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Formali

petta verkefni er 12 ECTS eininga lokaverkefni til B.Sc. gradu i vidskiptafraedi, med
dherslu & markadsfredi og alpjodavidskipti vid Vidskiptafraedideild Haskola islands.
Leidbeinandi var Audur Hermannsdottir, adjunkt, sem faer sérstakar pakkir fyrir
anaxegjulegt samstarf, veitta adstod og gbéda leidsogn. Auk pess vil ég pakka
vidmaelendum minum keerlega fyrir ad hafa gefid sér tima til ad tala vid mig og veitt mér
innsyn i hugarheim sinn. An patttdku peirra hefdi petta verkefni ekki ordid ad veruleika.
Bryndisi Halldéru Bjartmarsdéttur pakka ég préfarkalestur og médur minni yfirlestur og
gagnlegar dbendingar. AS lokum fzer fjolskylda min og vinir pakkir fyrir géda hvatningu

og studning.



Utdrattur

Flestum finnst akvordun um kaup a hversdagslegri voru léttvaeg. En flokid samspil fjolda
pbatta mota kauphegdun neytenda og oft getur reynst erfitt ad atskyra val peirra. Aukid
frambod skyndibitastada med aherslu & hollan og naeringarrikan skyndibita gerir pad ad
verkum ad islenskir neytendur standa frammi fyrir vali @ milli margra mismunandi
veitingastada. Pvi er mikilveegt ad fyrirtaeki adgreini sig vel fra samkeppnisadilum i

hugum neytenda.

Markmid rannséknarinnar var ad komast ad pvi hvers vegna vidskiptavinir Joe & the
juice kjosa ad stunda vidskipti vid fyrirtaekid. Annars vegar var athugad hvad dré félk ad
og vard til pess ad pad ték akvordun um fyrstu vidskipti sin vid fyrirteekid. Hins vegar var
kannad hvad vard til pess ad folk kom aftur. Med pessu var ztlunin ad kanna hvada
baetti Joe & the juice geta nytt sem mogulega adgreiningarpaetti frd samkeppnisadilum
og par med adstodad vid ad gera stadfaerslu fyrirteekisins skyra. Framkveemd var

eigindleg konnun med vidtélum vid fimm vidskiptavini sem saekja stadinn reglulega.

Nidurstodur rannséknarinnar syndu ad samspil af geedum matarins, utliti stadarins og
imynd fyrirtaekisins séu peir peettir sem vidmaelendur telja fyrirtaekid hafa umfram
keppinauta sina. baer asteedur sem lagu helst ad baki dkvordun vidmalenda ad sexkja
stadinn voru géd reynsla af honum erlendis fra asamt gédu umtali vina og aettingja. beir
pbaettir sem fyrirteekid getur nytt sér sem adgreiningarpaetti fra samkeppnisadilum eru
m.a. géd imynd fyrirtaekisins, hugmyndafreedin bakvid stadina og utlit peirra. Ritgerdin

hefur fyrst og fremst hagnytt gildi fyrir Joe & the juice & islandi.
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1 Inngangur

Pad er Shaett ad segja ad mataraedi slendinga hafi breyst a sidastlidnum arum i kjolfar
heilsuvaedingar hér & landi. islendingar borda ni meira af graenmeti, avoxtum og gréfu
braudi en peir gerdu arid 2002 (Embaetti landlaeknis, 2012). | kjolfarid hafa ordid miklar
breytingar 4 veitingahusafléru islendinga og néi ma finna a fleiri stadi sem leggja dherslu
a hollan og nzeringarrikan skyndibita. Aukid frambod veitingastada med slika aherslu
gerir pad ad verkum ad islenskir neytendur standa frammi fyrir vali @ milli margra
mismunandi veitingastada. Einn af peim stodum sem leggur aherslu & hollan og
nzaeringarrikan skyndibita er Joe & the juice sem opnadi sinn fyrsta stad hérlendis i agust
2013. Fyrirtaekid a upphaflega reetur sinar ad rekja til Kaupmannahafnar par sem fyrsti
stadurinn opnadi arid 2002. NU eru riumlega 50 stadir starfreektir i Danmorku, Svipjéd,
Noregi, Englandi, byskalandi og & Islandi. Fyrirteekid sérhaefir sig i ferskum sofum,
heilsusamlegum samlokum og sérstaklega innfluttu kaffi (Joe & the juice, e.d.).
Veitingastadir sem bjdda upp a sambaerilegar vorur, p.e. ferska safa og samlokur, hafa
sprottid upp hér & landi & undanférnum arum. M3a pvi segja ad samkeppnin a

markadnum sé hord.

Markmidid med pessari rannsokn er ad komast ad pvi hvers vegna vidskiptavinir Joe
& the juice kjésa ad eiga vidskipti vid fyrirtaekid. Annars vegar verdur athugad hvad dré
folk ad og vard pess valdandi ad pad kaus ad eiga sin fyrstu vidskipti vid fyrirtaekid. Hins
vegar ad kanna hvad pad er sem veldur pvi ad félk heldur afram vidskiptum. Fyrirteekid
er tiltdlulega nytt 4 islenskum markadi og fer ort vaxandi. Med rannsékninni er stlunin
ad kanna hvalda peetti stjérnendur fyrirteekisins geta nytt sem mogulega
adgreiningarpaetti fra samkeppnisadilum og par med adstodad vid ad gera stadfaerslu

fyrirtaekisins skyra. [ 1josi pessa verdur lagt upp med rannséknarspurninguna:

Af hverju velur félk ad eiga vidskipti vid veitingastadinn Joe & the juice?

Hofundur starfar sem markadsfulltrdi hja fyrirteekinu og mun rannséknin pvi fyrst og

fremst gagnast i hagnytum skilningi fyrir veitingastadinn.



Fjallad verdur um kauphegdun neytenda par sem sérstok ahersla verdur 16gd &
kauphegdunarlikan Kotlers. bvi naest verdur farid i gegnum midada markadsfaerslu par
sem stadfaerslu verda gerd sérstaklega itarleg skil. Ad fraedilegri umfjollun lokinni er
greint fra adferdafreedi rannsdknarinnar og sagt fra patttakendum dsamt framkvaeemd
rannséknarinnar. bvi nzest er gerd grein fyrir nidurstédum rannséknarinnar asamt

umradu um nidurstéodurnar.
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2 Kauphegdun neytenda

Neytendur eru eins dlikir og peir eru margir, peir eru @ ymsum aldri, koma fra élikum
menningarheimum, hafa dlikan lifsstil og bakgrunn. Solomon (2011) skilgreinir atferli

neytenda (consumer behavior) sem :

,pad ferli sem einstaklingar, hopar eda skipulagsheildir fara i gegnum pegar
val & voru, pjénustu, hugmynd eda upplifun a sér stad i peim tilgangi ad
fullnaegja porf eda I6ngun.” (bls. 33).

Atferli neytenda neer p.a.l. ekki adeins til pess augnabliks sem neytandi greidir fyrir voru

eda pjoénustu heldur er pad vidvarandi ferli (Solomon, Bamossy og Askegaard, 2002).

FI6kid samspil fjolda patta moéta kauphegdun neytenda (consumer buying behavior).
Kauphegdun er ekki adeins pad sem gerist pegar neytendur kaupa voru eda pjonustu i
verslun. Kauphegdun matast af lidan neytenda, umhverfi og hugsanir hverju sinni, sja
mynd 1. [ umhverfi neytenda geta paettir sem hafa ahrif 4 tilfinningar, hugsanir og gerdir
neytenda haft ahrif 4 kauphegdun. bessir peettir geta verid verd, auglysingar, utlit og
pakkningar voru (Peter og Olson, 2010). beir peettir sem hafa ahrif & kaupakvordun
neytenda taka sifelldum breytingum (Engel, Blackwell og Miniard, 1990; Kotler, o.fl.,
2008). bad er pvi brynt ad markadsfélk hafi i huga ad pad er aldrei haegt ad taka hegdun
kaupenda sem gefinni par sem nyjar tiskustefnur koma reglulega fram sem hafa ahrif 8
hegdun neytenda. betta gerir pad ad verkum ad vara efa pjonusta getur & augabragdi

haett ad vera eftirséknarverd og er henni pa skipt ut fyrir adra (Jobber og Fahy, 2009).

Til pess ad skilja kauphegdun neytenda parf markadsfélk ad gera sér grein fyrir
eftirfarandi: Hvad kaupa neytendur? Hvar kaupa neytendur? Hvenaer kaupa neytendur?
Afhverju kaupa neytendur ? Hvernig kaupa neytendur ? Hver kaupir? Med pvi ad fa svor
vid pessum spurningum faer markadsfélk mun betra taekifaeri til ad fullnaegja 6skum og
porfum vidskiptavinanna @ pann hatt sem peir dska og er hagkveemt fyrir fyrirtaekid
(Kotler, Armstrong, Wong, og Saunders, 2008). Kauphegdun a neytendamarkadi er
kauphegdun einstaklinga og heimila sem kaupa vorur eda pjonustu til eigin nota.
Samkvaemt Engel o.fl. (1990) eru hlutverk félks i kaupdkvorduninni misjofn og er peim

skipt i fimm hlutverk;

1. Upphafsmadur, sa adili sem uppgoétvar porfina a kaupum
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2. Ahrifavaldur, sa adili sem hefur dhrif 4 kaupin

3. Akvardandi, sa adili sem tekur akvérdun um kaupin
4. Kaupandi, sa adili sem kaupir véruna eda pjonustuna
5. Notandi, sa adili sem notar véruna eda pjonustuna.

[ kaupdkvordunarferlinu getur sami adili sinnt 6llum pessum hlutverkum, en einnig geta
adrir komid ad ferlinu. Kaupandi voru parf ekki ad vera endanlegur notandi hennar, likt
og bpegar foreldrar kaupa i matinn fyrir born sin. Manneskja gaeti einnig verid
ahrifavaldur og gefid 6drum radleggingar um voru an pess pé ad nota hana sjalf (Jobber
og Fahy, 2009; Solomon o.fl., 2002). Fyrirtaeki verda ad pekkja hugsanlega patttakendur
i kaupferli voru sinnar, pvi pad getur haft ahrif a hvernig aeskilegt er ad setja voruna
fram og kynna hana (Bogi b. Siguroddsson, 2000). Med veitingastad likt og Joe & the
juice geetu patttakendur i kaupdkvordunarferlinu verid margvislegir. Ahrifavaldur um ad
eiga vidskipti vid fyrirtaekid geeti t.d. verid vinur eda einhver sem kaupandinn litur upp

til, t.d. lifsstilsbloggari sem vidkomandi fylgist grannt med.

Flestum finnst akvordun um kaup & hversdagslegri voru léttveeg (Bogi P.
Siguroddsson, 2000). En likt og fram hefur komid naer kauphegdun neytenda til margra
Olikra patta. Til pess ad atta sig @ pvi hvernig neytendur medtaka markadsareiti
fyrirtaekis dsamt areiti frd ytra umhverfi er haegt ad notast vid kauphegdunarlikan

Kotlers o.fl. (2008) sem sja ma a mynd 1.
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Svarti kassi Vidbrogo

Areiti
kaupandans kaupandans
Markadsradar
Eiginleikar
Vara
Verd e
Dreifileidir elagsiegir
Kynningar Personulegir
EZ::(i Sélfraedilegir Vara
Umgjord og utlit Vorumerki
Soluadili
Timi vidskipta
Umhverfi Akvérdunarferlid Magn vidskipta
Efnahagur porf greind
Taeknistig Upplysingaleit
Log og stjornmal Mat & valméguleikum
Menning Kaup aformud
Eftirkaupaahrif

Mynd 1. Kauphegdunarlikanid. Studst vid Kotler o.fl. (2008 bls. 239).

bau areiti sem kaupandi verdur fyrir i kaupakvérdunum sinum koma annars vegar fra
markadsradum (marketing mix) og hins vegar fra peim sem vidkomandi verdur fyrir i
umhverfi sinu. Hinu fyrrnefnda er stjérnad af fyrirteekinu t.d. med préun a vérum, verdi
og kynningum sem sett eru i peim tilgangi ad hafa ahrif & neytendur. Fyrirtaeki geta hins
vegar ekki stjérnad areitunum fra umhverfi en pau geta haft mikil ahrif & endanlega
hegdun kaupandans. bessi areiti fara inn i huga neytenda sem nefndur er ,svarti kassi

kaupandans” og leida i kjolfarid til vidbragda (Kotler o.fl., 2008).

2.1 Markadsradarnir

Undir markadsrada ma setja allar paer adgerdir sem markadsmenn beita i starfi sinu
(Engel o.fl., 1990). | hinu hefdbundna kauphegdunarlikani eru markadsradarnir fjorir
talsins; vara (product), verd (price), dreifileidir (place) og kynningar (promotion).
Freedimenn hafa pd haldid fram ad pessir fjérir needu ekki nagjanlega vel utan um pa
markadsrada sem yrdu ad vera til stadar til ad na arangri 8 markadi (Brown, 1991). bess
vegna hefur premur markadsrddum verid beett vid pegar kemur ad markadssetningu
bjénustu og verdur pvi gert grein fyrir peim. Pessir markadsradar eru; folk (people),

ferlar (process) og umgjord og utlit (physical evidence) (Zeithaml og Bitner, 2003). bessar
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breytur skipta miklu mali i markadsaaetlanagerd fyrirtaekja. Hlutverk markadsfolks er pvi
ad stjérna eda studla ad pvi ad edlileg samskipti séu & milli pessara breyta. Gengid er Gt
fra pvi ad dkvedin samsetning sé hagstaedust og midad er vid skilgreindan markhdp sem

hofda 4 til (Jobber og Fahy, 2009).

2.1.1 Vara

Vorur geta i senn verid apreifanlegar og odapreifanlegar, likt og pjonusta, félk og
fyrirtaeki. Pad ma pvi segja ad vara sé allt pad sem neer ad uppfylla akvednar parfir og
veentingar neytenda @ markadinum (Kotler o.fl., 2008). Vara er grunnur ad sterkum,
einstokum og jakveedum hugrenningatengslum kaupandans vid vorumerkid (Keller,
Apéria og Georgson, 2012). A veitingastad, likt og Joe & the juice, spilar st einstaka vara
sem fyrirtaekid bydur upp a stéran patt i dnaegju vidskiptavina. Adrir paettir sem tengjast
vorunni geta einnig verid mikilvaegir fyrir vidskiptavininn eins og pakkningar vérunnar og

gaedi hennar (Ehmke, Fulton og Lusk, 2005).

2.1.2 Verd

Verd er su upphaed sem greidd er fyrir voru eda pjonustu, p.e. 6ll pau verdmeeti sem
meta ma til fjar sem neytandi skiptir ut fyrir pad ad 6dlast voru eda pjonustu (Kotler o.fl,
2008). Verdlagning hefur mikil ahrif & kaupendur vid val & milli samkeppnisadila (Engel
o.fl., 1990). Joe & the juice er i mikilli samkeppni vid samberilega stadi og parf
fyrirtaekid pvi ad fylgjast grannt med verdlagningu samkeppnisadila. bvi hefur verid
haldid fram ad best sé ad verdleggja voru lagt, en raunin getur pé verid énnur. | sumum
tilfellum getur lagt verd bent til pess ad geedi vorunnar eda pjénustunar séu léleg
(Thompson, Viana, Hamilton og Rust, 2005). bar sem erfitt er ad meta pjonustu fyrir
kaup getur vidskiptavinur litid a verd sem goda visbendingu um vid hverju buast ma af
bjénustunni (Jobber og Fahy, 2009). Verdlagning voéru eda pjonustu verdur pvi ad
endurspegla stadfaerslu fyrirtaekisins dsamt pvi ad standa straum af Utlégdum kostnadi

(Thompson o.fl., 2005).

2.1.3 Dreifileidir
begar talad er um dreifileidir er att vid peer oliku adferdir sem fyrirteeki notar svo varan
eda pjénustan sé adgengileg markhdpnum (Kotler, 1998). Hér er horft til s6lustada

vorunnar, hvada dreifileidir eru notadar, flutnings vorunnar og millilida i s6lu (Pérdur
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Sverrisson, 2013). Veitingastadir Joe & the juice eru badir i verslunarmidstédum sem
gerir pad ad verkum ad stadirnir eru adgengilegir mérgum hvad vardar bilastadi. Ein af
pbeim leidum sem getur skapad fyrirteeki samkeppnisforskot er sterkar og gddar

dreifileidir (Cravens og Piercy, 2003).

2.1.4 Kynningar

bpad parf ad huga ad fleiru en ad prda gdda voru og verdleggja hana. Einnig parf ad midla
upplysingum um voruna eda pjénustuna og midla til ndverandi — og mogulegra
vidskiptavina. Fyrirtaeki purfa ad taka akvérdun um hvad a ad segja, hverjum skilabodin
eru @tlud og hversu oft eigi ad senda pau (Kotler, 2003). Kynningarstarf kynnir
vidskiptavinum voru eda pjénustu asamt pvi ad utskyra tilgang hennar, hvetja til
notkunar og gera hana eftirsdknarverda (Kotler og Zaltman, 1971). Undir kynningum eru
bar markadsadgerdir sem haegt er ad nota til ad koma voru & framfaeri. Undir
markadsadgerdir falla t.d. auglysingar, markpdstur, soluhvatar, almannatengs| og bein
personuleg sélumennska (PAordur Sverrisson, 2013). Joe & the juice notast einna helst
vid auglysingar & samfélagsmidlum til ad koma skilabodum sinum aleidis til

vidskiptavina.

2.1.5 Folk

Pad skiptir miklu mali ad fyrirteeki vandi val sitt vid radningu a félki, par sem starfsfélk er
i beinum samskiptum vid vidskiptavini. begar talad er um foélk er att vid allar paer
manneskjur sem koma ad framkveemd pjonustunnar og hafa pvi ahrif & skynjun
kaupandans, p.e. starfsfélk fyrirtaekisins og adrir vidskiptavinir i umhverfi pjonustunnar
(Brown, 1991; Kotler o.fl., 2008; Palmer, 2012). Frammistada framlinustarfsmanna getur
had skilvirkni markadssetningar par sem petta eru einu samskiptin sem vidskiptavinir
upplifa i versluninni (Palmer, 2012). Joe & the juice leggur mikid upp ur pvi ad starfsfolk
fyrirtaekisins sé i senn gladlegt og veiti vidskiptavinum persénulega pjénustu sem
samsvarar peirri imynd sem fyrirtaekid saekist eftir. Fatnadur starfsmanna, framkoma,
hegdun og vidhorf eru peettir sem hafa ahrif 4 upplifun vidskiptavinarins & pjonustu

fyrirtaekisins (Wilson, Zeithaml, Bitner og Gremler, 2012).
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2.1.6 Ferli

Ferli eru paer verklagsreglur, kerfi og buinadur sem fyrirtaeki fer eftir i pjénustustarfsemi
sinni (Brown 1991). bad er mikilvaegt ad pad ferli sem fyrirtaeki notast vid sé
vidskiptavinaveent og hagkveemt med pad ad leidarljési ad fullnaegja porfum
vidskiptavina (Palmer, 2012). beettir likt og bidtimi pjonustu, upplysingar sem
vidskiptavinum eru veittar og hjalp starfsmanna spila stort hlutverk i heildardnaegju
vidskiptavina gagnvart pjonustu og vidskiptavinatryggd (The Chartered Institute of
Marketing, 2009). Joe & the juice flokkast sem heilsusamlegur skyndibiti, pvi er mikid
lagt upp Ur pvi ad veita vidskiptavinum snogga og umfram allt rétta pjonustu.
Samkvaemt Jobber og Fahy (2009) hafa vidskiptavinir meiri polinmaedi gagnvart [6ngum
bidtima i adladandi umhverfi, 6had lengd bidarinnar. Med pvi ad stytta bidtima
vidskiptavinar fra pontun til afhendingar voru ma bata geedi pjonustunnar (Jobber og

Fahy, 2009).

2.1.7 Umgjord og utlit

begar talad er um umgjord og utlit er att vie umhverfi sem pjénustan er veitt i dsamt
beim apreifanlegu pattum sem hafa ahrif & frammistédu vegna pjonustunnar (Brown
1991). Stor pattur i upplifun neytenda a fyrirtaekinu fer fram 4 stabnum og pvi er
mikilvaegt ad verslun hafi gott andramsloft (Engel o.fl., 1990). Allir veitingastadir Joe &
the juice eru hannadir af somu innanhussarkitektunum, pvi geetir mikillar samramingar
a utliti stadanna. Vidskiptavinir leita oft ad visbendingum um hver moguleg gadi
pbjonustu geetu verid med pvi ad skoda apreifanlega peetti. T.d. mundi mogulegur
vidskiptavinur lita i gegnum glugga veitingastadar til ad skoda hénnun stadarins og
hiasgogn (Jobber og Fahy, 2009). Fyrirtaeki settu pvi ad huga vel ad umgjord og utlit
stada sinna (Kotler o.fl., 2008).

2.2 Ytra umhverfi

Areiti frad ytra umhverfi kaupenda geta verid af ymsu tagi. b6 er pvi haldid fram ad fjorir
baettir hafi meginahrif 8 hegdun neytenda en pad eru; efnahagslegir paettir (economical
factors), politiskir paettir (political factors), taeknilegir paettir (technological factors) og
menningalegir paettir (cultural factors). | sibreytilegu teekniumhverfi hafa taeknilegir
baettir dhrif jafnt & kaupendur og fyrirteeki. Sifelld teeknipréun og breytingar gera pad ad

verkum ad markadsfélk parf ad fylgjast vel med taeknilega umhverfinu (Kotler o.fl.,
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2008). Efnahagslegir peettir geta haft ahrif & eydslumynstur og kaupmatt félks. Ef
efnahagskreppa skellur @ hefur pad i for med sér ad dherslur neytenda i kaupum
breytast (Jobber og Fahy, 2009). Pdlitiskir pezettir fela m.a. i sér 16g um samkeppni,
markadssetningu, skatta og verdkrofur en allir pessir peettir hafa ahrif a frambod voru
og pjénustu og ennfremur & hegdun neytenda. Menningalegir peettir eru einn af
sterkustu ahrifapattunum & kauphegdun. En peir taka til margra pdtta s.s.
stéttaskiptingar. Folk hefur dlikar parfir og langanir sem verdur ad gera grein fyrir (Bogi

b. Siguroddsson, 2000; Kotler o.fl., 2008).

2.3 Svarti kassi kaupandans

begar talad er um svarta kassa kaupandans er att vid pad sem gerist i huga hans. Erfitt
getur reynst fyrir markadsfdlk ad skyggnast fyrir um pad sem byr i hugum kaupenda og
reyna ad skilja svarta kassann (Kotler o.fl., 2008; Sandhusen, 2000). Svarti kassinn
stendur pvi fyrir hinn dutreiknanlega neytanda sem tekur dkvardanir ad misjafnlega vel
athugudu midli. Stundum 3 skynsamlegum forsendum en i annan tima tilviljanakennt
(Bogi b. Siguroddsson, 2000). | svarta kassanum eru annars vegar personuleg einkenni
kaupandans og ahrifapaettir kauphegdunar og hins vegar dkvordunarferlid sjalft. bessir
paettir leida til vidbragda fra kaupandanum um val & voru, vorumerki, buad, tima og

magni vidskipta (Kotler o.fl, 2008).

2.3.1 Eiginleikar kaupandans
beim pattum sem hafa ahrif & kauphegdun neytenda er gjarnan skipt i menningar-,
félags-, personu- og salfraedilega peetti (Evans, Jamal og Foxall, 2009; Kotler o.fl., 2008;

Peter og Donnelly, 2004).

2.3.1.1 Menningarlegir ahrifapaettir

Akvardanir einstaklings um kaup litast alltaf af peim menningarheimi sem hann tilheyrir.
Undirliggjandi ahrifapeaettir eru venjur, vidmid, sidir og vidhorf, sem eru érjufanlegir
hlutir peirrar menningar sem kaupandinn tilheyrir. Sérhver menning 4 sér &skrifadar
reglur og vidmid sem ibuar fara eftir og mota hvert samfélag (Engel, 1990). betta pydir
ad dkvardanir i markadssetningu og midlun skilaboda purfa ad byggjast a menningu
markadarins hja peim einstaklingum sem par eru (bPordur Sverrisson, 2013).

Mennningarahrif eru ein helsta orsokin fyrir Iongunum og hegdun foélks. Markadsadilar
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burfa pvi sifellt ad greina breytingar i menningunni. Eins og pegar bann komst &
reykingar brugdust veitingahus vid med pvi ad setja fram Utibord og tjold til ad koma til
mots vid pa vidskiptavini sem reykja (Wilson o.fl., 2012).

Stéttaskipting (social class) er mismikil i hverju samfélagi. | hverri stétt eru
einstaklingar med svipad atferli og efnahagslega stédu (Engel o.fl., 1990). Notkun
stéttaskiptingar til utskyringar 84 kauphegdun neytenda hefur pd satt gagnryni hja
free6imonnum. Helsta gagnrynin vardar pad ad skipta stéttum eftir tekjum, par sem
sjalfsteett starfandi einstaklingur gaeti pénad meira en einstaklingur i rikisreknu fyrirteeki
(Jobber og Fahy, 2009). Stéttaskipting er misjafnlega greinileg eftir [6ndum. Hun er
tiltdlulega litil & [slandi midad vid pad sem gerist vida erlendis (Bogi b. Siguroddsson,

2000).

Menningarkimar (subculture) eru minni menningarhdpar sem tilheyra akvednu
samfélagi. Einstaklingar innan hvers menningarkima tileinka sér akvedna tru, gildi og sidi
sem adgreinir pa fra 6drum i sama samfélagi (Schiffman og Kanuk, 2007). Markadsfélk
pbarf ad hafa menningarkima i huga vid honnun & vorum og markadsefni par sem
kauphegdun einstaklinga innan menningarkima getur verid frabrugdin 6drum. Med pvi
ad rannsaka menningarkima gerir pad markadsfélki kleift ad einblina & dkvedinn hluta

markadsins (Kotler o.fl., 2008).

2.3.1.2 Félagslegir ahrifapaettir

Sérhver neytandi er hluti af morgum fj6lbreyttum hépum. Kauphegdun neytenda er
einnig undir dhrifum af félagslegum adsteedum. | samfélégum eru samanburdarhépar
(reference groups) hépar sem hafa bein eda dbein ahrif & vidhorf eda hegdun
einstaklings. Daemi um samanburdarhépa eru vinir, foreldrar, samstarfsadilar og
stiéornmalaflokkar (Schiffman og Kanuk, 2007). Skodanamoétendur (opinion leaders) eru
einstaklingar innan vidmidunarhdépa sem hafa ahrif & adra i krafti sérstakrar haefni
bekkingar, edliseinkenna eda annarra persénueinkenna (Wilson o.fl., 2012).
Samanburdarhdpar hafa ahrif 4 einstaklinga a prja mismunandi vegu. beir hafa ahrif a
lifsstil og skodanir einstaklinga, dsamt sjalfsmynd og framkomu og pvi ad setja félagslega
pressu a vidkomandi pannig ad hegdun hans hljéti vidurkenningu hdpsins. betta hefur
ahrif & voéru- og vorumerkjaval einstaklingsins (Kotler, o.fl, 2008). Ahrif

samanburdarhodpa a neytendur er mismunandi. Sumir hafa mikil ahrif, adrir minni og
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Obeinni (Bogi b. Siguroddsson, 2000). Auk pessara verda einstaklingar fyrir ahrifum fra
hopum sem peir tilheyra ekki endilega. Deemi um petta eru unglingar sem vilja likjast
poppstjornum sem hljéta frama, pa eru poppstjornurnar skodanamyndandi fyrir pennan
hop. betta getur lika virkad 6fugt pegar einstaklingar hafna medvitad gildismati og

venjum einhverra samfélagshdpa (Schiffman og Kanuk, 2007).

2.3.1.3 Personulegir ahrifapeettir

Persénulegir eiginleikar hafa einnig ahrif 8 kauphegdun neytenda. begar talad er um
persénulega eiginleika er t.d. att vid aldur vidkomandi, lifsstil, fjarhagsstodu,
persénuleika og sjalfsimynd (Kotler o.fl., 2008). Atvinna einstaklinga hefur ahrif a
kauphegdun, enda gerdar 6likar krofur til vinnufatnadar hja manni sem vinnur vid
byggingarstorf og manni sem vinnur a skrifstofu. begar talad er um ad lifstill hafi ahrif &
kauphegdun er att vid ad neytendur kaupi ekki adeins vorur eda pjénustu heldur bui
meira ad baki svo sem akvedin gildi sem pessar vorur eda pjénusta faera peim (Kotler og
Armstrong, 2010). barfir og dskir félks eru sibreytilegar eftir aldri og stad i lifskurfunni.
Med aldrinum proskast félk og fer i gegnum mismunandi stig sem hefur i fér med sér ad

smekkur @ mat, fétum, afpreyingu o.fl. breytist (Kotler, o.fl., 2008).

2.3.1.4 Salfraedilegir ahrifapaettir

Kauphegdun neytenda er einnig undir ahrifum af sdlfreedilegum pattum. Allir
einstaklingar hafa parfir, langanir, éskir, sjalfsmynd og persénuleika sem asamt 66ru
motar hegdun hvers og eins (Kotler, o.fl., 2008). Salfraedingar hafa i gegnum tidina
pbréad kenningar um parfir og hvatir. Markadsfélk hefur notast vid pessar kenningar
vegna pess ad paer hjalpa til vid ad skilja hegdun neytenda vid kaup (Bogi P.
Siguroddsson, 2000).

parfapyramidi Abrahams Maslows (Maslow’s hierarchy of needs) er medal fyrstu

kenninga sem byggt hefur verid a i markadsvinnu, sja mynd 2.

19



Parfir fyrir

sjdlfsstyringu eFrelsi, fritimi, listskopun

Parfir fyrir

vidurkenningu «Virding og umbun

Félagslegar barfir eVinatta og keerleikur

Oryggisparfir *Husaskjol og fatnadur

) eMatur, drykkur og
Frumbarfir hvild

Mynd 2. barfapyramidinn. Studst vid Maslow (1954).

Kenningin snyst um ad syna ad parfir mannsins koma i r6d eftir pvi hvort um frumparfir
er ad raeda eda ekki. Samkveemt Maslow koma frumparfirnar fyrst, naest parfir fyrir
Oryggi og vernd, pa félagslegar parfir, parfir fyrir vidurkenningu og sess og ad lokum
borfin fyrir skdpun og sjalfstjaningu. Kenningin gerir rad fyrir ad kaupendur fai aldrei
fullnzegt ollum poérfum sinum, pvi um leid og laegri porfum hefur verid fullnaegt taka
naestu vid. Asamt pvi ad tilgangslaust er ad zetla ad fullnaegja porf & aedra stigi ef porf &

laegra stigi hefur ekki verid fullnaegt (Maslow, 1954).

Onnur grundvallarkenning i markadsfaerslu er kenning Sigmunds Freud sem
fiallar um ad hegdun fdlks sé ad nokkru leyti d6medvitud. Samkvaemt kenningunni eru
kaupdkvardanir undir ahrifum af fra hvata ur undirmedvitundinni sem kaupandinn skilur
jafnvel ekki sjalfur. Deemi um petta er einstaklingur sem kaupir sér dyra myndavél sem
vidkomandi segist purfa sem hvatningu til pess ad stunda ljdésmyndun sem dhugamal. A
dypra stigi geeti viokomandi hafa keypt myndavélina til pess ad ganga i augun 8 6drum
og a enn dypra stigi geeti kaupandinn hafa keypt myndavélina til pess ad finnast hann

vera ungur og sjalfstaedur (Kotler o.fl, 2008).

2.3.2 Kaupakvordunarferli neytenda
Vidskiptavinir eiga erfidara med ad meta og velja & milli élikra pjénustutilboda en milli
vorutilboda. Ad hluta til vegna pess ad pjonustan er dapreifanleg og 6st6dug og ad hluta

til vegna pess ad neyslan er samofin framleidslunni. Pessi munur gerir pad ad verkum ad
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oll stig kaupferilsins eru élik (Wilson o.fl., 2012). Ad svara spurningunni um af hverju
neytandinn kaupir akvedna voru eda pjonustu er ekki audvelt verkefni par sem svarid
vid peirri spurningu er oftast ad finna i hugum neytenda. Adur en neytandi kaupir véru
eda pjoénustu fer vidkomandi i gegnum stigbundid ferli (the buyer decision process)
(Kotler, o.fl., 2008). A mynd 3 ma sja kaupakvérdunarferlid samkvaemt Kotler (2008), en
bad samanstendur af fimm prepum. Kaupakvordunarferlid hefst a pvi ad neytandi
greinir porf fyrir voru eda pjénustu i huga sér. bvi naest er upplysinga um véruna eda
bjonustuna leitad. Neytandi metur sidan adra valkosti sem leidir til akvordunar um kaup
og ad lokum eftirkaupadhrif (Kotler o.fl., 2008). Vid kaup fer neytandinn i gegnum oll
brepin fimm. Pad 34 hins vegar ekki alltaf vid vegna pess ad pvi oftar sem neytandi kaupir

somu voruna eda pjénustuna pvi faerri skref fer viokomandi i gegnum (Jobber og Fahy,

2009).
Gert grein fyri ofl Mat 4 Kaup formud
grein Iy un ata . P . 2y e
bort upplysinga valméguleikum :ﬁmmma Kaup akvoraud ' Eftirkaupaahrif

Mynd 3. Kaupdakvordunarferlid. Studst vid Kotler o.fl. (2008, bls. 265).

[ fyrsta skrefi kaupakvérdunarferilsins verdur til porf sem neytandinn uppgétvar pratt
fyrir ad gera sér kannski ekki beint grein fyrir henni. betta astand hefur i fér med sér ad
kaupandinn gerir greinarmun 4 nuverandi astandi og eftirsoknaverdu astandi (Kotler
o.fl., 2008). Astaeda pess ad neytandi finnur fyrir pérfinni getur verid naudsyn, likt og ad
kaupa mat og bensin eda af dvaentum astaedum, likt og ef heimilistaeki bilar (Jobber og
Fahy, 2009). borfin getur kviknad fra innra areiti kaupandans (internal stimuli) en pad er
begar grunnparfir t.d. hungur og porsti kaupandans kvikna. bessar parfir kvikna pegar
viss timi hefur lidid sidan porfinni var sinnt sidast. bPorfin getur jafnframt kviknad frd ytra
areiti (external stimuli) t.d. ef kaupandi gengur framhja veitingastad og finnur géda lykt
sem leidir til longunar, eda vegna markadsareitis fra fyrirtaeki, sérstaklega
kynningastarfi. A pessu fyrsta stigi kaupakvérdunarferilsins verdur markadsfélk ad gera
sér grein fyrir orsokum pess sem kveikir porf hja neytandanum og hvernig porfin

beindist ad voru fyrirteekisins (Kotler o.fl., 2008).

[ 68ru skrefi kaupakvérdunarferilsins purfa neytendur ad afla sér upplysinga um hvad

er i bodi til ad uppfylla porfina. Sé porf kaupandans hins vegar mjog sterk er liklegt ad
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hann kaupi véruna eda pjénustuna og sleppi pvi naestu skrefum. | pessu skrefi leitar
kaupandinn ad upplysingum um hvernig haegt er ad uppfylla porfina. Leitin ad pessum
upplysingum getur annars vegar komid ad innan (internal search) og hins vegar ad utan
(external search). begar neytandi leitar innra med sér treystir hann a@ upplysingar um
voéruna eda pjénustuna eftir eigin minni. | ytri leit getur kaupandinn leitad til vina,
fiolskyldu, samstarfsfolks, solufélks og auglysinga (Kotler o.fl., 2008). Nu til dags geta
neytendur audveldlega fundid upplysingar og ummaeli um vorur og pjénustu i gegnum
netid og samfélagsmidla (Schiffman og Kanuk, 2010). Kaupandinn feer oftast mestu
upplysingarnar um voOruna eda pjonustuna i auglysingum en drangursrikustu
heimildirnar eru yfirleitt frd peim sem standa nesest kaupandanum, p.e. vinum og
attingjum. bvi fleiri upplysinga sem aflad er peim mun betri skilning og vitneskju hefur
kaupandinn um pau vorumerki sem til stadar eru & markadinum og eiginleika peirra

(Jobber og Fahy, 2009; Kotler o.fl., 2008).

[ pridja skrefid er mat kaupandans & valmoguleikum (evaluation of alternatives) en pa
vinnur kaupandinn ur peim upplysingum sem hann hefur safnad. Kaupandinn metur pa
valmoguleika sem i bodi eru og velur sidan einn kost. betta ferli getur verid flékid.
Kaupandinn parf fyrst ad dkvarda hvada eiginleika vara eda pjonusta parf ad hafa. bessir
eiginleikar gaetu verid verd, steerd, notkunarmoéguleikar ofl. Naest parf hann ad dkvarda
hvada eiginleikar voru eda pjénustu skipta hann mestu mali. Kaupandi parf pa ad gera
greinarmun 4 milli peirra eiginleika sem eru naudsynlegir og peirra sem skipta
kaupandann mali. [ pridja lagi er kaupandinn liklegur til pess ad mynda akvedna trd um
vorumerkin (brand belifes) vardandi eiginleika peirra. Pessi tri um tiltekid vorumerki er
einnig nefnd voérumerkja imynd (brand image). | fjérda lagi hugar kaupandinn ad
notagildi hvers eiginleika vorunnar eda pjonustunnar. Ad lokum notast kaupandinn vid
akvednar akvordunarreglur vid val sitt (Kotler o.fl., 2008). Eftir pvi sem mannleg
samskipti eru meiri i pjéonustutilbodinu pvi meiri likur eru & pvi ad hugardstand og
tilfinningar hafi ahrif vid mat vidskiptavina 4 geedum pjénustunnar. imynd véru og tiltru {
huga kaupenda hefur einnig mikid ad segja. Endanlega vega og meta kaupendur alla

bessa kosti og moguleika til ad komast ad nidurstédu (Bogi b. Siguroddsson, 2000).

Adur en endanleg akvordun er tekin geta gerst dévaent atvik (unexpected situational

factors) eda ef kaupandinn heyrir vidhorf annarra (attitudes of others) til vérunnar.
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bessir paettir geta leitt til pess ad kaupandinn skiptir um skodun eda heaettir vid kaup
(Kotler o.fl., 2008). Vidhorf annarra getur haft ahrif & kaupakvoréun kaupandans. Til
daemis ef vinur kaupandans hefur sterkar skodanir @ ad kaupandinn atti frekar ad nota
annan valmoéguleika en pann sem dakvedinn hafdi verid getur pad haft ahrif a
kaupakvordunina. Hér skiptir mali hversu sterka skodun vinurinn hefur gagnvart hinum
valmoguleikanum og hversu mikid kaupandinn vill fara eftir pvi sem vinurinn segir
(Kotler o.fl., 2008). begar 6vaent atvik verda i lifi kaupandans geta pau haft ahrif a
adztlud kaup. Kaupandinn geeti t.d. byggt kaup sin d@ dsetludum tekjum heimilisins en
missir svo vinnuna rétt adur en kaupin eiga sér stad. Vid pessar adstadur geeti
kaupandinn haett vid deetlud kaup sin (Kotler o.fl., 2008). Onnur évaent atvik eru ef ad
kaupandi heyrdi ad varan veeri 6moguleg eda ad vidkomandi raekist 3 eitthvad sem
honum syndist vera betra og keypti pad i hugaraesingi augnabliksins. pessir peettir
samramast peim rannséknum sem fjallad var um hér fyrir ofan um kauphegdun og
kaupferli og pad hve manneskjan getur verid Outreiknanleg (Bogi b. Siguroddsson,

2000).

Eftir mat & peim valmoguleikum sem i bodi eru hefst skrefid um aformud kaup. Ef
ekkert dvaent gerist og ef vidhorf annarra raskar ekki neinu pa eru akvoérdud kaup pau
somu og aformud kaup (Kotler o.fl., 2008). Eftir ad kaupin hafa att sér stad hefst ein
helsta askorun markadsfélks. Su askorun felst i pvi ad tryggja ad kaupendur upplifi

jakveeda tilfinningu gangvart vorunni eda pjonustunni (Jobber og Fahy, 2009).

Eftirkaupaahrifin (post-purchase behavior) er su tilfinning sem neytandi hefur gagnvart
vOru eda pjonustu eftir ad kaup hafa att sér stad og spilar pessi tilfinning stért hlutverk i
framtidarhegdun neytenda (Solomon, 2011). bad sem sker Ur um hvort kaupandi er
anaegdur med kaup eda ekki liggur i bilinu @ milli vaentinga neytenda og pvi sem varan
eda pjonustan skiladi neytandanum. bvi steerra sem bilid er & milli veentinga og
frammistodu pvi osattari verdur hann med kaupin (Kotler o.fl., 2008). bad er
einstaklingsbundid hversu mikid neytendur gera ur bilinu (Bogi b. Siguroddsson, 2000).
Pad skiptir fyrirtaeki miklu mali ad vidskiptavinir séu danaegdir par sem anaegdur
vidskiptavinur er besta auglysingin. Odnaegdur vidskiptavinur er baedi 6Sliklegur ad
stunda vidskipti aftur auk pess sem myndast getur sleemt ordspor. Hins vegar er liklegt

ad anesegdur vidskiptavinur deili gédri upplifun sinni af vorunni eda pjénustunni med
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00rum sem myndar gott ordspor (word-of-mouth) fyrir fyrirtaeki (Solomon, 2011;
Zeithaml og Bitner, 1996) og ef varan er neysluvara, sem oft er notud, pa er han keypt
aftur og aftur (Bogi b. Siguroddsson, 2000). bad ma pvi segja ad ordspor sé i raun
markadssetning i dulargervi. Pad er i edli sinu natturulegt og a sér stad manna a milli
sem gerir pad ad verkum ad pvi verdur aldrei stjérnad (Nyilasy, 2006). Gott ordspor
hefur tilhneigingu til ad vera areidanlegra og meira traustvekjandi heldur en auglysingar
fra fyrirtaekjum (Solomon, 2011). Gott ordspor er pvi ein mikilvaegasta eign fyrirtaekis

(Evans o.fl., 2009).

3 Miodud markadsfaersla

Likt og komid hefur fram eru kaupendur & markadi fjolmargir, med mismunandi krofur,
oskir og langanir (Kotler o.fl, 2008). bréun markadssetningar hefur verid a pa leid ad
fyrirtaeki einbeita sér ad beina tilbodi sinu ad vel skilgreindum og afmorkudum markhopi
(Hollensen, 2003). Erfitt er fyrir fyrirtaeki ad pjona o6llum markadinum og pvi notast
fyrirteeki vid midada markadsfaerlsu (target marketing) i peim tilgangi ad na betri drangri
(Pérhallur Orn Gunnlaugsson, 2007). Fraedimenn & bord vid Keller o.fl. (2012) og Kotler
(2008) hafa faert rok fyrir pvi ad midpunktur skipulegs markadsstarfs sé utfeersla a
briggja prepa ferli sem er grundvallaratridi vid gerd markadsazetlunar. bessi prju prep
ferilsins eru markadshlutun (market segmentation) og markadsmidun (market
targeting) og stadfeersla (positioning). Fyrstu tvo skrefin fela i sér val & peim
vidskiptavinum sem fyrirteekid aetlar ad pjéna og i stadfeerslu dkvedur fyrirtaeki hvernig
bad vill skapa virdi fyrir vidskiptavini sina (Kotler o.fl., 2008). Ferlid ma sja @ mynd 4.
Med pessari adferd leggur fyrirteeki dherslu @ ad mynda varanleg tengsl vid vidskiptavini

sina (Hollensen, 2003).
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Mynd 4. Midud markadsfaersla. Studst vid Kotler o.fl. (2008 bls. 380).

3.1 Markadshlutun

Fyrirtaeki leita stodugt ad nyjum moguleikum til ad pjéna vidskiptavinum sinum. bar sem
erfitt er ad pjoéna Ollum & markadi er liklegt ad pau muni beita adferdum
markadshlutunar (Chaston, 2001; Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 2001; Kumar,
2004; Walker, Boyd, Mullins og Larreche, 2003; West, Ford og lbrahim, 2006). Ef
fyrirtaeki vilja ad ekki adeins tilviljun radi arangri markadsadgerda peirra purfa pau ad
hafa upplysingar um markhdpinn og pa paetti sem rada atferli hans (Valdimar Sigurdsson
og borhallur Gudlaugsson, 2006). begar talad er um markadshlutun er att vid skiptingu
Oliks sundurlauss markadar i smaerri samstaedari markadshluta til ad geta nad betur til
vidkomandi hépa (Bogi b. Siguroddsson, 2000). Med pvi ad skipta markadinum nidur ma
bjona peim med vorur og pjoénustu sem kemur betur til méts vid parfir peirra.
Markadurinn samanstendur af mérgum kaupendum. Kaupendur eru dlikir & margan
hatt. beir geta haft mismunandi parfir, kaupgetu, stadsetningu, kauphegdun og vidhorf.
Allar pessar breytur ma nota til ad skipta upp markadinum i smaerri og samstaedari hopa
(Jobber og Fahy, 2009). Fjoldi moguleika er til ad skipta i markadshluta, t.d. landfraedileg
skipting, lydfraedileg skipting, salfraedileg skipting eda eftir hegdun og atferli (Kotler o.fl.,
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2008). Vidskiptavinir innan sama markadshluta eiga til ad bregdast 4 sama eda svipadan
hatt vid markadsadgerdum okkar (Dibb og Simkim, 1996). Med pvi ad leggja aherslu &
akvedinn hlut markadarins i stad markadarins i heild sinni er liklegra ad fyrirtaeki skapi
virdi fyrir vidskiptavini sina (Kotler o.fl., 2008). bad er engin ein rétt leid vid ad velja
adferdir og breytur vid markadshlutun. Vid val & adferd skiptir tilgangur
markadshlutunarinnar og tengsl vid heildarstefnu skipulagsheildarinnar mestu mali

(Dickson og Ginter, 1987; Jackson, 2007; John og Smithee, 1999; Wind, 1981).

3.2 Markadsmidun

Eftir ad markadshlutunin hefur verid framkveemd er naesta skref ad meta hve
ahugaverdir markadshlutarnir eru og velja sidan einn eda fleiri markadshluta til ad pjéna
(Bogi b. Siguroddsson, 2000; Lilien og Rangaswamy, 2003; Kotler o.fl., 2008). Hlutverk
markadsmidunar er ad akvarda hvada markhdpar verda fyrir valinu og hversu margir
beir eiga ad vera. Lilien og Rangaswamy (2003) settu fram niu atridi sem skipt er upp i

brja mikilvaega peetti sem heegt er ad horfa til vid val 4 markadshépum. beir eru:

» Markadsstaerd og markadsvoxtur
» Samkeppni, mettun, vernd og ytri dhzetta

» Samrami, tengsl vid adra markhdpa og hagnadarvon

Ymsar adferdir eru til sem ma stydja sig vid, peirra & medal GE-likanid. GE-likanid var
hannad ad General Electric i peim tilgangi ad meta skipulagseiningar annars vegar &
grundvelli pess hver styrkur fyrirtaekisins er og hins vegar hversu dhugaverd greinin er
(Peter og Donnelly, 2004). Likanid hefur tveer viddir og tdknar su larétta styrk
skipulagsheildarinnar og su 16drétta hve ahugaverd greinin er. Hvort greinin er
ahugaverd eda ekki reedst af pattum eins og markadsvexti, markadsstaerd, hagnadarstigi
og hagnadarmoguleikum, eftirspurnarstigi, samkeppnisstigi og eftirspurnarhegdun og
kostnadaruppbyggingu & markadinum. Hver pessara patta er metinn og fundid er Ut
gildi, pad gildi verdur pa maelikvardi @ hversu ahugaverd greinin er i raun. Likanid ma sja

a mynd 5.

26



Styrkur skipulagsheildar

Mikill Medal Litill
=
£
© =
o0
=
=
e
o
£ 3
£ =
)
=
1)
)
>
= =
\%-)
NS

Mynd 5. GE-likanid. Studst vid Kotler o.fl. (2008, bls. 142).

Blau svaedi likansins eru pau svaedi par sem fyrirtaekid atti ad fjarfesta og stefna ad
vexti. Graenu svaedin benda til pess ad skipulagsheildir @ pvi sveedi séu i heild midlungs
adladandi en par eiga peaer ad vidhalda stigi frjafestinga i fyrirtaekjunum. Fjolublau
reitirnir syna fyrirtaeki sem eru vel undir medallagi hvad vardar styrk og hve ahugaverd

bau eru (Kotler, 1999; bérhallur Orn Gudlaugsson, 2007).

3.3 Stadfaersla

Stadfeersla er pridja skrefid i midadri markadssetningu. Moérg fyrirtaeki selja apekkar
vorur og pjonustu og pvi er mikilvaegt ad fyrirtaeki utfaeri skyra dsetlun um stadfaerslu
vorumerkis sins (Jobber og Fahy, 2009). begar akvedid hefur verid hvada markadshluta
eigi ad pjoéna parf ad akveda hvernig stadfeera 4 vOruna eda pjonustuna i hugum
neytenda (Bogi b. Siguroddsson, 2000). Stadfaerslan lysir pvi i raun til hvada markhéps er
verid ad hofda, hvada porf hdpsins er verid ad uppfylla og fyrir hvad vorumerkid stendur
i samanburdi vid keppinautana (points of difference) dsamt pvi hvada
hugrenningartengslum vérumerkid @ ad deila med 6drum voru- og pjénustuflokkum
(points of parity) (Jobber og Fahy, 2009; Keller, Sternthal og Tybout, 2002). Stadfeerslan
barf pvi ad tryggja ad markhdpurinn velji vérumerkid vegna peirra jakvaedu, sterku og
einstoku hugrenningartengsla sem bua i hugum peirra. Med stadfeerslunni er

markhopnum pvi gefin dstaeda til ad kaupa vorumerkid (Fridrik Eysteinsson og borhallur
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Gudlaugsson, 2010). Vara parf ad vera eftirséknarverd og markhdépurinn parf ad hafa
skyra mynd i huga sér hvad pad er sem hun hefur umfram adrar sambeerilegar vorur a
markadi. bPad skiptir mali ad peir adgreiningarpaettir sem fyrirtaeki akvedur ad byggja
stadfaerslu sina & séu mikilvaegir markhépnum (Noseworthy og Trudel, 2011).
Stadfaerslan parf jafnframt ad innihalda persénuleika vorumerkisins eda pa mannlegu
eiginleika sem pvi eru eignadir (Schiffman og Kanuk, 2010). Mikilveegt er ad hafa i huga
ad samsetning a peim pattum sem stadfeersla parf ad innihalda @ ad vera undanfari
annarrar markadsvinnu vardandi vorumerkid, p.e.a.s. han parf ad liggja fyrir adur en
akvardanir eru teknar um beitingu so6lurdadanna. Mota parf skilabod sem koma
stadfaerslunni til skila i huga pess markadshluta sem valinn hefur verid (Jobber og Fahy,
2009). Mikilvaegt er ad peir eiginleikar sem varan eda pjonustan hefur umfram
keppinauta komi skyrt fram og nai til neytenda. Hafi fyrirtaeki ekki skyra syn a stadfeerslu
vOru eda pjonustu heettir fyrirtaeki a ad vera 4litid sem ,,ég lika” fyrirteeki af neytendum,
i stad peirra eiginleika sem einkenna fyrirteekid. Notkun stadfzerslu er fyrst og fremst
>tlad ad vera skyr valkostur fyrir neytendur og draga fram pa paetti sem skipta pa mali
(Jobber og Fahy, 2009). bratt fyrir pad ad flest fyrirteeki geri sér grein fyrir mikilveegi pess
ad adgreina voru sina efa pjonustu frd keppinautum reynist peim oft erfiGara ad
framkvaema skilvirka stadfaersludaetlun. Hréd proun i vidskiptaumhverfinu gerir pad ad
verkum ad floknara er ad stadfaera voru eda pjonustu. Med tilkomu internetsins er
upplysingaflaedi neytenda meira en adur fyrr sem gerir pad ad verkum ad sameiginlegir
baettir fyrirtaekja eru synilegri, asamt pvi ad veita 68rum fyrirtaekjum aukinn moguleika &
ad apa eftir 6drum. bad verdur til pess ad erfidara er fyrir fyrirtaeki ad koma & fot

vidskiptavinasambandi til langs tima og vidhalda pvi (Levitt, 1960; Porter, 1980).

bPad er breytilegt fra einu fyrirtaeki til annars hvort audvelt sé ad gera
adgreiningar- og stadfaersludzetlun (differentiation and positioning strategy). Oft
stadfeera morg fyrirtaeki sig 4 sama stad og pa purfa fyrirtaekin ad ad finna adrar leidir til
bess ad adgreina sig (Kotler o.fl., 2008). Samkvaemt Kotler o.fl., (2008) skiptist
adgreiningar- og stadfeersludsetlun fyrirtaekja i prju skref. Fyrsta skref er ad greina
mogulega eiginleika sem eru virdisskapandi fyrir neytendur og veitt geta
samkeppnisforskot til pess ad byggja stadfeersluna 4. Annad skref er ad velja rétta
eiginleika fyrir samkeppnisforskot og ad lokum parf ad velja heildar stadfaersluazetlun.

Til ad varan eda pjonustan hafi virdisskapandi eiginleika umfram keppinautana parf
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markadsfélk ad hugsa um heildarupplifun vidskiptavinarins hja fyrirtaekinu. peir peettir
sem adgreint geta fyrirtaeki umfram keppinauta eru t.d. vara fyrirtaekisins, pjonustan,
folkid eda imyndin (Brooksbank, 1994; Darling, 2001; Fisher, 1991; Keller o.fl., 2012;
Trout, 2000). Voruadgreining (product differentiation) er samfellt ferli. Fyrirteeki geta
fundid leidir til pess ad adgreina vorur sinar hvort sem vorur hafa litid svigram fyrir
breytingar likt og t.d. kjuklingur og stal, eda mikid svigrum likt og bilar og fatnadur.
Fyrirtaeki getur einnig adgreint sig med pjénustu sinni. Sum fyrirtaeki adgreina sig med
hradri og areidanlegri pjonustu, t.d. pizzufyrirteeki sem leekkar verd & pizzu ef hun er ekki
tilbdin innan halftima. Fyrirtaeki geta 66last mikid samkeppnisforskot med pvi ad rdda
og pjalfa betra starfsfélk en keppinautarnir. bessi adferd krefst pess ad fyrirtaeki vandi
val vid rddningu og leggi mikid upp ur pjalfun & starfsfolki. bratt fyrir ad tilbod
keppinauta séu dapekk getur vidskiptavinur skynjad breytileika byggdan & imynd
fyrirteekisins eda vorumerkisins. Pess vegna vinna fyrirtaeki ad pvi ad skapa imynd sem

adgreinir pau fra keppinautunum (Kotler o.fl., 2008).

Ef ad svo beeri til ad fyrirtaeki veeri i peirri stédu ad hafa nokkra mogulega
adgreiningarpaetti sem skapad gaetu samkeppnisforskot. ba verdur fyrirtaekid ad dkveda
hversu marga adgreingarpaetti pad vill byggja stadfeerslu-og adgreiningarasetlun sina 4
og hvada peettir eiga ad verda fyrir valinu (Kotler o.fl.,, 2008). Freedimenn hefur greint a
hvort fyrirtaeki eigi ad leggja aherslu 4 einn eda fleiri paetti (Kotler o.fl., 2008). Ries og
Trout (2001) halda pvi fram ad fyrirtaeki purfi ad einblina & adeins einn patt til pess ad
skapa einstaka imynd i hugum neytenda. Vid pad skapist aukid virdi hja peim vegna
eftirminnilegrar adgreiningu fyrirtaekisins fra keppinautum. Stadfeersludaetiun
samanstendur af akvednum samtengdum akvordunum og er lykilpattur i markadsferli
fyrirteekja (Andreasen og Kotler, 2003; Hooley, Greenley, Fahy og Cadogan, 2001;
Lovelock og Weinberg, 1989). Samkvaemt Whan o.fl. (1986) eru sex paettir sem fyrirtaeki

verda ad kanna til pess ad dkveda rétta stadfeersluazetlun. bessir paettir eru;

Bera kennsl & keppinauta
Akvarda hvernig lita eigi & keppinautana og meta pa
Akvarda stédu keppinauta

Greina vidskiptavini

YV V VYV VY V

Velja stadfeersluna
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> Hafa eftirlit med stadfeerslunni

’

Stadfaerslu ma skipta i prja hluta; adgreiningu, adgerdir og imynd (Lilian og
Rangaswamy, 2003; Trout, 2000 og bérhallur Orn Gudlaugsson, 2007). Verdur hér nanar

fjallad um hvern pessara hluta.

3.3.1 Adgreining

Mikill fjoldi vara og pjonustu er 8 markadi og pratt fyrir dlika eiginleika eiga paer pad po
sameiginlegt ad keppast eftir athygli og dhuga neytenda. Til pess ad na sem bestum
arangri purfa fyrirteeki ad syna sérstodu og adgreina sig. Adgreining fjallar um hvernig
fyrirtaeki eetlar ad adgreina voru sina eda pjonustu fra keppinautum. Adgreining snyst
bvi um voruna eda pjénustuna sjalfa (Trout, 2000). Med adgreiningu svarar fyrirtaekid
spurningunni um hvernig pad atlar ad skapa vorunni pann sess i huga markhdpsins sem
bad szkist eftir (Kotler o.fl., 2008). Lykillinn ad pvi ad skapa vorumerkjavirdi felst i pvi ad
afla mikillar pekkingar a pvi en su pekking skapar adgreiningu fra 6rum vorumerkjum.
Eftir pvi sem vara eda pjonusta neer ad adgreina sig betur fra keppinautum pvi erfidara
finnst neytendum ad leita til keppinautnanna. bvi er mikilveegt ad hlua vel ad
adgreiningunni par sem varanleg adgreining getur haft i for med sér mikla
samkeppnisyfirburdi med vorur og pjonustu & peim markadi sem sott er inn a (Fisher,

1991).

3.3.2 Adgerdir

Med adgerdum notast fyrirteeki vid videigandi markadsrada i peim tilgangi ad koma til
skila hvad adgreinir vorumerki peirra fra samkeppnisadilum og hvada eiginleikar eru
sameiginlegir med peim (Keller o.fl., 2012). Adgerdirnar beinast pvi ad vidskiptavininum
eda vidtakendum skilabodanna en adgreiningin ad vorunni eda pjonustunni sjalfri (Lilien

og Rangaswany, 2003; Pérhallur Orn Gudlaugsson, 2007).

3.3.3 imynd

baer hugmyndir sem vidskiptavinir hafa af dkvednu fyrirtaeki méta imynd peirra a pvi.
bpessar hugmyndir geta hvoru tveggja byggt 4 litilli eda mikilli pekkingu og eru 6had pvi
hvort sem markadsstarf kemur par naerri eda ekki (Fridrik Eysteinsson og Poérhallur
Gudlaugsson, 2010). Med markadsadgerdum sem mynda jakveed, sterk og einstok

tengsl vid vorumerkid ma skapa jakveeda vorumerkja imynd i hugum vidskiptavina
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(Keller o.fl., 2012). Jakveed imynd er grundvollur pess ad fyrirtaeki nai drangri, sem leidir
til pess ad fyrirtaeki & audveldara med pvi ad lada ad sér fjarfesta, starfsfélk og
samstarfsadila (Pelsmacker, Geuens og Bergh, 2004). bad er ekki vist ad su imynd sem
byr i hugum neytenda sé sU sama og aform fyrirtaekisins gerdu rad fyrir. En ef vel er ad
verki stadid i adgreiningu fyrirtaekisins birtist imyndin i hugum neyenda eins og

adgreiningin gengur Gt fra (Pérhallur Orn Gunnlaugsson, 2007).

4 Aodferdafraedi

Med rannsokninni var leitast vid ad fa innsyn i hugarheim vidskiptavina Joe & the juice
og hvada eiginleika fyrirtaekid hefur sem faer einstaklingana til pess ad sakja stadinn i
svo miklum mezeli. Leitast var vid a0 koma auga 4 pa eiginleika fyrirtaekisins sem
vidskiptavinir telja pydingarmikla fyrir sig. Rannsdknin fér fram med eigindlegri adferd
og var gégnum safnad med vidtolum vid vidskiptavini sem sakja stadinn reglulega. prju
bemu voru dregin saman og myndud utan um réttleetingar og togstreitu sem komu fram

i fraségnum vidmaelenda. Pemun eru; gaedi, umhverfi og vorumerki.

[ rannsékninni var studst vid eigindlega rannséknaradferd, sem hentar betur
begar gbgnin sem safnad er eru ekki magnbundin heldur émagnbundin og huglaeg og
mida ad pvi ad veita rannsakanda dypri skilning @ rannséknarefninu. Med eigindlegum
rannséknaradferdum er leitast vid ad auka skilning a lifi og upplifunum patttakenda, en
ekki alhaefa um pydi. bvi geta eigindlegar rannséknir nad fram tilgangi og skilningi sem
einstaklingar leggja i athafnir sinar. Eigindleg rannsokn felur i sér gagnaéflun asamt
gangagreiningu (Gephart, 2004). Gagnaoflun getur farid fram med ymsum heetti, s.s.
vidtolum, s6fnun ritadra heimilda, patttokuathugunum eda rynihépum (Bryman og Bell,
2007). Greining gagna hefst samtimis og peirra er aflad sem hefur ahrif & 6flun frekari

gagna (Strauss og Corbin, 1998).

4.1 Gagnaoéflun
Gagnaoflun fér fram med fimm vidtdélum og skraningu a hugleidingum rannsakanda ad
vidotolum loknum. Eftir hvert vidtal skradi rannsakandi athugasemdir nidur dsamt

lysingum a viomaelendum og peim adstaedum sem vidtolin foru fram i.
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Vidtolin toku allt frd 33-52 mindtur ad lengd en voru flest um 45 minutur. Vidtolin voru
oll hljédritud og svo afritud ord fra ordi. Viotolin voru halfopin (semi-structured) en slik
viotol byggja & vidtalsramma i kringum fyrirfram akvedin pemu. Spurt er um pemu i
fyrirfram akvedinni r6d og tillogur ad spurningum gerdar. Halfopin vidtol eru sveigjanleg
og bjoda upp 4 ad fjallad sé um pemun i annarri r6d asamt pvi ad nyrra spurninga er

spurt til pess ad fylgja eftir svérum og sdgum vidmeelenda.

[ upphafi vidtals var hverjum vidmaelanda gerd stutt grein fyrir um umfjollunarefni

vidtalsins, tilgangi pess og astaedu fyrir pvi ad pad veeri hljodritad.

4.2 Gagnagreining

Greining gagna héfst ad vidtolunum loknum. Fyrir afritun vidtalanna skrifadi
rannsakandi stutta lysingu 4 addraganda peirra, adstaedunum sem vidtolin féru fram i og
beirri tilfinningu sem rannsakandi fékk fyrir hverjum og einum vidmaelanda. Vid afritun
vidtala voru athugasemdir rannsakanda skrddar og var sérstaklega fylgst med pvi hvada
pbaettir pad veeru sem vidmeelendur téku fram ad skiptu mali vid val 4 veitingastad.
Vidtolin voru lesin gaumgaefilega yfir af rannsakanda og helstu kédar og pemu dregin

fram.

4.3 Framkvaemd rannséknar
Hugmyndin ad verkefninu kviknadi i samtali vid Audi Hermannsdottur, leidbeinanda
ritgerdarinnar, i jantar 2014. Eiginleg vinna vid rannséknina hofst i sama manudi med
lestri fraedilegra greina um vidfangsefnid. Vidtol féru fram a timabilinu 20. mars til 27.
mars og gagnagreining samhlida gagnadflun. Draga meetti pa alyktun ad stada
rannsakanda innan fyrirtaekisins geeti haft ahrif & Jdrvinnslu rannsdknarinnar.
Rannsakandi lagdi sig pé fram um ad geeta hlutleysis med pvi ad vera ekki leidandi i
samskiptum vid vidmaelendur né i framsetningu gagna.

Val a vidfangsefni markadist af starfi rannsakanda i markadsstérfum hja
fyrirtaekinu asamt dhuga. Reynsla rannsakanda af starfi i markadsfreedi hafdi medal
annars kveikt spurningar um af hverju félk tekur akvérdun um ad fara a Joe & the juice

frekar en adra stadi med sambeerilegar vorur og pjonustu.
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4.3.1 Gerd vidtalsramma

Eftir lestur bdka og fraedigreina um vidfangsefnid og fund med leidbeinanda var
vidtalsrammi byggdur upp i kringum pemu sem rannsakandi taldi sig geta varpad ljosi a.
Spurningarnar voru dregnar saman i fimm pemu sem myndudu vidtalsrammann med
hlidsjon af fraedunum og adstod leidbeinanda. Hér fyrir nedan ma sja vidtalsrammann

en vidtalsrammann dsamt deemi um spurningar ma sja i vidauka 1.

» Bakrunnur

» Hvar heyrdir pu fyrst af fyrirtaekinu?

» Hvad er pad vid Joe & the juice sem pér likar?

» Hvada eiginleika finnst pér Joe & the juice hafa umfram samkeppnisadila?
» Hvada krofur gerir pu til veitingastada?

> Hvada krofur gerir pa til pjénustu ?

> Hvada krofur gerir pa til matvaela?

» Fyrir hvad finnst pér vorumerkid Joe & the juice standa?

[ vidtdlunum var leitast vid ad komast ad pvi hvad pad var sem dré vidmaelendur til pess
ad sxekja stadinn aftur eftir peirra fyrstu heimsokn. bpad er, hvada paettir pad eru sem

pbeim likar og saekjast eftir med pvi ad saekja stadinn.

4.3.2 Val a patttakendum

Rannsakandi starfar sem adur sagdi sem markadsfulltrii hja Joe & the juice og hafdi
samband vid starfsfélk stadarins i Kringlunni og 6skadi eftir abendingum um
vidskiptavini sem eru gjarnir a ad versla vid fyrirtaekid. Samhlida pvi setti rannsakandi sig
i samband vid einn kunningja, vitandi ad vidkomandi var tidur gestur fyrirtaekisins.
Gagnaoflun takmarkadist vid timaramma verkefnisins og abendingum fra leidbeinanda

og var gagnaoflun heett eftir fimm vidtol.

Alls voru tekin vidtol vid prjar konur og tvo karlmenn sem oll eiga pad
sameiginlegt ad eiga viOskipti vid fyrirteekid reglulega, eda i annarri hvorri viku.

Viodmaelendurnir voru a aldursbilinu 18-47 ara.

Rannsakandi hafdi samband vid pa vidmalendur sem hann fékk abendingu um fra

starfsfélki Joe & the juice i gegnum tolvupdst eda skilabod & samfélagsmidlinum
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Facebook. Ollum patttakendum voru send samskonar skilabod par sem 6éskad var eftir
vidtali. [ bréfinu kynnti rannsakandi sig og sagdi fra storfum sinum innan fyrirtaekisins
asamt grofri kynningu @ markmidum rannsoéknarinnar. Allir toku fyrirspurninni vel og
voru fusir til ad hjalpa.

Tvo viotol foru fram a kaffihdsi, eitt & heimili vidmeelenda, eitt & heimili
rannsakanda og eitt a skrifstofu viomaelanda. Rannsakandi lagdi mikla aherslu @ ad
viodmeelendum [idi vel og vaeru afslappadir. Flest vidtolin gengu vel og voru oft &
glettnislegum ndétum. Rannsakandi lagdi sig fram vid ad hlusta & vidmaelendur, vera

hlutlaus @ skodunum sinum og vera opinn.

[ t6lfu 1 er vidmaelendum lyst ndnar med tilliti til peirrar synar sem rannsakandinn hafdi
a vidkomandi eftir vidtalid dsamt upplysingum um hversu oft vidkomandi sakir stadinn.
Persénuupplysingar likt og kyn, aldur og stada verda ekki gefnar upp i peim tilgangi ad
vernda nafnleysi vidmalenda. R66 vidmalenda er tilviljun had og veita pvi engar

upplysingar um i hvada rod vidtolin voru tekin.

Tafla 1. Lysing 4 vidmalendum rannsdéknarinnar

Virtist i fyrstu vera medvitadur um ad vera i vidtali,
V) en taladi svo frjalslega eftir sem leid a. Saekir stadinn
6-8 sinnum i manudi, helst um helgar

Taladi frekar frjalslega. Saekir stadinn 12-14 sinnum i

> manudi, hvada dag sem er i hadeginu
R Taladi mjog frjdlslega og opinskatt. Saekir stadinn
8-10 sinnum i manudi, helst a virkum dégum
Al Taladi frjdlslega og opinskatt. Saekir stadinn 12-14
sinnum i manudi, hvenzer dags sem er
LH Taladi mjog frjalslega og opinskatt. Saekir stadinn

daglega, hvenaer sem er
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4.3.3 Lysing a greiningarferli

[ greiningarferlinu var farid 4 milli gagnagreiningar og fraedigreina par sem gognin voru
lesin og greind med hlidsjon af fyrirliggjandi freedum. Vid afritun og fyrsta lestur var
leitast vid ad greina hvad pad hefdi verid sem dreif vidmaelandann til pess ad sakja
stadinn hér 4 landi. Athugasemdir rannsakanda voru skrddar vid afritun og snerust peer
ad mestu leyti um pemun sem métudu vidtalsrammann. Eftir afritun vidtalanna fimm
voru pau prentud Ut og lesin marg oft yfir dsamt pvi ad hugtok voru krotud inn 3
einstakar setningar og setningahluta. Fyrsta hugtakid var ferskleiki, dnnur hugtdk voru

t.d. stadsetning og kleedaburdur starfsmanna.

Eftir ad hafa greint prju vidtdl & pennan hatt var eitt vidtal valid og lesid hratt
yfir. Markmidid med pvi var ad faekka kodunum og tengja saman hugtok. Kédarnir voru
valdir ur hugtakalistanum og settir i skipulagda toflu. Hver kédi var merktur med sinum
lit med nanari GUtskyringu. | naestu tveimur vidtélunum sem lesin voru baettust nokkrir
kddar vid en ad lokum urdu peir ellefu talsins og voru seinni vidtolin lesin yfir med pessa
kéda i huga. Rannsakandi leitadi markvisst ad kddunum i gégnunum og setningar og
setningahlutar merktir med videigandi litamerkingum i télvu. Eftir vidtolin og vid afritun
urdu pemun skyrari sem kodarnir ellefu myndudu. prji pemu voru myndud til ad nd
utan um moétsagnir og togsteitu sem rannsakandi greindi i gognunum. Tafla 2 synir yfirlit

yfir k66ana dsamt pemunum premur.

Tafla 2. K6dar og pemu eftir greiningu a vigtolum

Ferskleiki
Ga0i Verd
Bragd

Stadsetning
Hreinlaeti
Utlit stadarins
Tonlistin

Umbhverfi

Fatnadur starfsmanna
Upprunaleiki
Tenging vid atlond
Markadssetning

Vorumerki
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5 Nidurstodur

[ pessum kafla verda nidurstddur Ur rannsékninni & pvi hvada dstaedur liggja ad baki

peirrar akvordun vidskiptavina ad saekja stadinn.

5.1 Gaedi

Ekki parf ad undra ad vidmeelendur hafi lagt mikla dherslu & gadi matarins, en i
vidtolum virtist maturinn sem Joe & the juice bydur upp 4 vera efst i huga vidmaelenda
begar peir voru spurdir hvad pad veeri vid stadinn sem peim likadi. pad lysingarord sem
vidmeaelendur notudust hvad mest i lysingum sinum & matnum var ,ferskt”. Ordinu var
badi beitt pegar vidmalendur voru spurdir um safana asamt samlokunum sem
stadurinn bydur upp a. Samraemi i gaedum matarins var eiginleiki sem lang flestir

vidmaelendur minntust @ ad peim likadi vel. Einn vidmaelandi sagdi:

... ég get alltaf stolad a petta .. reynslan min synir ad ég geng ad hlutunum
visum parna og ég parf ekki ad vera i stresskasti yfir pvi hver sé ad vinna (VJ).

Flestir viomaelendur virtust gera miklar krofur til pess ad maturinn sem peir borda sé

gerdur ur fersku hraefni og sé hollur.

Vidmaelendur voru allir reidubunir til pess ad greida haerra verd fyrir voru sem peir alitu
vera gaedavoru. Almennt virtust viomaelendur vera dnaegdir med verdlagningu stadarins.
Hins vegar matti rdda af ordum sumra ad verdlagning @ vorunum vaeri med haerra moéti
og pa sérstaklega ef viokomandi fékk sér baedi samloku og safa. bad virtist pé ekki hafa
nogu mikil ahrif til pess ad viomaelendum snérist hugur vid kaupin eda eins og einn

sagdi:

.. petta maetti alveg vera édyrara, sérstaklega pegar madur feer sér petta
svona oft [...] en ég mundi samt alveg kaupa petta pott ad verdid veeri
haerra, en samt ekki mikid haerra (TR).

bad virtist sem vidmeaelendur skiptust i tveer fylkingar pegar kom ad drykkjarféngum med
samlokum sem fyrirtaekid bydur upp a. Annars vegar 16gdu einstaklingar mikla dherslu a
kaffidrykki, hins vegar a frambod safa. Vidmalendur ur fyrrnefnda hépnum voru
sammala um ad ,verdid og bragdid” skiptu miklu i vali peirra. Hins vegar matti skynja a
beim sem kusu safa fram yfir kaffid ad ,mikid urval “ og pad ad , peir passa svo vel med

samlokunni” vaeri helsti drifkraftur peirra. Allir vidmaelendur voru pé sammala um ad val
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beirra a drykkjarfongum einum og sér veaeri bundid adsteedum. Adspurdir um samanburd
a kaffidrykkjum hja Joe & the juice og samkeppnisadilum matti rdda af ordum
vidmeelenda ad ,gott verd” veeri helsti drifkraftur peirra til ad velja Joe & the juice

frekar:

... ég fer pangad a hverjum degi og fa& mér kaffi [...] vegna pess ad pad er
miklu édyrara heldur en ad fara til deemis 4 Te og Kaffi. Svo er pad lika mjog
gott (Al).

Annar vidmaelandi sagdi:

.. eftir ad Joe & the juice kom hefur ferdum minum & onnur kaffihds [i
Kringlunni og Smaralind] faekkad (V).

Ahugavert var ad nanast allir minntust 4 ad peir fyndu fyrir vellidan ad maltidinni lokinni

og i huga flestra vidmaelenda virtist vera skyrt ad:

.. pu feerd ekki tilfinninguna eins og pu hafir verid ad uda i pig [...] pu feerd
ekki moral pegar pu ert bdinn ad borda petta (LH).

Fleiri viomaelendur toku i sama streng og 16gdu aherslu & ad ,,maturinn er svo ferskur

barna” ad pad veeri helsta dstaeda fyrir peirri tilfinningu.

bpegar kom ad umraedu um sambeerilega stadi i huga vidmaelenda var veitingastadurinn
Lemon efst i huga peirra. Lemon hefur gefid Ut a opinberum vettvangi ad fyrirteekid saeki
innblastur fra Joe & the juice. Pad er pvi ekki ad undra ad vidmaelendur hafi talid stadinn
sem helsta keppinaut Joe & the juice @ markadinum. Adspurdir um samanburd a geedum
matarins vid sambeerilega veitingastadi geetti tviskiptingar & milli vidmaelenda, en tveir
beirra hofou ekki att vidskipti vid Lemon. Pad matti skynja @ peim vidmalendum sem
sott hofdu Lemon ad helsta hvatning peirra til pess ad saekja stadinn upphaflega hafi

verid samspil af ,forvitni” og:

... vegna pess ad ég hélt ad petta veeri svona Joe & the juice stadur [...] ég
pbekkti konseptid fra Joe og vonadist til ad petta veeri svipad

... eftir ad Joe & the juice kom hef ég ekki farid a Lemon (VJ).

Helsti samanburdur sem viomalendur gerdu a milli stadanna vardadi samlokurnar sem

fyrirteekin bjéda upp 4. Ahugavert var ad vidmeelendur voru einréma um ad
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samlokurnar sem samkeppnisadilinn bydur upp a veeru matarmeiri. Rannsakandi skildi

pbad svo ad vidmaelendur teldu pad ekki vera jakvaett:

... pegar ég var buinn ad borda samlokuna leid mér naestum eins og ég hefdi
bordad stein .. pad var svona gedveikt pungt i magann og mér leid ekkert
rosalega vel eftir a (TR).

A vidmaelendum matti heyra ad helsta asteeda peirra fyrir pvi ad peir saki Joe & the
juice frekar en stadi samkeppnisadila sé i senn samspil af I16ngun og geedum matarins

sem fyrirtaekid bydur upp a:

.. ég sé ekki astaedu til [pess] ad fara eitthvert annad pvi mér finnst allt gott
sem ég hef smakkad parna ... [ég] hef ekki upplifad eitthvad vont .. (Al).

.. ég fee bara einhverja brjalada kreivingu i petta (LH).

Einn viomaelandi gekk svo langt og sagdi dstaeduna vera:

... madur verdur bara eitthvad svo hadur pessu (JS).

Af pessu ma sja ad vidmeelendur leggja mikid upp ur gaedum matarins vid val 3
veitingastodum. Pbeir eiginleikar sem vidmaelendur telja Joe & the juice hafa umfram
samkeppnisadila @ markadi koma bersynilega i 1jés. Viomaelendur leggja mikla dherslu a

ferskleika vorunnar sem virdist vera sa eiginleiki sem peir kunna einna helst ad meta.

5.2 Umhverfid

Hluti af hugmyndafraedinni a bak vid veitingastadinn Joe & the juice er taktfost tonlist,
hresst starfsfolk og stilhreinar innréttingar. | huga allra vidmaelenda spiladi umhverfi
stadarins stort hlutverk i anaegju peirra og upplifun a stadnum. Athyglisvert var ad taka
eftir pvi ad einn vidmeaelandi taldi umhverfid i fyrstu ekki hafa ahrif a val sitt. pegar
rannsakandi spurdi hvort vidkomandi mundi sekja stadinn i jafn miklum meeli ef

umhverfid vaeri sambeerilegt og 4 veitingastadnum Subway svaradi vickomandi:

... nei reyndar, pegar pu ordar pad pannig [...] nei, 6rugglega ekki .. pad er
bara eitthvad hvernig hann er .. mér finnst pad bara svo nice ad ég vil bara
ekkert vera ad breyta honum (Al).

Af pessu ma rada ad umhverfid sé ahrifapattur i upplifun viomalandans & stadnum.
Vidmeelendur vildu flestir meina ad utlit og honnun stadarins hofdadi til peirra. Eins

|6gdu viomaelendur aherslu & ad ,,pad vaeri eitthvad kul” vid stadinn. Adspurdir hvad pad
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var sem viomalendum fyndist vera ,kul” vid umhverfi stadarins matti rdda af svérunum

ad veeri sambland af mismunandi pattum:

. mér finnst [stadurinn] hafa nad einhverjum svona kul factor med
tonlistinni, innréttingunum, starfsfélkinu, matnum og lysingunni sem ég hef
ekki séd hja 6drum .. (JS).

... ef tonlistin veeri tekin Ut og lysingunni breytt pa yrdi stadurinn allt 60ruvisi
(V).

Fleiri viomeelendur téku i sama streng og 16gdu dherslu @ ad mikils seemraemis geetti 8
milli stada, hvort sem pad vaeri hérlendis eda erlendis. Af ordum vidmalenda ma rada

ad peim finnist pad jakveett:

.. mér finnst ég alltaf vera ad labba inn & sama stadinn [...] pad er svipad
andrumsloft & stodunum sem mér finnst vera konsept sem peir halda mjog
vel i (TR).

Vidmeelendur téldu ad umhverfi stadarins hefdi jakvaed ahrif 8 sig en einn ordadi pad

SVo:

... [d Joe & the juice] er miklu huggulegri adstada til ad bida eftir matnum [...]
annars stadar parf madur alltaf ad bida i einhverri r6d (Al).

Ummeeli eins viomalenda vakti sérstaka athygli, en vidkomandi tok fram ad pad sem
hofdadi til hans vaeri helst utlit stadarins. Ad hans sogn eiga hollustusamlegir stadir til ad
vera ,,of kvenlegir” og nefndi pd stadi likt og Kryddlegin hjértu og GLO i samanburdi. A3
hans sogn er Utlit Joe & the juice ,jafn adladandi fyrir badi kyn”. Vidmaelandinn Gtskyrdi
bad 4 pann hatt ad ,,atmdid, nafnid og innréttingarnar” veeru ekki ,of veemnar” heldur

»,bara svona stilhreinar og toff”(JS).

Annar vidmalandi ték fram ad hann bordadi sjaldan @ stadnum sjalfum, heldur taeki
oftast matinn med sér. Adspurdur um pad hvort Gtlit stadarins hefdi pa ekki ahrif &4 hann

kvad hann svo ekki vera. Hann lagdi dherslu 4 ad:

... pad skipti mali hvernig stadurinn [litur] ut

Eg myndi til deemis frekar vilja BMW heldur en Skoda [...] miklu flottari
imynd.

Hann rokstuddi pad med pvi ad segja ad hann ,veeri liklegri til pess ad prdfa stad sem

veeri flottur i atliti” fremur en ekki. Asteeduna fyrir pvi ad TR stoppar ekki lengi &
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stadnum Uutskyrdi hann ad veeri sokum pess ad hann ,veeri oftast & hradferd”. Af
ofangreindu ma telja ad utlit stada spili stéran patt i upplifun viomaelenda a stadnum.
betta skyrir sig einna helst i ummaelum vidmeelandans sem taldi atlitid i fyrstu ekki hafa

ahrif 4 sig. Viomalandanum snérist svo hugur pegar betur var ad gad.

5.2.1 bjonusta

Stér hluti af rekstri allra veitingastada tengist pjonustupaettinum og er pvi mikilvaegt ad
hlda vel ad peim peetti. Stér hluti af heildarimynd Joe & the juice tengist starfsfélkinu. Er
16gd rik 3dhersla 4 ad starfsfolkid sé i gladlegt og hresst. Frabrugdid flestum
veitingastodum gengur starfsfélk Joe & the juice ekki i starfsmannabuningum heldur er
6formlegur kleedaburdur haféur i havegum i takt vid o&formlega andrumslofid.
Vidmeelendur virtust vera sammala um ad klaedaburdur starfsfélks skipti miklu mali i

heildarimynd fyrirteekisins:

... starfsfolkid parna er allt frekar svona kul klaett. Flestir med tattu og svona
flottum bolum [...] ef ad pad vaeru einkennisbuningar parna sem staffid
pyrfti ad vera i pa veeri pad ekki naestum pvi jafn t6ff. Stadurinn mundi held
ég verda allt 60ruvisi og ekki @ gédan hatt (JS).

Af ordum vidmalenda matti skynja ad peir kynnu vel ad meta andrumsloft

veitingastadarins. Einn ordadi pad svona:

... mér finnst atmaid parna svo skemmtilegt. Eg meina, strakarnir eru ekkert
ad taka sig of alvarlega. Madur sér ad peim finnst gaman af pessu og virkar
pannig ad peim finnist gaman i vinnunni og madur éneitanlega smitast af pvi
og getur ekki verid i vondu skapi parna (Al).

Annar vidmeelandi tok & sama streng en sagdi po:

... g veit ad pad er mjog vinseaelt [...] hvernig strakarnir eru eins og peir séu
ad florta, pu veist [...] en mér finnst persénulega pad stundum adeins of
mikid. Ekkert 6paeginlega mikid eda neitt pannig samt (TR).

bpegar kom ad umraedu um eiginleika i pjonustu hja Joe & the juice sem vidmalendur
kunnu mjog vel ad meta virtust viomaelendurnir sammaelast um ad pad veeri ,hréd

afgreidsla” til deemis sagdi einn vidmaelandi:

... pad er eitthvad i Islendingum ad .. vid viljum alltaf fa allt strax. Vid
nennum ekki ad bida pegar vid erum svéng (LH).

Annar vidmeaelandi tok i sama streng pegar hann sagdi ad:
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... pegar ég fer pangad pa er ég er ekki 6ldina ad pessu og peir eru ekki i ar
ad bua petta til.. an pess pé ad pad komi fram i gaedunum (VJ).

Vardandi vidhorf vidmeelenda til starfsfélks hja 6drum sambeerilegum st6dum skiptust
beir i tvo hépa. Ymist fannst vidmaelendum pjénustan hjd Joe & the juice vera
persénulegri en annars stadar eda ekki. Hja sidarnefnda héopnum toldu peir sem sott
hofdu veitingastadi helsta samkeppnisadila ad starfsfdlkid par veeri alika persénulegt og
a Joe & the juice. Vid pvi var pd ad buast par sem badir stadirnir leggja mikié upp ur pvi
ad starfsfolkid sé hresst og vinalegt. Hja fyrrnefnda hdpnum var upplifunin sa ad
starfsfélkio ,,[legdi] sig virkilega fram vid pad ad muna nafnid manns” og , [attu] alveg til
ad stoppa og spjalla vid mann pegar pad er litid ad gera” (Al). Annar vidmaelandi tok

undir pad og sagdi svo ,petta er svoldid eins og ad koma inn & Cheers” (TR).

Vidmeelendur voru & einu mali um ad pad skipti pa miklu mali ad pjonustan sem
beir fa 4 veitingastodum sé rétt. Nanast allir h6fdu géda reynslu af pjénustunni 4 Joe &

the juice og adspurdur um upplifun 4@ pjénustunni svaradi einn viomeaelandi:

... pad virdast ekki vera neinir erfidleikar, peir virdast vera med lausnir a 6llu.
Eg beid einu sinni lengi eftir djdsnum, og pa téku peir eftir pvi og budu mér
a0 eiga inni frian safa naest [...] djusinn kom svo 30 sekundum seinna (Al).

begar kom ad pjénustu hja 66rum sambeerilegum fyrirteekjum matti sja ad
samramingar geetti & milli peirra sem sott hofdu veitingastadi helsta samkeppnisadila
Joe & the juice. Svo virtist sem allir prir vidmaelendurnir hefdu allir upplifad ad hafa
,ekki fengid gdda pjonustu par” (JS). Astaedan fyrir pvi ma skilja sem svo ad peir hefdu

»ekki fengid rétta afgreidslu” (TR). Einn vidmaelandi lysti upplifun sinni svo:

... pegar ég for a stadinn parna [...] pba fékk ég aftur vitlausa afgreidslu, og ég
nenni ekki svoleidis. Madur hefur engan tolerans fyrir svoleidis. Madur vill
bara lata gera petta vel og rétt og pad er mjog dyrt. Pad er mjog dyrt fyrir
svona stadi ad gera mistok. Sérstaklega tvisvar. Kunninn fer ekki pangad
aftur. pad parf ad halda sér 4 tanum (VJ).

Velta ma fyrir sér hvort vidhorf pessara vidmaelenda til samkeppnisadilans litist ad
einhverju leyti af imynd peirra af fyrirtaekinu. Einnig ma velta pvi fyrir sér hvort vidhorf
beirra sé undir ahrifum af skodunum peirra @ matnum sjalfum. Athyglisvert var ad
adeins einn vidmaelenda sagdist hafa fengid vitlausa afgreidslu 4 Joe & the juice sem

hafi gerst i opnunarviku fyrirtaekisins. Vidmalandinn lagdi aherslu a ad sidan pa hafi pad
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ekki komid fyrir. Adspurdur sagdi viomaelandi ad uppdkoman hafi ekki haft dhrif 4 hann,
heldur hefdi hann , komid aftur daginn eftir” (Al).

5.3 Vorumerki

Pemad vorumerki visar til peirrar skodunar sem vidmaelendur h6fdu a vérumerkinu Joe
& the juice. Adspurdir lystu vidaelendur vérumerkinu sem ,ungu”, ,hressu” og ,toff”
fyrirtaeki sem bidi upp & ,,hageda mat”. Viomaelendur téldu samspil af utliti stadarins,
starfsfélkinu og ,,andanum sem [veeri] parna inni” (JS) vera pad sem gerdi fyrirtaekid

,toff”. Vid ndnari Utskyringu 4 ,andanum” 4 Joe & the juice sagdi einn vidmaelandi svo:

.. ég tengi bara alltaf Joe & the juice vid eitthvad skemmtilegt [...] alltaf
pbegar ég fer pangad er ég ad fara med vinkonu minni eda einhverjum
00rum. Svo er tonlistin svo skemmtileg og madur hittir lika svo oft folk parna
sem madur pekkir (Al).

Allir vidmaelendur nema einn hofdu reynslu af Joe & the juice erlendis fra d6ur en
fyrirtaekid opnadi hér a landi. Athyglisvert var ad sja ad astaeda pess ad peir soéttu
stadinn upphaflega voru géd ummaeeli vina og eettingja. Fyrri reynsla viomalenda var pvi
undirstada peirra veentinga sem vidmaelendur hoéfdu til stadarins pegar hann opnadi
hérlendis. Viomalandinn sem hafdi ekki reynslu sagdist einnig hafa ,heyrt géda hluti”
um stadinn fra ,,vinum” (TR). A vidmalendum matti heyra ad stadurinn hafi stadist paer
vaentingar sem vidskiptavinir h6fdu til hans. Hja peim vidmaelanda sem hafdi ekki sott

stadinn adur voru vaentingarnar samt sem adur ekki miklar :

... adur en ég proéfadi [Joe & the juice] hafdi ég eiginlega engar vaentingar [...]
kannski sma vaentingar samt pvi ég hafdi heyrt ad petta vaeri svo kul
konsept. En mér datt aldrei i hug ad ég mundi fila pennan stad svona vel
(TR).

begar kom ad samanburdi vid helstu samkeppnisadila nefndu allir veitingastadinn
Lemon en adeins fair veitingastadinn Subway. Vidmaelendur lystu fyrirtaekinu Lemon
sem ,eftirhermu af Joe & the juice” (VJ) og toldu vidmaelendur pad fyrirtaekinu ekki til

tekna. Einn vidmaelandinn ordadi petta svo:

... mér finnst bara Lemon ekki toff [...] pvi ad hann er ad herma eftir 66ru
konsepti ... Joe & the juice er meira orginal (TR).

Annar tok undir og sagoi:
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Kannski er ég bara litud af vidhorfi minu fra stadnum adur og kannski er pad
utaf pvi ad mér likar ekki vid eftirlikingar (V).

Athyglisvert var ad peir viomaelendur sem hofdu ekki att vidskipti vid Lemon ségdu ad
helsta asteeda fyrir pvi vaeri umtal frd vina og vandamanna um ad stadurinn veeri
,eftirherma af Joe & the juice” (Al). Af ordum peirra ma tulka ad pad hafi haft neikveed

ahrif @ pau en einn viomaelandi ordadi pad svo:

... eftir ad ég heyrdi pad langadi mig bara ekkert ad fara pangad [...] pad fer
bara gedveikt mikid i taugarnar & mér pegar folk hermir eftir einhverjum
sem gengur vel. Svo er eftirherman yfirleitt ekki jafn g6d (LH).

Ahyglisvert var ad allir vidmaelendur ségdu ad peir kynnu vel ad meta hversu vel Joe &
the juice héldi i heildarhugmyndafraedina @ bakvid stadinn. Vidmaelendur téku fram ad
adrir stadir settu oft til ad vilja ,,gedjast 6llum” (VJ) i stadinn fyrir ad , halda bara vel utan

um conceptid”.

6 Umrae0da

Veitingastadurinn Joe & the juice var vettvangur rannsdknarinnar, pad er ad segja hvada
eiginleika fyrirtaekid hefur umfram sambeerilega stadi. Kannad var hvad pad er vid
veitingastadinn sem drifur félk afram til ad eiga vidskipti vid hann og hvada asteedur
liggja par ad baki. Med pessu var a&tlunin ad kanna hvada peetti Joe & the juice geta nytt
sem mogulega adgreiningarpaetti fra samkeppnisadilum og par med adstodad vid ad
gera stadfeerslu  fyrirteekisins  skyra. Leitad wvar svara vid eftirfarandi

rannsoknarspurningu med vidtdlum vid fimm vidskiptavini sem saekja stadinn reglulega.
Af hverju velur félk ad eiga vidskipti vid veitingastadinn Joe & the juice?

Nidurstodur rannsdknarinnar benda til pess ad samspil af geedum matarins, umhverfi
stadarins og imynd fyrirtaekisins séu astaedur pess ad vidskiptavinir eigi vidskipti vid
fyrirtaekid. Af ordum vidmeelenda ma draga pa alyktun ad pessir paettir skapi grunn ad
sterkum, einstokum og jakveedum hugrenningartengslum kaupandans vid vorumerkid
(Keller o.fl., 2012). Nidurstodur rannsdknarinnar benda til pess ad varan sem Joe & the
juice bydur upp a nai ad uppfylla dkvednar parfir og veentingar vidskiptavina (Kotler o.fl.,

2008). Vidmeaelendur 16gdu mikla aherslu @ ad maturinn sem peir velja sér sé ferskur og
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hollur. Pad ma pvi setla ad viomalendur kjosi ad eiga vidskipti vid Joe & the juice pvi pad
samramist heilsusamlegum lifsstil peirra. betta er i samraemi vid kenningar Kotlers o.fl.
(2008) um ad lifsstill hafi ahrif & kauphegdun. b3 er att vid ad neytendur kaupi ekki
adeins vorur eda pjénustu heldur bdi meira ad baki, likt og dkvedin gildi sem pessar
vorur eda pjonusta faera peim (Kotler og Armstrong, 2010). Samkvaemt Kotler o.fl.
(2008) parf kaupandi ekki adeins ad dkveda hvada eiginleika vara eda pjonusta parf ad
hafa heldur einnig hvada eiginleikar voru eda pjénustu skipta hann mestu mali. Vid mat
a valmoguleikum virdist sem vidmaelendur leiti ad fleiri eiginleikum hja fyrirtaekjum en
adeins pad ad bjoda upp 4 ferskan og heilsusamlegan mat. bad synir sig fyrst og fremst i
vali 4 peim st6dum sem vidmaelendur kusu ad likja Joe & the juice vid. Allir vidmeelendur
baru Joe & the juice vid Lemon og Orfair vid Subway. Fleiri veitingastadir bjoda po6 upp 4
sambeerilegar vorur, p.e. heilsusamlegar samlokur og ferska safa og ma pa helst nefna
Happ og Bergsson Deli. bessir tveir fyrrnefndu stadir eru pd frabrugdnir ad pvi leyti ad
beir byggja 4 annarri hugmyndafraedi. bvi ma telja ad adrir paettir en gaedi matarins spili
veigamikid hlutverk i akvordun vidmaelenda ad eiga vidskipti vid Joe & the juice. Joe &
the juice zetti pvi ad halda fast utan um pa heildarhugmynd sem fyrirteekid byggir a pvi

samkvamt rannsokninni skiptir hiun mali hja vidskiptavinum.

Athyglisvert var ad sja ad vidmeaelendur voru reidubunir til pess ad greida meira fyrir
mat, vitandi pad hann veeri unninn uUr ferskum hrdefnum og hollur. Af ordum
vidmaelenda ma rada ad verdlagning fyrirtaekisins a kaffidrykkjum skiptir miklu mali i vali
peirra & milli kaffihdsa i Kringlu og Smaralind. Fyrirtaekid parf pvi ad einbeita sér ad pvi
ad koma gaedum kaffisins aleidis til vidskiptavina par sem erfitt er ad byggja a verdi einu
og sér. En verdlagning hefur mikil ahrif 4 kaupendur vid val milli samkeppnisadila (Engel
o.fl., 1990). Hvad vardar verdlagningu 4 samlokum og s6fum virtist sem hdan hafi ekki
haft sterk ahrif & viomaelendur pegar kom ad pvi ad velja @ milli samkeppnisadila. Velta
ma fyrir sér hvort vidhorf vidmeelenda myndi breytast ef mikill munur veeri &
verdlagningu hjd Joe & the juice og helsta samkeppnisadilanum. En verdlagning
fyrirteekjanna er med svipudu méti. Hja peim vidmaelendum sem sétt hofdu bada
stadina var augljést hvad matinn vardar, ad helsti munur & milli peirra var a
samlokunum. Af ordum vidmeelenda matti heyra ad peir kysu samlokurnar hja Joe & the
juice fram yfir samlokurnar fra helsta samkeppnisadila fyrirtaekisins vegna pess ad peim

battu pzer ekki eins matarmiklar. Af pessu ad deema atti Joe & the juice ad einblina &
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ad vidhalda gaedum samlokanna asamt pvi ad kynna vidskiptavinum sinum nanar safana

sem fyrirtaekid bydur upp a.

pad er ljost ad félagslegra dhrifa gaetti hja viomalendum vardandi val peirra ad eiga
vidskipti vid Joe & the juice. Astaeda pess ad sem langflestir vidmaelendur séttu stadinn
upphaflega voru ummeeli frd vinum sem deildu gddri reynslu sinni af stabnum. betta
synir hversu mikilvaegt gott ordspor er fyrir fyrirtaeki. En samkvaemt Kotler o.fl. (2008)
hafa samanburdarhépar, likt og vinir og attingjar, ahrif & voru- og voérumerkjavali
einstaklingsins. Petta sammraemist einnig pvi ad peir viomaelendur sem hofdu ekki att i
vidskiptum vid Lemon t6ldu astaedu pess helst vera pa ad peir hefdu heyrt ad fyrirteekid
veeri eftirliking af Joe & the juice. Arangursrikustu heimildirnar um véru eda pjénustu
koma yfirleitt frd peim sem standa naest kaupandanum, p.e. vinum og attingjum (Kotler
o.fl., 2008). Sleemt ordspor fyrirtaekisins fra vinum hafdi pvi svo djupstaed ahrif a
vidmeaelendur ad pau snidgengu fyrirteekid. Joe & the juice zetti pvi ad nyta sér pad til
hagsbota og leggja dherslu & ad vidhalda godu ordspori. bar sem fyrirteeki getur ekki
stjéornad gdédu ordspori (Nyilasy, 2006) getur pad ytt undir jakveedan ordrom med 6flugu
samfélagsneti og lagt pvi sitt ad morkum ad halda vidskiptavinum dnaegdum. Fyrirtaekid
getur gert pad med pvi ad leggja dherslu 4 ad vidhalda geedum matarins, fara reglulega
yfir pjénustupaettina og vidhalda hinni ungu og skemmtilegu imynd sem vidmaelendur
tilgreindu ad fyrirteekid hafi. Takist fyrirteekinu ad halda i pessa peetti er liklegt ad
anaegdur vidskiptavinur deili gédri upplifun sinni af vorunni eda pjénustunni med 6drum
sem myndar gott ordspor fyrir fyrirtaekid (Solomon, 2011; Zeithaml og Bitner, 1996). En
gott ordspor hefur tilhneigingu til ad vera areidanlegra og meira traustvekjandi heldur
en auglysingar fra fyrirteekjum (Solomon, 2011). Nidurstodur rannsoknarinnar benda til
pess ad imynd Joe & the juice i hugum vidmalenda sé sterk pad endurspeglast badi i
godri reynslu vidaemlenda af fyrirtaekinu sem og sterku vérumerki pess. imynd véru og
tiltrd i huga kaupenda hefur mikid ad segja um val neytenda a voru og pjonustu (Bogi b.

Siguroddsson, 2000).

Nidurstodur rannséknarinnar benda til pess ad atlit veitingastada Joe & the juice hafi
haft ahrif 3 heildarupplifun vidmaelenda @ stadnum og i sumum tilfellum verid dstaeda
bess ad peir attu vidskipti vid fyrirteekid. Vidskiptavinir leita oft ad visbendingum um

hver moguleg gaedi pjonustu gaetu verid med pvi ad skoda apreifanlega peetti (Jobber og
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Fahy, 2009). En pad samraemist skodunum eins vidmalenda sem sagdi ad hann veeri
liklegri til pess ad profa stad sem veeri flottur i atliti fremur en ekki. Pad er po ekki nég
ad utlit stadarins sé adlagandi heldur verdur pjénustan ad meeta vantingum neytenda.
Stér hluti af upplifun neytenda & fyrirtaekinu fer fram & stadnum og pvi er mikilvaegt ad
verslun hafi gott andrumsloft (Engel o.fl., 1990). Vidmalendur voru sammala um ad
upplifun peirra 8 pjénustu Joe & the juice hefdi verid jakvaed. Afslappadur kleedaburdur
og fas starfsfélks Joe & the juice virtust vera eiginleikar sem vidmeelendur kynnu vel ad
meta og seektust i. En pessir paettir hafa allir ahrif & upplifun vidskiptavinarins @ pjonustu
fyrirtaekisins (Wilson o.fl., 2012). Margir vidmalendur téludu um ad léttleikinn yfir
starfsfélki Joe & the juice og persénulegt viomot vaeru virdisskapandi eiginleikar sem
hefdu jakvaed ahrif a upplifun peirra @ stadnum. En eftir pvi sem mannleg samskipti eru
meiri i pjonustutilbodinu, pvi meiri likur eru @ pvi ad hugarastand og tilfinningar hafi
ahrif vid mat vidskiptavina & geedum pjénustunnar (Bogi b. Siguroddsson, 2000).
Vidmeelendur 16gdu aherslu 4 ad pad veeri skemmtileg upplifun ad koma a Joe & the
juice og ad oftar en ekki attu peir til ad smitast af l1éttu fasi starfsmanna. bad virdist pvi
sem Joe & the juice hafi tekist ad lata viomaelendur upplifa jakveeda tilfinningu gangvart
vorunni eda pjénustunni sem fyrirtaekid bydur upp a (Jobber og Fahy, 2009). En pad er
mikilvaegt fyrir fyrirteeki par sem su tilfinning sem neytandi hefur gagnvart véru eda
bjonustu eftir ad kaup hafa att sér stad, spilar stért hlutverk i framtidarhegdun neytenda
(Solomon, 2011). Jakveedu hugrenningartengsl vidmalenda gagnvart fyrirtaekinu

endurspeglast hvad best i hegdun peirra, par sem peir saekja allir stadinn oft i manudi.

Langflestir vidmaelendur hofdu reynslu af Joe & the juice fra fyrri tid adur en
veitingastadurinn kom hingad. Vidmaelendur voru sammala um ad Joe & the juice hafi
stadist paer vaentingar sem peir hofdu til stadarins. Pad sem sker Ur um anagju
kaupanda liggur i bilinu @ milli veentinga neytenda og pvi sem varan eda pjénustan
skiladi neytandanum. bvi staerra sem bilid @ milli veentinga og frammistédu er pvi
Osattari verdur hann med kaupin (Kotler o.fl., 2008).

Likt og fram hefur komid stadfeera veitingastadirnir Joe & the juice og Lemon sig 4 sama
stad. Til pess ad adgreina sig fra Lemon parf Joe & the juice ad finna adrar leidir til ad
adgreina sig (Kotler o.fl., 2008). Freedimenn greinir & um hvort fyrirtaeki eigi ad notast

vid einn eda fleiri adgreiningarpaetti (Kotler o.fl., 2008). Midad vid nidurstodur
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rannséknarinnar ztti Joe & the juice ad einblina a fleiri en einn adgreiningarpatt.
Fyrirtaekid getur notast vid voruadgreiningu par peir viomalendur 16gdu mikid upp ur
bvi ad maturinn sem fyrirtaekid bydi upp a veeri bragdbetri og léttari heldur en hj3
samkeppnisadilanum. Vidmeaelendur téku einnig skyrt fram ad pjonustan sem peir heféu
fengid & Joe & the juice skaradi fram Ur midad vid samkeppnisadilann. Fyrirtaeki geta
o60last mikid samkeppnisforskot med pvi ad rdda og pjalfa betra starfsfélk en
keppinautarnir (Kotler o.fl., 2008). Joe & the juice atti pvi ad leggja mikid upp ur pjalfun
og vanda val a radningu starfsfolks sem samramist menningu stadarins. Med pvi ad
gera pad ma gera upplifun vidskiptavinanna betri sem leitt getur m.a. til pess ad
vidskiptavinir kjosi fremur ad fara 4 Joe & the juice. Sidast en ekki sist ma rada af
ummaelum vidmeelenda ad pezer hugmyndir sem peir hafa af Joe & the juice méti
jadkvaeda imynd fyrirtaekisins. Su stadreynd ad annad fyrirtaeki hafi gefid opinberlega ut
ad pad seekist eftir ad likjast Joe & the juice hefur jdkvaed ahrif 4 fyrirtaekid. Svo virdist
sem vidmaelendur litu 8 helsta samkeppnisadila Joe & the juice sem ,,ég lika” fyrirtaeki, i
stad peirra eiginleika sem einkenna fyrirtaekid (Jobber & Fahy, 2009). Med pvi ad
einbeita sér vel ad pvi ad vidhalda jakveedri imynd fyrirteekisins getur Joe & the juice
nytt sér pann eiginleika sem adgreiningarpatt. bvi pratt fyrir ad tilbod keppinauta séu
apekk getur vidskiptavinur skynjad breytileika byggdan & imynd fyrirtaekisins eda
vorumerkisins. bvi vinna fyrirteeki ad pvi ad koma imynd & sem adgreinir pau fra
keppinautunum (Kotler o.fl., 2008). Joe & the juice parf pvi ad huga vel ad pvi ad halda
afram ad adgreina sig sem ungt og hresst fyrirtaeki pvi stadfeerslan parf ad innihalda
persénuleika vorumerkisins eda pa mannlegu eiginleika sem pvi eru eignadir (Schiffman

og Kanuk, 2010).

Fyrirtaekid parf ad geeta vel ad pvi ad samraema pessa peetti i peim tilgangi ad
heildarupplifun vidskiptavina hafi virdisskapandi eiginleika umfram keppinautana
(Brooksbank, 1994; Darling, 2001; Fisher, 1991; Keller o.fl., 2012; Trout, 2000). Nai
fyrirtaekid ad halda vel utan um pessa paetti og fylgja peim eftir setti stadfeersla Joe &
the juice ad vera skyr i hugum neytenda. bvi notkun stadfaerslu er fyrst og fremst til ad
vera skyr valkostur fyrir neytendur og draga fram pa peetti sem skipta pa mali (Jobber og

Fahy, 2009).
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Hafa skal i huga ad rannséknin er eigindleg og pvi ber ad horfa & nidurstodurnar i pvi
ljési. Helstu annmarkar rannséknarinnar félust i pvi ad urtakid var fremur litid sem kann
ad ryra dreidanleika hennar. Staerra drtak hefdi jafnframt getad veitt grundvoll fyrir

aukinni dypt i talkun.

[ framtidinni geeti fyrirtaekid haldid afram ad rannsaka sambaerilegt eda tengt efni med

bvi ad framkvaema reglulegar kannanir par sem imynd og pjonustugaedi eru i fyrirrami.
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Vidauki

Vidauki 1 - Vidtalsrammi

Hveneer kemur pu helst a8 Joe & the juice, a hvada timum?

=

5.

6.

Hvad skiptir pig mali vid vali 8 mat?

Hvar heyrdiru fyrst af fyrirtaekinu ?

- Ef pad var uti — fannst pér upplifunin @ stédunum sambeerileg?
- Var tilviljun ad pu forst a stadinn ati?
- Effrd vinum / kunningja - hvad s6gdu pau um stadinn?

Afhverju férstu fyrst 4 Joe & the juice?

- hafdiru veentingar til stadsins?
- Stédst stadurinn veentingar pegar pu férst 4 hann hér heima?

Hvad er pad vid Joe & the juice sem pér likar?

Maturinn:

- Hvada krofur geriru til mataraedis?
* Hvada adrir stadir eru sambeerilegir?
o Ferdu lika & pa stadi ?
o Hvad finnst pér Joe & the juice hafa umfram pa stadi ?

Hvernig finnst pér pjonustan a Joe & the juice vera frabrugdin 6drum?

- Hvernig var fyrsta upplifun pin 8 pjonustunni?
- Huverjir finnst pér vera i samkeppni og hvernig er pad frabrugdio?

Vorumerkid Joe & the juice

- Fyrir hvad finnst pér vorumerkid standa?
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