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og	  stuðning.	  	  
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Útdráttur	  

Flestum	  finnst	  ákvörðun	  um	  kaup	  á	  hversdagslegri	  vöru	  léttvæg.	  En	  flókið	  samspil	  fjölda	  

þátta	  móta	  kauphegðun	  neytenda	  og	  oft	  getur	  reynst	  erfitt	  að	  útskýra	  val	  þeirra.	  Aukið	  

framboð	  skyndibitastaða	  með	  áherslu	  á	  hollan	  og	  næringarríkan	  skyndibita	  gerir	  það	  að	  

verkum	   að	   íslenskir	   neytendur	   standa	   frammi	   fyrir	   vali	   á	   milli	   margra	   mismunandi	  

veitingastaða.	   Því	   er	   mikilvægt	   að	   fyrirtæki	   aðgreini	   sig	   vel	   frá	   samkeppnisaðilum	   í	  

hugum	  neytenda.	  	  

Markmið	  rannsóknarinnar	  var	  að	  komast	  að	  því	  hvers	  vegna	  viðskiptavinir	  Joe	  &	  the	  

juice	  kjósa	  að	  stunda	  viðskipti	  við	  fyrirtækið.	  Annars	  vegar	  var	  athugað	  hvað	  dró	  fólk	  að	  

og	  varð	  til	  þess	  að	  það	  tók	  ákvörðun	  um	  fyrstu	  viðskipti	  sín	  við	  fyrirtækið.	  Hins	  vegar	  var	  

kannað	   hvað	   varð	   til	   þess	   að	   fólk	   kom	   aftur.	  Með	   þessu	   var	  ætlunin	   að	   kanna	   hvaða	  

þætti	  Joe	  &	  the	  juice	  geta	  nýtt	  sem	  mögulega	  aðgreiningarþætti	  frá	  samkeppnisaðilum	  

og	   þar	   með	   aðstoðað	   við	   að	   gera	   staðfærslu	   fyrirtækisins	   skýra.	   Framkvæmd	   var	  

eigindleg	  könnun	  með	  viðtölum	  við	  fimm	  viðskiptavini	  sem	  sækja	  staðinn	  reglulega.	  	  

Niðurstöður	  rannsóknarinnar	  sýndu	  að	  samspil	  af	  gæðum	  matarins,	  útliti	  staðarins	  og	  

ímynd	   fyrirtækisins	   séu	   þeir	   þættir	   sem	   viðmælendur	   telja	   fyrirtækið	   hafa	   umfram	  

keppinauta	   sína.	   Þær	  ástæður	   sem	   lágu	  helst	   að	  baki	   ákvörðun	  viðmælenda	  að	   sækja	  

staðinn	  voru	  góð	  reynsla	  af	  honum	  erlendis	  frá	  ásamt	  góðu	  umtali	  vina	  og	  ættingja.	  Þeir	  

þættir	   sem	   fyrirtækið	   getur	  nýtt	   sér	   sem	  aðgreiningarþætti	   frá	   samkeppnisaðilum	  eru	  

m.a.	  góð	  ímynd	  fyrirtækisins,	  hugmyndafræðin	  bakvið	  staðina	  og	  útlit	  þeirra.	  Ritgerðin	  

hefur	  fyrst	  og	  fremst	  hagnýtt	  gildi	  fyrir	  Joe	  &	  the	  juice	  á	  Íslandi.	  	  
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1 Inngangur	  

Það	  er	  óhætt	  að	  segja	  að	  mataræði	  Íslendinga	  hafi	  breyst	  á	  síðastliðnum	  árum	  í	  kjölfar	  

heilsuvæðingar	  hér	  á	  landi.	  Íslendingar	  borða	  nú	  meira	  af	  grænmeti,	  ávöxtum	  og	  grófu	  

brauði	  en	  þeir	  gerðu	  árið	  2002	  (Embætti	  landlæknis,	  2012).	  Í	  kjölfarið	  hafa	  orðið	  miklar	  

breytingar	  á	  veitingahúsaflóru	  Íslendinga	  og	  nú	  má	  finna	  æ	  fleiri	  staði	  sem	  leggja	  áherslu	  

á	   hollan	   og	   næringarríkan	   skyndibita.	   Aukið	   framboð	   veitingastaða	  með	   slíka	   áherslu	  

gerir	   það	   að	   verkum	   að	   íslenskir	   neytendur	   standa	   frammi	   fyrir	   vali	   á	   milli	   margra	  

mismunandi	   veitingastaða.	   Einn	   af	   þeim	   stöðum	   sem	   leggur	   áherslu	   á	   hollan	   og	  

næringarríkan	  skyndibita	  er	  Joe	  &	  the	  juice	  sem	  opnaði	  sinn	  fyrsta	  stað	  hérlendis	  í	  ágúst	  

2013.	  Fyrirtækið	  á	  upphaflega	  rætur	  sínar	  að	  rekja	  til	  Kaupmannahafnar	  þar	  sem	  fyrsti	  

staðurinn	  opnaði	  árið	  2002.	  Nú	  eru	  rúmlega	  50	  staðir	  starfræktir	   í	  Danmörku,	  Svíþjóð,	  

Noregi,	   Englandi,	   Þýskalandi	   og	   á	   Íslandi.	  Fyrirtækið	   sérhæfir	   sig	   í	   ferskum	   söfum,	  

heilsusamlegum	   samlokum	   og	   sérstaklega	   innfluttu	   kaffi	   (Joe	   &	   the	   juice,	   e.d.).	  

Veitingastaðir	  sem	  bjóða	  upp	  á	  sambærilegar	  vörur,	  þ.e.	  ferska	  safa	  og	  samlokur,	  hafa	  

sprottið	   upp	   hér	   á	   landi	   á	   undanförnum	   árum.	   Má	   því	   segja	   að	   samkeppnin	   á	  

markaðnum	  sé	  hörð.	  	  

Markmiðið	  með	  þessari	  rannsókn	  er	  að	  komast	  að	  því	  hvers	  vegna	  viðskiptavinir	  Joe	  

&	  the	  juice	  kjósa	  að	  eiga	  viðskipti	  við	  fyrirtækið.	  Annars	  vegar	  verður	  athugað	  hvað	  dró	  

fólk	  að	  og	  varð	  þess	  valdandi	  að	  það	  kaus	  að	  eiga	  sín	  fyrstu	  viðskipti	  við	  fyrirtækið.	  Hins	  

vegar	  að	  kanna	  hvað	  það	  er	  sem	  veldur	  því	  að	  fólk	  heldur	  áfram	  viðskiptum.	  Fyrirtækið	  

er	  tiltölulega	  nýtt	  á	  íslenskum	  markaði	  og	  fer	  ört	  vaxandi.	  Með	  rannsókninni	  er	  ætlunin	  

að	   kanna	   hvaða	   þætti	   stjórnendur	   fyrirtækisins	   geta	   nýtt	   sem	   mögulega	  

aðgreiningarþætti	   frá	   samkeppnisaðilum	  og	   þar	  með	   aðstoðað	   við	   að	   gera	   staðfærslu	  

fyrirtækisins	  skýra.	  Í	  ljósi	  þessa	  verður	  lagt	  upp	  með	  rannsóknarspurninguna:	  	  

Af	  hverju	  velur	  fólk	  að	  eiga	  viðskipti	  við	  veitingastaðinn	  Joe	  &	  the	  juice?	  

Höfundur	   starfar	   sem	  markaðsfulltrúi	   hjá	   fyrirtækinu	   og	  mun	   rannsóknin	   því	   fyrst	   og	  

fremst	  gagnast	  í	  hagnýtum	  skilningi	  fyrir	  veitingastaðinn.	  	  
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Fjallað	   verður	   um	   kauphegðun	   neytenda	   þar	   sem	   sérstök	   áhersla	   verður	   lögð	   á	  

kauphegðunarlíkan	  Kotlers.	  Því	  næst	  verður	   farið	   í	  gegnum	  miðaða	  markaðsfærslu	  þar	  

sem	   staðfærslu	   verða	   gerð	   sérstaklega	   ítarleg	   skil.	   Að	   fræðilegri	   umfjöllun	   lokinni	   er	  

greint	   frá	   aðferðafræði	   rannsóknarinnar	   og	   sagt	   frá	   þátttakendum	  ásamt	   framkvæmd	  

rannsóknarinnar.	   Því	   næst	   er	   gerð	   grein	   fyrir	   niðurstöðum	   rannsóknarinnar	   ásamt	  

umræðu	  um	  niðurstöðurnar.	  	  
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2 	  Kauphegðun	  neytenda	  

Neytendur	  eru	  eins	  ólíkir	  og	  þeir	  eru	  margir,	  þeir	  eru	  á	  ýmsum	  aldri,	   koma	   frá	  ólíkum	  

menningarheimum,	   hafa	   ólíkan	   lífsstíl	   og	   bakgrunn.	   Solomon	   (2011)	   skilgreinir	   atferli	  

neytenda	  (consumer	  behavior)	  sem	  :	  

„það	  ferli	  sem	  einstaklingar,	  hópar	  eða	  skipulagsheildir	  fara	  í	  gegnum	  þegar	  
val	   á	   vöru,	   þjónustu,	   hugmynd	   eða	   upplifun	   á	   sér	   stað	   í	   þeim	   tilgangi	   að	  
fullnægja	  þörf	  eða	  löngun.“	  (bls.	  33).	  	  

Atferli	  neytenda	  nær	  þ.a.l.	  ekki	  aðeins	  til	  þess	  augnabliks	  sem	  neytandi	  greiðir	  fyrir	  vöru	  

eða	  þjónustu	  heldur	  er	  það	  viðvarandi	  ferli	  (Solomon,	  Bamossy	  og	  Askegaard,	  2002).	  	  

Flókið	  samspil	  fjölda	  þátta	  móta	  kauphegðun	  neytenda	  (consumer	  buying	  behavior).	  

Kauphegðun	  er	  ekki	  aðeins	  það	  sem	  gerist	  þegar	  neytendur	  kaupa	  vöru	  eða	  þjónustu	  í	  

verslun.	  Kauphegðun	  mótast	   af	   líðan	  neytenda,	  umhverfi	   og	  hugsanir	  hverju	   sinni,	   sjá	  

mynd	  1.	  Í	  umhverfi	  neytenda	  geta	  þættir	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  tilfinningar,	  hugsanir	  og	  gerðir	  

neytenda	   haft	   áhrif	   á	   kauphegðun.	   Þessir	   þættir	   geta	   verið	   verð,	   auglýsingar,	   útlit	   og	  

pakkningar	   vöru	   (Peter	   og	   Olson,	   2010).	   Þeir	   þættir	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   kaupákvörðun	  

neytenda	   taka	   sífelldum	   breytingum	   (Engel,	   Blackwell	   og	   Miniard,	   1990;	   Kotler,	   o.fl.,	  

2008).	  Það	  er	  því	  brýnt	  að	  markaðsfólk	  hafi	  í	  huga	  að	  það	  er	  aldrei	  hægt	  að	  taka	  hegðun	  

kaupenda	  sem	  gefinni	  þar	  sem	  nýjar	  tískustefnur	  koma	  reglulega	  fram	  sem	  hafa	  áhrif	  á	  

hegðun	  neytenda.	  Þetta	  gerir	  það	  að	  verkum	  að	  vara	  eða	  þjónusta	  getur	  á	  augabragði	  

hætt	  að	  vera	  eftirsóknarverð	  og	  er	  henni	  þá	  skipt	  út	  fyrir	  aðra	  (Jobber	  og	  Fahy,	  2009).	  	  

Til	   þess	   að	   skilja	   kauphegðun	   neytenda	   þarf	   markaðsfólk	   að	   gera	   sér	   grein	   fyrir	  

eftirfarandi:	  Hvað	  kaupa	  neytendur?	  Hvar	  kaupa	  neytendur?	  Hvenær	  kaupa	  neytendur?	  

Afhverju	  kaupa	  neytendur	  ?	  Hvernig	  kaupa	  neytendur	  ?	  Hver	  kaupir?	  Með	  því	  að	  fá	  svör	  

við	  þessum	  spurningum	  fær	  markaðsfólk	  mun	  betra	  tækifæri	  til	  að	  fullnægja	  óskum	  og	  

þörfum	   viðskiptavinanna	   á	   þann	   hátt	   sem	   þeir	   óska	   og	   er	   hagkvæmt	   fyrir	   fyrirtækið	  

(Kotler,	   Armstrong,	   Wong,	   og	   Saunders,	   2008).	   Kauphegðun	   á	   neytendamarkaði	   er	  

kauphegðun	   einstaklinga	   og	   heimila	   sem	   kaupa	   vörur	   eða	   þjónustu	   til	   eigin	   nota.	  

Samkvæmt	  Engel	  o.fl.	   (1990)	  eru	  hlutverk	  fólks	   í	  kaupákvörðuninni	  misjöfn	  og	  er	  þeim	  

skipt	  í	  fimm	  hlutverk;	  

1. Upphafsmaður,	  sá	  aðili	  sem	  uppgötvar	  þörfina	  á	  kaupum	  
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2. Áhrifavaldur,	  sá	  aðili	  sem	  hefur	  áhrif	  á	  kaupin	  

3. Ákvarðandi,	  sá	  aðili	  sem	  tekur	  ákvörðun	  um	  kaupin	  

4. Kaupandi,	  sá	  aðili	  sem	  kaupir	  vöruna	  eða	  þjónustuna	  

5. Notandi,	  sá	  aðili	  sem	  notar	  vöruna	  eða	  þjónustuna.	  

Í	  kaupákvörðunarferlinu	  getur	  sami	  aðili	  sinnt	  öllum	  þessum	  hlutverkum,	  en	  einnig	  geta	  

aðrir	  komið	  að	  ferlinu.	  Kaupandi	  vöru	  þarf	  ekki	  að	  vera	  endanlegur	  notandi	  hennar,	  líkt	  

og	   þegar	   foreldrar	   kaupa	   í	   matinn	   fyrir	   börn	   sín.	   Manneskja	   gæti	   einnig	   verið	  

áhrifavaldur	  og	  gefið	  öðrum	  ráðleggingar	  um	  vöru	  án	  þess	  þó	  að	  nota	  hana	  sjálf	  (Jobber	  

og	  Fahy,	  2009;	  Solomon	  o.fl.,	  2002).	  Fyrirtæki	  verða	  að	  þekkja	  hugsanlega	  þátttakendur	  

í	   kaupferli	   vöru	   sinnar,	   því	   það	   getur	   haft	   áhrif	   á	   hvernig	  æskilegt	   er	   að	   setja	   vöruna	  

fram	  og	   kynna	  hana	   (Bogi	   Þ.	   Siguroddsson,	   2000).	  Með	   veitingastað	   líkt	   og	   Joe	  &	   the	  

juice	  gætu	  þátttakendur	  í	  kaupákvörðunarferlinu	  verið	  margvíslegir.	  Áhrifavaldur	  um	  að	  

eiga	  viðskipti	  við	  fyrirtækið	  gæti	  t.d.	  verið	  vinur	  eða	  einhver	  sem	  kaupandinn	  lítur	  upp	  

til,	  t.d.	  lífsstílsbloggari	  sem	  viðkomandi	  fylgist	  grannt	  með.	  	  

	   Flestum	   finnst	   ákvörðun	   um	   kaup	   á	   hversdagslegri	   vöru	   léttvæg	   (Bogi	   Þ.	  

Siguroddsson,	  2000).	  En	  líkt	  og	  fram	  hefur	  komið	  nær	  kauphegðun	  neytenda	  til	  margra	  

ólíkra	   þátta.	   Til	   þess	   að	   átta	   sig	   á	   því	   hvernig	   neytendur	   meðtaka	   markaðsáreiti	  

fyrirtækis	   ásamt	   áreiti	   frá	   ytra	   umhverfi	   er	   hægt	   að	   notast	   við	   kauphegðunarlíkan	  

Kotlers	  o.fl.	  (2008)	  sem	  sjá	  má	  á	  mynd	  1.	  	  
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Þau	   áreiti	   sem	  kaupandi	   verður	   fyrir	   í	   kaupákvörðunum	   sínum	  koma	  annars	   vegar	   frá	  

markaðsráðum	   (marketing	  mix)	   og	   hins	   vegar	   frá	   þeim	   sem	   viðkomandi	   verður	   fyrir	   í	  

umhverfi	  sínu.	  Hinu	  fyrrnefnda	  er	  stjórnað	  af	  fyrirtækinu	  t.d.	  með	  þróun	  á	  vörum,	  verði	  

og	  kynningum	  sem	  sett	  eru	  í	  þeim	  tilgangi	  að	  hafa	  áhrif	  á	  neytendur.	  Fyrirtæki	  geta	  hins	  

vegar	   ekki	   stjórnað	   áreitunum	   frá	   umhverfi	   en	   þau	   geta	   haft	  mikil	   áhrif	   á	   endanlega	  

hegðun	  kaupandans.	  Þessi	  áreiti	   fara	   inn	   í	  huga	  neytenda	  sem	  nefndur	  er	  „svarti	  kassi	  

kaupandans”	  og	  leiða	  í	  kjölfarið	  til	  viðbragða	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  	  

2.1 Markaðsráðarnir	  
Undir	   markaðsráða	  má	   setja	   allar	   þær	   aðgerðir	   sem	  markaðsmenn	   beita	   í	   starfi	   sínu	  

(Engel	   o.fl.,	   1990).	   Í	   hinu	   hefðbundna	   kauphegðunarlíkani	   eru	   markaðsráðarnir	   fjórir	  

talsins;	   vara	   (product),	   verð	   (price),	   dreifileiðir	   (place)	   og	   kynningar	   (promotion).	  

Fræðimenn	  hafa	  þó	  haldið	   fram	  að	  þessir	   fjórir	  næðu	  ekki	  nægjanlega	  vel	  utan	  um	  þá	  

markaðsráða	  sem	  yrðu	  að	  vera	  til	  staðar	  til	  að	  ná	  árangri	  á	  markaði	  (Brown,	  1991).	  Þess	  

vegna	   hefur	   þremur	  markaðsráðum	   verið	   bætt	   við	   þegar	   kemur	   að	  markaðssetningu	  

þjónustu	   og	   verður	   því	   gert	   grein	   fyrir	   þeim.	   Þessir	   markaðsráðar	   eru;	   fólk	   (people),	  

ferlar	  (process)	  og	  umgjörð	  og	  útlit	  (physical	  evidence)	  (Zeithaml	  og	  Bitner,	  2003).	  Þessar	  

Mynd	  1.	  Kauphegðunarlíkanið.	  Stuðst	  við	  Kotler	  o.fl.	  (2008	  bls.	  239).	  
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breytur	  skipta	  miklu	  máli	  í	  markaðsáætlanagerð	  fyrirtækja.	  Hlutverk	  markaðsfólks	  er	  því	  

að	  stjórna	  eða	  stuðla	  að	  því	  að	  eðlileg	  samskipti	  séu	  á	  milli	  þessara	  breyta.	  Gengið	  er	  út	  

frá	  því	  að	  ákveðin	  samsetning	  sé	  hagstæðust	  og	  miðað	  er	  við	  skilgreindan	  markhóp	  sem	  

höfða	  á	  til	  (Jobber	  og	  Fahy,	  2009).	  

2.1.1 Vara	  

Vörur	   geta	   í	   senn	   verið	   áþreifanlegar	   og	   óáþreifanlegar,	   líkt	   og	   þjónusta,	   fólk	   og	  

fyrirtæki.	  Það	  má	  því	  segja	  að	  vara	  sé	  allt	  það	  sem	  nær	  að	  uppfylla	  ákveðnar	  þarfir	  og	  

væntingar	   neytenda	   á	   markaðinum	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Vara	   er	   grunnur	   að	   sterkum,	  

einstökum	   og	   jákvæðum	   hugrenningatengslum	   kaupandans	   við	   vörumerkið	   (Keller,	  

Apéria	  og	  Georgson,	  2012).	  Á	  veitingastað,	  líkt	  og	  Joe	  &	  the	  juice,	  spilar	  sú	  einstaka	  vara	  

sem	  fyrirtækið	  býður	  upp	  á	  stóran	  þátt	  í	  ánægju	  viðskiptavina.	  Aðrir	  þættir	  sem	  tengjast	  

vörunni	  geta	  einnig	  verið	  mikilvægir	  fyrir	  viðskiptavininn	  eins	  og	  pakkningar	  vörunnar	  og	  

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

2.1.2 Verð	  

Verð	  er	   sú	  upphæð	  sem	  greidd	  er	   fyrir	   vöru	  eða	  þjónustu,	  þ.e.	  öll	  þau	  verðmæti	   sem	  

meta	  má	  til	  fjár	  sem	  neytandi	  skiptir	  út	  fyrir	  það	  að	  öðlast	  vöru	  eða	  þjónustu	  (Kotler	  o.fl,	  

2008).	  Verðlagning	  hefur	  mikil	  áhrif	  á	  kaupendur	  við	  val	  á	  milli	  samkeppnisaðila	  (Engel	  

o.fl.,	   1990).	   Joe	   &	   the	   juice	   er	   í	   mikilli	   samkeppni	   við	   sambærilega	   staði	   og	   þarf	  

fyrirtækið	   því	   að	   fylgjast	   grannt	   með	   verðlagningu	   samkeppnisaðila.	   Því	   hefur	   verið	  

haldið	  fram	  að	  best	  sé	  að	  verðleggja	  vöru	  lágt,	  en	  raunin	  getur	  þó	  verið	  önnur.	  Í	  sumum	  

tilfellum	   getur	   lágt	   verð	   bent	   til	   þess	   að	   gæði	   vörunnar	   eða	   þjónustunar	   séu	   léleg	  

(Thompson,	   Viana,	   Hamilton	   og	   Rust,	   2005).	   Þar	   sem	   erfitt	   er	   að	  meta	   þjónustu	   fyrir	  

kaup	  getur	  viðskiptavinur	  litið	  á	  verð	  sem	  góða	  vísbendingu	  um	  við	  hverju	  búast	  má	  af	  

þjónustunni	   (Jobber	   og	   Fahy,	   2009).	   Verðlagning	   vöru	   eða	   þjónustu	   verður	   því	   að	  

endurspegla	  staðfærslu	  fyrirtækisins	  ásamt	  því	  að	  standa	  straum	  af	  útlögðum	  kostnaði	  

(Thompson	  o.fl.,	  2005).	  

2.1.3 Dreifileiðir	  

Þegar	  talað	  er	  um	  dreifileiðir	  er	  átt	  við	  þær	  ólíku	  aðferðir	  sem	  fyrirtæki	  notar	  svo	  varan	  

eða	   þjónustan	   sé	   aðgengileg	   markhópnum	   (Kotler,	   1998).	   Hér	   er	   horft	   til	   sölustaða	  

vörunnar,	   hvaða	   dreifileiðir	   eru	   notaðar,	   flutnings	   vörunnar	   og	  milliliða	   í	   sölu	   (Þórður	  
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Sverrisson,	   2013).	   Veitingastaðir	   Joe	  &	   the	   juice	   eru	   báðir	   í	   verslunarmiðstöðum	   sem	  

gerir	  það	  að	  verkum	  að	  staðirnir	  eru	  aðgengilegir	  mörgum	  hvað	  varðar	  bílastæði.	  Ein	  af	  

þeim	   leiðum	   sem	   getur	   skapað	   fyrirtæki	   samkeppnisforskot	   er	   sterkar	   og	   góðar	  

dreifileiðir	  (Cravens	  og	  Piercy,	  2003).	  	  

2.1.4 Kynningar	  

Það	  þarf	  að	  huga	  að	  fleiru	  en	  að	  þróa	  góða	  vöru	  og	  verðleggja	  hana.	  Einnig	  þarf	  að	  miðla	  

upplýsingum	   um	   vöruna	   eða	   þjónustuna	   og	   miðla	   til	   núverandi	   –	   og	   mögulegra	  

viðskiptavina.	  Fyrirtæki	  þurfa	  að	  taka	  ákvörðun	  um	  hvað	  á	  að	  segja,	  hverjum	  skilaboðin	  

eru	   ætluð	   og	   hversu	   oft	   eigi	   að	   senda	   þau	   (Kotler,	   2003).	   Kynningarstarf	   kynnir	  

viðskiptavinum	   vöru	   eða	   þjónustu	   ásamt	   því	   að	   útskýra	   tilgang	   hennar,	   hvetja	   til	  

notkunar	  og	  gera	  hana	  eftirsóknarverða	  (Kotler	  og	  Zaltman,	  1971).	  Undir	  kynningum	  eru	  

þær	   markaðsaðgerðir	   sem	   hægt	   er	   að	   nota	   til	   að	   koma	   vöru	   á	   framfæri.	   Undir	  

markaðsaðgerðir	   falla	   t.d.	   auglýsingar,	  markpóstur,	   söluhvatar,	   almannatengsl	   og	  bein	  

persónuleg	   sölumennska	   (Þórður	   Sverrisson,	  2013).	   Joe	  &	   the	   juice	  notast	  einna	  helst	  

við	   auglýsingar	   á	   samfélagsmiðlum	   til	   að	   koma	   skilaboðum	   sínum	   áleiðis	   til	  

viðskiptavina.	  

2.1.5 Fólk	  

Það	  skiptir	  miklu	  máli	  að	  fyrirtæki	  vandi	  val	  sitt	  við	  ráðningu	  á	  fólki,	  þar	  sem	  starfsfólk	  er	  

í	   beinum	   samskiptum	   við	   viðskiptavini.	   Þegar	   talað	   er	   um	   fólk	   er	   átt	   við	   allar	   þær	  

manneskjur	   sem	   koma	   að	   framkvæmd	   þjónustunnar	   og	   hafa	   því	   áhrif	   á	   skynjun	  

kaupandans,	  þ.e.	  starfsfólk	  fyrirtækisins	  og	  aðrir	  viðskiptavinir	  í	  umhverfi	  þjónustunnar	  

(Brown,	  1991;	  Kotler	  o.fl.,	  2008;	  Palmer,	  2012).	  Frammistaða	  framlínustarfsmanna	  getur	  

háð	   skilvirkni	  markaðssetningar	   þar	   sem	   þetta	   eru	   einu	   samskiptin	   sem	   viðskiptavinir	  

upplifa	  í	  versluninni	  (Palmer,	  2012).	  Joe	  &	  the	  juice	  leggur	  mikið	  upp	  úr	  því	  að	  starfsfólk	  

fyrirtækisins	   sé	   í	   senn	   glaðlegt	   og	   veiti	   viðskiptavinum	   persónulega	   þjónustu	   sem	  

samsvarar	   þeirri	   ímynd	   sem	   fyrirtækið	   sækist	   eftir.	   Fatnaður	   starfsmanna,	   framkoma,	  

hegðun	   og	   viðhorf	   eru	   þættir	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   upplifun	   viðskiptavinarins	   á	   þjónustu	  

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

Ferli	  eru	  þær	  verklagsreglur,	  kerfi	  og	  búnaður	  sem	  fyrirtæki	  fer	  eftir	  í	  þjónustustarfsemi	  

sinni	   (Brown	   1991).	   Það	   er	   mikilvægt	   að	   það	   ferli	   sem	   fyrirtæki	   notast	   við	   sé	  

viðskiptavinavænt	   og	   hagkvæmt	   með	   það	   að	   leiðarljósi	   að	   fullnægja	   þörfum	  

viðskiptavina	   (Palmer,	   2012).	   Þættir	   líkt	   og	   biðtími	   þjónustu,	   upplýsingar	   sem	  

viðskiptavinum	   eru	   veittar	   og	   hjálp	   starfsmanna	   spila	   stórt	   hlutverk	   í	   heildaránægju	  

viðskiptavina	   gagnvart	   þjónustu	   og	   viðskiptavinatryggð	   (The	   Chartered	   Institute	   of	  

Marketing,	   2009).	   Joe	  &	   the	   juice	   flokkast	   sem	  heilsusamlegur	   skyndibiti,	   því	   er	  mikið	  

lagt	   upp	   úr	   því	   að	   veita	   viðskiptavinum	   snögga	   og	   umfram	   allt	   rétta	   þjónustu.	  

Samkvæmt	  Jobber	  og	  Fahy	  (2009)	  hafa	  viðskiptavinir	  meiri	  þolinmæði	  gagnvart	  löngum	  

biðtíma	   í	   aðlaðandi	   umhverfi,	   óháð	   lengd	   biðarinnar.	   Með	   því	   að	   stytta	   biðtíma	  

viðskiptavinar	   frá	  pöntun	   til	   afhendingar	  vöru	  má	  bæta	  gæði	  þjónustunnar	   (Jobber	  og	  

Fahy,	  2009).	  

2.1.7 Umgjörð	  og	  útlit	  

Þegar	   talað	  er	  um	  umgjörð	  og	  útlit	  er	  átt	  við	  umhverfi	   sem	  þjónustan	  er	  veitt	   í	  ásamt	  

þeim	   áþreifanlegu	   þáttum	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   frammistöðu	   vegna	   þjónustunnar	   (Brown	  

1991).	   Stór	   þáttur	   í	   upplifun	   neytenda	   á	   fyrirtækinu	   fer	   fram	   á	   staðnum	   og	   því	   er	  

mikilvægt	  að	  verslun	  hafi	  gott	  andrúmsloft	  (Engel	  o.fl.,	  1990).	  Allir	  veitingastaðir	  Joe	  &	  

the	  juice	  eru	  hannaðir	  af	  sömu	  innanhússarkitektunum,	  því	  gætir	  mikillar	  samræmingar	  

á	   útliti	   staðanna.	   Viðskiptavinir	   leita	   oft	   að	   vísbendingum	   um	   hver	   möguleg	   gæði	  

þjónustu	   gætu	   verið	   með	   því	   að	   skoða	   áþreifanlega	   þætti.	   T.d.	   mundi	   mögulegur	  

viðskiptavinur	   líta	   í	   gegnum	   glugga	   veitingastaðar	   til	   að	   skoða	   hönnun	   staðarins	   og	  

húsgögn	   (Jobber	   og	   Fahy,	   2009).	   Fyrirtæki	   ættu	   því	   að	   huga	   vel	   að	   umgjörð	   og	   útlit	  

staða	  sinna	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  

2.2 Ytra	  umhverfi	  
Áreiti	  frá	  ytra	  umhverfi	  kaupenda	  geta	  verið	  af	  ýmsu	  tagi.	  Þó	  er	  því	  haldið	  fram	  að	  fjórir	  

þættir	  hafi	  megináhrif	  á	  hegðun	  neytenda	  en	  það	  eru;	  efnahagslegir	  þættir	  (economical	  

factors),	   pólitískir	   þættir	   (political	   factors),	   tæknilegir	   þættir	   (technological	   factors)	   og	  

menningalegir	   þættir	   (cultural	   factors).	   Í	   síbreytilegu	   tækniumhverfi	   hafa	   tæknilegir	  

þættir	  áhrif	  jafnt	  á	  kaupendur	  og	  fyrirtæki.	  Sífelld	  tækniþróun	  og	  breytingar	  gera	  það	  að	  

verkum	   að	   markaðsfólk	   þarf	   að	   fylgjast	   vel	   með	   tæknilega	   umhverfinu	   (Kotler	   o.fl.,	  
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2008).	   Efnahagslegir	   þættir	   geta	   haft	   áhrif	   á	   eyðslumynstur	   og	   kaupmátt	   fólks.	   Ef	  

efnahagskreppa	   skellur	   á	   hefur	   það	   í	   för	   með	   sér	   að	   áherslur	   neytenda	   í	   kaupum	  

breytast	   (Jobber	   og	   Fahy,	   2009).	   Pólitískir	   þættir	   fela	   m.a.	   í	   sér	   lög	   um	   samkeppni,	  

markaðssetningu,	  skatta	  og	  verðkröfur	  en	  allir	  þessir	  þættir	  hafa	  áhrif	  á	   framboð	  vöru	  

og	   þjónustu	   og	   ennfremur	   á	   hegðun	   neytenda.	   Menningalegir	   þættir	   eru	   einn	   af	  

sterkustu	   áhrifaþáttunum	   á	   kauphegðun.	   En	   þeir	   taka	   til	   margra	   þátta	   s.s.	  

stéttaskiptingar.	  Fólk	  hefur	  ólíkar	  þarfir	  og	  langanir	  sem	  verður	  að	  gera	  grein	  fyrir	  (Bogi	  

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

2.3 Svarti	  kassi	  kaupandans	  
Þegar	  talað	  er	  um	  svarta	  kassa	  kaupandans	  er	  átt	  við	  það	  sem	  gerist	  í	  huga	  hans.	  Erfitt	  

getur	  reynst	  fyrir	  markaðsfólk	  að	  skyggnast	  fyrir	  um	  það	  sem	  býr	  í	  hugum	  kaupenda	  og	  

reyna	   að	   skilja	   svarta	   kassann	   (Kotler	   o.fl.,	   2008;	   Sandhusen,	   2000).	   Svarti	   kassinn	  

stendur	  því	  fyrir	  hinn	  óútreiknanlega	  neytanda	  sem	  tekur	  ákvarðanir	  að	  misjafnlega	  vel	  

athuguðu	  máli.	   Stundum	   á	   skynsamlegum	   forsendum	   en	   í	   annan	   tíma	   tilviljanakennt	  

(Bogi	  Þ.	  Siguroddsson,	  2000).	   Í	   svarta	  kassanum	  eru	  annars	  vegar	  persónuleg	  einkenni	  

kaupandans	  og	  áhrifaþættir	  kauphegðunar	  og	  hins	  vegar	  ákvörðunarferlið	  sjálft.	  Þessir	  

þættir	   leiða	   til	   viðbragða	   frá	   kaupandanum	   um	   val	   á	   vöru,	   vörumerki,	   búð,	   tíma	   og	  

magni	  viðskipta	  (Kotler	  o.fl,	  2008).	  	  

2.3.1 Eiginleikar	  kaupandans	  

Þeim	   þáttum	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   kauphegðun	   neytenda	   er	   gjarnan	   skipt	   í	   menningar-‐,	  

félags-‐,	  persónu-‐	  og	  sálfræðilega	  þætti	  (Evans,	  Jamal	  og	  Foxall,	  2009;	  Kotler	  o.fl.,	  2008;	  

Peter	  og	  Donnelly,	  2004).	  	  

2.3.1.1 Menningarlegir	  áhrifaþættir	  

Ákvarðanir	  einstaklings	  um	  kaup	  litast	  alltaf	  af	  þeim	  menningarheimi	  sem	  hann	  tilheyrir.	  

Undirliggjandi	   áhrifaþættir	   eru	   venjur,	   viðmið,	   siðir	   og	   viðhorf,	   sem	   eru	   órjúfanlegir	  

hlutir	   þeirrar	   menningar	   sem	   kaupandinn	   tilheyrir.	   Sérhver	   menning	   á	   sér	   óskrifaðar	  

reglur	  og	  viðmið	  sem	  íbúar	  fara	  eftir	  og	  móta	  hvert	  samfélag	  (Engel,	  1990).	  Þetta	  þýðir	  

að	   ákvarðanir	   í	   markaðssetningu	   og	   miðlun	   skilaboða	   þurfa	   að	   byggjast	   á	   menningu	  

markaðarins	   hjá	   þeim	   einstaklingum	   sem	   þar	   eru	   (Þórður	   Sverrisson,	   2013).	  

Mennningaráhrif	  eru	  ein	  helsta	  orsökin	  fyrir	   löngunum	  og	  hegðun	  fólks.	  Markaðsaðilar	  
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þurfa	   því	   sífellt	   að	   greina	   breytingar	   í	   menningunni.	   Eins	   og	   þegar	   bann	   komst	   á	  

reykingar	  brugðust	  veitingahús	  við	  með	  því	  að	  setja	  fram	  útiborð	  og	  tjöld	  til	  að	  koma	  til	  

móts	  við	  þá	  viðskiptavini	  sem	  reykja	  (Wilson	  o.fl.,	  2012).	  

	   Stéttaskipting	   (social	   class)	   er	   mismikil	   í	   hverju	   samfélagi.	   Í	   hverri	   stétt	   eru	  

einstaklingar	   með	   svipað	   atferli	   og	   efnahagslega	   stöðu	   (Engel	   o.fl.,	   1990).	   Notkun	  

stéttaskiptingar	   til	   útskýringar	   á	   kauphegðun	   neytenda	   hefur	   þó	   sætt	   gagnrýni	   hjá	  

fræðimönnum.	   Helsta	   gagnrýnin	   varðar	   það	   að	   skipta	   stéttum	   eftir	   tekjum,	   þar	   sem	  

sjálfstætt	  starfandi	  einstaklingur	  gæti	  þénað	  meira	  en	  einstaklingur	  í	  ríkisreknu	  fyrirtæki	  

(Jobber	   og	   Fahy,	   2009).	   Stéttaskipting	   er	   misjafnlega	   greinileg	   eftir	   löndum.	   Hún	   er	  

tiltölulega	   lítil	   á	   Íslandi	  miðað	   við	   það	   sem	   gerist	   víða	   erlendis	   (Bogi	   Þ.	   Siguroddsson,	  

2000).	  	  

Menningarkimar	   (subculture)	   eru	  minni	  menningarhópar	   sem	   tilheyra	   ákveðnu	  

samfélagi.	  Einstaklingar	  innan	  hvers	  menningarkima	  tileinka	  sér	  ákveðna	  trú,	  gildi	  og	  siði	  

sem	  aðgreinir	  þá	  frá	  öðrum	  í	  sama	  samfélagi	  (Schiffman	  og	  Kanuk,	  2007).	  Markaðsfólk	  

þarf	   að	   hafa	   menningarkima	   í	   huga	   við	   hönnun	   á	   vörum	   og	   markaðsefni	   þar	   sem	  

kauphegðun	  einstaklinga	  innan	  menningarkima	  getur	  verið	  frábrugðin	  öðrum.	  Með	  því	  

að	   rannsaka	  menningarkima	  gerir	  það	  markaðsfólki	  kleift	  að	  einblína	  á	  ákveðinn	  hluta	  

markaðsins	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  	  

2.3.1.2 Félagslegir	  áhrifaþættir	  

Sérhver	   neytandi	   er	   hluti	   af	   mörgum	   fjölbreyttum	   hópum.	   Kauphegðun	   neytenda	   er	  

einnig	   undir	   áhrifum	   af	   félagslegum	   áðstæðum.	   Í	   samfélögum	   eru	   samanburðarhópar	  	  

(reference	   groups)	   hópar	   sem	   hafa	   bein	   eða	   óbein	   áhrif	   á	   viðhorf	   eða	   hegðun	  

einstaklings.	   Dæmi	   um	   samanburðarhópa	   eru	   vinir,	   foreldrar,	   samstarfsaðilar	   og	  

stjórnmálaflokkar	   (Schiffman	  og	  Kanuk,	  2007).	  Skoðanamótendur	   (opinion	   leaders)	  eru	  

einstaklingar	   innan	   viðmiðunarhópa	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   aðra	   í	   krafti	   sérstakrar	   hæfni	  

þekkingar,	   eðliseinkenna	   eða	   annarra	   persónueinkenna	   (Wilson	   o.fl.,	   2012).	  

Samanburðarhópar	  hafa	  áhrif	  á	  einstaklinga	  á	  þrjá	  mismunandi	  vegu.	  Þeir	  hafa	  áhrif	  á	  

lífsstíl	  og	  skoðanir	  einstaklinga,	  ásamt	  sjálfsmynd	  og	  framkomu	  og	  því	  að	  setja	  félagslega	  

pressu	  á	  viðkomandi	  þannig	  að	  hegðun	  hans	  hljóti	  viðurkenningu	  hópsins.	  Þetta	  hefur	  

áhrif	   á	   vöru-‐	   og	   vörumerkjaval	   einstaklingsins	   (Kotler,	   o.fl.,	   2008).	   Áhrif	  

samanburðarhópa	   á	   neytendur	   er	  mismunandi.	   Sumir	   hafa	  mikil	   áhrif,	   aðrir	  minni	   og	  
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óbeinni	   (Bogi	  Þ.	  Siguroddsson,	  2000).	  Auk	  þessara	  verða	  einstaklingar	   fyrir	  áhrifum	  frá	  

hópum	  sem	  þeir	   tilheyra	  ekki	   endilega.	  Dæmi	  um	  þetta	  eru	  unglingar	   sem	  vilja	   líkjast	  

poppstjörnum	  sem	  hljóta	  frama,	  þá	  eru	  poppstjörnurnar	  skoðanamyndandi	  fyrir	  þennan	  

hóp.	   Þetta	   getur	   líka	   virkað	   öfugt	   þegar	   einstaklingar	   hafna	   meðvitað	   gildismati	   og	  

venjum	  einhverra	  samfélagshópa	  (Schiffman	  og	  Kanuk,	  2007).	  	  

2.3.1.3 Persónulegir	  áhrifaþættir	  

Persónulegir	   eiginleikar	   hafa	   einnig	   áhrif	   á	   kauphegðun	   neytenda.	   Þegar	   talað	   er	   um	  

persónulega	   eiginleika	   er	   t.d.	   átt	   við	   aldur	   viðkomandi,	   lífsstíl,	   fjárhagsstöðu,	  

persónuleika	   og	   sjálfsímynd	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Atvinna	   einstaklinga	   hefur	   áhrif	   á	  

kauphegðun,	   enda	   gerðar	   ólíkar	   kröfur	   til	   vinnufatnaðar	   hjá	   manni	   sem	   vinnur	   við	  

byggingarstörf	  og	  manni	  sem	  vinnur	  á	  skrifstofu.	  Þegar	  talað	  er	  um	  að	  lífstíll	  hafi	  áhrif	  á	  

kauphegðun	   er	   átt	   við	   að	   neytendur	   kaupi	   ekki	   aðeins	   vörur	   eða	   þjónustu	   heldur	   búi	  

meira	  að	  baki	  svo	  sem	  ákveðin	  gildi	  sem	  þessar	  vörur	  eða	  þjónusta	  færa	  þeim	  (Kotler	  og	  

Armstrong,	  2010).	  Þarfir	  og	  óskir	  fólks	  eru	  síbreytilegar	  eftir	  aldri	  og	  stað	  í	   lífskúrfunni.	  

Með	  aldrinum	  þroskast	  fólk	  og	  fer	  í	  gegnum	  mismunandi	  stig	  sem	  hefur	  í	  för	  með	  sér	  að	  

smekkur	  á	  mat,	  fötum,	  afþreyingu	  o.fl.	  breytist	  (Kotler,	  o.fl.,	  2008).	  

2.3.1.4 Sálfræðilegir	  áhrifaþættir	  

Kauphegðun	   neytenda	   er	   einnig	   undir	   áhrifum	   af	   sálfræðilegum	   þáttum.	   Allir	  

einstaklingar	   hafa	   þarfir,	   langanir,	   óskir,	   sjálfsmynd	   og	   persónuleika	   sem	   ásamt	   öðru	  

mótar	   hegðun	   hvers	   og	   eins	   (Kotler,	   o.fl.,	   2008).	   Sálfræðingar	   hafa	   í	   gegnum	   tíðina	  

þróað	   kenningar	   um	   þarfir	   og	   hvatir.	   Markaðsfólk	   hefur	   notast	   við	   þessar	   kenningar	  

vegna	   þess	   að	   þær	   hjálpa	   til	   við	   að	   skilja	   hegðun	   neytenda	   við	   kaup	   (Bogi	   Þ.	  

Siguroddsson,	  2000).	  	  

Þarfapýramídi	   Abrahams	   Maslows	   (Maslow’s	   hierarchy	   of	   needs)	   er	   meðal	   fyrstu	  

kenninga	  sem	  byggt	  hefur	  verið	  á	  í	  markaðsvinnu,	  sjá	  mynd	  2.	  
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Mynd	  2.	  Þarfapýramídinn.	  Stuðst	  við	  Maslow	  (1954).	  

Kenningin	  snýst	  um	  að	  sýna	  að	  þarfir	  mannsins	  koma	  í	  röð	  eftir	  því	  hvort	  um	  frumþarfir	  

er	   að	   ræða	   eða	   ekki.	   Samkvæmt	   Maslow	   koma	   frumþarfirnar	   fyrst,	   næst	   þarfir	   fyrir	  

öryggi	   og	   vernd,	   þá	   félagslegar	   þarfir,	   þarfir	   fyrir	   viðurkenningu	   og	   sess	   og	   að	   lokum	  

þörfin	   fyrir	   sköpun	   og	   sjálfstjáningu.	   Kenningin	   gerir	   ráð	   fyrir	   að	   kaupendur	   fái	   aldrei	  

fullnægt	   öllum	   þörfum	   sínum,	   því	   um	   leið	   og	   lægri	   þörfum	   hefur	   verið	   fullnægt	   taka	  

næstu	  við.	  Ásamt	  því	  að	  tilgangslaust	  er	  að	  ætla	  að	  fullnægja	  þörf	  á	  æðra	  stigi	  ef	  þörf	  á	  

lægra	  stigi	  hefur	  ekki	  verið	  fullnægt	  (Maslow,	  1954).	  

Önnur	   grundvallarkenning	   í	   markaðsfærslu	   er	   kenning	   Sigmunds	   Freud	   sem	  

fjallar	   um	  að	  hegðun	   fólks	   sé	   að	  nokkru	   leyti	   ómeðvituð.	   Samkvæmt	  kenningunni	   eru	  

kaupákvarðanir	  undir	  áhrifum	  af	  frá	  hvata	  úr	  undirmeðvitundinni	  sem	  kaupandinn	  skilur	  

jafnvel	  ekki	  sjálfur.	  Dæmi	  um	  þetta	  er	  einstaklingur	  sem	  kaupir	  sér	  dýra	  myndavél	  sem	  

viðkomandi	  segist	  þurfa	  sem	  hvatningu	  til	  þess	  að	  stunda	  ljósmyndun	  sem	  áhugamál.	  Á	  

dýpra	  stigi	  gæti	  viðkomandi	  hafa	  keypt	  myndavélina	  til	  þess	  að	  ganga	  í	  augun	  á	  öðrum	  

og	  á	  enn	  dýpra	  stigi	  gæti	  kaupandinn	  hafa	  keypt	  myndavélina	   til	  þess	  að	   finnast	  hann	  

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

2.3.2 Kaupákvörðunarferli	  neytenda	  

Viðskiptavinir	  eiga	  erfiðara	  með	  að	  meta	  og	  velja	  á	  milli	  ólíkra	  þjónustutilboða	  en	  milli	  

vörutilboða.	  Að	  hluta	  til	  vegna	  þess	  að	  þjónustan	  er	  óáþreifanleg	  og	  óstöðug	  og	  að	  hluta	  

til	  vegna	  þess	  að	  neyslan	  er	  samofin	  framleiðslunni.	  Þessi	  munur	  gerir	  það	  að	  verkum	  að	  

• Frelsi,	  frítími,	  listsköpun	  Þar5ir	  fyrir	  
sjálfsstýringu	  

• Virðing	  og	  umbun	  Þar5ir	  fyrir	  
viðurkenningu	  

• Vinátta	  og	  kærleikur	  Félagslegar	  þar5ir	  

• Húsaskjól	  og	  fatnaður	  Öryggisþar5ir	  

• Matur,	  drykkur	  og	  
hvíld	  Frumþar5ir	  
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öll	   stig	   kaupferilsins	   eru	   ólík	   (Wilson	   o.fl.,	   2012).	   Að	   svara	   spurningunni	   um	   af	   hverju	  

neytandinn	  kaupir	  ákveðna	  vöru	  eða	  þjónustu	  er	  ekki	  auðvelt	   verkefni	  þar	   sem	  svarið	  

við	  þeirri	  spurningu	  er	  oftast	  að	  finna	  í	  hugum	  neytenda.	  Áður	  en	  neytandi	  kaupir	  vöru	  

eða	   þjónustu	   fer	   viðkomandi	   í	   gegnum	   stigbundið	   ferli	   (the	   buyer	   decision	   process)	  

(Kotler,	  o.fl.,	  2008).	  Á	  mynd	  3	  má	  sjá	  kaupákvörðunarferlið	  samkvæmt	  Kotler	  (2008),	  en	  

það	   samanstendur	   af	   fimm	   þrepum.	   Kaupákvörðunarferlið	   hefst	   á	   því	   að	   neytandi	  

greinir	  þörf	   fyrir	   vöru	  eða	  þjónustu	   í	  huga	   sér.	  Því	  næst	  er	  upplýsinga	  um	  vöruna	  eða	  

þjónustuna	  leitað.	  Neytandi	  metur	  síðan	  aðra	  valkosti	  sem	  leiðir	  til	  ákvörðunar	  um	  kaup	  

og	   að	   lokum	  eftirkaupaáhrif	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	  Við	   kaup	   fer	   neytandinn	   í	   gegnum	  öll	  

þrepin	  fimm.	  Það	  á	  hins	  vegar	  ekki	  alltaf	  við	  vegna	  þess	  að	  því	  oftar	  sem	  neytandi	  kaupir	  

sömu	  vöruna	  eða	  þjónustuna	  því	  færri	  skref	  fer	  viðkomandi	  í	  gegnum	  (Jobber	  og	  Fahy,	  

2009).	  

Í	   fyrsta	   skrefi	   kaupákvörðunarferilsins	   verður	   til	   þörf	   sem	  neytandinn	   uppgötvar	   þrátt	  

fyrir	  að	  gera	  sér	  kannski	  ekki	  beint	  grein	  fyrir	  henni.	  Þetta	  ástand	  hefur	  í	  för	  með	  sér	  að	  

kaupandinn	   gerir	   greinarmun	   á	   núverandi	   ástandi	   og	   eftirsóknaverðu	   ástandi	   (Kotler	  

o.fl.,	  2008).	  Ástæða	  þess	  að	  neytandi	  finnur	  fyrir	  þörfinni	  getur	  verið	  nauðsyn,	  líkt	  og	  að	  

kaupa	  mat	  og	  bensín	  eða	  af	  óvæntum	  ástæðum,	  líkt	  og	  ef	  heimilistæki	  bilar	  (Jobber	  og	  

Fahy,	  2009).	  Þörfin	  getur	  kviknað	  frá	  innra	  áreiti	  kaupandans	  (internal	  stimuli)	  en	  það	  er	  

þegar	  grunnþarfir	   t.d.	  hungur	  og	  þorsti	   kaupandans	  kvikna.	  Þessar	  þarfir	   kvikna	  þegar	  

viss	  tími	  hefur	  liðið	  síðan	  þörfinni	  var	  sinnt	  síðast.	  Þörfin	  getur	  jafnframt	  kviknað	  frá	  ytra	  

áreiti	  (external	  stimuli)	  t.d.	  ef	  kaupandi	  gengur	  framhjá	  veitingastað	  og	  finnur	  góða	  lykt	  

sem	   leiðir	   til	   löngunar,	   eða	   vegna	   markaðsáreitis	   frá	   fyrirtæki,	   sérstaklega	  

kynningastarfi.	  Á	  þessu	  fyrsta	  stigi	  kaupákvörðunarferilsins	  verður	  markaðsfólk	  að	  gera	  

sér	   grein	   fyrir	   orsökum	   þess	   sem	   kveikir	   þörf	   hjá	   neytandanum	   og	   hvernig	   þörfin	  

beindist	  að	  vöru	  fyrirtækisins	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  	  

Í	  öðru	  skrefi	  kaupákvörðunarferilsins	  þurfa	  neytendur	  að	  afla	  sér	  upplýsinga	  um	  hvað	  

er	   í	  boði	  til	  að	  uppfylla	  þörfina.	  Sé	  þörf	  kaupandans	  hins	  vegar	  mjög	  sterk	  er	   líklegt	  að	  

Mynd	  3.	  Kaupákvörðunarferlið.	  Stuðst	  við	  Kotler	  o.fl.	  (2008,	  bls.	  265).	  
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hann	   kaupi	   vöruna	   eða	   þjónustuna	   og	   sleppi	   því	   næstu	   skrefum.	   Í	   þessu	   skrefi	   leitar	  

kaupandinn	  að	  upplýsingum	  um	  hvernig	  hægt	  er	  að	  uppfylla	  þörfina.	  Leitin	  að	  þessum	  

upplýsingum	  getur	  annars	  vegar	  komið	  að	  innan	  (internal	  search)	  og	  hins	  vegar	  að	  utan	  

(external	   search).	   Þegar	   neytandi	   leitar	   innra	  með	   sér	   treystir	   hann	   á	   upplýsingar	   um	  

vöruna	   eða	   þjónustuna	   eftir	   eigin	   minni.	   Í	   ytri	   leit	   getur	   kaupandinn	   leitað	   til	   vina,	  

fjölskyldu,	   samstarfsfólks,	   sölufólks	   og	   auglýsinga	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Nú	   til	   dags	   geta	  

neytendur	  auðveldlega	  fundið	  upplýsingar	  og	  ummæli	  um	  vörur	  og	  þjónustu	   í	  gegnum	  

netið	   og	   samfélagsmiðla	   (Schiffman	   og	   Kanuk,	   2010).	   Kaupandinn	   fær	   oftast	   mestu	  

upplýsingarnar	   um	   vöruna	   eða	   þjónustuna	   í	   auglýsingum	   en	   árangursríkustu	  

heimildirnar	   eru	   yfirleitt	   frá	   þeim	   sem	   standa	   næst	   kaupandanum,	   þ.e.	   vinum	   og	  

ættingjum.	  Því	  fleiri	  upplýsinga	  sem	  aflað	  er	  þeim	  mun	  betri	  skilning	  og	  vitneskju	  hefur	  

kaupandinn	   um	   þau	   vörumerki	   sem	   til	   staðar	   eru	   á	   markaðinum	   og	   eiginleika	   þeirra	  

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

Í	  þriðja	  skrefið	  er	  mat	  kaupandans	  á	  valmöguleikum	  (evaluation	  of	  alternatives)	  en	  þá	  

vinnur	  kaupandinn	  úr	  þeim	  upplýsingum	  sem	  hann	  hefur	  safnað.	  Kaupandinn	  metur	  þá	  

valmöguleika	   sem	   í	   boði	   eru	   og	   velur	   síðan	   einn	   kost.	   Þetta	   ferli	   getur	   verið	   flókið.	  

Kaupandinn	  þarf	  fyrst	  að	  ákvarða	  hvaða	  eiginleika	  vara	  eða	  þjónusta	  þarf	  að	  hafa.	  Þessir	  

eiginleikar	  gætu	  verið	  verð,	  stærð,	  notkunarmöguleikar	  ofl.	  Næst	  þarf	  hann	  að	  ákvarða	  

hvaða	  eiginleikar	  vöru	  eða	  þjónustu	  skipta	  hann	  mestu	  máli.	  Kaupandi	  þarf	  þá	  að	  gera	  

greinarmun	   á	   milli	   þeirra	   eiginleika	   sem	   eru	   nauðsynlegir	   og	   þeirra	   sem	   skipta	  

kaupandann	  máli.	  Í	  þriðja	  lagi	  er	  kaupandinn	  líklegur	  til	  þess	  að	  mynda	  ákveðna	  trú	  um	  

vörumerkin	  (brand	  belifes)	  varðandi	  eiginleika	  þeirra.	  Þessi	  trú	  um	  tiltekið	  vörumerki	  er	  

einnig	   nefnd	   vörumerkja	   ímynd	   (brand	   image).	   Í	   fjórða	   lagi	   hugar	   kaupandinn	   að	  

notagildi	  hvers	  eiginleika	  vörunnar	  eða	  þjónustunnar.	  Að	  lokum	  notast	  kaupandinn	  við	  

ákveðnar	   ákvörðunarreglur	   við	   val	   sitt	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Eftir	   því	   sem	   mannleg	  

samskipti	   eru	   meiri	   í	   þjónustutilboðinu	   því	   meiri	   líkur	   eru	   á	   því	   að	   hugarástand	   og	  

tilfinningar	  hafi	  áhrif	  við	  mat	  viðskiptavina	  á	  gæðum	  þjónustunnar.	  Ímynd	  vöru	  og	  tiltrú	  í	  

huga	   kaupenda	   hefur	   einnig	  mikið	   að	   segja.	   Endanlega	   vega	   og	  meta	   kaupendur	   alla	  

þessa	  kosti	  og	  möguleika	  til	  að	  komast	  að	  niðurstöðu	  (Bogi	  Þ.	  Siguroddsson,	  2000).	  

Áður	  en	  endanleg	  ákvörðun	  er	   tekin	  geta	  gerst	  óvænt	  atvik	   (unexpected	  situational	  

factors)	   eða	   ef	   kaupandinn	   heyrir	   viðhorf	   annarra	   (attitudes	   of	   others)	   til	   vörunnar.	  
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Þessir	   þættir	   geta	   leitt	   til	   þess	   að	   kaupandinn	   skiptir	   um	   skoðun	   eða	   hættir	   við	   kaup	  

(Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Viðhorf	   annarra	   getur	   haft	   áhrif	   á	   kaupákvörðun	   kaupandans.	   Til	  

dæmis	  ef	  vinur	  kaupandans	  hefur	  sterkar	  skoðanir	  á	  að	  kaupandinn	  ætti	  frekar	  að	  nota	  

annan	   valmöguleika	   en	   þann	   sem	   ákveðinn	   hafði	   verið	   getur	   það	   haft	   áhrif	   á	  

kaupákvörðunina.	  Hér	  skiptir	  máli	  hversu	  sterka	  skoðun	  vinurinn	  hefur	  gagnvart	  hinum	  

valmöguleikanum	   og	   hversu	   mikið	   kaupandinn	   vill	   fara	   eftir	   því	   sem	   vinurinn	   segir	  

(Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Þegar	   óvænt	   atvik	   verða	   í	   lífi	   kaupandans	   geta	   þau	   haft	   áhrif	   á	  

áætluð	   kaup.	   Kaupandinn	   gæti	   t.d.	   byggt	   kaup	   sín	   á	   áætluðum	   tekjum	   heimilisins	   en	  

missir	   svo	   vinnuna	   rétt	   áður	   en	   kaupin	   eiga	   sér	   stað.	   Við	   þessar	   aðstæður	   gæti	  

kaupandinn	  hætt	  við	  áætluð	  kaup	  sín	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Önnur	  óvænt	  atvik	  eru	  ef	  að	  

kaupandi	   heyrði	   að	   varan	   væri	   ómöguleg	   eða	   að	   viðkomandi	   rækist	   á	   eitthvað	   sem	  

honum	   sýndist	   vera	   betra	   og	   keypti	   það	   í	   hugaræsingi	   augnabliksins.	   Þessir	   þættir	  

samræmast	   þeim	   rannsóknum	   sem	   fjallað	   var	   um	   hér	   fyrir	   ofan	   um	   kauphegðun	   og	  

kaupferli	   og	   það	   hve	   manneskjan	   getur	   verið	   óútreiknanleg	   (Bogi	   Þ.	   Siguroddsson,	  

2000).	  	  

Eftir	  mat	   á	  þeim	  valmöguleikum	   sem	   í	   boði	   eru	  hefst	   skrefið	  um	  áformuð	  kaup.	   Ef	  

ekkert	  óvænt	  gerist	  og	  ef	  viðhorf	  annarra	  raskar	  ekki	  neinu	  þá	  eru	  ákvörðuð	  kaup	  þau	  

sömu	  og	   áformuð	   kaup	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Eftir	   að	   kaupin	   hafa	   átt	   sér	   stað	   hefst	   ein	  

helsta	   áskorun	   markaðsfólks.	   Sú	   áskorun	   felst	   í	   því	   að	   tryggja	   að	   kaupendur	   upplifi	  

jákvæða	  tilfinningu	  gangvart	  vörunni	  eða	  þjónustunni	  (Jobber	  og	  Fahy,	  2009).	  	  

Eftirkaupaáhrifin	  (post-‐purchase	  behavior)	  er	  sú	  tilfinning	  sem	  neytandi	  hefur	  gagnvart	  

vöru	  eða	  þjónustu	  eftir	  að	  kaup	  hafa	  átt	  sér	  stað	  og	  spilar	  þessi	  tilfinning	  stórt	  hlutverk	  í	  

framtíðarhegðun	   neytenda	   (Solomon,	   2011).	   Það	   sem	   sker	   úr	   um	   hvort	   kaupandi	   er	  

ánægður	  með	  kaup	  eða	  ekki	   liggur	  í	  bilinu	  á	  milli	  væntinga	  neytenda	  og	  því	  sem	  varan	  

eða	   þjónustan	   skilaði	   neytandanum.	   Því	   stærra	   sem	   bilið	   er	   á	   milli	   væntinga	   og	  

frammistöðu	   því	   ósáttari	   verður	   hann	   með	   kaupin	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Það	   er	  

einstaklingsbundið	  hversu	  mikið	  neytendur	  gera	  úr	  bilinu	  (Bogi	  Þ.	  Siguroddsson,	  2000).	  

Það	   skiptir	   fyrirtæki	   miklu	   máli	   að	   viðskiptavinir	   séu	   ánægðir	   þar	   sem	   ánægður	  

viðskiptavinur	   er	   besta	   auglýsingin.	   Óánægður	   viðskiptavinur	   er	   bæði	   ólíklegur	   að	  

stunda	  viðskipti	  aftur	  auk	  þess	  sem	  myndast	  getur	  slæmt	  orðspor.	  Hins	  vegar	  er	  líklegt	  

að	   ánægður	   viðskiptavinur	   deili	   góðri	   upplifun	   sinni	   af	   vörunni	   eða	   þjónustunni	   með	  
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öðrum	   sem	   myndar	   gott	   orðspor	   (word-‐of-‐mouth)	   fyrir	   fyrirtæki	   (Solomon,	   2011;	  

Zeithaml	  og	  Bitner,	  1996)	  og	  ef	  varan	  er	  neysluvara,	  sem	  oft	  er	  notuð,	  þá	  er	  hún	  keypt	  

aftur	   og	   aftur	   (Bogi	   Þ.	   Siguroddsson,	   2000).	   Það	   má	   því	   segja	   að	   orðspor	   sé	   í	   raun	  

markaðssetning	   í	  dulargervi.	  Það	  er	   í	  eðli	   sínu	  náttúrulegt	  og	  á	   sér	   stað	  manna	  á	  milli	  

sem	   gerir	   það	   að	   verkum	   að	   því	   verður	   aldrei	   stjórnað	   (Nyilasy,	   2006).	   Gott	   orðspor	  

hefur	  tilhneigingu	  til	  að	  vera	  áreiðanlegra	  og	  meira	  traustvekjandi	  heldur	  en	  auglýsingar	  

frá	   fyrirtækjum	   (Solomon,	   2011).	   Gott	   orðspor	   er	   því	   ein	  mikilvægasta	   eign	   fyrirtækis	  

(Evans	  o.fl.,	  2009).	  	  

3 Miðuð	  markaðsfærsla	  

Líkt	  og	  komið	  hefur	  fram	  eru	  kaupendur	  á	  markaði	  fjölmargir,	  með	  mismunandi	  kröfur,	  

óskir	   og	   langanir	   (Kotler	   o.fl,	   2008).	   Þróun	  markaðssetningar	   hefur	   verið	   á	   þá	   leið	   að	  

fyrirtæki	  einbeita	  sér	  að	  beina	  tilboði	  sínu	  að	  vel	  skilgreindum	  og	  afmörkuðum	  markhópi	  

(Hollensen,	   2003).	   Erfitt	   er	   fyrir	   fyrirtæki	   að	   þjóna	   öllum	   markaðinum	   og	   því	   notast	  

fyrirtæki	  við	  miðaða	  markaðsfærlsu	  (target	  marketing)	  í	  þeim	  tilgangi	  að	  ná	  betri	  árangri	  

(Þórhallur	  Örn	  Gunnlaugsson,	  2007).	  Fræðimenn	  á	  borð	  við	  Keller	  o.fl.	  (2012)	  og	  Kotler	  

(2008)	   hafa	   fært	   rök	   fyrir	   því	   að	   miðpunktur	   skipulegs	   markaðsstarfs	   sé	   útfærsla	   á	  

þriggja	  þrepa	   ferli	   sem	  er	   grundvallaratriði	   við	   gerð	  markaðsáætlunar.	   Þessi	   þrjú	  þrep	  

ferilsins	   eru	   markaðshlutun	   (market	   segmentation)	   og	   markaðsmiðun	   (market	  

targeting)	   og	   staðfærsla	   (positioning).	   Fyrstu	   tvö	   skrefin	   fela	   í	   sér	   val	   á	   þeim	  

viðskiptavinum	  sem	  fyrirtækið	  ætlar	  að	  þjóna	  og	  í	  staðfærslu	  ákveður	  fyrirtæki	  hvernig	  

það	   vill	   skapa	   virði	   fyrir	   viðskiptavini	   sína	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Ferlið	  má	   sjá	   á	  mynd	   4.	  

Með	  þessari	  aðferð	  leggur	  fyrirtæki	  áherslu	  á	  að	  mynda	  varanleg	  tengsl	  við	  viðskiptavini	  

sína	  (Hollensen,	  2003).	  	  
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Mynd	  4.	  Miðuð	  markaðsfærsla.	  Stuðst	  við	  Kotler	  o.fl.	  (2008	  bls.	  380).	  

	  

3.1 Markaðshlutun	  
Fyrirtæki	  leita	  stöðugt	  að	  nýjum	  möguleikum	  til	  að	  þjóna	  viðskiptavinum	  sínum.	  Þar	  sem	  

erfitt	   er	   að	   þjóna	   öllum	   á	   markaði	   er	   líklegt	   að	   þau	   muni	   beita	   aðferðum	  

markaðshlutunar	  (Chaston,	  2001;	  Kotler,	  Armstrong,	  Saunders	  og	  Wong,	  2001;	  Kumar,	  

2004;	   Walker,	   Boyd,	   Mullins	   og	   Larreche,	   2003;	   West,	   Ford	   og	   Ibrahim,	   2006).	   Ef	  

fyrirtæki	   vilja	   að	  ekki	   aðeins	   tilviljun	   ráði	   árangri	  markaðsaðgerða	  þeirra	  þurfa	  þau	  að	  

hafa	  upplýsingar	  um	  markhópinn	  og	  þá	  þætti	  sem	  ráða	  atferli	  hans	  (Valdimar	  Sigurðsson	  

og	  Þórhallur	  Guðlaugsson,	  2006).	  Þegar	  talað	  er	  um	  markaðshlutun	  er	  átt	  við	  skiptingu	  

ólíks	  sundurlauss	  markaðar	   í	  smærri	  samstæðari	  markaðshluta	  til	  að	  geta	  náð	  betur	  til	  

viðkomandi	  hópa	  (Bogi	  Þ.	  Siguroddsson,	  2000).	  Með	  því	  að	  skipta	  markaðinum	  niður	  má	  

þjóna	   þeim	   með	   vörur	   og	   þjónustu	   sem	   kemur	   betur	   til	   móts	   við	   þarfir	   þeirra.	  

Markaðurinn	   samanstendur	   af	   mörgum	   kaupendum.	   Kaupendur	   eru	   ólíkir	   á	   margan	  

hátt.	  Þeir	  geta	  haft	  mismunandi	  þarfir,	  kaupgetu,	  staðsetningu,	  kauphegðun	  og	  viðhorf.	  

Allar	  þessar	  breytur	  má	  nota	  til	  að	  skipta	  upp	  markaðinum	  í	  smærri	  og	  samstæðari	  hópa	  

(Jobber	  og	  Fahy,	  2009).	  Fjöldi	  möguleika	  er	  til	  að	  skipta	  í	  markaðshluta,	  t.d.	  landfræðileg	  

skipting,	  lýðfræðileg	  skipting,	  sálfræðileg	  skipting	  eða	  eftir	  hegðun	  og	  atferli	  (Kotler	  o.fl.,	  

Eftir	  hvaða	  breytum	  skal	  
hluta	  markaðinn?	  	  

	  
Gera	  grein	  fyrir	  
markaðshlutum	  

• Markaðshlutun	  

Hvað	  gerir	  markaðshlut	  
áhugaverðan?	  

	  
Velja	  markhóp	  sem	  

þjóna	  á	  	  

• Markaðsmiðun	  

Hvernig	  á	  að	  staðfæra	  
tilboðið?	  

	  
Samval	  söluráða	  fyrir	  
hvern	  markhóp	  

• Staðfærsla	  
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2008).	  Viðskiptavinir	  innan	  sama	  markaðshluta	  eiga	  til	  að	  bregðast	  á	  sama	  eða	  svipaðan	  

hátt	  við	  markaðsaðgerðum	  okkar	   (Dibb	  og	  Simkim,	  1996).	  Með	  því	  að	   leggja	  áherslu	  á	  

ákveðinn	  hlut	  markaðarins	   í	  stað	  markaðarins	   í	  heild	  sinni	  er	   líklegra	  að	  fyrirtæki	  skapi	  

virði	   fyrir	   viðskiptavini	   sína	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Það	   er	   engin	   ein	   rétt	   leið	   við	   að	   velja	  

aðferðir	   og	   breytur	   við	   markaðshlutun.	   Við	   val	   á	   aðferð	   skiptir	   tilgangur	  

markaðshlutunarinnar	   og	   tengsl	   við	   heildarstefnu	   skipulagsheildarinnar	   mestu	   máli	  

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

3.2 Markaðsmiðun	  
Eftir	   að	   markaðshlutunin	   hefur	   verið	   framkvæmd	   er	   næsta	   skref	   að	   meta	   hve	  

áhugaverðir	  markaðshlutarnir	  eru	  og	  velja	  síðan	  einn	  eða	  fleiri	  markaðshluta	  til	  að	  þjóna	  

(Bogi	  Þ.	   Siguroddsson,	  2000;	   Lilien	  og	  Rangaswamy,	  2003;	  Kotler	  o.fl.,	   2008).	  Hlutverk	  

markaðsmiðunar	   er	   að	   ákvarða	   hvaða	  markhópar	   verða	   fyrir	   valinu	   og	   hversu	  margir	  

þeir	  eiga	  að	  vera.	  Lilien	  og	  Rangaswamy	  (2003)	  settu	  fram	  níu	  atriði	  sem	  skipt	  er	  upp	  í	  

þrjá	  mikilvæga	  þætti	  sem	  hægt	  er	  að	  horfa	  til	  við	  val	  á	  markaðshópum.	  Þeir	  eru:	  

Ø Markaðsstærð	  og	  markaðsvöxtur	  

Ø Samkeppni,	  mettun,	  vernd	  og	  ytri	  áhætta	  

Ø Samræmi,	  tengsl	  við	  aðra	  markhópa	  og	  hagnaðarvon	  

	  

Ýmsar	   aðferðir	   eru	   til	   sem	  má	   styðja	   sig	   við,	   þeirra	   á	  meðal	  GE-‐líkanið.	  GE-‐líkanið	   var	  

hannað	   að	   General	   Electric	   í	   þeim	   tilgangi	   að	   meta	   skipulagseiningar	   annars	   vegar	   á	  

grundvelli	  þess	  hver	  styrkur	   fyrirtækisins	  er	  og	  hins	  vegar	  hversu	  áhugaverð	  greinin	  er	  

(Peter	   og	   Donnelly,	   2004).	   Líkanið	   hefur	   tvær	   víddir	   og	   táknar	   sú	   lárétta	   styrk	  

skipulagsheildarinnar	   og	   sú	   lóðrétta	   hve	   áhugaverð	   greinin	   er.	   Hvort	   greinin	   er	  

áhugaverð	  eða	  ekki	  ræðst	  af	  þáttum	  eins	  og	  markaðsvexti,	  markaðsstærð,	  hagnaðarstigi	  

og	   hagnaðarmöguleikum,	   eftirspurnarstigi,	   samkeppnisstigi	   og	   eftirspurnarhegðun	   og	  

kostnaðaruppbyggingu	   á	   markaðinum.	   Hver	   þessara	   þátta	   er	   metinn	   og	   fundið	   er	   út	  

gildi,	  það	  gildi	  verður	  þá	  mælikvarði	  á	  hversu	  áhugaverð	  greinin	  er	  í	  raun.	  Líkanið	  má	  sjá	  

á	  mynd	  5.	  
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Bláu	   svæði	   líkansins	   eru	   þau	   svæði	   þar	   sem	   fyrirtækið	  ætti	   að	   fjárfesta	   og	   stefna	   að	  

vexti.	  Grænu	  svæðin	  benda	  til	  þess	  að	  skipulagsheildir	  á	  því	  svæði	  séu	  í	  heild	  miðlungs	  

aðlaðandi	   en	   þar	   eiga	   þær	   að	   viðhalda	   stigi	   frjáfestinga	   í	   fyrirtækjunum.	   Fjólubláu	  

reitirnir	  sýna	  fyrirtæki	  sem	  eru	  vel	  undir	  meðallagi	  hvað	  varðar	  styrk	  og	  hve	  áhugaverð	  

þau	  eru	  (Kotler,	  1999;	  Þórhallur	  Örn	  Guðlaugsson,	  2007).	  	  

3.3 Staðfærsla	  
Staðfærsla	   er	   þriðja	   skrefið	   í	   miðaðri	   markaðssetningu.	   Mörg	   fyrirtæki	   selja	   áþekkar	  

vörur	  og	  þjónustu	  og	  því	   er	  mikilvægt	  að	   fyrirtæki	  útfæri	   skýra	  áætlun	  um	  staðfærslu	  

vörumerkis	  síns	  (Jobber	  og	  Fahy,	  2009).	  Þegar	  ákveðið	  hefur	  verið	  hvaða	  markaðshluta	  

eigi	   að	   þjóna	   þarf	   að	   ákveða	   hvernig	   staðfæra	   á	   vöruna	   eða	   þjónustuna	   í	   hugum	  

neytenda	  (Bogi	  Þ.	  Siguroddsson,	  2000).	  Staðfærslan	  lýsir	  því	  í	  raun	  til	  hvaða	  markhóps	  er	  

verið	  að	  höfða,	  hvaða	  þörf	  hópsins	  er	  verið	  að	  uppfylla	  og	  fyrir	  hvað	  vörumerkið	  stendur	  

í	   samanburði	   við	   keppinautana	   (points	   of	   difference)	   ásamt	   því	   hvaða	  

hugrenningartengslum	   vörumerkið	   á	   að	   deila	   með	   öðrum	   vöru-‐	   og	   þjónustuflokkum	  

(points	  of	  parity)	  (Jobber	  og	  Fahy,	  2009;	  Keller,	  Sternthal	  og	  Tybout,	  2002).	  Staðfærslan	  

þarf	  því	  að	   tryggja	  að	  markhópurinn	  velji	   vörumerkið	  vegna	  þeirra	   jákvæðu,	  sterku	  og	  

einstöku	   hugrenningartengsla	   sem	   búa	   í	   hugum	   þeirra.	   Með	   staðfærslunni	   er	  

markhópnum	  því	  gefin	  ástæða	  til	  að	  kaupa	  vörumerkið	  (Friðrik	  Eysteinsson	  og	  Þórhallur	  

Mynd	  5.	  GE-‐líkanið.	  Stuðst	  við	  Kotler	  o.fl.	  (2008,	  bls.	  142).	  
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Guðlaugsson,	   2010).	   Vara	   þarf	   að	   vera	   eftirsóknarverð	   og	  markhópurinn	   þarf	   að	   hafa	  

skýra	  mynd	  í	  huga	  sér	  hvað	  það	  er	  sem	  hún	  hefur	  umfram	  aðrar	  sambærilegar	  vörur	  á	  

markaði.	   Það	   skiptir	  máli	   að	   þeir	   aðgreiningarþættir	   sem	   fyrirtæki	   ákveður	   að	   byggja	  

staðfærslu	   sína	   á	   séu	   mikilvægir	   markhópnum	   (Noseworthy	   og	   Trudel,	   2011).	  

Staðfærslan	   þarf	   jafnframt	   að	   innihalda	   persónuleika	   vörumerkisins	   eða	   þá	  mannlegu	  

eiginleika	  sem	  því	  eru	  eignaðir	  (Schiffman	  og	  Kanuk,	  2010).	  Mikilvægt	  er	  að	  hafa	  í	  huga	  

að	   samsetning	   á	   þeim	   þáttum	   sem	   staðfærsla	   þarf	   að	   innihalda	   á	   að	   vera	   undanfari	  

annarrar	  markaðsvinnu	   varðandi	   vörumerkið,	   þ.e.a.s.	   hún	   þarf	   að	   liggja	   fyrir	   áður	   en	  

ákvarðanir	   eru	   teknar	   um	   beitingu	   söluráðanna.	   Móta	   þarf	   skilaboð	   sem	   koma	  

staðfærslunni	  til	  skila	  í	  huga	  þess	  markaðshluta	  sem	  valinn	  hefur	  verið	  (Jobber	  og	  Fahy,	  

2009).	   Mikilvægt	   er	   að	   þeir	   eiginleikar	   sem	   varan	   eða	   þjónustan	   hefur	   umfram	  

keppinauta	  komi	  skýrt	  fram	  og	  nái	  til	  neytenda.	  Hafi	  fyrirtæki	  ekki	  skýra	  sýn	  á	  staðfærslu	  

vöru	  eða	  þjónustu	  hættir	  fyrirtæki	  á	  að	  vera	  álitið	  sem	  „ég	  líka”	  fyrirtæki	  af	  neytendum,	  

í	   stað	   þeirra	   eiginleika	   sem	  einkenna	   fyrirtækið.	  Notkun	   staðfærslu	   er	   fyrst	   og	   fremst	  

ætlað	  að	  vera	  skýr	  valkostur	  fyrir	  neytendur	  og	  draga	  fram	  þá	  þætti	  sem	  skipta	  þá	  máli	  

(Jobber	  og	  Fahy,	  2009).	  Þrátt	  fyrir	  það	  að	  flest	  fyrirtæki	  geri	  sér	  grein	  fyrir	  mikilvægi	  þess	  

að	   aðgreina	   vöru	   sína	   eða	   þjónustu	   frá	   keppinautum	   reynist	   þeim	   oft	   erfiðara	   að	  

framkvæma	  skilvirka	  staðfærsluáætlun.	  Hröð	  þróun	   í	  viðskiptaumhverfinu	  gerir	  það	  að	  

verkum	   að	   flóknara	   er	   að	   staðfæra	   vöru	   eða	   þjónustu.	   Með	   tilkomu	   internetsins	   er	  

upplýsingaflæði	  neytenda	  meira	  en	  áður	  fyrr	  sem	  gerir	  það	  að	  verkum	  að	  sameiginlegir	  

þættir	  fyrirtækja	  eru	  sýnilegri,	  ásamt	  því	  að	  veita	  öðrum	  fyrirtækjum	  aukinn	  möguleika	  á	  

að	   apa	   eftir	   öðrum.	   Það	   verður	   til	   þess	   að	   erfiðara	   er	   fyrir	   fyrirtæki	   að	   koma	   á	   fót	  

viðskiptavinasambandi	  til	  langs	  tíma	  og	  viðhalda	  því	  (Levitt,	  1960;	  Porter,	  1980).	  	  

Það	   er	   breytilegt	   frá	   einu	   fyrirtæki	   til	   annars	   hvort	   auðvelt	   sé	   að	   gera	  

aðgreiningar-‐	   og	   staðfærsluáætlun	   (differentiation	   and	   positioning	   strategy).	   Oft	  

staðfæra	  mörg	  fyrirtæki	  sig	  á	  sama	  stað	  og	  þá	  þurfa	  fyrirtækin	  að	  að	  finna	  aðrar	  leiðir	  til	  

þess	   að	   aðgreina	   sig	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Samkvæmt	   Kotler	   o.fl.,	   (2008)	   skiptist	  

aðgreiningar-‐	   og	   staðfærsluáætlun	   fyrirtækja	   í	   þrjú	   skref.	   Fyrsta	   skref	   er	   að	   greina	  

mögulega	   eiginleika	   sem	   eru	   virðisskapandi	   fyrir	   neytendur	   og	   veitt	   geta	  

samkeppnisforskot	   til	   þess	   að	   byggja	   staðfærsluna	   á.	   Annað	   skref	   er	   að	   velja	   rétta	  

eiginleika	   fyrir	   samkeppnisforskot	  og	  að	   lokum	  þarf	  að	  velja	  heildar	   staðfærsluáætlun.	  

Til	   að	   varan	   eða	   þjónustan	   hafi	   virðisskapandi	   eiginleika	   umfram	   keppinautana	   þarf	  
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markaðsfólk	  að	  hugsa	  um	  heildarupplifun	  viðskiptavinarins	  hjá	   fyrirtækinu.	  Þeir	  þættir	  

sem	   aðgreint	   geta	   fyrirtæki	   umfram	   keppinauta	   eru	   t.d.	   vara	   fyrirtækisins,	   þjónustan,	  

fólkið	   eða	   ímyndin	   (Brooksbank,	   1994;	   Darling,	   2001;	   Fisher,	   1991;	   Keller	   o.fl.,	   2012;	  

Trout,	   2000).	   Vöruaðgreining	   (product	   differentiation)	   er	   samfellt	   ferli.	   Fyrirtæki	   geta	  

fundið	   leiðir	   til	   þess	   að	   aðgreina	   vörur	   sínar	   hvort	   sem	   vörur	   hafa	   lítið	   svigrúm	   fyrir	  

breytingar	   líkt	   og	   t.d.	   kjúklingur	   og	   stál,	   eða	   mikið	   svigrúm	   líkt	   og	   bílar	   og	   fatnaður.	  

Fyrirtæki	  getur	  einnig	  aðgreint	  sig	  með	  þjónustu	  sinni.	  Sum	  fyrirtæki	  aðgreina	  sig	  með	  

hraðri	  og	  áreiðanlegri	  þjónustu,	  t.d.	  pizzufyrirtæki	  sem	  lækkar	  verð	  á	  pizzu	  ef	  hún	  er	  ekki	  

tilbúin	   innan	  hálftíma.	  Fyrirtæki	  geta	  öðlast	  mikið	   samkeppnisforskot	  með	  því	  að	   ráða	  

og	  þjálfa	  betra	  starfsfólk	  en	  keppinautarnir.	  Þessi	  aðferð	  krefst	  þess	  að	  fyrirtæki	  vandi	  

val	   við	   ráðningu	   og	   leggi	   mikið	   upp	   úr	   þjálfun	   á	   starfsfólki.	   Þrátt	   fyrir	   að	   tilboð	  

keppinauta	   séu	   áþekk	   getur	   viðskiptavinur	   skynjað	   breytileika	   byggðan	   á	   ímynd	  

fyrirtækisins	  eða	  vörumerkisins.	  Þess	  vegna	  vinna	  fyrirtæki	  að	  því	  að	  skapa	  ímynd	  sem	  

aðgreinir	  þau	  frá	  keppinautunum	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  

Ef	   að	   svo	   bæri	   til	   að	   fyrirtæki	   væri	   í	   þeirri	   stöðu	   að	   hafa	   nokkra	   mögulega	  

aðgreiningarþætti	  sem	  skapað	  gætu	  samkeppnisforskot.	  Þá	  verður	  fyrirtækið	  að	  ákveða	  

hversu	  marga	  aðgreingarþætti	  það	  vill	  byggja	   staðfærslu-‐og	  aðgreiningaráætlun	  sína	  á	  

og	  hvaða	  þættir	  eiga	  að	  verða	  fyrir	  valinu	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Fræðimenn	  hefur	  greint	  á	  

hvort	   fyrirtæki	  eigi	  að	   leggja	  áherslu	  á	  einn	  eða	  fleiri	  þætti	   (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Ries	  og	  

Trout	  (2001)	  halda	  því	  fram	  að	  fyrirtæki	  þurfi	  að	  einblína	  á	  aðeins	  einn	  þátt	  til	  þess	  að	  

skapa	   einstaka	   ímynd	   í	   hugum	   neytenda.	   Við	   það	   skapist	   aukið	   virði	   hjá	   þeim	   vegna	  

eftirminnilegrar	   aðgreiningu	   fyrirtækisins	   frá	   keppinautum.	   Staðfærsluáætlun	  

samanstendur	   af	   ákveðnum	   samtengdum	  ákvörðunum	  og	   er	   lykilþáttur	   í	  markaðsferli	  

fyrirtækja	   (Andreasen	   og	   Kotler,	   2003;	   Hooley,	   Greenley,	   Fahy	   og	   Cadogan,	   2001;	  

Lovelock	  og	  Weinberg,	  1989).	  Samkvæmt	  Whan	  o.fl.	  (1986)	  eru	  sex	  þættir	  sem	  fyrirtæki	  

verða	  að	  kanna	  til	  þess	  að	  ákveða	  rétta	  staðfærsluáætlun.	  Þessir	  þættir	  eru;	  

Ø Bera	  kennsl	  á	  keppinauta	  

Ø Ákvarða	  hvernig	  líta	  eigi	  á	  keppinautana	  og	  meta	  þá	  

Ø Ákvarða	  stöðu	  keppinauta	  

Ø Greina	  viðskiptavini	  

Ø Velja	  staðfærsluna	  
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Ø Hafa	  eftirlit	  með	  staðfærslunni	  

Staðfærslu	   má	   skipta	   í	   þrjá	   hluta;	   aðgreiningu,	   aðgerðir	   og	   ímynd	   (Lilian	   og	  

Rangaswamy,	  2003;	  Trout,	  2000	  og	  Þórhallur	  Örn	  Guðlaugsson,	  2007).	  Verður	  hér	  nánar	  

fjallað	  um	  hvern	  þessara	  hluta.	  	  

3.3.1 Aðgreining	  

Mikill	  fjöldi	  vara	  og	  þjónustu	  er	  á	  markaði	  og	  þrátt	  fyrir	  ólíka	  eiginleika	  eiga	  þær	  það	  þó	  

sameiginlegt	   að	   keppast	   eftir	   athygli	   og	   áhuga	   neytenda.	   Til	   þess	   að	   ná	   sem	   bestum	  

árangri	  þurfa	   fyrirtæki	  að	  sýna	  sérstöðu	  og	  aðgreina	  sig.	  Aðgreining	   fjallar	  um	  hvernig	  

fyrirtæki	  ætlar	   að	  aðgreina	   vöru	   sína	  eða	  þjónustu	   frá	   keppinautum.	  Aðgreining	   snýst	  

því	  um	  vöruna	  eða	  þjónustuna	   sjálfa	   (Trout,	  2000).	  Með	  aðgreiningu	   svarar	   fyrirtækið	  

spurningunni	  um	  hvernig	  það	  ætlar	  að	  skapa	  vörunni	  þann	  sess	  í	  huga	  markhópsins	  sem	  

það	  sækist	  eftir	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Lykillinn	  að	  því	  að	  skapa	  vörumerkjavirði	  felst	  í	  því	  að	  

afla	  mikillar	  þekkingar	  á	  því	  en	  sú	  þekking	  skapar	  aðgreiningu	  frá	  öðrum	  vörumerkjum.	  

Eftir	  því	  sem	  vara	  eða	  þjónusta	  nær	  að	  aðgreina	  sig	  betur	  frá	  keppinautum	  því	  erfiðara	  

finnst	   neytendum	   að	   leita	   til	   keppinautnanna.	   Því	   er	   mikilvægt	   að	   hlúa	   vel	   að	  

aðgreiningunni	   þar	   sem	   varanleg	   aðgreining	   getur	   haft	   í	   för	   með	   sér	   mikla	  

samkeppnisyfirburði	  með	  vörur	  og	  þjónustu	  á	  þeim	  markaði	  sem	  sótt	  er	   inn	  á	   (Fisher,	  

1991).	  	  

3.3.2 Aðgerðir	  	  

Með	  aðgerðum	  notast	  fyrirtæki	  við	  viðeigandi	  markaðsráða	   í	  þeim	  tilgangi	  að	  koma	  til	  

skila	   hvað	   aðgreinir	   vörumerki	   þeirra	   frá	   samkeppnisaðilum	   og	   hvaða	   eiginleikar	   eru	  

sameiginlegir	  með	  þeim	  (Keller	  o.fl.,	  2012).	  Aðgerðirnar	  beinast	  því	  að	  viðskiptavininum	  

eða	  viðtakendum	  skilaboðanna	  en	  aðgreiningin	  að	  vörunni	  eða	  þjónustunni	  sjálfri	  (Lilien	  

og	  Rangaswany,	  2003;	  Þórhallur	  Örn	  Guðlaugsson,	  2007).	  

3.3.3 Ímynd	  

Þær	  hugmyndir	   sem	  viðskiptavinir	   hafa	   af	   ákveðnu	   fyrirtæki	  móta	   ímynd	  þeirra	   á	   því.	  

Þessar	  hugmyndir	  geta	  hvoru	  tveggja	  byggt	  á	  lítilli	  eða	  mikilli	  þekkingu	  og	  eru	  óháð	  því	  

hvort	   sem	   markaðsstarf	   kemur	   þar	   nærri	   eða	   ekki	   (Friðrik	   Eysteinsson	   og	   Þórhallur	  

Guðlaugsson,	   2010).	   Með	   markaðsaðgerðum	   sem	   mynda	   jákvæð,	   sterk	   og	   einstök	  

tengsl	   við	   vörumerkið	   má	   skapa	   jákvæða	   vörumerkja	   ímynd	   í	   hugum	   viðskiptavina	  
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(Keller	  o.fl.,	  2012).	  Jákvæð	  ímynd	  er	  grundvöllur	  þess	  að	  fyrirtæki	  nái	  árangri,	  sem	  leiðir	  

til	   þess	   að	   fyrirtæki	   á	   auðveldara	   með	   því	   að	   laða	   að	   sér	   fjárfesta,	   starfsfólk	   og	  

samstarfsaðila	  (Pelsmacker,	  Geuens	  og	  Bergh,	  2004).	  Það	  er	  ekki	  víst	  að	  sú	  ímynd	  sem	  

býr	  í	  hugum	  neytenda	  sé	  sú	  sama	  og	  áform	  fyrirtækisins	  gerðu	  ráð	  fyrir.	  En	  ef	  vel	  er	  að	  

verki	   staðið	   í	   aðgreiningu	   fyrirtækisins	   birtist	   ímyndin	   í	   hugum	   neyenda	   eins	   og	  

aðgreiningin	  gengur	  út	  frá	  (Þórhallur	  Örn	  Gunnlaugsson,	  2007).	  	  

4 Aðferðafræði	  

Með	  rannsókninni	  var	  leitast	  við	  að	  fá	  innsýn	  í	  hugarheim	  viðskiptavina	  Joe	  &	  the	  juice	  

og	  hvaða	  eiginleika	   fyrirtækið	  hefur	  sem	  fær	  einstaklingana	  til	  þess	  að	  sækja	  staðinn	   í	  

svo	   miklum	   mæli.	   Leitast	   var	   við	   að	   koma	   auga	   á	   þá	   eiginleika	   fyrirtækisins	   sem	  

viðskiptavinir	   telja	  þýðingarmikla	   fyrir	   sig.	  Rannsóknin	   fór	   fram	  með	  eigindlegri	  aðferð	  

og	  var	  gögnum	  safnað	  með	  viðtölum	  við	  viðskiptavini	  sem	  sækja	  staðinn	  reglulega.	  Þrjú	  

þemu	  voru	  dregin	  saman	  og	  mynduð	  utan	  um	  réttlætingar	  og	  togstreitu	  sem	  komu	  fram	  

í	  frásögnum	  viðmælenda.	  Þemun	  eru;	  gæði,	  umhverfi	  og	  vörumerki.	  	  

Í	   rannsókninni	   var	   stuðst	   við	   eigindlega	   rannsóknaraðferð,	   sem	   hentar	   betur	  

þegar	   gögnin	   sem	  safnað	  er	  eru	  ekki	  magnbundin	  heldur	  ómagnbundin	  og	  huglæg	  og	  

miða	  að	  því	  að	  veita	  rannsakanda	  dýpri	  skilning	  á	  rannsóknarefninu.	  Með	  eigindlegum	  

rannsóknaraðferðum	  er	  leitast	  við	  að	  auka	  skilning	  á	  lífi	  og	  upplifunum	  þátttakenda,	  en	  

ekki	  alhæfa	  um	  þýði.	  Því	  geta	  eigindlegar	  rannsóknir	  náð	  fram	  tilgangi	  og	  skilningi	  sem	  

einstaklingar	   leggja	   í	   athafnir	   sínar.	   Eigindleg	   rannsókn	   felur	   í	   sér	   gagnaöflun	   ásamt	  

gangagreiningu	   (Gephart,	   2004).	   Gagnaöflun	   getur	   farið	   fram	  með	   ýmsum	   hætti,	   s.s.	  

viðtölum,	  söfnun	  ritaðra	  heimilda,	  þátttökuathugunum	  eða	  rýnihópum	  (Bryman	  og	  Bell,	  

2007).	  Greining	  gagna	  hefst	  samtímis	  og	  þeirra	  er	  aflað	  sem	  hefur	  áhrif	  á	  öflun	  frekari	  

gagna	  (Strauss	  og	  Corbin,	  1998).	  	  

4.1 Gagnaöflun	  
Gagnaöflun	  fór	  fram	  með	  fimm	  viðtölum	  og	  skráningu	  á	  hugleiðingum	  rannsakanda	  að	  

viðtölum	   loknum.	   Eftir	   hvert	   viðtal	   skráði	   rannsakandi	   athugasemdir	   niður	   ásamt	  

lýsingum	  á	  viðmælendum	  og	  þeim	  aðstæðum	  sem	  viðtölin	  fóru	  fram	  í.	  
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Viðtölin	  tóku	  allt	  frá	  33-‐52	  mínútur	  að	  lengd	  en	  voru	  flest	  um	  45	  mínútur.	  Viðtölin	  voru	  

öll	  hljóðrituð	  og	  svo	  afrituð	  orð	  frá	  orði.	  Viðtölin	  voru	  hálfopin	  (semi-‐structured)	  en	  slík	  

viðtöl	   byggja	   á	   viðtalsramma	   í	   kringum	   fyrirfram	   ákveðin	   þemu.	   Spurt	   er	   um	   þemu	   í	  

fyrirfram	  ákveðinni	  röð	  og	  tillögur	  að	  spurningum	  gerðar.	  Hálfopin	  viðtöl	  eru	  sveigjanleg	  

og	  bjóða	  upp	  á	  að	   fjallað	   sé	  um	  þemun	   í	  annarri	   röð	  ásamt	  því	  að	  nýrra	   spurninga	  er	  

spurt	  til	  þess	  að	  fylgja	  eftir	  svörum	  og	  sögum	  viðmælenda.	  	  

Í	   upphafi	   viðtals	   var	   hverjum	  viðmælanda	   gerð	   stutt	   grein	   fyrir	   um	  umfjöllunarefni	  

viðtalsins,	  tilgangi	  þess	  og	  ástæðu	  fyrir	  því	  að	  það	  væri	  hljóðritað.	  	  

4.2 Gagnagreining	  
Greining	   gagna	   hófst	   að	   viðtölunum	   loknum.	   Fyrir	   afritun	   viðtalanna	   skrifaði	  

rannsakandi	  stutta	  lýsingu	  á	  aðdraganda	  þeirra,	  aðstæðunum	  sem	  viðtölin	  fóru	  fram	  í	  og	  

þeirri	  tilfinningu	  sem	  rannsakandi	  fékk	  fyrir	  hverjum	  og	  einum	  viðmælanda.	  Við	  afritun	  

viðtala	  voru	  athugasemdir	  rannsakanda	  skráðar	  og	  var	  sérstaklega	  fylgst	  með	  því	  hvaða	  

þættir	   það	   væru	   sem	   viðmælendur	   tóku	   fram	   að	   skiptu	   máli	   við	   val	   á	   veitingastað.	  

Viðtölin	   voru	   lesin	   gaumgæfilega	   yfir	   af	   rannsakanda	  og	  helstu	   kóðar	  og	  þemu	  dregin	  

fram.	  	  

4.3 Framkvæmd	  rannsóknar	  
Hugmyndin	   að	   verkefninu	   kviknaði	   í	   samtali	   við	   Auði	   Hermannsdóttur,	   leiðbeinanda	  

ritgerðarinnar,	   í	   janúar	  2014.	  Eiginleg	  vinna	  við	   rannsóknina	  hófst	   í	   sama	  mánuði	  með	  

lestri	   fræðilegra	  greina	  um	  viðfangsefnið.	  Viðtöl	   fóru	  fram	  á	  tímabilinu	  20.	  mars	  til	  27.	  

mars	   og	   gagnagreining	   samhliða	   gagnaöflun.	   Draga	   mætti	   þá	   ályktun	   að	   staða	  

rannsakanda	   innan	   fyrirtækisins	   gæti	   haft	   áhrif	   á	   úrvinnslu	   rannsóknarinnar.	  

Rannsakandi	   lagði	   sig	   þó	   fram	   um	   að	   gæta	   hlutleysis	  með	   því	   að	   vera	   ekki	   leiðandi	   í	  

samskiptum	  við	  viðmælendur	  né	  í	  framsetningu	  gagna.	  

Val	   á	   viðfangsefni	   markaðist	   af	   starfi	   rannsakanda	   í	   markaðsstörfum	   hjá	  

fyrirtækinu	   ásamt	   áhuga.	   Reynsla	   rannsakanda	   af	   starfi	   í	   markaðsfræði	   hafði	   meðal	  

annars	  kveikt	  spurningar	  um	  af	  hverju	  fólk	  tekur	  ákvörðun	  um	  að	  fara	  á	  Joe	  &	  the	  juice	  

frekar	  en	  aðra	  staði	  með	  sambærilegar	  vörur	  og	  þjónustu.	  	  
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4.3.1 Gerð	  viðtalsramma	  

Eftir	   lestur	   bóka	   og	   fræðigreina	   um	   viðfangsefnið	   og	   fund	   með	   leiðbeinanda	   var	  

viðtalsrammi	  byggður	  upp	  í	  kringum	  þemu	  sem	  rannsakandi	  taldi	  sig	  geta	  varpað	  ljósi	  á.	  

Spurningarnar	   voru	   dregnar	   saman	   í	   fimm	  þemu	   sem	  mynduðu	   viðtalsrammann	  með	  

hliðsjón	  af	   fræðunum	  og	  aðstoð	   leiðbeinanda.	  Hér	   fyrir	  neðan	  má	  sjá	  viðtalsrammann	  

en	  viðtalsrammann	  ásamt	  dæmi	  um	  spurningar	  má	  sjá	  í	  viðauka	  1.	  

Ø Bakrunnur	  

Ø Hvar	  heyrðir	  þú	  fyrst	  af	  fyrirtækinu?	  

Ø Hvað	  er	  það	  við	  Joe	  &	  the	  juice	  sem	  þér	  líkar?	  

Ø Hvaða	  eiginleika	  finnst	  þér	  Joe	  &	  the	  juice	  hafa	  umfram	  samkeppnisaðila?	  

Ø Hvaða	  kröfur	  gerir	  þú	  til	  veitingastaða?	  	  

Ø 	   Hvaða	  kröfur	  gerir	  þú	  til	  þjónustu	  ?	  

Ø 	   Hvaða	  kröfur	  gerir	  þú	  til	  matvæla?	  

Ø Fyrir	  hvað	  finnst	  þér	  vörumerkið	  Joe	  &	  the	  juice	  standa?	  

Í	  viðtölunum	  var	  leitast	  við	  að	  komast	  að	  því	  hvað	  það	  var	  sem	  dró	  viðmælendur	  til	  þess	  

að	  sækja	  staðinn	  aftur	  eftir	  þeirra	   fyrstu	  heimsókn.	  Það	  er,	  hvaða	  þættir	  það	  eru	  sem	  

þeim	  líkar	  og	  sækjast	  eftir	  með	  því	  að	  sækja	  staðinn.	  	  

4.3.2 Val	  á	  þátttakendum	  

Rannsakandi	   starfar	   sem	   áður	   sagði	   sem	  markaðsfulltrúi	   hjá	   Joe	  &	   the	   juice	   og	   hafði	  

samband	   við	   starfsfólk	   staðarins	   í	   Kringlunni	   og	   óskaði	   eftir	   ábendingum	   um	  

viðskiptavini	  sem	  eru	  gjarnir	  á	  að	  versla	  við	  fyrirtækið.	  Samhliða	  því	  setti	  rannsakandi	  sig	  

í	   samband	   við	   einn	   kunningja,	   vitandi	   að	   viðkomandi	   var	   tíður	   gestur	   fyrirtækisins.	  

Gagnaöflun	  takmarkaðist	  við	   tímaramma	  verkefnisins	  og	  ábendingum	  frá	   leiðbeinanda	  

og	  var	  gagnaöflun	  hætt	  eftir	  fimm	  viðtöl.	  	  

Alls	   voru	   tekin	   viðtöl	   við	   þrjár	   konur	   og	   tvo	   karlmenn	   sem	   öll	   eiga	   það	  

sameiginlegt	   að	   eiga	   viðskipti	   við	   fyrirtækið	   reglulega,	   eða	   í	   annarri	   hvorri	   viku.	  

Viðmælendurnir	  voru	  á	  aldursbilinu	  18-‐47	  ára.	  

Rannsakandi	   hafði	   samband	   við	   þá	   viðmælendur	   sem	   hann	   fékk	   ábendingu	   um	   frá	  

starfsfólki	   Joe	   &	   the	   juice	   í	   gegnum	   tölvupóst	   eða	   skilaboð	   á	   samfélagsmiðlinum	  
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Facebook.	  Öllum	  þátttakendum	  voru	  send	  samskonar	  skilaboð	  þar	  sem	  óskað	  var	  eftir	  

viðtali.	   Í	   bréfinu	   kynnti	   rannsakandi	   sig	  og	   sagði	   frá	   störfum	  sínum	   innan	   fyrirtækisins	  

ásamt	   grófri	   kynningu	   á	  markmiðum	   rannsóknarinnar.	   Allir	   tóku	   fyrirspurninni	   vel	   og	  

voru	  fúsir	  til	  að	  hjálpa.	  

Tvö	   viðtöl	   fóru	   fram	   á	   kaffihúsi,	   eitt	   á	   heimili	   viðmælenda,	   eitt	   á	   heimili	  

rannsakanda	   og	   eitt	   á	   skrifstofu	   viðmælanda.	   Rannsakandi	   lagði	   mikla	   áherslu	   á	   að	  

viðmælendum	   liði	   vel	   og	   væru	   afslappaðir.	   Flest	   viðtölin	   gengu	   vel	   og	   voru	   oft	   á	  

glettnislegum	   nótum.	   Rannsakandi	   lagði	   sig	   fram	   við	   að	   hlusta	   á	   viðmælendur,	   vera	  

hlutlaus	  á	  skoðunum	  sínum	  og	  vera	  opinn.	  	  

Í	  tölfu	  1	  er	  viðmælendum	  lýst	  nánar	  með	  tilliti	  til	  þeirrar	  sýnar	  sem	  rannsakandinn	  hafði	  

á	  viðkomandi	  eftir	  viðtalið	  ásamt	  upplýsingum	  um	  hversu	  oft	  viðkomandi	  sækir	  staðinn.	  

Persónuupplýsingar	  líkt	  og	  kyn,	  aldur	  og	  staða	  verða	  ekki	  gefnar	  upp	  í	  þeim	  tilgangi	  að	  

vernda	   nafnleysi	   viðmælenda.	   Röð	   viðmælenda	   er	   tilviljun	   háð	   og	   veita	   því	   engar	  

upplýsingar	  um	  í	  hvaða	  röð	  viðtölin	  voru	  tekin.	  	  

Tafla	  1.	  Lýsing	  á	  viðmælendum	  rannsóknarinnar	  
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4.3.3 Lýsing	  á	  greiningarferli	  

Í	  greiningarferlinu	  var	  farið	  á	  milli	  gagnagreiningar	  og	  fræðigreina	  þar	  sem	  gögnin	  voru	  

lesin	   og	   greind	  með	   hliðsjón	   af	   fyrirliggjandi	   fræðum.	   Við	   afritun	   og	   fyrsta	   lestur	   var	  

leitast	   við	   að	   greina	   hvað	   það	   hefði	   verið	   sem	   dreif	   viðmælandann	   til	   þess	   að	   sækja	  

staðinn	  hér	  á	  landi.	  Athugasemdir	  rannsakanda	  voru	  skráðar	  við	  afritun	  og	  snerust	  þær	  

að	  mestu	   leyti	   um	  þemun	   sem	  mótuðu	  viðtalsrammann.	  Eftir	   afritun	  viðtalanna	   fimm	  

voru	   þau	   prentuð	   út	   og	   lesin	   marg	   oft	   yfir	   ásamt	   því	   að	   hugtök	   voru	   krotuð	   inn	   á	  

einstakar	  setningar	  og	  setningahluta.	  Fyrsta	  hugtakið	  var	   ferskleiki,	  önnur	  hugtök	  voru	  

t.d.	  staðsetning	  og	  klæðaburður	  starfsmanna.	  

	   Eftir	   að	  hafa	  greint	  þrjú	  viðtöl	  á	  þennan	  hátt	   var	  eitt	   viðtal	   valið	  og	   lesið	  hratt	  

yfir.	  Markmiðið	  með	  því	  var	  að	  fækka	  kóðunum	  og	  tengja	  saman	  hugtök.	  Kóðarnir	  voru	  

valdir	  úr	  hugtakalistanum	  og	  settir	  í	  skipulagða	  töflu.	  Hver	  kóði	  var	  merktur	  með	  sínum	  

lit	  með	  nánari	  útskýringu.	   Í	  næstu	   tveimur	  viðtölunum	  sem	   lesin	  voru	  bættust	  nokkrir	  

kóðar	  við	  en	  að	  lokum	  urðu	  þeir	  ellefu	  talsins	  og	  voru	  seinni	  viðtölin	  lesin	  yfir	  með	  þessa	  

kóða	   í	   huga.	   Rannsakandi	   leitaði	  markvisst	   að	   kóðunum	   í	   gögnunum	   og	   setningar	   og	  

setningahlutar	  merktir	  með	  viðeigandi	  litamerkingum	  í	  tölvu.	  Eftir	  viðtölin	  og	  við	  afritun	  

urðu	   þemun	   skýrari	   sem	   kóðarnir	   ellefu	  mynduðu.	   Þrjú	   þemu	   voru	  mynduð	   til	   að	   ná	  

utan	  um	  mótsagnir	  og	  togsteitu	  sem	  rannsakandi	  greindi	  í	  gögnunum.	  Tafla	  2	  sýnir	  yfirlit	  

yfir	  kóðana	  ásamt	  þemunum	  þremur.	  	  

	  

Tafla	  2.	  Kóðar	  og	  þemu	  eftir	  greiningu	  á	  viðtölum	  
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5 Niðurstöður	  

Í	   þessum	   kafla	   verða	   niðurstöður	   úr	   rannsókninni	   á	   því	   hvaða	   ástæður	   liggja	   að	   baki	  

þeirrar	  ákvörðun	  viðskiptavina	  að	  sækja	  staðinn.	  

5.1 Gæði	  
Ekki	   þarf	   að	   undra	   að	   viðmælendur	   hafi	   lagt	   mikla	   áherslu	   á	   gæði	   matarins,	   en	   í	  

viðtölum	  virtist	  maturinn	  sem	  Joe	  &	  the	  juice	  býður	  upp	  á	  vera	  efst	  í	  huga	  viðmælenda	  

þegar	  þeir	  voru	  spurðir	  hvað	  það	  væri	  við	  staðinn	  sem	  þeim	  líkaði.	  Það	  lýsingarorð	  sem	  

viðmælendur	  notuðust	  hvað	  mest	   í	   lýsingum	  sínum	  á	  matnum	  var	  „ferskt”.	  Orðinu	  var	  

bæði	   beitt	   þegar	   viðmælendur	   voru	   spurðir	   um	   safana	   ásamt	   samlokunum	   sem	  

staðurinn	   býður	   upp	   á.	   Samræmi	   í	   gæðum	   matarins	   var	   eiginleiki	   sem	   lang	   flestir	  

viðmælendur	  minntust	  á	  að	  þeim	  líkaði	  vel.	  Einn	  viðmælandi	  sagði:	  	  

	  ...	  ég	  get	  alltaf	  stólað	  á	  þetta	  ..	  reynslan	  mín	  sýnir	  að	  ég	  geng	  að	  hlutunum	  
vísum	  þarna	  og	  ég	  þarf	  ekki	  að	  vera	  í	  stresskasti	  yfir	  því	  hver	  sé	  að	  vinna	  (VJ).	  	  

Flestir	   viðmælendur	   virtust	   gera	  miklar	   kröfur	   til	   þess	   að	  maturinn	   sem	  þeir	   borða	   sé	  

gerður	  úr	  fersku	  hráefni	  og	  sé	  hollur.	  	  

Viðmælendur	  voru	  allir	  reiðubúnir	  til	  þess	  að	  greiða	  hærra	  verð	  fyrir	  vöru	  sem	  þeir	  álitu	  

vera	  gæðavöru.	  Almennt	  virtust	  viðmælendur	  vera	  ánægðir	  með	  verðlagningu	  staðarins.	  

Hins	  vegar	  mátti	  ráða	  af	  orðum	  sumra	  að	  verðlagning	  á	  vörunum	  væri	  með	  hærra	  móti	  

og	  þá	  sérstaklega	  ef	  viðkomandi	  fékk	  sér	  bæði	  samloku	  og	  safa.	  Það	  virtist	  þó	  ekki	  hafa	  

nógu	  mikil	   áhrif	   til	   þess	   að	   viðmælendum	   snérist	   hugur	   við	   kaupin	   eða	   eins	   og	   einn	  

sagði:	  

..	   þetta	  mætti	   alveg	   vera	   ódýrara,	   sérstaklega	   þegar	  maður	   fær	   sér	   þetta	  
svona	   oft	   [...]	   en	   ég	   mundi	   samt	   alveg	   kaupa	   þetta	   þótt	   að	   verðið	   væri	  
hærra,	  en	  samt	  ekki	  mikið	  hærra	  (TR).	  

Það	  virtist	  sem	  viðmælendur	  skiptust	  í	  tvær	  fylkingar	  þegar	  kom	  að	  drykkjarföngum	  með	  

samlokum	  sem	  fyrirtækið	  býður	  upp	  á.	  Annars	  vegar	  lögðu	  einstaklingar	  mikla	  áherslu	  á	  

kaffidrykki,	   hins	   vegar	   á	   framboð	   safa.	   Viðmælendur	   úr	   fyrrnefnda	   hópnum	   voru	  

sammála	  um	  að	  „verðið	  og	  bragðið”	  skiptu	  miklu	  í	  vali	  þeirra.	  Hins	  vegar	  mátti	  skynja	  á	  

þeim	  sem	  kusu	  safa	  fram	  yfir	  kaffið	  að	  „mikið	  úrval	  “	  og	  það	  að	  „þeir	  passa	  svo	  vel	  með	  

samlokunni”	  væri	  helsti	  drifkraftur	  þeirra.	  Allir	  viðmælendur	  voru	  þó	  sammála	  um	  að	  val	  
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þeirra	  á	  drykkjarföngum	  einum	  og	  sér	  væri	  bundið	  aðstæðum.	  Aðspurðir	  um	  samanburð	  

á	   kaffidrykkjum	   hjá	   Joe	   &	   the	   juice	   og	   samkeppnisaðilum	   mátti	   ráða	   af	   orðum	  

viðmælenda	   að	   „gott	   verð”	   væri	   helsti	   drifkraftur	   þeirra	   til	   að	   velja	   Joe	   &	   the	   juice	  

frekar:	  

…	  ég	   fer	  þangað	  á	  hverjum	  degi	  og	   fæ	  mér	  kaffi	   […]	  vegna	  þess	  að	  það	  er	  
miklu	  ódýrara	  heldur	  en	  að	  fara	  til	  dæmis	  á	  Te	  og	  Kaffi.	  Svo	  er	  það	  líka	  mjög	  
gott	  (AI).	  

Annar	  viðmælandi	  sagði:	  

…	   eftir	   að	   Joe	   &	   the	   juice	   kom	   hefur	   ferðum	   mínum	   á	   önnur	   kaffihús	   [í	  
Kringlunni	  og	  Smáralind]	  fækkað	  (VJ).	  

Áhugavert	  var	  að	  nánast	  allir	  minntust	  á	  að	  þeir	  fyndu	  fyrir	  vellíðan	  að	  máltíðinni	  lokinni	  

og	  í	  huga	  flestra	  viðmælenda	  virtist	  vera	  skýrt	  að:	  	  

..	  þú	  færð	  ekki	  tilfinninguna	  eins	  og	  þú	  hafir	  verið	  að	  úða	   í	  þig	  [...]	  þú	  færð	  
ekki	  móral	  þegar	  þú	  ert	  búinn	  að	  borða	  þetta	  (LH).	  

Fleiri	   viðmælendur	   tóku	   í	   sama	  streng	  og	   lögðu	  áherslu	  á	  að	  „maturinn	  er	   svo	   ferskur	  

þarna”	  að	  það	  væri	  helsta	  ástæða	  fyrir	  þeirri	  tilfinningu.	  	  

Þegar	  kom	  að	  umræðu	  um	  sambærilega	  staði	  í	  huga	  viðmælenda	  var	  veitingastaðurinn	  

Lemon	  efst	  í	  huga	  þeirra.	  Lemon	  hefur	  gefið	  út	  á	  opinberum	  vettvangi	  að	  fyrirtækið	  sæki	  

innblástur	  frá	  Joe	  &	  the	  juice.	  Það	  er	  því	  ekki	  að	  undra	  að	  viðmælendur	  hafi	  talið	  staðinn	  

sem	  helsta	  keppinaut	  Joe	  &	  the	  juice	  á	  markaðinum.	  Aðspurðir	  um	  samanburð	  á	  gæðum	  

matarins	  við	  sambærilega	  veitingastaði	  gætti	   tvískiptingar	  á	  milli	  viðmælenda,	  en	  tveir	  

þeirra	  höfðu	  ekki	  átt	  viðskipti	   við	  Lemon.	  Það	  mátti	   skynja	  á	  þeim	  viðmælendum	  sem	  

sótt	   höfðu	   Lemon	   að	   helsta	   hvatning	   þeirra	   til	   þess	   að	   sækja	   staðinn	   upphaflega	   hafi	  

verið	  samspil	  af	  „forvitni”	  og:	  

...	  vegna	  þess	  að	  ég	  hélt	  að	  þetta	  væri	  svona	  Joe	  &	  the	   juice	  staður	  [...]	  ég	  
þekkti	  konseptið	  frá	  Joe	  og	  vonaðist	  til	  að	  þetta	  væri	  svipað	  

...	  eftir	  að	  Joe	  &	  the	  juice	  kom	  hef	  ég	  ekki	  farið	  á	  Lemon	  (VJ).	  

Helsti	  samanburður	  sem	  viðmælendur	  gerðu	  á	  milli	  staðanna	  varðaði	  samlokurnar	  sem	  

fyrirtækin	   bjóða	   upp	   á.	   Áhugavert	   var	   að	   viðmælendur	   voru	   einróma	   um	   að	  
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samlokurnar	   sem	  samkeppnisaðilinn	  býður	  upp	  á	  væru	  matarmeiri.	  Rannsakandi	   skildi	  

það	  svo	  að	  viðmælendur	  teldu	  það	  ekki	  vera	  jákvætt:	  	  

...	  þegar	  ég	  var	  búinn	  að	  borða	  samlokuna	  leið	  mér	  næstum	  eins	  og	  ég	  hefði	  
borðað	   stein	   ..	   það	   var	   svona	  geðveikt	  þungt	   í	  magann	  og	  mér	   leið	  ekkert	  
rosalega	  vel	  eftir	  á	  (TR).	  

Á	   viðmælendum	  mátti	   heyra	   að	   helsta	   ástæða	  þeirra	   fyrir	   því	   að	   þeir	   sæki	   Joe	  &	   the	  

juice	   frekar	  en	   staði	   samkeppnisaðila	   sé	   í	   senn	   samspil	   af	   löngun	  og	  gæðum	  matarins	  

sem	  fyrirtækið	  býður	  upp	  á:	  

..	  ég	  sé	  ekki	  ástæðu	  til	  [þess]	  að	  fara	  eitthvert	  annað	  því	  mér	  finnst	  allt	  gott	  
sem	  ég	  hef	  smakkað	  þarna	  ...	  [ég]	  hef	  ekki	  upplifað	  eitthvað	  vont	  ..	  (AI).	  

..	  ég	  fæ	  bara	  einhverja	  brjálaða	  kreivingu	  í	  þetta	  (LH).	  

Einn	  viðmælandi	  gekk	  svo	  langt	  og	  sagði	  ástæðuna	  vera:	  

	  ...	  maður	  verður	  bara	  eitthvað	  svo	  háður	  þessu	  (JS).	  

Af	   þessu	   má	   sjá	   að	   viðmælendur	   leggja	   mikið	   upp	   úr	   gæðum	   matarins	   við	   val	   á	  

veitingastöðum.	   Þeir	   eiginleikar	   sem	   viðmælendur	   telja	   Joe	   &	   the	   juice	   hafa	   umfram	  

samkeppnisaðila	  á	  markaði	  koma	  bersýnilega	  í	  ljós.	  Viðmælendur	  leggja	  mikla	  áherslu	  á	  

ferskleika	  vörunnar	  sem	  virðist	  vera	  sá	  eiginleiki	  sem	  þeir	  kunna	  einna	  helst	  að	  meta.	  	  

5.2 Umhverfið	  
Hluti	  af	  hugmyndafræðinni	  á	  bak	  við	  veitingastaðinn	  Joe	  &	  the	  juice	  er	  taktföst	  tónlist,	  

hresst	   starfsfólk	   og	   stílhreinar	   innréttingar.	   Í	   huga	   allra	   viðmælenda	   spilaði	   umhverfi	  

staðarins	  stórt	  hlutverk	  í	  ánægju	  þeirra	  og	  upplifun	  á	  staðnum.	  Athyglisvert	  var	  að	  taka	  

eftir	   því	   að	   einn	   viðmælandi	   taldi	   umhverfið	   í	   fyrstu	   ekki	   hafa	   áhrif	   á	   val	   sitt.	   Þegar	  

rannsakandi	   spurði	   hvort	   viðkomandi	   mundi	   sækja	   staðinn	   í	   jafn	   miklum	   mæli	   ef	  

umhverfið	  væri	  sambærilegt	  og	  á	  veitingastaðnum	  Subway	  svaraði	  viðkomandi:	  

...	  nei	  reyndar,	  þegar	  þú	  orðar	  það	  þannig	  [...]	  nei,	  örugglega	  ekki	   ..	  það	  er	  
bara	  eitthvað	  hvernig	  hann	  er	  ..	  mér	  finnst	  það	  bara	  svo	  nice	  að	  ég	  vil	  bara	  
ekkert	  vera	  að	  breyta	  honum	  (AI).	  	  

Af	   þessu	  má	   ráða	   að	   umhverfið	   sé	   áhrifaþáttur	   í	   upplifun	   viðmælandans	   á	   staðnum.	  

Viðmælendur	   vildu	   flestir	   meina	   að	   útlit	   og	   hönnun	   staðarins	   höfðaði	   til	   þeirra.	   Eins	  

lögðu	  viðmælendur	  áherslu	  á	  að	  „það	  væri	  eitthvað	  kúl”	  við	  staðinn.	  Aðspurðir	  hvað	  það	  
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var	  sem	  viðmælendum	  fyndist	  vera	  „kúl”	  við	  umhverfi	  staðarins	  mátti	  ráða	  af	  svörunum	  

að	  væri	  sambland	  af	  mismunandi	  þáttum:	  

...	   mér	   finnst	   [staðurinn]	   hafa	   náð	   einhverjum	   svona	   kúl	   factor	   með	  
tónlistinni,	  innréttingunum,	  starfsfólkinu,	  matnum	  og	  lýsingunni	  sem	  ég	  hef	  
ekki	  séð	  hjá	  öðrum	  ..	  (JS).	  

...	  ef	  tónlistin	  væri	  tekin	  út	  og	  lýsingunni	  breytt	  þá	  yrði	  staðurinn	  allt	  öðruvísi	  
(VJ).	  

Fleiri	  viðmælendur	  tóku	   í	  sama	  streng	  og	   lögðu	  áherslu	  á	  að	  mikils	  sæmræmis	  gætti	  á	  

milli	  staða,	  hvort	  sem	  það	  væri	  hérlendis	  eða	  erlendis.	  Af	  orðum	  viðmælenda	  má	  ráða	  

að	  þeim	  finnist	  það	  jákvætt:	  	  

…	  mér	   finnst	   ég	   alltaf	   vera	   að	   labba	   inn	   á	   sama	   staðinn	   […]	   það	  er	   svipað	  
andrúmsloft	  á	  stöðunum	  sem	  mér	  finnst	  vera	  konsept	  sem	  þeir	  halda	  mjög	  
vel	  í	  (TR).	  	  

Viðmælendur	   töldu	  að	  umhverfi	   staðarins	  hefði	   jákvæð	  áhrif	   á	   sig	  en	  einn	  orðaði	  það	  

svo:	  	  

…	  [á	  Joe	  &	  the	  juice]	  er	  miklu	  huggulegri	  aðstaða	  til	  að	  bíða	  eftir	  matnum	  […]	  
annars	  staðar	  þarf	  maður	  alltaf	  að	  bíða	  í	  einhverri	  röð	  (AI).	  

Ummæli	   eins	   viðmælenda	   vakti	   sérstaka	   athygli,	   en	   viðkomandi	   tók	   fram	  að	  það	   sem	  

höfðaði	  til	  hans	  væri	  helst	  útlit	  staðarins.	  Að	  hans	  sögn	  eiga	  hollustusamlegir	  staðir	  til	  að	  

vera	  „of	  kvenlegir”	  og	  nefndi	  þá	  staði	  líkt	  og	  Kryddlegin	  hjörtu	  og	  GLÓ	  í	  samanburði.	  Að	  

hans	  sögn	  er	  útlit	  Joe	  &	  the	  juice	  „jafn	  aðlaðandi	  fyrir	  bæði	  kyn”.	  Viðmælandinn	  útskýrði	  

það	  á	  þann	  hátt	  að	  „atmóið,	  nafnið	  og	  innréttingarnar”	  væru	  ekki	  „of	  væmnar”	  heldur	  

„bara	  svona	  stílhreinar	  og	  töff”(JS).	  	  

Annar	   viðmælandi	   tók	   fram	   að	   hann	   borðaði	   sjaldan	   á	   staðnum	   sjálfum,	   heldur	   tæki	  

oftast	  matinn	  með	  sér.	  Aðspurður	  um	  það	  hvort	  útlit	  staðarins	  hefði	  þá	  ekki	  áhrif	  á	  hann	  

kvað	  hann	  svo	  ekki	  vera.	  Hann	  lagði	  áherslu	  á	  að:	  	  

…	  það	  skipti	  máli	  hvernig	  staðurinn	  [lítur]	  út	  

Ég	   myndi	   til	   dæmis	   frekar	   vilja	   BMW	   heldur	   en	   Skoda	   [...]	   miklu	   flottari	  
ímynd.	  

Hann	  rökstuddi	  það	  með	  því	  að	  segja	  að	  hann	  „væri	   líklegri	   til	  þess	  að	  prófa	  stað	  sem	  

væri	   flottur	   í	   útliti”	   fremur	   en	   ekki.	   Ástæðuna	   fyrir	   því	   að	   TR	   stoppar	   ekki	   lengi	   á	  
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staðnum	   útskýrði	   hann	   að	   væri	   sökum	   þess	   að	   hann	   „væri	   oftast	   á	   hraðferð”.	   Af	  

ofangreindu	  má	  telja	  að	  útlit	  staða	  spili	  stóran	  þátt	   í	  upplifun	  viðmælenda	  á	  staðnum.	  

Þetta	  skýrir	  sig	  einna	  helst	  í	  ummælum	  viðmælandans	  sem	  taldi	  útlitið	  í	  fyrstu	  ekki	  hafa	  

áhrif	  á	  sig.	  Viðmælandanum	  snérist	  svo	  hugur	  þegar	  betur	  var	  að	  gáð.	  	  

5.2.1 Þjónusta	  

Stór	  hluti	  af	  rekstri	  allra	  veitingastaða	  tengist	  þjónustuþættinum	  og	  er	  því	  mikilvægt	  að	  

hlúa	  vel	  að	  þeim	  þætti.	  Stór	  hluti	  af	  heildarímynd	  Joe	  &	  the	  juice	  tengist	  starfsfólkinu.	  Er	  

lögð	   rík	   áhersla	   á	   að	   starfsfólkið	   sé	   í	   glaðlegt	   og	   hresst.	   Frábrugðið	   flestum	  

veitingastöðum	  gengur	  starfsfólk	  Joe	  &	  the	  juice	  ekki	  í	  starfsmannabúningum	  heldur	  er	  

óformlegur	   klæðaburður	   hafður	   í	   hávegum	   í	   takt	   við	   óformlega	   andrúmslofið.	  

Viðmælendur	   virtust	   vera	   sammála	   um	   að	   klæðaburður	   starfsfólks	   skipti	  miklu	  máli	   í	  

heildarímynd	  fyrirtækisins:	  

...	  starfsfólkið	  þarna	  er	  allt	  frekar	  svona	  kúl	  klætt.	  Flestir	  með	  tattú	  og	  svona	  
flottum	   bolum	   [...]	   ef	   að	   það	   væru	   einkennisbúningar	   þarna	   sem	   staffið	  
þyrfti	  að	  vera	  í	  þá	  væri	  það	  ekki	  næstum	  því	  jafn	  töff.	  Staðurinn	  mundi	  held	  
ég	  verða	  allt	  öðruvísi	  og	  ekki	  á	  góðan	  hátt	  (JS).	  

Af	   orðum	   viðmælenda	   mátti	   skynja	   að	   þeir	   kynnu	   vel	   að	   meta	   andrúmsloft	  

veitingastaðarins.	  Einn	  orðaði	  það	  svona:	  

...	  mér	  finnst	  atmóið	  þarna	  svo	  skemmtilegt.	  Ég	  meina,	  strákarnir	  eru	  ekkert	  
að	  taka	  sig	  of	  alvarlega.	  Maður	  sér	  að	  þeim	  finnst	  gaman	  af	  þessu	  og	  virkar	  
þannig	  að	  þeim	  finnist	  gaman	  í	  vinnunni	  og	  maður	  óneitanlega	  smitast	  af	  því	  
og	  getur	  ekki	  verið	  í	  vondu	  skapi	  þarna	  (AI).	  

Annar	  viðmælandi	  tók	  á	  sama	  streng	  en	  sagði	  þó:	  	  

…	  ég	  veit	  að	  það	  er	  mjög	  vinsælt	  […]	  hvernig	  strákarnir	  eru	  eins	  og	  þeir	  séu	  
að	   flörta,	   þú	   veist	   […]	   en	   mér	   finnst	   persónulega	   það	   stundum	   aðeins	   of	  
mikið.	  Ekkert	  óþæginlega	  mikið	  eða	  neitt	  þannig	  samt	  (TR).	  	  

Þegar	  kom	  að	  umræðu	  um	  eiginleika	   í	  þjónustu	  hjá	   Joe	  &	   the	   juice	  sem	  viðmælendur	  

kunnu	   mjög	   vel	   að	   meta	   virtust	   viðmælendurnir	   sammælast	   um	   að	   það	   væri	   „hröð	  

afgreiðsla”	  til	  dæmis	  sagði	  einn	  viðmælandi:	  

...	   það	   er	   eitthvað	   í	   Íslendingum	   að	   ..	   við	   viljum	   alltaf	   fá	   allt	   strax.	   Við	  
nennum	  ekki	  að	  bíða	  þegar	  við	  erum	  svöng	  (LH).	  

Annar	  viðmælandi	  tók	  í	  sama	  streng	  þegar	  hann	  sagði	  að:	  
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...	  þegar	  ég	  fer	  þangað	  þá	  er	  ég	  er	  ekki	  öldina	  að	  þessu	  og	  þeir	  eru	  ekki	  í	  ár	  
að	  búa	  þetta	  til..	  án	  þess	  þó	  að	  það	  komi	  fram	  í	  gæðunum	  (VJ).	  

Varðandi	  viðhorf	  viðmælenda	   til	   starfsfólks	  hjá	  öðrum	  sambærilegum	  stöðum	  skiptust	  

þeir	   í	   tvo	   hópa.	   Ýmist	   fannst	   viðmælendum	   þjónustan	   hjá	   Joe	   &	   the	   juice	   vera	  

persónulegri	   en	   annars	   staðar	   eða	   ekki.	   Hjá	   síðarnefnda	   hópnum	   töldu	   þeir	   sem	   sótt	  

höfðu	  veitingastaði	  helsta	  samkeppnisaðila	  að	  starfsfólkið	  þar	  væri	  álíka	  persónulegt	  og	  

á	  Joe	  &	  the	  juice.	  Við	  því	  var	  þó	  að	  búast	  þar	  sem	  báðir	  staðirnir	  leggja	  mikið	  upp	  úr	  því	  

að	   starfsfólkið	   sé	   hresst	   og	   vinalegt.	   Hjá	   fyrrnefnda	   hópnum	   var	   upplifunin	   sú	   að	  

starfsfólkið	  „[legði]	  sig	  virkilega	  fram	  við	  það	  að	  muna	  nafnið	  manns”	  og	  „[ættu]	  alveg	  til	  

að	   stoppa	  og	   spjalla	   við	  mann	  þegar	   það	   er	   lítið	   að	   gera”	   (AI).	   Annar	   viðmælandi	   tók	  

undir	  það	  og	  sagði	  svo	  „þetta	  er	  svoldið	  eins	  og	  að	  koma	  inn	  á	  Cheers”	  (TR).	  

Viðmælendur	  voru	  á	  einu	  máli	  um	  að	  það	  skipti	  þá	  miklu	  máli	  að	  þjónustan	  sem	  

þeir	  fá	  á	  veitingastöðum	  sé	  rétt.	  Nánast	  allir	  höfðu	  góða	  reynslu	  af	  þjónustunni	  á	  Joe	  &	  

the	  juice	  og	  aðspurður	  um	  upplifun	  á	  þjónustunni	  svaraði	  einn	  viðmælandi:	  

...	  það	  virðast	  ekki	  vera	  neinir	  erfiðleikar,	  þeir	  virðast	  vera	  með	  lausnir	  á	  öllu.	  
Ég	  beið	  einu	  sinni	  lengi	  eftir	  djúsnum,	  og	  þá	  tóku	  þeir	  eftir	  því	  og	  buðu	  mér	  
að	  eiga	  inni	  frían	  safa	  næst	  [...]	  djúsinn	  kom	  svo	  30	  sekúndum	  seinna	  (AI).	  	  

Þegar	   kom	   að	   þjónustu	   hjá	   öðrum	   sambærilegum	   fyrirtækjum	   mátti	   sjá	   að	  

samræmingar	  gætti	   á	  milli	   þeirra	   sem	  sótt	  höfðu	  veitingastaði	  helsta	   samkeppnisaðila	  

Joe	   &	   the	   juice.	   Svo	   virtist	   sem	   allir	   þrír	   viðmælendurnir	   hefðu	   allir	   upplifað	   að	   hafa	  

„ekki	  fengið	  góða	  þjónustu	  þar”	  (JS).	  Ástæðan	  fyrir	  því	  má	  skilja	  sem	  svo	  að	  þeir	  hefðu	  

„ekki	  fengið	  rétta	  afgreiðslu”	  (TR).	  Einn	  viðmælandi	  lýsti	  upplifun	  sinni	  svo:	  	  

...	  þegar	  ég	  fór	  á	  staðinn	  þarna	  [...]	  þá	  fékk	  ég	  aftur	  vitlausa	  afgreiðslu,	  og	  ég	  
nenni	   ekki	   svoleiðis.	  Maður	  hefur	  engan	   tolerans	   fyrir	   svoleiðis.	  Maður	   vill	  
bara	   láta	  gera	  þetta	  vel	  og	  rétt	  og	  það	  er	  mjög	  dýrt.	  Það	  er	  mjög	  dýrt	   fyrir	  
svona	   staði	   að	   gera	   mistök.	   Sérstaklega	   tvisvar.	   Kúnninn	   fer	   ekki	   þangað	  
aftur.	  Það	  þarf	  að	  halda	  sér	  á	  tánum	  (VJ).	  

Velta	   má	   fyrir	   sér	   hvort	   viðhorf	   þessara	   viðmælenda	   til	   samkeppnisaðilans	   litist	   að	  

einhverju	  leyti	  af	  ímynd	  þeirra	  af	  fyrirtækinu.	  Einnig	  má	  velta	  því	  fyrir	  sér	  hvort	  viðhorf	  

þeirra	   sé	   undir	   áhrifum	   af	   skoðunum	   þeirra	   á	   matnum	   sjálfum.	   Athyglisvert	   var	   að	  

aðeins	   einn	   viðmælenda	   sagðist	   hafa	   fengið	   vitlausa	   afgreiðslu	   á	   Joe	  &	   the	   juice	   sem	  

hafi	  gerst	  í	  opnunarviku	  fyrirtækisins.	  Viðmælandinn	  lagði	  áherslu	  á	  að	  síðan	  þá	  hafi	  það	  
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ekki	  komið	  fyrir.	  Aðspurður	  sagði	  viðmælandi	  að	  uppákoman	  hafi	  ekki	  haft	  áhrif	  á	  hann,	  

heldur	  hefði	  hann	  „komið	  aftur	  daginn	  eftir”	  (AI).	  

5.3 Vörumerki	  
Þemað	  vörumerki	  vísar	  til	  þeirrar	  skoðunar	  sem	  viðmælendur	  höfðu	  á	  vörumerkinu	  Joe	  

&	   the	   juice.	   Aðspurðir	   lýstu	   viðælendur	   vörumerkinu	   sem	   „ungu”,	   „hressu”	   og	   „töff”	  

fyrirtæki	  sem	  biði	  upp	  á	  „hágæða	  mat”.	  Viðmælendur	  töldu	  samspil	  af	  útliti	   staðarins,	  

starfsfólkinu	   og	   „andanum	   sem	   [væri]	   þarna	   inni”	   (JS)	   vera	   það	   sem	   gerði	   fyrirtækið	  

„töff”.	  Við	  nánari	  útskýringu	  á	  „andanum”	  á	  Joe	  &	  the	  juice	  sagði	  einn	  viðmælandi	  svo:	  

...	   ég	   tengi	   bara	   alltaf	   Joe	   &	   the	   juice	   við	   eitthvað	   skemmtilegt	   [...]	   alltaf	  
þegar	   ég	   fer	   þangað	   er	   ég	   að	   fara	   með	   vinkonu	   minni	   eða	   einhverjum	  
öðrum.	  Svo	  er	  tónlistin	  svo	  skemmtileg	  og	  maður	  hittir	  líka	  svo	  oft	  fólk	  þarna	  
sem	  maður	  þekkir	  (AI).	  

Allir	   viðmælendur	   nema	   einn	   höfðu	   reynslu	   af	   Joe	   &	   the	   juice	   erlendis	   frá	   áður	   en	  

fyrirtækið	   opnaði	   hér	   á	   landi.	   Athyglisvert	   var	   að	   sjá	   að	   ástæða	   þess	   að	   þeir	   sóttu	  

staðinn	  upphaflega	  voru	  góð	  ummæli	  vina	  og	  ættingja.	  Fyrri	  reynsla	  viðmælenda	  var	  því	  

undirstaða	   þeirra	   væntinga	   sem	   viðmælendur	   höfðu	   til	   staðarins	   þegar	   hann	   opnaði	  

hérlendis.	  Viðmælandinn	  sem	  hafði	  ekki	   reynslu	  sagðist	  einnig	  hafa	  „heyrt	  góða	  hluti”	  

um	  staðinn	  frá	  „vinum”	  (TR).	  Á	  viðmælendum	  mátti	  heyra	  að	  staðurinn	  hafi	  staðist	  þær	  

væntingar	  sem	  viðskiptavinir	  höfðu	  til	  hans.	  Hjá	  þeim	  viðmælanda	  sem	  hafði	  ekki	  sótt	  

staðinn	  áður	  voru	  væntingarnar	  samt	  sem	  áður	  ekki	  miklar	  :	  

...	  áður	  en	  ég	  prófaði	  [Joe	  &	  the	  juice]	  hafði	  ég	  eiginlega	  engar	  væntingar	  [...]	  
kannski	   smá	   væntingar	   samt	   því	   ég	   hafði	   heyrt	   að	   þetta	   væri	   svo	   kúl	  
konsept.	   En	  mér	   datt	   aldrei	   í	   hug	   að	   ég	  mundi	   fíla	   þennan	   stað	   svona	   vel	  
(TR).	  

Þegar	   kom	   að	   samanburði	   við	   helstu	   samkeppnisaðila	   nefndu	   allir	   veitingastaðinn	  

Lemon	   en	   aðeins	   fáir	   veitingastaðinn	   Subway.	   Viðmælendur	   lýstu	   fyrirtækinu	   Lemon	  

sem	  „eftirhermu	  af	  Joe	  &	  the	  juice”	  (VJ)	  og	  töldu	  viðmælendur	  það	  fyrirtækinu	  ekki	  til	  

tekna.	  Einn	  viðmælandinn	  orðaði	  þetta	  svo:	  

...	  mér	   finnst	  bara	  Lemon	  ekki	   töff	   [...]	  því	  að	  hann	  er	  að	  herma	  eftir	  öðru	  
konsepti	  ...	  Joe	  &	  the	  juice	  er	  meira	  orginal	  (TR).	  

Annar	  tók	  undir	  og	  sagði:	  
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Kannski	  er	  ég	  bara	  lituð	  af	  viðhorfi	  mínu	  frá	  staðnum	  áður	  og	  kannski	  er	  það	  
útaf	  því	  að	  mér	  líkar	  ekki	  við	  eftirlíkingar	  (VJ).	  

Athyglisvert	  var	  að	  þeir	  viðmælendur	  sem	  höfðu	  ekki	  átt	  viðskipti	  við	  Lemon	  sögðu	  að	  

helsta	   ástæða	   fyrir	   því	   væri	   umtal	   frá	   vina	   og	   vandamanna	   um	   að	   staðurinn	   væri	  

„eftirherma	  af	  Joe	  &	  the	  juice”	  (AI).	  Af	  orðum	  þeirra	  má	  túlka	  að	  það	  hafi	  haft	  neikvæð	  

áhrif	  á	  þau	  en	  einn	  viðmælandi	  orðaði	  það	  svo:	  

...	  eftir	  að	  ég	  heyrði	  það	  langaði	  mig	  bara	  ekkert	  að	  fara	  þangað	  [...]	  það	  fer	  
bara	   geðveikt	   mikið	   í	   taugarnar	   á	   mér	   þegar	   fólk	   hermir	   eftir	   einhverjum	  
sem	  gengur	  vel.	  Svo	  er	  eftirherman	  yfirleitt	  ekki	  jafn	  góð	  (LH).	  

Ahyglisvert	  var	  að	  allir	  viðmælendur	  sögðu	  að	  þeir	  kynnu	  vel	  að	  meta	  hversu	  vel	  Joe	  &	  

the	  juice	  héldi	   í	  heildarhugmyndafræðina	  á	  bakvið	  staðinn.	  Viðmælendur	  tóku	  fram	  að	  

aðrir	  staðir	  ættu	  oft	  til	  að	  vilja	  „geðjast	  öllum”	  (VJ)	  í	  staðinn	  fyrir	  að	  „halda	  bara	  vel	  utan	  

um	  conceptið”.	  	  

6 Umræða	  

Veitingastaðurinn	  Joe	  &	  the	  juice	  var	  vettvangur	  rannsóknarinnar,	  það	  er	  að	  segja	  hvaða	  

eiginleika	   fyrirtækið	   hefur	   umfram	   sambærilega	   staði.	   Kannað	   var	   hvað	   það	   er	   við	  

veitingastaðinn	   sem	   drífur	   fólk	   áfram	   til	   að	   eiga	   viðskipti	   við	   hann	   og	   hvaða	   ástæður	  

liggja	  þar	  að	  baki.	  Með	  þessu	  var	  ætlunin	  að	  kanna	  hvaða	  þætti	  Joe	  &	  the	  juice	  geta	  nýtt	  

sem	  mögulega	   aðgreiningarþætti	   frá	   samkeppnisaðilum	   og	   þar	   með	   aðstoðað	   við	   að	  

gera	   staðfærslu	   fyrirtækisins	   skýra.	   Leitað	   var	   svara	   við	   eftirfarandi	  

rannsóknarspurningu	  með	  viðtölum	  við	  fimm	  viðskiptavini	  sem	  sækja	  staðinn	  reglulega.	  	  

Af	  hverju	  velur	  fólk	  að	  eiga	  viðskipti	  við	  veitingastaðinn	  Joe	  &	  the	  juice?	  

Niðurstöður	   rannsóknarinnar	   benda	   til	   þess	   að	   samspil	   af	   gæðum	  matarins,	   umhverfi	  

staðarins	   og	   ímynd	   fyrirtækisins	   séu	   ástæður	   þess	   að	   viðskiptavinir	   eigi	   viðskipti	   við	  

fyrirtækið.	  Af	  orðum	  viðmælenda	  má	  draga	  þá	  ályktun	  að	  þessir	  þættir	  skapi	  grunn	  að	  

sterkum,	   einstökum	   og	   jákvæðum	   hugrenningartengslum	   kaupandans	   við	   vörumerkið	  

(Keller	  o.fl.,	  2012).	  Niðurstöður	  rannsóknarinnar	  benda	  til	  þess	  að	  varan	  sem	  Joe	  &	  the	  

juice	  býður	  upp	  á	  nái	  að	  uppfylla	  ákveðnar	  þarfir	  og	  væntingar	  viðskiptavina	  (Kotler	  o.fl.,	  

2008).	  Viðmælendur	  lögðu	  mikla	  áherslu	  á	  að	  maturinn	  sem	  þeir	  velja	  sér	  sé	  ferskur	  og	  
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hollur.	  Það	  má	  því	  ætla	  að	  viðmælendur	  kjósi	  að	  eiga	  viðskipti	  við	  Joe	  &	  the	  juice	  því	  það	  

samræmist	  heilsusamlegum	  lífsstíl	  þeirra.	  Þetta	  er	  í	  samræmi	  við	  kenningar	  Kotlers	  o.fl.	  

(2008)	   um	   að	   lífsstíll	   hafi	   áhrif	   á	   kauphegðun.	   Þá	   er	   átt	   við	   að	   neytendur	   kaupi	   ekki	  

aðeins	   vörur	   eða	   þjónustu	   heldur	   búi	  meira	   að	   baki,	   líkt	   og	   ákveðin	   gildi	   sem	   þessar	  

vörur	   eða	   þjónusta	   færa	   þeim	   (Kotler	   og	   Armstrong,	   2010).	   Samkvæmt	   Kotler	   o.fl.	  

(2008)	  þarf	  kaupandi	  ekki	  aðeins	  að	  ákveða	  hvaða	  eiginleika	  vara	  eða	  þjónusta	  þarf	  að	  

hafa	  heldur	  einnig	  hvaða	  eiginleikar	  vöru	  eða	  þjónustu	  skipta	  hann	  mestu	  máli.	  Við	  mat	  

á	  valmöguleikum	  virðist	  sem	  viðmælendur	   leiti	  að	  fleiri	  eiginleikum	  hjá	  fyrirtækjum	  en	  

aðeins	  það	  að	  bjóða	  upp	  á	  ferskan	  og	  heilsusamlegan	  mat.	  Það	  sýnir	  sig	  fyrst	  og	  fremst	  í	  

vali	  á	  þeim	  stöðum	  sem	  viðmælendur	  kusu	  að	  líkja	  Joe	  &	  the	  juice	  við.	  Allir	  viðmælendur	  

báru	  Joe	  &	  the	  juice	  við	  Lemon	  og	  örfáir	  við	  Subway.	  Fleiri	  veitingastaðir	  bjóða	  þó	  upp	  á	  

sambærilegar	  vörur,	  þ.e.	  heilsusamlegar	  samlokur	  og	  ferska	  safa	  og	  má	  þá	  helst	  nefna	  

Happ	  og	  Bergsson	  Delí.	  Þessir	  tveir	  fyrrnefndu	  staðir	  eru	  þó	  frábrugðnir	  að	  því	   leyti	  að	  

þeir	  byggja	  á	  annarri	  hugmyndafræði.	  Því	  má	  telja	  að	  aðrir	  þættir	  en	  gæði	  matarins	  spili	  

veigamikið	  hlutverk	  í	  ákvörðun	  viðmælenda	  að	  eiga	  viðskipti	  við	  Joe	  &	  the	  juice.	  Joe	  &	  

the	  juice	  ætti	  því	  að	  halda	  fast	  utan	  um	  þá	  heildarhugmynd	  sem	  fyrirtækið	  byggir	  á	  því	  

samkvæmt	  rannsókninni	  skiptir	  hún	  máli	  hjá	  viðskiptavinum.	  	  

Athyglisvert	  var	  að	  sjá	  að	  viðmælendur	  voru	  reiðubúnir	  til	  þess	  að	  greiða	  meira	  fyrir	  

mat,	   vitandi	   það	   hann	   væri	   unninn	   úr	   ferskum	   hráefnum	   og	   hollur.	   Af	   orðum	  

viðmælenda	  má	  ráða	  að	  verðlagning	  fyrirtækisins	  á	  kaffidrykkjum	  skiptir	  miklu	  máli	  í	  vali	  

þeirra	  á	  milli	  kaffihúsa	  í	  Kringlu	  og	  Smáralind.	  Fyrirtækið	  þarf	  því	  að	  einbeita	  sér	  að	  því	  

að	  koma	  gæðum	  kaffisins	  áleiðis	  til	  viðskiptavina	  þar	  sem	  erfitt	  er	  að	  byggja	  á	  verði	  einu	  

og	  sér.	  En	  verðlagning	  hefur	  mikil	  áhrif	  á	  kaupendur	  við	  val	  milli	  samkeppnisaðila	  (Engel	  

o.fl.,	   1990).	  Hvað	   varðar	   verðlagningu	  á	   samlokum	  og	   söfum	  virtist	   sem	  hún	  hafi	   ekki	  

haft	  sterk	  áhrif	  á	  viðmælendur	  þegar	  kom	  að	  því	  að	  velja	  á	  milli	  samkeppnisaðila.	  Velta	  

má	   fyrir	   sér	   hvort	   viðhorf	   viðmælenda	   myndi	   breytast	   ef	   mikill	   munur	   væri	   á	  

verðlagningu	   hjá	   Joe	   &	   the	   juice	   og	   helsta	   samkeppnisaðilanum.	   En	   verðlagning	  

fyrirtækjanna	   er	   með	   svipuðu	   móti.	   Hjá	   þeim	   viðmælendum	   sem	   sótt	   höfðu	   báða	  

staðina	   var	   augljóst	   hvað	   matinn	   varðar,	   að	   helsti	   munur	   á	   milli	   þeirra	   var	   á	  

samlokunum.	  Af	  orðum	  viðmælenda	  mátti	  heyra	  að	  þeir	  kysu	  samlokurnar	  hjá	  Joe	  &	  the	  

juice	  fram	  yfir	  samlokurnar	  frá	  helsta	  samkeppnisaðila	  fyrirtækisins	  vegna	  þess	  að	  þeim	  

þættu	  þær	  ekki	  eins	  matarmiklar.	  Af	  þessu	  að	  dæma	  ætti	  Joe	  &	  the	  juice	  að	  einblína	  á	  
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að	  viðhalda	  gæðum	  samlokanna	  ásamt	  því	  að	  kynna	  viðskiptavinum	  sínum	  nánar	  safana	  

sem	  fyrirtækið	  býður	  upp	  á.	  

Það	  er	  ljóst	  að	  félagslegra	  áhrifa	  gætti	  hjá	  viðmælendum	  varðandi	  val	  þeirra	  að	  eiga	  

viðskipti	  við	  Joe	  &	  the	  juice.	  Ástæða	  þess	  að	  sem	  langflestir	  viðmælendur	  sóttu	  staðinn	  

upphaflega	   voru	   ummæli	   frá	   vinum	   sem	   deildu	   góðri	   reynslu	   sinni	   af	   staðnum.	   Þetta	  

sýnir	  hversu	  mikilvægt	  gott	  orðspor	  er	   fyrir	   fyrirtæki.	  En	  samkvæmt	  Kotler	  o.fl.	   (2008)	  

hafa	   samanburðarhópar,	   líkt	   og	   vinir	   og	   ættingjar,	   áhrif	   á	   vöru-‐	   og	   vörumerkjavali	  

einstaklingsins.	  Þetta	  sammræmist	  einnig	  því	  að	  þeir	  viðmælendur	  sem	  höfðu	  ekki	  átt	  í	  

viðskiptum	  við	  Lemon	  töldu	  ástæðu	  þess	  helst	  vera	  þá	  að	  þeir	  hefðu	  heyrt	  að	  fyrirtækið	  

væri	   eftirlíking	   af	   Joe	  &	   the	   juice.	  Árangursríkustu	  heimildirnar	  um	  vöru	  eða	  þjónustu	  

koma	  yfirleitt	  frá	  þeim	  sem	  standa	  næst	  kaupandanum,	  þ.e.	  vinum	  og	  ættingjum	  (Kotler	  

o.fl.,	   2008).	   Slæmt	   orðspor	   fyrirtækisins	   frá	   vinum	   hafði	   því	   svo	   djúpstæð	   áhrif	   á	  

viðmælendur	  að	  þau	  sniðgengu	   fyrirtækið.	   Joe	  &	   the	   juice	  ætti	  því	  að	  nýta	  sér	  það	   til	  

hagsbóta	   og	   leggja	   áherslu	   á	   að	   viðhalda	   góðu	   orðspori.	   Þar	   sem	   fyrirtæki	   getur	   ekki	  

stjórnað	  góðu	  orðspori	  (Nyilasy,	  2006)	  getur	  það	  ýtt	  undir	  jákvæðan	  orðróm	  með	  öflugu	  

samfélagsneti	  og	  lagt	  því	  sitt	  að	  mörkum	  að	  halda	  viðskiptavinum	  ánægðum.	  Fyrirtækið	  

getur	  gert	  það	  með	  því	  að	  leggja	  áherslu	  á	  að	  viðhalda	  gæðum	  matarins,	  fara	  reglulega	  

yfir	  þjónustuþættina	  og	  viðhalda	  hinni	  ungu	  og	   skemmtilegu	   ímynd	  sem	  viðmælendur	  

tilgreindu	   að	   fyrirtækið	   hafi.	   Takist	   fyrirtækinu	   að	   halda	   í	   þessa	   þætti	   er	   líklegt	   að	  

ánægður	  viðskiptavinur	  deili	  góðri	  upplifun	  sinni	  af	  vörunni	  eða	  þjónustunni	  með	  öðrum	  

sem	  myndar	  gott	  orðspor	  fyrir	  fyrirtækið	  (Solomon,	  2011;	  Zeithaml	  og	  Bitner,	  1996).	  En	  

gott	  orðspor	  hefur	  tilhneigingu	  til	  að	  vera	  áreiðanlegra	  og	  meira	  traustvekjandi	  heldur	  

en	  auglýsingar	  frá	  fyrirtækjum	  (Solomon,	  2011).	  Niðurstöður	  rannsóknarinnar	  benda	  til	  

þess	  að	   ímynd	  Joe	  &	  the	  juice	   í	  hugum	  viðmælenda	  sé	  sterk	  það	  endurspeglast	  bæði	   í	  

góðri	  reynslu	  viðæmlenda	  af	  fyrirtækinu	  sem	  og	  sterku	  vörumerki	  þess.	  Ímynd	  vöru	  og	  

tiltrú	  í	  huga	  kaupenda	  hefur	  mikið	  að	  segja	  um	  val	  neytenda	  á	  vöru	  og	  þjónustu	  (Bogi	  Þ.	  

Siguroddsson,	  2000).	  

Niðurstöður	   rannsóknarinnar	  benda	   til	   þess	   að	  útlit	   veitingastaða	   Joe	  &	   the	   juice	  hafi	  

haft	  áhrif	  á	  heildarupplifun	  viðmælenda	  á	  staðnum	  og	   í	   sumum	  tilfellum	  verið	  ástæða	  

þess	   að	   þeir	   áttu	   viðskipti	   við	   fyrirtækið.	   Viðskiptavinir	   leita	   oft	   að	   vísbendingum	   um	  

hver	  möguleg	  gæði	  þjónustu	  gætu	  verið	  með	  því	  að	  skoða	  áþreifanlega	  þætti	  (Jobber	  og	  
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Fahy,	   2009).	   En	   það	   samræmist	   skoðunum	   eins	   viðmælenda	   sem	   sagði	   að	   hann	   væri	  

líklegri	  til	  þess	  að	  prófa	  stað	  sem	  væri	  flottur	  í	  útliti	  fremur	  en	  ekki.	  Það	  er	  þó	  ekki	  nóg	  

að	  útlit	  staðarins	  sé	  aðlagandi	  heldur	  verður	  þjónustan	  að	  mæta	  væntingum	  neytenda.	  

Stór	  hluti	  af	  upplifun	  neytenda	  á	  fyrirtækinu	  fer	  fram	  á	  staðnum	  og	  því	  er	  mikilvægt	  að	  

verslun	   hafi	   gott	   andrúmsloft	   (Engel	   o.fl.,	   1990).	   Viðmælendur	   voru	   sammála	   um	   að	  

upplifun	  þeirra	  á	  þjónustu	  Joe	  &	  the	  juice	  hefði	  verið	  jákvæð.	  Afslappaður	  klæðaburður	  

og	  fas	  starfsfólks	  Joe	  &	  the	  juice	  virtust	  vera	  eiginleikar	  sem	  viðmælendur	  kynnu	  vel	  að	  

meta	  og	  sæktust	  í.	  En	  þessir	  þættir	  hafa	  allir	  áhrif	  á	  upplifun	  viðskiptavinarins	  á	  þjónustu	  

fyrirtækisins	   (Wilson	   o.fl.,	   2012).	   Margir	   viðmælendur	   töluðu	   um	   að	   léttleikinn	   yfir	  

starfsfólki	   Joe	  &	   the	   juice	   og	   persónulegt	   viðmót	   væru	   virðisskapandi	   eiginleikar	   sem	  

hefðu	  jákvæð	  áhrif	  á	  upplifun	  þeirra	  á	  staðnum.	  En	  eftir	  því	  sem	  mannleg	  samskipti	  eru	  

meiri	   í	   þjónustutilboðinu,	   því	  meiri	   líkur	   eru	   á	   því	   að	   hugarástand	   og	   tilfinningar	   hafi	  

áhrif	   við	   mat	   viðskiptavina	   á	   gæðum	   þjónustunnar	   (Bogi	   Þ.	   Siguroddsson,	   2000).	  

Viðmælendur	   lögðu	   áherslu	   á	   að	   það	   væri	   skemmtileg	   upplifun	   að	   koma	   á	   Joe	  &	   the	  

juice	  og	  að	  oftar	  en	  ekki	  ættu	  þeir	  til	  að	  smitast	  af	  léttu	  fasi	  starfsmanna.	  Það	  virðist	  því	  

sem	  Joe	  &	  the	  juice	  hafi	  tekist	  að	  láta	  viðmælendur	  upplifa	  jákvæða	  tilfinningu	  gangvart	  

vörunni	  eða	  þjónustunni	  sem	  fyrirtækið	  býður	  upp	  á	  (Jobber	  og	  Fahy,	  2009).	  En	  það	  er	  

mikilvægt	   fyrir	   fyrirtæki	   þar	   sem	   sú	   tilfinning	   sem	   neytandi	   hefur	   gagnvart	   vöru	   eða	  

þjónustu	  eftir	  að	  kaup	  hafa	  átt	  sér	  stað,	  spilar	  stórt	  hlutverk	  í	  framtíðarhegðun	  neytenda	  

(Solomon,	   2011).	   Jákvæðu	   hugrenningartengsl	   viðmælenda	   gagnvart	   fyrirtækinu	  

endurspeglast	  hvað	  best	  í	  hegðun	  þeirra,	  þar	  sem	  þeir	  sækja	  allir	  staðinn	  oft	  í	  mánuði.	  	  

Langflestir	   viðmælendur	   höfðu	   reynslu	   af	   Joe	   &	   the	   juice	   frá	   fyrri	   tíð	   áður	   en	  

veitingastaðurinn	  kom	  hingað.	  Viðmælendur	  voru	  sammála	  um	  að	  Joe	  &	  the	   juice	  hafi	  

staðist	   þær	   væntingar	   sem	   þeir	   höfðu	   til	   staðarins.	   Það	   sem	   sker	   úr	   um	   ánægju	  

kaupanda	   liggur	   í	   bilinu	   á	   milli	   væntinga	   neytenda	   og	   því	   sem	   varan	   eða	   þjónustan	  

skilaði	   neytandanum.	   Því	   stærra	   sem	   bilið	   á	   milli	   væntinga	   og	   frammistöðu	   er	   því	  

ósáttari	  verður	  hann	  með	  kaupin	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  	  

Líkt	  og	  fram	  hefur	  komið	  staðfæra	  veitingastaðirnir	  Joe	  &	  the	  juice	  og	  Lemon	  sig	  á	  sama	  

stað.	  Til	  þess	  að	  aðgreina	  sig	  frá	  Lemon	  þarf	  Joe	  &	  the	  juice	  að	  finna	  aðrar	   leiðir	  til	  að	  

aðgreina	  sig	   (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Fræðimenn	  greinir	  á	  um	  hvort	   fyrirtæki	  eigi	  að	  notast	  

við	   einn	   eða	   fleiri	   aðgreiningarþætti	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Miðað	   við	   niðurstöður	  
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rannsóknarinnar	   ætti	   Joe	   &	   the	   juice	   að	   einblína	   á	   fleiri	   en	   einn	   aðgreiningarþátt.	  

Fyrirtækið	  getur	  notast	   við	  vöruaðgreiningu	  þar	  þeir	   viðmælendur	   lögðu	  mikið	  upp	  úr	  

því	   að	   maturinn	   sem	   fyrirtækið	   byði	   upp	   á	   væri	   bragðbetri	   og	   léttari	   heldur	   en	   hjá	  

samkeppnisaðilanum.	  Viðmælendur	  tóku	  einnig	  skýrt	  fram	  að	  þjónustan	  sem	  þeir	  hefðu	  

fengið	   á	   Joe	  &	   the	   juice	   skaraði	   fram	  úr	  miðað	   við	   samkeppnisaðilann.	   Fyrirtæki	   geta	  

öðlast	   mikið	   samkeppnisforskot	   með	   því	   að	   ráða	   og	   þjálfa	   betra	   starfsfólk	   en	  

keppinautarnir	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Joe	  &	  the	  juice	  ætti	  því	  að	  leggja	  mikið	  upp	  úr	  þjálfun	  

og	   vanda	   val	   á	   ráðningu	   starfsfólks	   sem	   samræmist	  menningu	   staðarins.	  Með	   því	   að	  

gera	   það	   má	   gera	   upplifun	   viðskiptavinanna	   betri	   sem	   leitt	   getur	   m.a.	   til	   þess	   að	  

viðskiptavinir	   kjósi	   fremur	   að	   fara	   á	   Joe	   &	   the	   juice.	   Síðast	   en	   ekki	   síst	   má	   ráða	   af	  

ummælum	   viðmælenda	   að	   þær	   hugmyndir	   sem	   þeir	   hafa	   af	   Joe	   &	   the	   juice	   móti	  

jákvæða	  ímynd	  fyrirtækisins.	  Sú	  staðreynd	  að	  annað	  fyrirtæki	  hafi	  gefið	  opinberlega	  út	  

að	  það	  sækist	  eftir	  að	  líkjast	  Joe	  &	  the	  juice	  hefur	  jákvæð	  áhrif	  á	  fyrirtækið.	  Svo	  virðist	  

sem	  viðmælendur	  litu	  á	  helsta	  samkeppnisaðila	  Joe	  &	  the	  juice	  sem	  „ég	  líka”	  fyrirtæki,	  í	  

stað	   þeirra	   eiginleika	   sem	   einkenna	   fyrirtækið	   (Jobber	   &	   Fahy,	   2009).	   Með	   því	   að	  

einbeita	   sér	   vel	   að	   því	   að	   viðhalda	   jákvæðri	   ímynd	   fyrirtækisins	   getur	   Joe	  &	   the	   juice	  

nýtt	   sér	  þann	  eiginleika	   sem	  aðgreiningarþátt.	  Því	  þrátt	   fyrir	   að	   tilboð	  keppinauta	   séu	  

áþekk	   getur	   viðskiptavinur	   skynjað	   breytileika	   byggðan	   á	   ímynd	   fyrirtækisins	   eða	  

vörumerkisins.	   Því	   vinna	   fyrirtæki	   að	   því	   að	   koma	   ímynd	   á	   sem	   aðgreinir	   þau	   frá	  

keppinautunum	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Joe	  &	  the	  juice	  þarf	  því	  að	  huga	  vel	  að	  því	  að	  halda	  

áfram	   að	   aðgreina	   sig	   sem	   ungt	   og	   hresst	   fyrirtæki	   því	   staðfærslan	   þarf	   að	   innihalda	  

persónuleika	  vörumerkisins	  eða	  þá	  mannlegu	  eiginleika	  sem	  því	  eru	  eignaðir	  (Schiffman	  

og	  Kanuk,	  2010).	  	  

Fyrirtækið	  þarf	   að	  gæta	  vel	   að	  því	   að	   samræma	  þessa	  þætti	   í	   þeim	   tilgangi	   að	  

heildarupplifun	   viðskiptavina	   hafi	   virðisskapandi	   eiginleika	   umfram	   keppinautana	  

(Brooksbank,	   1994;	   Darling,	   2001;	   Fisher,	   1991;	   Keller	   o.fl.,	   2012;	   Trout,	   2000).	   Nái	  

fyrirtækið	  að	  halda	  vel	  utan	  um	  þessa	  þætti	  og	   fylgja	  þeim	  eftir	  ætti	   staðfærsla	   Joe	  &	  

the	  juice	  að	  vera	  skýr	  í	  hugum	  neytenda.	  Því	  notkun	  staðfærslu	  er	  fyrst	  og	  fremst	  til	  að	  

vera	  skýr	  valkostur	  fyrir	  neytendur	  og	  draga	  fram	  þá	  þætti	  sem	  skipta	  þá	  máli	  (Jobber	  og	  

Fahy,	  2009).	  	  
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Hafa	  skal	   í	  huga	  að	   rannsóknin	  er	  eigindleg	  og	  því	  ber	  að	  horfa	  á	  niðurstöðurnar	   í	  því	  

ljósi.	  Helstu	  annmarkar	  rannsóknarinnar	  fólust	  í	  því	  að	  úrtakið	  var	  fremur	  lítið	  sem	  kann	  

að	   rýra	   áreiðanleika	   hennar.	   Stærra	   úrtak	   hefði	   jafnframt	   getað	   veitt	   grundvöll	   fyrir	  

aukinni	  dýpt	  í	  túlkun. 

	  

Í	  framtíðinni	  gæti	  fyrirtækið	  haldið	  áfram	  að	  rannsaka	  sambærilegt	  eða	  tengt	  efni	  með	  

því	  að	  framkvæma	  reglulegar	  kannanir	  þar	  sem	  ímynd	  og	  þjónustugæði	  eru	  í	  fyrirrúmi.	  
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Viðauki	  

Viðauki	  1	  -‐	  Viðtalsrammi	  

Hvenær	  kemur	  þú	  helst	  á	  Joe	  &	  the	  juice,	  á	  hvaða	  tímum?	  	  

1.	  	   Hvað	  skiptir	  þig	  máli	  við	  vali	  á	  mat?	  	  

2.	  	   Hvar	  heyrðiru	  fyrst	  af	  fyrirtækinu	  ?	  

-‐ Ef	  það	  var	  úti	  –	  fannst	  þér	  upplifunin	  á	  stöðunum	  sambærileg?	  	  

-‐ Var	  tilviljun	  að	  þú	  fórst	  á	  staðinn	  úti?	  

-‐ Ef	  frá	  vinum	  /	  kunningja	  	  -‐	  hvað	  sögðu	  þau	  um	  staðinn?	  

3.	   Afhverju	  fórstu	  fyrst	  á	  Joe	  &	  the	  juice?	  

-‐ hafðiru	  væntingar	  til	  staðsins?	  	  

-‐ Stóðst	  staðurinn	  væntingar	  þegar	  þú	  fórst	  á	  hann	  hér	  heima?	  

4	  .	   Hvað	  er	  það	  við	  Joe	  &	  the	  juice	  sem	  þér	  líkar?	  

	   Maturinn:	  

-‐ Hvaða	  kröfur	  geriru	  til	  mataræðis?	   	  

• Hvaða	  aðrir	  staðir	  eru	  sambærilegir?	  	  

o Ferðu	  líka	  á	  þá	  staði	  ?	  	   	  

o Hvað	  finnst	  þér	  Joe	  &	  the	  juice	  hafa	  umfram	  þá	  staði	  ?	  

5.	   Hvernig	  finnst	  þér	  þjónustan	  á	  Joe	  &	  the	  juice	  vera	  frábrugðin	  öðrum?	  

-‐ Hvernig	  var	  fyrsta	  upplifun	  þín	  á	  þjónustunni?	  

-‐ Hverjir	  finnst	  þér	  vera	  í	  samkeppni	  og	  hvernig	  er	  það	  frábrugðið?	  

6.	  	   Vörumerkið	  Joe	  &	  the	  juice	  

-‐ Fyrir	  hvað	  finnst	  þér	  vörumerkið	  standa?	  


