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Utvikkun vérumerkis og vérumerkjasamband

Audur Hermannsdéttir, Palina Mjoll Palsdéttir

Agrip: Pad getur verid dhaettusamt ad setja nyja voru & markad. Ein leid til ad draga Ur dhaett-
unni er ad kynna hina nyju voru undir pekktu vorumerkjaheiti. Pegar fyrirtaeki setur 8 markad
nyja voru i nyjum voruflokki undir pekktu vorumerki er talad um utvikkun vérumerkis. Alla jafna
er talid heppilegra ad vorumerki sé vikkad Ut i tengda voruflokka eda voruflokka sem 4 einn eda
annan hatt eru edlilegt framhald af fyrri vérumerkjum. Markmi®d rannséknarinnar var ad dypka
bekkingu & utvikkun i 6tengda voruflokka og tengslum slikrar tvikkunar vid vérumerkjasam-
band. Kannad var hvada paettir skyra vidhorf til utvikkunar vid slikar adstaedur. Eitt verdmaetasta
vorumerki heims, Apple, var til skodunar og sem deemi um Utvikkun i 6tengdan voruflokk voru
patttakendur spurdir um vidhorf til atvikkunar vorumerkisins i ipréttasko. Nothaef svor fengust
fra 381 patttakenda med rafreenum spurningalista. Nidurstodurnar leiddu i 1jés jakvaed tengsl
milli vidhorfs til atvikkunar og samsvoérunar nyju vérunnar vid fyrra voruframbod. Jafnframt
syndu nidurstédurnar tengsl milli vidhorfs til utvikkunar og mats & haefni fyrirteekisins til ad
framleida nyju voruna. Jakvaed tengsl reyndust einnig vera & milli vorumerkjasambands og
vidhorfs til atvikkunar asamt pvi ad vorumerkjasambandid reyndist sterkasti skyringarpattur &
vidhorf neytenda til utvikkunarinnar i étengdan voruflokk.

Abstract: It can be risky to market a new product, but introducing it under a known brand name
can reduce the risk. When companies put a new product on the market in a new category under
a known brand name it is called brand extension. Extensions into similar categories, or into cate-
gories that are in one way or another logically related to the brand, are generally considered
more likely to succeed. The aim of the study was to deepen the understanding of brand exten-
sion into unrelated categories and the association between this type of extension and brand
relationship. Factors explaining consumers’ attitudes towards brand extension into an unre-
lated category were also analyzed. One of the most valuable brands today, Apple, was used as
an example and athletic shoes were used as an example of unrelated brand extension. 381
participants answered an electronic questionnaire. The findings revealed a positive relationship
between participants’ attitude towards brand extension and their view of both the fit of the
new product with the brand’s previous products and the competence of the company to pro-
duce the new product. There was also a positive relationship between attitude towards brand
extension and brand relationship. The brand relationship was found to have the most explana-
tory power in predicting attitude towards brand extension into an unrelated category.
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1. Inngangur

Um dratugaskeid hafa vorumerki verid alitin grunnurinn ad styrk fyrirtaekja og virdi
peirra i ymsum atvinnugreinum (Doyle, 2001). Sterk vorumerki geta ordid ein af verd-
matustu eignum fyrirtaekja (Aaker, 1990; Klink og Smith, 2001) i fjarhagslegum skiln-
ingi (Keller og Lehmann, 2006). Fjarhagslegt verdmaeti vorumerkja er tilkomid vegna
pess eiginleika peirra ad geta viohaldid og aukid tekjur fyrirteekis umfram peer tekjur
sem skapast vegna apreifanlegra eigna (Lane og Jacobson, 1995). Med adgreiningu fra
samkeppnisvorum geta vorumerki aukid virdi vara og veitt neytendum akvedid oryggi
i peim avinningi sem vorumerkid bydur upp a (Doyle, 2001).

bad getur verid ahaettusamt ad setja nyja voru 4 markad. Samkvemt Gouville
(2007) mistekst i 40% til 90% tilfella ad koma nyrri voru 4 framfeeri en hlutfallio er
mismunandi eftir voruflokkum. Ein leid til ad draga ur ahaettunni er ad kynna hina
nyju voru undir pekktu vorumerkjaheiti (Jung og Tey, 2010). Slik akvordun er byggd a
pvi ad styrkur vorumerkisins og vorumerkjavirdid sem buid er ad byggja upp muni
hjalpa til vid ad skapa jakvaeda skynjun hja vidskiptavinum gagnvart nyju vorunni
(Nkwocha, Bao, Johnson og Brotspies, 2005) og jafnframt leida til fjarhagslegs avinn-
ings fyrir fyrirtaekid (Lane og Jacobson, 1995). Pegar fyrirteeki setur 4 markad nyja voru
i nyjum voruflokki undir pekktu vorumerki er talad um utvikkun vérumerkis (e.
brand extension) (Aaker og Keller, 1990; Tauber, 1988). Alla jafna er talid heppilegra
ad utvikkun eigi sér stad i tengda voruflokka eda voruflokka sem a einn eda annan hatt
eru taldir edlilegt framhald af fyrri véruflokkum (Bottomley og Holden, 2001; Fedo-
rikhin, Park og Thomson, 2008; Jung og Tey, 2010; Nkwocha o.1l., 2005; Tauber, 1988).

A sidustu dratugum hefur verid algengt ad fyrirteeki beiti utvikkun 4 voru-
merkjum pegar atlunin er ad vaxa. Flestar hafa verid inn { voruflokka sem hafa
akvedna samsvorun vid pa voruflokka sem vorumerkiod er 1 en ymsar undantekningar
er po6 ad finna a pvi og deemi um ad farid hafi verid med vorumerki inn i gjorélika
voruflokka. Ma til deemis nefna ad undir vorumerkinu Bic sem pekktast er fyrir penna,
kveikjara og rakvélar var sett 4 markad ilmvatn, undir vérumerkinu Uncle Ben’s sem
pekktast er fyrir hrisgrjon var sett 4 markad pastasdsa og undir Starbucks sem pekktast
er fyrir kaffi var settur a4 markad is. Sumar slikar utvikkanir 1 6lika voruflokka hafa
gengid vel, eins og Starbucks isinn, en Bic-ilmvatnid gekk illa og var fljétlega tekid af
markadi (Maoz og Tybout, 2002). Nylegar rannsoknir hafa synt ad tengsl vidskiptavina
vid vorumerKki, pad er vorumerkjasamband, hafa dhrif & vidhorf peirra til utvikkunar
pegar samsvorun vid fyrri voruflokka er litil (Neale, Baazeem og Bougoure, 2009;
Spiggle, Nguyen og Caravella, 2012). Pannig kann pad ad skipta mali upp a arangur
utvikkunarinnar ad vorumerkid hafi gott og sterkt samband vid vidskiptavini en
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frekari rannsokna er porf 4 pessu sambandi til ad renna styrkjari stodum undir ahrifin
og mikilvaegid.

Mzelingar Interbrand syna ad Apple er veromaetasta vorumerki heims, metid 4
98.316 milljonir Bandarikjadala samkveemt nyjustu meelingum sem birtar voru haustid
2013. Verdmeeti vorumerkisins hefur farid stigvaxandi undanfarin ar en 4 milli aranna
2012 og 2013 jokst verdmaetid um 28% (Interbrand, 2013) eftir ad hafa meira en tvo-
faldast milli aranna 2011 og 2012 (Interbrand, 2012). Ad mati Goodson (2011) hefur
Apple nad gédum arangri i ad byggja upp persénuleg tengsl og tryggd vidskiptavina
sinna. Petta samband vidskiptavina vid vorumerkid hefur leitt til pess ad vorumerkid
hefur pétt heppilegt til rannsékna par sem vorumerkjasamband er til skodunar (sja t.d.
Breivik og Thorbjernsen, 2008; Neale o.1l., 2009). Neale o.fl. (2009) rannsokudu hvada
ahrif pad hefdi a vorumerkjasamband ef vorumerkid Apple veeri utvikkad i tengdan
voruflokk annars vegar og i 6tengdan hins vegar. Nidurstédurnar syndu ad voru-
merkjasambandid var sterkara pegar um var ad reeda tengdan voruflokk en étengdan.
Margar af peim rannsoknum sem hafa verid gerdar a utvikkun hafa medal annars
midad ad pvi ad kanna hvort samsvorun vid fyrri voruflokka skipti mali (sja t.d. Batra,
Lehmann og Singh, 1993; Bottomley og Holden, 2001; Fedorikhin o.fl., 2008; Jung og
Tey, 2010; Nkwocha o.1l., 2005; Tauber, 1988). Nidurstodurnar hafa yfirleitt leitt 1 1jos
ad svo sé en stadreyndin er samt sem adur su ad fyrirtaeki velja pessa leid og pvi mikil-
veegt ad rannsaka utvikkun i 6tengda voruflokka betur en gert hefur verid. bad skiptir
til deemis mali ad vita hvad fyrirtaeki geta gert til ad auka likur 4 ad slik atvikkun gangi
vel og hvada paettir pad eru sem skyra vidhorf til hennar en vidhorfid kann ad hafa
ahrif 4 kauphegdun vidskiptavina i tengslum vid hina nyju voru. Markmid pessarar
rannsOknar er pvi ad dypka pekkingu & tutvikkun i 6tengda voruflokka og tengsl slikrar
utvikkunar vid vorumerkjasambandid. ZAtlunin er jafnframt ad kanna hvada paettir
skyra vidhort til utvikkunar vid slikar adstaedur.

Byrjad verdur 4 ad fjalla um utvikkun vérumerkja almennt og moguleg ahrif sliks
fyrir fyrirteki. [ kjolfarid verdur fjallad um vorumerkjasamband og um vorumerkja-
samband i samhengi vid utvikkun vorumerkja. Fjallad verdur um pa adferdafraedi sem
beitt var vid rannséknina og ad lokum verda nidurstodur settar fram, paer reeddar {
samhengi vid fyrri rannsoknir og velt upp med hvada heetti unnt sé ad nyta paer pegar
fyrirtaeki stefna ad utvikkun i 6tengda voruflokka.

2. Utvikkun vérumerkja

Utvikkun vérumerkis (e. brand extension) 4 sér stad pegar fyrirteeki setur 4 markad
nyja voru i nyjum voruflokki undir nafni niverandi vorumerkis (Aaker og Keller,
1990; Tauber, 1988). Med utvikkun er vonast til ad neytendur yfirfeeri pekkingu sina a
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vorumerkinu og pau hugrenningatengsl (e. brand associations) sem vorumerkid kallar
fram yfir 4 nyju voruna (Nkwocha o.fl., 2005; Reast, 2005). Med peim heaetti er buist vid
ad utvikkunin veiti nyju vorunni akvedid forskot og styrk sem felst i vitundinni (e.
awareness) um vorumerkid (Tauber, 1988). Ahattan sem fylgir pvi ad setja & markad
nyja voru verdur pvi oft minni en ella og um leid verda likurnar a arangri meiri (Aaker,
1990; Smith og Park, 1992; Tauber, 1988). Pegar neytendur hafa jakvett vidhorf til
vorumerkis meta peir utvikkunina alla jafna & jakvaedari hatt (Aaker og Keller, 1990;
Boush og Loken, 1991). Beri neytendur traust til vorumerkisins eru meiri likur a ad
peir profi voruna par sem traustid 4 vorumerkinu og su geedatrygging sem pad felur 1
sér beetir upp fyrir vanpekkingu a vorunni (Reast, 2005; Romeo, 1991). Tenging voru-
merkisins vid gaedi er pvi einn af lykilpattum pess ad utvikkunin verdi arangursrik
(Aaker, 1990).

[ flestum tilvikum er utvikkun vérumerkis leid fyrirteekja til ad fara inn i nyjan
voruflokk med fjarhagslega hagkveemum heetti (Lane og Jacobson, 1995; Tauber,
1988). Kostnadur vid kynningarstarf verdur leegri en ella par sem vitund a voru-
merkinu er pegar til stadar (Aaker, 1990; Collins-Dodd og Louviere, 1999; Lane og
Jacobson, 1995; Smith og Park, 1992; Tauber, 1988). Auk pess nytur hin nyja vara
avinnings af pvi pegar adrar vorur undir sama vorumerki eru kynntar (Smith og Park,
1992). Kynningarstarf i kringum nyju voruna getur einnig leitt til aukinnar sélu 4
vorum moédurvorumerkisins (Balachender og Ghose, 2003; Tauber, 1988).

Imynd médurvérumerkisins ferist ekki bara yfir 4 hina nyju véru heldur gengur
pad jafnframt { hina attina - nyja varan hefur einnig dhrif 4 imynd médurvérumerk-
isins (Lane og Jacobson, 1995; Magnoni og Roux, 2012; Romeo, 1991). betta getur bytt
ad ef utvikkunin gengur illa getur pad haft sleem ahrif 4 vorumerkid i heild (Aaker,
1990) en g6d og vandlega ttfeerd ttvikkun getur styrkt stadfeerslu vorumerkisins {
hugum neytenda (Park, Jaworski og Maclnnis, 1986). Pad er grundvallaratridi ad
vorumerkid sjalft verdi ekki fyrir skada af utvikkuninni enda hlytur markmidid med
henni ad vera ad styrkja vorumerkid auk pess ad nyta virdi pess.

[ kjolfar utvikkunar er liklegt ad pad skapist einhver ny hugrenningatengsl vid
modurvorumerkid (Aaker, 1990). Naudsynlegt er ad pessi nyju hugrenningatengsl
passi vid pau sem fyrir eru. Ad 6drum kosti getur atvikkunin dregid ur eda valdid
6reidu a peim hugrenningatengslum sem fyrir voru (Martinez og Pina, 2003). Sérhvert
vorumerki kallar fram nokkur hugrenningatengsl. Liu, Hu og Grimm (2010) leggja
aherslu 4 ad pegar nokkrar dlikar vorutegundir bera sama vorumerki sé mikilveegt i
kynningarstarfi ad nyta pau hugrenningatengsl sem eru mest videigandi fyrir hvern
voruflokk fyrir sig. Pannig getur verid heppilegast ad draga fram dlika peetti vorumerk-
isins vid kynningu a 6likum vorum og pannig draga fram sérst6du vorumerkisins i
sérhverjum voruflokki. Styrkur vorumerkis 1 einum voruflokki er ekki endilega mikil-
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veegasti styrkur pess 1 6drum voruflokki. Mikilveegt er pé ad peir peettir sem dregnir
eru fram i kynningum 4 élikum vérum stangist ekki 4 svo ad
heildarhugrenningatengslin og stadfersla vorumerkisins i heild verdi ekki dskyr.

Sterk vidskiptavinamidud vorumerki eru dkjosanlegri, pau veita meira forskot og
meiri markadshlutdeild pegar farid er { utvikkun en veikari vorumerki (Aaker, 1990;
Aaker og Keller, 1990; Maoz og Tybout, 2002; Smith og Park, 1992; Volckner og
Sattler, 2006). Med sterku vorumerki er att vid ad pad hafi mikla vitund 4 markadi og
bui yfir sterkum, jakveedum og einstokum tengingum i huga neytenda (Aaker og
Keller, 1990). EKkKi er po sjalfgefid ad utvikkun sé heppileg leid p6 ad vorumerki sé
sterkt. Nafn vorumerkisins parf ad fela 1 sér raunverulegt virdi innan pess voruflokks
sem farid er inn 1 (Aaker, 1990). Pekkt nafn { dkvednum voruflokkum er ekki endilega
avisun a ad vel gangi ad nyta pad nafn i nyjum voruflokki. Vérumerkid parf ad skapa
nyju vorunni adgreiningu 4 markadi og forskot — ad 6drum kosti kann nyja varan ad
vera vidkveem fyrir peirri samkeppni sem er til stadar innan hins nyja voruflokks
(Aaker, 1990).

2.1. Samsvorun utvikkunar vid fyrri voruflokka

Flestir rannsakendur hafa talid ad pad purfi ad vera g6d samsvorun (e. fit) 4 milli nyju
vorunnar og vorumerkisins i huga vidskiptavina (Barone, Miniard og Romeo, 2000;
Bottomley og Holden, 2001; Fedorikhin o.fl., 2008; Jung og Tey, 2010; Nkwocha o.fl.,
2005; Tauber, 1988). Sumir hafa jafnvel talid ad samsvorun auki ekki bara likur &
arangri heldur hafi litil eda engin samsvorun beinlinis neikveed ahrif (Boush og Loken,
1991; Fedorikhin o.fl., 2008). Med gédri samsvorun upplifa neytendur nyju voruna
sem rokrétta viobot vid nuverandi voruframbod vorumerkisins (Aaker og Keller, 1990;
Keller og Lehmann, 2006; Tauber, 1988). Samsvorun getur { raun verid byggd a hvada
hugrenningatengslum vorumerkisins sem er (Keller og Lehmann, 2006). b6 er talid
grundvallaratridi ad neytendur hafi tra a haefni fyrirtekisins til ad framleida vidkom-
andi voru (Barone o.l., 2000; Batra o.fl., 1993) og ad samraemi sé 4 milli imyndar
modurvorumerkisins og hinnar nyju voru (Batra o.1l., 1993). Aaker og Kellar (1990)
toldu ad ef vidskiptavinir hefdu ekki tra 4 heefni fyrirteekisins til ad framleida voruna
veeri heetta 4 ad tiltra og traust vidskiptavina til vorumerkisins yfirfeerdist ekki 4 hina
nyju voru. [ kynningum og 6llum markadssamskiptum getur pvi verid mikilveegt ad
leggja aherslu & heefni fyrirtaekisins til ad framleida hina nyju voru, sér i lagi pegar
utvikkunin er { voruflokka sem eru 6likir hefdbundnum voruflokkum fyrirtekisins
(Barone o.fl., 2000). Vegna framangreinds eru eftirfarandi tilgatur settar fram:

— H1I: Jakveed tengsl eru a milli mats d samsvérun nyju vérunnar vio fyrra voruframbod
og viohorfs til utvikkunar vérumerkis
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— H2: Jakveed tengsl eru d milli mats d heefni fyrirteekisins til ad framleida nyju véruna
og viohorfs til utvikkunar vérumerkis

Nidurstodur Smith og Park (1992) bentu pé til pess ad samsvorun skipti ekki jafnmiklu
mali og adur hafdi verid talid. Peir vildu p6 ekki gera litid ur mikilvaegi samsvorunar en
toldu adsteedur og upplysingar neytenda hafa ahrif 4 mikilvaegid. Nidurstodur Klink og
Smith (2001) bentu jafnframt til pess ad samsvorun vaeri hugsanlega ofmetin pvi ad
mikilvaegi hennar veeri hdd pattum sem alla jafna veeru ekki metnir i rannséknum.
Klink og Smith (2001) syndu fram 4 ad ahrif samsvorunar veeru ad verulegu leyti had
pvi hversu miklar upplysingar neytendur fengju um nyju véruna og pegar upplysing-
arnar veeru mjog miklar hefdi samsvorunin engin ahrif. Bridges, Keller og Sood (2000)
syndu jafnframt fram a mikilveegi pess ad freeda neytendur vel i gegnum markadssam-
skipti um tengsl nyju vorunnar vid médurvorumerkid pegar samsvorun veeri litil eda
6ljés 1 hugum neytenda. Ef eetlunin er ad feera jakveeda eiginleika modurvorumerkisins
yfir 4 nyju voruna, sem hlytur ad vera ein af dsteedum pess ad varan er markadssett
undir sama vorumerki, er mikilvaegt ad neytendum sé audveldad ad skynja tengsl
moédurvorumerkisins vid nyju voruna (Bridges o.fl., 2000). Arikan (2010) telur ad
mogulegt sé ad bua til tengslin { hugum neytenda med beitingu s6lurddanna (e. mar-
keting mix), sér 1 lagi kynningarstarfsins. Pad hefur einnig reynst hafa jakvaed ahrif a
arangur utvikkunar ad beita svokalladri forkynningu (e. pre-announcement) par sem
ytt er undir veentingar neytenda adur en nyja varan er sett 4 markad (Liu o.1l., 2010).
Sum fyrirtaeki hafa farid pessa leid vid ad undirbyggja veentingar fyrir vorur sem vaent-
anlegar eru 4 markad, medal annars er fyrirteekid Apple pekkt fyrir ad fara pessa leid.
Pad hafa pvi komid fram sterkar visbendingar um ad vandad kynningarstarf geti beett
ad ollu leyti upp fyrir litla eda enga samsvorun. Klink og Smith (2001) téldu einmitt ad
pessi pattur kynningarstarfsins hefdi ekki verid meeldur i rannséknum og geefu nidur-
stodurnar pvi ekki endilega raunsanna mynd af mikilvaegi samsvorunar.

begar hugrenningatengslin sem vorumerki kallar fram byggja 4 60rum pattum en
vorutengdum pattum, til deemis lifsstil eda geedum, eru meiri likur 4 ad atvikkun {
6lika voruflokka verdi arangursrik (Aaker, 1990; Broniarczyk og Alba, 1994). Med
vondudum og markvissum markadssamskiptum er pa heegt ad nyta pau hugrenninga-
tengsl sem videigandi eru, til deemis geedi, og skapa pannig samsvorunina vid médur-
vorumerkid i huga neytenda.

Lita parf 4 vorumerki og stjérnun a pvi sem langtima fjarfestingu sem atlunin er
ad nyta til ad nd samskeppnisforskoti til langs tima (Park o.fl., 1986). Mikilvagt er ad
hafa avallt hugfast ad efling vorumerkis er ekki markmid i sjalfu sér heldur er um ad
reeda stefnumidada vinnu vid ad nd grundvallarmarkmidum fyrirtaekja, pad er ad skapa
verdmeeti fyrir hluthafa (Doyle, 2001). Pvi er daeskilegt ad fara 1 ttvikkun & vorumerki
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nema ljést pyki ad pad verdi vorumerkinu sjélfu til géda til lengri tima litid og skili sér 1
auknu verdmeeti fyrir hluthafa.

3. Vorumerkjasamband

Tengsl (e. attachment) byggjast a tilfinningabondum sem einstaklingur hefur myndad
vid dkvedna einingu (Bowlby, 1979). Einstaklingar geta myndad tengsl vid adra ein-
staklinga en einnig vid hluti eins og til deemis vorumerki og er pa talad um vorumerkj-
asamband (e. brand relationship) (Fournier, 1998; Schouten og McAlexander, 1995).
Vidskiptavinir sem eru i sterku vorumerkjasambandi eru anagdir med vorumerkid
enda er grunnurinn ad vorumerkjasambandi jakveed upplifun og reynsla af vorumerki
(O’Loughlin, Szmigin og Turnbull, 2004). Pegar vidskiptavinur hefur myndad slikt
samband vid vorumerki hefur hann a vissan hatt perséonugert vorumerkid i huga sér og
litur svo 4 ad vorumerkid beeti lif sitt & einhvern hatt (Fournier, 1998; Veloutsou,
2007).

Fournier (1998) setti fram sex vidda BRQ-likanid um gaedi vorumerkjasambands
(e. brand relationship quality eda BRQ) sem sjd méa 4 mynd 1. Astrida (e. love/passion)
visar til styrks og dyptar tilfinningalegu tengsla vidskiptavinarins vid vorumerkid. Peir
sem bera pessar tilfinningar sterkt i brjosti telja vorumerkid émissandi og einstakt.
Med samsomun (e. self-connection) er att vid ahrif vorumerkisins 4 sjalfsmynd vid-
skiptavina. Pegar mikil samsomun er til stadar litur vidskiptavinurinn 4 pad sem ein-
hvers konar stodutakn ad eiga vorumerkid. Bond (e. interdependence) segja til um

G0i
vorumerkjasambands

Areidanleiki

Mynd 1: Sex vidda likan Fournier um geedi vorumerkjasambands. Heimild: Fournier
(1998, bls. 366).
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hversu hadir vidskiptavinir eru vorumerkinu og ad hve miklu leyti notkun pess er sam-
tvinnud daglegu lifi peirra. Skuldbinding (e. commitment) visar til tryggdar vid voru-
merkid og aform um aframhaldandi notkun pess. Nand (e. intimacy) tekur a pvi ad hve
miklu leyti vidskiptavinir skilja hvad vorumerkid stendur fyrir og hversu mikid peir
telja ad fyrirtaekid 4 bak vid vorumerkid skilji hvad peir vilja. Med dreidanleika (e.
brand partner quality) er att vid traust vidskiptavina a pvi ad vorumerkid muni
uppfylla veentingar peirra.

[ BRQ-likaninu m4 jafnframt greina tveer yfirviddir en peer viddir sem eru stad-
settar vinstra megin i likaninu 4 mynd 1 hallast fremur { 4tt ad tilfinningaviddum a
medan peer viddir sem stadsettar eru haegra megin hallast fremur 1 att ad hegdunar-
viddum (Smit o.fl., 2007). Pannig ma segja ad ut fra skilgreiningu og vidmidum BRQ-
likansins megi segja ad vorumerkjasamband sé annars vegar byggt a tilfinningum og
hins vegar 4 hegdun.

Vorumerkjasamband, likt og dnnur tengsl, getur styrkst med timanum og auk-
inni tidni notkunar (Morgan-Thomas og Veloutsou, 2013). Almennt er akjosanlegt
fyrir fyrirteeki ad nd sterku vorumerkjasambandi vid vidskiptavini sina enda er slikt
samband talid fela { sér mikid virdi fyrir fyrirtaekid og er talid ein af forsendum lang-
varandi tryggdar peirra (Aaker og Keller, 1990; Papista og Dimitriadis, 2012; Park, Kim
og Kim, 2002). Vidskiptavinir i sterku vorumerkjasambandi eru liklegri til ad vera
oflugir talsmenn fyrirteekisins, peir horfa sidur til samkeppnisadila og eru viljugri til ad
fyrirgefa vorumerkinu mistok (Curasi og Kennedy, 2002). Pessir vidskiptavinir eru
jafnframt tilbunari til ad deila perséonulegum upplysingum um sjalfa sig med fyrir-
teekinu sem stendur 4 bak vid vorumerkid (Smit o.fl., 2007) en slikar upplysingar eru
alla jafna verdmeetar fyrirteekjum i markadsstarfi. Sterkt vorumerkjasamband er jafn-
framt talid hafa jakveaed ahrif a vidhorf til atvikkunar a vorumerkinu og par med 4
kauphegdun 4 nyju vorunni og hversu hatt verd peir eru tilbunir ad greida fyrir hana
(Fedorikhin o.1l., 2008; Iversen og Hem, 2011; Maoz og Tybout, 2002). Vidskiptavinir i
sterku sambandi eru jafnvel tilbunir til ad leggja mikid 4 sig til ad nalgast vorur sem
tilheyra vorumerkinu (Curasi og Kennedy, 2002). Peir eiga yfirleitt audveldara med ad
kalla fram 1 hugann vorumerkjatengingar pegar peir heyra minnst 4 vorumerkid og
yfirfeera peer 4 nyju voruna (Park o.fl., 2002). Ut frd framangreindu er eftirfarandi
tilgata sett fram:

— H3: Jakveed tengsl eru d milli vérumerkjasambands og vidhorfs til titvikkunar
vorumerkis
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4, Adferd
4.1. batttakendur

Notast var vid tveer urtaksadferdir; rafreent hentugleikaturtak medal nemenda Héskdla
[slands og snjdboltatirtak 4 samfélagsmidli. Internetid er { auknum meeli notad vid
fyrirlagnir a kdonnunum og er liklegt ad pad verdi enn algengara 4 komandi arum enda
er talid ad 6kostirnir sem pdttu fylgja peirri adferd séu ekki lengur til stadar (sja Hun-
ter, 2012). Algengt er ad nota trtak haskélanemenda i samberilegum rannséknum (sja
t.d. Jung og Tey, 2010; Klink og Smith, 2001; Liu o.fl., 2010; Maoz og Tybout, 2002;
Nkwocha o.1l., 2005) en til ad auka fjolda og margbreytileika patttakenda var jafnframt
beitt rafraenu snjoboltaurtaki i gegnum samfélagsmidilinn Facebook. Notkun Facebook
vid rafreena fyrirlogn er talin heppileg leid, sér 1 lagi pegar beita a snjoboltatrtaki par
sem svarhlutfall hefur reynst haerra med peirri adferd en pegar hefdbundnara rafreenu
snjoboltaurtaki er beitt (Baltar og Brunet, 2012).

Par sem rannsékninni var medal annars @tlad ad mela vorumerkjasamband var
pad vidmid sett ad peir sem teekju patt pyrftu ad hafa notad Apple-vorur i ad lagmarki
sex manudi fyrir fyrirlogn. Petta vidmid var sett fram til ad tryggja ad patttakendur
hefdu akvedna reynslu af notkun vorumerkisins og hefdu um leid haft teekifeeri til ad
mynda akvedid samband vid vorumerkid. Til ad sia burt pa sem ekki uppfylltu pad
vidmid voru notadar tveer spurningar. Annars vegar var pad fyrsta spurningin par sem
spurt var hvort patttakendur hefou notad Apple-vorur sidastliona sex manudi. Svar-
kostir voru prir; jd, nei og veit ekki. Peir sem svorudu nei og veit ekki voru siadir ut med
pvi ad visa peim beint i bakgrunnsbreytur og svorudu peir pvi ekki spurningalistanum
ad 00ru leyti. Af peim 497 sem héfu patttoku svorudu 402 pvi til ad peir hefou notad
Apple-vorur sidastlidna sex manudi. Seinni sfuspurningin var i bakgrunnsbreytunum
par sem spurt var um lengd notkunar Apple-vara. Einn af svarkostunum var ,,skemur
en 6 manudi“. Alls merktu 19 einstaklingar vid pann svarkost og tveir slepptu pvi ad
svara spurningunni. Badir pessir hdpar voru siadir ut vid greiningu. Eftir stodu pvi
svor fra 381 patttakenda sem notud voru vid greiningu gagnanna. Toluvert fleiri konur
toku pétt (66,9%) en karlar (33,1%). I téflu 1 mé sja frekari upplysingar um bakgrunn
patttakenda.

4.2. Meelitaeki

Melitaekid samanstod af tveimur undirkvordum auk siuspurninga og bakgrunns-
spurninga. Annar undirkvardinn midadi ad melingum 4 vorumerkjasambandi
patttakenda vid Apple og samanst6d af 16 atridum og hinn snéri ad utvikkun a
vorumerkinu og samanstdd af 7 atridum.
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Tafla 1: Bakgrunnsupplysingar um pdtttakendur.

Fjoldi Apple-vara i notkun Lengd notkunar

Ein vara 36,9% Innan vid 1 4r 9,2%
Tveer vorur 33,0% 1 4r upp ad 2 arum 6,8%
brjar vorur 20,3% 2 ar upp ad 3 arum 13,4%
Fjorar vorur 4,3% 3 arupp ad 5 arum 16,3%
Fimm vorur eda fleiri 5,5% 5 ar eda lengur 54,3%
Aldur Ti0ni notkunar

29 ara eda yngri 58,7% Daglega 75,3%
30 til 39 dra 24,2% Einu sinni til sex sinnum i viku 17,8%
40-49 ara 9,2% Einu sinni til prisvar sinnum i manudi 3,9%
50 ara eda eldri 7,9% Sjaldnar en manadarlega 2,9%

Vid mealingu 4 vorumerkjasambandi var studst vid meeliteeki sem proad var af
Thorbjernsen o.1l. (2002) en sidan endurbeett af Xie og Heung (2012). Melitekid
meelir geedi vorumerkjasambandsins ut fra BRQ-likani Fournier (1998) um sex viddir
vorumerkjasambands. Likan Fournier (1998) hefur adur verid til grundvallar { rann-
séknum a vérumerkjasambandi (sja t.d. Breivik og Thorbjernsen, 2008; Neale o.1l.,
2009; Park o.fl., 2002; Smit o.1l., 2007). Meeliteeki Xie og Heung (2012) samanstdd af 25
fullyrdingum en peim var faekkad i 16 til pess ad fordast ad heildarfjoldi atrida i meeli-
teekinu yrdi pad mikill ad hann draegi mogulega ur patttokuvilja. Teknar voru tut peer
tullyrdingar sem héfundum pétti svipa mjog til annarra.

Atlunin var ad kanna vidhorf til utvikkunar med litid samraemi vid fyrri voru-
flokka. I pvi skyni var 4kvedid ad kanna vidhorf til utvikkunar Apple i iprottaské en
voruflokkurinn skér var notadur sem deemi um framlengingu Apple-vara i voruflokk
med litla samsvorun hjé Neale o.1l. (2009). Tpréttaskér voru valdir en ekki bara skor
almennt til ad gefa patttakendum nakvemari hugmyndir um voruflokkinn sem aetlast
var til ad peir hugsudu um vid svorun og par med auka likur 4 ad patttakendur veeru
med sambaerilega voru i huga. Vert er ad taka fram ad arid 2006 hofst sala a iproétta-
skom sem Apple, i samvinnu vid Nike, setti 8 markad undir heitinu Nike + (Nike plus).
Pessir skor hafa pa eiginleika ad geta ,,talad vid“ iPod-spilara par sem nemi i skonum
sendir skilabod i iPod um til deemis vegalengd sem farin er, hversu hratt er farid og
fjolda hitaeininga sem er brennt. Pé ad vorumerkjaheiti Nike sé meira aberandi
tengslum vid voruna eru takn (e. logo) beggja vorumerkja 4 vorunni sjalfri og baedi
fyrirteekin kynna voruna. I kjélfar tilkynningar um ad Nike + veeri veentanlegt &
markad hakkudu hlutabréf i Apple um 1,5% (CNN Money, 2006) sem bendir til pess
ad markadurinn hafi haft tra 4 ad fyrirteekid myndi njota goéds af pvi ad setja voruna a
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markad. Varan sem notud er sem deemi um utvikkun i pessari rannsékn er ekki fylli-
lega sambeerileg vid Nike + enda gert rad fyrir ad vidkomandi skér yrou eingéngu
markadssettir undir vorumerkjaheiti Apple. Tilvist Nike + og st stadreynd ad Apple
var tilbuid ad setja voruna @ markad i samvinnu vid pekkt vorumerki sem er starfreekt a
iprottavorumarkadnum synir p6 ad ekki er fjarsteedukennt ad taka ipréttaskd sem
demi um utvikkun a vorum Apple.

Vid samningu atrida vardandi vidhorf til atvikkunar var horft til fyrri rannsékna
a vidfangsefninu (Aaker og Keller, 1990; Oakley, Duhachek, Balachander og Sriram,
2008; Reast, 2005). Patttakendur voru bednir um ad meta hversu liklegt pad veeri ad
peim myndi lika vid Apple-ipréttasko, kaupa pa og velja pa umfram sambeerilegar
vorur & markadi.

Vid melingu 4 samreemi 4 milli atvikkunar i voruflokkinn ipréttaské og voru-
merkisins Apple voru patttakendur bednir ad svara pvi hversu vel peir tengdu géda
honnun vid nuverandi Apple-vorur annars vegar og vid Apple-iproéttasko hins vegar.
Spurningarnar téku mid af rannséknum Broniarczyk og Alba (1994) og Spiggle o.fl.
(2012). Astaedan fyrir pvi ad pessi vorumerkjatenging var notud er st ad Apple-vorur
eru pekktar fyrir géda honnun (Wiskus, 2013) og talid var ad pau hugrenningatengsl
geetu feerst yfir a iprottaskdna. Ad lokum voru patttakendur bednir um ad taka afstodu
til hversu vel peim potti varan passa vid ntiverandi voruframbod Apple og hversu
mikla haefni peir toldu fyrirteekid Apple hafa til pess ad framleida ipréttaské. Spurning-
arnar eru i samreemi vi0 fyrri rannséknir a tengslum milli atvikkunar og vorumerkis
(Aaker og Keller, 1990; Volckner og Sattler, 2006).

b6 ad liklegt sé ad geedi og verd vorunnar hafi téluverd ahrif 4 vidhorf vildu rann-
sakendur draga ur ahrifum pessara patta og pvi var voruflokkurinn adeins nefndur en
ekki greint fré geedum eda verdi. Asteedan fyrir pvi er ad fyrsti snertiflotur vidskipta-
vina vid nyjar vorur er oft i formi markadsadgerda sem veita mjog takmarkadar upp-
lysingar um voruna, til deemis a auglysingaskiltum eda i hulduauglysingum (e. mystery
advertisements) og pvi var ad einhverju leyti likt eftir peim adsteedum (Monga og John,
2010).

Notast var vid sjo punkta Likert kvarda i 6llum melingum likt og algengt er i
rannsoknum a vidfangsefninu (Oakley o.fl., 2008; Smit o.1l., 2007; Thorbjernsen o.fl.,,
2002; Vélckner og Sattler, 2006). I 6llum tilvikum taknadi 1 jékveedasta svarkost og 7
neikvedasta svarkost.

Spurningalistinn var forpréfadur 4 fimm einstaklingum 4 élikum aldri og af
badum kynjum til ad kanna skilning. Engar athugasemdir voru gerdar og pvi talid ad
skilningur 4 merkingu atrida veeri gédur.
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4.3. Framkveemd

Spurningalistinn var settur upp med rafrenum heetti og var tengill 4 kdnnunina sendur
{ gegnum nemendaskra Héskéla Islands og { gegnum Facebook. A upphafssidu
konnunarinnar var patttakendum greint fra pvi ad markmidid veeri ad kanna vidhorf
til vorumerkisins Apple og greint fra ad svor yrdu ekki rakin til patttakenda. Sofnun
gagna for fram 4 fyrri hluta ars 2013.

5. Nidurstodur

Nidurstodur atrida vardandi utvikkun vorumerkisins Apple i ipréttasko ma sja i toflu
2. Likt og sja ma telja patttakendur almennt frekar dliklegt ad peim myndu lika vid
ipréttaskdna, kaupa pa eda velja umfram adra ipréttaské @ markadnum. Pvi ma draga
pa alyktun ad vidhorf til utvikkunar Apple-vara i jatn6tengdan voruflokkog ipréttasko
yroi frekar neikveett. Almennt telja patttakendur honnun & Apple-vérum vera mjog
go0a, likt og gert var rad fyrir og peir virdast hallast 1 ad pvi ad ipréttaskérnir verdi
jafnframt vel hannadir. Midlungssterk jakveed tengsl reyndust vera 4 milli mats folks a
geedum honnunar Apple-vara og tru peirra 4 ad iprottaskdr fra Apple yrdu vel hann-
adir (r(369) = 0,442; p < 0,001). Ut fr4 pessu ma buast vid ad hugrenningatengsl vid-
skiptavina vid geedi i tengslum vid vorumerkid Apple myndu feerast yfir 4 hina nyju

Tafla 2: Nidurstodur breyta sem liita ad utvikkun.

Breytur M sf N

Hversu 6liklegt eda liklegt telur bt ad pér muni lika vid 3,06 1,55 378
Apple-iproéttasko? (*)

Hversu oliklegt eda liklegt er ad bt mundir kaupa 2,49 1,46 377
Apple-ipréttasko? (*)

Hversu 6liklegt eda liklegt er ad pu mundir velja 2,44 1,40 376

Apple-ipréttaské umfram adra iprottasko a
markadnum? (*)

Hversu illa eda vel hannadar telur pu nuverandi vorur fra 6,01 1,05 377
Apple vera? (1)

Hversu illa eda vel hannada telur pt ad Apple-iprottaskor 4,59 1,35 373
myndu vera? (1)

Hversu illa eda vel finnst pér Apple-iproéttaskor passa vid 1,99 1,22 380
nuverandi voruframbod Apple? (1)

Hversu litla eda mikla heefni telur pu fyrirteekio Apple hafa 3,01 1,52 378
til pess ad framleida iprottasko? (F)

(*) Mjog Oliklegt = 1, Mjog liklegt = 7
(t) Mjogilla = 1, Mjog vel =7
() Mjog litla = 1, Mjog mikla = 7
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vOru en pd virdast patttakendur telja fyrirteekid hafa fremur litla heefni til ad framleida
iproéttaskd. Nidurstodurnar stadfesta pad sem hofundar bjuggust vid; ad ipréttaskor
teljast vera me0 litid samraemi vid nuverandi vorur Apple.

Fyrstu prjar breyturnar i téflu 2 voru sameinadar i eina breytu sem etlad var ad
meta vidhorf til utvikkunar. Areidanleiki samsettu breytunnar var gédur (a = 0,908).
Vidhorf til atvikkunar vorumerkisins 1 iprottaské reyndist neikveedara medal karla (M
=2,14; st = 1,31; N = 123) en kvenna (M = 2,90; sf = 1,30; N = 245) (t(366) = -5,23; p <
0,001). Peir sem nota feerri Apple-vorur eru almennt med nokkud neikveedara vidhorf
til utvikkunar en peir sem nota fleiri vorur vorumerkisins (F(4, 366) = 3,85; p < 0,005)
og pvi oftar sem einstaklingar nota Apple-vorur pvi jakveedari eru peir gagnvart
utvikkuninni (F(3, 369) = 8,56; p < 0,001).

Midlungssterk jakveed tengsl reyndust vera milli vidhorfa til atvikkunar og annars
vegar pess hversu vel ipréttaskérnir pottu passa vid voruframbod Apple, pad er ad
segja samsvorun (r(371) = 0,390; p < 0,001) og hins vegar hversu mikla haefni fyrir-
teekid var talid bua yfir til ad framleida ipréttasko (r(369) = 0,368; p < 0,001). Sam-
kveemt pvi er vidhorfid jakvaedara eftir pvi sem hin nyja vara er talin passa betur vid
fyrra voruframbod og eftir pvi sem fyrirteekio er talid buia yfir meiri heefni til ad
framleida hina nyju voru.

[ t6flu 3 m4 sjé nidurstodur atrida sem matu vorumerkjasamband patttakenda vid
Apple. Um er ad rada sex viddir og eins og sja ma i toflunni var areidanleiki viddanna i
ollum tilvikum asaettanlegur ad undanskilinni viddinni samsdmun par sem hann nadi
ekki pvi viomidi sem Nunnally (1978) meelir med. Hugsanlega hefdi purft ad hafa fleiri
atrioi { peirri vidd og meelst er til ad pad verdi gert i frekari rannséknum. Pratt fyrir ad
areidanleikinn hafi ekki verid jafnmikill og aeskilegt hefdi verid var p6 dkvedid ad nyta
viddina med fyrirvara um ldgan 4reidanleika. Ut fra 6llum breytunum var buin til sam-
setta breytan vorumerkjasamband (M = 4,85; sf = 1,29; N = 350) og reyndist areidan-
leiki peirrar samsettu breytu mjog gédur (a = 0,955).

Nokkur munur var a styrk vorumerkjasambands eftir bakgrunnsbreytum. Pannig
reyndust konur (M = 5,08; sf = 1,19; N = 228) vera i sterkara sambandi vid vorumerkid
en karlar (M = 4,41; st = 1,36; N = 116) (£(206) = -4,57; p < 0,001). Vérumerkjasam-
bandid er sterkara eftir pvi sem einstaklingar nota fleiri vorur fra Apple (F(4, 343) =
43,56; p < 0,001), hafa notad vorurnar lengur (F(4, 345) = 4,73; p = 0,001) og pvi oftar
sem peer eru notadar (F(3, 346) = 54,54; p < 0,001). Likt og sja m4 i t6flu 4 eru pad helst
fjoldi Applevara sem notadar eru og tioni notkunar sem skyra vorumerkjasambandio.
Heildarahrif likansins reyndust markteek (F(5, 335) = 52,65; p < 0,001) og dreifing
breytanna skyrdi samanlagt 44,0% af dreifingu vorumerkjasambandsins.
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Tafla 3: Niourstoour breyta sem luta ad vorumerkjasambandi.

M st N
Astrida: a = 0,880 4,65 1,58 76
Mér pykir mjog veent um Apple-vorurnar minar 5,13 1,62 379
Mér finnst Apple-vorurnar passa mér mjog vel 4,91 1,65 378
Eg tengist Apple sterkari béndum en 6drum vérumerkjum 3,93 1,98 379
Samsomun: « = 0,644 3,65 1,37 375
Eg tel mig eiga ymislegt sameiginlegt med 63rum Apple-notendum 4,24 1,48 376
Pad ad ég noti Apple-vorur gefur til kynna hvernig einstaklingur ég er 3,06 1,70 379
Bond: a« = 0,865 4,82 1,63 373
Eg er ordin/n mjég von/vanur pvi ad hafa vorur fra Apple { kringum mig 5,63 1,60 378
Pad veeri sleemt ef ég pyrfti ad skipta yfir i 6nnur vérumerki 419 2,09 378
Alltaf pegar ég nota vorur fra Apple er ég minnt/ur & hversu mikid mér likar 4,60 1,76~ 379

vid vorurnar
Skuldbinding: o = 0,848 5,01 1,76 377
Eg mun halda afram ad nota Apple-vorur i framtidinni 5,61 1,66 379
Eg er tilbtin/n til ad feera dkvednar fornir (t.d. i formi tima og peninga) til ad 440 2,08 379
eignast og nota Apple-vorur

Nand: « = 0,801 5,07 1,33 373
Eg tel mig skilja hvad Apple-vorumerkid stendur fyrir 5,26 1,37 378
Eg tel ad fyrirteekid Apple skilji hvad ég vil 4,71 1,66 377
Eg tel ad Apple-vorurnar uppfylli parfir minar 5,25 1,66 379
Areidanleiki: a = 0,834 5,59 1,16 377
Fyrirtaekid Apple stendur vid loford sin 5,30 1,29 381
Eg veit vid hverju er ad buast af Apple-vorum 5,81 1,21 378
Apple-vorurnar hafa alltaf reynst mér vel 5,64 1,52 380

Mjoég 6sammala = 1, Mjog sammala = 7

Tafla 4: Skyringarmdttur breyta d vérumerkjasambandi vio Apple.

Ostadladir hallastudlar

Stadladir hallastudlar

B Stadalvilla B t p
Fasti 3,792 0,371 10,234 0,000
Fjoldi Applevara i notkun 0,424 0,052 0,375 8,233 0,000
Ti0ni notkunar Applevara -0,653 0,084 -0,354 -7,767 0,000
Lengd notkunar Applevara 0,076 0,040 0,079 1,899 0,058
Kyn 0,473 0,114 0,175 4,159 0,000
Aldur -0,073 0,056 -0,054 -1,303 0,194
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Tengsl vorumerkjasambands og vidhorfs til utvikkunar reyndust midlungssterk og
jakveed (r(371) = 0,432; p < 0,001). Tengsl reyndust vera milli allra vidda vorumerkja-
sambands og vidhorfs til atvikkunar (r = 0,339 - 0,390; p < 0,001).

[ t6flu 5 m4 sjé ad vorumerkjasambandid skyrir steerstan hluta af vidhorfi til
utvikkunar & vérumerkinu Apple. Neest a eftir kemur vidhorf til pess hvernig nyja
varan samramist fyrri vorum og tru félks & geedum honnunar ipréttaskdnna. Heildar-
ahrif likansins voru marktaek (F(8, 325) = 26,85; p < 0,001) og skyrdi dreifing breyt-
anna samanlagt 39,8% af dreifingu i vidhorfi til atvikkunar 4 vorumerkinu Apple 1
voruflokkinn iprottaskor.

Tafla 5: Skyringarmdttur breyta d vidhorfi til utvikkunar vorumerkisins Apple.

Ostadladir hallastudlar Stadladir hallastudlar

B Stadalvilla B t p
Fasti -0,222 0,475 -0,466 0,641
Vorumerkjasamband 0,418 0,072 0,392 5,773 0,000
Mat 4 honnunargadum Applevara -0,139 0,077 -0,106 -1,814 0,071
Vent honnunargeedi ipréttaskonna 0,238 0,051 0,238 4,669 0,000
Mat & samraemi utvikkunar vid fyrra voruframbod 0,317 0,057 0,285 5,575 0,000
Mat & heefni Apple til ad framleida iprottaskd 0,084 0,047 0,093 1,783 0,075
Fjoldi Applevara i notkun -0,004 0,063 -0,003 -0,064 0,949
Tidni notkunar Applevara -0,082 0,102 -0,041 -0,798 0,426
Lengd notkunar Applevara -0,037 0,045 -0,036 -0,807 0,420

6. Umraedur

Vorumerki geta verid medal verdmeetustu eigna sérhvers fyrirtaekis vegna pess fjar-
hagslega verdmaetis sem pau geta skapad fyrirtaekjum. Med vandadri vorumerkja-
stjérnun er mogulegt ad skapa sterk vorumerki og na sterkri adgreiningu a markadi
sem getur skapad fyrirteekjum forskot 4 samkeppnisadila. Vegna pessa er oft miklum
tima og peningum varid i ad efla vorumerki. Pegar fyrirteeki atla sér ad vaxa getur
verid skynsamlegt ad nyta pa fjarfestingu og pad virdi sem skapad hefur verid i voru-
merkinu med pvi ad fara i vorumerkjautvikkun. Vérumerkjautvikkun a p6 hugsanlega
ekki alltaf vid og hafa rannsoknir synt ad heppilegast sé ad samsvorun sé a milli pess
voruflokks sem utvikkad er i og peirra voruflokka sem vorumerkid hefur tilheyrt adur
(Barone o.1l., 2000; Bottomley og Holden, 2001; Jung og Tey, 2010; Nkwocha o.fl.,
2005). Utvikkun { voruflokka sem kunna ad virdast 6tengdir getur pvi verid ahaettusém
og varhugaverd. Rannsoknir hafa bent til pess ad vidskiptavinir i sterku vorumerkja-
sambandi séu almennt jakvaedari gagnvart vorumerkjatutvikkun en adrir (Fedorikhin
o.4l., 2008; Iversen og Hem, 2011; Maoz og Tybout, 2002). Med rannsdkninni var
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atlunin ad kanna hvada peettir skyra vidhorf til utvikkunar & vorumerki pegar farid er
inn 1 voruflokk sem er dlikur fyrri voruflokkum vérumerkisins.

Ut fré nidurstodunum m4 buast vid ad ttvikkun { jafnétengdan voruflokk og
iproéttaskdr eru i tilfelli Apple yroi ekki sérlega vel tekid af neytendum. Vidhorfid
reyndist ekki jakveett og leida md ad pvi likum ad utvikkunin myndi ekki ganga mjog
vel. P6 ber ad hafa i huga ad nidurstédurnar gefa visbendingar um ad hugrenninga-
tengsl um geedi myndu yfirfeerast 4 nyju voruna og pvi veeri hugsanlegt ad med gédu
kynningarstarfi par sem 16g0 veeri ahersla a pau hugrenningatengsl veeri haegt ad na
godum arangri med slika utvikkun.

Jakvaed tengsl reyndust vera milli samsvOrunar nyju vorunnar ad mati patttak-
enda og vidhorfs peirra til utvikkunar 4 vorumerkinu og er tilgata 1 pvi studd. Petta er {
samreemi vio fyrri rannsoknir par sem nidurstodur hafa bent til pess ad vidhorf til
utvikkunar sé jakvaedara ef samraemid er gott milli nyju vérunnar og peirra vara sem
adur hafa verid markadssettar undir vorumerkinu (Barone o.l., 2000; Bottomley og
Holden, 2001; Fedorikhin o.fl., 2008; Jung og Tey, 2010; Nkwocha o.1l., 2005; Tauber,
1988). bad hvort samraemi er til stadar ad mati neytenda og hversu mikid pad er byggir
a peim hugrenningatengslum sem neytendur hafa gagnvart vorumerkinu. Hugrenn-
ingatengslin geta verid byggd a vorutengdum pattum eda 6drum pattum eins og til
deemis geedum. Ef fara 4 { utvikkun i voruflokk sem alla jafna telst ekki hafa mikid
samreemi vi0 fyrri voruflokka vorumerkisins getur verid heppilegt i kynningarstarfi ad
leggja aherslu 4 hugrenningatengsl sem byggja fremur 4 60rum pattum en vorutengd-
um pattum (Aaker, 1990; Brioniarczyk og Alba, 1994). Med vondudum markadssam-
skiptum getur fyrirteekid haft ahrif 4 og audveldad neytendum ad mynda tengslin milli
nyju vorunnar og modurvorumerkisins (Bridget o.fl., 2000). Par sem nidurstodur
pessarar rannsoknar og fyrri rannsékna syna jakvaed tengsl milli samsvorunar og
vidhorfa til utvikkunar er mikilveegt ad fyrirteki leggi aherslu a ad kynna fyrir neyt-
endum pa samsvorun sem er til stadar 4 milli nyju vérunnar og médurvérumerkisins.
begar samsvorunin byggir 4 6drum pattum en vorutengdum pattum kann ad vera
mikilveegara en ella ad benda 4 pessa samsvorun. Nidurstodur Klink og Smith (2001)
bentu til pess ad med 6flugu kynningarstarfi veeri jafnvel heegt ad beeta ad 6llu leyti upp
fyrir litla eda enga samsvorun.

Jakveed tengsl reyndust vera 4 milli haefni fyrirteekisins til ad framleida nyju
vOruna ad mati patttakenda og vidhorfa peirra til utvikkunar. Tilgata 2 er pvi studd.
Pessi nidurstada stydur pad sem medal annars Aaker og Keller (1990), Barone o.fl.
(2000) og Batra o.fl. (1993) 16gdu aherslu 4, pad er ad pad sé grundvallaratridi i
utvikkun a vorumerki ad neytendur hafi tra 4 haefni fyrirteekisins til ad framleida
vidkomandi voru. I pessu sambandi er mikilveegt ad huga ad kynningarstarfinu {
kringum hina nyju voru. Rétt eins og mikilveegt er ad draga fram samraemid vio fyrri
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voruflokka i kynningum er mikilvaegt ad sannfeera neytendur um heefni fyrirtaekisins
til ad framleida voruna. Petta a sérstaklega vid pegar utvikkun er i litid tengda eda
6tengda voruflokka (Barone o.1l., 2000).

Jakvaed tengsl reyndust vera 4 milli vorumerkjasambands og vidhorfa til atvikk-
unar a vorumerkinu og er tilgata 3 pvi studd. Nidurstodurnar syna jafnframt ad voru-
merkjasambandid er sa pattur sem skyrir mest af vidhorfi neytenda til utvikkunar 4
Apple 1 6tengdan voruflokk. Pad er i samreemi vid nidurstodur Fedorikhin o.fl. (2008),
Iversen og Hem (2011) og Maoz og Tybout (2002). Ef vorumerki stla sér ad vaxa med
utvikkun i 6tengda voruflokka getur pvi verid mikilvaegt ad vinna ad 6flugu voru-
merkjasambandi vid vidskiptavini til ad auka likur & velgengni Gtvikkunarinnar. Avallt
aetti p6 ad hafa i huga peer fjolmorgu rannsoknir sem hafa synt ad utvikkun i voru-
flokka med samreemi vid fyrri voruflokka sé heppilegri og veenlegri til arangurs.

7. Takmarkanir og tillogur ad frekari rannséknum

Rannsoknin ték adeins til eins vorumerkis og pvi verdur ad horfa a yfirfeerslu nidur-
stadna fyrir 6nnur vorumerki i pvi 1josi. Naudsynlegt er ad gera frekari rannséknir &
vidfangsefninu og veeri pa dkjdésanlegt ad taka til skodunar fleiri vorumerki og 6lik stig
samraemingar, pad er utvikkanir i tengda voruflokka, minna tengda voruflokka, litid
tengda voruflokka og 6tengda voruflokka. Auk pessa var ekki tekid tillit til kynningar-
starfs enda erfitt ad gera slikt pegar um imyndada voru er ad reeda. Flest bendir pé til
pess ad kynningarstarfid geti haft veigamikil ahrif 4 arangur utvikkunar, sér i lagi pegar
farid er i utvikkun 11itid eda dtengda voruflokka. Skortur er & rannséknum 4 svidinu
par sem tekid er tillit til kynningarstarfsins og mikilveegt er ad freedasamfélagio bregd-
ist vid peim skorti svo heildsteedari mynd verdi til og dypri pekking & ahrifapattum a
arangur vio utvikkun vorumerkja.
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