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Formali

Ritgerd pessi er 6 (ECTS) eininga lokaverkefni i BS ndmi i vidskiptafredi vid
Vidskiptafraedideild Haskola islands 2013. Leidbeinandi minn var Audur Hermannsdattir,
adjunkt, og vil ég pakka henni fyrir gd0a leidsdgn asamt pvi ad hafa synt vidfangsefni
verkefnisins mikinn &huga. Einnig vil ég pakka Sigridi Omarsdéttur fyrir gédar
athugasemdir og studning vid gerd verkefnisins og Sélva Solvasyni fyrir préfarkarlestur.
A0 lokum langar mig ad pakka 6llum peim sem 16gdu mér lid med pvi ad taka patt i

konnuninni sem notast var vid.



Utdrattur

Til pess a0 haegt sé ad byggja upp og na arangri med vorumerki parf fyrst og fremst ad

vera til stadar vitund um vorumerkid og par a eftir sterk og jakvaed imynd.

Markmid pessarar rannséknar var ad kanna hvort og/eda hve mikil vitund er til stadar
um kvenfataverslunina ZayZay asamt pvi ad kanna hver imynd verslunarinnar er.
Rannséknin var framkveemd med megindlegri adferd par sem spurningalisti var lagdur

fyrir Grtak, sem voru nemendur vid Haskdla islands.

Helstu nidurstédur rannséknarinnar leiddu i ljos ad ekki sé til stadar naegileg vitund &
medal neytenda asamt pvi ad verslunin hafdi enga afgerandi imynd. bvi er ljést ad
stjérnendur verslunarinnar purfa fyrst og fremst ad hefja uppbyggingu a aukinni vitund
og skyrari stadfaerslu. bpegar kemur ad vitund fengu keppinautar ZayZay talsvert
jakveedari nidurstodur og eetti pad pvi ad vera dkvedid ahyggjuefni fyrir eigendur
verslunarinnar ZayZay. Helsta takmoérkun rannséknarinnar var aldursdreifing
patttakenda, par sem urtak rannséknarinnar voru haskolanemendur og vard hépur

svarenda tiltdlulega einsleitur.
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1 Inngangur

Vorumerki er ein helsta eign fyrirtaekja (Brodie, Glynn og Little, 2006). Vérumerki er
samsett Ur virdi voru og pvi vidbeetta virdi sem verdur til vegna markadsadgerda
fyrirtaekja (Keller, 1993). Hid vidbeetta virdi kallast vorumerkjavirdi. bad eykur virdi voru
og pjénustu sem fyrirtaekid hefur, jafnt og pad eykur virdi fyrir vidskiptavinina
(Farquhar, 1990). Haegt er ad byggja upp, vidhalda og auka vorumerkjavirdi med
markadsadgerdum (Aaker, 1991). Einn pattur markadsadgerda er samval markadsrada
(Keller, 1993), sem eru taki og tdl sem fyrirtaeki nota til ad eiga samskipti vid
vidskiptavini sina (Wilson, 2008).

Til pess ad fyrirtaeki geti stundad arangursrikt markadsstarf verdur pad ad hafa skyra
stadfaerslu, svo haegt sé ad velja markadsrada sem henta fyrir hvert og eitt fyrirteeki.
G&d pekking fyrirtaekja & hvort einstakir markadsradar hafi jakveed eda neikvaed tengsl

vid vorumerkjavirdi, eykur likur peirra 4 ad auka vorumerkjavirdi sitt.

Kvenfataverslunin ZayZay var stofnud arid 2011, verslunin sérhafir sig i smart
klaednadi i yfirsteerdum. Verslunin er stadsett 4 gd6um stad i Kringlunni sem er einn
farseelasti verslunarstadur 4 fIslandi. Adur en verslunin ZayZay var stofnud voru
vorumerkin sem verslunin selur, faanleg i tengdri verslun sem nefnist Tiskuhus ZikZak.
TiskuhUs ZikZak er rétgroin verslun hér & islandi sem adur baud upp & kvenfatnad i 6llum
staerdum eda staerdunum 36-56. Erfitt potti ad bjoda upp a svo vitt voruurval og dkvadu
bvi eigendur verslunarinnar ad adskilja pau vorumerki sem verslunin bjé yfir og utfra pvi
var kvenfataverslunin ZayZay stofnud. Med pessari dkvordun opnudust moguleikar 3
sterkari adgreiningu fyrir hvora verslunina fyrir sig asamt pvi heegt var ad bjéda enn
betra voruurval af peim vorumerkjum sem Tiskuhus ZikZak baud ein og sér upp a adur.
Markmid ZayZay er ad bjoda kvenfolki i vyfirsteerdum gott vorudrval asamt

frammurskarandi pjonustu.

Markmid pessarar rannsdknar er ad kanna hversu mikil vitund er til stadar um
kvenfataverslunina ZayZay og helstu keppinauta hennar dsamt pvi ad kanna hver imynd
verslunarinnar er. Til pess a0 markadslegur darangur ndist purfa upplysingar um

nuverandi stodu fyrirtaekisins ad liggja fyrir par sem allar dkvardanir sem koma ad



markadsadgerdum taka mid af nuverandi st6du vorumerkis. Rannséknin er pvi afar
mikilvaeg @ peim timapunkti sem hun er framkvaemd par sem eigendur verslunarinnar
eru ad hefja uppbyggingu a o6flugu markadsstarfi til pess ad na fram samkeppnisforskoti

a markadi.

Rannsdknarspurningar verkefnisins eru eftirfarandi:
- Hversu mikil vitund er til stadar um verslunina ZayZay?

- Hver er imynd kvenfataverslunarinnar ZayZay?

Ritgerdinni er skipt upp i tvo hluta; annars vegar fraedilega umfjollun um
vidfangsefnid og hins vegar nidurstodur rannséknarinnar. Helstu peettir til umfjollunar i
freedilega hluta ritgerdarinnar eru stadfaersla, vorumerkjastjérnun,
vidskiptavinagrundad vérumerkjavirdi, ordspor og samval solurdda. | sidari hluta
ritgerdarinnar verdur komid inn a pa adferdarfraedi sem studst verdur vid i framkveemd
rannsoéknarinnar. A3 lokum verda nidurstdodur rannsdknarinnar kynntar og kortlagdar

pbannig ad eigendur verslunarinnar geti nytt sér paer 8 hagnytan hatt i sinu starfi.



2 Markadsfaersla

Gb6d markadsfaersla (e. marketing) getur studlad ad vexti fyrirtaekja asamt pvi ad hun
getur hjalpad vidskiptavininum ad taka dkvordun um val. Markadsfaerslu ma lysa sem
samnefnara yfir allar paer adgerdir sem atlad er ad audvelda vidskipti asamt pvi ad finna
ut hverjar eru parfir og oskir vidskiptavina og uppfylla paer (Carpenter, 2005).
Markadssamskipti (e. marketing communication) eru ein leid markadsadgerda p.e. pa
reynir fyrirtaeki ad koma helstu upplysingum um voru eda pjénustu pess til neytenda
med peim hatti ad til verdur sterkara samband a milli fyrirtaekis og vidskiptavinar.
Midud markadsfeersla hjalpar fyrirteekjum ad adgreina voru sina og pjonustu fra
keppinautum & markadi med pvi ad uppfylla parfir fyrirfram akvedins markhdps og
bannig nad ad byggja upp tryggan hdp vidskiptavina (Blythe, 2005). Skipta ma midadri
markadsfaerslu i prennt; markadshlutun (e. segmentation), markadsmidun (e. targeting)

og stadfeerslu (e. positioning) (Dexter, 2002), sja nanar 4 mynd 1.

Markadshlutun

Neytendum a markadi er ¢
skipt nidur i smaerri hépa. Markadsmidun

Val & peim markhop sem ¢
pjoéna skal. Stadfeersla

Stadsetja vorumerki

a einstakan og
eftirsoknaverdan hatt.

Mynd 1: Midud markadsfaersla og skipting hennar (Dexter, 2002)

Markadshlutun skiptir neytendum og fyrirtaekjum & markadi nidur i smaerri hépa.
Tilgangurinn med markadshlutun er ad fullnaegja porfum vidskiptavina a skilvirkari og
ahrifarikari hatt. Markadshlutun er fyrsta skrefid i midadri markadsfeerslu, en ein helsta
asteedan fyrir pvi ad fyrirteeki parf ad taka petta skref er si ad engin ein vara getur

fullnzegt 6llum neytendum. bvi parf ad skipta heildarmarkadi i smaerri hdépa sem
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innihalda neytendur med sambaerilegar parfir. Neytendur eru mismunandi en haegt er
ad flokka pa eftir fjarhagslegri stédu, stadsetningu, vidhorfi og fleiru. Eftir ad buid er ad
skipta markadnum upp i markadshluta er heegt ad beina markadsadgerdum med
markvissum haetti ad dkvednum markadshluta og kallast pad markadsmidun.
Markadsmidun er annad skrefid i midadri markadsfaerslu og snyst skrefid um ad dkveda
a hvada markadshluta skal herja og hversu marga. Erfitt getur verid ad pjéna 6llum
markadshlutum i einu. bvi er fyrirtaeki liklegar til pess ad nd arangri ef pad velur sér
markadshluta sem pad vill pjéna (Dexter, 2002). begar ferli markadshlutunar og
markadsmidunar hefur verid akvedid er mikilvaegt ad stadsetja vorumerkid i huga pess

markhdps sem sem fyrirtaekid hyggst pjona (Wood, 2010).

2.1 Stadfaersla

Stadfaersla er pridja og sidasta skrefid i midadari markadsfeerslu og vill Svend Hollensen
(2004) meina ad stadfzerslan sé eitt af lykilatridum i markadsfaerslu ef fyrirteeki hyggst
na arangri. Med stadfaerslu reyna fyrirtaeki ad stadsetja vorumerki sitt 4 einstakan og
eftirsdknarverdan hatt i hugum neytenda samanborid vid vorumerki keppinauta, til ad
na samkeppnisforskoti 4 markadi. Adur en stadfaersla er métud er mikilvaegt ad skoda
styrkleika og veikleika viokomandi fyrirteekis dsamt pvi ad skoda nuverandi samkeppni a
markadi. Skipta ma stadfaerslu i prennt; adgerdir, adgreiningu (e. differentation) og
imynd (e. image) (Lilien og Rangaswamy, 2003).

Adgerdir eru tladar til ad koma adgreiningu vorumerkis til neytenda. Markmidid er
ad nd ad byggja upp skyra og eftirséknaverda stadsetningu i hugum neytenda.
Stjérnendur fyrirteekis purfa ad kortleggja pa peaetti sem vorumerki peirra eiga
sameiginlegt med 66rum vorumerkjum i samkeppni (e. points of parity) og gera sér
grein fyrir pvi ad hvada leyti vorumerkid er frabrugdid 6drum vorumerkjum (e. points-of
difference). Ef fyrirtaeki dkvedur ad stadsetja sig med pad ad markmidi ad reyna vera
frabrugdin keppinautum sinum ma notast vid adgreiningu (Keller, Apéria og Georgson,

2008).

Adgreining er pad pegar fyrirtaeki adgreinir sig fra keppinautum. Fyrirtaeki vill na ad
adgreina sig pannig ad neytandinn komi til med ad velja vorumerki fyrirteekisins fram

yfir vorumerki keppinautar. Hvert og eitt fyrirtaeki & markadi parf ad hanna og prda
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tilbod sem hentar peim markhdpi sem vid 4 hverju sinni. G6d adgreining ytir undir skyra

og gb0a stadfaerslu (Kotler, 2001).

imynd er pad sem raunverulega gerist i hugum vidskiptavina eda si mynd sem
vidskiptavinurinn hefur 3 fyrirtaeki (Kotler, 1997). Stadfeersla og imynd tengjast sterkt
saman. Segja ma ad stadfeersla sé leidarvisir ad peirri imynd sem fyrirtaekid vill bda yfir.
imynd er st skodun og upplifun sem neytendur hafa gagnvart vérumerkinu, en hun
verdur til ut fra ollum peim skilabodum sem vorumerkid gefur fra sér, p.e. varan sjalf,
bjonustan, starfsfolkid, uatlit vorunnar eda verslunarinnar, auglysingar, framkoma,
svOrun og vidbrogd. Fyrirteeki vilja hafa jakvaeda og sterka imynd & vorumerki sinu par
sem pad styrkir vorumerkid, tryggir betri arangur og eykur jafnvaegi i breytilegu
markadsumhverfi. Haegt er ad byggja upp jakvaeda og sterka imynd i gegnum

markadsadgerdir (Keller, Apéria og Georgson, 2011).

Mikilveegt er ad pad sé samreemi milli stadfaerslu og imyndar. Samkvaemt Kotler,
Armstrong, Sounders og Wong (2006) eru fjorar dsteedur sem geta valdid dsamraemi

milli stadfeerslu og imyndar;

* Undirstadfeersla (e. under positioning) er pegar vidskiptavinurinn hefur mjog litla
eda enga pekkingu a vorumerkinu og hefur hann par af leidandi allt adra skodun
a pvi fyrir hvad fyrirteekid stendur. Su skodun endurspeglar pvi ekki hina
raunverulegu stadfaerslu fyrirtaekisins.

¢ Yfirstadfaersla (e. over positioning) er pegar vidskiptavinurinn hefur of pronga
skodun & starfsemi fyrirtaeksins.

* Ruglingsleg stadfaersla (e. confused positioning) er pegar stjornendur breyta
stadfaerslu fyrirtaekisins of oft eda ad fyrirtaekid fullyréir ad vérumerkid bui yfir of
morgum eiginleikum. Slikt getur valdid pvi ad vidskiptavinurinn viti ekki vid
hverju hann ma buast ad hverju sinni.

¢ Vafasom stadfeersla (e. doubtful positioning) er pegar fyrirtaeki hefur lofad um of
sem veldur pvi ad vidskiptavinurinn trair ekki fullyrdingunum og hindrar hann

eda veldur tregdu a ad hann eigi vidskipti vid fyrirtaekid.
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3 Vorumerki

Bandarisku markadssamtokin “American Marketing Association” skilgreina vérumerki
sem nafn, hugtak, merki, tdkn og hénnun eda samblondu af 6llum peim pattum sem
>tlad er ad hjalpa vidskiptavinum ad bera kennsl & og adgreina voru eda pjonustu fra
keppinautum. M3 pvi segja ad vorumerki verdi til pegar dkvednum viddum hefur verid
baett vid voruna eda pjonustuna sjalfa sem adgreinir hana fra voru eda pjonustu sem
xtlad er ad uppfylla sambeerilega porf. bannig meta neytendur ndkvaemlega sému voru
eda pjonustu misjafnlega eftir pvi hvernig hun hefur verid markadssett. Vorumerki
gegnir pvi storu hlutverki i uppbyggingu a fjarhagslegu virdi fyrirtaekis (Kotler og Keller,
2006).

3.1 Vorumerkjastjornun

Tvo eda fleiri fyrirteki geta haft sambeerilegar vorur og markmid en
vorumerkjastjornunin (e. brand management) sem slik getur verid gjordlik milli peirra
allra (Lienert, 1998). Vorumerkjastjérnun snyst um stadfeera vérumerki og gera pad
synilegt fyrir vidskiptavininn. Keller, Aperia og Georgson, (2012) skilgreina
vorumerkjastjornun sem hoénnun, innleidingu og malingar & markadsadgerdum med

bad ad markmidi ad byggja upp og vidhalda virdi vorumerkis (e. brand equity).

bpegar hugad er ad uppbyggingu vorumerkjavirdis parf fyrst og fremst ad huga ad pvi

hvort ad vorumerkjavitund (e. brand awareness) sé til stadar.

3.2 Vorumerkjavirdi

Hugtakid vorumerkjavirdi er skilgreint sem mismunandi ahrif vérumerkjapekkingar
(e.brand knowledge) & vidbrogd neytenda vid markadsadgerdum tengdum vorumerkinu.
Vérumerkjapekking samanstendur af vérumerkjavitund og vérumerkjaimynd. Ahrifin
eiga sér stad pegar neytendum er ordid kunnugt um vérumerkié og pegar tekist hefur

ad skapa sterka, jakvaeda og sérstaka imynd i hugum neytenda (Keller, 1993).

Yoo, Naveen og Lee (2000) skilgreindu vorumerkjavirdi & pann hatt ad pad veeri
munur a milli pess hvada vorumerki vidskitpavinurinn valdi. bratt fyrir ad vorumerkin
byggju yfir sambaerilegum eiginleikum kom vidskiptavinurinn alltaf til med ad velja
bekktari vorumerki fram yfir 6pekkt vorumerki. Annar fraeedimadur ad nafni Aaker (1991)

taldi vérumerkjavirdi samanstanda af fjérum vorumerkjaviddum p.e. vérumerkjavitund

13



(e. brand awareness), skynjudum gaedum (e. perceived quality), tengslum vid 6nnur
vorumerki (e. secondary brand associations) og vorumerkjatryggd (e. brand loyalty).
Strax i kjolfar kenningar Aakers kom Keller (1993) med likanid vidskiptavinagrundad
vorumerkjavirdi (e. customer based brand equity model), sem er mikid notad enn pann

dag i dag til pess a0 meela vérumerkjavirdi.

3.3 Vidskiptavinagrundad véorumerkjavirdi

begar taka a dkvardanir vardandi stefnu vorumerkis er haegt ad stydjast vid CBBE likanid.
Adal ahersla likansins er @ ad hjalpa fyrirtaekjum ad komast & pann stad par sem pau
hafa myndad o6flugt samband og sérstok tengsl vid vidskiptavininn p.e. stadsetning par
sem vidskiptavinurinn mun koma til med ad velja vorumerki akvedins fyrirtaekis fram yfir

vorumerki keppinautar (Keller, 2001).

CBBE likanid skiptist i fjogur prep. Pau eru vorumerkjaaudkenni (e. salience), merking
(e. meaning), vidbrogd vidskiptavinarins (e. response) og samband (e. resonance). brepin
fara stigvaxandi, p.e. fyrirtaeki parf ad ljuka fyrsta prepi til pess ad komast upp a pad

naesta. Sja ma prepin i vidskiptavinagrundada vorumerkjavirdis piramidanum a mynd 2.

Stig vorumerkja-

Stig vérumerkja-

préunar préunar

Byggja upp sterkt

Samband
amban vidskitpasamband

Vérumerkja-
tryggd

Studla ad jakvaedum
vidbrogdum

Tilfinningar og vidbrogd

Vidbrogd

Adgreina sig fra

Frammistada og imynd 5
60rum

Merking

Dypri og vidari vitund

Voérumerkjavitund ” .
um vorumerkid

Audkenni

Mynd 2: Vidskiptavinagrundadi vorumerkjavirdis piramidinn (K. Keller, Apéria og Georgson, 2008)

Audkenni; | fyrsta prepinu parf fyrirtaekid ad audkenna vorumerkid sitt. Fyrirtaekid
barf ad vita hvad pad er sem einkennir vorumerkid, hversu audvelt er ad pekkja pad og
kalla pad fram i hugum neytenda. Notast er vid spurninguna: Hver ert pu?

Merking; | 6dru prepinu parf fyrirtaeki ad pekkja breidd og dypt merkingarinnar &

vorumerkinu. Fyrirteekid parf ad vita hvada pydingu og virdi vorumerkid hefur fyrir pa
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sem kaupa pad. Hvad parf vorumerkid ad standast til pess ad vera samkeppnishaft og
hvad er pad sem adgreinir vorumerkid fra 6drum vorumerkjum a markadi? Notast er vid
spurninguna: Hvad ert pu?

Vidbrogd; | pridja prepi parf fyrirteekid ad pekkja vidbrogd vidskiptavina vid
vorumerkinu. Vorumerkid parf ad skapa einhverskonar tilfinningar hja peim sem kaupir
bad dsamt pvi ad skapa jakveed vidbrogd vid einkenni og merkingu pess i hugum

vidskiptavina. Notast er vid spurninguna: Hvad um pig?

Samband; | fjérda prepinu parf fyrirtaekid ad hafa nad sérstoku sambandi vid
vidskiptavininn, p.e. pannig ad vidskiptavinurinn muni koma til med ad velja vickomandi
vorumerki fram yfir onnur vorumerki @ markadi asamt pvi ad vidskiptavinurinn sé liklegri
til a0 maela med vorumerkinu vié adra. Vidskiptavinirnir hafa pvi ndd aé mynda tryggd
vid vorumerkid eda fyrirtaekid til lengri tima, tryggdin er pad sem eykur likurnar 3

endurteknum vidskiptum. Notast er vid spurninguna: Hvad med mig og pig?

Til pess ad komast upp prepin fjégur er studst vid sex peetti sem sjast 8 mynd 2 sem
radad er upp i piramidanum. Pessir paettir eru vitund, imynd, frammistada, vidbrogg,

tilfinningar og traust (Keller, Apéria og Georgson, 2011).

3.3.1 Vorumerkjavitund
Til pess ad pad sé grundvollur fyrir starfsemi fyrirteekis @ markadi parf markadurinn ad
vita af tilvist vorumerkisins. Ef neytendur @ markadi pekkja ekki vorumerkid pa eru peir

ekki liklegir til pess ad kaupa pad.

Vorumerkjavitund lysir haefni einstaklings til pess ad muna og pekkja sérstodu
vorumerkis. Vorumerkjavitund verdur ekki einungis til vegna pess ad vidskiptavinurinn
hefur séd nafn vorumerkisins, heldur einnig eiginleika pess og sérst6du. Med pvi ad
byggja upp vorumerkjavitund er verid ad tryggja ad mogulegur neytandi viti af tiltekinni
voru pegar hann hugar ad kaupum 3 voru i peim voruflokki asamt pvi ad neytendum

hefur verid gert ljost hvada parfir tiltekin vara uppfyllir (Keller, 1993).

Vorumerkjavitund getur verid ad segja til um dypt eda breidd vorumerkis. Dyptin i
vorumerkjavitund (e. depth of brand awareness) lysir pvi hversu liklegt sé ad vorumerkid
muni koma upp i huga neytenda og peirri tilfinningu sem vorumerkid veitir. Breiddin i

vorumerkjavitund (e. breadth of brand awareness) segir til um hversu oft vorumerkid
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kemur upp i huga neytenda vid mismunandi adstaedur. Vara sem er mjog aberandi &
markadi byr yfir vorumerkjadypt og vorumerkjabreidd (Percy og Rossiter, 1992).
Samkveemt Keller (1993) eru prjar megin astaedur fyrir mikilveegi pess ad

vorumerkjavitund sé til stadar.

1. Pad er mikilveegt fyrir fyrirtaeki ad vorumerki peirra komi upp i huga neytanda

begar hann heyrir minnst & pann voruflokk sem varan tilheyrir.

2. Vorumerkjavitund getur haft ahrif 8 endanlegar dkvardanir neytandans um pau

vorumerki sem hann velur.

3. Vorumerkjavitund hefur ahrif & styrkleika og myndun vorumerkjaimyndarinnar

og hefur par af leidandi ahrif 4 endanlega akvordun neytandans.

Vorumerkjavitund er haegt ad maela med pvi ad kanna hvada vorumerki kemur fyrst
upp i huga neytenda (e. top of mind) (Aaker, 2002), kanna hvort neytandinn kannist vid
tiltekid vorumerki (e. recognition) og hvada vorumerki komi upp i huga neytenda pegar

hann hugsar um dkvedinn voruflokk (e. recall) (Percy og Rossiter, 1992).

3.3.2 Vorumerkjaimynd

imynd er oft talin vera ein dyrmaetasta eign fyrirtaekja. Hin getur haft tvenns konar ahrif
a fyrirtaeki, p.e. annars vegar aukid vidskipti vid fyrirtaeki eda hins vegar dregid ur peim.
imynd er Sefnisleg dsamt pvi ad erfitt er ad skilja hana og maela. imynd fyrirtaekis er
bess edlis ad erfitt getur verid ad stjorna henni, en pad er oftar en ekki talin vera asteeda
bess ad fa fyrirteeki leggja hugann ad pvi hvernig imynd peirra verdur raunverulega til
(Hunter, 2001). bratt fyrir hversu mikid eda litid stjornendur hugsa um hvernig imynd
fyrirtaekisins er og hvernig peir vilji ad hdn verdi og hvernig hun er tilkomin pa er hdn
alltaf til stadar (Vos, 1992).

imynd hefur verid skilgreind 4 margvislegan hatt, en Vos (1992) skilgreinir imynd sem
ba hugsun sem kemur upp i huga einstaklings pegar hann heyrir nafn fyrirtaekis getid
eda pegar vidkomandi einstaklingur verdur var vid fyrirtaekid med einhverjum haetti.
imynd fyrirtaekja verdur til pegar einstaklingar 4@ markadi bregdast vid pvi sem fyrirtaeki
hefur upp 4 ad bjéda p.e. vidhorf, hugmyndir og hrifning peirra 4 fyrirteekinu.

beir paettir sem skapa imynd fyrirtaekis eru medal annars nafn fyrirteekis, 16go, vérur

og pjénusta, urval, hefdir og hugmyndafraedi, en samskipti vidskiptavina vid fyrirteeki
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hafa einnig mikil ahrif &4 imyndina (Vos, 1992). bpar sem fyrirtaeki getur buid yfir fjolda
vidskiptavina, ma eetla ad hver og einn upplifi fyrirtaekid med sinum haetti pannig ad
fyrirtaeki getur haft fleiri en eina imynd (Lemmink, Schuijf og Streukens, 2003). imynd
getur skapast af beinni upplifun einstaklings vid fyrirteeki, p.e pegar einstaklingur a i
vidskiptum vid fyrirteeki, en imynd getur einnig ordid til pé svo ad viokomandi hafi aldrei
att i beinum samskiptum eda vidskiptum vid fyrirtaekid. imynd sem verdur til med peim
hatti verdur til i gegnum auglysingar og ordspor, en pessir paettir hafa bein ahrif a
imynd og vaentingar einstaklinga (Weiwei, 2007). Samkvamt Barich og Kotler (1991) eru

nokkrir paettir sem geta haft ahrif & imynd fyrirtaekja, sja nanar i toflu 1.

Tafla 1: baettir sem geta haft ahrif a imynd fyrirtakja (Barich og Kotler, 1991)

Framkoma fyrirtaekis gagnvart starfsménnum pegar kemur ad launum, fridindum og
virdingu.

Varan sem bodid er upp a pegar kemur ad eiginleikum, frammstddu, gaedum, endingu
og areidanleika.

Samskipti fyrirtaekis i gegnum auglysingar, umjfollun i fjglmidlum, kynningar, postlista
og sima.

Verd voru, listaverd, afsleettir, moguleiki & endurgreidslu og skilmalar.

Studningur i formi freedslu, leidbeininga og radgjafar.

bjonusta pegar kemur ad uppsetningu, vidgerdarpjonustu og varahlutapjonustu.

Dreifileidir: Stadsetning, pjonusta og haefni.

Haefni, framkoma, traverdugleiki, areidanleiki og vidbrogd sélumanna.

Vidskiptaheettir fyrirtaekis: orOspor, nyskopun fijarhagsleg stada og gaedastjornun.

Samfélagsleg abyrgd pegar kemur ad umhverfi, lifsgeedum og samfélaginu.

Framldg til godgerdamala, skola og listasamtaka.

Mikilveegt er ad fyrirteeki hafi géoda og jakvaeda imynd pvi pa er viokomandi fyrirtaeki
liklegra til pess ad verda fyrir vali neytenda heldur en keppinautar pess. Neytandi velur
bad fyrirtaeki sem honum finnst meira heillandi, p.e. pad fyrirtaeki sem byr yfir betri

imynd i huga neytendans (Brunner, 2001).

bpegar hugad er ad pvi ad skapa imynd pa aetti fyrirtaeeki ad hafa i huga ad heildar
imynd fyrirtaekis aetti ad vera byggd i samraemi vid adgreiningu fyrirtaekis 4 markadi,
med aherslu 4 pa peetti par sem fyrirtaekid hefur samkeppnisforskot a keppinauta sina a

markadinum (Copeland, 1995).
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3.3.3 Frammistada

Frammistada vormerkis (e. performance) byggir a premur meginpattum sem vara og
bjonusta fyrirtaekis hafa ahrif 4 p.e. reynslu neytenda af vérumerkinu, ordspor og hvada
upplysingum fulltrdar vorumerkis dreifa um vorumerkid. Frammistada snyst einna helst
um pad hvort verid sé ad uppfylla vaentingar og parfir vidskiptavina. Haegt er ad telja
upp nokkra peaetti sem telja ma ad geti haft ahrif 4 frammistédu vorumerkis. beir eru
lykileiginleikar vorumerkis, areidanleiki, ending, pjonustuhaefni, skilvirkni, nytsemi voru,

ga0i pjonustunnar, honnun, utlit og verd (Keller o.fl., 2011).

3.3.4 Vidbrogd

Vidbrogd (e. judgemnet) eru skilgreind sem pad mat og alit sem vidskiptavinur hefur 3
vorumerki. Frammistada vorumerkis dsamt uppbyggingu a8 imynd vorumerkis snyst um
ad kalla fram jakveed vidbrogd fra vidskiptavinum par sem pau studla ad auknu
vorumerkjavirdi. Helstu vidbrogdin sem vorumerki setti ad kalla fram tengjast gaedum,

traverdugleika og yfirburdum (Keller o.fl., 2011).

3.3.5 Tilfinningar

Hugtakid tilfinningar (e. brand feelings) er skilgreint sem peer tilfinningar sem
vidskiptavinir bua yfir i gard vorumerkis. baer eru hluti vidbragda vidskiptavina. Skipta
ma tilfinningum nidur i sex tegundir: Hlyju, spennu, o6ryggi, félagslegt sampykki,

sjafsvirdingu og skemmtun (Keller o.fl., 2011).

3.3.6 Vorumerkjatraust

Til pess ad grundvollur skapist fyrir vorumerkjatrausti verdur vorumerki ad hafa komist
yfir nedri hluta CBBE likansins, en traust er efsta prep likansins. Nai vorumerki ad
komast ad prepinu ma segja ad pad hafi ndé ad mynda sterk tengsl, géda imynd og
sérstodu i hugum vidskiptavina. Haegt er ad skipta vorumerkjatrausti i fijéra hluta, p.e.
vidhorf til vorumerkis, samfélagsleg upplifun, trygg samskipti og virk patttaka (Keller

o.fl., 2008).

Eigandi vorumerkis vill na fram vérumerkjatrausti pvi pa er vérumerkid mun liklegara
til ad na arangri par sem vidskiptavinir eru liklegri til endurtaka vidskiptin. Pegar
vorumerki hefur ndd ad byggja upp traust hefur pad ndd ad skapa jakveett virdi, p.e.

neytendur bregdast betur vid voru eda markadsadgerdum tengdum vorunni ef
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vorumerkid er pekkt. begar vorumerki hefur ndd jakvaedu virdi er pad liklegra til pess ad

skila meiri tekjum til hluthafa, laegri kostnadi og aukinni framlegd (Keller o.fl., 2008).

4 Ordspor

Ordspor (e. reputation) er hugtak sem tengist imynd par sem ordspor er skilgreint sem
bau gildi og domar & medal almennings um eiginleika fyrirtaekis sem hefur myndast yfir
lengri tima. Peir paettir sem snlda einna mest ad ordspori eru hvort fyrirtaekid sé
samkvaemt sjalfu sér, triverdugt og areidanlegt. imynd getur haft ahrif 4 traverdugleika
og arangur ordspors i gegnum paetti i innra og ytra umhverfi fyirtaekisins. Innri paettir
sem geta haft ahrif & ordspor snua ad samskiptaheefni, gagnseei, gildum, medferd
starfsmanna, hafni til nyskdpunar, ordspori stjdnarmanna og adlégunarhaefni. A medal
ytri patta eru vidskiptavinir, fjolmidlar, hluthafar, eftirlitsstofnanir og stjornvold
(Weiwei, 2007).

Ordspor vorumerkja (e. word of mouth) er pegar félk talar sin & milli um tilbod,
markadsadgerdir og voru fyrirtaekis. Ordspor telst triverdugt par sem fyrirtaekin stjorna
ekki med beinum heetti hvad folk talar um heldur talar folk um pad sem peim finnst
tilfinningar pess i gard vorumerkis. Fyrirtaeki geta reynt ad studla ad jakveedu ordspori
en pau getar ekki radid pvi hvada upplysingar félkid tekur til sin og byrjar ad midla til
annara (Wood, 2010).

G660 imynd fyrirtaekis skapar gott ordspor en ordspor er ekki sidur mikilvaeegt en
imynd. Gott ordspor getur gefid fyrirtaeki samkeppnisforskot ef pad er betra ad
einhverju eda 6llu leyti heldur en ordspor keppinautar. Gott ordspor er mikilveegt fyrir
fyrirtaeki par sem pad getur haft bein ahrif 8 pad hvort neytandi dkvedur ad kaupa
tiltekid vorumerki eda ekki. Asamt pvi getur pad virkad sem hindrun fyrir dnnur fyrirteeki
sem eru ad hugsa um ad koma ny inn a pann markad sem vidkomandi fyrirtaeki starfar a.
Fyrirtaeki med gott ordspor er betur i stakk buid til pess ad bregdast vid samkeppni a
markadi. Fyrirtaekid geeti hugsanlega komist upp med meiri alagningu 8 voru og
pbjonustu par sem gott ordspor gefur merki um meiri gaedi asamt pvi ad fyrirteekid ladar

ad sér betra vinnuafli og adgangur ad fjarmagni verdur betri (Dinnie, 2003).
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5 Adferdarfraedi

Par sem markmié pessarar rannséknar er ad kanna vitund og imynd
kvenfataverslunarinnar ZayZay taldi rannsakandi ad hentugast veeri ad stydjast vid
megindlega (e. quantitative) rannsékn, par sem send var Ut kénnun & hentugleikaurtak

sem adgengilegt var nemendum sem stunda ndm i Haskdla islands.

5.1 batttakendur

Eins og 46ur hefur komid fram var notast vid hentugleikadrtak en urtak kdnnunarinnar
voru nemendur vid Héskdla islands. Nemendaskra skélans s& um ad dreifa kénnuninni
og var hun send i formi tolvupdsts til 9292 nemenda. Kénnunin var send pann 16.mai
2013 og var henni lokad pann 23.mai 2013 pegar 350 hofou svarad konnuninni. Vert er

b6 ad taka fram ad ekki svorudu allir patttakendur kénnunninni til enda.

Bakgrunnsbreytur rannsdéknarinnar voru fjoérar talsins en peim var atlad ad gefa betri
mynd af patttakendum rannsdknarinnar. Alls svorudu 339 patttakendur fyrstu
bakgrunnsbreytu kénnunarinnar sem gerd var til ad sja kynjahlutfall patttakenda. Sja ma

skiptingu kynjanna 4 mynd 3.
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Mynd 3: Kynjaskipting patttakenda

Onnur bakgrunnsbreyta rannséknarinnar kannadi aldur patttakenda. Sja ma
aldursdreifingu patttakenda @ mynd 4, en myndin gefur einnig til kynna ad

aldursdreifing patttakenda er 6jofn.
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Mynd 4: Aldursdreifing patttakenda

bridja bakgrunnbreytan kannadi busetu patttakenda par sem rannsakandi taldi
adhugavert ad skoda nidurstodur rannséknarinnar med tilliti til bdsetu patttakenda par
sem hluti vidskiptavina verslunarinnar er busettur utan stor hofudborgarsvaedis. Sja ma

busetu patttakenda betur 4 mynd 5.
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Mynd 5: Buseta patttakenda

Fjorou og sidustu bakgrunnsbreytunni var stlad ad kanna hversu oft patttakendur
versla i ZayZay eda hvort patttakendur hafi att vidskipti vid verslunina yfir hofud. Alls

svOorudu 95 patttakendur spurningunni og gafu nidurstédurnar til kynna ad afgerandi
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meirihluti hafdi aldrei att vidskipti vid verslunina. Sja ma verslunartioni pattakenda

nanar a mynd 6.
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Mynd 6: Verslunartioni patttakenda

Adeins 29,18% patttakenda kénnudust vid verslunina ZayZay og taldi rannsakandi ad
gagnlegt veeri ad ad skoda pann hdp frekar par sem einungis sa hluti patttakenda
svaradi peim hluta rannsdknarinnar er snéri ad imynd verslunarinnar. Sja ma

hlutfallslega skiptingu kynjanna 4 mynd 7.

100% 94,62%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

5,38%

Konur Karlar

Mynd 7: Kyn peirra sem svorudu fullyrdingunum um imynd ZayZay.
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Aldursdreifing peirra sem konnudust vid verslunina ZayZay er frabrugdin
aldursdreifingu heildarartaksins ad pvi leitinu til ad peir sem kdonnudust vid verslunina

ZayZay eru a0 medaltali eldri. Sja ma aldursdreifingu patttakenda @ mynd 8.
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Mynd 8: Aldursdreifing peirra sem svorudu fullyrdingunum um imynd ZayZay.

Buseta peirra sem konnudust vid verslunina ZayZay ma sja 4 mynd 9.
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Mynd 9: Buseta peirra sem svérudu fullyrdingunum um imynd ZayZay.

5.2 Melitaeki
Notast var vid spurningalista vid framkvaemd rannséknarinnar par sem lagdar voru fyrir
spurningar og fullyrdingar og patttakendur bednir ad svara og taka afstodu.

Svarmoguleikar sem bodid var upp a i fullyrdingunum voru fimm talsins; mjog sammala,
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frekar sammala, hvorki né, frekar 6sammala og mjog ésammala, par sem mjog sammala
er jafnt og 5 og mjog dsammala er jafnt og 1. Spurningalisti var hannadur med pad ad
markmidi ad kanna hvada verslanir sem sérhafa sig i yfirstaerdum eru efst i huga félks,
asamt pvi ad kanna hversu mikil vitund er til stadar um verslunina ZayZay og keppinauta

hennar. Markmid kdnnunarinnar var einnig ad kanna hver imynd verslunarinnar er.

Rannsdékn verkefnisins samanstéd af premur spurningum er varda vitund verslana,
sjo fullyr@ingum er varda imynd ZayZay og ad lokum fjérum bakgrunnsbreytum. Til pess
ad fa sem réttastar nidurstodur var konnuninni pannig hattad ad patttakendur voru
spurdir hvort peir pekktu til verslunarinnar ZayZay. Ef patttakandi svaradi jatandi fékk
hann ad halda afram i hinar spurningarnar er varda imynd verslunarinnar, en ef
patttakendur konnudust ekki vid verslunina var peim visad beint & bakgrunnsbreyturnar
i konnuninni. Hluti peirra imyndarpatta sem kannadir voru, voru valdir af stjornendum
verslunarinnar og tengjast peir imyndarpaettir peirri imynd sem stjornendur
verslunarinnar vilja ad vidskiptavinir verslunarinnar hafi af versluninni. Einnig voru
fengnir imyndarpaettir fra vidskiptavinum ZayZay i gegnum Facebook sidu
verslunarinnar. A sidunni var gerd litil kdnnun par sem vidskiptavinir ZayZay voru bednir
um ad nefna prja til fimm atridi sem peim datt fyrst i hug pegar peir hugsuéu um
verslunina ZayZay. Alls barust svor fra 26 einstaklingum par sem hver og einn gaf upp
eitt til fimm atridi. Sja ma lista yfir alla pa imyndarpeetti sem kannadir voru i

rannsokninni i toflu 2.

Tafla 2: imyndarpaettir rannséknarinnar.

ZayZay byour vorur a goodu veroi.

ZayZay veitir goda pjonustu.

ZayZay byour upp a gaeda vorur.

ZayZay bydur upp & smart kleednad.

ZayZay byour upp a eftirséknarverdari vorumerki heldur en sambzerilegar verslanir.

ZayZay er skemmtileg verslun.

ZayZay bydur upp a gott voruarval.
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5.3 Framkvaemd

Eftir ad spurningar og fullyrdingar konnunarinnar voru fullklaradar var kénnunin sett
upp i vefforriti @ vefsiGunni www.surveymonkey.com. Eins og adur hefur komid fram sa
nemendaskra Haskdla islands um ad dreifa kénnunninni, en eftir ad kénnunin var send
ut i fyrsta skiptid fengust ekki nsegilega morg svor. bvi var kdnnunin send Ut i annad
skiptid og par med fengust naegilega morg svor. Eftir ad konnuninni lauk voru gognin
vistud i Excel snidi og 16gud til fyrir frekari Grvinnslu i tolfreediforritinu SPSS. Adur en
lagst var i frekari rannsdknarvinnu i SPSS var tekin saman lysandi t6lfraedi fyrir fyrstu
brjar spurningar rannsdéknarinnar er varda vitund. Ad pvi loknu var tolfraediforritid SPSS
notad fyrir frekari Urvinnslu. Einungis var notast vid t-préf, en gerd var tilraun til ad

stydjast vid ANOVA proéf an drangurs vegna 6jafnrar dreifingar hépa.

6 Nidurstodur

Hlutverk fyrstu spurningarinnar er snéri ad vitund var ad fa pattakendur til nefna pa
verslun sem peim datt fyrst i hug pegar peir hugsudu um kvenfataverslanir sem bjoda
upp a steerri staerdir. brjar verslanir af peim 24 sem nefndar voru baru af en su verslun
sem kom oftast fram med nokkud afgerandi yfirburdum var verslunin Stdrar stelpur en
hun var nefnd i 28,85% tilvika. bar & eftir var verslunin Evans nefnd i 14,00% tilvika,
verslunin Curvy.is i 12,86% tilvika, en verslunin ZayZay var hins vegar talsvert nedar eda

einungis nefnd i 1,14% tilvika.

Seinni spurningin sem snéri ad vitund snérist um ad fa patttakendur til pess ad
merkja vid pa verslun sem peir kdnnudust vid af lista sem peim var gefinn, en listinn
innihélt verslunina ZayZay dsamt helstu keppinautum hennar. Eins og adur hefur komid
fra pa kdnnudust patttakendur vié verslunina ZayZay i 29,18% tilvika. Sja ma a toflu 3

hversu stort hlutfall patttakenda kannadist vid eftirfarandi verslanir.
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Tafla 3: Hlutfallsdreifing patttakenda a vitund eftirfarandi verslanna.

1 Debenhams 92,07%
2 Lindex 85,55%
3 ZikZak 80,45%
4 Storar stelpur 70,25%
5 Hja Hrafnhildi 64,59%
6 Evans 58,36%
7 Curvy.is 59,86%
8 Ellos 43,63%
9 Froken Julia 43,34%
10 Belladonna 42.21%
11 Tuzzi 38,81%
12 ZayZay 29,18%
13 Rita 22,10%
14 Vefta 7,93%
15 Femin and Fashion 7.37%
16 Salsa 2,27%
17 OXXO 1,70%
18 Zedra 1,42%

Fyrsta fullyrding rannséknarinnar af sjo sem lagdar voru fram er snérust um imynd
verslunarinnr ZayZay var fullyrdingin ,,ZayZay bydur vorur 8 gédu verdi”. Alls svorudu

100 patttakendur fullyrdingunni og var medaltal svara 3,15. Sja nanar 4 mynd 10.

90% 81,00%
80%
70%
60%
50% |
40%

30%
20% 16,00%

10% 1,00% . 1,00% 1,00%

0%

Mjog sammala Frekar Hvorki né Frekar Mjog
sammala 6samala 6sammala

Mynd 10: Nidurstada fullyrdingarinnar ,, ZayZay bydur vorur a gédu verdi”
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Notast var vid ANOVA prof til pess ad kanna hvort munur veeri 8 svorum patttakenda
eftir aldurshépum, en 6jofn dreifing patttakenda i aldurshépana gerdi pad ad verkum ad
engar nidurstédur fengust. Reynt var ad skipta aldurshopum ur sex i prja hluta an
arangurs par sem enn var 6j6fn dreifing & milli hdpa. bvi var patttakendum skipt upp i
tvo nokkud jafna hépa til pess ad haegt veeri ad framkvama t-préf. batttakendum var pvi
annars vegar skipt upp i aldurshépana 35 ara og yngri og hins vegar 36 ara og eldri. Vid
bessa skiptingu fengust loks marktaekar nidurstédur, par sem nidurstédur profsins gafu
til kynna ad peir sem eru 36 ara og eldri med medaltalid 3,37, voru meira sammala pvi
ad ZayZay bjodi vorur 4 godu verdi heldur en peir sem voru 35 ara og yngri med
medaltalid 3,06 (t(45,529)=-2,663;p<0,05).

Onnur fullyrdingin sem snériad imynd ZayZay var ,,ZayZay veitir géda pjonustu”. Alls

svorudu 101 patttakendur fullyrdingunni og var medaltal svara 3,28. Sja nanar 4 mynd

11.
80%
’ 70,30%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 17,82%
0
. 7,92%
10% r 1,98% 1,98%
0% I E——
Mjog sammala Frekar Hvorki né Frekar Mjog
sammala o6samala 6sammala

Mynd 11: Nidurstada fullyrdingarinnar ,, ZayZay veitir goda pjonustu”

bridja fullyrdingin var ,,ZayZay bydur upp & gaeda vorur”. Alls svorudu 93

patttakendur fullyrdingunni og var medaltal svara 3,16. Sja nanar 8 mynd 12.
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80% 72,04%

70%
60%
50%
40%
30%
19,35%
20%
0,
10% 2,15% 5,38% 1,08%
0% — |l
Mjog sammala Frekar Hvorki né Frekar Mjog
sammala 6samala 6sammala

Mynd 12: Nidurstada fullyrdingarinnar ,, ZayZay bydur upp a geda vérur”

Fjorda fullyrdingin var “ZayZay bydur upp 4 smart kleednad”. Alls svoruéu 92

patttakendur fullyrdingunni og var medaltal svara 3,22, sja nanar a mynd 13.

70% 64,13%

60%

50%

40%

30% 25,00%

20%

10% 3,26% 5,43% 2,17%
0% [ - —

Mjog sammala Frekar Hvorki né Frekar Mjog
sammala 6samala 6sammala

Mynd 13: Nidurstada fullyrdingarinnar ,, ZayZay bydur upp a smart kla2dnad”

Fimmta fullyrdingin var ,,ZayZay bydur upp & eftirséknarverdari vorumerki heldur en
sambaerilegar verslanir”. Alls svorudu 91 patttakendur fullyrdingunni og var medaltal

2,98. Sja nanar 4 mynd 14.
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90%

78,02%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 10,99%
10% 4,40% 4,40% - 2,20%
0% | | —
Mjog sammala Frekar Hvorki né Frekar Mjog
sammala 6samala 6sammala

Mynd 14: Nidurstada fullyrdingarinnar ,, ZayZay bydur upp a eftirsoknarverdari vorumerki heldur en
sambzerilegar verslanir”

Sjotta fullyrdingin var,,ZayZay er skemmtileg verslun”. Alls svérudu 90 patttakendur

fullyrdingunni og var medaltal svara 3,19. Sja nanar 8 mynd 15.

80% 71,11%
70%
60%
50%
40%
30%
17,78%
20%
° 5,56%
0% - |
Mjog sammala Frekar Hvorki né Frekar Mjog
sammala o6samala 6sammala

Mynd 15: Nidurstada fullyrdingarinnar ,, ZayZay er skemmtileg verslun”

I”

Sjounda og sidasta fullyrdingin var ,,ZayZay bydur upp & gott vorudrval”. Alls svorudu

91 patttakendur fullyrdingunni og var medaltalid 3,24. Sja nanar 8 mynd 16.
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70% 65,93%

60%
50%
40%
30% 26,37%
20%

10% 2,20%

0% —_—

Mjog sammala Frekar Hvorki né

sammala

Mynd 16: Nidurstada fullyrdingarinnar ,, ZayZay bydur upp a gott voruurva

A toflu 4 ma sja fullyrdingarnar listadar upp og radad eftir medaltali svara. Sa
imyndarpattur sem kom best Ut var ad verslunin ZayZay veiti géda pjonustu, en sa sem

kom verst Ut var ad ZayZay bjddi eftirséknarverdari vorumerki heldur en sambeerilegar

4,40%
|

Frekar

6samala

1,10%

Mjog
6sammala

III

verslanir. Einnig ma sja hve margir svorudu hverri fullyrdingu fyrir sig og stadalfravik.

Tafla 4: imyndarpaettir listadir upp eftir medaltali svara.

vorumerki heldur en sambeerilegar verslanir.

Fullyrding Meadaltal Stadalfravik Fjoldi svara
ZayZay veitir goda pjonustu. 3,28 0,72 101
ZayZay bydur upp a gott vorutrval. 3,24 0,62 91
ZayZay bydur upp a smart klaeednad. 3,22 0,69 92
ZayZay er skemmtileg verslun. 3,19 0,65 90
ZayZay bydur upp a gaeda vorur. 3,16 0,60 93
ZayZay bydur vorur a godu veroi. 3,15 0,48 100
ZayZay bydur upp a eftirsoknarverdari 298 0.69 o1
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7 Umrae0da

Med rannsékn pessari ma segja ad eigendur verslunarinnar ZayZay fai gott mat &

nuverandi stodu vorumerkisins ZayZay.

Afdrifamestu nidurstodur rannséknarinnar snéru ad fyrri rannséknarspurningu

verkefnisins, en hun var: Hversu mikil vitund er til stadar um verslunina ZayZay?

Samkveemt nidurstédum rannsdknarinnar er haegt ad alykta ad ekki er naegileg vitund
til stadar hja neytendum um verslunina. Verslunin var efst i huga patttakenda i rétt
rumlega eitt prosent tilvika asamt pvi ad taeplega pridjungur patttakenda kannadist vid
verslunina ZayZay, en keppinautar verslunarinnar komu talsvert betur at dr

rannsokninni.

bpessar nidurstodur koma ef til vill ekki a dvart par sem verslunin hefur ekki verid
markadssett sérstaklega og kynnt neytendum naegilega vel. begar verslunin opnadi var
litlu fjarmagni varid i auglysingar til pess ad auglysa opnun verslunarinnar. Einungis var
stofnud facebook sida fyrir verslunina og henni litid sinnt. ZayZay fékk gdédar vidtokur
medal neytenda fyrstu vikurnar eftir opnun en aframhaldandi kynningu @ vorumerkinu

var abodtasamt.

Til pess ad moguleiki sé & aframhaldandi vexti verslunarinnar purfa stjornendur
hennar ad leggja kapp sitt & ad byggja upp meiri vitund neytenda og gera tilvist
vorumerkisins synilegri, pvi ef neytendur vita ekki ad verslunin ZayZay sé til pa eru peir
ekki liklegir til ad eiga par vidskipti. Med pvi ad byggja upp vorumerkjavitund er verid ad
tryggja ad mogulegur neytandi viti af tiltekinni voru pegar hann hugar ad kaupum & voru
i peim voruflokki, asamt pvi ad neytendum hafi verid gert ljost hvada parfir tiltekin vara
uppfyllir. Sem deemi um pad ma nefna ad kona i yfirstaerd er ekki likleg til pess ad versla
i ZayZay ef hun veit hvorki af tilvist verslunarinnar né ad hun selji vorur fyrir konur i
yfirsteerd. Heegt veeri ad byggja upp vitund um verslunina med hefé6bundnum

markadsadgerdum sem beint yrdi ad markhdp versluninnar.

Seinni rannsoknarspurning verkefnisins snéri ad imynd verslunarinnar ZayZay en

spurningin var: Hver er imynd kvenfataverslunarinnar ZayZay?

par sem litil vitund reyndist vera um verslunina var patttaka i spurningunum sjo er

snéru ad imyndarpattunum draem. Sa pattur sem virtist koma best Ut, en pé med
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medaltal svara rétt yfir midju, var ad ZayZay veitir gd6a pjonustu, en verslunin leggur
mikla dherslu & ad veitt sé persdnuleg og gdd pjonusta. Sa pattur sem kom naest best Ut

var ad ZayZay bydur gott vorudrval.

Sex af peim sjo imyndunarpattum sem kannadir voru, voru med medaltal svara rétt
yfir midju en einn pattur var med medaltal rétt undir midju. Pannig er neer 6mogulegt
ad segja utfra nidurstodum rannséknarinnar hver eda hvernig imynd verslunarinnar er
eda hvort nokkur imynd sé til stadar. Nidurstédur rannsdknarinnar einnkennast af pvi ad
beir sem pekkja til verslunarinnar hafa ekki mikla hugmyndir um hvernig verslunin er
eda fyrir hvad han stendur, par sem algengustu svor patttakenda var svarmoguleikinn
,,hvorki né”, pvi ma aetla ad um undirstadfeerslu sé ad reeda. Stjérnendur verslunarinnar
burfa samhlida uppbyggingu & vitund verslunarinnar ad skerpa & stadfeerslu
vorumerkisins og par med beseta imynd pess 4 medal neytenda, par sem neytendur
koma avallt til med ad velja pad vérumerki sem heillar pa mest. Ef pad er ekki gert gefa
stjiérnendur vorumerkisins neytendum litla astaeda til pess ad heillast af versluninni
ZayZay, sem verdur til pess a0 feerri eiga vidskipti vid verslunina.

Helstu takmarkanir pessarar rannséknar ad mati rannsakanda er Urtak
rannséknarinnar, en mjog 6jofn dreifing var a milli aldurshépa par sem flestir
patttakendur voru & aldrinum 19-25 34ra og par & eftir 26-35 ara en markhdpur
verslunarinnar ZayZay er 35-55 ara.

Haegt er ad gera frekari rannsékn a vitund og imynd verslunarinnar med sambeerilegri

konnun par sem artakid vaeri yfir marktaekari aldurshép.
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