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   ákveðið	
   áhyggjuefni	
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1 Inngangur	
  	
  

Vörumerki	
   er	
   ein	
   helsta	
   eign	
   fyrirtækja	
   (Brodie,	
   Glynn	
   og	
   Little,	
   2006).	
   Vörumerki	
   er	
  

samsett	
   úr	
   virði	
   vöru	
   og	
   því	
   viðbætta	
   virði	
   sem	
   verður	
   til	
   vegna	
   markaðsaðgerða	
  

fyrirtækja	
  (Keller,	
  1993).	
  Hið	
  viðbætta	
  virði	
  kallast	
  vörumerkjavirði.	
  Það	
  eykur	
  virði	
  vöru	
  

og	
   þjónustu	
   sem	
   fyrirtækið	
   hefur,	
   jafnt	
   og	
   það	
   eykur	
   virði	
   fyrir	
   viðskiptavinina	
  

(Farquhar,	
   1990).	
   Hægt	
   er	
   að	
   byggja	
   upp,	
   viðhalda	
   og	
   auka	
   vörumerkjavirði	
   með	
  

markaðsaðgerðum	
  (Aaker,	
  1991).	
  Einn	
  þáttur	
  markaðsaðgerða	
  er	
   samval	
  markaðsráða	
  

(Keller,	
   1993),	
   sem	
   eru	
   tæki	
   og	
   tól	
   sem	
   fyrirtæki	
   nota	
   til	
   að	
   eiga	
   samskipti	
   við	
  

viðskiptavini	
  sína	
  (Wilson,	
  2008).	
  	
  

Til	
  þess	
  að	
  fyrirtæki	
  geti	
  stundað	
  árangursríkt	
  markaðsstarf	
  verður	
  það	
  að	
  hafa	
  skýra	
  

staðfærslu,	
   svo	
   hægt	
   sé	
   að	
   velja	
  markaðsráða	
   sem	
  henta	
   fyrir	
   hvert	
   og	
   eitt	
   fyrirtæki.	
  

Góð	
  þekking	
  fyrirtækja	
  á	
  hvort	
  einstakir	
  markaðsráðar	
  hafi	
   jákvæð	
  eða	
  neikvæð	
  tengsl	
  

við	
  vörumerkjavirði,	
  eykur	
  líkur	
  þeirra	
  á	
  að	
  auka	
  vörumerkjavirði	
  sitt.	
  

Kvenfataverslunin	
   ZayZay	
   var	
   stofnuð	
   árið	
   2011,	
   verslunin	
   sérhæfir	
   sig	
   í	
   smart	
  

klæðnaði	
   í	
   yfirstærðum.	
   Verslunin	
   er	
   staðsett	
   á	
   góðum	
   stað	
   í	
   Kringlunni	
   sem	
   er	
   einn	
  

farsælasti	
   verslunarstaður	
   á	
   Íslandi.	
   Áður	
   en	
   verslunin	
   ZayZay	
   var	
   stofnuð	
   voru	
  

vörumerkin	
  sem	
  verslunin	
  selur,	
   fáanleg	
   í	
   tengdri	
  verslun	
  sem	
  nefnist	
  Tískuhús	
  ZikZak.	
  

Tískuhús	
  ZikZak	
  er	
  rótgróin	
  verslun	
  hér	
  á	
  Íslandi	
  sem	
  áður	
  bauð	
  upp	
  á	
  kvenfatnað	
  í	
  öllum	
  

stærðum	
  eða	
  stærðunum	
  36-­‐56.	
  Erfitt	
  þótti	
  að	
  bjóða	
  upp	
  á	
  svo	
  vítt	
  vöruúrval	
  og	
  ákváðu	
  

því	
  eigendur	
  verslunarinnar	
  að	
  aðskilja	
  þau	
  vörumerki	
  sem	
  verslunin	
  bjó	
  yfir	
  og	
  útfrá	
  því	
  

var	
   kvenfataverslunin	
   ZayZay	
   stofnuð.	
   Með	
   þessari	
   ákvörðun	
   opnuðust	
   möguleikar	
   á	
  

sterkari	
   aðgreiningu	
   fyrir	
   hvora	
   verslunina	
   fyrir	
   sig	
   ásamt	
   því	
   hægt	
   var	
   að	
   bjóða	
   enn	
  

betra	
  vöruúrval	
  af	
  þeim	
  vörumerkjum	
  sem	
  Tískuhús	
  ZikZak	
  bauð	
  ein	
  og	
  sér	
  upp	
  á	
  áður.	
  

Markmið	
   ZayZay	
   er	
   að	
   bjóða	
   kvenfólki	
   í	
   yfirstærðum	
   gott	
   vöruúrval	
   ásamt	
  

frammúrskarandi	
  þjónustu.	
  

Markmið	
   þessarar	
   rannsóknar	
   er	
   að	
   kanna	
   hversu	
   mikil	
   vitund	
   er	
   til	
   staðar	
   um	
  

kvenfataverslunina	
  ZayZay	
  og	
  helstu	
  keppinauta	
  hennar	
  ásamt	
  því	
  að	
  kanna	
  hver	
  ímynd	
  

verslunarinnar	
   er.	
   Til	
   þess	
   að	
   markaðslegur	
   árangur	
   náist	
   þurfa	
   upplýsingar	
   um	
  

núverandi	
   stöðu	
   fyrirtækisins	
   að	
   liggja	
   fyrir	
   þar	
   sem	
   allar	
   ákvarðanir	
   sem	
   koma	
   að	
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markaðsaðgerðum	
   taka	
   mið	
   af	
   núverandi	
   stöðu	
   vörumerkis.	
   Rannsóknin	
   er	
   því	
   afar	
  

mikilvæg	
  á	
  þeim	
  tímapunkti	
   sem	
  hún	
  er	
   framkvæmd	
  þar	
   sem	
  eigendur	
  verslunarinnar	
  

eru	
  að	
  hefja	
  uppbyggingu	
  á	
  öflugu	
  markaðsstarfi	
  til	
  þess	
  að	
  ná	
  fram	
  samkeppnisforskoti	
  

á	
  markaði.	
   	
  

	
  

Rannsóknarspurningar	
  verkefnisins	
  eru	
  eftirfarandi:	
  

-­‐	
  Hversu	
  mikil	
  vitund	
  er	
  til	
  staðar	
  um	
  verslunina	
  ZayZay?	
  

-­‐	
  Hver	
  er	
  ímynd	
  kvenfataverslunarinnar	
  ZayZay?	
  

	
  

Ritgerðinni	
   er	
   skipt	
   upp	
   í	
   tvo	
   hluta;	
   annars	
   vegar	
   fræðilega	
   umfjöllun	
   um	
  

viðfangsefnið	
  og	
  hins	
  vegar	
  niðurstöður	
  rannsóknarinnar.	
  Helstu	
  þættir	
  til	
  umfjöllunar	
  í	
  

fræðilega	
   hluta	
   ritgerðarinnar	
   eru	
   staðfærsla,	
   vörumerkjastjórnun,	
  

viðskiptavinagrundað	
   vörumerkjavirði,	
   orðspor	
   og	
   samval	
   söluráða.	
   Í	
   síðari	
   hluta	
  

ritgerðarinnar	
  verður	
  komið	
  inn	
  á	
  þá	
  aðferðarfræði	
  sem	
  stuðst	
  verður	
  við	
  í	
  framkvæmd	
  

rannsóknarinnar.	
   Að	
   lokum	
   verða	
   niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
   kynntar	
   og	
   kortlagðar	
  

þannig	
  að	
  eigendur	
  verslunarinnar	
  geti	
  nýtt	
  sér	
  þær	
  á	
  hagnýtan	
  hátt	
  í	
  sínu	
  starfi.	
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2 Markaðsfærsla	
  

Góð	
  markaðsfærsla	
   (e.	
  marketing)	
   getur	
   stuðlað	
   að	
   vexti	
   fyrirtækja	
   ásamt	
   því	
   að	
   hún	
  

getur	
  hjálpað	
   viðskiptavininum	
  að	
   taka	
   ákvörðun	
  um	
  val.	
  Markaðsfærslu	
  má	
   lýsa	
   sem	
  

samnefnara	
  yfir	
  allar	
  þær	
  aðgerðir	
  sem	
  ætlað	
  er	
  að	
  auðvelda	
  viðskipti	
  ásamt	
  því	
  að	
  finna	
  

út	
  hverjar	
  eru	
  þarfir	
  og	
  óskir	
  viðskiptavina	
  og	
  uppfylla	
  þær	
  (Carpenter,	
  2005).	
  	
  

Markaðssamskipti	
  (e.	
  marketing	
  communication)	
  eru	
  ein	
  leið	
  markaðsaðgerða	
  þ.e.	
  þá	
  

reynir	
   fyrirtæki	
   að	
   koma	
  helstu	
   upplýsingum	
  um	
   vöru	
   eða	
   þjónustu	
   þess	
   til	
   neytenda	
  

með	
   þeim	
   hætti	
   að	
   til	
   verður	
   sterkara	
   samband	
   á	
   milli	
   fyrirtækis	
   og	
   viðskiptavinar.	
  

Miðuð	
   markaðsfærsla	
   hjálpar	
   fyrirtækjum	
   að	
   aðgreina	
   vöru	
   sína	
   og	
   þjónustu	
   frá	
  

keppinautum	
   á	
   markaði	
   með	
   því	
   að	
   uppfylla	
   þarfir	
   fyrirfram	
   ákveðins	
   markhóps	
   og	
  

þannig	
  náð	
  að	
  byggja	
  upp	
  tryggan	
  hóp	
  viðskiptavina	
  (Blythe,	
  2005).	
  Skipta	
  má	
  miðaðri	
  

markaðsfærslu	
  í	
  þrennt;	
  markaðshlutun	
  (e.	
  segmentation),	
  markaðsmiðun	
  (e.	
  targeting)	
  

og	
  staðfærslu	
  (e.	
  positioning)	
  (Dexter,	
  2002),	
  sjá	
  nánar	
  á	
  mynd	
  1.	
  	
   	
  

	
  

Mynd	
  1:	
  Miðuð	
  markaðsfærsla	
  og	
  skipting	
  hennar	
  (Dexter,	
  2002)	
  

Markaðshlutun	
   skiptir	
   neytendum	
   og	
   fyrirtækjum	
   á	
   markaði	
   niður	
   í	
   smærri	
   hópa.	
  

Tilgangurinn	
  með	
  markaðshlutun	
   er	
   að	
   fullnægja	
   þörfum	
   viðskiptavina	
   á	
   skilvirkari	
   og	
  

áhrifaríkari	
  hátt.	
  Markaðshlutun	
  er	
  fyrsta	
  skrefið	
  í	
  miðaðri	
  markaðsfærslu,	
  en	
  ein	
  helsta	
  

ástæðan	
   fyrir	
   því	
   að	
   fyrirtæki	
   þarf	
   að	
   taka	
   þetta	
   skref	
   er	
   sú	
   að	
   engin	
   ein	
   vara	
   getur	
  

fullnægt	
   öllum	
   neytendum.	
   Því	
   þarf	
   að	
   skipta	
   heildarmarkaði	
   í	
   smærri	
   hópa	
   sem	
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innihalda	
  neytendur	
  með	
  sambærilegar	
  þarfir.	
  Neytendur	
  eru	
  mismunandi	
  en	
  hægt	
  er	
  

að	
  flokka	
  þá	
  eftir	
  fjárhagslegri	
  stöðu,	
  staðsetningu,	
  viðhorfi	
  og	
  fleiru.	
  Eftir	
  að	
  búið	
  er	
  að	
  

skipta	
   markaðnum	
   upp	
   í	
   markaðshluta	
   er	
   hægt	
   að	
   beina	
   markaðsaðgerðum	
   með	
  

markvissum	
   hætti	
   að	
   ákveðnum	
   markaðshluta	
   og	
   kallast	
   það	
   markaðsmiðun.	
  

Markaðsmiðun	
  er	
  annað	
  skrefið	
  í	
  miðaðri	
  markaðsfærslu	
  og	
  snýst	
  skrefið	
  um	
  að	
  ákveða	
  

á	
   hvaða	
   markaðshluta	
   skal	
   herja	
   og	
   hversu	
   marga.	
   Erfitt	
   getur	
   verið	
   að	
   þjóna	
   öllum	
  

markaðshlutum	
   í	
   einu.	
   Því	
   er	
   fyrirtæki	
   líklegar	
   til	
   þess	
   að	
   ná	
   árangri	
   ef	
   það	
   velur	
   sér	
  

markaðshluta	
   sem	
   það	
   vill	
   þjóna	
   (Dexter,	
   2002).	
   Þegar	
   ferli	
   markaðshlutunar	
   og	
  

markaðsmiðunar	
  hefur	
  verið	
  ákveðið	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  staðsetja	
  vörumerkið	
  í	
  huga	
  þess	
  

markhóps	
  sem	
  sem	
  fyrirtækið	
  hyggst	
  þjóna	
  (Wood,	
  2010).	
  

2.1 Staðfærsla	
  
Staðfærsla	
  er	
  þriðja	
  og	
  síðasta	
  skrefið	
  í	
  miðaðari	
  markaðsfærslu	
  og	
  vill	
  Svend	
  Hollensen	
  

(2004)	
  meina	
  að	
  staðfærslan	
  sé	
  eitt	
  af	
   lykilatriðum	
  í	
  markaðsfærslu	
  ef	
   fyrirtæki	
  hyggst	
  

ná	
   árangri.	
  Með	
   staðfærslu	
   reyna	
   fyrirtæki	
   að	
   staðsetja	
   vörumerki	
   sitt	
   á	
   einstakan	
  og	
  

eftirsóknarverðan	
  hátt	
   í	
  hugum	
  neytenda	
  samanborið	
  við	
  vörumerki	
  keppinauta,	
   til	
  að	
  

ná	
  samkeppnisforskoti	
  á	
  markaði.	
  Áður	
  en	
  staðfærsla	
  er	
  mótuð	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  skoða	
  

styrkleika	
  og	
  veikleika	
  viðkomandi	
  fyrirtækis	
  ásamt	
  því	
  að	
  skoða	
  núverandi	
  samkeppni	
  á	
  

markaði.	
   Skipta	
   má	
   staðfærslu	
   í	
   þrennt;	
   aðgerðir,	
   aðgreiningu	
   (e.	
   differentation)	
   og	
  

ímynd	
  (e.	
  image)	
  (Lilien	
  og	
  Rangaswamy,	
  2003).	
   	
  

Aðgerðir	
  eru	
  ætlaðar	
  til	
  að	
  koma	
  aðgreiningu	
  vörumerkis	
  til	
  neytenda.	
  Markmiðið	
  er	
  

að	
   ná	
   að	
   byggja	
   upp	
   skýra	
   og	
   eftirsóknaverða	
   staðsetningu	
   í	
   hugum	
   neytenda.	
  

Stjórnendur	
   fyrirtækis	
   þurfa	
   að	
   kortleggja	
   þá	
   þætti	
   sem	
   vörumerki	
   þeirra	
   eiga	
  

sameiginlegt	
   með	
   öðrum	
   vörumerkjum	
   í	
   samkeppni	
   (e.	
   points	
   of	
   parity)	
   og	
   gera	
   sér	
  

grein	
  fyrir	
  því	
  að	
  hvaða	
  leyti	
  vörumerkið	
  er	
  frábrugðið	
  öðrum	
  vörumerkjum	
  (e.	
  points-­‐of	
  

difference).	
   Ef	
   fyrirtæki	
   ákveður	
   að	
   staðsetja	
   sig	
  með	
  það	
   að	
  markmiði	
   að	
   reyna	
   vera	
  

frábrugðin	
  keppinautum	
  sínum	
  má	
  notast	
  við	
  aðgreiningu	
  (Keller,	
  Apéria	
  og	
  Georgson,	
  

2008).	
  

Aðgreining	
  er	
  það	
  þegar	
  fyrirtæki	
  aðgreinir	
  sig	
  frá	
  keppinautum.	
  Fyrirtæki	
  vill	
  ná	
  að	
  

aðgreina	
   sig	
   þannig	
   að	
  neytandinn	
   komi	
   til	
  með	
  að	
   velja	
   vörumerki	
   fyrirtækisins	
   fram	
  

yfir	
   vörumerki	
   keppinautar.	
   Hvert	
   og	
   eitt	
   fyrirtæki	
   á	
   markaði	
   þarf	
   að	
   hanna	
   og	
   þróa	
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tilboð	
  sem	
  hentar	
  þeim	
  markhópi	
  sem	
  við	
  á	
  hverju	
  sinni.	
  Góð	
  aðgreining	
  ýtir	
  undir	
  skýra	
  

og	
  góða	
  staðfærslu	
  (Kotler,	
  2001).	
  

Ímynd	
   er	
   það	
   sem	
   raunverulega	
   gerist	
   í	
   hugum	
   viðskiptavina	
   eða	
   sú	
   mynd	
   sem	
  

viðskiptavinurinn	
   hefur	
   á	
   fyrirtæki	
   (Kotler,	
   1997).	
   Staðfærsla	
   og	
   ímynd	
   tengjast	
   sterkt	
  

saman.	
  Segja	
  má	
  að	
  staðfærsla	
  sé	
  leiðarvísir	
  að	
  þeirri	
  ímynd	
  sem	
  fyrirtækið	
  vill	
  búa	
  yfir.	
  

Ímynd	
   er	
   sú	
   skoðun	
   og	
   upplifun	
   sem	
   neytendur	
   hafa	
   gagnvart	
   vörumerkinu,	
   en	
   hún	
  

verður	
  til	
  út	
   frá	
  öllum	
  þeim	
  skilaboðum	
  sem	
  vörumerkið	
  gefur	
   frá	
  sér,	
  þ.e.	
  varan	
  sjálf,	
  

þjónustan,	
   starfsfólkið,	
   útlit	
   vörunnar	
   eða	
   verslunarinnar,	
   auglýsingar,	
   framkoma,	
  

svörun	
  og	
  viðbrögð.	
  Fyrirtæki	
  vilja	
  hafa	
   jákvæða	
  og	
  sterka	
   ímynd	
  á	
  vörumerki	
  sínu	
  þar	
  

sem	
   það	
   styrkir	
   vörumerkið,	
   tryggir	
   betri	
   árangur	
   og	
   eykur	
   jafnvægi	
   í	
   breytilegu	
  

markaðsumhverfi.	
   Hægt	
   er	
   að	
   byggja	
   upp	
   jákvæða	
   og	
   sterka	
   ímynd	
   í	
   gegnum	
  

markaðsaðgerðir	
  (Keller,	
  Apéria	
  og	
  Georgson,	
  2011).	
  

Mikilvægt	
   er	
   að	
   það	
   sé	
   samræmi	
   milli	
   staðfærslu	
   og	
   ímyndar.	
   Samkvæmt	
   Kotler,	
  

Armstrong,	
   Sounders	
   og	
  Wong	
   (2006)	
   eru	
   fjórar	
   ástæður	
   sem	
   geta	
   valdið	
   ósamræmi	
  

milli	
  staðfærslu	
  og	
  ímyndar;	
  

• Undirstaðfærsla	
  (e.	
  under	
  positioning)	
  er	
  þegar	
  viðskiptavinurinn	
  hefur	
  mjög	
  litla	
  

eða	
  enga	
  þekkingu	
  á	
  vörumerkinu	
  og	
  hefur	
  hann	
  þar	
  af	
  leiðandi	
  allt	
  aðra	
  skoðun	
  

á	
   því	
   fyrir	
   hvað	
   fyrirtækið	
   stendur.	
   Sú	
   skoðun	
   endurspeglar	
   því	
   ekki	
   hina	
  

raunverulegu	
  staðfærslu	
  fyrirtækisins.	
  

• Yfirstaðfærsla	
   (e.	
   over	
   positioning)	
   er	
   þegar	
   viðskiptavinurinn	
   hefur	
   of	
   þrönga	
  

skoðun	
  á	
  starfsemi	
  fyrirtæksins.	
  

• Ruglingsleg	
   staðfærsla	
   (e.	
   confused	
   positioning)	
   er	
   þegar	
   stjórnendur	
   breyta	
  

staðfærslu	
  fyrirtækisins	
  of	
  oft	
  eða	
  að	
  fyrirtækið	
  fullyrðir	
  að	
  vörumerkið	
  búi	
  yfir	
  of	
  

mörgum	
   eiginleikum.	
   Slíkt	
   getur	
   valdið	
   því	
   að	
   viðskiptavinurinn	
   viti	
   ekki	
   við	
  

hverju	
  hann	
  má	
  búast	
  að	
  hverju	
  sinni.	
  

• Vafasöm	
  staðfærsla	
  (e.	
  doubtful	
  positioning)	
  er	
  þegar	
  fyrirtæki	
  hefur	
  lofað	
  um	
  of	
  

sem	
   veldur	
   því	
   að	
   viðskiptavinurinn	
   trúir	
   ekki	
   fullyrðingunum	
   og	
   hindrar	
   hann	
  

eða	
  veldur	
  tregðu	
  á	
  að	
  hann	
  eigi	
  viðskipti	
  við	
  fyrirtækið.	
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3 	
  Vörumerki	
  

Bandarísku	
   markaðssamtökin	
   “American	
   Marketing	
   Association”	
   skilgreina	
   vörumerki	
  

sem	
  nafn,	
   hugtak,	
  merki,	
   tákn	
   og	
   hönnun	
   eða	
   samblöndu	
   af	
   öllum	
  þeim	
  þáttum	
   sem	
  

ætlað	
  er	
  að	
  hjálpa	
  viðskiptavinum	
  að	
  bera	
  kennsl	
  á	
  og	
  aðgreina	
  vöru	
  eða	
  þjónustu	
  frá	
  

keppinautum.	
  Má	
  því	
  segja	
  að	
  vörumerki	
  verði	
  til	
  þegar	
  ákveðnum	
  víddum	
  hefur	
  verið	
  

bætt	
   við	
   vöruna	
  eða	
  þjónustuna	
   sjálfa	
   sem	
  aðgreinir	
   hana	
   frá	
   vöru	
  eða	
  þjónustu	
   sem	
  

ætlað	
  er	
  að	
  uppfylla	
  sambærilega	
  þörf.	
  Þannig	
  meta	
  neytendur	
  nákvæmlega	
  sömu	
  vöru	
  

eða	
   þjónustu	
   misjafnlega	
   eftir	
   því	
   hvernig	
   hún	
   hefur	
   verið	
   markaðssett.	
   Vörumerki	
  

gegnir	
  því	
  stóru	
  hlutverki	
  í	
  uppbyggingu	
  á	
  fjárhagslegu	
  virði	
  fyrirtækis	
  (Kotler	
  og	
  Keller,	
  

2006).	
  

3.1 Vörumerkjastjórnun	
  
Tvö	
   eða	
   fleiri	
   fyrirtæki	
   geta	
   haft	
   sambærilegar	
   vörur	
   og	
   markmið	
   en	
  

vörumerkjastjórnunin	
   (e.	
   brand	
  management)	
   sem	
   slík	
   getur	
   verið	
   gjörólík	
  milli	
   þeirra	
  

allra	
   (Lienert,	
   1998).	
   Vörumerkjastjórnun	
   snýst	
   um	
   staðfæra	
   vörumerki	
   og	
   gera	
   það	
  

sýnilegt	
   fyrir	
   viðskiptavininn.	
   Keller,	
   Aperia	
   og	
   Georgson,	
   (2012)	
   skilgreina	
  

vörumerkjastjórnun	
   sem	
   hönnun,	
   innleiðingu	
   og	
   mælingar	
   á	
   markaðsaðgerðum	
   með	
  

það	
  að	
  markmiði	
  að	
  byggja	
  upp	
  og	
  viðhalda	
  virði	
  vörumerkis	
  (e.	
  brand	
  equity).	
  

Þegar	
  hugað	
  er	
  að	
  uppbyggingu	
  vörumerkjavirðis	
  þarf	
  fyrst	
  og	
  fremst	
  að	
  huga	
  að	
  því	
  

hvort	
  að	
  vörumerkjavitund	
  (e.	
  brand	
  awareness)	
  sé	
  til	
  staðar.	
  	
  

3.2 Vörumerkjavirði	
  
Hugtakið	
   vörumerkjavirði	
   er	
   skilgreint	
   sem	
   mismunandi	
   áhrif	
   vörumerkjaþekkingar	
  

(e.brand	
  knowledge)	
  á	
  viðbrögð	
  neytenda	
  við	
  markaðsaðgerðum	
  tengdum	
  vörumerkinu.	
  

Vörumerkjaþekking	
   samanstendur	
   af	
   vörumerkjavitund	
   og	
   vörumerkjaímynd.	
   Áhrifin	
  

eiga	
  sér	
  stað	
  þegar	
  neytendum	
  er	
  orðið	
  kunnugt	
  um	
  vörumerkið	
  og	
  þegar	
  tekist	
  hefur	
  

að	
  skapa	
  sterka,	
  jákvæða	
  og	
  sérstaka	
  ímynd	
  í	
  hugum	
  neytenda	
  (Keller,	
  1993).	
  

Yoo,	
   Naveen	
   og	
   Lee	
   (2000)	
   skilgreindu	
   vörumerkjavirði	
   á	
   þann	
   hátt	
   að	
   það	
   væri	
  

munur	
   á	
  milli	
   þess	
   hvaða	
   vörumerki	
   viðskitpavinurinn	
   valdi.	
   Þrátt	
   fyrir	
   að	
   vörumerkin	
  

byggju	
   yfir	
   sambærilegum	
   eiginleikum	
   kom	
   viðskiptavinurinn	
   alltaf	
   til	
   með	
   að	
   velja	
  

þekktari	
  vörumerki	
  fram	
  yfir	
  óþekkt	
  vörumerki.	
  Annar	
  fræðimaður	
  að	
  nafni	
  Aaker	
  (1991)	
  

taldi	
  vörumerkjavirði	
  samanstanda	
  af	
  fjórum	
  vörumerkjavíddum	
  þ.e.	
  vörumerkjavitund	
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(e.	
   brand	
   awareness),	
   skynjuðum	
   gæðum	
   (e.	
   perceived	
   quality),	
   tengslum	
   við	
   önnur	
  

vörumerki	
   (e.	
   secondary	
   brand	
   associations)	
   og	
   vörumerkjatryggð	
   (e.	
   brand	
   loyalty).	
  

Strax	
   í	
   kjölfar	
   kenningar	
   Aakers	
   kom	
   Keller	
   (1993)	
   með	
   líkanið	
   viðskiptavinagrundað	
  

vörumerkjavirði	
  (e.	
  customer	
  based	
  brand	
  equity	
  model),	
  sem	
  er	
  mikið	
  notað	
  enn	
  þann	
  

dag	
  í	
  dag	
  til	
  þess	
  að	
  mæla	
  vörumerkjavirði.	
  	
  

3.3 Viðskiptavinagrundað	
  vörumerkjavirði	
  
Þegar	
  taka	
  á	
  ákvarðanir	
  varðandi	
  stefnu	
  vörumerkis	
  er	
  hægt	
  að	
  styðjast	
  við	
  CBBE	
  líkanið.	
  

Aðal	
   áhersla	
   líkansins	
   er	
   á	
   að	
  hjálpa	
   fyrirtækjum	
  að	
   komast	
   á	
  þann	
   stað	
  þar	
   sem	
  þau	
  

hafa	
  myndað	
  öflugt	
  samband	
  og	
  sérstök	
  tengsl	
  við	
  viðskiptavininn	
  þ.e.	
  staðsetning	
  þar	
  

sem	
  viðskiptavinurinn	
  mun	
  koma	
  til	
  með	
  að	
  velja	
  vörumerki	
  ákveðins	
  fyrirtækis	
  fram	
  yfir	
  

vörumerki	
  keppinautar	
  (Keller,	
  2001).	
  

CBBE	
  líkanið	
  skiptist	
  í	
  fjögur	
  þrep.	
  Þau	
  eru	
  vörumerkjaauðkenni	
  (e.	
  salience),	
  merking	
  

(e.	
  meaning),	
  viðbrögð	
  viðskiptavinarins	
  (e.	
  response)	
  og	
  samband	
  (e.	
  resonance).	
  Þrepin	
  

fara	
   stigvaxandi,	
   þ.e.	
   fyrirtæki	
   þarf	
   að	
   ljúka	
   fyrsta	
  þrepi	
   til	
   þess	
   að	
   komast	
   upp	
   á	
  það	
  

næsta.	
  Sjá	
  má	
  þrepin	
  í	
  viðskiptavinagrundaða	
  vörumerkjavirðis	
  píramídanum	
  á	
  mynd	
  2.	
  

	
  

Mynd	
  2:	
  Viðskiptavinagrundaði	
  vörumerkjavirðis	
  píramídinn	
  (K.	
  Keller,	
  Apéria	
  og	
  Georgson,	
  2008)	
  

Auðkenni;	
   Í	
   fyrsta	
   þrepinu	
   þarf	
   fyrirtækið	
   að	
   auðkenna	
   vörumerkið	
   sitt.	
   Fyrirtækið	
  

þarf	
  að	
  vita	
  hvað	
  það	
  er	
  sem	
  einkennir	
  vörumerkið,	
  hversu	
  auðvelt	
  er	
  að	
  þekkja	
  það	
  og	
  

kalla	
  það	
  fram	
  í	
  hugum	
  neytenda.	
  Notast	
  er	
  við	
  spurninguna:	
  Hver	
  ert	
  þú?	
  

Merking;	
   Í	
   öðru	
   þrepinu	
   þarf	
   fyrirtæki	
   að	
   þekkja	
   breidd	
   og	
   dýpt	
  merkingarinnar	
   á	
  

vörumerkinu.	
  Fyrirtækið	
  þarf	
  að	
  vita	
  hvaða	
  þýðingu	
  og	
  virði	
  vörumerkið	
  hefur	
   fyrir	
  þá	
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sem	
  kaupa	
  það.	
  Hvað	
  þarf	
  vörumerkið	
  að	
  standast	
  til	
  þess	
  að	
  vera	
  samkeppnishæft	
  og	
  

hvað	
  er	
  það	
  sem	
  aðgreinir	
  vörumerkið	
  frá	
  öðrum	
  vörumerkjum	
  á	
  markaði?	
  Notast	
  er	
  við	
  

spurninguna:	
  Hvað	
  ert	
  þú?	
  

Viðbrögð;	
   Í	
   þriðja	
   þrepi	
   þarf	
   fyrirtækið	
   að	
   þekkja	
   viðbrögð	
   viðskiptavina	
   við	
  

vörumerkinu.	
  Vörumerkið	
  þarf	
  að	
  skapa	
  einhverskonar	
  tilfinningar	
  hjá	
  þeim	
  sem	
  kaupir	
  

það	
   ásamt	
   því	
   að	
   skapa	
   jákvæð	
   viðbrögð	
   við	
   einkenni	
   og	
   merkingu	
   þess	
   í	
   hugum	
  

viðskiptavina.	
  Notast	
  er	
  við	
  spurninguna:	
  Hvað	
  um	
  þig?	
  

Samband;	
   Í	
   fjórða	
   þrepinu	
   þarf	
   fyrirtækið	
   að	
   hafa	
   náð	
   sérstöku	
   sambandi	
   við	
  

viðskiptavininn,	
  þ.e.	
  þannig	
  að	
  viðskiptavinurinn	
  muni	
  koma	
  til	
  með	
  að	
  velja	
  viðkomandi	
  

vörumerki	
  fram	
  yfir	
  önnur	
  vörumerki	
  á	
  markaði	
  ásamt	
  því	
  að	
  viðskiptavinurinn	
  sé	
  líklegri	
  

til	
  að	
  mæla	
  með	
  vörumerkinu	
  við	
  aðra.	
  Viðskiptavinirnir	
  hafa	
  því	
  náð	
  að	
  mynda	
  tryggð	
  

við	
   vörumerkið	
   eða	
   fyrirtækið	
   til	
   lengri	
   tíma,	
   tryggðin	
   er	
   það	
   sem	
   eykur	
   líkurnar	
   á	
  

endurteknum	
  viðskiptum.	
  Notast	
  er	
  við	
  spurninguna:	
  Hvað	
  með	
  mig	
  og	
  þig?	
  	
  

Til	
  þess	
  að	
  komast	
  upp	
  þrepin	
  fjögur	
  er	
  stuðst	
  við	
  sex	
  þætti	
  sem	
  sjást	
  á	
  mynd	
  2	
  sem	
  

raðað	
   er	
   upp	
   í	
   píramídanum.	
   Þessir	
   þættir	
   eru	
   vitund,	
   ímynd,	
   frammistaða,	
   viðbrögð,	
  

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

3.3.1 Vörumerkjavitund	
  

Til	
  þess	
  að	
  það	
  sé	
  grundvöllur	
  fyrir	
  starfsemi	
  fyrirtækis	
  á	
  markaði	
  þarf	
  markaðurinn	
  að	
  

vita	
  af	
  tilvist	
  vörumerkisins.	
  Ef	
  neytendur	
  á	
  markaði	
  þekkja	
  ekki	
  vörumerkið	
  þá	
  eru	
  þeir	
  

ekki	
  líklegir	
  til	
  þess	
  að	
  kaupa	
  það.	
  

Vörumerkjavitund	
   lýsir	
   hæfni	
   einstaklings	
   til	
   þess	
   að	
   muna	
   og	
   þekkja	
   sérstöðu	
  

vörumerkis.	
  Vörumerkjavitund	
  verður	
  ekki	
  einungis	
   til	
  vegna	
  þess	
  að	
  viðskiptavinurinn	
  

hefur	
   séð	
   nafn	
   vörumerkisins,	
   heldur	
   einnig	
   eiginleika	
   þess	
   og	
   sérstöðu.	
   Með	
   því	
   að	
  

byggja	
  upp	
  vörumerkjavitund	
  er	
  verið	
  að	
  tryggja	
  að	
  mögulegur	
  neytandi	
  viti	
  af	
  tiltekinni	
  

vöru	
  þegar	
   hann	
  hugar	
   að	
   kaupum	
  á	
   vöru	
   í	
   þeim	
   vöruflokki	
   ásamt	
  því	
   að	
  neytendum	
  

hefur	
  verið	
  gert	
  ljóst	
  hvaða	
  þarfir	
  tiltekin	
  vara	
  uppfyllir	
  (Keller,	
  1993).	
  

Vörumerkjavitund	
  getur	
   verið	
   að	
   segja	
   til	
   um	
  dýpt	
  eða	
  breidd	
   vörumerkis.	
  Dýptin	
   í	
  

vörumerkjavitund	
  (e.	
  depth	
  of	
  brand	
  awareness)	
  lýsir	
  því	
  hversu	
  líklegt	
  sé	
  að	
  vörumerkið	
  

muni	
  koma	
  upp	
   í	
  huga	
  neytenda	
  og	
  þeirri	
   tilfinningu	
  sem	
  vörumerkið	
  veitir.	
  Breiddin	
   í	
  

vörumerkjavitund	
   (e.	
   breadth	
  of	
   brand	
  awareness)	
   segir	
   til	
   um	
  hversu	
  oft	
   vörumerkið	
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kemur	
   upp	
   í	
   huga	
   neytenda	
   við	
  mismunandi	
   aðstæður.	
   Vara	
   sem	
  er	
  mjög	
   áberandi	
   á	
  

markaði	
   býr	
   yfir	
   vörumerkjadýpt	
   og	
   vörumerkjabreidd	
   (Percy	
   og	
   Rossiter,	
   1992).	
  

Samkvæmt	
   Keller	
   (1993)	
   eru	
   þrjár	
   megin	
   ástæður	
   fyrir	
   mikilvægi	
   þess	
   að	
  

vörumerkjavitund	
  sé	
  til	
  staðar.	
   	
  

1. Það	
  er	
  mikilvægt	
   fyrir	
   fyrirtæki	
   að	
   vörumerki	
  þeirra	
   komi	
  upp	
   í	
   huga	
  neytanda	
  

þegar	
  hann	
  heyrir	
  minnst	
  á	
  þann	
  vöruflokk	
  sem	
  varan	
  tilheyrir.	
  

2. Vörumerkjavitund	
  getur	
  haft	
  áhrif	
  á	
  endanlegar	
  ákvarðanir	
  neytandans	
  um	
  þau	
  

vörumerki	
  sem	
  hann	
  velur.	
  

3. Vörumerkjavitund	
   hefur	
   áhrif	
   á	
   styrkleika	
   og	
  myndun	
   vörumerkjaímyndarinnar	
  

og	
  hefur	
  þar	
  af	
  leiðandi	
  áhrif	
  á	
  endanlega	
  ákvörðun	
  neytandans.	
  

Vörumerkjavitund	
  er	
  hægt	
  að	
  mæla	
  með	
  því	
  að	
  kanna	
  hvaða	
  vörumerki	
  kemur	
  fyrst	
  

upp	
  í	
  huga	
  neytenda	
  (e.	
  top	
  of	
  mind)	
  (Aaker,	
  2002),	
  kanna	
  hvort	
  neytandinn	
  kannist	
  við	
  

tiltekið	
  vörumerki	
  (e.	
  recognition)	
  og	
  hvaða	
  vörumerki	
  komi	
  upp	
  í	
  huga	
  neytenda	
  þegar	
  

hann	
  hugsar	
  um	
  ákveðinn	
  vöruflokk	
  (e.	
  recall)	
  (Percy	
  og	
  Rossiter,	
  1992).	
  

3.3.2 Vörumerkjaímynd	
  

Ímynd	
  er	
  oft	
  talin	
  vera	
  ein	
  dýrmætasta	
  eign	
  fyrirtækja.	
  Hún	
  getur	
  haft	
  tvenns	
  konar	
  áhrif	
  

á	
  fyrirtæki,	
  þ.e.	
  annars	
  vegar	
  aukið	
  viðskipti	
  við	
  fyrirtæki	
  eða	
  hins	
  vegar	
  dregið	
  úr	
  þeim.	
  

Ímynd	
   er	
   óefnisleg	
   ásamt	
   því	
   að	
   erfitt	
   er	
   að	
   skilja	
   hana	
   og	
  mæla.	
   Ímynd	
   fyrirtækis	
   er	
  

þess	
  eðlis	
  að	
  erfitt	
  getur	
  verið	
  að	
  stjórna	
  henni,	
  en	
  það	
  er	
  oftar	
  en	
  ekki	
  talin	
  vera	
  ástæða	
  

þess	
  að	
   fá	
   fyrirtæki	
   leggja	
  hugann	
  að	
  því	
  hvernig	
   ímynd	
  þeirra	
  verður	
   raunverulega	
   til	
  

(Hunter,	
  2001).	
  Þrátt	
   fyrir	
  hversu	
  mikið	
  eða	
   lítið	
   stjórnendur	
  hugsa	
  um	
  hvernig	
   ímynd	
  

fyrirtækisins	
  er	
  og	
  hvernig	
  þeir	
  vilji	
  að	
  hún	
  verði	
  og	
  hvernig	
  hún	
  er	
   tilkomin	
  þá	
  er	
  hún	
  

alltaf	
  til	
  staðar	
  (Vos,	
  1992).	
  

Ímynd	
  hefur	
  verið	
  skilgreind	
  á	
  margvíslegan	
  hátt,	
  en	
  Vos	
  (1992)	
  skilgreinir	
  ímynd	
  sem	
  

þá	
  hugsun	
   sem	
  kemur	
  upp	
   í	
   huga	
  einstaklings	
  þegar	
  hann	
  heyrir	
   nafn	
   fyrirtækis	
   getið	
  

eða	
   þegar	
   viðkomandi	
   einstaklingur	
   verður	
   var	
   við	
   fyrirtækið	
   með	
   einhverjum	
   hætti.	
  

Ímynd	
  fyrirtækja	
  verður	
  til	
  þegar	
  einstaklingar	
  á	
  markaði	
  bregðast	
  við	
  því	
  sem	
  fyrirtæki	
  

hefur	
  upp	
  á	
  að	
  bjóða	
  þ.e.	
  viðhorf,	
  hugmyndir	
  og	
  hrifning	
  þeirra	
  á	
  fyrirtækinu.	
  	
  

Þeir	
  þættir	
  sem	
  skapa	
  ímynd	
  fyrirtækis	
  eru	
  meðal	
  annars	
  nafn	
  fyrirtækis,	
  lógó,	
  vörur	
  

og	
   þjónusta,	
   úrval,	
   hefðir	
   og	
   hugmyndafræði,	
   en	
   samskipti	
   viðskiptavina	
   við	
   fyrirtæki	
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hafa	
  einnig	
  mikil	
   áhrif	
   á	
   ímyndina	
   (Vos,	
  1992).	
  Þar	
   sem	
   fyrirtæki	
   getur	
  búið	
   yfir	
   fjölda	
  

viðskiptavina,	
  má	
  ætla	
   að	
   hver	
   og	
   einn	
   upplifi	
   fyrirtækið	
  með	
   sínum	
   hætti	
   þannig	
   að	
  

fyrirtæki	
  getur	
  haft	
   fleiri	
   en	
  eina	
   ímynd	
   (Lemmink,	
   Schuijf	
  og	
  Streukens,	
  2003).	
   Ímynd	
  

getur	
   skapast	
   af	
   beinni	
   upplifun	
   einstaklings	
   við	
   fyrirtæki,	
   þ.e	
   þegar	
   einstaklingur	
   á	
   í	
  

viðskiptum	
  við	
  fyrirtæki,	
  en	
  ímynd	
  getur	
  einnig	
  orðið	
  til	
  þó	
  svo	
  að	
  viðkomandi	
  hafi	
  aldrei	
  

átt	
  í	
  beinum	
  samskiptum	
  eða	
  viðskiptum	
  við	
  fyrirtækið.	
  Ímynd	
  sem	
  verður	
  til	
  með	
  þeim	
  

hætti	
   verður	
   til	
   í	
   gegnum	
   auglýsingar	
   og	
   orðspor,	
   en	
   þessir	
   þættir	
   hafa	
   bein	
   áhrif	
   á	
  

ímynd	
  og	
  væntingar	
  einstaklinga	
  (Weiwei,	
  2007).	
  Samkvæmt	
  Barich	
  og	
  Kotler	
  (1991)	
  eru	
  

nokkrir	
  þættir	
  sem	
  geta	
  haft	
  áhrif	
  á	
  ímynd	
  fyrirtækja,	
  sjá	
  nánar	
  í	
  töflu	
  1.	
   	
  

Tafla	
  1:	
  Þættir	
  sem	
  geta	
  haft	
  áhrif	
  á	
  ímynd	
  fyrirtækja	
  (Barich	
  og	
  Kotler,	
  1991)	
  

	
  

Mikilvægt	
  er	
  að	
  fyrirtæki	
  hafi	
  góða	
  og	
  jákvæða	
  ímynd	
  því	
  þá	
  er	
  viðkomandi	
  fyrirtæki	
  

líklegra	
  til	
  þess	
  að	
  verða	
  fyrir	
  vali	
  neytenda	
  heldur	
  en	
  keppinautar	
  þess.	
  Neytandi	
  velur	
  

það	
   fyrirtæki	
   sem	
   honum	
   finnst	
   meira	
   heillandi,	
   þ.e.	
   það	
   fyrirtæki	
   sem	
   býr	
   yfir	
   betri	
  

ímynd	
  í	
  huga	
  neytendans	
  (Brunner,	
  2001).	
  

Þegar	
   hugað	
   er	
   að	
   því	
   að	
   skapa	
   ímynd	
   þá	
  ætti	
   fyrirtæki	
   að	
   hafa	
   í	
   huga	
   að	
   heildar	
  

ímynd	
   fyrirtækis	
   ætti	
   að	
   vera	
   byggð	
   í	
   samræmi	
   við	
   aðgreiningu	
   fyrirtækis	
   á	
  markaði,	
  

með	
  áherslu	
  á	
  þá	
  þætti	
  þar	
  sem	
  fyrirtækið	
  hefur	
  samkeppnisforskot	
  á	
  keppinauta	
  sína	
  á	
  

markaðinum	
  (Copeland,	
  1995).	
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3.3.3 Frammistaða	
  

Frammistaða	
   vörmerkis	
   (e.	
   performance)	
   byggir	
   á	
   þremur	
   meginþáttum	
   sem	
   vara	
   og	
  

þjónusta	
  fyrirtækis	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  þ.e.	
  reynslu	
  neytenda	
  af	
  vörumerkinu,	
  orðspor	
  og	
  hvaða	
  

upplýsingum	
  fulltrúar	
  vörumerkis	
  dreifa	
  um	
  vörumerkið.	
  Frammistaða	
  snýst	
  einna	
  helst	
  

um	
  það	
  hvort	
   verið	
   sé	
   að	
  uppfylla	
   væntingar	
  og	
  þarfir	
   viðskiptavina.	
  Hægt	
  er	
   að	
   telja	
  

upp	
  nokkra	
   þætti	
   sem	
   telja	
  má	
   að	
   geti	
   haft	
   áhrif	
   á	
   frammistöðu	
   vörumerkis.	
   Þeir	
   eru	
  

lykileiginleikar	
  vörumerkis,	
  áreiðanleiki,	
  ending,	
  þjónustuhæfni,	
  skilvirkni,	
  nytsemi	
  vöru,	
  

gæði	
  þjónustunnar,	
  hönnun,	
  útlit	
  og	
  verð	
  (Keller	
  o.fl.,	
  2011).	
  	
  

3.3.4 Viðbrögð	
  	
  

Viðbrögð	
  (e.	
   judgemnet)	
  eru	
  skilgreind	
  sem	
  það	
  mat	
  og	
  álit	
  sem	
  viðskiptavinur	
  hefur	
  á	
  

vörumerki.	
  Frammistaða	
  vörumerkis	
  ásamt	
  uppbyggingu	
  á	
   ímynd	
  vörumerkis	
  snýst	
  um	
  

að	
   kalla	
   fram	
   jákvæð	
   viðbrögð	
   frá	
   viðskiptavinum	
   þar	
   sem	
   þau	
   stuðla	
   að	
   auknu	
  

vörumerkjavirði.	
  Helstu	
  viðbrögðin	
  sem	
  vörumerki	
  ætti	
  að	
  kalla	
   fram	
  tengjast	
  gæðum,	
  

trúverðugleika	
  og	
  yfirburðum	
  (Keller	
  o.fl.,	
  2011).	
  

3.3.5 Tilfinningar	
  

Hugtakið	
   tilfinningar	
   (e.	
   brand	
   feelings)	
   er	
   skilgreint	
   sem	
   þær	
   tilfinningar	
   sem	
  

viðskiptavinir	
   búa	
   yfir	
   í	
   garð	
   vörumerkis.	
   Þær	
  eru	
  hluti	
   viðbragða	
   viðskiptavina.	
   Skipta	
  

má	
   tilfinningum	
   niður	
   í	
   sex	
   tegundir:	
   Hlýju,	
   spennu,	
   öryggi,	
   félagslegt	
   samþykki,	
  

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

3.3.6 Vörumerkjatraust	
  

Til	
  þess	
  að	
  grundvöllur	
  skapist	
  fyrir	
  vörumerkjatrausti	
  verður	
  vörumerki	
  að	
  hafa	
  komist	
  

yfir	
   neðri	
   hluta	
   CBBE	
   líkansins,	
   en	
   traust	
   er	
   efsta	
   þrep	
   líkansins.	
   Nái	
   vörumerki	
   að	
  

komast	
   að	
   þrepinu	
  má	
   segja	
   að	
   það	
   hafi	
   náð	
   að	
  mynda	
   sterk	
   tengsl,	
   góða	
   ímynd	
   og	
  

sérstöðu	
   í	
  hugum	
  viðskiptavina.	
  Hægt	
  er	
  að	
  skipta	
  vörumerkjatrausti	
   í	
   fjóra	
  hluta,	
  þ.e.	
  

viðhorf	
   til	
   vörumerkis,	
   samfélagsleg	
   upplifun,	
   trygg	
   samskipti	
   og	
   virk	
   þátttaka	
   (Keller	
  

o.fl.,	
  2008).	
  

Eigandi	
  vörumerkis	
  vill	
  ná	
  fram	
  vörumerkjatrausti	
  því	
  þá	
  er	
  vörumerkið	
  mun	
  líklegara	
  

til	
   að	
   ná	
   árangri	
   þar	
   sem	
   viðskiptavinir	
   eru	
   líklegri	
   til	
   endurtaka	
   viðskiptin.	
   Þegar	
  

vörumerki	
   hefur	
   náð	
   að	
   byggja	
   upp	
   traust	
   hefur	
   það	
   náð	
   að	
   skapa	
   jákvætt	
   virði,	
   þ.e.	
  

neytendur	
   bregðast	
   betur	
   við	
   vöru	
   eða	
   markaðsaðgerðum	
   tengdum	
   vörunni	
   ef	
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vörumerkið	
  er	
  þekkt.	
  Þegar	
  vörumerki	
  hefur	
  náð	
  jákvæðu	
  virði	
  er	
  það	
  líklegra	
  til	
  þess	
  að	
  

skila	
  meiri	
  tekjum	
  til	
  hluthafa,	
  lægri	
  kostnaði	
  og	
  aukinni	
  framlegð	
  (Keller	
  o.fl.,	
  2008).	
  

4 Orðspor	
  

Orðspor	
  (e.	
  reputation)	
  er	
  hugtak	
  sem	
  tengist	
  ímynd	
  þar	
  sem	
  orðspor	
  er	
  skilgreint	
  sem	
  

þau	
  gildi	
  og	
  dómar	
  á	
  meðal	
  almennings	
  um	
  eiginleika	
  fyrirtækis	
  sem	
  hefur	
  myndast	
  yfir	
  

lengri	
   tíma.	
   Þeir	
   þættir	
   sem	
   snúa	
   einna	
   mest	
   að	
   orðspori	
   eru	
   hvort	
   fyrirtækið	
   sé	
  

samkvæmt	
  sjálfu	
  sér,	
  trúverðugt	
  og	
  áreiðanlegt.	
  Ímynd	
  getur	
  haft	
  áhrif	
  á	
  trúverðugleika	
  

og	
  árangur	
  orðspors	
   í	
   gegnum	
  þætti	
   í	
   innra	
  og	
  ytra	
  umhverfi	
   fyirtækisins.	
   Innri	
  þættir	
  

sem	
   geta	
   haft	
   áhrif	
   á	
   orðspor	
   snúa	
   að	
   samskiptahæfni,	
   gagnsæi,	
   gildum,	
   meðferð	
  

starfsmanna,	
  hæfni	
  til	
  nýsköpunar,	
  orðspori	
  stjónarmanna	
  og	
  aðlögunarhæfni.	
  Á	
  meðal	
  

ytri	
   þátta	
   eru	
   viðskiptavinir,	
   fjölmiðlar,	
   hluthafar,	
   eftirlitsstofnanir	
   og	
   stjórnvöld	
  

(Weiwei,	
  2007).	
  

Orðspor	
   vörumerkja	
   (e.	
   word	
   of	
   mouth)	
   er	
   þegar	
   fólk	
   talar	
   sín	
   á	
   milli	
   um	
   tilboð,	
  

markaðsaðgerðir	
  og	
  vöru	
  fyrirtækis.	
  Orðspor	
  telst	
  trúverðugt	
  þar	
  sem	
  fyrirtækin	
  stjórna	
  

ekki	
  með	
   beinum	
  hætti	
   hvað	
   fólk	
   talar	
   um	
   heldur	
   talar	
   fólk	
   um	
   það	
   sem	
  þeim	
   finnst	
  

tilfinningar	
  þess	
   í	
  garð	
  vörumerkis.	
  Fyrirtæki	
  geta	
  reynt	
  að	
  stuðla	
  að	
   jákvæðu	
  orðspori	
  

en	
  þau	
  getar	
  ekki	
   ráðið	
  því	
  hvaða	
  upplýsingar	
   fólkið	
   tekur	
   til	
   sín	
  og	
  byrjar	
  að	
  miðla	
   til	
  

annara	
  (Wood,	
  2010).	
  

Góð	
   ímynd	
   fyrirtækis	
   skapar	
   gott	
   orðspor	
   en	
   orðspor	
   er	
   ekki	
   síður	
   mikilvægt	
   en	
  

ímynd.	
   Gott	
   orðspor	
   getur	
   gefið	
   fyrirtæki	
   samkeppnisforskot	
   ef	
   það	
   er	
   betra	
   að	
  

einhverju	
  eða	
  öllu	
   leyti	
  heldur	
  en	
  orðspor	
  keppinautar.	
  Gott	
  orðspor	
  er	
  mikilvægt	
  fyrir	
  

fyrirtæki	
   þar	
   sem	
   það	
   getur	
   haft	
   bein	
   áhrif	
   á	
   það	
   hvort	
   neytandi	
   ákveður	
   að	
   kaupa	
  

tiltekið	
  vörumerki	
  eða	
  ekki.	
  Ásamt	
  því	
  getur	
  það	
  virkað	
  sem	
  hindrun	
  fyrir	
  önnur	
  fyrirtæki	
  

sem	
  eru	
  að	
  hugsa	
  um	
  að	
  koma	
  ný	
  inn	
  á	
  þann	
  markað	
  sem	
  viðkomandi	
  fyrirtæki	
  starfar	
  á.	
  

Fyrirtæki	
  með	
  gott	
  orðspor	
  er	
  betur	
   í	
   stakk	
  búið	
   til	
  þess	
  að	
  bregðast	
  við	
   samkeppni	
  á	
  

markaði.	
   Fyrirtækið	
   gæti	
   hugsanlega	
   komist	
   upp	
   með	
   meiri	
   álagningu	
   á	
   vöru	
   og	
  

þjónustu	
  þar	
  sem	
  gott	
  orðspor	
  gefur	
  merki	
  um	
  meiri	
  gæði	
  ásamt	
  því	
  að	
  fyrirtækið	
  laðar	
  

að	
  sér	
  betra	
  vinnuafli	
  og	
  aðgangur	
  að	
  fjármagni	
  verður	
  betri	
  (Dinnie,	
  2003).	
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5 Aðferðarfræði	
  

Þar	
   sem	
   markmið	
   þessarar	
   rannsóknar	
   er	
   að	
   kanna	
   vitund	
   og	
   ímynd	
  

kvenfataverslunarinnar	
   ZayZay	
   taldi	
   rannsakandi	
   að	
   hentugast	
   væri	
   að	
   styðjast	
   við	
  

megindlega	
  (e.	
  quantitative)	
  rannsókn,	
  þar	
  sem	
  send	
  var	
  út	
  könnun	
  á	
  hentugleikaúrtak	
  

sem	
  aðgengilegt	
  var	
  nemendum	
  sem	
  stunda	
  nám	
  í	
  Háskóla	
  Íslands.	
  	
  

5.1 Þátttakendur	
  
Eins	
  og	
  áður	
  hefur	
  komið	
  fram	
  var	
  notast	
  við	
  hentugleikaúrtak	
  en	
  úrtak	
  könnunarinnar	
  

voru	
  nemendur	
  við	
  Háskóla	
   Íslands.	
  Nemendaskrá	
  skólans	
  sá	
  um	
  að	
  dreifa	
  könnuninni	
  

og	
  var	
  hún	
  send	
   í	
   formi	
   tölvupósts	
   til	
  9292	
  nemenda.	
  Könnunin	
  var	
  send	
  þann	
  16.maí	
  

2013	
  og	
  var	
  henni	
  lokað	
  þann	
  23.maí	
  2013	
  þegar	
  350	
  höfðu	
  svarað	
  könnuninni.	
  Vert	
  er	
  

þó	
  að	
  taka	
  fram	
  að	
  ekki	
  svöruðu	
  allir	
  þátttakendur	
  könnunninni	
  til	
  enda.	
  

Bakgrunnsbreytur	
  rannsóknarinnar	
  voru	
  fjórar	
  talsins	
  en	
  þeim	
  var	
  ætlað	
  að	
  gefa	
  betri	
  

mynd	
   af	
   þátttakendum	
   rannsóknarinnar.	
   Alls	
   svöruðu	
   339	
   þátttakendur	
   fyrstu	
  

bakgrunnsbreytu	
  könnunarinnar	
  sem	
  gerð	
  var	
  til	
  að	
  sjá	
  kynjahlutfall	
  þátttakenda.	
  Sjá	
  má	
  

skiptingu	
  kynjanna	
  á	
  mynd	
  3.	
  

	
  

Mynd	
  3:	
  Kynjaskipting	
  þátttakenda	
  

Önnur	
   bakgrunnsbreyta	
   rannsóknarinnar	
   kannaði	
   aldur	
   þátttakenda.	
   Sjá	
   má	
  

aldursdreifingu	
   þátttakenda	
   á	
   mynd	
   4,	
   en	
   myndin	
   gefur	
   einnig	
   til	
   kynna	
   að	
  

aldursdreifing	
  þátttakenda	
  er	
  ójöfn.	
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Mynd	
  4:	
  Aldursdreifing	
  þátttakenda	
  

Þriðja	
   bakgrunnbreytan	
   kannaði	
   búsetu	
   þátttakenda	
   þar	
   sem	
   rannsakandi	
   taldi	
  

áhugavert	
  að	
  skoða	
  niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
  með	
   tilliti	
   til	
  búsetu	
  þátttakenda	
  þar	
  

sem	
  hluti	
  viðskiptavina	
  verslunarinnar	
  er	
  búsettur	
  utan	
  stór	
  höfuðborgarsvæðis.	
  Sjá	
  má	
  

búsetu	
  þátttakenda	
  betur	
  á	
  mynd	
  5.	
  

	
  

Mynd	
  5:	
  Búseta	
  þátttakenda	
  

Fjórðu	
   og	
   síðustu	
   bakgrunnsbreytunni	
   var	
  ætlað	
   að	
   kanna	
   hversu	
   oft	
   þátttakendur	
  

versla	
   í	
   ZayZay	
  eða	
  hvort	
  þátttakendur	
  hafi	
   átt	
   viðskipti	
   við	
   verslunina	
   yfir	
   höfuð.	
  Alls	
  

svöruðu	
   95	
   þátttakendur	
   spurningunni	
   og	
   gáfu	
   niðurstöðurnar	
   til	
   kynna	
   að	
   afgerandi	
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meirihluti	
   hafði	
   aldrei	
   átt	
   viðskipti	
   við	
   verslunina.	
   Sjá	
   má	
   verslunartíðni	
   þáttakenda	
  

nánar	
  á	
  mynd	
  6.	
  

	
  

Mynd	
  6:	
  Verslunartíðni	
  þátttakenda	
  

Aðeins	
  29,18%	
  þátttakenda	
  könnuðust	
  við	
  verslunina	
  ZayZay	
  og	
  taldi	
  rannsakandi	
  að	
  

gagnlegt	
   væri	
   að	
   að	
   skoða	
   þann	
   hóp	
   frekar	
   þar	
   sem	
   einungis	
   sá	
   hluti	
   þátttakenda	
  

svaraði	
   þeim	
   hluta	
   rannsóknarinnar	
   er	
   snéri	
   að	
   ímynd	
   verslunarinnar.	
   Sjá	
   má	
  

hlutfallslega	
  skiptingu	
  kynjanna	
  á	
  mynd	
  7.	
  

	
  

Mynd	
  7:	
  Kyn	
  þeirra	
  sem	
  svöruðu	
  fullyrðingunum	
  um	
  ímynd	
  ZayZay.	
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Aldursdreifing	
   þeirra	
   sem	
   könnuðust	
   við	
   verslunina	
   ZayZay	
   er	
   frábrugðin	
  

aldursdreifingu	
  heildarúrtaksins	
  að	
  því	
   leitinu	
   til	
  að	
  þeir	
   sem	
  könnuðust	
  við	
  verslunina	
  

ZayZay	
  eru	
  að	
  meðaltali	
  eldri.	
  Sjá	
  má	
  aldursdreifingu	
  þátttakenda	
  á	
  mynd	
  8.	
  	
  

	
  

Mynd	
  8:	
  Aldursdreifing	
  þeirra	
  sem	
  svöruðu	
  fullyrðingunum	
  um	
  ímynd	
  ZayZay.	
  

Búseta	
  þeirra	
  sem	
  könnuðust	
  við	
  verslunina	
  ZayZay	
  má	
  sjá	
  á	
  mynd	
  9.	
  

	
  

Mynd	
  9:	
  Búseta	
  þeirra	
  sem	
  svöruðu	
  fullyrðingunum	
  um	
  ímynd	
  ZayZay.	
  

5.2 Mælitæki	
  
Notast	
  var	
  við	
  spurningalista	
  við	
  framkvæmd	
  rannsóknarinnar	
  þar	
  sem	
  lagðar	
  voru	
  fyrir	
  

spurningar	
   og	
   fullyrðingar	
   og	
   þátttakendur	
   beðnir	
   að	
   svara	
   og	
   taka	
   afstöðu.	
  

Svarmöguleikar	
  sem	
  boðið	
  var	
  upp	
  á	
  í	
  fullyrðingunum	
  voru	
  fimm	
  talsins;	
  mjög	
  sammála,	
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frekar	
  sammála,	
  hvorki	
  né,	
  frekar	
  ósammála	
  og	
  mjög	
  ósammála,	
  þar	
  sem	
  mjög	
  sammála	
  

er	
  jafnt	
  og	
  5	
  og	
  mjög	
  ósammála	
  er	
  jafnt	
  og	
  1.	
  	
  Spurningalisti	
  var	
  hannaður	
  með	
  það	
  að	
  

markmiði	
  að	
  kanna	
  hvaða	
  verslanir	
  sem	
  sérhæfa	
  sig	
  í	
  yfirstærðum	
  eru	
  efst	
  í	
  huga	
  fólks,	
  

ásamt	
  því	
  að	
  kanna	
  hversu	
  mikil	
  vitund	
  er	
  til	
  staðar	
  um	
  verslunina	
  ZayZay	
  og	
  keppinauta	
  

hennar.	
  	
  Markmið	
  könnunarinnar	
  var	
  einnig	
  að	
  kanna	
  hver	
  ímynd	
  verslunarinnar	
  er.	
  

Rannsókn	
   verkefnisins	
   samanstóð	
   af	
   þremur	
   spurningum	
   er	
   varða	
   vitund	
   verslana,	
  

sjö	
  fullyrðingum	
  er	
  varða	
  ímynd	
  ZayZay	
  og	
  að	
  lokum	
  fjórum	
  bakgrunnsbreytum.	
  Til	
  þess	
  

að	
   fá	
   sem	
   réttastar	
   niðurstöður	
   var	
   könnuninni	
   þannig	
   háttað	
   að	
   þátttakendur	
   voru	
  

spurðir	
  hvort	
  þeir	
  þekktu	
  til	
  verslunarinnar	
  ZayZay.	
   	
  Ef	
  þátttakandi	
  svaraði	
   játandi	
  fékk	
  

hann	
   að	
   halda	
   áfram	
   í	
   hinar	
   spurningarnar	
   er	
   varða	
   ímynd	
   verslunarinnar,	
   en	
   ef	
  

þátttakendur	
  könnuðust	
  ekki	
  við	
  verslunina	
  var	
  þeim	
  vísað	
  beint	
  á	
  bakgrunnsbreyturnar	
  

í	
  könnuninni.	
  	
  Hluti	
  þeirra	
  ímyndarþátta	
  sem	
  kannaðir	
  voru,	
  voru	
  valdir	
  af	
  stjórnendum	
  

verslunarinnar	
   og	
   tengjast	
   þeir	
   ímyndarþættir	
   þeirri	
   ímynd	
   sem	
   stjórnendur	
  

verslunarinnar	
   vilja	
   að	
   viðskiptavinir	
   verslunarinnar	
   hafi	
   af	
   versluninni.	
   	
   Einnig	
   voru	
  

fengnir	
   ímyndarþættir	
   frá	
   viðskiptavinum	
   ZayZay	
   í	
   gegnum	
   Facebook	
   síðu	
  

verslunarinnar.	
  	
  Á	
  síðunni	
  var	
  gerð	
  lítil	
  könnun	
  þar	
  sem	
  viðskiptavinir	
  ZayZay	
  voru	
  beðnir	
  

um	
   að	
   nefna	
   þrjú	
   til	
   fimm	
   atriði	
   sem	
   þeim	
   datt	
   fyrst	
   í	
   hug	
   þegar	
   þeir	
   hugsuðu	
   um	
  

verslunina	
  ZayZay.	
   	
  Alls	
  bárust	
  svör	
  frá	
  26	
  einstaklingum	
  þar	
  sem	
  hver	
  og	
  einn	
  gaf	
  upp	
  

eitt	
   til	
   fimm	
   atriði.	
   Sjá	
   má	
   lista	
   yfir	
   alla	
   þá	
   ímyndarþætti	
   sem	
   kannaðir	
   voru	
   í	
  

rannsókninni	
  í	
  töflu	
  2.	
  

Tafla	
  2:	
  Ímyndarþættir	
  rannsóknarinnar.	
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5.3 	
  Framkvæmd	
  
Eftir	
   að	
   spurningar	
   og	
   fullyrðingar	
   könnunarinnar	
   voru	
   fullkláraðar	
   var	
   könnunin	
   sett	
  

upp	
  í	
  vefforriti	
  á	
  vefsíðunni	
  www.surveymonkey.com.	
  Eins	
  og	
  áður	
  hefur	
  komið	
  fram	
  sá	
  

nemendaskrá	
  Háskóla	
  Íslands	
  um	
  að	
  dreifa	
  könnunninni,	
  en	
  eftir	
  að	
  könnunin	
  var	
  send	
  

út	
   í	
   fyrsta	
   skiptið	
   fengust	
   ekki	
   nægilega	
  mörg	
   svör.	
   Því	
   var	
   könnunin	
   send	
   út	
   í	
   annað	
  

skiptið	
   og	
  þar	
  með	
   fengust	
   nægilega	
  mörg	
   svör.	
   Eftir	
   að	
   könnuninni	
   lauk	
   voru	
   gögnin	
  

vistuð	
   í	
   Excel	
   sniði	
   og	
   löguð	
   til	
   fyrir	
   frekari	
   úrvinnslu	
   í	
   tölfræðiforritinu	
   SPSS.	
   Áður	
   en	
  

lagst	
   var	
   í	
   frekari	
   rannsóknarvinnu	
   í	
   SPSS	
   var	
   tekin	
   saman	
   lýsandi	
   tölfræði	
   fyrir	
   fyrstu	
  

þrjár	
  spurningar	
  rannsóknarinnar	
  er	
  varða	
  vitund.	
  Að	
  því	
  loknu	
  var	
  tölfræðiforritið	
  SPSS	
  

notað	
   fyrir	
   frekari	
   úrvinnslu.	
   Einungis	
   var	
   notast	
   við	
   t-­‐próf,	
   en	
   gerð	
   var	
   tilraun	
   til	
   að	
  

styðjast	
  við	
  ANOVA	
  próf	
  án	
  árangurs	
  vegna	
  ójafnrar	
  dreifingar	
  hópa.	
  	
  

6 Niðurstöður	
  	
  

Hlutverk	
   fyrstu	
   spurningarinnar	
   er	
   snéri	
   að	
   vitund	
   var	
   að	
   fá	
   þáttakendur	
   til	
   nefna	
   þá	
  

verslun	
  sem	
  þeim	
  datt	
   fyrst	
   í	
  hug	
  þegar	
  þeir	
  hugsuðu	
  um	
  kvenfataverslanir	
  sem	
  bjóða	
  

upp	
  á	
  stærri	
  stærðir.	
  Þrjár	
  verslanir	
  af	
  þeim	
  24	
  sem	
  nefndar	
  voru	
  báru	
  af	
  en	
  sú	
  verslun	
  

sem	
  kom	
  oftast	
  fram	
  með	
  nokkuð	
  afgerandi	
  yfirburðum	
  var	
  verslunin	
  Stórar	
  stelpur	
  en	
  

hún	
   var	
   nefnd	
   í	
   28,85%	
   tilvika.	
   Þar	
   á	
   eftir	
   var	
   verslunin	
   Evans	
   nefnd	
   í	
   14,00%	
   tilvika,	
  

verslunin	
  Curvy.is	
  í	
  12,86%	
  tilvika,	
  en	
  verslunin	
  ZayZay	
  var	
  hins	
  vegar	
  talsvert	
  neðar	
  eða	
  

einungis	
  nefnd	
  í	
  1,14%	
  tilvika.	
  

Seinni	
   spurningin	
   sem	
   snéri	
   að	
   vitund	
   snérist	
   um	
   að	
   fá	
   þátttakendur	
   til	
   þess	
   að	
  

merkja	
   við	
   þá	
   verslun	
   sem	
  þeir	
   könnuðust	
   við	
   af	
   lista	
   sem	
  þeim	
   var	
   gefinn,	
   en	
   listinn	
  

innihélt	
  verslunina	
  ZayZay	
  ásamt	
  helstu	
  keppinautum	
  hennar.	
  Eins	
  og	
  áður	
  hefur	
  komið	
  

frá	
  þá	
  könnuðust	
  þátttakendur	
  við	
  verslunina	
  ZayZay	
   í	
  29,18%	
  tilvika.	
  Sjá	
  má	
  á	
   töflu	
  3	
  

hversu	
  stórt	
  hlutfall	
  þátttakenda	
  kannaðist	
  við	
  eftirfarandi	
  verslanir.	
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Tafla	
  3:	
  Hlutfallsdreifing	
  þátttakenda	
  á	
  vitund	
  eftirfarandi	
  verslanna.	
  

	
  

Fyrsta	
   fullyrðing	
   rannsóknarinnar	
  af	
   sjö	
   sem	
   lagðar	
  voru	
   fram	
  er	
   snérust	
  um	
   ímynd	
  

verslunarinnr	
   ZayZay	
   var	
   fullyrðingin	
   ,,ZayZay	
   býður	
   vörur	
   á	
   góðu	
   verði”.	
   Alls	
   svöruðu	
  

100	
  þátttakendur	
  fullyrðingunni	
  og	
  var	
  meðaltal	
  svara	
  3,15.	
  Sjá	
  nánar	
  á	
  mynd	
  10.	
  

	
  

Mynd	
  10:	
  Niðurstaða	
  fullyrðingarinnar	
  ,,	
  ZayZay	
  býður	
  vörur	
  á	
  góðu	
  verði”	
  



	
  

27	
  

Notast	
  var	
  við	
  ANOVA	
  próf	
  til	
  þess	
  að	
  kanna	
  hvort	
  munur	
  væri	
  á	
  svörum	
  þátttakenda	
  

eftir	
  aldurshópum,	
  en	
  ójöfn	
  dreifing	
  þátttakenda	
  í	
  aldurshópana	
  gerði	
  það	
  að	
  verkum	
  að	
  

engar	
   niðurstöður	
   fengust.	
   Reynt	
   var	
   að	
   skipta	
   aldurshópum	
   úr	
   sex	
   í	
   þrjá	
   hluta	
   án	
  

árangurs	
  þar	
  sem	
  enn	
  var	
  ójöfn	
  dreifing	
  á	
  milli	
  hópa.	
  Því	
  var	
  þátttakendum	
  skipt	
  upp	
  í	
  

tvo	
  nokkuð	
  jafna	
  hópa	
  til	
  þess	
  að	
  hægt	
  væri	
  að	
  framkvæma	
  t-­‐próf.	
  Þátttakendum	
  var	
  því	
  

annars	
  vegar	
  skipt	
  upp	
  í	
  aldurshópana	
  35	
  ára	
  og	
  yngri	
  og	
  hins	
  vegar	
  36	
  ára	
  og	
  eldri.	
  Við	
  

þessa	
  skiptingu	
  fengust	
  loks	
  marktækar	
  niðurstöður,	
  þar	
  sem	
  niðurstöður	
  prófsins	
  gáfu	
  

til	
  kynna	
  að	
  þeir	
  sem	
  eru	
  36	
  ára	
  og	
  eldri	
  með	
  meðaltalið	
  3,37,	
  voru	
  meira	
  sammála	
  því	
  

að	
   ZayZay	
   bjóði	
   vörur	
   á	
   góðu	
   verði	
   heldur	
   en	
   þeir	
   sem	
   voru	
   35	
   ára	
   og	
   yngri	
   með	
  

meðaltalið	
  3,06	
  (t(45,529)=-­‐2,663;p<0,05).	
  	
  

Önnur	
  fullyrðingin	
  sem	
  snériað	
  ímynd	
  ZayZay	
  var	
  ,,ZayZay	
  veitir	
  góða	
  þjónustu”.	
  Alls	
  

svöruðu	
  101	
  þátttakendur	
  fullyrðingunni	
  og	
  var	
  meðaltal	
  svara	
  3,28.	
  Sjá	
  nánar	
  á	
  mynd	
  

11.	
  

	
  

Mynd	
  11:	
  Niðurstaða	
  fullyrðingarinnar	
  ,,	
  ZayZay	
  veitir	
  góða	
  þjónustu”	
  

Þriðja	
   fullyrðingin	
   var	
   ,,ZayZay	
   býður	
   upp	
   á	
   gæða	
   vörur”.	
   Alls	
   svöruðu	
   93	
  

þátttakendur	
  fullyrðingunni	
  og	
  var	
  meðaltal	
  svara	
  3,16.	
  Sjá	
  nánar	
  á	
  mynd	
  12.	
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Mynd	
  12:	
  Niðurstaða	
  fullyrðingarinnar	
  ,,	
  ZayZay	
  býður	
  upp	
  á	
  gæða	
  vörur”	
  

Fjórða	
   fullyrðingin	
   var	
   “ZayZay	
   býður	
   upp	
   á	
   smart	
   klæðnað”.	
   Alls	
   svöruðu	
   92	
  

þátttakendur	
  fullyrðingunni	
  og	
  var	
  meðaltal	
  svara	
  3,22,	
  sjá	
  nánar	
  á	
  mynd	
  13.	
  

	
  

Mynd	
  13:	
  Niðurstaða	
  fullyrðingarinnar	
  ,,	
  ZayZay	
  býður	
  upp	
  á	
  smart	
  klæðnað”	
  

Fimmta	
  fullyrðingin	
  var	
  ,,ZayZay	
  býður	
  upp	
  á	
  eftirsóknarverðari	
  vörumerki	
  heldur	
  en	
  

sambærilegar	
   verslanir”.	
   Alls	
   svöruðu	
   91	
   þátttakendur	
   fullyrðingunni	
   og	
   var	
   meðaltal	
  

2,98.	
  Sjá	
  nánar	
  á	
  mynd	
  14.	
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Mynd	
  14:	
  Niðurstaða	
  fullyrðingarinnar	
  ,,	
  ZayZay	
  býður	
  upp	
  á	
  eftirsóknarverðari	
  vörumerki	
  heldur	
  en	
  
sambærilegar	
  verslanir”	
  

Sjötta	
   fullyrðingin	
  var,,ZayZay	
  er	
  skemmtileg	
  verslun”.	
  Alls	
  svöruðu	
  90	
  þátttakendur	
  

fullyrðingunni	
  og	
  var	
  meðaltal	
  svara	
  3,19.	
  Sjá	
  nánar	
  á	
  mynd	
  15.	
  

	
  

Mynd	
  15:	
  Niðurstaða	
  fullyrðingarinnar	
  ,,	
  ZayZay	
  er	
  skemmtileg	
  verslun”	
  

Sjöunda	
  og	
  síðasta	
  fullyrðingin	
  var	
  ,,ZayZay	
  býður	
  upp	
  á	
  gott	
  vöruúrval”.	
  Alls	
  svöruðu	
  

91	
  þátttakendur	
  fullyrðingunni	
  og	
  var	
  meðaltalið	
  3,24.	
  Sjá	
  nánar	
  á	
  mynd	
  16.	
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Mynd	
  16:	
  Niðurstaða	
  fullyrðingarinnar	
  ,,	
  ZayZay	
  býður	
  upp	
  á	
  gott	
  vöruúrval”	
  

Á	
   töflu	
   4	
   má	
   sjá	
   fullyrðingarnar	
   listaðar	
   upp	
   og	
   raðað	
   eftir	
   meðaltali	
   svara.	
   Sá	
  

ímyndarþáttur	
  sem	
  kom	
  best	
  út	
  var	
  að	
  verslunin	
  ZayZay	
  veiti	
  góða	
  þjónustu,	
  en	
  sá	
  sem	
  

kom	
  verst	
  út	
  var	
  að	
  ZayZay	
  bjóði	
  eftirsóknarverðari	
  vörumerki	
  heldur	
  en	
  sambærilegar	
  

verslanir.	
  Einnig	
  má	
  sjá	
  hve	
  margir	
  svöruðu	
  hverri	
  fullyrðingu	
  fyrir	
  sig	
  og	
  staðalfrávik.	
  

Tafla	
  4:	
  Ímyndarþættir	
  listaðir	
  upp	
  eftir	
  meðaltali	
  svara.	
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7 Umræða	
  

Með	
   rannsókn	
   þessari	
   má	
   segja	
   að	
   eigendur	
   verslunarinnar	
   ZayZay	
   fái	
   gott	
   mat	
   á	
  

núverandi	
  stöðu	
  vörumerkisins	
  ZayZay.	
   	
  

Afdrifamestu	
   niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
   snéru	
   að	
   fyrri	
   rannsóknarspurningu	
  

verkefnisins,	
  en	
  hún	
  var:	
  Hversu	
  mikil	
  vitund	
  er	
  til	
  staðar	
  um	
  verslunina	
  ZayZay?	
  

Samkvæmt	
  niðurstöðum	
  rannsóknarinnar	
  er	
  hægt	
  að	
  álykta	
  að	
  ekki	
  er	
  nægileg	
  vitund	
  

til	
   staðar	
   hjá	
   neytendum	
   um	
   verslunina.	
   Verslunin	
   var	
   efst	
   í	
   huga	
   þátttakenda	
   í	
   rétt	
  

rúmlega	
  eitt	
  prósent	
  tilvika	
  ásamt	
  því	
  að	
  tæplega	
  þriðjungur	
  þátttakenda	
  kannaðist	
  við	
  

verslunina	
   ZayZay,	
   en	
   keppinautar	
   verslunarinnar	
   komu	
   talsvert	
   betur	
   út	
   úr	
  

rannsókninni.	
  	
  

Þessar	
   niðurstöður	
   koma	
   ef	
   til	
   vill	
   ekki	
   á	
   óvart	
   þar	
   sem	
   verslunin	
   hefur	
   ekki	
   verið	
  

markaðssett	
  sérstaklega	
  og	
  kynnt	
  neytendum	
  nægilega	
  vel.	
  Þegar	
  verslunin	
  opnaði	
  var	
  

litlu	
  fjármagni	
  varið	
  í	
  auglýsingar	
  til	
  þess	
  að	
  auglýsa	
  opnun	
  verslunarinnar.	
  Einungis	
  var	
  

stofnuð	
   facebook	
   síða	
   fyrir	
   verslunina	
  og	
  henni	
   lítið	
   sinnt.	
   ZayZay	
   fékk	
  góðar	
   viðtökur	
  

meðal	
  neytenda	
  fyrstu	
  vikurnar	
  eftir	
  opnun	
  en	
  áframhaldandi	
  kynningu	
  á	
  vörumerkinu	
  

var	
  ábótasamt.	
  	
  

Til	
   þess	
   að	
   möguleiki	
   sé	
   á	
   áframhaldandi	
   vexti	
   verslunarinnar	
   þurfa	
   stjórnendur	
  

hennar	
   að	
   leggja	
   kapp	
   sitt	
   á	
   að	
   byggja	
   upp	
   meiri	
   vitund	
   neytenda	
   og	
   gera	
   tilvist	
  

vörumerkisins	
  sýnilegri,	
  því	
  ef	
  neytendur	
  vita	
  ekki	
  að	
  verslunin	
  ZayZay	
  sé	
  til	
  þá	
  eru	
  þeir	
  

ekki	
  líklegir	
  til	
  að	
  eiga	
  þar	
  viðskipti.	
  Með	
  því	
  að	
  byggja	
  upp	
  vörumerkjavitund	
  er	
  verið	
  að	
  

tryggja	
  að	
  mögulegur	
  neytandi	
  viti	
  af	
  tiltekinni	
  vöru	
  þegar	
  hann	
  hugar	
  að	
  kaupum	
  á	
  vöru	
  

í	
  þeim	
  vöruflokki,	
  ásamt	
  því	
  að	
  neytendum	
  hafi	
  verið	
  gert	
  ljóst	
  hvaða	
  þarfir	
  tiltekin	
  vara	
  

uppfyllir.	
  Sem	
  dæmi	
  um	
  það	
  má	
  nefna	
  að	
  kona	
  í	
  yfirstærð	
  er	
  ekki	
  líkleg	
  til	
  þess	
  að	
  versla	
  

í	
   ZayZay	
   ef	
   hún	
   veit	
   hvorki	
   af	
   tilvist	
   verslunarinnar	
   né	
   að	
   hún	
   selji	
   vörur	
   fyrir	
   konur	
   í	
  

yfirstærð.	
   Hægt	
   væri	
   að	
   byggja	
   upp	
   vitund	
   um	
   verslunina	
   með	
   hefðbundnum	
  

markaðsaðgerðum	
  sem	
  beint	
  yrði	
  að	
  markhóp	
  versluninnar.	
  

Seinni	
   rannsóknarspurning	
   verkefnisins	
   snéri	
   að	
   ímynd	
   verslunarinnar	
   ZayZay	
   en	
  

spurningin	
  var:	
  Hver	
  er	
  ímynd	
  kvenfataverslunarinnar	
  ZayZay?	
  

Þar	
   sem	
   lítil	
   vitund	
   reyndist	
  vera	
  um	
  verslunina	
  var	
  þátttaka	
   í	
   spurningunum	
  sjö	
  er	
  

snéru	
   að	
   ímyndarþáttunum	
   dræm.	
   Sá	
   þáttur	
   sem	
   virtist	
   koma	
   best	
   út,	
   en	
   þó	
   með	
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meðaltal	
   svara	
   rétt	
   yfir	
  miðju,	
   var	
  að	
  ZayZay	
  veitir	
   góða	
  þjónustu,	
  en	
  verslunin	
   leggur	
  

mikla	
  áherslu	
  á	
  að	
  veitt	
  sé	
  persónuleg	
  og	
  góð	
  þjónusta.	
  Sá	
  þáttur	
  sem	
  kom	
  næst	
  best	
  út	
  

var	
  að	
  ZayZay	
  býður	
  gott	
  vöruúrval.	
  	
  

Sex	
  af	
  þeim	
  sjö	
  ímyndunarþáttum	
  sem	
  kannaðir	
  voru,	
  voru	
  með	
  meðaltal	
  svara	
  rétt	
  

yfir	
  miðju	
  en	
  einn	
  þáttur	
  var	
  með	
  meðaltal	
  rétt	
  undir	
  miðju.	
  Þannig	
  er	
  nær	
  ómögulegt	
  

að	
  segja	
  útfrá	
  niðurstöðum	
  rannsóknarinnar	
  hver	
  eða	
  hvernig	
   ímynd	
  verslunarinnar	
  er	
  

eða	
  hvort	
  nokkur	
  ímynd	
  sé	
  til	
  staðar.	
  Niðurstöður	
  rannsóknarinnar	
  einnkennast	
  af	
  því	
  að	
  

þeir	
   sem	
  þekkja	
   til	
   verslunarinnar	
   hafa	
   ekki	
  mikla	
   hugmyndir	
   um	
  hvernig	
   verslunin	
   er	
  

eða	
   fyrir	
  hvað	
  hún	
  stendur,	
  þar	
  sem	
  algengustu	
  svör	
  þátttakenda	
  var	
  svarmöguleikinn	
  

,,hvorki	
  né”,	
  því	
  má	
  ætla	
  að	
  um	
  undirstaðfærslu	
  sé	
  að	
  ræða.	
  Stjórnendur	
  verslunarinnar	
  

þurfa	
   samhliða	
   uppbyggingu	
   á	
   vitund	
   verslunarinnar	
   að	
   skerpa	
   á	
   staðfærslu	
  

vörumerkisins	
   og	
   þar	
   með	
   bæta	
   ímynd	
   þess	
   á	
   meðal	
   neytenda,	
   þar	
   sem	
   neytendur	
  

koma	
  ávallt	
  til	
  með	
  að	
  velja	
  það	
  vörumerki	
  sem	
  heillar	
  þá	
  mest.	
  Ef	
  það	
  er	
  ekki	
  gert	
  gefa	
  

stjórnendur	
   vörumerkisins	
   neytendum	
   litla	
   ástæða	
   til	
   þess	
   að	
   heillast	
   af	
   versluninni	
  

ZayZay,	
  sem	
  verður	
  til	
  þess	
  að	
  færri	
  eiga	
  viðskipti	
  við	
  verslunina.	
  

Helstu	
   takmarkanir	
   þessarar	
   rannsóknar	
   að	
   mati	
   rannsakanda	
   er	
   úrtak	
  

rannsóknarinnar,	
   en	
   mjög	
   ójöfn	
   dreifing	
   var	
   á	
   milli	
   aldurshópa	
   þar	
   sem	
   flestir	
  

þátttakendur	
   voru	
   á	
   aldrinum	
   19-­‐25	
   ára	
   og	
   þar	
   á	
   eftir	
   26-­‐35	
   ára	
   en	
   markhópur	
  

verslunarinnar	
  ZayZay	
  er	
  35-­‐55	
  ára.	
  	
   	
  

Hægt	
  er	
  að	
  gera	
  frekari	
  rannsókn	
  á	
  vitund	
  og	
  ímynd	
  verslunarinnar	
  með	
  sambærilegri	
  

könnun	
  þar	
  sem	
  úrtakið	
  væri	
  yfir	
  marktækari	
  aldurshóp.	
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