getur	leitt	til	þess	að	fyrirtæki	

missi	 viðskiptavini	 og	 að	 það	 dragist	 úr	 sölu.	 Til	 þess	 að	 styrkja	 núverandi	 stöðu	 á	

markaði	verða	fyrirtæki	því	að	vera	reiðubúin	og	vakandi	fyrir	því	að	koma	til	móts	við	

breyttar	og	auknar	væntingar	viðskiptavina	(Ferrel	og	Hartline,	2011).		Ef	fyrirtæki	missa	

markaðshlutdeild	sína	eru	líkur	á	því	að	viðskiptavinir	þeirra	hafi	misst	trúna	á	að	varan	

geti	uppfyllt	þarfir	þeirra	og	langanir.	Þegar	sú	staða	kemur	upp	er	endurstaðfærsla	oft	

rétta	 leiðin	 til	 að	 snúa	 við	 blaðinu.	 Endurstaðfærsla	 gæti	 þýtt	 grundvallarbreytingar	 í	

tengslum	við	samval	söluráðanna	(The	marketing	mix)	og	jafnvel	breytingu	á	þeim	öllum	

(Ferrel	og	Hartline,	2011).	Oft	á	tíðum	er	betra	að	reyna	að	endurstaðfæra	samkeppnina	

fremur	 en	 að	 breyta	 eigin	 staðfærslu.	 Bein	 árás	 á	 styrkleika	 samkeppnisaðila	 getur	

breytt	 ímynd	 neytenda	 á	 samkeppnisvörum	 og	 jafnvel	 neytt	 þá	 til	 að	 breyta	 um	

staðfærslu.	Eitt	þekktasta	dæmið	er	auglýsingaherferð	Apple	gegn	Microsoft	(Ferrel	og	

Hartline,	2011).			
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3 Samkeppnisaðilagreining	

Til	 þess	 að	 þróa	 áhrifaríka	 staðfærslu	 er	 gríðarlega	 mikilvægt	 að	 greina	

samkeppnisumhverfi	 fyrirtækis	 (Aaker	 og	 Shansby,	 1982).	Með	 því	 að	 skoða	 og	meta	

samkeppnina	geta	 fyrirtæki	gert	grein	 fyrir	þeim	þáttum	sem	gætu	skapað	fyrirtækinu	

samkeppnisforskot	 sem	 og	 komið	 auga	 á	 þá	 veikleika	 sem	 fyrirtækið	 þarf	 að	 vinna	 í.	

Samkeppnisaðilagreining	felst	í	því	að	bera	saman	markaðsaðgerðir	fyrirtækis,	með	tilliti	

til	 vöru,	 verðs,	 dreifileiða	 og	 kynningar,	 við	 markaðsaðgerðir	 samkeppnisaðila.	

Greiningin	 er	 ákveðið	 ferli	 sem	 hefst	 á	 því	 að	 bera	 kennsl	 á	 alla	 mögulega	

samkeppnisaðila	 á	 markaði.	 Næsta	 skref	 snýst	 um	 að	 meta	 og	 greina	

samkeppnisaðilana.	 Í	 síðasta	 skrefinu	 er	 svo	 tekin	 ákvörðun	 um	 það	 hvaða	

samkeppnisaðila	 fyrirtæki	 ætti	 að	 herja	 á	 og	 hverja	 það	 ætti	 að	 forðast	 (Kotler	 og	

Armstrong,	2012).		

Sum	 fyrirtæki	 telja	 samkeppnisaðila	 sína	einungis	vera	þau	 fyrirtæki	 sem	bjóða	

upp	á	svipaða	vöru	og	fyrirtækið,	fyrir	sama	markhóp	og	á	svipuðu	verði.	Hins	vegar	er	

slík	 greining	 alltof	 þröng	 og	 þurfa	 flest	 fyrirtæki	 að	 mæta	 mun	 breiðari	 hópi	

samkeppnisaðila.	Fyrirtæki	geta	skilgreint	samkeppnisumhverfi	sitt	sem	öll	þau	fyrirtæki	

sem	bjóða	upp	á	vöru	eða	þjónustu	sem	uppfyllir	sömu	eða	svipaðar	þarfir	og	vara	eða	

þjónusta	 fyrirtækis.	 Mikilvægt	 er	 að	 skilgreina	 samkeppnisumhverfið	 vítt	 á	 fyrstu	

skrefum	greiningar.	 Slíkt	 gerir	 fyrirtæki	 síður	 varnarlaust	 gegn	ógnunum	á	markaði	 og	

minnkar	líkur	á	skyndilegum	og	óviðbúnum	aðgerðum	dulinna	samkeppnisaðila	(Bergen	

og	Peteraf,	2002).	Mikilvægt	er	að	taka	einnig	tillit	til	staðkvæmdarvara,	en	það	eru	þær	

vöru	 sem	 bjóða	 upp	 á	 svipaðan	 ávinning	 og	 vara	 eða	 þjónusta	 fyrirtækis,	 en	 þó	með	

öðrum	hætti	(Johnson,	Whittington	og	Scholes,	2011).		

Hægt	er	að	greina	samkeppnina	út	frá	þeirri	atvinnugrein	sem	fyrirtækið	starfar	í	

og	 ræður	 þá	 greinin	 því	 hvaða	 vörur	 teljast	 til	 samkeppnisvara	 og	 hverjar	 teljast	 til	

staðkvæmdarvara.	Einnig	er	hægt	að	greina	samkeppnina	út	frá	markaðnum,	en	þá	eru	

samkeppnisaðilar	þau	fyrirtæki	sem	hafa	það	að	markmiði	að	uppfylla	svipaðar	þarfir	og	

byggja	upp	tengsl	við	sama	markhóp	og	fyrirtækið.	Almennt	telst	það	árangursríkara	að	
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greina	samkeppnina	út	frá	markaðnum	í	heild	sinni	þar	sem	slík	greining	nær	oftast	til	

breiðari	hóps	raunverulegra	og	mögulegra	viðskiptavina	(Kotler	og	Armstrong,	2012).	

Eftir	 að	 búið	 er	 að	 lista	 upp	 helstu	 samkeppnisaðila	 þarf	 að	 greina	 þá	 út	 frá	

markmiðum,	stefnu,	styrkleikum	og	veikleikum,	sem	og	mögulegum	viðbrögðum	þeirra	

við	 aðgerðum	 fyrirtækisins	 (Kotler	 og	 Armstrong,	 2012).	 Yfirleitt	 hefur	 hver	

samkeppnisaðili	 nokkur	markmið	 en	 gott	 er	 að	 vita	 hversu	mikla	 áherslu	 samkeppnin	

leggur	 á	 hagnað	 og	markaðshlutdeild	 svo	 dæmi	 séu	 nefnd.	 Þessar	 upplýsingar	 gefa	 í	

skyn	 hvort	 að	 samkeppnisaðilinn	 sé	 ánægður	 með	 núverandi	 stöðu	 og	 hvernig	 hann	

myndi	bregðast	 við	 aðgerðum	samkeppnisaðila	 (Kotler	og	Armstrong,	 2012).	 Fyrirtæki	

þarf	einnig	að	skoða	stefnu	samkeppnisaðila,	en	því	meira	sem	stefna	fyrirtækis	svipar	

til	 stefnu	 samkeppnisaðila	 því	 meiri	 samkeppni	 ríkir	 á	 milli	 fyrirtækjanna.	 Fyrirtæki	

verður	að	vita	hvernig	samkeppnisaðilar	skapa	virði	fyrir	viðskiptavini	sína	en	í	því	felst	

meðal	 annars	 að	 greina	 gæði	 og	 eiginleika	 vöru,	 þjónustu	 fyrirtækis,	 verðstefnu,	

dreifileiðir	 og	 kynningarstarf.	 Fyrirtæki	 verður	 einnig	 að	 kynna	 sér	 stefnu	 fyrirtækis	

varðandi	 rannsóknir	 og	 þróun,	 framleiðslu	 og	 fjármál	 svo	 dæmi	 séu	 nefnd	 (Kotler	 og	

Armstrong,	2012).		

Þá	er	mjög	mikilvægt	að	greina	styrkleika	og	veikleika	samkeppnisaðila.	Flest	fyrirtæki	

greina	styrkleika	og	veikleika	samkeppnisaðila	sinna	út	frá	fyrirliggjandi	gögnum,	umtali	

eða	 með	 persónulegri	 reynslu	 og	 upplifun.	 Sum	 fyrirtæki	 framkvæma	 einnig	

frumrannsóknir	meðal	 neytenda,	 birgja	 eða	 dreifiaðila.	 Sum	 fyrirtæki	 nýta	 svo	 aðferð	

sem	 kallast	 „benchmarking“	 en	 þá	 bera	 þau	 saman	 aðgerðir	 og	 vöru	 fyrirtækis	 við	

aðgerðir	 og	 vöru	 samkeppnisaðila	 eða	 annarra	 árangursríkra	 fyrirtækja	 í	 öðrum	

greinum.	Tilgangurinn	með	því	er	að	koma	auga	á	áhrifaríkar	aðferðir	og	leiðir	til	þess	að	

auka	gæði	og	frammistöðu	vöru.	„Benchmarking“	er	í	dag	þekkt	og	áhrifaríkt	tól	til	þess	

að	auka	samkeppnishæfni	fyrirtækis	(Kotler	og	Armstrong,	2012).		

Vitneskja	um	viðbrögð	helstu	 samkeppnisaðila	er	 svo	einnig	mikilvæg	en	hún	gefur	

fyrirtækjum	sterka	vísbendingu	um	það	hvernig	best	væri	að	herja	á	samkeppnina	sem	

og	að	verja	eigin	stöðu	á	markaði.	Fyrirtæki	bregðast	við	aðgerðum	samkeppnisaðila	á	

mismunandi	hátt,	en	markmið	þeirra,	stefna,	styrkleikar	og	veikleikar	geta	sagt	mikið	til	

um	 líkleg	 viðbrögð	 þeirra.	 Sum	 fyrirtæki	 bregðast	 hvorki	 hratt	 né	 harkalega	 við	

aðgerðum	 annarra	 fyrirtækja,	 mögulega	 vegna	 þess	 að	 þau	 reiða	 sig	 á	 tryggð	
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viðskiptavina	 sinna.	 Ástæðan	 gæti	 einnig	 verið	 sú	 að	 þau	 eru	 lengi	 að	 átta	 sig	 á	

aðgerðunum	eða	 að	 þau	 skorti	 fjármagn	 til	 að	 bregðast	 við	 á	 ákjósanlegan	hátt.	 Sum	

fyrirtæki	 bregðast	 svo	 aðeins	 við	 ákveðnum	 aðgerðum	 samkeppnisaðila,	 eins	 og	 t.d.	

verðlækkunum.	 Önnur	 fyrirtæki	 bregðast	 svo	 hratt	 og	 harkalega	 við	 öllum	 aðgerðum	

samkeppnisaðila	(Kotler	og	Armstrong,	2012).			

Síðasta	 skrefið	 í	 ferlinu	 er	 að	 ákveða	 hverjir	 væru	 ákjósanlegir	 samkeppnisaðilar.	

Hægt	er	að	greina	samkeppnisaðila	sem	nálæga	og	fjarlæga,	sterka	og	veika	og	góða	og	

slæma.	Flest	fyrirtæki	kjósa	að	keppast	við	nálæga	samkeppnisaðila	fremur	en	fjarlæga.	

Nálæg	samkeppni	eru	þeir	aðilar	sem	selja	vöru	eða	þjónustu	sem	svipar	hvað	mest	til	

vöru	eða	þjónustu	fyrirtækisins,	oft	með	tilliti	til	sérstöðu	þeirra	eða	annarra	mikilvægra	

einkenna.	Flest	fyrirtæki	kjósa	svo	að	keppa	á	móti	veikum	samkeppnisaðilum,	þar	sem	

slíkt	 krefst	 oft	 á	 tíðum	 minni	 tíma	 og	 auðlinda.	 Hins	 vegar	 getur	 slíkt	

samkeppnisumhverfi	verið	 letjandi	 fyrir	vöxt	og	þróun	fyrirtækis.	Hægt	er	að	halda	því	

fram	 að	 fyrirtæki	ættu	 að	 keppast	 við	 sterkari	 samkeppnisaðila	 þar	 sem	 að	 slíkt	 gæti	

skerpt	á	og	aukið	hæfni	og	getu	fyrirtækis.	Jafnvel	hinir	sterkustu	samkeppnisaðilar	búa	

svo	 yfir	 ákveðnum	 veikleikum	 og	 með	 því	 að	 standa	 framar	 á	 þeim	 sviðum	 skapast	

fyrirtækjum	 oft	 mikill	 ávinningur.	 Þar	 sem	 að	 fyrirtæki	 geta	 hagnast	 á	 samkeppni	 er	

einnig	 hægt	 að	 greina	 samkeppnisaðila	 sem	 góða	 og	 slæma.	 Góðir	 samkeppnisaðilar	

geta	 deilt	 kostnaði	 á	 markaði	 eða	 hjálpast	 til	 við	 vöruþróun.	 Samkeppnisaðilar	 geta	

einnig	 aukið	 heildareftirspurn	 eftir	 vörunni.	 Þó	 eru	 alls	 ekki	 allir	 samkeppnisaðilar	

gagnlegir	og	ákjósanlegir.	Hægt	er	að	segja	að	góðir	samkeppnisaðilar	séu	þau	fyrirtæki	

sem	 fylgja	 óskrifuðum	 reglum	 þess	 markaðar	 sem	 fyrirtæki	 keppir	 á.	 Slæmir	

samkeppnisaðilar	 eru	 svo	 þeir	 sem	 brjóta	 reglurnar.	 Þeir	 reyna	 að	 kaupa	

markaðshlutdeild	 fremur	en	að	vinna	 fyrir	henni,	þeir	eru	mjög	áhættugjarnir	og	 spila	

leikinn	eftir	eigin	reglum	(Kotler	og	Armstrong,	2012).	

3.1 5	þátta	líkan	Porters	
Til	þess	að	greina	samkeppnishæfni	fyrirtækis	er	gott	að	notast	við	5	þátta	líkan	Porters.	

Samkvæmt	 Porter	 hefur	 uppbygging	 atvinnugreinar	mikil	 áhrif	 á	 samkeppnisumhverfi	

fyrirtækis	 og	 ákvarðast	 eðli	 og	 styrkur	 samkeppninnar	 af	 fleiri	 þáttum	 en	 nánustu	

samkeppnisaðilum.	 Ásamt	 samkeppnisaðilum	 telur	 Porter	 samningsstöðu	 birgja,	

samningsstöðu	 kaupenda,	 ógnun	 af	 staðkvæmdarvörum	 og	 ógnun	 af	 mögulegri	
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innkomu	annarra	fyrirtækja	á	markaðinn	vera	þau	öfl	sem	hafa	áhrif	á	samkeppnishæfni	

fyrirtækis.	 Líkan	 Porters	 snýst	 því	 um	 að	 skoða	 umhverfi	 þeirrar	 atvinnugreinar	 sem	

fyrirtæki	 starfar	 í	 út	 frá	 þessum	 fimm	 þáttum.	 Niðurstöður	 úr	 greiningunni	 hjálpa	

fyrirtækjum	að	koma	auga	á	mikilvæga	styrkleika	og	veikleika	fyrirtækis	sem	og	tækifæri	

og	ógnanir	á	markaðnum.	Niðurstöðurnar	gera	grein	fyrir	stöðu	fyrirtækis	á	markaði	og	

draga	fram	þá	þætti	sem	skynsamlegt	væri	að	breyta	eða	leggja	áherslu	á	til	þess	að	ná	

samkeppnisforskoti	(Porter,	1979).	

3.1.1 Samkeppni	

Helstu	samkeppnisaðilar	fyrirtækis	eru	þeir	sem	bjóða	upp	á	svipaða	vöru	eða	þjónustu	

og	fyrirtæki	og	er	miðuð	að	sama	markhópnum.	Margir	þættir	hafa	áhrif	á	það	hversu	

mikil	samkeppni	ríkir	innan	atvinnugreinar	og	má	m.a.	nefna	vöxt	greinarinnar	og	háan	

fastan	kostnað.	Ef	vöxtur	er	lítill	í	greininni	vaxa	fyrirtæki	oft	á	kostnað	hvers	annars.	Að	

sama	skapi	er	oft	gríðarlega	mikil	samkeppni	 innan	greina	þar	sem	fastur	kostnaður	er	

hár.	Lítil	aðgreining	á	markaði	ýtir	einnig	undir	samkeppni	(Johnson	o.fl.,	2011).	

3.1.2 Samningsstaða	birgja	

Birgjar	eru	þeir	aðilar	 sem	útvega	 fyrirtæki	það	 sem	það	þarfnast	 til	 að	 framleiða	eða	

selja	vöru.	Samningsstaða	birgja	er	 sterk	ef	 fáir	aðrir	birgjar	geta	útvegað	kaupendum	

það	 sem	 þeir	 þarfnast.	 Samningsstaða	 birgja	 er	 einnig	 sterk	 ef	 skiptikostnaður	 er	 hár	

sem	og	ef	þeir	hafa	tök	á	að	hætta	viðskiptum	við	fyrirtæki	og	selja	beint	til	neytenda	

(Johnson	o.fl.,	2011).	

3.1.3 Samningsstaða	kaupenda	

Samningstaða	kaupenda	á	við	um	styrk	neytenda	á	markaði.	Samningsstaða	kaupenda	á	

markaði	er	sterk	ef	þeir	geta	krafist	lægra	verðs	eða	umbóta	á	vörum	eða	þjónustu,	sem	

hefur	neikvæð	áhrif	á	hagnað	fyrirtækis.	Staða	kaupenda	er	oftast	sterk	þegar	þeir	eru	

fáir	og	stórir,	þegar	skiptikostnaður	er	lítill	og	þegar	þeir	eiga	möguleika	á	að	framleiða	

vöruna	eða	útvega	hana	sjálfir	með	öðrum	hætti	(Johnson	o.fl.,	2011).	

3.1.4 Ógn	af	staðkvæmdarvörum	

Staðkvæmdarvörur	 eru	 vörur	 eða	 þjónusta	 sem	 veita	 svipaðan	 ávinning	 og	 vara	 eða	

þjónusta	 fyrirtækis,	 en	 þó	 með	 öðrum	 hætti.	 Staðkvæmdarvörur	 geta	 minnkað	

eftirspurn	eftir	 vörum	fyrirtækis	og	öðrum	samkeppnisvörum	þeirra	með	því	að	bjóða	
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upp	 á	 annars	 konar	 vöru	 sem	 þjónar	 svipuðum	 tilgangi.	 Staðkvæmdarvörur	 geta	 því	

ógnað	samkeppnisstöðu,	árangri	og	jafnvel	tilvist	vara	á	markaði	(Johnson	o.fl.,	2011).	

3.1.5 Ógn	af	mögulegri	innkomu	nýrra	samkeppnisaðila	

Innkoma	nýrra	aðila	á	markað	getur	haft	mikil	 áhrif	 á	 samkeppnisstöðu	 fyrirtækis.	Því	

auðveldara	sem	það	er	fyrir	nýjar	vörur	að	koma	inn	á	markaðinn,	því	meiri	ógn	stafar	af	

þeim,	sem	augljóslega	setur	þau	fyrirtæki	sem	fyrir	eru	í	verri	stöðu.	Markaður	er	talinn	

vera	 fýsilegur	 ef	 hann	 býr	 yfir	 ákveðnum	 hindrunum	 sem	 gerir	 innkomu	 nýrra	 aðila	

erfiðari.	 Hindranirnar	 geta	 meðal	 annars	 tengst	 stærðarhagkvæmni	 og	 reynslu	 á	

markaðnum	þar	sem	ný	 fyrirtæki	þurfa	 t.d.	að	 fjárfesta	mikið	 í	 rannsóknum	og	þróun.	

Lítið	 framboð	 af	 birgjum	og	 dreifileiðum	á	markaði	 er	 einnig	 ákveðin	 hindrun	 fyrir	 ný	

fyrirtæki.	 Þá	geta	 ýmis	 lög	og	 reglur	einnig	 gert	 fyrirtækjum	erfitt	 fyrir	 að	 koma	 inn	á	

markað.	Væntanleg	viðbrögð	núverandi	fyrirtækja	á	markaði,	eins	og	t.d.	verðstríð,	væri	

einnig	möguleg	inngönguhindrun	fyrir	ný	fyrirtæki	(Johnson	o.fl.,	2011).	

3.2 Virðisgreining	
Virðisgreining	 (customer	 value	 analysis)	 er	 nothæft	 tól	 til	 þess	 að	meta	 styrkleika	 og	

veikleika	samkeppnisaðila.	Markmið	með	greiningunni	er	að	draga	 fram	þá	þætti	vöru	

sem	 viðskiptavinir	 telja	 mikilvæga	 sem	 og	 að	 leggja	 mat	 á	 frammistöðu	 fyrirtækis	

samanborið	 við	 samkeppnisaðila.	 Fyrsta	 skrefið	 við	 framkvæmd	 greiningarinnar	 er	 að	

bera	 kennsl	 á	 alla	 eiginleika	 vöru	 sem	 viðskiptavinir	 telja	 mikilvæga	 og	 greina	 síðan	

mikilvægi	hvers	og	eins	 eiginleika.	Næst	þarf	 að	meta	 frammistöðu	 vöru	 fyrirtækis	og	

vara	 samkeppnisaðila,	 út	 frá	 eiginleikunum.	 Grundvallaratriði	 til	 að	 ná	

samkeppnisforskoti	á	markaði	felst	í	því	að	bera	saman	frammistöðu	vöru	fyrirtækis	við	

frammistöðu	vara	samkeppnisaðila,	hjá	öllum	markhópum	fyrirtækis.	Á	þann	máta	getur	

fyrirtæki	 uppfyllt	 þarfir	 ákveðins	markhóps	 á	 hátt	 sem	 samkeppnisaðilar	 geta	 ekki	 og	

skapað	sér	þannig	samkeppnisforskot	á	markaðnum.	Niðurstöður	greiningarinnar	 leiða	

því	 í	 ljós	 hvort	 að	 fyrirtæki	 standi	 framar	 samkeppnisaðilum	 þegar	 kemur	 að	

frammistöðu	þeirra	 þátta	 sem	 viðskiptavinir	 telja	mikilvægasta.	 Ef	 slík	 er	 raunin	 veitir	

varan	 þannig	 viðskiptavinum	 aukið	 virði	 umfram	 það	 sem	 þeir	 fá	 hjá	 samkeppninni.	

Aukið	virði	í	huga	viðskiptavina	setur	fyrirtæki	svo	í	sterka	stöðu	á	markaði.		Sterka	staða	

á	markaði	gerir	fyrirtæki	kleift	að	hækka	verð	vörunnar	sem	leiðir	að	öllu	jöfnu	til	aukins	

hagnaðar	 eða	 að	 halda	 sama	 verði	 og	 auka	 þannig	markaðshlutdeild	 sína.	 Hins	 vegar	
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gæti	greiningin	leitt	það	í	ljós	að	samkeppnisaðilar	standi	framar	fyrirtækinu,	með	tilliti	

til	 eiginleikanna.	 Þá	 þyrfti	 fyrirtækið	 að	 leggja	 áherslu	 á	 að	 bæta	 frammistöðu	 þeirra	

þátta	 eða	 finna	 aðra	 mikilvæga	 eiginleika	 sem	 gætu	 stuðlað	 að	 samkeppnisforskot	 á	

markaði	(Kotler	og	Armstrong,	2012).	
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4 Aðferð	

Markmið	 rannsóknarinnar	 var	 að	 finna	 fýsilegan	markhóp	 fyrir	 vöruna	Amizate	 ásamt	

því	að	koma	með	tillögu	að	árangursríkri	staðfærslu.	 Í	því	skyni	þurfti	að	kortleggja	og	

greina	 vöruna,	 samkeppnisumhverfi	 hennar	og	neytendur	 á	markaðnum	ásamt	því	 að	

gera	grein	fyrir	markhópi	 fyrirtækisins	og	staðfærslu	vörunnar.	Byrjað	verður	á	að	 lýsa	

þeirri	aðferð	sem	beitt	var	við	að	greina	vöruna.	Því	næst	verður	farið	yfir	þá	aðferð	sem	

notuð	 var	 við	 greiningu	 á	 samkeppnisumhverfinu.	 Þar	 á	 eftir	 verða	 aðferðir	 við	

markaðshlutun	 og	 markaðsmiðun	 vörunnar	 listaðar	 upp.	 Í	 lokin	 verður	 farið	 yfir	 þá	

aðferð	sem	nýtt	var	við	greiningu	á	sameiginlegum	og	aðgreinandi	þáttum	vörunnar	og	

staðfærslu	hennar.	Við	greiningarvinnu	kom	þekking	höfundar	sér	vel	en	hann	er	lærður	

einkaþjálfari	og	hefur	því	góðan	skilning	á	lífeðlisfræði	og	virknisþáttum	vörunnar.	Hann	

þekkir	einnig	vel	til	fæðubótarefna,	framboðs	þeirra	á	íslenskum	markaði	og	ákveðinna	

neytendahópa	slíkra	vara.		

Við	 greiningarvinnu	 var	 notast	 við	 5	 þátta	 líkan	 Porters,	 Svót	 greiningu	 og	

megindlega	 markaðskönnun.	 Við	 greiningarvinnuna	 var	 varan	 Amizate	 metin	 og	

skilgreind	 og	 virkni	 hennar	 og	 eiginleikar	 listaðir	 upp.	 Samkeppnishæfni	 vörunnar	 var	

einnig	 metin	 og	 sérstök	 áhersla	 var	 lögð	 á	 samkeppnisvörur,	 styrkleika	 þeirra	 og	

veikleika	 og	 þeir	 bornir	 saman	 við	 vöruna.	 Mögulegir	 markhópar	 voru	 greindir	 og	

ákveðinn	 markhópur	 síðan	 valinn	 sem	 metinn	 var	 álitlegastur	 fyrir	 fyrirtækið.	 Út	 frá	

fyrrgreindum	 upplýsingum	 voru	 styrkleikar	 og	 veikleikar	 vörunnar	 listaðir	 upp,	 ásamt	

ógnum	og	tækifærum	á	markaði.	Því	næst	var	framkvæmd	megindleg	könnun	til	þess	að	

gera	 grein	 fyrir	 þeim	 eiginleikum	 sem	 neytendur	 töldu	 mikilvæga	 við	 sambærilegar	

vörur	 og	 hvort	 að	 eiginleikar	 Amizate	 stæðu	 framarlega	 samanborið	 við	 eiginleika	

samkeppnisvara.	 Því	 næst	 voru	 aðgreinandi	 og	 sameiginlegir	 þættir	 vörunnar	 listaðir	

upp	ásamt	tillögu	að	árangursríkri	staðfærslu.		

4.1 Varan	
Við	gagnaöflun	var	stuðst	við	viðtal	við	Friðrik	Dór	Jónsson,	markaðsstjóra	Amino	Íslands	

og	 BS	 ritgerð	 hans.	 Þá	 var	 einnig	 stuðst	 við	 heimasíðu	 og	 kynningarbæklinga	 frá	
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framleiðslufyrirtæki	vörunnar	í	Noregi,	Zymtech	AS.	Viðtalið	fór	fram	þann	26.	október	

2016	á	heimili	Friðriks.	Viðtalið	tók	um	35	mínútur	og	var	tekið	upp	á	 Iphone	SE	síma.	

Markmiðið	með	viðtalinu	var	að	afla	upplýsinga	sem	hægt	væri	að	nýta	við	greiningu	á	

vörunni	 sjálfri,	 samkeppnisumhverfi	 hennar,	 markhópi	 fyrirtækisins	 og	 staðfærslu.	

Viðtalið	byggði	á	viðtalsramma	sem	sjá	má	í	viðauka	1.	Viðtalsramminn	var	hannaður	af	

höfundi	og	hafði	það	markmið	að	afla	upplýsinga	um	vöruna	sjálfa,	samkeppnisumhverfi	

hennar	og	líklega	viðskiptavini.		

BS	ritgerð	starfsmannsins	var	einnig	nýtt	sem	heimild	við	greiningu	á	vörunni,	en	

ritgerðin	 er	 læst	 þar	 sem	 hún	 inniheldur	 trúnaðarupplýsingar	 frá	 framleiðslufyrirtæki	

vörunnar.	 Ritgerðin	 var	 skrifuð	 vorið	 2016	 og	 hafði	 það	 markmið	 að	 greina	

fæðubótarmarkaðinn	á	 Íslandi	og	hanna	drög	að	markaðsáætlun	fyrir	vöruna	Amizate.	

Rannsóknarspurning	 ritgerðarinnar	 var	 „er	 Ísland	 fýsilegur	 markaður	 fyrir	 Amizate	

vörur?“.	 Ritgerðin	 byggði	 að	 miklu	 leyti	 á	 gögnum	 frá	 framleiðslufyrirtæki	 vörunnar,	

heimasíðu	hennar	og	megindlegri	markaðskönnun	sem	starfsmaðurinn	framkvæmdi.	Þá	

innihélt	ritgerðin	Svót	greiningu,	Pestle	greiningu	og	5	þátta	líkan	Porters	sem	höfundur	

studdist	við	við	greininguna.		

Við	 greiningu	 vörunnar	 var	 einnig	 notast	 við	 kynningarbæklinga	 frá	

framleiðslufyrirtæki	 vörunnar	 í	 Noregi,	 en	 gögnin	 innihalda	 trúnaðarupplýsingar	 og	

koma	því	ekki	 fram	 í	heimildaskrá.	Bæklingarnir	 innihalda	greinagóðar	upplýsingar	um	

innihald,	 framleiðsluferli	 og	 virkni	 vörunnar,	 ásamt	 upplýsingum	 um	 þróunar-	 og	

rannsóknarvinnu	 á	 vörunni.	 Heimasíða	 framleiðslufyrirtækisins	 var	 einnig	 nýtt	 við	

upplýsingaöflun	og	þá	einna	helst	varðandi	klínískar	rannsóknir	á	vörunni.	Við	greiningu	

á	 vörunni	 gat	 höfundur	 einnig	 nýtt	 sér	 persónulega	 þekkingu	 sína	 á	 lífeðlisfræði	 og	

fæðubótarefnum,	 en	 eins	 og	 áður	 kom	 fram	 er	 höfundur	menntaður	 einkaþjálfari	 og	

hefur	starfað	sem	slíkur	í	nokkur	ár.		

4.2 Samkeppni	
Við	 gagnaöflun	 var	 notast	 við	 fyrrnefnt	 viðtal	 við	 markaðsstjóra	 Amino	 Íslands,	 BS	

ritgerð	 hans	 og	 upplýsingar	 úr	 póstsamskiptum	 við	 Davíð	 Þór	 Viðarsson,	

framkvæmdarstjóra	Amino	Íslands.	Þá	var	gögnum	einnig	aflað	með	vettvangsferðum	í	

verslanirnar	Hagkaup,	Nettó,	Krónuna,	apótekin	Lyf	&	Heilsu	og	Lyfju	og	matsölustaðinn	

Gló.	Gagnaöflun	fór	einnig	fram	á	netinu.	Gögnum	var	aflað	á	heimasíðu	Heilsuhússins,	á	
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leitarsíðu	 Google,	 á	 helstu	 heimasíðum	 fæðubótarefnaverslana	 á	 Íslandi,	 sem	 og	 á	

heimasíðum	helstu	samkeppnisaðila	vörunnar	Perform.is,	Protis.is	og	Ankra.is.		

Upplýsingar	frá	markaðsstjóra	og	framkvæmdastjóra	Amino	Íslands	gerðu	grein	fyrir	

sterkum	 samkeppnisaðila	 á	 markaðnum,	 Amino	 IceProtein.	 Frekari	 upplýsinga	 um	

samkeppnisaðilann	 var	 aflað	 með	 því	 að	 skoða	 heimsíðu	 fyrirtækisins,	 Protis.is.	 BS	

ritgerðin	 veitti	 þá	höfundi	 góðar	 upplýsingar	 um	 samkeppnisumhverfi	 vörunnar	 og	þá	

sérstaklega	með	tilliti	til	stöðu	fyrirtækisins	gagnvart	framleiðslufyrirtækinu	Zymtech	AS.	

Höfundur	 taldi	þörf	 á	að	afla	 frekari	upplýsinga	um	samkeppnisumhverfið	þar	 sem	að	

fyrrgreindar	 upplýsingar	 væru	 ekki	 nógu	 ítarlegar.	 Byrjað	 var	 á	 því	 að	 skoða	

vöruframboð	 fæðubótarefna	 á	 netinu.	 Skoðaðar	 voru	 heimasíður	 helstu	 verslana	 sem	

selja	 fæðubótarefni	 hér	 á	 landi,	 en	 sjá	 má	 lista	 yfir	 verslanirnar	 í	 töflu	 1.	 Einnig	 var	

notast	við	leitarforritið	Google	sem	skilaði	höfundi	engar	frekari	upplýsingar	en	þær	sem	

hann	 fékk	 með	 því	 að	 skoða	 vöruframboð	 fyrrnefndra	 verslana.	 Þá	 var	 heimasíða	

Heilsuhússins	 skoðuð	með	 tilliti	 til	 vöruframboðs	 á	 bætiefnum	 (Heilsuhúsið,	 e.d.).	 Við	

frekari	 gagnaöflun	 fór	 höfundur	 í	 vettvangsferð	 í	 verslanirnar	 Hagkaup,	 Nettó	 og	

Krónuna	 en	 þær	 verslanir	 bjóða	 upp	 á	 ágætt	 framboð	 af	 heilsuvörum	 og	

fæðubótarefnum.	 Þá	 var	 einnig	 gerð	 vettvangskönnun	 í	 apótekunum	 Lyf	 &	 Heilsu	 og	

Lyfju	sem	og	á	veitingastaðnum	Gló.		 	

Út	 frá	 framangreindum	 upplýsingum	 var	 vöruframboð	 fæðubótarefna	 metið	 með	

tilliti	til	vinsælda	varanna,	eiginleika	þeirra	og	sérstöðu.	Það	var	síðan	mat	höfundar	að	

fjórar	vörur	á	markaðnum	teldust	til	helstu	samkeppnisaðila	vörunnar.	Tvær	þeirra	eru	

íslenskar	vörur	og	var	ítarlegri	upplýsinga	aflað	um	vörurnar	með	því	að	skoða	heimsíður	

þeirra,	Protis.is	og	Ankra.is.	Hinar	tvær	vörurnar	eru	erlendar	og	var	ítarlegri	upplýsinga	

aflað	 um	 þær	 með	 því	 að	 skoða	 heimsíðu	 eins	 helsta	 söluaðila	 þeirra,	 Perform.is.	

Vörurnar	voru	síðan	listaðar	upp	þar	sem	gerð	var	grein	fyrir	mikilvægum	upplýsingum	

sem	 gætu	 haft	 áhrif	 á	 samkeppnisstöðu	 Amizate.	 Því	 næst	 var	 gerð	 grein	 fyrir	

samkeppnisumhverfi	vörunnar	út	frá	5	þátta	líkani	Porters,	en	sú	greining	byggði	einnig	

á	framangreindum	upplýsingum.	
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Tafla	1.	Heimasíður	bætiefnaverslana	sem	skoðaðar	voru	í	þeim	tilgangi	að	afla	upplýsinga	um	
samkeppnisumhverfi	Amizate.		

Heimasíða	 	 	 	 	 Verslun	

www.perform.is		 	 	 	 Perform.is	

www.hreysti.is	 	 	 	 	 Hreysti	

www.baetiefnabullan.is	 	 	 	 Bætiefnabúllan	

www.protin.is	 	 	 	 	 Prótín.is	

www.fitnesssport.is	 	 	 	 Fitness	Sport	

www.sportlif.is	 	 	 	 	 Sportlíf	

www.vaxtarvorur.is	 	 	 	 Vaxtarvörur	

www.faedubotarefni.is	 	 	 	 Fæðubótarefni.is	

www.heilsuhusid.is	 	 	 	 Heilsuhúsið	

	

4.3 Markaðshlutun	
Við	 markaðshlutun	 vörunnar	 var	 notast	 við	 upplýsingar	 úr	 kynningarbæklingi	 frá	

framleiðslufyrirtæki	 vörunnar,	 fyrrnefnt	 viðtal	 við	 markaðsstjóra	 Amino	 Íslands,	

fyrrnefnda	 BS	 ritgerð	 hans	 og	 gögn	 sem	 fengust	 með	 póstsamskiptum	 við	

framkvæmdastjóra	 fyrirtækisins.	 Markmiðið	 með	 póstsamskiptunum	 var	 að	 afla	

upplýsinga	um	mögulega	neytendahópa	vörunnar	og	mat	starfsmannsins	varðandi	val	á	

fýsilegum	 markhópi	 fyrir	 fyrirtækið.	 Viðtalið	 við	 markaðsstjóra	 fyrirtækisins	 varpaði	

einnig	ljósi	á	álit	hans	varðandi	val	á	markhópi	og	mat	hans	á	því	hvaða	neytendahópum	

varan	 gæti	 þjónað.	 Þá	 voru	 gögn	 úr	 BS	 ritgerð	 starfsmannsins	 varðandi	 eiginleika	

vörunnar	og	neytendahópa	hennar	nýtt	við	markaðshlutunina.	Út	frá	þeim	upplýsingum	

sem	 fengust	 með	 viðtalinu,	 BS	 ritgerðinni	 og	 póstsamskiptunum	 voru	 eiginleikar	

vörunnar	listaðir	upp	í	þeim	tilgangi	að	gera	grein	fyrir	þeim	þörfum	sem	varan	uppfyllir.	

Því	 næst	 var	 gerð	 grein	 fyrir	 því	 hvaða	einstaklingar	myndu	 leitast	 eftir	 því	 að	 fá	þær	

þarfir	uppfylltar,	líkt	og	Hunt	og	Arnett	(2004)	og	Kotler	og	Keller	(2012)	telja	æskilegt.	

Gögn	frá	framleiðslufyrirtæki	vörunnar	voru	svo	einnig	nýtt	við	markaðshlutunina	

en	 fyrirtækið	 hafði	 unnið	 mikla	 og	 góða	 greinangarvinnu	 með	 það	 að	 markmiði	 að	

greina	 mögulega	 markhópa	 fyrir	 vöruna.	 Gögnin	 frá	 fyrirtækinu	 innihéldu	 m.a.	
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upplýsingar	 um	 eiginleika	 vörunnar	 og	 hvernig	 þeir	 eiginleikar	 gætu	 gagnast	

mismunandi	 og	 ólíkum	 einstaklingum.	 Gögnin	 gerðu	 höfundi	 grein	 fyrir	 ákveðnum	

hópum	sem	hann	hafði	upprunalega	ekki	listað	upp.	Markaðshlutarnir	voru	síðan	metnir	

út	frá	hæfni,	getu	og	auðlindum	fyrirtækisins	eins	og	æskilegt	er	talið	af	Kotler	og	Keller	

(2012).	 Þá	 voru	 markaðshlutarnir	 einnig	 metnir	 út	 frá	 persónlegu	 áliti	 og	 mati	

starfsmanna	Amino	Íslands	og	höfundar.	Það	var	síðan	mat	höfundar	að	hóparnir	væru	

allir	 álitlegir	 en	 að	 sérstaklega	 þyrfti	 að	 hluta	 tvo	 af	 hópunum	 enn	 frekar	 niður.	 Þeir	

samanstóðu	 af	 fjölbreyttum	 einstaklingum	 sem	 erfitt	 yrði	 að	 ná	 til	 með	 sömu	

markaðsaðgerðunum.	Þar	af	leiðandi	væri	mikilvægt	að	skipta	þeim	niður	í	smærri	hópa	

líkt	og	Solomon	o.fl.	 (2006)	 telja	æskilegt.	Aðrir	hópar	voru	einnig	greindir	 frekar	með	

tilliti	til	lýðfræðilegra	breyta.	

4.4 Markaðsmiðun	
Við	 markaðsmiðun	 vörunnar	 var	 notast	 við	 upplýsingar	 úr	 fyrrnefndu	 viðtali	 við	

markaðsstjóra	Amino	Íslands	og	upplýsingar	úr	póstsamskiptum	við	framkvæmdastjóra	

fyrirtækisins.	 Markmiðið	 með	 viðtalinu	 og	 póstsamskiptunum	 var	 að	 gera	 grein	 fyrir	

skoðunum	 og	 mati	 starfsmannanna	 á	 mögulegum	 markhópum	 fyrir	 vöruna.	 Þá	 var	

þekking	og	reynsla	höfundar	af	 fæðubótarefnum	og	neytendum	slíkra	vara	einnig	nýtt	

við	mat	á	hópunum.	Við	val	 á	markhópi	 voru	 fyrrgreindir	markaðshlutar	metnir	út	 frá	

stærð,	 vexti	 og	hagnaðarmöguleikum	ásamt	 auðlindum	og	 stefnu	 fyrirtækisins,	 líkt	 og	

Kotler	og	Keller	 (2012)	 telja	 ákjósanlegt.	Markaðshlutarnir	 voru	 síðan	bornir	 saman	 til	

þess	að	meta	hver	þeirra	væri	 fýsilegastur,	 líkt	og	Armstrong	og	Kotler	(2011)	og	Yang	

(2012)	telja	æskilegt.			

4.5 Staðfærsla	
Greining	 á	 staðfærslu	 vörunnar	 byggði	 á	 niðurstöðum	 höfundar	 um	 vöruna,	

samkeppnisumhverfi	hennar	og	markhóp	fyrirtækisins,	líkt	og	Kotler	o.fl.	(2005)	og	Sair	

og	 Shoaib	 (2014)	 telja	 ákjósanlegt.	 Þá	 var	 þekking	 og	 reynsla	 höfundar	 af	

fæðubótarefnum	 og	 tengsl	 hans	 við	 markhóp	 fyrirtækisins	 einnig	 nýtt	 við	 mat	 á	

árangursríkri	 staðfærslu.	 Út	 frá	 niðurstöðum	 höfundar	 varðandi	 vöruna,	

samkeppnisumhverfi	hennar	og	markhóp	var	framkvæmd	Svót	greining	til	þess	að	varpa	

betur	 ljósi	 á	 stöðu	 fyrirtækisins	 og	 sérstöðu	 vörunnar.	 Því	 næst	 var	 framkvæmd	

megindlega	 könnun.	 Höfundur	 taldi	 mikilvægt	 að	 fá	 upplýsingar	 frá	 markhópi	



	

36	

fyrirtækisins	og	var	markmið	könnunarinnar	að	kanna	hvaða	eiginleika	neytendur	telja	

mikilvæga	við	sambærilegar	vörur	og	hvort	að	eiginleikar	Amizate	standi	þar	framarlega	

samanborið	 við	 eiginleika	 samkeppnisvara.	 Út	 frá	 þeim	 niðurstöðum	 var	 svo	 tekin	

ákvörðun	 um	hvaða	 þættir	 vörunnar	 væru	 sameiginlegir	 samkeppnisaðilum	og	 hverjir	

væru	 aðgreinandi	 þættir	 vörunnar.	 Því	 næst	 var	 sett	 fram	 tillaga	 að	 staðfærslu	

vörunnar.	

4.5.1 Þátttakendur	megindlegrar	könnunar	

Þýði	 könnunarinnar	 var	 íþróttafólk	 og	 aðrir	 einstaklingar	 sem	 stunda	 reglulega	 og	

markvissa	líkamsrækt.	Við	öflun	gagna	var	notast	við	rafrænt	snjóboltaúrtak	á	Facebook	

en	sú	aðferð	var	valin	vegna	hentugleika.	Talið	er	heppilegra	að	notast	við	þá	leið	heldur	

en	 annars	 konar	 rafrænt	 snjóboltaúrtak,	 þar	 sem	 svarhlutfall	 hefur	 reynst	 hærra	 á	

Facebook.	 Ástæðan	 fyrir	 því	 gæti	 verið	 sú	 að	 þátttakendur	 bera	 meira	 traust	 til	

rannsakenda	á	Facebook	þar	sem	persónulegar	upplýsingar	þeirra	eru	mun	sýnilegri	en	

ella	 (Baltar	 og	 Brunet,	 2012).	 Svarendur	 könnunarinnar	 voru	 327	 einstaklingar.	 66	

svarenda	 svöruðu	 fyrstu	 spurningu	 könnunarinnar	 á	 þann	 hátt	 að	 þeir	 töldust	 ekki	 til	

lokaúrtaksins	og	luku	þar	með	þátttöku.	Þá	voru	61	svarenda	sem	gátu	ekki	hugsað	sér	

að	 nota	 fæðubótarefni	 í	 framtíðinni	 og	 luku	 þar	 með	 þátttöku.	 Af	 þeim	 afreks-	 og	

atvinnumönnum	 sem	 svöruðu	 könnuninni	 voru	 13%	 neikvæðir	 gagnvart	 notkun	

fæðubótarefna.	 Þá	 voru	 20%	 af	 keppnisíþróttafólki	 könnunarinnar	 og	 23%	 af	 þeim	

einstaklingum	 sem	 stunda	 reglubundna	 og	 markvissa	 hreyfingu	 einnig	 neikvæðir	

gagnvart	 notkun	 fæðubótarefna.	 Eftir	 úrvinnslu	 á	 gögnunum	 var	 í	 heild	 127	

þátttakendum	 eytt	 og	 byggja	 því	 niðurstöður	 könnunarinnar	 á	 þátttöku	 200	

einstaklinga.	 Karlmenn	 voru	 91	 eða	 46%	 og	 kvenmenn	 voru	 109	 eða	 54%.	

Bakgrunnsbreytur	þátttakenda	má	sjá	í	töflu	2.	  
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	Tafla	2.	Bakgrunnsbreytur.	

Bakgrunnur	þátttakenda	 		 	 	 											Fjöldi		 	 			Prósentutala		

Kyn	 	
	 Karl		 	 	 	 	 	 	 91	 	 	 45,5%	

	 Kona		 	 	 	 	 	 	 109	 	 	 54,5%	

Aldursflokkur	

Yngri	en	18	ára	 	 	 	 	 	 7	 	 	 		3,5%	

18-25	ára	 	 	 	 	 	 76	 	 	 38,0%	

26-35	ára	 	 	 	 	 	 106	 	 	 53,0%	

36-45	ára	 	 	 	 	 	 	9	 	 	 		4,5%	

	 46-55	ára			 	 	 	 	 	 	0	 	 	 		0,0%	

Eldri	en	55	ára	 	 	 	 	 	 	2	 	 	 		1,0%	 	

Hreyfing	

Atvinnu-	eða	afreksíþróttamanneskja	 	 	 	47	 	 	 23,5%	

	 Keppnisíþróttamanneskja		 	 	 	 	64	 	 	 32,0%	 	

	 Regluleg	og	markviss	líkamsrækt	 	 	 	 	89	 	 	 44,5%	

Íþróttagreinar	hjá	atvinnu-,	afreks-	og	öðru	keppnisíþróttafólki	

	 Fótbolti	 	 	 	 	 	 	 	51	 	 	 45,9%	

Handbolti	 	 	 	 	 	 	28	 	 	 25,2%	

Crossfit	 	 	 	 	 	 	 	13	 	 	 11,7%	

Körfubolti	 	 	 	 	 	 		3	 	 	 		2,7%	

Fimleikar	 	 	 	 	 	 		3	 	 	 		2,7%	

Frjálsar	íþróttir	 	 	 	 	 	 		3	 	 	 		2,7%	 	

Annað*	 	 	 	 	 	 	 		10	 	 	 		9,0%	

Íþróttagrein	hjá	einstaklingum	sem	stunda	markvissa	hreyfingu	

	 Fótbolti	 	 	 	 	 	 	 		5	 	 	 5,60%	

Körfubolti	 	 	 	 	 	 		2	 	 	 		2,2%	

Hlaup		 	 	 	 	 	 	 		3	 	 	 		3,4%	

Crossfit	 	 	 	 	 	 	 		18	 	 	 20,2%	

Kraftlyftingar	 	 	 	 	 	 		3	 	 	 		3,4%	

	 Líkamsrækt	á	líkamsræktarstöð	 	 	 	 		52	 	 	 58,4%	

	 Aðrar	íþróttagreinar	(ótilgreindar)	 	 	 	 		6	 	 	 		6,7%	

*Blak,	bardagaíþróttir,	sund,	hlaup,	hjólreiðar,	kraftlyftingar,	vaxtarrækt/fitness	og	líkamsrækt.	 	 	
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4.5.2 Mælitæki	

Spurningalistinn	 samanstóð	 af	 7	 spurningum,	 en	 ein	 þeirra	 samanstóð	 af	 12	 liðum.	

Spurningalistann	má	 sjá	 í	 heild	 sinni	 í	 viðauka	 2.	 Spurningalistinn	 var	 frumsaminn	 þar	

sem	að	varan	hefur	 lítið	verið	rannsökuð	á	 íslenskum	markaði	og	engir	spurningalistar	

fundust	 sem	 hentuðu	 fyrir	 þessa	 könnun.	 Spurningalistinn	 var	 saminn	 út	 frá	

niðurstöðum	 höfundar	 um	 vöruna,	 samkeppnisaðila	 hennar	 og	markhóp	 fyrirtækisins	

sem	og	 Svót	 greiningu	höfundar.	 Einnig	 var	 stuðst	 við	 spurningalista	úr	 fyrrnefndri	BS	

rannsókn	markaðsstjóra	Amino	 Íslands,	en	markmið	hennar	var	að	afla	upplýsinga	um	

neytendahegðun	 Íslendinga	 þegar	 kemur	 að	 fæðubótarefnum	 (Friðrik	 Dór	 Jónsson,	

2016).	Listinn	var	forprófaður	af	8	einstaklingum	og	svo	lagfærður	í	kjölfarið,	en	orðalagi	

í	fyrstu	spurningu	var	breytt	til	þess	að	aðgreina	betur	markhópa	könnunarinnar.		

Fyrsta	 spurning	 könnunarinnar	 hafði	 það	markmið	 að	 útiloka	 alla	 þá	 þátttakendur	

sem	ekki	stunduðu	reglubundna	og	markvissa	hreyfingu.	Þeir	sem	svöruðu	spurningunni	

á	þann	hátt	að	þeir	stunduðu	almenna	hreyfingu	sér	til	skemmtunar	eða	heilsubótar	eða	

hreyfðu	sig	sjaldan	eða	aldrei,	 luku	þar	með	þátttöku.	Aðrir	þátttakendur	héldu	áfram	

með	 könnunina.	 Næsta	 spurning	 kannaði	 síðan	 hvaða	 íþrótt	 þátttakendur	 stunduðu.	

Spurningin	 þar	 á	 eftir	 hafði	 það	markmið	 að	 útiloka	 alla	 þátttakendur	 sem	 ekki	 gætu	

hugsað	sér	að	nota	fæðubótarefni	í	framtíðinni,	enda	var	markmiðið	með	könnuninni	að	

greina	þá	einstaklinga	sem	gætu	talist	til	markhóps	fyrirtækisins.	Þeir	þátttakendur	sem	

gátu	hugsað	sér	að	nota	fæðubótarefni	í	framtíðinni	fengu	því	næst	spurningar	sem	voru	

á	fimm	punkta	Likert	kvarða.	Þær	spurningar	snéru	að	því	að	kanna	mat	þátttakenda	á	

lítilvægi	 eða	mikilvægi	 12	 þátta	 við	 val	 og	 notkun	 á	 fæðubótarefnum.	 Valmöguleikar	

voru	merktir	sem	mjög	lítilvægt,	lítilvægt,	hvorki	né,	mikilvægt	og	mjög	mikilvægt.	Í	lok	

spurningalistans	 komu	 tvær	 bakgrunnsspurningar	 og	 snéru	 þær	 að	 kyni	 og	 aldri	

þátttakenda.	 	

4.5.3 Framkvæmd	

Könnunin	 fór	 fram	 um	 miðjan	 nóvember	 2016.	 Könnuninni	 var	 deilt	 á	 Facebooksíðu	

rannsakanda,	en	7	vinir	rannsakanda	deildu	henni.	Einnig	var	könnuninni	deilt	í	gegnum	

ýmsa	hópa	á	Facebook.	Þátttakendur	svöruðu	könnuninni	rafrænt	og	var	niðurstöðum	

safnað	með	Question	Pro.	Í	kynningu	kom	fram	að	spurningalistinn	hefði	það	markmið	
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að	 kanna	 kauphegðun	 íþróttafólks	og	einstaklinga	 sem	 stunda	markvissa	hreyfingu	og	

snéri	að	fæðubótarefnum.	Einnig	kom	fram	að	könnunin	tæki	aðeins	örfáar	mínútur	og	

að	svör	yrðu	ekki	rakin	til	einstakra	þátttakenda.	 
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5 Niðurstöður	

Niðurstöðum	 rannsóknarinnar	 verður	 skipt	 í	 6	 kafla.	 Í	 fyrsta	 kafla	 verður	 greint	 frá	

niðurstöðum	 varðandi	 vöruna	 Amizate.	 Í	 öðrum	 kafla	 verður	 gerð	 grein	 fyrir	

niðurstöðum	um	 samkeppnisumhverfi	 vörunnar	 og	 þá	 sérstaklega	með	 tilliti	 til	 helstu	

samkeppnisaðila	 á	 markaðnum.	 Í	 þriðja	 kafla	 verður	 svo	 fjallað	 um	 niðurstöður	

markaðshlutunar	 vörunnar	 og	 í	 fjórða	 kafla	 er	markaðsmiðun	 vörunnar	 tekin	 fyrir	 og	

markhópur	 vörunnar	 skilgreindur.	 Í	 fimmta	 kafla	 verður	 Svót	 greining	 vörunnar	 listuð	

upp	og	í	sjötta	og	síðasta	kaflanum	verða	aðgreinandi	og	sameiginlegir	þættir	vörunnar	

greindir	ásamt	tillögu	að	staðfærslu	vörunnar.		

5.1 Varan	
Amizate	er	fæðubótarefni	sem	fyrirtækið	Amino	Ísland	hyggst	setja	á	markað	hérlendis.	

Efnið	 er	 framleitt	 í	 Noregi	 af	 fyrirtækinu	 Zymtech	 AS,	 en	 einn	 af	 stofnendum	 Amino	

Íslands	 er	 hluthafi	 í	 Zymtech	 AS	 (Friðrik	 Dór	 Jónsson,	 markaðsstjóri	 Amino	 Íslands,	

munnleg	heimild,	26.	október	2016).	Zymtech	AS	eyddi	mörgum	árum	 í	 rannsóknir	og	

þróun	á	efninu	og	á	fyrirtækið	einkarétt	á	framleiðsluferlinu,	sem	fylgir	stöðlum	GMP	og	

HACCP.	Varan	er	 fremur	nýkomin	á	markað	 í	Asíu,	Ameríku	og	Evrópu.	Efnið	er	100%	

hrein	 og	 náttúruleg	 hágæðavara,	 verkuð	 úr	 norskum	 laxi.	 Innihaldsefni	 vörunnar	 eru	

amínósýrur,	stutt	peptíð,	vítamín	og	steinefni,	m.a.	zink,	kalk,	 járn	og	vítamín	B	og	C.	 Í	

hreinu	 formi	 inniheldur	 varan	engan	viðbættan	 sykur	eða	önnur	 viðbætt	efni,	 eins	og	

bragðefni,	litarefni	eða	rotvarnarefni	(Amizate,	2016).	

		 Amínósýrur	 eru	 grunneining	 prótína	 og	 eitt	 af	 mikilvægustu	 byggingarefnum	

líkamans.	 Amínósýrur	 skiptast	 í	 lífsnauðsynlegar	 (essential)	 og	 ólífsnauðsynlegar	 (non-

essential)	 amínósýrur.	 Ólífsnauðsynlegar	 amínósýrur	 eru	 þær	 sem	 líkaminn	 getur	

framleitt	 sjálfur	 en	 lífsnauðsynlegar	 þurfa	 að	 koma	 úr	 fæðunni.	 Ef	 einstakling	 vantar	

amínósýrur	getur	líkaminn	ekki	myndað	öll	nauðsynleg	prótín,	sem	getur	leitt	til	ýmissa	

kvilla	 og	 alvarlegra	 sjúkdóma	 (Wu,	 2013).	 Algengustu	 ástæður	 fyrir	 inntöku	 á	

amínósýrum	eru	uppbygging	vöðvamassa	og	hraðari	endurheimt	eftir	æfingar	(Ohtani,	

Sugita	og	Maruyama,	2006),	styrking	hjarta-	og	æðakerfisins,	styrking	ónæmiskerfisins,	
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síþreyta	(chronic	fatique	syndrome),	átraskanir	og	offita	(Wu,	2013),	þunglyndi,	kvíði	og	

lélegt	minni	(Rondanelli	o.fl.,	2011).		

Amizate	 er	 byggt	 upp	 af	 öllum	 þeim	 20	 amínósýrum	 sem	 líkaminn	 þarfnast	 til	 að	

mynda	 prótín,	 auk	 5	 annarra	 amínósýra	 sem	eru	mikilvægar	 fyrir	 efnaskipti	 líkamans.	

Auk	 þess	 er	 stór	 hluti	 amínósýranna	 stutt	 peptíð	 sem	 gerir	 það	 að	 verkum	 að	

uppbygging	 prótína	 í	 líkamanum	verður	 hraðari	 og	 skilvirkari.	 Peptíð	 þjóna	 svo	 einnig	

öðrum	tilgangi	og	eru	til	dæmis	boðefni	og	hormón.	Samsetning	innihaldsefna	vörunnar	

er	einstök	og	gerir	það	að	verkum	að	upptaka	amínósýranna	er	mjög	hröð	og	komast	

þær	því	hratt	út	í	blóðflæðið.	Líkaminn	þarf	ekki	að	eyða	orku	í	að	melta	efnið,	þar	sem	

það	er	formelt	og	hefst	því	upptaka	líkamans	á	virku	efnunum	um	leið	og	því	er	neytt.	

Amizate	 inniheldur	 einnig	 mörg	 steinefni	 og	 vítamín,	 sem	 ein	 og	 sér	 ýta	 undir	 og	

viðhalda	 lífsnauðsynlegri	 virkni	 í	 líkamanum.	 Efnið	 flýtir	 því	 fyrir	 og	 eykur	 inntöku	 og	

nýtingu	 líkamans	 á	 amínósýrum	 sem	 hefur	 fjölmarga	 kosti	 í	 för	 með	 sér	 (Zymtech-

GeneralIntroduction,	 Bæklingur,	 8.	 janúar	 2016).	 Efnið	 hjálpar	 meðal	 annars	 þeim	

einstaklingum	 sem	 eiga	 erfitt	 með	 að	 melta	 fæðu	 og	 fá	 þar	 af	 leiðandi	 ekki	 öll	

nauðsynleg	 næringarefni	 sem	 þeir	 þarfnast.	 Varan	 gagnast	 einnig	 veikum	 og	 sjúkum	

einstaklingum	 og	 þeim	 sem	 hafa	 misst	 stjórn	 á	 hreyfigetu,	 t.d.	 eldra	 fólki	 eða	

sykursjúkum.	 Ávinningur	 vörunnar	 er	 einnig	 mikill	 fyrir	 einstaklinga	 sem	 upplifa	

næringarskort,	 hvort	 sem	orsökin	er	 andlegir	og	 líkamlegir	 sjúkdómar	eða	úthalds-	og	

þrekþjálfun.	Varan	á	einnig	að	ýta	undir	frammistöðu	íþróttafólks	m.a.	með	því	að	auka	

vöðvamassa,	úthald	og	flýta	fyrir	endurheimt	(Zymtech-GeneralIntroduction,	Bæklingur,	

8.	janúar	2016).	

Zymtech	AS	hefur	framkvæmt	nokkrar	vísindalegar	rannsóknir	á	virkni	vörunnar	sem	

allar	hafa	hlotið	jákvæðar	niðurstöður.	Meðal	annars	var	gerð	rannsókn	á	skólabörnum	í	

Nýju	 Delí	 þar	 sem	 skoðuð	 voru	 áhrif	 efnisins	 á	 vannæringu,	 en	 rannsóknin	 fylgdi	

stöngum	alþjóðlegum	stöðlum	sem	gilda	um	fræðilegar	rannsóknir	 (ICH).	 	Niðurstöður	

rannsóknarinnar	 sýndu	 fram	 á	 þyngdaraukningu	 og	 vöxt	 barnanna,	 aukið	 úthald	 og	

snerpu,	auk	þess	sem	BMI	stuðull	batnaði	(Nesse	o.fl.,	2014).	Einnig	var	gerð	forklínísk	

rannsókn	 meðal	 maraþonhlaupara	 á	 60	 daga	 tímabili.	 Niðurstöðurnar	 sýndu	 fram	 á	

lægri	 blóðþrýsting,	 aukinn	 hlaupahraða	 og	 lægri	 líkamsþyngd	 á	 meðan	 úthald,	

vöðvastyrkur	 og	 almenn	 vellíðan	 jukust	 (Amizate,	 2016).	 Ásamt	 því	 að	 framkvæma	
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rannsóknir	 hefur	 Zymtech	 AS	 byggt	 upp	 sterkt	 tengslanet	 sem	 samanstendur	 af	

sérfræðingum	á	sviðum	rannsókna	og	vísinda	í	fjölmörgum	löndum	um	allan	heim,	m.a.	í	

Noregi,	 Svíþjóð,	 Englandi	 og	 Ameríku	 (Zymtech-GeneralIntroduction,	 Bæklingur,	 8.	

janúar	2016).	

5.1.1 Fæðubótarefni	eða	náttúrulyf?	

Eiginleikar	og	virkni	Amizate	gerir	það	að	verkum	að	bæði	væri	hægt	að	setja	vöruna	í	

flokk	með	fæðubótarefnum	en	einnig	væri	hægt	að	skilgreina	hana	sem	náttúrulyf.	Mun	

strangari	kröfur	gilda	þó	um	náttúrulyf	en	fæðubótarefni	og	sækja	þarf	um	markaðsleyfi	

fyrir	náttúrulyfjum	til	Lyfjastofnunar.	Margþætt	gæðaeftirlit	er	með	náttúrulyfjum	sem	

og	 krafa	 um	 að	 innihaldsefni	 og	 magn	 í	 hverjum	 skammti	 sé	 óbreytt	 á	 milli	

framleiðslulota.	Þar	að	auki	þurfa	niðurstöður	vísindalegra	rannsókna	að	sýna	fram	á	að	

vara	hafi	ákveðin	fyrirbyggjandi	áhrif,	að	hún	nýtist	mönnum	í	baráttunni	við	sjúkdóma	

eða	 að	 notkun	 vörunnar	 byggi	 á	 langri	 hefð	 eða	 reynslu	 (Sesselja	 Ómarsdóttir	 og	

Margrét	Bessadóttir,	2008). Af	þessum	sökum	er	trúverðugleiki	á	virkni	náttúrulyfja	oft	

mikill	 meðal	 neytenda,	 sem	 augljóslega	 myndi	 nýtast	 Amizate	 vel	 á	 fyrstu	 skrefum	

markaðssetningar.	 Eins	 og	 fram	 kom	 hér	 að	 framan	 hefur	 Zymtech	 AS	 framkvæmt	

nokkrar	 vísindalegar	 rannsóknir	 á	 virkni	 vörunnar	 sem	 allar	 hafa	 leitt	 til	 jákvæðra	

niðurstaðna.	Hins	vegar	hefur	Amizate	ekki	enn	verið	samþykkt	sem	náttúrulyf,	hvorki	

hér	á	landi	né	erlendis	og	því	ekki	leyfilegt	að	markaðssetja	vöruna	sem	slíka.	Zymtech	

AS	 er	 þó	 í	 umsóknarferlinu	 en	 þar	 til	 leyfið	 fæst	 verður	 varan	 skilgreind	 sem	

fæðubótarefni	 erlendis	 (Friðrik	Dór	 Jónsson,	 2016).	 Þá	 væri	 einnig	 álitlegt	 fyrir	 Amino	

Ísland	að	sækja	um	slíkt	leyfi	hér	á	landi.	 

Fæðubótarefni	þurfa	aðeins	að	standast	ákveðnar	kröfur	um	hreinleika	og	sérstakar	

merkingar	 ásamt	 því	 að	 fylgja	 sömu	 reglum	 og	 gilda	 almennt	 um	 önnur	 matvæli	

(Umhverfisráðuneytið,	2004).	Gæðaeftirlit	með	fæðubótaefnum	er	ekki	 jafn	strangt	og	

hjá	náttúrulyfjum	og	engin	krafa	er	gerð	um	vísindalegar	rannsóknir	á	áhrifum	efnanna	

og	aukaverkunum.	Þessar	staðreyndir	gera	það	að	verkum	að	markaðurinn	er	 fullur	af	

vörum	 sem	 sumar	 standast	 illa	 loforð	um	áhrif	 og	 virkni.	Af	 þeim	 sökum	getur	 ímynd	

einstaklinga	á	 fæðubótarefnum	verið	 fremur	neikvæð	og	gefa	 sumir	einstaklingar	 lítið	

fyrir	áreiðanleika	varanna	og	trúverðugleika	seljenda.	Mörg	fæðubótarefni	hafa	þó	sýnt	

fram	á	góða	virkni	og	skapað	sér	jákvæða	ímynd	meðal	neytenda	og	hefur	Amizate	alla	
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burði	 til	 að	 feta	 í	 þeirra	 fótspor.	 Sú	 staðreynd	 að	 hægt	 sé	 að	 sýna	 fram	 á	 virkni	 og	

eiginleika	 Amizate	 með	 klínískum	 rannsóknum	 gæti	 reynst	 ein	 sérstaða	 vörunnar	 í	

samkeppni	við	önnur	fæðubótarefni	á	markaðnum,	sem	notast	ekki	við	slíkar	rannsóknir	

(Amizate,	 2016;	 Nesse	 o.fl.,	 2014).	 Hins	 vegar	 þarf	 þá	 að	 vanda	 til	 verka	 svo	 að	 sú	

staðreynd	komist	skýrt	og	greinilega	til	neytenda.	Þó	ber	að	nefna	að	lögum	samkvæmt	

er	bannað	að	 lofa	eða	gefa	 í	 skyn	að	 fæðubótarefni	hjálpi	neytendum	 í	baráttunni	við	

sjúkdóma.	 Heilbrigðisstofnanir	 og	 sjúklingar	 eru	 mögulegur	 markhópur	 vörunnar	 en	

lögin	myndu	takmarka	markaðssetningu	á	vörunni	gagnvart	þeim	hópi,	þar	sem	að	ekki	

væri	hægt	að	aðgreina	vöruna	með	tilliti	til	klínískra	rannsókna.	Hins	vegar	er	leyfilegt	að	

markaðssetja	 vöruna	 með	 loforðum	 um	 annars	 konar	 virkni,	 m.a.	 varðandi	

vöðvauppbyggingu	og	endurheimt	og	takmarka	lögin	því	markaðssetningu	vörunnar	lítið	

gagnvart	öðrum	neytendahópum.			

5.2 Samkeppnisumhverfið	
Á	 Íslandi	 er	 mjög	 mikið	 framboð	 af	 fæðubótarvörum	 sem	 markaðssettar	 eru	 út	 frá	

innihaldi	og	virkni	amínósýra.	Vörunum	er	ætlað	að	veita	neytendum	svipaðan	ávinning	

og	 Amizate	 en	 fæstar	 þeirra	 standast	 þó	 samanburð	 með	 tilliti	 til	 samsetningu	

innihaldsefna,	 gæða	 og	 virkni.	 Flestar	 vörurnar	 byggja	 aðeins	 á	 innihaldi	 valinna	

amínósýra	og	eru	glútamín	og	BCAA,	sem	vísar	til	amínósýranna	 leucine,	 isoleucine	og	

valine,	 sérstaklega	 vinsælar	 og	 oft	 seldar	 einar	 og	 sér.	 Sumar	 vörur	 innihalda	 svo	

glútamín	 og	 BCAA	 auk	 annarra	 amínósýra	 og	 bætiefna,	 eins	 og	 grænt	 te	 og	 koffín.	

Samsetning	 amínósýra	 er	 svo	 mjög	 breytileg	 eftir	 vörum	 en	 margar	 amínósýrur	 eru	

einnig	 seldar	 einar	 og	 sér.	 Flestar	 vörurnar	 eru	 ónáttúruleg	 fæðubótarefni,	 sem	

innihalda	 gerviefni	 og	 önnur	 aukaefni.	 Vörurnar	 miða	 helst	 að	 líkamsræktar-	 og	

íþróttafólki	 og	 snýst	 markaðssetning	 þeirra	 fyrst	 og	 fremst	 um	 aukna	 orku,	 aukna	

súrefnisupptöku,	 vöðvauppbyggingu	 og	 endurheimt	 eftir	 æfingar.	 Tvær	 af	 vinsælustu	

vörunum	á	þessum	markaði	eru	Amino	energy	og	Amino	X.			 	 	

Í	 raun	 væri	 hægt	 að	 skipta	 heildarmarkaðnum	 upp	 í	 tvennt	með	 tilliti	 til	 tilbúinna	

fæðubótarefna	og	svo	náttúrulegra	bætiefna.	Tilbúnu	fæðubótarefnin	miða	oft	meira	að	

líkamsræktargeiranum,	eins	og	fram	kom	hér	að	framan.	Náttúrulegu	vörurnar	eru	svo	

oft	markaðssettar	 sem	heilsuvörur	 sem	miða	meira	að	bættri	 vellíðan	og	útliti	 (Friðrik	

Dór	 Jónsson,	 2016).	 Amino	 collagen	 er	 dæmi	 um	 slíka	 vöru	 og	 gæti	 talist	 til	
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samkeppnisaðila	Amizate	út	frá	ákveðnum	sambærilegum	eiginleikum	varanna.	Fæstar	

vörur	á	markaðnum	standast	þó	samanburð	við	gæði	Amizate,	að	undanskildum	vörum	

Protis	ehf.,	sem	kallast	Amino	IceProtein.	Vörurnar	eru	unnar	úr	fiskiprótíni	og	byggja	á	

virkni	 peptíða	 líkt	 og	 Amizate.	 Amino	 IceProtein	 myndi	 teljast	 sem	 helsti	

samkeppnisaðili	 Amizate	 á	 Íslandi,	með	 tilliti	 til	 virkni	 og	 gæða	 (Davíð	 Þór	 Viðarsson,	

framkvæmdastjóri	Amino	Íslands,	tölvupóstur,	1.	nóvember	2016).	 	

5.2.1 Amino	energy	

Amino	 energy	 er	 efni	 í	 duftformi	 sem	 inniheldur	 blöndu	 af	 amínósýrum,	 þar	 á	meðal	

BCAA,	 glútamíni	 sem	 og	 náttúrulegum	 orkugjöfum	 eins	 og	 grænu	 tei	 og	 náttúrulegu	

koffíni.	Varan	inniheldur	náttúruleg	efni	og	gerviefni	en	engan	viðbættan	sykur.	Varan	er	

markaðssett	sem	orkudrykkur	og	var	valin	besti	orkudrykkurinn	árið	2012	af	neytendum	

í	 Bandaríkjunum.	 Varan	 á	 einnig	 að	 styðja	 við	 próteinupptöku	 og	 framleiðslu	

vaxtarhórmóna,	 flýta	 fyrir	 endurheimt,	 styrkja	 ónæmiskerfið	 og	 koma	 í	 veg	 fyrir	

niðurbrot	 vöðva.	 Varan	 fæst	 í	 fjölmörgum	 góðum	 bragðtegundum.	 270	 grömm	 af	

duftinu	 eða	 30	 skammtar	 kosta	 u.þ.b.	 3000	 kr.	 (perform.is,	 e.d.a).	 Varan	 fæst	 í	 öllum	

helstu	matvöruverslunum	og	öðrum	verslunum	sem	selja	fæðubótarefni.	

5.2.2 Amino	X		 	

Amino	 X	 er	 efni	 í	 duftformi	 sem	 inniheldur	 fyrst	 og	 fremst	 BCAA,	 sem	 á	 að	 hjálpa	

líkamanum	gegn	niðurbroti	á	vöðvavefjum	og	flýta	fyrir	endurheimt.	Varan	inniheldur	5	

grömm	 af	 BCAA	 auk	 11	 annarra	 amínósýra	 og	 D-vítamín,	 en	 varan	 inniheldur	 engin	

örvandi	 efni.	 Varan	 inniheldur	 náttúruleg	 efni	 og	 gerviefni	 en	 engan	 viðbættan	 sykur.	

Vörunni	 er	 ætlað	 að	 auka	 vöðvauppbyggingu	 og	 endurheimt	 eftir	 æfingar,	 auka	

súrefnisupptöku	 og	 upptöku	 á	 næringarefnum.	 Varan	 hefur	 slegið	 í	 gegn	 í	

Bandaríkjunum	og	var	valin	besta	BCAA	formúlan	árin	2012	og	2014	þar	í	landi.	Vörurnar	

eru	bragðgóðar	en	hægt	er	að	velja	um	 fjórar	mismunandi	bragðtegundir	hér	á	 landi.	

405	 gr	 eða	 30	 skammtar	 kosta	 um	 5000	 kr.	 (Perform.is,	 e.d.b).	 Varan	 er	 seld	 í	

fæðubótarverslunum,	m.a.	Perform.is	og	Prótin.is.			

5.2.3 Feel	Iceland	Amino	Collagen	

Amino	 Collagen	 er	 efni	 í	 duftformi	 sem	 framleitt	 úr	 íslensku	 fiskroði,	 aðallega	 þorski.	

Varan	 inniheldur	 kollagen	 sem	 samanstendur	 af	 amínósýrunum	 glycine,	 proline,	
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hydroxyproline	og	arginine.	Kollagen	er	eitt	aðal	uppbyggingarprótín	líkamans	og	er	að	

finna	í	öllum	liðum,	liðamótum,	vöðvum,	sinum	og	beinum	og	er	einnig	mjög	stór	partur	

af	húð,	hári	og	nöglum	 (Ankra,	2016a).	Varan	Amino	Collagen	er	markaðssett	 fyrst	og	

fremst	 með	 það	 að	 leiðarljósi	 að	 minnka	 verki	 í	 liðum	 og	 draga	 verulega	 úr	

hrukkumyndun.	 Varan	 á	 þó	 líka	 að	 hafa	 góð	 áhrif	 á	 neglur	 og	 hár	 og	 auka	 almenna	

vellíðan	og	úthald	á	æfingum.	Varan	byggir	á	áralöngum	rannsóknum	og	er	efnið	100%	

hreint	og	náttúrulegt	(Ankra,	2016b).	Ef	Amino	Ísland	hyggst	markaðssetja	Amizate	með	

tilliti	 til	 almennrar	 vellíðunar	 og	 útlits,	 þá	 væri	 Amino	 collagen	 stór	 samkeppnisaðili	

vörunnar.	 300	 grömm	 eða	 30	 skammtar	 kosta	 um	 8000	 kr.	 Varan	 er	 seld	 í	 flestum	

heilsubúðum	og	apótekum	sem	og	öðrum	stöðum,	eins	og	líkamsræktarstöðinni	World	

Class.		 

5.2.4 Amino	IceProtein	

Amino	IceProtein	eru	íslenskar	vörur	sem	búa	yfir	svipuðum	eiginleikum	og	Amizate	og	

veita	 vörunni	 beina	 samkeppni	 með	 tilliti	 til	 virkni	 og	 innihalds	 (Friðrik	 Dór	 Jónsson,	

markaðsstjóri	 Amino	 Íslands,	 munnleg	 heimild,	 26.	 október	 2016).	 Vörurnar	 eru	

framleiddar	 á	 Sauðárkróki	 af	 íslenska	 líftæknifyrirtækinu	Protis	 ehf.	 sem	 sérhæfir	 sig	 í	

þróun,	framleiðslu	og	sölu	á	 lífvirku	fiskprótíni	úr	villtum	íslenskum	þorski.	Fiskprótínið	

er	 framleitt	 samkvæmt	 IceProtein	tækni	 þar	 sem	 fiskprótínin	 eru	 meðhöndluð	 með	

vatni	 og	 ensímum	og	 í	 framhaldinu	 síuð	þannig	 að	prótínið	 samanstendur	 einungis	 af	

smáum	 lífvirkum	 peptíðum.	 Við	 framleiðslu	 er	 einungis	 notað	 hágæða	 hráefni	 og	 eru	

allir	 framleiðsluferlar	hannaðir	með	það	að	 leiðarljósi	 að	 tryggja	hámarks	gæði	 (Protis	

ehf.,	e.d.).		

Innihald	 vara	 Protis	 ehf.	 er	 svipað	 og	 innihald	 Amizate	 og	 er	 heildarvirkni	 varanna	

sambærileg.	Hins	vegar	er	eiginleikum	Amino	IceProtein	deilt	niður	á	þrjár	ólíkar	vörur	á	

meðan	 ávinningur	 Amizate	 fæst	 úr	 einni	 og	 sömu	 vörunni	 (Friðrik	 Dór	 Jónsson,	

markaðsstjóri	 Amino	 Íslands,	 munnleg	 heimild,	 26.	 október	 2016).	 Vörurnar	 eru	

markaðssettar	undir	nöfnunum	Amino	Liðir,	Amino	Létt	og	Amino	100%	og	miðar	hver	

vara	að	mismunandi	markhópi.	Vörunni	Amino	Liðir	er	ætlað	að	vernda	 liði	og	byggja	

upp	brjósk.	Amino	Létt	á	að	hjálpa	við	þyngdarstjórnun	og	hafa	góð	áhrif	á	orkubúskap	

og	 efnaskipti	 líkamans.	 Amino	 100%	 á	 svo	 að	 auka	 úthald	 og	 orku	 á	 heilsusamlegan	

máta,	hvort	heldur	í	ræktinni	eða	við	dagleg	störf	(Protis	ehf.,	e.d.).	Virkni	Amino	100%	
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svipar	hvað	mest	til	virkni	Amizate	og	væri	helsti	samkeppnisaðili	vörunnar,	sérstaklega	

með	tilliti	til	íþróttafólks.	

Hver	 tegund,	þ.e.	Amino	Liðir,	Amino	Létt	og	Amino	100%	er	 seld	 í	 formi	hylkja	en	

ráðlagður	 dagskammtur	 er	 1-3	 hylki.	 Hver	 vara	 inniheldur	 120	 hylki	 og	 kostar	 u.þ.b.	

3500	kr.	Varan	er	seld	 í	 flestum	heilsubúðum	og	apótekum	sem	og	öðrum	verslunum,	

m.a.	í	Hagkaup.		Helstu	eiginleika	Amizate	og	framangreindra	samkeppnisvara	vörunnar	

má	sjá	í	töflu	3.	

Tafla	3.	Samanburður	á	Amizate	og	samkeppnisvörum.	

	 	 	 Amizate	 	 Amino	100%	 Amino	Collagen							 Amino	energy	 Amino	X	

Helsti	sölupunktur	 Einstök	virkni	 Úthald	og	orka	 Líðan	og	útlit	 Orka		 																		BCAA													

Verð	(30	skammtar)	 Óákveðið	 	 3500	kr.	(40	sk.)	 7990	kr.	 	 3000	kr.	 																		4500	kr.	

Bragð		 	 Óákveðið	 	 Bragðlaust	 Bragðlítið	 	 Bragðgott																		Bragðgott	

Útlit	 	 	 Óákveðið	 	 Ágætt	 	 Fallegt	 	 Ágætt	 																		Ágætt	 	

Vinsældir	 	 Óvíst	 	 Ný	vara	 	 Nýleg	vara		 Mjög	vinsæl														Vinsæl	 	

Framleiðsla	 	 Noregur	 	 Ísland	 	 Ísland	 	 USA																															USA	

Nauðsynlegar	amínósýrur	 Allar	 	 Ekki	allar	 	 Ekki	allar	 	 Ekki	allar																			Ekki	allar		

Gerviefni	 	 Nei	 	 Nei	 	 Nei	 	 Já	 																			Já	 	

Vistvæn	vara	 	 Já	 	 Já	 	 Já	 	 Nei																																Nei	

Klínískar	rannsóknir	 Já	 	 Nei	 	 Nei	 	 Nei	 																			Nei		

Vegan		 	 Nei	 	 Nei	 	 Nei	 	 Nei	 																			Nei	

Náttúrulega	vara		 Já	 	 Já	 	 Já	 	 Nei	 																			Nei	

Hráefni	 	 Lax	 	 Þorskur	 	 Þorskur	 	 Mörg																												Mörg	

	

5.2.5 5	þátta	líkan	Porters	
Til	 þess	 að	 greina	 frekar	 samkeppnishæfni	 Amizate	 verður	 notast	 við	 5	 þátta	 líkan	

Porters.	Niðurstöður	líkansins	gera	grein	fyrir	stöðu	fyrirtækis	á	markaði	og	draga	fram	

þá	 þætti	 sem	 skynsamlegt	 væri	 að	 breyta	 eða	 leggja	 áherslu	 á	 til	 þess	 að	 ná	

samkeppnisforskoti.	 Ásamt	 samkeppnisaðilum	 telur	 Porter	 samningsstöðu	 birgja,	

samningsstöðu	 kaupenda,	 ógnun	 af	 staðkvæmdarvörum	 og	 ógnun	 af	 mögulegri	

innkomu	annarra	fyrirtækja	á	markað	hafa	áhrif	á	samkeppnishæfni	fyrirtækis	og	verða	

þeir	fjórir	þættir	því	greindir	nánar	(Porter,	1979).		
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5.2.5.1 Samningsstaða	birgja	

Samningsstaða	 birgjans	 Zymtech	 As	 er	mjög	 sterk	 gagnvart	 fyrirtækinu.	 Amino	 Ísland	

getur	einungis	keypt	efnið	af	Zymtech	AS	þar	sem	fyrirtækið	er	eini	framleiðandi	og	birgi	

vörunnar.	 Auk	 þess	 eru	 fá,	 ef	 einhver,	 önnur	 fyrirtæki	 sem	 framleiða	 svipaða	 vöru	 af	

sömu	gæðum	og	Amizate.	Af	þessum	ástæðum	er	 samningsstaða	Amino	 Íslands	mjög	

veik	og	ef	upp	kemur	ósætti	á	milli	fyrirtækjanna	eða	Zymtech	AS	hættir	framleiðslu,	er	

útlitið	slæmt	fyrir	Amino	Ísland.	Hins	vegar	ber	að	nefna	að	einn	af	stofnendum	Amino	

Íslands	 er	 hluthafi	 í	 Zymtech	 AS	 sem	 kemur	 vonandi	 í	 veg	 fyrir	 að	 staðan	 skapi	

fyrirtækinu	 vandamál	 í	 framtíðinni	 (Friðrik	 Dór	 Jónsson,	 markaðsstjóri	 Amino	 Íslands,	

munnleg	heimild,	26.	október	2016).		

5.2.5.2 Samningsstaða	kaupenda	

Framboð	 fæðubótarefna	 á	markaðnum	er	mikið	og	 aðgreining	 varanna	oft	 lítil.	 Þar	 af	

leiðandi	 er	 auðvelt	 fyrir	 neytendur	 að	 skipta	 út	 ákveðnum	 vörum	 fyrir	 aðrar	

samkeppnisvörur.	Skiptikostnaður	neytenda	er	því	fremur	lítill	og	samningsstaða	þeirra	

sterk.	Slíkt	leiðir	oft	til	kröfu	neytenda	um	lægra	verð	eða	bætta	vöru	sem	getur	svo	haft	

áhrif	 á	 hagnaðarmöguleika	 fyrirtækja.	 Erfitt	 er	 þó	 að	 meta	 samningsstöðu	 kaupenda	

gagnvart	 	Amizate	að	svo	stöddu.	Nái	 fyrirtækið	ekki	að	aðgreina	sig	á	markaðnum	og	

veita	 neytendum	 einstakan	 ávinning,	 má	 áætla	 að	 staða	 fyrirtækisins	 gagnvart	

neytendum	 verði	 fremur	 veik.	 Hins	 vegar	 ef	 Amino	 Ísland	 nær	 að	 skapa	 Amizate	

sérstöðu	 á	 markaðnum	 með	 tilliti	 til	 gæða	 og	 einstakrar	 virkni	 og	 stuðla	 þannig	 að	

eftirspurn	 eftir	 vörunni,	 gæti	 fyrirtækið	 byggt	 upp	 sterka	 stöðu	 gagnvart	 neytendum.	

Slík	 staða	 myndi	 auka	 fórnarkostnað	 kaupenda	 til	 muna	 og	 minnka	 samningsstöðu	

þeirra	gagnvart	fyrirtækinu.	Fyrirtækið	hefði	þá	tækifæri	á	að	verðleggja	vöru	sína	mun	

hærra	en	ella	og	auka	hagnaðarmöguleika	sína	til	muna.		

5.2.5.3 Ógn	af	staðkvæmdarvörum	

Staðkvæmdarvörur	Amizate	eru	þær	vörur	sem	uppfylla	svipaðar	þarfir	og	varan	gerir,	

en	 teljast	þó	ekki	 til	 fæðubótarefna	sem	grundvallast	á	amínósýrum.	Erfitt	er	að	 finna	

slíkar	 vörur	 á	markaði	 en	hrein	 prótínrík	 fæða	 væri	möguleg	 staðkvæmdarvara.	Hrein	

prótínrík	 fæða,	 eins	 og	 egg,	 fiskur	 og	 kjúklingur,	 inniheldur	 allar	 lífsnauðsynlegar	

amínósýrur	og	hefur	fjölþætt	jákvæð	áhrif	á	líkamsstarfsemina.	Aðrar	prótínríkar	vörur,	

eins	og	prótínduft	og	prótín	stykki,	væri	einnig	hægt	að	setja	í	flokk	staðkvæmdarvara.	
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Hins	vegar	og	eins	og	áður	hefur	komið	 fram,	stenst	prótínrík	 fæða	engan	samanburð	

við	helstu	kosti	Amizate	og	telst	því	lítil	ógn	stafa	af	þeim	vörum.	

5.2.5.4 Ógn	af	mögulegri	innkomu	nýrra	samkeppnisaðila	

Litlar	 hindranir	 eru	 á	 heildarmarkaðnum	 fyrir	 fæðubótarefni	 sem	 hafa	 amínósýrur	 í	

forgrunni.	 Þónokkuð	 framboð	 virðist	 vera	 á	 framleiðendum,	 birgjum	 og	 dreifiaðilum	

slíkra	 vara	 sem	 leiðir	 til	 þess	 að	 nýjar	 vörur	 koma	 inn	 á	 markað	 reglulega.	 Misjöfn	

áhersla	virðist	vera	lögð	á	rannsóknir	og	þróun	fæðubótarefna	og	byggist	sala	þeirra	þar	

af	 leiðandi	 oft	 á	 góðri	 markaðssetningu	 fremur	 en	 gæðum	 varanna.	 Af	 þeim	 sökum	

leggja	 ný	 fyrirtæki	 oft	minni	 áherslu	 á	 að	 selja	 hágæða	 vöru	 og	 komast	 þar	með	 hjá	

miklum	 kostnaði	 við	 rannsóknir	 og	 þróun.	 Þá	 eru	 reglugerðir	 um	 fæðubótarefni	 ekki	

mjög	strangar	sem	auðveldar	innkomu	nýrra	aðila	á	markaðinn.		 	

Ef	markaðurinn	er	 skoðaður	út	 frá	vörum	sem	standast	 samanburð	við	Amizate,	

með	tilliti	til	samsetningu	innihaldsefna	og	virkni,	eru	inngönguhindranir	því	mun	meiri.	

Fyrirtæki	sem	ætlar	að	keppast	við	Amizate	með	tilliti	 til	gæða	og	virkni	þarf	að	 leggja	

mikinn	 kostnað	 í	 rannsóknir	 og	 þróun,	 þ.e.a.s	 ef	 fyrirtækið	 hyggst	 framleiða	 vöruna	

sjálft.	 Auk	 þess	 krefst	 framleiðslan	 sérþekkingar	 og	 annarra	 auðlinda,	 eins	 og	

tækjabúnaðar.	 Fyrirtæki	 þyrfti	 einnig	 að	 framkvæma	 klínískar	 rannsóknir,	 sem	 getur	

verð	 kostnaðarsamt	 og	 tímafrekt	 (Friðrik	 Dór	 Jónsson,	 2016).	 Inngönguhindranir	 við	

slíkan	rekstur	eru	því	töluverðar.	Að	öðrum	kosti	gæti	fyrirtæki	komið	inn	á	markaðinn	

með	sérleyfi	á	samskonar	vörum.	Slíkt	getur	þó	líka	verið	kostnaðarsamt,	sérstaklega	ef	

um	 erlend	 vörumerki	 er	 að	 ræða.	 Þess	 ber	 að	 geta	 að	 vegna	 eigendatengsla	 Amino	

Íslands	 við	 framleiðslufyrirtækið	 Zymtech	AS,	 	 þarf	 Amino	 Ísland	 ekki	 að	 greiða	 neinn	

sérleyfiskostnað	 en	 er	 þó	 með	 sérleyfi	 á	 vörunni	 hérlendis	 (Friðrik	 Dór	 Jónsson,	

markaðsstjóri	Amino	Íslands,	munnleg	heimild,	26.	október	2016).	Þrátt	fyrir	fyrrnefndar	

inngönguhindranir	gætu	einhver	fyrirtæki	séð	hag	sinn	í	því	að	herja	á	markaðinn.	Þó	er	

líklegt	 að	 þau	 fyrirtæki,	 ef	 einhver	 eru,	 bíði	með	 inngöngu	 þar	 til	 reynsla	 er	 komin	 á	

rekstur,	starfsemi	og	árangur	þeirra	fyrirtækja	sem	fyrir	eru	á	markaðnum.		

5.3 Markaðshlutun	
Markaðshlutun	 Amizate	 miðar	 í	 grunninn	 út	 frá	 mismunandi	 ávinningi	 neytenda	 við	

notkun	vörunnar.	Virkni	vörunnar	hefur	fjölmarga	kosti	í	för	með	sér	og	mætir	þar	með	

ólíkum	þörfum	mismunandi	neytendahópa.	Varan	uppfyllir	fjölmargar	þarfir	íþróttafólks	
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og	annarra	aðila	sem	stunda	hreyfingu.	Varan	eykur	einnig	almenna	vellíðan	og	stuðlar	

að	bættu	útliti.	 Þá	hjálpar	 varan	 við	uppbyggingu	vöðva	og	er	því	 sérstaklega	gagnleg	

þeim	sem	upplifa	vöðvarýrnun	vegna	ófullnægjandi	prótíninntöku.	Varan	gagnast	einnig	

hópum	 með	 ófullnægjandi	 meltingarkerfi	 og/eða	 þeim	 sem	 upplifa	 næringarskort.	

Markaðshlutunin	verður	því	byggð	á	væntum	ávinningi	ólíkra	neytendahópa	og	verður	

heildarmarkaðnum	 skipt	 niður	 með	 tilliti	 til	 eftirfarandi	 breyta;	 íþróttir	 og	 hreyfing,	

almenn	 vellíðan	 og	 útlit,	 eldra	 fólk	 og	 heilbrigðiskerfið.	 Hegðunar	 og	 lýðfræðilegar	

breytur	verða	svo	nýttar	til	þess	að	greina	hópana	enn	frekar.	

5.3.1 Íþróttir	og	hreyfing	
Varan	getur	gagnast	öllum	þeim	sem	stunda	hreyfingu	á	einn	eða	annan	hátt,	en	hún	

getur	 stuðlað	 að	 auknum	 vöðvamassa,	 auknum	 styrk,	 auknu	 úthaldi,	 aukinni	

súrefnisháðri	 upptöku,	 hraðari	 endurheimt	 og	 minni	 líkamsfitu	 (Zymtech-

GeneralIntroduction,	 Bæklingur,	 8.	 janúar	 2016).	 Á	 íslandi	 stunda	 fjölmargir	 hreyfingu	

og	 er	markaðurinn	 því	mjög	 stór.	 Af	 þeim	 sökum	 verður	 honum	 skipt	 niður	 í	 smærri	

hópa	með	 hegðunartengdri	markaðshlutun.	 Neytendur	 á	markaðnum	 hafa	mismikinn	

metnað	 fyrir	 því	 að	 ná	 árangri	 og	 leita	 í	 mismiklu	 mæli	 eftir	 leiðum	 til	 að	 bæta	

frammistöðu	sína.	Neytendum	er	því	skipt	niður	í	hópa	eftir	metnaði	og	vilja	einstaklinga	

til	að	bæta	frammistöðu	sína	og	ná	markvissum	árangri.	Hóparnir	eru	því	annars	vegar	

afreks-,	 atvinnu-	 og	 keppnisfólk	 og	 svo	 hins	 vegar	 einstaklingar	 sem	 taka	 ekki	 þátt	 í	

keppnum	en	stunda	þó	reglubundna	og	markvissa	líkamsrækt.		

5.3.1.1 Keppnisíþróttafólk	
Þessi	 markhópur	 nær	 bæði	 yfir	 afreks-	 og	 atvinnumenn	 sem	 og	 annað	

keppnisíþróttafólk.	Ástæðan	fyrir	sameiningu	einstaklinganna	í	einn	hóp	er	sú	að	afreks-	

og	atvinnuíþróttafólk	hér	á	landi	er	að	öllum	líkindum	of	fámennur	hópur	til	að	herja	á	

með	hagkvæmum	hætti.	Þar	að	auki	eru	allar	 líkur	á	því	að	annað	keppnisfólk	 sé	ekki	

síður	móttækilegt	 fyrir	 vörunni	og	myndi	 fyrirtækið	því	 fara	á	mis	við	 fjölmennan	hóp	

viðskiptavina	 ef	 þeir	 væru	 ekki	 hluti	 af	 markhópnum.	 Þá	 er	 oft	 mjög	 fín	 lína	 á	 milli	

þessara	 tveggja	 hópa	 en	 flest	 íþróttalið	 á	 hæstu	 getustigum	 hér	 á	 landi	 innihalda	

einstaklinga	beggja	hópa.		

Allflestir	þessir	einstaklingar	hafa	mikinn	metnað	og	leita	ýmissa	leiða	til	þess	að	

ná	 forskoti	 í	 sinni	 grein.	 Þeir	 finna	 oft	 fyrir	mikilli	 pressu	 og	 hvatningu	 til	 þess	 að	 ná	
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ákveðnum	 árangri	 og	 leggja	 mikið	 á	 sig	 til	 að	 bæta	 frammistöðu	 sína.	 Þar	 sem	 að	

metnaður	 þessara	 einstaklinga	 er	 oft	 gríðarlega	mikill	 eru	 þeir	 oft	 viljugir	 til	 að	 prófa	

nýjar	þjálfunaraðferðir,	vörur	og	efni	sem	gætu	veitt	þeim	aukið	forskot	á	samkeppnina.	

Því	ætti	 hágæða	 náttúruleg	 vara	 sem	 byggir	 á	 klínískum	 rannsóknum	 að	 höfða	 vel	 til	

þessa	markhóps.		

5.3.1.2 Einstaklingar	sem	stunda	reglubundna	og	markvissa	líkamsrækt		

Þessi	 hópur	 samanstendur	 af	 einstaklingum	 sem	 stunda	 reglubundna	 og	 markvissa	

líkamsrækt	 án	 þess	 þó	 að	 taka	 þátt	 í	 keppnum	 eða	 mótum.	 Slíkir	 einstaklingar	 hafa	

ákveðinn	metnað	fyrir	því	að	bæta	árangur	sinn	hvort	sem	það	tengist	 líkamlegri	getu	

eða	útliti	og	setja	þeir	sér	oft	ákveðin	markmið	í	því	skyni.	Þessi	hópur	leitar	þónokkuð	

til	 fæðubótarefna	 til	 þess	 að	 stuðla	 að	 árangri	 og	 gæti	 því	markaðssetning	 á	 vörunni	

virkað	vel	gagnvart	honum.		

5.3.2 Almenn	vellíðan	og	útlit	

Hægt	væri	 að	markaðssetja	 vöruna	gagnvart	þeim	einstaklingum	sem	 leggja	áherslu	á	

heilsusamlegan	 lífsstíl	og	vilja	bæta	almenna	vellíðan	og	útlit.	Næring	hefur	gríðarlega	

mikil	áhrif	á	heilbrigði	og	líðan	einstaklinga,	en	þau	næringarefni	sem	líkaminn	þarfnast	

til	 daglegrar	 starfsemi	 kemur	 úr	 fæðunni.	 Hins	 vegar	 koma	 upp	 tilfelli	 þegar	

einstaklingar	 fá	ekki	öll	nauðsynleg	næringarefni	 sem	þeir	þarfnast	sem	gæti	 stafað	af	

því	 að	 meltingarfæri	 þeirra	 sinna	 ekki	 hlutverki	 sínu,	 m.a.	 vegna	 stress,	 þreytu	 eða	

veikinda.	 Í	 slíkum	aðstæðum	myndi	 inntaka	á	amínósýrum	og	 stuttum	peptíðum,	 sem	

fara	 hratt	 út	 í	 blóðrásina,	 bæta	 upp	 fyrir	 þann	 skort	 á	 næringarefnum	 sem	

einstaklingarnir	 upplifa	 (Zymtech-GeneralIntroduction,	 Bæklingur,	 8.	 janúar	 2016).	

Inntaka	á	amínósýrum	getur	einnig	hjálpað	ónæmiskerfinu,	eins	og	sýnt	hefur	verið	fram	

á	í	mörgum	rannsóknum	(Daly,	Reynolds,	Sigal,	Shou	og	Liberman,	1990;	Li,	Yin,		Li,		Kim	

og	Wu,	2007).	Vöruna	er	einnig	hægt	að	nýta	sem	daglegt	bætiefni,	sem	býr	yfir	þeim	

kostum	að	auka	hárvöxt,	endurnýja	húðin	og	hafa	jákvæð	áhrif	á	exem	og	sár	(Zymtech-

GeneralIntroduction,	Bæklingur,	8.	janúar	2016).		 	

Ofangreindir	eiginleikar	gætu	hagnast	fjölbreyttum	einstaklingum	og	er	hópurinn	

því	mjög	breiður	og	misleitur.	Til	þess	að	mynda	einsleitari	hóp	þyrfti	að	skipta	honum	

niður	enn	 frekar	og	 telur	höfundur	að	 lýðfræðileg	markaðshlutun,	út	 frá	kyni,	aldri	og	

tekjum	 gæti	 verið	 góður	 kostur.	 Varan	 mun	 að	 öllum	 líkindum	 vera	 fremur	 dýr	 m.v.	
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aðrar	sambærilegar	vörur,	 til	þess	að	stuðla	að	 ímynd	hennar	um	gæði.	Tekjur	eru	því	

mikilvæg	breyta	við	þessa	markaðshlutun.	Þá	telur	höfundur	fremur	vel	stæðar	ungar	og	

miðaldra	konur	vera	ákjósanlegan	hóp	til	að	herja	á.	Mat	höfundar	er	að	konur	leggi	oft	

á	 tíðum	 meira	 upp	 úr	 útliti	 en	 karlar	 og	 varð	 því	 sú	 breyta	 fyrir	 valinu.	 Eiginleikar	

vörunnar,	m.a.	 náttúruleiki	 vörunnar,	 vistvæn	 framleiðsla	 og	 gæði	 eru	 svo	 eiginleikar	

sem	 höfundur	 telur	 oft	 skipta	 ungar	 og	miðalda	 konur	meira	máli	 en	 konur	 á	 öðrum	

aldri.	 Mikilvægt	 væri	 þó	 að	 framkvæma	 rannsókn	 til	 þess	 að	 styðja	 eða	 fella	 þessar	

tilgátur	og	hluta	svo	markaðinn	niður	með	tilliti	til	þeirra	niðurstaða.			

5.3.3 Eldra	fólk	
Virkni	 vörunnar	 gæti	 gagnast	 öllum	 þeim	 sem	 þjást	 af	 vöðvarýrnun	 (sarcopenia).	

Vöðvarýrnun	felur	í	sér	minnkun	á	vöðvamassa	og	styrk	og	getur	haft	slæmar	afleiðingar	

í	för	með	sér.	Einstaklingar	með	vöðvarýrnun	eru	veikburða	og	mun	líklegri	til	að	hrasa	

og	slasa	sig,	þeir	hafa	minni	hreyfigetu,	búa	yfir	minni	lífsgæðum	og	upplifa	hærri	tíðni	

sjúkdóma	 (Cruz-Jentoft	 o.fl.,	 2010).	 Vöðvarýrnun	 er	 að	 mestu	 leyti	 afleiðing	

ófullnægjandi	 fæðuinntöku,	 sem	 er	 lág	 í	 prótínum,	 en	 getur	 einnig	 komið	 til	 vegna	

ófullnægjandi	 starfsemi	 meltingarkerfisins.	 Varan	 myndi	 því	 gagnast	 vel	 í	 báðum	

tilfellum.		

Fjölbreyttur	hópur	einstaklinga	getur	upplifað	vöðvarýrnun	en	til	þess	að	mynda	

einsleitari	hóp	verður	honum	skipt	niður	með	 tilliti	 til	aldurs.	Aldraðir	eru	 í	 sérstökum	

áhættuhópi	 fyrir	 sjúkdómnum	og	er	hann	algengt	vandamál	hjá	hópnum	(Gariballa	og	

Alessa,	2013).	Markaðssetning	á	vörunni	væri	því	skynsamleg	gagnvart	eldra	fólki.	Auk	

þeirra	 áhrifa	 sem	 varan	 hefur	 á	 viðhald	 og	 uppbyggingu	 vöðva	 myndi	 varan	 auka	

vellíðan	 eldra	 fólks	 og	 þá	 sérstaklega	með	 tilliti	 til	 hugarástands	 þeirra	 (mental	 state)	

ásamt	því	 að	 árverkni	 er	 líkleg	 til	 að	 aukast.	 Aðrir	 eiginleikar	 vörunnar	 gagnast	 einnig	

eldra	fólki,	eins	og	áhrif	á	kvíða	og	betra	skap	(Zymtech-GeneralIntroduction,	Bæklingur,	

8.	janúar	2016).	

5.3.4 Heilbrigðiskerfið	
Amizate	væri	tilvalið	til	notkunar	í	heilbrigðiskerfinu	og	þá	sérstaklega	sem	bætiefni	fyrir	

vannærða	 einstaklinga	 eða	 aðra	 sjúklinga	 sem	 upplifa	 skort	 á	 nauðsynlegum	

næringarefnum,	mögulega	vegna	ófullnægjandi	starfsemi	meltingarkerfisins.		
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5.4 Markaðsmiðun	
Líkt	 og	 greint	 var	 frá	 í	 kaflanum	um	miðaða	markaðsfærslu	 getur	 það	 krafist	 aukinna	

fjármuna	og	annarra	auðlinda	fyrirtækis	að	herja	á	fleiri	en	einn	marhóp	í	einu	(Hunt	og	

Arnett,	2004).	Af	þeim	sökum	væri	ekki	ákjósanlegt	fyrir	Amino	Íslands	að	herja	á	marga	

markhópa	fyrst	um	sinn.	Þar	sem	að	Amizate	er	ekki	enn	komið	á	markað	og	fjármagn	

og	reynsla	Amino	Íslands	takmörkuð	ætti	fyrirtækið	að	beina	athygli	sinni	að	fýsilegum	

markhópi	 til	þess	að	byggja	upp	vitund	og	þekkingu	um	vöruna	sem	getur	 svo	skapað	

henni	 jákvæða	 ímynd.	 Síðar,	 þegar	 reynsla	 og	 fjármagn	 fyrirtækisins	 er	 meira,	 gæti	

fyrirtækið	svo	markaðssett	vöruna	gagnvart	fleiri	markhópum.		

Fyrst	um	sinn	væri	 ákjósanlegast	að	herja	á	afreks-	og	atvinnumenn	 sem	og	annað	

keppnisíþróttafólk.	 Niðurstöður	markaðslegu	 könnunarinnar	 benda	 til	 þess	 að	 ekki	 sé	

munur	á	milli	afreks-	og	atvinnumanna	annars	vegar	og	keppnisíþróttafólks	hinsvegar,	

eftir	 því	 hvaða	 þættir	 þeir	 telja	mikilvæga	 við	 val	 á	 fæðubótarefnum	 (p	 >	 0,05).	 Þær	

niðurstöður	 styðja	 enn	 fremur	 við	mat	 höfundar	 um	 að	 sameina	 þessa	 einstaklinga	 í	

einn	 og	 sama	markhópinn.	 Þá	 er	 einnig	 vert	 að	 taka	 fram	 að	 varan	 er	 skilgreind	 sem	

fæðubótarefni	og	því	einungis	hægt	að	markaðssetja	hana	sem	slíka.	Sú	staðreynd	ýtir	

enn	fremur	undir	val	á	þessum	hópi	þar	sem	að	höfundur	telur	þann	þátt	hafa	fremur	

lítil	 áhrif	 á	markhópinn,	 líkt	 og	 niðurstöður	 könnunar	 höfundar	 benda	 einnig	 til.	 Hins	

vegar	er	 líklegt	að	þessi	staðreynd	hafi	meiri	áhrif	á	aðra	markhópa	sem	myndu	þá	að	

öllum	líkindum	laðast	frekar	að	vörunni	ef	hún	skilgreindist	sem	náttúrulyf.	Þá	gætu	lög	

og	 reglugerðir	 um	 fæðubótarefni	 takmarkað	 markaðssetningu	 vörunnar	 gagnvart	

ákveðnum	neytendahópum	öðrum	en	íþróttafólki.				

Undanfarin	ár	hefur	verið	mikil	vakning	meðal	Íslendinga	um	mikilvægi	heilsusamlegs	

lífsstíls.	Sú	þróun	hefur	 leitt	 til	 fjölgunar	þeirra	sem	stunda	almenna	hreyfingu	sem	og	

þeirra	 sem	 stunda	 íþrótt	 sína	 af	 kappi.	 Í	 dag	 stunda	 fjölmargir	 metnaðarfullir	

einstaklingar	 hinar	 ýmsu	 íþróttir	 en	 árið	 2015	 voru	 ríflega	 28%	 landsmanna	 skráðir	

iðkendur	 innan	 Íþróttasambands	 Íslands	 (ÍSÍ,	 2005). Markaðurinn	 fyrir	 íþróttafólk	 á	

Íslandi	er	því	fremur	stór.	Vöxtur	ýmissa	íþróttagreina	fer	einnig	ört	vaxandi	og	virðast	

vinsældir	 t.d.	 crossfit	 og	 bardagaíþrótta	 aukast	 gífurlega	 ár	 frá	 ári.	 Einstaklingsíþróttir	

eins	 og	 hlaup	 og	 hjólreiðar	 hafa	 einnig	 orðið	 mjög	 vinsælar	 á	 undanförnum	 árum.	

Þróunin	 hefur	 verið	 á	 þá	 leið	 að	 æ	 fleiri	 þátttakendur	 stunda	 íþróttirnar	 með	 háleit	
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markmið	 í	 huga	 og	 hefur	 keppnisfólki	 í	 þessum	 greinum	 fjölgað	 mikið.	 Á	 Íslandi	 má	

einnig	 finna	mun	 fleiri	 atvinnumenn	 í	 hinum	 ýmsu	 hóp-	 og	 einstaklingsíþróttum,	 sem	

varla	tíðkaðist	áður	fyrr.	Stærð	og	vöxtur	markaðarins	er	því	mikill.	Hagnaðarmöguleikar	

markaðarins	eru	einnig	 fremur	góðir.	 Íþróttamenn	 leita	ýmissa	 leiða	til	að	bæta	sig	og	

eru	meðvitaðir	um	mikilvægi	næringar	á	frammistöðu	og	árangur.	Með	því	að	stuðla	að	

trúverðugleika	 á	 virkni	 og	 gæðum	vörunnar	 gæti	 þannig	 eftirspurn	eftir	 vörunni	 orðið	

mikil	 hjá	 hópnum.	 Þar	 að	 auki	 eru	 fáar	 samkeppnisvörur	 á	markaðnum	 sambærilegar	

Amizate,	með	tilliti	til	gæða	og	virkni,	en	einnig	eru	fáar	vörur	sem	byggja	á	niðurstöðum	

klínískra	 rannsókna.	 Amizate	 hefur	 því	 alla	 burði	 til	 að	 keppa	 á	 þessum	markaði	með	

góðum	 árangri.	 Markaðurinn	 er	 því	 aðlaðandi	 með	 tilliti	 til	 stærðar,	 vaxtar	 sem	 og	

hagnaðarmöguleika. 

Varan	 sjálf	 hentar	 einnig	 mjög	 vel	 gagnvart	 þessum	 hópi	 vegna	 áhrifa	 hennar	 á	

líkamsstarfsemina,	við	og	eftir	erfiðar	æfingar.	Líkamlegt	úthald,	þol	og	þrek	krefst	bæði	

amínósýra	 og	 stuttra	 peptíða	 en	 við	 erfiðar	 æfingar	 er	 gengið	 hratt	 á	 þær	 byrgðir	

líkamans.	 Líkamlegt	 álag	 brýtur	 niður	 vöðvavefi	 líkamans	 en	 með	 því	 að	 fylla	 á	

amínósýrur	 og	 stutt	 peptíð	 í	 líkamanum	 er	 hægt	 að	 halda	 hárri	 ákefð	 í	 lengri	 tíma.	

Tímasetning	á	inntöku	næringarefna	fyrir	líkamann	skiptir	miklu	máli	og	kemur	Amizate	

þar	sterkt	inn.	Prótín	virkar	ekki	nægilega	vel	í	krefjandi	líkamlegum	aðstæðum	þar	sem	

það	 tekur	 ákveðinn	 tíma	 fyrir	 líkamann	 að	 vinna	 úr	 efninu	 svo	 ávinningur	 hljótist	 af.	

Upptaka	amínósýranna	úr	Amizate	er	hins	vegar	mjög	hröð	og	komast	þær	því	hratt	út	í	

blóðflæðið	og	geta	nýst	líkamanum	strax	og	þeirra	er	nauðsyn.	Þar	að	auki	þarf	líkaminn	

að	eyða	orku	í	að	melta	prótín,	sem	gæti	svo	einnig	valdið	uppþembu	í	þörmunum.	Slíkt	

gerist	 ekki	 við	 inntöku	 á	 Amizate	 þar	 sem	 efnið	 er	 formelt	 (Zymtech-

GeneralIntroduction,	Bæklingur,	8.	janúar	2016).	

Mannauður	fyrirtækisins	ýtir	einnig	undir	val	á	þessum	markhópi,	en	starfsmenn	

fyrirtækisins	 búa	 yfir	 öflugu	 tengslaneti	 innan	 íþróttahreyfingarinnar.	

Framkvæmdarstjóri	Amino	Íslands	er	fyrirliði	 Íslandsmeistaraliðs	FH	í	knattspyrnu	karla	

og	 einn	 af	 stofnendum	 fyrirtækisins	 og	 stjórnarmeðlimur	 er	 í	 íslenska	 landsliðinu	 í	

handbolta	og	atvinnumaður	erlendis.	Þessir	einstaklingar	hafa	því	sterk	og	góð	tengsl	við	

stór	 nöfn	 í	 báðum	 íþróttagreinum	 og	 á	 tengdum	 vettvangi.	 Vöru-	 og	 þróunarstjóri	

fyrirtækisins	 er	 svo	 næringarfræðingur	 og	 einn	 þekktasti	 og	 fremsti	 hlaupari	
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þjóðarinnar.	Sá	starfsmaður	hefur	því	mjög	góð	tengsl	innan	hlaupahreyfingarinnar	um	

land	 allt.	 Einnig	 ber	 að	 nefna	 að	 tveir	 starfsmenn	 fyrirtækisins	 eru	 þjóðþekktir	

tónlistarmenn	 sem	 búa	 yfir	 sterku	 tengslaneti	 innan	 auglýsingabransans	 (Friðrik	 Dór	

Jónsson,	 2016).	 Markaðurinn	 er	 því	 bæði	 aðlaðandi	 með	 tilliti	 til	 stærðar,	 vaxtar	 og	

hagnaðarmöguleika,	 auk	 þess	 sem	 auðlindir	 fyrirtækisins,	 bæði	 varan	 sjálf	 og	

mannauður	hennar,	henta	sérstaklega	vel	gagnvart	hópnum.	

Mögulegt	 væri	 að	 skipta	 þessum	 hópi	 niður	 í	 smærri	 markhópa	 með	 tilliti	 til	

íþróttagreina,	 en	 við	 slíkt	 ber	 sérstaklega	 að	 varast	 stærð	 hópanna	 og	 hagkvæmni.	

Væntur	 ávinningur	 af	 notkun	 vörunnar	 er	 að	 öllum	 líkindum	 mjög	 svipaður	 hjá	

markhópnum	 en	 hins	 vegar	 gæti	 þurft	 að	 nálgast	 einstaklingana	 á	 mismunandi	 hátt.	

Mikilvægt	væri	því	að	framkvæma	rannsókn	með	það	að	markmiði	að	greina	mun	á	milli	

einstaklinga	ólíkra	íþróttagreina.		

5.5 SVÓT	greining	
Svót	 greining	 er	 mjög	 gagnlegt	 tól	 til	 þess	 að	 fá	 heildræna	 mynd	 af	 stefnumarkandi	

stöðu	 fyrirtækis,	 sem	 vísar	 til	 þess	 hvernig	 það	 keppir	 á	 markaðnum	 og	 þjónustar	

viðskiptavini	sína.	Greiningin	dregur	saman	helstu	innri	og	ytri	áhrifaþætti	fyrirtækis	og	

listar	 þannig	 upp	 styrkleika	 og	 veikleika	 þess	 ásamt	 tækifærum	 og	 ógnunum	 í	

umhverfinu.	Upplýsingarnar	eru	því	mjög	gagnlegar	til	þess	að	meta	núverandi	stöðu	og	

taka	stefnumarkandi	ákvarðanir	varðandi	framtíðina	(Johnson	o.fl.,	2011).	

5.5.1 Styrkleikar	
• Varan	er	gerð	úr	hreinu	hágæða	hráefni	sem	er	náttúrlegt,	þekkt,	rannsakað	og	

öruggt	 neyslu.	 Hráefnið	 inniheldur	 ekki	 afurðir	 úr	 mjólk,	 soja,	 kúm,	 svínum,	

fuglum	 né	 eggjum.	 Þónokkuð	 neikvæð	 umfjöllun	 hefur	 verið	 undanfarið	 um	

próteinafurðir	 úr	 kjöti	 (Stundin,	 2016),	 sér	 í	 lagi	 vegna	 umhverfissjónarmiða	

(Hoek	 o.fl.,	 2011),	 siðferðilegra	 sjónarmiða	 (West,	 Larue,	 Gendron	 og	 Scott,	

2002)	sem	og	heilsufarslegra	ástæðna	(Daniel,	Cross,	Koebnick,	og	Sinha,	2011).	

Umræða	um	nýtingu	sjávarafurða	virðist	hins	vegar	vera	jákvæð.	Almenningur	er	

almennt	meðvitaður	um	gæði	sjávarafurða	og	er	ímynd	á	slíkum	vörum	góð.		
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• Varan	er	framleidd	á	náttúrulegan	hátt	og	án	allra	gerviefna.	Varan	er	framleidd	

úr	úrgangsefnum	frá	laxi	og	eru	úrgangsefni	vörunnar	sjálfrar	í	algjöru	lágmarki.	

Framleiðslan	er	því	vistvæn.		

• Varan	 býr	 yfir	 einstakri	 samsetningu	 peptíða	 og	 amínósýra	 sem	 gerir	 virkni	

vörunnar	einstaka.	Í	kringum	60%	af	vörunni	inniheldur	amínósýrur	í	frjálsu	formi	

og	40%	eru	 í	 formi	peptíða.	 Þessi	 samsetning	 gerir	 það	að	 verkum	að	efnið	er	

formelt	 og	 því	 þarf	 ekki	 að	 eyða	 orku	 í	 að	 melta	 það.	 Efnið	 veldur	 ekki	

uppþembu,	fer	hratt	út	í	blóðrásina	og	nýtist	líkamanum	strax.	Varan	inniheldur	

allar	amínósýrur	nauðsynlegar	til	að	mynda	prótín.		

• Varan	 byggir	 á	 klínískum	 rannsóknum	 sem	 aðgreinir	 hana	 frá	 mörgum	 öðrum	

fæðubótarefnum	á	markaðnum.		Þar	að	auka	hafa	erlendir	atvinnumenn,	meðal	

annars	PGA	golfarinn	Peter	Gustafsson	sem	og	íslenskt	íþróttafólk,	meðal	annars	

meistaraflokkur	 FH	 í	 fótbolta,	 prófað	 vöruna	 og	 lofa	 virkni	 hennar	 (Friðrik	 Dór	

Jónsson,	markaðsstjóri	Amino	Íslands,	munnleg	heimild,	26.	október	2016).	

• Tengsl	 stofnenda	 Amino	 Íslands	 við	 framleiðslufyrirtækið	 Zymtech	 AS	 er	

ákveðinn	 kostur	 sem	 meðal	 annars	 veitir	 fyrirtækinu	 frjálsar	 hendur	 við	

markaðssetningu	 á	 vörunni	 hér	 á	 landi.	 Einnig	 er	 Amino	 Ísland	með	 sérleyfi	 á	

vörunni	hér	á	landi	sem	fyrirtækið	þarf	ekki	að	greiða	fyrir.		 

• Tengslanet	 starfsmanna	 er	 mikill	 styrkleiki	 fyrirtækisins.	 Við	 fyrstu	 skref	

markaðssetningar	 er	 mjög	 mikill	 kostur	 að	 þekkja	 til	 réttra	 aðila	 sem	 geta	

leiðbeint	og	hjálpað	til	við	að	koma	vörunni	á	framfæri.	Einnig	hafa	starfsmenn	

fyrirtækisins	 sjálfir	 stóran	 hóp	 fylgjenda	 á	 samfélagsmiðlasíðum	 sínum	 og	 eru	

þjóðþekktir	hér	á	 landi,	 sem	mun	án	efa	hjálpa	við	að	skapa	vörunni	vitund	og	

þekkingu	á	markaðnum.		

5.5.2 Veikleikar	
• Mikil	 fjölgun	 hefur	 verið	meðal	 þeirra	 sem	 skilgreina	 sig	 sem	 vegan	 og	 hentar	

varan	ekki	þeim	einstaklingum.		

• Fyrirtækið	Amino	Ísland	er	nýstofnað	og	býr	því	yfir	lítilli	reynslu	á	markaðnum.	

Fyrirtækið	hefur	ekki	tök	á	því	að	hafa	starfsmenn	á	launaskrá	enn	sem	komið	er	

sem	veldur	því	að	ákveðinn	seinagangur	myndast	innan	fyrirtækisins	og	aðgerðir	
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tefjast	 (Friðrik	Dór	 Jónsson,	markaðsstjóri	Amino	 Íslands,	munnleg	heimild,	 26.	

október	2016).	

• Þrátt	 fyrir	 að	 fyrirtækið	 Amino	 Ísland	 er	 íslenskt	 þá	 er	 hráefni	 og	 framleiðsla	

vörunnar	erlend.	Það	getur	talist	ákveðinn	ókostur,	sérstaklega	 í	samkeppni	við	

íslenskar	 vörur,	 þar	 sem	að	 Íslendingar	 velja	oft	 á	 tíðum	 íslenskar	 afurðir	 fram	

yfir	erlendar.				

• Framleiðslufyrirtækið	 Zymtech	 AS	 hefur	 ekki	 enn	 fengið	 leyfi	 til	 að	 skilgreina	

vöruna	 sem	 náttúrulyf,	 en	 slíkt	 myndi	 mögulega	 styrkja	 ímynd	 hennar.	 Sumir	

einstaklingar	hafa	svo	fremur	neikvæða	ímynd	á	fæðubótarefnum	sem	gæti	haft	

áhrif	á	ímynd	vörunnar	og	árangur	hennar.		

5.5.3 Tækifæri	

• Á	markaðnum	eru	fáar	aðrar	vörur	samanburðarhæfar	með	tilliti	til	samsetningu	

innihaldsefna	og	virkni	Amizate.	Því	er	tækifæri	fyrir	vöruna	að	koma	sterkt	inn	á	

markaðinn	og	skapa	sér	leiðandi	stöðu.		

• Ef	 varan	 nær	 góðum	 árangri	 á	 markaði	 væri	 kjörið	 tækifæri	 að	 markaðssetja	

hana	gagnvart	fleiri	hópum.	

5.5.4 Ógnanir	
• Neytendur	 hafa	mismikla	 þekkingu	 á	 lífeðlisfræði,	 innihaldsefnum	 vörunnar	 og	

virkni	þeirra.	Það	gæti	því	reynst	flókið	að	aðgreina	vöruna	og	markaðssetja	hana	

út	frá	eiginleikum	sem	neytendur	þekkja	illa	til	eða	skilja	ekki.		

• Amizate	er	sérstök	vara	sem	einungis	er	framleidd	af	einu	fyrirtæki,	Zymtech	AS.	

Það	setur	Amino	Ísland	í	veika	samningastöðu	gagnvart	fyrirtækinu	og	gerir	það	

einnig	mjög	háð	rekstri	og	árangri	þess.		

• Amizate	er	innflutt	vara	og	stafar	því	ákveðin	áhætta	af	gengisbreytingum.		

• Ákveðinn	 möguleiki	 er	 fyrir	 því	 að	 frumkvöðlafyrirtæki	 séu	 í	 rannsóknar	 og	

þróunarvinnu	 með	 það	 að	 markmiði	 að	 framleiða	 hágæðavöru	 sem	 svipar	 til	

Amizate.	Mikil	ógn	myndi	stafa	af	samkeppni	slíkrar	vöru.	Markaðsstjóri	Amino	

Íslands	hefur	heyrt	af	þróun	ákveðinnar	vöru	fyrir	íþróttafólk	en	hefur	þó	engar	

frekari	upplýsingar	um	hana	og	því	óvíst	hvort	mikil	ógn	stafi	af	henni.		
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• Helsti	samkeppnisaðili	Amizate,	Amino	IceProtein,	er	nýlega	kominn	á	markað	og	

hefur	því	ekki	enn	skapað	sér	sterka	stöðu	á	markaðnum.	Mikil	ógn	stafar	hins	

vegar	af	Amino	IceProtein	vörunum	nái	þær	að	skapa	sér	sterka	ímynd.		

5.6 Staðfærsla	
Við	mat	á	staðfærslu	vörunnar	verða	niðurstöður	markaðskönnunar	greindar	með	það	

að	markmiði	að	draga	fram	þá	þætti	sem	markhópur	fyrirtækisins	telur	mikilvæga	við	val	

á	fæðubótarefnum	og	gera	grein	fyrir	mikilvægi	hvers	og	eins	þáttar.	Út	frá	niðurstöðum	

könnunarinnar	 verður	 svo	 gerð	 grein	 fyrir	 sameiginlegum	 og	 aðgreinandi	 þáttum	

vörunnar	 samanborið	við	 samkeppnisvörur	og	 lagt	mat	á	hvaða	þættir	vörunnar	væru	

fýsilegir	til	að	stuðla	að	samkeppnisforskoti	á	markaði.	Þá	verður	lagt	mat	á	heildarvirði	

vörunnar	samanborið	við	samkeppnisaðila	og	gerð	grein	 fyrir	virðistilboði	vörunnar	og	

tillögu	að	árangursríkri	staðfærslu,	líkt	og	Kotler	og	Armstrong	(2012)	telja	fýsilegt.	

5.6.1 Niðurstöður	markaðskönnunar	

Markmiðið	með	könnuninni	 var	 að	draga	 fram	þá	þætti	 sem	markhópur	 fyrirtækisins,	

þ.e.	afreks-	og	atvinnumenn	sem	og	annað	keppnisíþróttafólk,	telur	mikilvæga	við	val	á	

fæðubótarefnum	og	gera	grein	fyrir	mikilvægi	hvers	og	eins	þáttar.		

Hvaða	þættir	skipta	markhóp	fyrirtækisins	mestu	máli	við	val	á	fæðubótarefnum?	

Niðurstöður	könnunarinnar	benda	til	þess	að	markhópur	fyrirtækisins	greini	þónokkurn	

mun	 á	mikilvægi	 áhrifaþátta	 rannsóknarinnar	 við	 val	 á	 fæðubótarefnum.	 Það	 að	 vara	

standist	væntingar	um	virkni,	að	vara	sé	byggð	á	klínískum	rannsóknum	og	bragð	vöru	

telja	 einstaklingar	mikilvægustu	 áhrifaþættina,	 en	 það	 að	 vara	 standist	 væntingar	 um	

virkni	 skiptir	 einstaklinga	 mestu	 máli.	 Þá	 telur	 markhópurinn	 ímynd	 vöru	 og	 það	 að	

íþróttafólk	 mæli	 með	 vöru	 einnig	 verið	 fremur	 mikilvæga	 áhrifaþætti	 við	 valið.	

Niðurstöður	 könnunarinnar	 benda	 einnig	 til	 þess	 að	markhópurinn	 sé	 fremur	 hlutlaus	

gagnvart	eiginleikunum	verð,	 vistvæn	 framleiðsla,	náttúrulega	vara	og	engin	gerviefni.	

Þá	benda	niðurstöðurnar	einnig	til	þess	að	útlit	vöru	sem	og	það	að	vara	sé	íslensk	séu	

lítilvægir	 áhrifaþættir	 við	 val	 markhópsins	 á	 fæðubótarefnum.	 Það	 að	 vara	 sé	 vegan	

virðist	 svo	skipta	markhópinn	minnstu	máli.	 Lýsandi	 tölfræði	 fyrir	þessa	þætti	má	sjá	 í	

töflu	4.		 	
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Tafla	4.	Lýsandi	tölfræði	fyrir	áhrifaþætti	við	val	á	fæðubótarefnum	hjá	atvinnu-,	afreks-	og	
keppnisíþróttafólki.	

Áhrifaþættir			 	 	 	 Gild	svör	 Meðaltal	 Staðafrávik	

Væntingar	um	virkni	 	 	 	 107	 	 4,70	 	 0,518	

Klínískar	rannsóknir	 	 	 	 110	 	 4,33	 	 0,814	

Bragð	 	 	 	 	 111	 	 4,10	 	 0,924	

Meðmæli	frá	íþróttafólki	 	 	 109	 	 3,87	 	 1,081	

Ímynd	 	 	 	 	 110	 	 3,83	 	 0,927	

Verð		 	 	 	 	 111	 	 3,47	 	 0,927	

Engin	gerviefni	 	 	 	 109	 	 3,41	 	 1,249	

Náttúruleg	vara	 	 	 	 110	 	 3,31	 	 1,187	

Vistvæn	framleiðsla	 	 	 	 110	 	 3,00	 	 1,165	

Útlit		 	 	 	 	 111	 	 2,48	 	 1,190	

Íslensk	vara	 	 	 	 	 109	 	 2,35	 	 0,975	

Vegan	 	 	 	 	 111	 	 1,82	 	 1,089	

	

5.6.2 Sameiginlegir	og	aðgreinandi	þættir	Amizate	

Til	 þess	 að	 gera	 grein	 fyrir	 sameiginlegum	 og	 aðgreinandi	 þáttum	 vörunnar	 voru	

eiginleikar	 samkeppnisvara	 hennar	 bornir	 saman	 við	 eiginleika	 Amizate.	 Þá	 var	 einnig	

gerð	grein	fyrir	mikilvægi	eiginleikanna	í	huga	markhóps	fyrirtækisins.	Samkvæmt	Keller	

o.fl.	(2008)	eru	sameiginlegir	þættir	vöru	ákveðnir	þættir	sem	varan	verður	að	búa	yfir	

svo	 að	 viðskiptavinir	 samþykki	 hana	 á	 markaðnum.	 Til	 þess	 að	 Amizate	 geti	 keppt	 á	

markaðnum	þarf	hún	því	að	uppfylla	nokkur	skilyrði	sem	felast	í	sameiginlegum	þáttum	

vörunnar	og	samkeppnisvara.	Varan	þarf	að	innihalda	amínósýrur	enda	mun	hún	keppa	

einna	helst	við	vörur	með	slíku	innihaldi.	Þá	þarf	varan	að	lofa	ákveðna	virkni,	en	orka,	

úthald	og	endurheimt	eru	þættir	sem	eru	sameiginlegir	virknisþættir	Amizate	og	helstu	

samkeppnisaðila.		

Aðgreiningarþættir	vörunnar	eru	svo	eiginleikar	sem	samkeppnisaðilar	búa	ekki	

yfir	og	skapa	vörunni	sérstöðu	á	markaði.	Eins	og	áður	hefur	komið	fram	telja	Kotler	og	

Armstong	 (2010)	ákveðnar	 forsendur	 fyrir	því	að	aðgreinandi	þættir	geti	 talist	álitlegir	

fyrir	staðfærslu	vöru	og	verða	þær	forsendur	hafðar	í	huga	við	val	á	aðgreiningarþáttum	

fyrir	 Amizate.	 Amizate	 býr	 yfir	 þónokkrum	eiginleikum	 sem	 gætu	 stuðlað	 að	 jákvæðri	
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ímynd	vörunnar	en	hins	vegar	eru	þættirnir	ekki	allir	fýsilegir	með	tilliti	til	aðgreiningar	á	

markaði.	Þættir	eins	og	hrein,	náttúruleg	og	vistvæn	vara	eru	ákveðnir	kostir	vörunnar	

sem	 gætu	 stuðlað	 að	 jákvæðri	 ímynd	 hennar.	 Hins	 vegar	 býr	 helsti	 samkeppnisaðili	

vörunnar,	Amino	100%,	einnig	yfir	þessum	kostum	og	væri	því	óskynsamlegt	að	nýta	þá	

til	 aðgreiningar.	 Þar	 að	 auki	 bentu	 niðurstöður	 framangreindrar	 könnunar	 til	 þess	 að	

markhópur	 fyrirtækisins	 væri	 fremur	 hlutlaus	 gagnvart	 þessum	þáttum.	 Þá	 eru	 þættir	

eins	og	bragð,	ímynd	vöru	og	það	að	íþróttafólk	mæli	með	vörunni	eiginleikar	sem	eru	

mikilvægir	 í	 huga	 markhópsins.	 Þessir	 þættir	 væru	 þó	 ekki	 álitlegir	 til	 aðgreiningar	

vörunnar	þar	sem	helstu	samkeppnisaðilar	Amizate	standa	þar	vel	að	vígi.	Aftur	á	móti	

er	varan	sú	eina	sem	byggir	á	klínískum	rannsóknum	en	niðurstöður	könnunar	höfundar	

benda	til	þess	að	markhópur	 fyrirtækisins	 telji	þann	þátt	næst	mikilvægastan	við	val	á	

fæðubótarefnum,	af	þeim	þáttum	sem	kannaðir	voru.	Sá	eiginleiki	ætti	því	að	vera	stór	

aðgreiningarþáttur	vörunnar	sem	gæti	skapað	henni	sérstöðu	á	markaði.		 	

Einstök	virkni	vörunnar	sem	byggir	á	einstakri	samsetningu	innihaldsefna	er	svo	

einn	 af	 stærstu	 kostum	 vörunnar,	 en	 virkni	 vörunnar	 byggir	 á	 framleiðsluaðferð	 sem	

samkeppnisaðilar	 geta	 ekki	 tileinkað	 sér	 vegna	 sérleyfis.	 Amino	 100%	 er	 eina	 varan	 á	

markaðnum	 sem	 svipar	 að	 einhverju	 leyti	 til	 framleiðsluaðferða,	 samsetningu	

innihaldsefna	og	virkni	Amizate.	Hins	vegar	er	óhætt	að	segja	að	Amizate	standi	framar	

Amino	 100%	 þegar	 kemur	 að	 innihaldi,	 en	 varan	 inniheldur	 allar	 lífsnauðsynlegar	

amínósýrur,	 ólíkt	 Amino	 100%.	 Niðurstöður	 framangreindrar	 könnunar	 benda	 svo	 til	

þess	 að	 það	 skipti	 markhóp	 fyrirtækisins	 mestu	 máli	 að	 vara	 standist	 væntingar	 um	

virkni.	Það	væri	því	 gríðarlega	 sterkt	 fyrir	 fyrirtækið	að	aðgreina	Amizate	með	 tilliti	 til	

virkni	og	leggur	höfundur	til	að	slíkt	verði	gert.	Einstök	virkni	vörunnar	og	það	að	hún	sé	

byggð	 á	 klínískum	 rannsóknum	 eru	 svo	 þættir	 sem	 haldast	 vel	 í	 hendur	 og	 ýta	 undir	

áreiðanleika	 vörunnar.	 Amino	 Ísland	ætti	 því	 að	 aðgreina	 vöruna	með	þessa	 þætti	 að	

leiðarljósi.	Í	töflu	6	má	sjá	aðgreinandi	og	sameiginlega	þætti	vörunnar	listaða	upp.	
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Tafla	5.	Aðgreinandi	og	sameiginlegir	þættir	Amizate.	

Aðgreinandi	þættir	vörunnar	 	 	 	 	 Sameiginlegir	þættir	vörunnar	 	

Einstök	virkni		 	 	 	 	 	 Amínósýrur	

Klínískar	rannsóknir	 	 	 	 	 	 Orka,	úthald,	endurheimt		 	

Gæði	og	áreiðanleiki	 	 	 	 	 	 	 	

	

5.6.3 Virðistilboð	Amizate	

Við	 mat	 á	 virðistilboði	 vörunnar	 verður	 gert	 grein	 fyrir	 þeim	 þáttum	 sem	 ýta	 undir	

ávinning	 vörunnar	 og	 stuðla	 að	 árangursríkri	 staðfærslu,	 líkt	 og	 Kotler	 og	

Armstrong(2012)	 telja	 ákjósanlegt.	 Mikilvægt	 er	 að	 gera	 grein	 fyrir	 þeirri	 ímynd	 sem	

fyrirtækið	vill	skapa	fyrir	vöruna	og	velja	þætti	sem	samræmast	þeirri	ímynd.	Höfundur	

telur	 sérstöðu	vörunnar	 felast	 í	 áreiðanleika	og	gæðum	hennar	 sem	byggir	 á	einstakri	

virkni	 og	 klínískum	 rannsóknum.	 Væri	 því	 ákjósanlegt	 að	 byggja	 upp	 jákvæða	 ímynd	 í	

huga	markhópsins	með	þá	þætti	 að	 leiðarljósi.	Verð	er	mikilvægur	þáttur	 til	 að	 skapa	

vörunni	ímynd	um	gæði	(Erickson	og	Johansson,	1985)	og	væri	því	ráðlagt	að	verðleggja	

vöruna	 fremur	 hátt.	 Samkeppnisvörur	 fyrirtækisins	 eru	 verðlagðar	 fremur	 lágt	 en	

samkvæmt	niðurstöðum	framangreindrar	könnunar	er	markhópur	 fyrirtækisins	 fremur	

hlutlaus	gagnvart	verði.	Hátt	verðlag	ætti	því	ekki	að	koma	niður	á	eftirspurn	vörunnar.	

Það	 að	 íþróttafólk	 mæli	 með	 vörunni	 er	 svo	 mikilvægur	 áhrifaþáttur	 við	 val	 á	

fæðubótarefnum	 hjá	markhópi	 fyrirtækisins.	 Nokkrir	 íþróttamenn	mæla	með	 Amizate	

og	væri	því	fýsilegt	að	nýta	þann	þátt	við	staðfærslu	vörunnar,	sér	 í	 lagi	þar	sem	hann	

ýtir	 enn	 fremur	 undir	 áreiðanleika	 vörunnar	 og	 virkni	 hennar.	 Þættirnir	 náttúruleg	 og	

vistvæn	 vara	 eru	 svo	 eiginleikar	 sem	 gætu	 stuðlað	 að	 jákvæðri	 ímynd	 um	 vöruna.	

Markhópur	Amizate	er	 fremur	hlutlaus	 gagnvart	þessum	þáttum	og	hafa	þeir	 því	 ekki	

mikil	 áhrif	 á	 val	 hópsins	 á	 fæðubótarefnum.	 Höfundur	 telur	 þættina	 samt	 sem	 áður	

styðja	 vel	 við	 aðgreinandi	 þætti	 vörunnar	 og	 geta	 haft	 jákvæð	 áhrif	 á	 heildarímynd	

hennar.	 Þar	 af	 leiðandi	 væri	 ákjósanlegt	 að	nýta	þessa	þætti	 við	 staðfærslu	 vörunnar.	

Bragð	 er	 svo	 þáttur	 sem	 markhópur	 vörunnar	 telur	 mikilvægan	 við	 val	 á	

fæðubótarefnum	og	því	 ráðlagt	 að	 taka	 tillit	 til	 hans	 við	 stefnumótun	 staðfærslunnar.	

Bragð	er	ákveðinn	eiginleiki	sem	tengist	áreiðanleika	og	gæðum	vörunnar	ekki	beint	og	
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því	ekki	nauðsynlegt	að	tengja	hann	við	staðfærsluna.	Hins	vegar	er	mikilvægt	að	hafa	

hann	í	huga	við	frekari	útfærslu	á	vörunni	áður	en	hún	fer	á	markað,	þar	sem	hann	gæti	

haft	 mikil	 áhrif	 á	 vinsældir	 og	 eftirspurn	 vörunnar.	 Í	 töflu	 6	 má	 sjá	 þá	 þætti	 sem	

höfundur	telur	að	fyrirtækið	ætti	að	nýta	við	staðfærslu	vörunnar. 

	

Tafla	6.	Virðistilboð	Amizate.	

Þættir	sem	stuðla	að	ímynd	vörunnar	um	gæði	og	áreiðanleika	

Einstök	virkni	 	 	 	 	 	

Klínískar	rannsóknir	 	 	 	 	 	 	

Verð	

Meðmæli	frá	íþróttafólki	

Náttúruleg	og	vistvæn	vara	 	 	 	 	 	
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6 Umræða	

Til	þess	að	stuðla	að	árangri	Amizate	þarf	Amino	Ísland	að	huga	að	mörgum	þáttum	áður	

en	varan	fer	á	markað.	Vinna	þarf	 ítarlega	greiningarvinnu	sem	felst	 í	því	að	skilgreina	

virðistilboð	 vörunnar	 og	 afla	 þekkingar	 á	 neytendum	og	 samkeppnisumhverfi	 hennar.	

Slíkar	 upplýsingar	 varpa	 svo	 ljósi	 á	 það	 hvaða	markhóp	 fyrirtækið	ætti	 að	 herja	 á	 og	

hvernig	 árangursríkast	 væri	 að	 staðfæra	 vöruna.	 Ítarlegar	 upplýsingar	 um	 vöruna	 og	

markaðinn	 veita	 Amino	 Íslandi	 tækifæri	 til	 að	 stunda	 árangursríka	 markaðsfærslu	 og	

stuðlað	þannig	að	samkeppnisforskoti	á	markaði.	Markmiðið	með	þessu	verkefni	var	því	

að	gera	grein	fyrir	fýsilegum	markhópi	fyrir	vöruna	og	setja	fram	tillögu	að	árangursríkri	

staðfærslu.	 Rannsóknarspurningar	 verkefnisins	 voru	 eftirfarandi:	 Á	 hvaða	 markhóp	 á	

Amino	Ísland	að	herja	með	vöruna	Amizate?	Á	hvaða	eiginleikum	á	staðfærsla	vörunnar	

Amizate	að	byggja?	

Við	mat	á	fýsilegum	markhópi	fyrir	Amizate	var	heildarmarkaðnum	skipt	niður	í	

fjóra	 ólíka	markaðshluta	með	 stefnu,	 getu	 og	 auðlindir	 fyrirtækisins	 að	 leiðarljósi,	 en	

Jackson	 (2007)	 og	 Sausen	 o.fl.	 (2005)	 telja	 slíkt	 æskilegt.	 Markaðshlutarnir	 voru	 svo	

metnir	út	frá	fýsileika	þeirra	sem	og	markmiða,	tilgangs	og	þeirra	auðlinda	sem	Amino	

Ísland	 býr	 yfir,	 en	 Kotler	 og	 Keller	 (2012)	 telja	 þá	 þætti	mikilvæga	 við	markaðsmiðun	

vöru.	Þar	sem	að	Amino	Ísland	er	reynslulítið	fyrirtæki	með	takmarkað	fjármagn	var	talið	

ákjósanlegt	 að	 hefja	markaðssetningu	 vörunnar	 aðeins	 gagnvart	 einum	markhópi.	 Við	

samanburð	á	þeim	fjórum	markhópum	sem	greindir	höfðu	verið	var	einn	þeirra	 talinn	

fýsilegastur,	 en	 sá	 markhópur	 nær	 yfir	 keppnisíþróttafólk,	 bæði	 atvinnu-	 og	

afreksíþróttamenn	sem	og	aðra	einstaklinga	sem	stunda	 íþrótt	sína	af	kappi.	Hópurinn	

var	 talinn	 mjög	 álitlegur	 með	 tilliti	 til	 stærðar,	 vaxtar	 og	 hagnaðarmöguleika	 sem	 og	

auðlinda	fyrirtækisins,	líkt	og	Kotler	og	Keller	(2012)	telja	ákjósanlegt.	Virkni	vörunnar	og	

tengslanet	starfsmanna	Amino	Ísland	hafði	þá	sérstök	áhrif	á	val	á	þessum	markhópi.	Þá	

var	markhópurinn	einnig	talinn	heppilegur	þar	sem	varan	skilgreinist	sem	fæðubótarefni	

og	 í	 því	 skyni	 talin	 henta	 þessum	 tiltekna	markhópi	 betur	 en	 öðrum,	 sér	 í	 lagi	 vegna	

reglna	sem	takmarka	markaðssetningu	vörunnar	gagnvart	ákveðnum	neytendahópum.		
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Við	mat	 á	 staðfærslu	Amizate	 var	 framkvæmd	megindleg	 könnun	með	það	 að	

markmiði	að	gera	grein	fyrir	þeim	þáttum	sem	markhópur	fyrirtækisins	telur	mikilvæga	

við	 val	 á	 fæðubótarefnum.	 Niðurstöður	 könnunarinnar	 voru	 svo	metnar	með	 tilliti	 til	

eiginleika	Amizate	og	eiginleika	samkeppnisvara	með	það	að	leiðarljósi	að	finna	fýsilega	

aðgreiningarþætti	fyrir	vöruna.	Slík	virðisgreining	sem	Kotler	og	Armstrong	(2012)	telja	

æskilega,	veitir	fyrirtækjum	tækifæri	á	að	uppfylla	þarfir	ákveðins	markhóps	á	hátt	sem	

samkeppnisaðilar	 geta	 ekki	 og	 skapa	 sér	 þannig	 sérstöðu	 og	 samkeppnisforskot	 á	

markaðnum.	Af	niðurstöðunum	að	dæma	telur	markhópur	Amizate	það	að	vara	standist	

væntingar	 um	 virkni,	 að	 vara	 sé	 studd	 af	 klínískum	 rannsóknum	 og	 bragð	 vöru	 vera	

mikilvægustu	 áhrifaþættina	 við	 val	 á	 fæðubótarefnum.	 Þá	 telur	markhópurinn	það	 að	

vara	 standist	 væntingar	 þeirra	 um	 virkni	 vera	 mikilvægasta	 áhrifaþáttinn.	 Engar	 af	

samkeppnisvörum	Amizate	byggja	 á	 klínískum	 rannsóknum	og	 var	 sá	þáttur	því	 talinn	

mjög	 álitlegur	 til	 aðgreiningar.	 Þá	 lofar	 Amizate	 einstaka	 virkni	 sem	byggir	 á	 einstakri	

samsetningu	 amínósýra	 og	 smárra	 peptíða,	 en	 framleiðslufyrirtæki	 vörunnar	 er	 með	

sérleyfi	 á	 framleiðsluaðferð	 vörunnar.	 Samkeppnisaðilar	ættu	 því	 erfitt	með	 að	 bjóða	

neytendum	 upp	 á	 vöru	 sem	 svipar	 til	 Amizate	 með	 tilliti	 til	 virkni	 og	 innihaldsefna.	

Einstök	virkni	 vörunnar	 var	því	 einnig	 talinn	álitlegur	aðgreiningarþáttur	 fyrir	Amizate.	

Erfitt	 getur	 þó	 reynst	 að	 staðfæra	 fæðubótaefni	 með	 tilliti	 til	 virkni	 þar	 sem	 að	

áreiðanleiki	varanna	og	trúverðugleiki	seljanda	þeirra	er	oft	lítill.	Ástæðan	fyrir	því	gæti	

verið	 sú	að	 fæðubótarefni	þurfa	aðeins	að	 standast	ákveðnar	 kröfur	um	hreinleika	og	

sérstakar	merkingar	sem	og	að	engin	krafa	er	gerð	um	vísindalegar	rannsóknir	á	áhrifum	

efnanna	og	aukaverkunum	(Umhverfisráðuneytið,	2004).	Mikilvægt	er	því	að	stuðla	að	

ímynd	 vörunnar	 um	 gæði	 og	 áreiðanleika,	 sér	 í	 lagi	 þar	 sem	markhópur	 fyrirtækisins	

telur	það	mjög	mikilvægt	að	vörur	standist	væntingar	um	virkni.	Það	að	varan	sé	studd	

af	klínískum	rannsóknum	er	því	gríðarlega	mikilvægur	aðgreiningarþáttur	sem	helst	vel	í	

hendur	 við	 einstaka	 virkni	 vörunnar	 og	 spilar	 stóran	 þátt	 í	 því	 að	 stuðla	 að	 ímynd	

vörunnar	um	gæði	og	áreiðanleika.		

Samkvæmt	 Kotler	 og	 Armstrong	 (2010)	 þurfa	 aðgreiningarþættir	 vöru	 að	

uppfylla	 ákveðin	 skilyrði	 svo	 þeir	 geti	 talist	 álitlegir	 kostir	 fyrir	 staðfærslu	 vöru.	

Aðgreiningarþættir	Amizate	uppfylla	 allar	þær	 kröfur	 að	undanskildri	 þeirra	 staðreynd	

að	ákveðinn	möguleiki	er	fyrir	samkeppnisaðila	að	líkja	eftir	aðgreiningarþætti	Amizate	

sem	felst	í	klínískum	rannsóknum.	Möguleiki	er	fyrir	núverandi	samkeppnisaðila	Amizate	
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að	 framkvæma	 klínískar	 rannsóknir	 á	 vörum	 sínum	 en	 þó	 er	 óvíst	 hvort	 að	 slíkar	

rannsóknir	 myndu	 sýna	 fram	 á	 jákvæðar	 niðurstöður	 sem	 hægt	 væri	 að	 nýta	 við	

markaðssetningu	varanna.	Þá	er	ekki	hægt	að	útiloka	innkomu	nýrra	vara	á	markaðinn	

sem	styðjast	við	klínískar	rannsóknir.	Höfundur	telur	klínískar	rannsóknir	samt	sem	áður	

vera	vænlegan	kost	til	aðgreiningar	og	gríðarlega	mikilvægan	til	þess	að	stuðla	að	sterkri	

ímynd	vörunnar.	Svo	lengi	sem	Amizate	verður	fyrsta	varan	á	markaðnum	sem	aðgreinir	

sig	með	tilliti	til	einstakrar	virkni	sem	studd	er	af	klínískum	rannsóknum	gefst	tækifæri	á	

að	 byggja	 upp	 jákvæða	 ímynd	 um	 gæði	 og	 áreiðanleika	 og	 skapa	 vörunni	 þannig	

samkeppnisforskot	 á	markaðnum.	 Slíkt	myndi	 setja	Amizate	 í	 vænlega	 stöðu	 gagnvart	

núverandi	samkeppnisaðilum	sem	og	gagnvart	innkomu	nýrra	vara	á	markaðinn.		

Staðfærsla	Amizate	byggir	á	virðistilboði	vörunnar	sem	felur	í	sér	heildarávinning	

hennar	fyrir	markhópinn,	líkt	og	Ferrel	og	Hartline	(2011)	telja	ákjósanlegt.	Virðistilboð	

Amizate	 felst	 svo	 í	öllum	eiginleikum	vörunnar	sem	geta	stuðlað	að	 ímynd	hennar	um	

gæði	 og	 áreiðanleika.	 Amizate	 býr	 yfir	 þónokkrum	 jákvæðum	eiginleikum	 en	 þar	 sem	

þeir	 eru	 sameiginlegir	 helstu	 samkeppnisvörum	 teljast	 þeir	 ekki	 ákjósanlegir	 til	

aðgreiningar.	Þættirnir	geta	þó	stutt	við	jákvæða	ímynd	vörunnar	um	gæði,	áreiðanleika	

og	 virkni	 og	 því	 taldir	 ákjósanlegir	 fyrir	 heildarstaðfærslu	 vörunnar.	 Meðmæli	 frá	

íþróttafólki	 og	 náttúruleg	 og	 vistvæn	 vara	 eru	 þættir	 sem	 myndu	 auka	 jákvæð	

hugrenningatengsl	markhópsins	við	vöruna	og	ýta	undir	ákjósanlega	 ímynd	hennar.	Þá	

er	verð	vöru	einnig	mikilvægur	þáttur	staðfærslunnar	þar	sem	hátt	verð	eykur	skynjun	

neytenda	á	gæðum	vöru.	Þar	af	 leiðandi	er	mikilvægt	að	varan	verði	 verðlögð	 fremur	

hátt	til	þess	að	stuðla	að	ímynd	hennar	um	gæði.	Niðurstöður	könnunarinnar	benda	svo	

til	 þess	 að	 bragð	 vöru	 sé	 mikilvægur	 áhrifaþáttur	 við	 val	 á	 fæðubótarefnum	 hjá	

markhópi	 fyrirtækisins.	 Höfundur	 telur	 mikilvægt	 að	 staðfæra	 vöruna	 á	 hnitmiðaðan	

hátt	með	það	að	markmiði	að	mynda	skýra	mynd	 í	huga	neytenda	um	vöruna	og	 fyrir	

hvað	hún	stendur.	Höfundur	telur	því	ekki	ákjósanlegt	að	staðfæra	vöruna	með	tilliti	til	

bragðs	þar	sem	höfundur	telur	þáttinn	ótengdan	aðgreiningarþáttum	vörunnar	og	styðja	

lítið	við	ímynd	vörunnar	um	gæði	og	áreiðanleika.	Mikilvægt	er	þó	fyrir	Amino	Ísland	að	

huga	vel	að	bragði	vörunnar	við	frekari	útfærslu	á	vörunni.	Amizate	er	hreint	náttúrulegt	

efni	og	væri	ákjósanlegast	að	geta	markaðssett	vöruna	sem	slíka.	Hins	vegar	gæti	þurft	

að	bragðbæta	vöruna	og	yrði	hún	þar	af	leiðandi	ekki	lengur	hrein	afurð.	Hægt	væri	þó	

að	halda	 í	 náttúruleika	 vörunnar	með	því	 að	notast	 við	náttúrulega	 sætugjafa	eins	og	
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stevíu,	fremur	en	tilbúin	sætuefni.	Þá	væri	sykur	heldur	ekki	ákjósanlegur	sætugjafi	þar	

sem	varan	er	ætluð	einstaklingum	sem	leggja	mikið	upp	úr	heilsu	og	heilbrigðum	lífsstíl.	

Með	því	að	staðfæra	Amizate	með	þessa	þætti	að	leiðarljósi	hefur	Amino	Ísland	

alla	 burði	 til	 að	 mynda	 sterka	 ímynd	 í	 huga	 markhópsins	 og	 stuðla	 þannig	 að	

samkeppnisforskoti	og	árangri	á	markaði.	

6.1 Takmarkanir	
Niðurstöður	 rannsóknarinnar	 byggja	 að	 þónokkru	 leyti	 á	 gögnum	 og	 upplýsingum	 frá	

fyrirtækinu	 Amino	 Ísland	 sem	 og	 framleiðslufyrirtæki	 og	 birgja	 vörunnar	 í	 Noregi.	

Möguleiki	 er	 því	 á	 að	 gögnin	 séu	 að	 einhverju	 leyti	 lituð	 af	 hlutdrægni	 starfsmanna.	

Eiginleikar	 og	 virkni	 vörunnar	 byggja	 þó	 á	 ítarlegri	 þróunar-	 og	 rannsóknarvinnu	 sem	

hægt	er	að	styðja	með	klínískum	rannsóknum	og	má	því	gera	ráð	fyrir	að	varan	uppfylli	

þær	 kröfur	 sem	 fyrrnefnd	 gögn	 hafa	 fullyrt	 um.	 Þá	 má	 gera	 ráð	 fyrir	 vissri	 skekkju	 í	

niðurstöðum	 megindlegu	 könnunarinnar	 þar	 sem	 að	 notast	 var	 við	 snjóboltaúrtak	 í	

könnuninni.	 Spurningalistanum	var	dreift	á	Facebooksíðu	 rannsakanda	og	 líklegt	er	að	

bakgrunnur	þátttakenda	sé	fremur	einsleitur	og	 lífsskoðanir	ekki	nægilega	fjölbreyttar.	

Mjög	hátt	hlutfall	þátttakenda	var	fótbolta-	handbolta-	og	crossfitiðkendur	sem	gaf	því	

mögulega	 skekkta	 mynd	 af	 heildaráliti	 markhópsins	 og	 gerði	 það	 að	 verkum	 að	

óraunhæft	var	að	greina	mun	eftir	íþróttagreinum	einstaklinganna.	Þá	var	aldursdreifing	

þátttakenda	einnig	fremur	skekkt.	Þá	gæti	fyrsta	spurning	könnunarinnar	einnig	skekkt	

niðurstöðurnar	að	einhverju	 leyti	þar	sem	möguleiki	er	á	að	þátttakendur	skilgreini	sig	

og	þá	hreyfingu	sem	þeir	stunda	á	mismunandi	hátt.			

6.2 Tillögur	að	frekari	rannsóknum	
Ekki	 gafst	 tækifæri	 á	 að	 kafa	mjög	 djúpt	 í	 viðfangsefni	 rannsóknarinnar.	 Það	 væri	 því	

mjög	áhugavert	að	gera	aðra	megindlega	markaðskönnun	með	stærra	úrtaki	til	þess	að	

greina	betur	markhóp	fyrirtækisins	sem	og	aðra	mögulega	markhópa.	Mikilvægt	væri	að	

skoða	hvort	að	munur	liggi	á	milli	einstaklinga	ólíkra	íþróttagreina	og	hvort	að	þörf	væri	

á	því	að	skipta	markhópnum	enn	frekar	niður.	Þá	voru	bakrunnsbreyturnar	kyn	og	aldur	

ekki	notaðar	í	könnuninni	en	áhugavert	væri	að	kanna	hvort	að	munur	liggi	hjá	þessum	

hópum.	 Þá	 væri	 einnig	 áhugavert	 að	 gera	 aðra	 rannsókn	 þar	 sem	markmiðið	 væri	 að	

kanna	 aðra	 mögulega	 neytendahópa	 vörunnar.	 Sérstaklega	 áhugavert	 væri	 að	 greina	
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hvaða	 markhópur	 væri	 fýsilegastur	 ef	 fyrirtækið	 hyggst	 markaðssetja	 vöruna	 út	 frá	

almennri	vellíðan	og	útliti.	Einnig	væri	gagnlegt	að	gera	eigindlega	rannsókn	meðal	aðila	

sem	hafa	prófað	vöruna	til	þess	að	gera	grein	fyrir	mati	þeirra	á	vörunni	og	eiginleikum	

hennar.	 Niðurstöður	 slíkra	 rannsókna	 gætu	 bent	 fyrirtækinu	 á	 ákveðna	 kosti	 og	 galla	

vörunnar	sem	gæti	gert	fyrirtækinu	kleift	að	auka	virði	vörunnar.	Þar	að	auki	væri	mjög	

gott	 að	 gera	 eigindlega	 rannsókn	 á	markhópi	 fyrirtækisins	 til	 þess	 að	 gera	 betri	 grein	

fyrir	 notkun	 þeirra	 á	 fæðubótarefnum	 og	 tryggð	 þeirra	 gagnvart	 samkeppnisvörum	 á	

markaði.	Mikilvægt	væri	þá	einnig	að	afla	upplýsinga	um	það	hvernig	áhrifaríkast	væri	

að	haga	samvali	 söluráðanna,	en	upplýsingar	um	kynningar	og	dreifileiðir	 fengust	ekki	

með	framangreindri	rannsókn.	Þar	að	auki	gafst	ekki	tækifæri	til	að	kafa	nægilega	djúpt	í	

samkeppnisumhverfi	vörunnar	og	væri	því	áhugavert	að	gera	rannsókn	á	markaðnum	í	

því	skyni.	
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Viðauki	1	

Viðtalsrammi	

Varan:	

Hvað	heitir	varan	ykkar	og	hvað	gerir	hún?	

Ef	þú	ættir	að	velja	þrjú	orð	sem	lýsa	vörunni	vel,	hvaða	orð	yrðu	það?	

Hverjir	eru	styrkleikar	hennar	og	veikleikar?	

Geturðu	sagt	mér	á	hvaða	hátt	varan	er	lík	öðrum	sambærilegum	vörum	og	hvað	

aðgreinir	hana	frá	öðrum	sambærilegum	vörum?	

-telur	þú	þessa	eiginleika	vera	nógu	sterka	til	að	standast	samkeppni?	

Hvernig	verður	verðlagningu	háttað	m.v.	aðrar	sambærilegar	vörur?	

-Afhverju	viljið	þið	verðleggja	á	þann	hátt?	

Hvar	verður	varan	seld?		

-afhverju	viljið	þið	selja	á	þeim	stöðum?	

-gæti	netið	(heimasíða)	verið	sniðugur	vettvangur?	

Hvernig	viljið	þið	auglýsa	og	kynna	vöruna?	

-afhverju	viljið	þið	gera	það	á	þann	hátt?	

	

Markaðurinn:	

Hvað	geturðu	sagt	mér	um	helstu	samkeppnisaðila?		

-Hverjir	eru	þeirra	styrkleikar	og	veikleikar?	

-Búa	þeirra	vörur	yfir	styrkleikum	sem	varan	gerir	ekki?	

-Væri	hægt	að	breyta	því?	Gera	þá	eiginleika	að	styrkleikum	vörumerkisins?	

-Býr	e-r	samkeppnisaðili	yfir	sömu	(aðgreinandi)	eiginleikum	og	varan?	

Hvernig	lítur	markaðurinn	út	í	dag?	

-Sjáið	þig	e-r	tækifæri	eða	ógnanir	á	markaðnum?	

Eru	samkeppnisaðilar	ekki	að	uppfylla	þörfum	e-rs	hóps	á	markaðnum?	

-Gæti	verið	skynsamlegt	fyrir	ykkur	að	herja	á	þann	markhóp?	
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Markhópur:	

Fyrir	hverja	er	varan?	

Geturðu	lýst	hinum	típíska	viðskiptavin	eins	og	þú	sérð	hann	fyrir	þér?		

-Gæti	íþróttafólk	verið	helsti	viðskiptavinurinn?		

-En	þeir	sem	stunda	almenna	líkamsrækt?	

-Skipta	tekjur	og	aldur	máli?	En	búseta?	

-Gæti	þekking	einstaklinga	á	næringafræði	ýtt	undir	áhuga	þeirra	á	vörunni?	

-Gæti	þekking/reynsla	af	þjálfun	ýtt	undir	áhuga	á	vörunni?	

Telur	þú	þig	þekkja	hópinn/hópana	vel?		

Telur	þú	eiginleika	vörunnar	mikilvæga	fyrir	þennan/þessa	hóp?	

-afhverju	eru	þeir	mikilvægir	fyrir	hópinn?	

Er	hópurinn/hóparnir	nægilega	stór?	

Getur	fyrirtækið	náð	til	þessa	hópsins	á	hagkvæman	hátt?		

(Spyrja	út	frá	því	sem	var	nefnt	hér	að	ofan)		
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Viðauki	2	
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