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Útdráttur 

Efnahagshrunið í október 2008 hefur haft margskonar áhrif á íslenskt efnahagslíf. Svo 

virðist sem þjóðfélagið hafi allt lamast, í stutta stund að minnsta kosti. Í fræðilega hluta 

þessarar ritgerðar er fjallað um vörumerki almennt og lúxusvörumerki sérstaklega. 

Rannsóknarefnið snéri að markaðsstarfi fyrirtækja á Íslandi sem selja lúxusvörumerki og 

hvort að það hafi breyst í kjölfar hrunsins. Gerð var eigindleg rannsókn. Tekin voru viðtöl 

við eigendur og stjórnendur fyrirtækja á Íslandi sem selja lúxusvörumerki. Unnið var út 

frá rannsóknarspurningunni: „Hvaða áhrif hafði efnahagshrunið haustið 2008 á 

markaðsstarf fyrirtækja sem selja lúxusvörumerki á Íslandi?” 

Á árunum fyrir hrun eyddu neytendur meiri peningum vegna þess að þeir 

skynjuðu sig efnaðri en þeir í raun og veru voru, vegna hækkana á verði fasteigna og á 

gengi hlutabréfa. Á sama tíma hækkuðu ráðstöfunartekjur og kaupmáttur jókst, sem 

einnig ýtti undir neyslu. Eftir hrun snérist þetta við. Verð fasteigna lækkaði og gengi 

hlutabréfa féll. Skuldir hækkuðu auk þess sem ráðstöfunartekjur lækkuðu og 

kaupmáttur dróst saman. Afleiðingin var sú að neytendur drógu mjög úr neyslu sinni. 

Mikill munur var fyrstu misserin eftir hrunið á kauphegðun íslenskra og erlendra 

viðskiptavina fyrirtækja sem selja lúxusvörumerki. Á meðan íslenskir neytendur þeirra 

drógu úr kaupum sínum, jókst sala til erlendra viðskiptavina vegna lækkunar raungengis 

íslensku krónunnar. Kauphegðun íslenskra viðskiptavina er þó hægt og bítandi að færast 

aftur í fyrra horf. Þar sem viðmælendur rannsóknarinnar vildu ekki kannast við 

samkeppni á milli fyrirtækja er selja lúxusvörumerki, er ekki hægt að fullyrða neitt um 

breytingar á henni. 

Efnahagshrunið 2008 hafði þau áhrif að fyrirtæki sem selja lúxusvörumerki 

breyttu beitingu söluráða sinna. Vöruval breyttist og verði var breytt auk þess sem sum 

fyrirtækin lengdu opnunartíma sinn sem stuðlaði að auknu aðgengi viðskiptavinanna. 

Efnahagshrunið virðist ekki hafa haft áhrif á vegsauka eða vettvang fyrirtækjanna. 
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Abstract 

The economic collapse in October 2008 had various effects on the Icelandic economy. It 

appeared like the whole society was paralyzed, at least for a short while. In the 

theoretical part of this thesis, brands in general and luxury brands in particular are 

addressed. The purpose of this research is to examine if the marketing actions of 

Icelandic firms that sell luxury brands have changed after the economic collapse. A 

qualitative research was conducted. Owners and managers of firms in Iceland that sell 

luxury brands were interviewed. The research question was: “What were the effects of 

the economic collapse in 2008 on the marketing activities of firms that sell luxury brands 

in Iceland?” 

Before the economic collapse Icelandic consumers spent more money because 

they felt that they were wealthier than they in fact were. This was partly due to 

increases in real estate prices and the price of stocks. At the same time disposable 

income and purchasing power went up. This increased private spending. After the 

collapse of the three major commercial banks in Iceland, things took a different turn. 

The price of real estate went down and the bottom fell out of the Icelandic stock 

market. Public and private debt went up and disposable income and purchasing power 

decreased. The consequences were that consumers cut back on their spending.  

The first few months after the economic collapse, there was a major difference 

in the behavior of Icelandic and foreign consumers. While the Icelandic consumers 

spent less on luxury brands, foreign consumers spent more. This was due to the collapse 

of the Icelandic currency. The Icelandic consumers are slowly recuperating and starting 

to spend more. According to the interviewees there is no competition between the 

firms in Iceland that sell luxury brands. 

The economic collapse in 2008 caused changes in the marketing mix elements of 

the firms, selling luxury brands. Their product portfolio and price changed and some of 

the firms kept longer opening hours. The collapse had little effect on the promotional 

variable and place. 
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1  Inngangur  

Miklir umrótatímar hafa verið síðustu misseri bæði hér á landi sem og erlendis. Hrun 

varð á fjármálamörkuðum í hinum vestræna heimi og eru afleiðingar þess ekki að fullu 

komnar fram. Hvergi hafa þær þó verið meiri en hér á landi.  

Í kjölfar einkavæðingar bankanna 2002 stækkaði sá hópur Íslendinga sem hafði 

miklar fjárhæðir milli handanna og einkaneysla almennings jókst mikið, ekki síst neysla á 

vörum sem flokkast sem lúxusvörur (Alþingi, e.d).  

Gósentíðin stóð hins vegar ekki lengi og hrundu íslensku bankarnir haustið 2008. 

Hrun varð á fasteigna- og hlutabréfamarkaði. Aukin skattheimta, hagræðingaraðgerðir 

bæði hjá opinberum aðilum og í einkageiranum sem og aukið atvinnuleysi hafa leitt til 

lækkunar ráðstöfunartekna. En hér á landi skall ekki einungis á kreppa, heldur féll gengi 

gjaldmiðilsins. Afleiðing þess var að verðlag hækkaði verulega umfram launahækkanir 

og greiðslubirgði lána jókst. Dregið hefur úr neyslu í þjóðfélaginu í kjölfarið. Ísland er 

dýrt land fyrir Íslendinga en ódýrt fyrir erlenda aðila (amx.is). 

Skortur er í markaðsfræðunum á rannsóknum á markaðsfærslu á 

samdráttartímum, hvað þá á rannsóknum er varða markaðsfærslu lúxusvörumerkja. Þær 

takmörkuðu rannsóknir sem til eru einblína oft á kauphegðun í víðu samhengi en fjalla 

sjaldnast um markaðsaðgerðir eða um lúxusvörumerki. Rannsakandi fann ekki neinar 

rannsóknir sem taka sérstaklega til markaðsfærslu lúxusvörumerkja í kreppu hvað þá 

þegar hrun gjaldmiðils verður á sama tíma. 

Rannsakanda þótti áhugavert að skoða sérstaklega áhrif efnahagshrunsins 

haustið 2008 á markaðsstarf fyrirtækja sem selja lúxusvörumerki á Íslandi. Unnið er út 

frá rannsóknarspurningunni: 

Hvaða áhrif hafði efnahagshrunið haustið 2008 á markaðsstarf fyrirtækja sem 
selja lúxusvörumerki á Íslandi? 

Í öðrum kafla er fjallað um vörumerki almennt og viðskiptavina-grunduðu 

vörumerkjavirði gerð skil. Í þriðja kafla er fjallað um uppbyggingu viðskiptavina-

grundaðs vörumerkjavirðis og ávinningsins af henni. Í fjórða kafla er fjallað um 
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lúxusvörumerki og uppbyggingu þeirra. Í fimmta kafla er fjallað um kauphegðun 

neytenda, samkeppni og markaðsaðgerðir á samdráttartímum, bæði almennt og 

sérstaklega fyrir lúxusvörumerki auk þess sem fjallað er um viðfangsefni 

rannsóknarinnar. Í sjötta kafla er greint frá rannsóknaraðferðinni, þátttakendum, 

mælitæki, framkvæmd og úrvinnslu. Í sjöunda kafla er greint frá niðurstöðum 

rannsóknarinnar. Að lokum er í áttunda kafla umræða um niðurstöðurnar, fræðilegt 

framlag, hagnýtt framlag, tillögur gerðar að frekari rannsóknum sem og takmarkanir 

rannsóknarinnar.   
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2 Vörumerki 

Í lögum um vörumerki nr. 45/1997 segir: 

„Vörumerki geta verið hvers konar sýnileg tákn sem eru til þess fallin að greina 
vörur eða þjónustu eins aðila frá vörum og þjónustu annarra” (Alþingi, e.d). 

Þessi skilgreining laganna er þröng og nær einungis yfir auðkenni vörumerkja (nafn, 

tákn, merki o.s.frv.). Víðari skilgreining vörumerkja er sú að þau nái bæði yfir þá 

áþreifanlegu þætti sem tengjast vörunni og þá óáþreifanlegu þætti sem tengjast 

vörumerkinu (Keller, 1993).  

Vörumerkjastjórnun gengur út á það að innleiða markaðsaðgerðir sem hafa það 

markmið að byggja upp, viðhalda og/eða auka vörumerkjavirði (brand equity), en 

vörumerkjavirði má rekja til þess að árangur markaðsstarfs verður annar vegna 

vörumerkisins, en ef varan eða þjónustan hefði ekki verið markaðsett undir því 

vörumerki (Keller, 1993).  

2.1 Viðskiptavina-grundað vörumerkjavirði 

Keller (1993) skilgreinir viðskiptavina-grundað vörumerkjavirði, sem muninn á áhrifum 

sem þekking á vörumerki hefur á viðbrögð neytenda við markaðsfærslu þess vörumerkis 

sem á í hlut. Þekking á vörumerki samanstendur af tveimur þáttum. Annars vegar 

vörumerkjavitund, það er að segja að neytendur kannist við eða muni eftir vörumerki og 

hins vegar vörumerkjaímynd sem þarf að vera sterk, jákvæð og einstök, í þessari röð.  
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3 Uppbygging viðskiptavina-grundaðs vörumerkjavirðis 

Uppbygging viðskiptavina-grundaðs vörumerkjavirðis snýst um val á 

vörumerkjauðkennum, samval söluráðanna og að nýta hugrenningatengsl annarra (sjá 

mynd 1). Ofangreindu er ætlað að byggja upp þekkingu hjá neytendum eða 

vörumerkisvitund og ímynd sem kalla á fram rétt viðbrögð hjá markhópnum, sem eiga 

að leiða til aukinnar framlegðar og/eða meira selds magns (Friðrik Eysteinsson, 2003).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 1 Viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði 

3.1 Val á vörumerkjaauðkennum 

Auðkenni (brand elements) eru notuð til að aðgreina vörur og þjónustu eins aðila frá 

vörum eða þjónustu annarra. Samkvæmt Keller (1993) eru vörumerkjaauðkenni 

vörumerkjaheiti, myndmerki, vefslóð, tákn, fígúrur, slagorð, auglýsingastef og 

pakkningar. Talið er að vandað val á auðkennum geti ýtt undir vörumerkjavitund og 

auðveldað myndun jákvæðra, sterkra og einstakra hugrenningatengsla við vörumerkið. 

Vörumerkjaauðkenni þurfa að vera minnistæð, merkingaþrungin og viðkunnanleg svo 

þau auki vitund neytenda og/eða hafi áhrif á ímynd vörumerkisins í hugum þeirra 

(Keller, 1993). 

Val á
vörum.-

auðkenn-
um

Samval
sölu-
ráða

Hugrenninga
-tengsl 
annarra

TÆKI OG TÓL: ÞEKKINGARÁHRIF: ÁVINNINGUR:

Vörumerkis-
vitund

Vörumerkis-
ímynd

Aukin framlegð
Aukið magn
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3.2 Samval söluráða 

Söluráðarnir (marketing mix elements) samanstanda af þeim tækjum og tólum sem 

fyrirtækið getur notað til að hafa áhrif á vörumerkisvitund og/eða ímynd. Þeir eru 

vanalega taldir fjórir; vara (product), verð (price), vettvangur (place) og vegsauki 

(promotion). Söluráðarnir eru í raun tæki og tól fyrirtækja til að koma á samskiptum við 

neytendur. 

Til að byggja upp sterkt vörumerki er nauðsynlegt að hafa góða vöru, en með því 

er átt við vöruna sjálfa svo og þá óáþreifanlegu þætti sem tengjast henni. Ef neytendur 

upplifa vöruna sem mikils virði, er hægt að verðleggja hana hærra og þar af leiðandi 

hagnast meira en keppinautarnir. Með vettvangi er átt við hvernig neytendur geta 

nálgast vöruna og með vegsauka þær leiðir sem notaðar eru til þess að koma henni á 

framfæri og búa til hugrenningatengsl sem auka virði vörumerkisins (Keller, 1993). 

3.3 Hugrenningatengsl annarra 

Hægt er að nota hugrenningatengsl annarra (secondary brand associations) til að byggja 

upp vörumerkjavirði. Tengslin geta verið eitthvað sem nú þegar hefur merkingu í hugum 

fólks og skapar þannig tengingar milli vörumerkisins og þess sem tengt er við. 

Hugrenningatengslin geta myndast við fyrirtækið sjálft, upprunaland, vettvang, samstarf 

við önnur vörumerki, talsmenn eða viðburði. Leitast er við að búa til hugrenningatengsl 

við vörumerkið eða styrkja þau tengsl sem þegar eru til staðar (Keller ofl, 2008). 

3.4 Vörumerkjaþekking  

Vörumerkjaþekkingu (brand knowledge) má, eins og fyrr segir, skipta í vörumerkjavitund 

og vörumerkjaímynd. Hér á eftir er farið nánar í þessi hugtök. 

3.4.1 Vörumerkjavitund  

Með vörumerkjavitund (brand awareness) er átt við hversu vel neytendur geta annars 

vegar borið kennsl á vörumerki (brand recognition) og hins vegar rifjað þau upp í minni 

sér (brand recall). Vörumerkjavitund felur því í sér annars vegar að neytendur geti borið 

kennsl á vörumerki sem hefur orðið á vegi þeirra eða verið kynnt fyrir þeim og hins 

vegar að þeir geti rifjað upp vörumerkjaheitið þegar að þeir heyra minnst á vöruflokk 

þess. Vörumerkjavitund er sköpuð með því að auka kunnugleika vörumerkisins og með 

sterkum tengslum við viðeigandi vöruflokk (Keller, 1993). 
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3.4.2 Vörumerkjaímynd  

Keller (1993) skilgreinir vörumerkjaímynd sem skynjun neytenda á vörumerki og 

endurspeglast sú skynjun í þeim hugrenningatengslum sem neytandinn geymir í huga 

sínum. Hér skiptir máli hversu jákvæð, sterk og einstök hugrenningatengslin eru. Árangur 

markaðsaðgerða endurspeglast í myndun jákvæðra hugrenningatengsla, sem sagt að 

neytendur trúi því að vörumerkið búi yfir þeim eiginleikum eða ávinningi sem þeir sækjast 

eftir, þannig að jákvætt viðhorf til vörumerkisins skapist. En ekki er nóg að 

hugrenningatengslin séu jákvæð- þau þurfa einnig að vera sterk og einstök. Stefnt er að því 

að vörumerki öðlist svo sérstaka stöðu í hugum neytenda að þeir séu vissir um hvers vegna 

þeir ættu að kaupa þetta tiltekna vörumerki frekar en önnur. Þessi sérstaða vörumerkisins 

getur verið tengd vörunni sjálfri og/eða vörumerkinu, þ.e. notkunartilefni vörumerkisins eða 

notendaímynd þess (Keller, 1993).  

Talið er að vörumerki sem hafa góða ímynd séu líklegri til að standa af sér 

erfiðleika eða niðursveiflur en þau sem hafa slæma ímynd (Keller, 1993). 

3.5 Ávinningur 

Ávinningur þess að byggja upp vörumerkjavirði á þann hátt sem fjallað hefur verið um 

hér að framan getur falist í aukinni framlegð og/eða seldu magni (Friðrik Eysteinsson, 

2003). 
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4 Lúxus og lúxusvörumerki 

Orðið lúxus er dregið af latneska orðinu luxus og þýðir eftirlátssemi skynfæra óháð 

kostnaði (Nueno og Quelch, 1998).  

Lúxusvörumerki tengjast oftar en ekki miklum gæðum og háu verði (Khanna og 

Mansharamani, 2007). Samkvæmt Keller (2009) eru lúxusvörumerki ein helsta 

birtingarmynd vörumerkjastjórnunar þar sem ímynd er lykilþáttur í uppbyggingu þeirra. 

Kapferer og Bastien (2008) segja að lúxusvörumerki og allt er snýr að þeim séu í raun 

menning og það þurfi að skilja menninguna til að geta stýrt lúxusvörumerkjunum. 

Grundvallarmunur sé á lúxusvörumerkjum og öðrum vörumerkjum. Munurinn er helstur 

sá að í markaðsstarfi lúxusvörumerkja er um öfugt samband verðs og eftirspurðs magns 

að ræða, því dýrari sem varan er því meiri er eftirspurnin. Það að vera einstakur skiptir 

öllu máli hjá lúxusvörumerkjum, ekki samanburður við keppinauta. Kapferer og Bastien 

(2008) halda því fram að í heimi lúxusvörumerkja skipti keppinauturinn ekki máli.  

Í stjórnun lúxusvörumerkja þarf að ríkja viss dulúð og vörumerkið þarf að vera í vissri 

fjarlægð frá neytendum. Hlutverk auglýsinga er ekki að selja heldur að upplýsa og fræða. 

Fræðslan á ekki einungis að ná til markhópsins heldur miðast hún einnig við að byggja 

upp virði lúxusvörumerkisins á þann hátt að þeir sem ekki hafa „efni” á vörumerkinu 

þekki það og geti látið sig dreyma um að eignast það. Ekki á að bregðast við aukinni 

eftirspurn með því að auka framboð. Til að tryggja fágætleika lúxusvörumerkjanna á ekki 

að vera auðvelt fyrir neytendur að nálgast þau. 

Markaður fyrir lúxusvörumerki hefur vaxið mest allrar neytendavöru undarfarin ár. 

Ein helsta ástæða þess er mikil fjölgun fólks í millistétt sem hefur mikla fjármuni milli 

handanna (Fionda og Moore, 2009).  

4.1 Lúxus 

Fræðimenn eru ekki á einu máli um skilgreiningu lúxus og margar skilgreiningar hafa 

verið settar fram.  

Skilgreining á  lúxus byggist bæði á samhengi félagslegs umhverfis og einstaklingsins, 

það er að segja, hvað er lúxus er mismunandi eftir því í hvaða samhengi hann er. Það 

skipti til dæmis miklu máli á tíunda áratug síðustu aldar að Rolex úr væru nákvæm upp á 



 

17 

1 sekúndu á mánuði. Þetta skiptir ekki miklu máli nú, þegar ódýrustu úrin eru 

nákvæmari en það.   

Í gegnum tíðina hafa skilgreiningar á lúxus tengst fágætleika, stöðu og gæðum. Hins 

vegar hefur breyting orðið á í hinum vestræna heimi. Nýja skilgreiningin á lúxus er sú að 

lúxus séu vörur og þjónusta, sem búa yfir meiri gæðum og eru eftirsóknarverðari en 

aðrar vörur í sama vöruflokki, en ekki það dýrar að einungis fáir útvaldir hafi efni á þeim 

(Atwal og Williams, 2009). Vissulega eru þó enn til lúxusvörur sem eru svo fágætar og 

dýrar að ekki er á færi margra að kaupa þær.  

4.2 Lúxusvörumerki 

Aukningu á sölu lúxusvörumerkja síðasta áratug eða svo má rekja til sölu á vörum og 

þjónustu er flokkast undir nýju skilgreininguna á lúxus (Fionda og Moore, 2008). 

Einstaklingsþátturinn hefur mikið vægi í sambandi við lúxusvörumerki. Það sem er 

lúxus í augum einnar manneskju getur verið venjuleg vara eða jafnvel einskis nýt í 

augum annarrar manneskju. Lúxusvörumerki og lúxus eru blanda mismunandi þátta, 

efnislegra, félagslegra og einstaklingsbundinna (Berthon, Pitt, Pareng og Berthon, 2009). 

Lúxusvörumerki virðast fylgja öðrum lögmálum en önnur vörumerki. Of mikið framboð 

rýrir virði lúxusvörumerkja. Að sama skapi virðist kauphegðun neytenda 

lúxusvörumerkja oft og tíðum, ekki í takti við kauphegðun annarra neytenda þar sem 

þeir sækja í fágætleika (Keller, 2009).  

Beiting söluráðanna er einn liður í því að aðgreina lúxusvörumerki frá öðrum 

vörumerkjum (Santos 2009). Hún verður að vera í samræmi við lúxusvörumerkja-

ímyndina. Varan verður að vera vönduð og eftirsóknarverð, vegna þess að hún er 

stílhrein, vegna sögu vörumerkisins og vegna frammistöðu og endingar. Verðið er hátt 

vegna þess hversu vönduð hráefni eru notuð við framleiðsluna og vegna hás 

auglýsingakostnaðar. Vettvangurinn verður að vera í samræmi við ímynd 

lúxusvörumerkisins. Að lokum miðlar vegsauki ímynd lúxusvörumerkisins til neytenda 

(Ward og Chiari, 2008).   
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Í töflu 1 má sjá mun á beitingu söluráða lúxusvörumerkja og annarra vörumerkja. 

Lúxusvörumerki eru með sérhæfða vöru oft í takmörkuðu magni og hátt persónulegt 

þjónustustig á meðan önnur vörumerki eru oftast með staðlaða vöru og mismunandi 

eftir vörumerki hvert þjónustustigið er. Verðlagning lúxusvörumerkja er það há að hún 

nær að miðla fágætleika vörunnar til neytandans. Hjá venjulegum vörumerkjum er 

miðað við að hann fái mikið fyrir peninginn. Að síðustu er notkun vegsauka og vettvangs 

mismunandi eftir því hvort um er að ræða lúxusvörumerki eða ekki. Lúxusvörumerkin 

nota útvalda miðla þar sem neytendur eru fræddir um vörumerkið og staðsetning 

verslana þeirra er sérstaklega valin til að miðla ímynd vörumerkisins (Khanna og 

Mansharamani, 2007). 

 

Önnur vörumerki Lúxusvörumerki
Vara Stöðluð og þjónustu- Sérsniðin vara og/eða

stigið getur verið takmarkað magn
hátt eða lágt Hátt persónulegt

þjónustustig
Verð Virði fyrir peninginn Há verðlagning
Vegsauki Allar gerðir miðla Útvaldir miðlar

Notkunarlegt gildi
kemur fram

Vettvangur Útsölustaðir margir og Valdir útsölustaðir
gott aðgengi  

             Tafla 1 Munur á beitingu söluráða 

Öll upplifun neytandans af lúxusvörumerkinu verður að vera óaðfinnanleg og vegna þess 

setja eigendur lúxusvörumerkja oftar en ekki strangar reglur um hvar vörur þeirra fást 

og eiga oft alla virðiskeðjuna (Keller, 2009). Þá eru samstarfsaðilum oftast settar reglur 

og skilyrði um auglýsingar og birtingar. 
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5 Kauphegðun, samkeppni og markaðsaðgerðir á 
samdráttartímum 

Kauphegðun neytenda og samkeppni breytast á samdráttartímum1. Breytt samval 

söluráðanna er síðan afleiðing af því.  

Samkvæmt Hampson og McGoldrick (2011) einblína þær rannsóknir sem til eru 

nær eingöngu á kauphegðun í víðum skilningi en með því er átt við að þær snúa meira 

að því hvort neytendur draga úr neyslu sinni en ekki hvaða neytendur það eru og af 

hverju. Mikilvægt er hinsvegar að skilja kauphegðun neytenda og hverjir það eru sem 

draga úr kaupum og hverjir ekki. Flestar rannsóknir snúast um kauphegðun neytenda á 

samdráttartímum, en mjög fáar rannsóknir eru til á áhrifum kreppu á kauphegðun 

neytenda og viðbrögð stjórnenda vörumerkja við þeim breytingum.  

5.1 Kauphegðun neytenda á samdráttartímum 

Margt bendir til þess að neytendur lúxusvörumerkja viðhaldi fyrri kauphegðun á 

samdráttartímum eða geri einungis minniháttar breytingar á henni.  

Rannsókn þeirra Hampsons og McGoldricks (2011) bendir til þess að samdráttur 

hafi áhrif á neytendur en mismikil og alls ekki á alla. Þeir skipta neytendum niður í fjóra 

hópa, sem skilgreindir eru út frá því hvernig kauphegðun innan hópanna breytist. 

Hóparnir eru; þeir sem aðlaga sig mest (maximum adaptors), þeir sem breyta litlu sem 

engu (minimum changers), sparsamir neytendur (caring thrifters) og þeir sem hætta að 

kaupa umhverfisvænar vörur (eco-crunchers). Í hópnum sem breytir litlu sem engu eru 

neytendur sem eru ekki undir neinni fjárhagslegri pressu að draga úr neyslu. Þetta eru 

yfirleitt neytendur með meiri fjárráð en aðrir og líklegri til að kaupa lúxusvörumerki.  

                                                       

1 Er talað um samdrátt (recession) þegar að landsframleiðsla dregst saman tvo ársfjórðunga í röð en 

kreppu (depression) þegar að landsframleiðsla dregst saman um 10% eða meira eða þá að samdrátturinn 

vari í þrjú ár í röð (Guðmundur Jónsson, 2009). 



 

20 

5.1.1 Kauphegðun neytenda lúxusvörumerkja 

Sú mikla aukning sem varð á sölu lúxusvörumerkja í heiminum allt til ársins 2008 var að 

miklu leyti til komin vegna aukins kaupmáttar neytenda sem keyptu ódýrari vörur eða 

vörulínur lúxusvörumerkja. Í kjölfar fjármálakreppunnar sem nú ríkir, hefur sala þeirra 

minnkað en sala á dýrari línunum aukist (Petcu, 2010). 

Samkvæmt Soon-hwa (2009) má skipta neytendum lúxusvörumerkja niður í þrjá 

hópa; Neytendur sem breyta litlu sem engu í kauphegðun sinni (absolute consumers), 

tryggir neytendur sem draga þó aðeins úr kaupum sínum (trigger consumers) og 

neytendur sem eltast við það sem hóparnir tveir á undan gera, en hafa takmörkuð 

fjárráð (bandwagon consumers). Kauphegðun þessara neytenda sem og viðbrögð þeirra 

við markaðsaðgerðum eru mismunandi í eðlilegu árferði sem og á samdráttartímum.  

Neytendur sem breyta litlu sem engu í kauphegðun sinni eru ofurríkir, aðeins 0,5% af 

íbúum jarðar. Samdráttur hefur ekki áhrif á kauphegðun þessara neytenda, þeir kaupa 

áfram lúxusvörumerki eins og ekkert hafi í skorist. Á samdráttartímum er aukin 

tilhneiging hjá þessum hópi til að kaupa sérstök, stjarnfræðilega dýr vörumerki og vörur 

sem að eru ekki mikið kynntar eða þekkt af almenningi og eru langt utan þeirra fjárhags. 

Þá sækjast þessir neytendur nú frekar en áður eftir að kaupa vörur sem hafa 

fjárfestingalegt gildi eða eru til í takmörkuðu upplagi. 

Tryggir neytendur draga þó aðeins úr kaupum sínum. Þeir eru um 5% af íbúum jarðar. 

Þessir neytendur eru vel menntaðir og hafa áhrif á  kauphegðun annarra hópa. Til þessa 

hóps teljast “nýríkir” og “nýja elítan” (new elitism). Fjölgun nýríkra neytenda er talin 

viðhalda vexti og stærð lúxusvörumarkaða. „Nýja elítan” hefur háar tekjur sem 

samdráttur hefur lítil áhrif á. Í samdrætti heldur hún tryggð við vörumerki sem hún er 

vön að kaupa en minnkar tíðni kaupa.  

Neytendur sem eltast við það sem hóparnir tveir á undan gera, en hafa takmörkuð 

fjárráð, teljast um 20% af íbúum jarðar. Þessi hópur tilheyrir milli og efri millistétt. Hann 

dáist að lífsstíl hinna ríku og reynir að eltast við hann. Samdráttur kemur við þessa 

neytendur og minnka þeir neyslu sína og kaupa ekki nema að vel athuguðu máli. Leitnin 

hjá þessum neytendum á samdráttartímum er að leita að tilfinningalegri sárabót til að 

bæta fyrir að geta ekki keypt sambærilega vöru og vanalega. Sú sárabót er að þeir kaupa 
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algjörlega öðruvísi vöru frekar en lágverðsútgáfu af því sem þeir keyptu áður. Einnig er 

leitni í kaupum á fylgihlutum þar sem keypt er ódýrari vara en frá sama merki og áður.  

Oliver Petcu (2010) tekur undir með Soon-hwa (2009) og bendir einnig á að svo 

virðist sem neytendur lúxusvörumerkja leiti að einstökum lúxusvörum í takmörkuðu 

upplagi í meira mæli en áður. Þá eru sígildar vörur frekar keyptar en tískuvörur þar sem 

þær er hægt að nota lengur.  

Rannsókn sem gerð var í Japan á kauphegðun neytenda lúxusvörumerkja (Atsmon, 

Salsberg og Yamanashi, 2009) bendir til þess að þeir séu trúir sínum vörumerkjum en 

kaupi frekar á útsölu, þá sækja þeir frekar í að gera góð kaup bæði heima og erlendis. 

Meirihluti neytenda ætlar sér að hverfa aftur til sömu kauphegðunar og áður þegar 

betur árar.  

5.2 Samkeppni á samdráttartímum 

Viðbrögð fyrirtækja við samdrætti eru oftast þau að dregið er úr kostnaði, til dæmis 

með því að slá af gæðum framleiðslu og þjónustu, aðgengi viðskiptavina er breytt 

og/eða dregið er úr auglýsingakostnaði. Þá lækka fyrirtæki stundum verð á vörum sínum 

svo að þau séu lægri en hjá keppinautunum (Goodwell og Martin, 1992). 

Það virðist fara eftir því í hvaða umhverfi fyrirtækin starfa hvernig samkeppnin er 

og hvernig keppinautar bregðast við í samdrætti. Verðstríð brjótast oft út á 

samdráttartímum og stendur sá uppi sem þraukað getur lengst (Goodwell og Martin, 

1992). 

5.2.1 Samkeppni lúxusvörumerkja á samdráttartímum 

Í heimi lúxusvörumerkja skipta keppinautar litlu máli (Kapferer og Bastien, 2009). Rökin 

fyrir þessu eru þau að hvert lúxusvörumerki hafi sín sérstöku einkenni og að ómögulegt 

sé að bera þau saman við önnur lúxusvörumerki. Þessi rök þeirra Kapferers og Bastiens 

(2009), geta átt við í þrengstu skilgreiningu á lúxus. Keller (2009) bendir hinsvegar á að 

samkeppni lúxusvörumerkja sé um fjármuni neytenda og aðgengi að þeim og ekkert 

endilega innan sama vöruflokks. Kenning Kapferers og Bastiens er þó nokkuð útbreidd 

meðal fagfólks í lúxusvörumerkjageiranum (Santos, 2009). 
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5.3 Markaðsaðgerðir á samdráttartímum 

Markaðsaðgerðir fyrirtækja eiga að auka tekjur þeirra til skamms tíma og styrkja 

vörumerki þeirra til lengri tíma litið, og auka þannig tekjur og hagnað komandi ára. Með 

markaðsaðgerðum er átt við samval söluráðanna sem eru vanalega fjórir eins og áður 

hefur komið fram; vara, verð, vettvangur og vegsauki þó að stundum sé þremur öðrum 

söluráðum bætt við: fólk, ferli og umgjörð (Keller, 1993). 

Á samdráttartímum draga flest fyrirtæki verulega úr því fjármagni sem þau verja í 

aðgerðir tengdar vegsaukum (Srinivasan, Rangaswamy og Lilien, 2005). Verð eru 

lækkuð.  

Þá er algengt að fyrirtæki dragi úr vöruþróun eða minnki gæði. Litið er á 

markaðsaðgerðir sem kostnað frekar en fjárfestingu sem stuðlar að hagnaði (Krasnikov 

og Jayachandran, 2008).  

Ýmsar rannsóknir benda til þess að þessi viðbrögð fyrirtækja séu alröng. 

Rannsókn Hilliers (1999) benti til þess að þau fyrirtæki sem fjárfesta meira en 

keppinautarnir í vöruþróun og markaðsaðgerðum nýrra vara á samdráttartímum, 

skiluðu meiri arðsemi en þau fyrirtæki sem gerðu það ekki. Rannsókn Kambers (2002) 

sýndi að fyrirtæki sem drógu ekki úr auglýsingum eða vörðu meira fé í auglýsingagerð og 

birtingar, juku tekjur sínar umtalsvert meira en þau sem gerðu það ekki bæði á meðan á 

samdráttartímabilinu stóð og eftir að því lauk. Srinivasan og félagar (2005) sýndu fram á 

að þau fyrirtæki sem sjá tækifæri í samdrætti og hefðu auðlindir eða getu til að bregðast 

við með markaðsaðgerðum, nái betri árangri en þau sem gera það ekki.  

5.3.1 Markaðsaðgerðir lúxusvörumerkja á samdráttartímum 

Markaðsaðgerðir þurfa alltaf að vera í samræmi við þá ímynd sem stjórnendur 

vörumerkja vilja að þau hafi í hugum neytenda (Keller, 2009). Þetta gerir fyrirtækjum 

sem selja lúxusvörumerki erfitt fyrir að draga úr markaðsaðgerðum sínum á 

samdráttartímum. 

Varasamt er til dæmis fyrir stjórnendur lúxusvörumerkja að lækka verð þar sem 

það getur skaðað ímyndina (Hata, 2004). Verð sumra lúxusvörumerkja í Japan hefur 

nýverið hækkað. Veðjað er á að neytendur þeirra séu ekki verðviðkvæmir og virðist sem 

svo að þetta hafi borgað sig (Atsmon ofl., 2009). Sala margra lúxusvörumerkja hefur 

aukist eða að minnsta kosti hefur hún staðið í stað á samdráttartímum. Samkvæmt 
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Zhang og Andersson (2009) kann það að stafa af eðli lúxusvörumerkja og vegna þess að 

markaðsaðgerðir þeirra hafi haft jákvæð áhrif á kauphegðun neytenda.  

5.4 Viðfangsefni rannsóknar 

Þó að til séu rannsóknir sem beinast að breytingum á markaðsaðgerðum fyrirtækja á 

samdráttartímum, er rannsakanda ekki kunnugt um rannsóknir á markaðsaðgerðum 

lúxusvörumerkja í kjölfar efnahagshruns, hvorki hérlendis né erlendis.  

Markmið rannsóknar höfundar er að leita svara við því hvaða áhrif efnahagshrunið 

og fall gjaldmiðilsins haustið 2008 hafði á markaðsaðgerðir fyrirtækja á Íslandi sem selja 

lúxusvörumerki. Unnið er út frá rannsóknarspurningu og leitast við að fá svör við henni. 

Spurningin er;  

Hvaða áhrif hafði efnahagshrunið haustið 2008 á markaðsstarf fyrirtækja sem selja 

lúxusvörumerki á Íslandi? 
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6 Rannsóknaraðferð 

Rannsakandi valdi að notast við eigindlegt rannsóknarsnið í formi hálf-opinna viðtala þar 

sem þau eru talin henta vel þegar að leitað er eftir sýn viðmælenda á viðfangsefnið. 

Hálfstöðluð viðtöl eru fremur óformleg og líkjast meira samtali þar sem 

viðmælandanum gefst tækifæri til að tjá sig á opinn hátt (Esterberg, 2002). 

6.1 Þátttakendur 

Þátttakendur í rannsókninni voru eigendur og/eða framkvæmdastjórar fyrirtækja sem 

selja lúxusvörumerki á Íslandi. Þeir voru valdir eftir óformlega könnun rannsakanda á því 

hvaða fyrirtæki væru fremst í flokki í sölu slíkra vörumerkja. Rannsakandi hefur nokkra 

þekkingu á fyrirtækjum sem selja lúxusvörumerki hérlendis, vegna mikils áhuga á tísku 

og lúxusvörumerkjum um árabil, en einnig ráðfærði hann sig við aðila sem þekkja vel til. 

Ákveðið var að einblína á verslanir með lúxusfatnað og fylgihluti. Lagt var upp með að 

taka viðtöl við aðila frá 10 fyrirtækjum en átta aðilar voru tilbúnir til þátttöku.  

 Tekin voru viðtöl við fimm karla og þrjár konur. Flestir viðmælendur eru eigendur 

fyrirtækjanna eða fimm talsins. Þrír viðmælendanna eru framkvæmdastjórar. Áberandi 

munur var á starfsaldri eigenda en meðal þeirra er meðalstarfsaldurinn 17 ár, en 1 ár hjá 

framkvæmdastjórunum. Þrátt fyrir lágan starfsaldur framkvæmdastjóranna var þekking 

þeirra á markaðnum yfirgripsmikil og höfðu þeir starfað áður hjá sambærilegum 

fyrirtækjum. Meðalaldur fyrirtækjanna í rannsókninni var 17 ár. Elsta fyrirtækið hafði 

verið starfrækt í 37 ár og það yngsta í 5 ár. 

6.2 Mælitæki 

Höfundur útbjó viðtalsramma (sjá viðauka 1) í samvinnu við leiðbeinanda með sex 

spurningum í nokkrum liðum, til að ganga út frá í viðtölunum, sem varpað gætu ljósi á 

hvort og hvernig efnahagshrunið haustið 2008 hefði haft áhrif á markaðsaðgerðir 

fyrirtækjanna. Viðtölin voru óformleg og umræðunni leyft að þróast til að fá sýn 

viðmælenda fram.  
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6.3 Framkvæmd og úrvinnsla  

Rannsakandi sendi tölvupóst á þá 10 aðila sem búið var að ákveða að tala við. Tveimur 

til þremur dögum síðar hringdi hann og bókaði viðtal. Tveir sáu sér ekki fært að taka þátt 

í rannsókninni. Ákvað þá rannsakandi að hafa samband við tvo aðra aðila. Annar aðilinn 

sá sér ekki fært að taka þátt og ekki náðist í hinn. 

Viðtölin voru hálf opinn, sem gaf viðmælendum færi á að tala um aðra þætti sem lúta 

að efninu. Þau voru tekin á tímabilinu 30. mars til 12. apríl 2011. Lengd þeirra var frá 45 

mínútum upp í 70 mínútur. Allir viðmælendur sýndu þátttöku í rannsókninni áhuga. 

Viðtölin fóru fram á skrifstofu eða í fundaherbergi á vinnustað þeirra á 

höfuðborgarsvæðinu. Allir gáfu leyfi fyrir upptöku á meðan á viðtalinu stóð og voru þau 

afrituð samdægurs jafnframt því sem rannsakandi skráði niður athugasemdir sínar. Eftir 

að viðtölin höfðu verið afrituð voru þau lesin yfir og kóðuð. Kóðarnir sem voru fyrirfram 

ákveðnir tengdust kauphegðun neytenda, samkeppni og markaðsaðgerðum. 



 

26 

7 Niðurstöður 

Í þessum kafla verður greint frá niðurstöðum rannsóknarinnar meðal eigenda og 

framkvæmdastjóra átta fyrirtækja á Íslandi sem selja lúxusvörumerki. Umfjöllunin 

skiptist í sex hluta. Í fyrstu þremur hlutunum er fjallað um kauphegðun íslenskra 

neytenda, samkeppni og markaðsaðgerðir sem beint er að þeim. Seinni þrír hlutarnir 

fjalla um sömu þætti, varðandi erlenda neytendur. 

Kauphegðun Íslenskra neytenda 

Í viðtölunum kom það helst fram að neytendur keyptu minna, spáðu meira í verð, það 

þurfti að hafa meira fyrir þeim auk þess sem kynbundinn munur var á kauphegðun. Allir 

viðmælendurnir voru því sammála að kauphegðun neytanda þeirra hafi breyst. 

Íslenskir neytendur virtust algjörlega hætta að versla í október og nóvember 2008 

og hjá sumum viðmælendum kom í rauninni bara helmingur þeirra til baka. Gæti það 

kannski orsakast af því að þenslan í þjóðfélaginu árin fyrir hrun var svo mikil að 

almenningur, sem alla jafna hafði ekki efni á að kaupa lúxusvörumerki, taldi sig geta 

veitt sér þann munað. Eftir að kreppan skall á hafði þessi hópur ekki lengur tök á því. Í 

rauninni fækkaði í þeim hópi sem hafði efni á að kaupa lúxusvörur. Þá gæti orsökin 

einnig verið sú að margir neytendur úr fjármálageiranum misstu atvinnu sína eða eins 

og einn viðmælandi orðaði það: 

Viðskiptavinahópur okkar er náttúrulega hérna, var rosalega mikið 
bankafólk, og þeir þurrkast út bara á einu bretti. Og hérna veltan okkar 
minnkar náttúrulega bara í hlutfalli við það og er í raun og veru svona 
kannski í kringum 40-50% af því sem hún var 2007 og 2008, þannig að það er 
í raun það sem breytist. 

Neytendur versluðu ekki bara minna heldur urðu viðmælendur varir við að þeir virtust 

vera varkárari í innkaupum eftir hrun. 

Já, ég meina neytendur hafa náttúrulega keypt minna, það er alveg 
greinilegt. Sko þeir eru kannski bara að passa sig, náttúrulega meira. Þeir vita 
alveg hvað þeir eru að kaupa en taka lengri tíma og svoleiðis en mér finnst 
við nú samt hafa verið með svolítið svona skynsama, hérna viðskiptavini hjá 
okkur þú veist það er ekki svona æ þú veist eitthvað geggjað að fá bara nýtt 
eitthvað. Við erum ekki mikið með svoleiðis konur. 
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Sala á dýrum hlutum datt nær algjörlega niður, sérstaklega fyrstu mánuðina eftir hrun. 

Alltaf eru þó einhverjir sem verða lítið sem ekkert fyrir áhrifum kreppunnar og halda 

sinni kauphegðun óbreyttri, eða eins og einn viðmælandi kemst að orði:   

Þá hefur það reyndar breyst þannig að raunverulega allt svona dýrt er 
nánast bara history. Við erum alltaf að selja svona eitthvað af dýrum vörum 
en það er ekkert nema bara brota-brot af því sem við vorum að selja, en á 
móti hefur aukist sala á ódýrari vöru. Þannig að krónutalan er eiginlega sú 
sama hjá okkur allavega, og hérna mynstrið er að meira selst af íslenskri 
vöru. 

Íslenskir neytendur virðast þó ekki hætta að kaupa lúxusvörur þó að kreppa skelli á, 

heldur kaupa þeir frekar aðeins ódýrari lúxusvöru. Annar viðmælandi, fær orðið: 

Já, kauphegðunin breyttist alveg pottþétt, það seldist meira af ódýrari vöru, 
smærri vöru en það voru samt fleiri í rauninni sem keyptu, kannski 
heildarsalan var ekkert endilega verri en það voru náttúrulega mun færri 
sem keyptu dýru vörurnar. Ég hugsa að það hafi verið svona aðalbreytingin á 
mynstrinu.  

Viðmælendur nefndu að meira þurfti að hafa fyrir hverri sölu og að neytendur tækju sér 

lengri tíma í að ákveða kaupin. Þeim fannst ekki að neytendur skiptu yfir í önnur 

vörumerki sem ekki flokkast sem lúxusvörumerki, heldur að þeir létu frekar lengri tíma 

líða á milli kaupa. 

Já, það hefur breyst þannig að neytandinn, það þarf að hafa meira fyrir 
honum. Hann spáir meira í verð auðvitað og það sem að við vildum meina að 
fyrir hrun þá afgreiddum við helmingi fleiri viðskiptavini á sama tíma og við 
erum að afgreiða helmingi færri viðskiptavini núna, þar að segja hann rýnir 
meira í vöruna fyrst og fremst og auðvitað verðið þá í leiðinni. Það er fyrsta 
breytingin, kúnnunum hefur ekki sérstaklega fækkað. Þeir viðhalda frekar 
vörunni sem þeir áttu fyrir ef það er merkjavara og þegar að það kemur að 
því að merkjavaran, það á að endurnýja hana þá er það bara endurtekið. Það 
er ekki farið í ódýrari vöru eða það er það sem við tökum eftir hér. 

Jólaverslunin árið 2008 var meiri en árið áður. Viðmælendur töldu að algjört hrun í 

verslunarferðum Íslendinga til útlanda fyrir jólin 2008 hafi verið helsta ástæðan fyrir 

þessari veltuaukningu. 

Fyrstu jólin eða jólin 2008 þau voru, allavegana Þorláksmessa man ég var sko 
betri en 2007. Þannig að það var svoldið sérstakt. Gæti verið vegna þess að 
fólk fór eiginlega ekkert til útlanda. 

Annar viðmælandi er sammála þessu: 
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Jólaverslunin 2008 var sú besta frá opnun búðarinnar. Ég meina þetta var 
ótrúlegt! Ég er alveg á því að það að fólk fór ekki í verslunarferðir erlendis 
eins og svo oft áður hafi haft mikið að segja. 

Svo virðist sem að kynbundinn munur sé á kauphegðun íslenskra lúxusvöruneytenda. 

Sumir viðmælendur héldu því fram að karlar dragi frekar saman í fatakaupum í erfiðu 

árferði og láti það sem þeir eiga duga lengur en að konurnar haldi sjó og séu viljugari að 

kaupa sér nýtt þrátt fyrir verðhækkanir og versnandi þjóðfélagsástand. Þá eru karlar 

veikari fyrir útsölum og tilboðum. 

Sko breytingin sem að við skynjum er sú að karlar þeir mæta, semsagt þeir 
koma ekki fyrr en á útsölum það bara það er bara einhvernveginn í þeirra 
eðli að þeir hérna, geta beðið með að kaupa sér föt, hugsanlega kaupa sér 
nýja skyrtu eða nýtt belti eða eitthvað þess háttar en semsagt nota gömlu 
fötin áfram og hérna semsagt en konan hún kemur og verslar „no matter 
what”. 

Og annar bætir við: 

Karlarnir gera í raun og veru magninnkaup og helst á útsölum. Konan er 
alltaf að versla svona einn og einn hlut. 

Svo virðist sem að íslenskir neytendur hafi eitthvað hagrætt, eða dregið úr kaupum 

sínum í kjölfar bankahrunsins 2008, en viðmælendur eru þó ekki á einu máli um hvort að 

það eigi við nú. Ekki hefur mörgum lúxusvöruverslunum verið lokað í kjölfar hrunsins en 

viðmælendum ber saman um að þeir hafi vissulega þurft að hagræða í sínum rekstri. 

Samkeppni  

Þegar að rætt er um samkeppni við viðmælendur, verða þeir tvísaga. Allir telja þeir sig 

hafa mikla sérstöðu og séu í rauninni svo sérstakir að enginn geti keppt við þá, en samt 

víkja þeir tali sínu að keppinautum. 

Nei, við höfum ekki fundið mikið fyrir samkeppni við aðrar verslanir, kannski 
vegna þess að við erum svolítið sér á báti. Nei, en við kannski fundum fyrir 
því að sko samkeppnisaðilar svokallaðir lokuðu sko, þannig að kannski 
færðist meira til okkar þar sem að við lifðum af, gæti verið sko. 

Annar viðmælandi tekur undir þetta: 

Við erum náttúrulega með gríðarlega sterk merki og svoldið sérstök. Þú færð 
ekkert sambærilegt hér á landi. Nei, ég myndi ekki telja að samkeppnin sé 
mikil hérlendis.  
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Samkeppnin á lúxusvörumerkjamarkaðinum snýst helst um að bjóða upp á 

hágæða vörumerki og afburða þjónustu, en snýst ekki um verð. 

Síðan er það samkeppnin mér finnst hún ekkert hafa breyst. Hún er 
raunverulega eins, þú veist það eru ekkert margir í þessum geira hjá okkur 
sko. Þetta er svona tiltölulega einfalt, og ekkert svona, það er ekkert 
brjálæðisleg samkeppni í þessu sko. Ég er ekki í verðsamkeppni sko, engri 
sko. Þú veist þannig að ég er miklu frekar bara í gæða samkeppni, heldur en 
verðsamkeppni, enda finnst mér það miklu skemmtilegra. Við erum bara 
með þannig vörur sko. 

Tryggð viðskiptavina við vörumerki eða verslanir virðist mikil. Viðmælendur töldu að 

engin eða lítil samkeppni sé um neytendahóp þeirra. Þeir telja sig eiga trygga neytendur 

sem bæði koma vegna þjónustunnar sem þeir veita sem og vegna þeirra 

lúxusvörumerkja sem þeir eru með í boði.  

Varðandi breytingu á samkeppninni fundum við í raun og veru ekki fyrir því. 
Við erum hérna, náttúrulega svona á þessum lúxus enda og erum með 
hágæða vörumerki í heimsklassa. Við eigum alltaf okkar fasta kúnnahóp og 
fókusinn okkar er ekki sá að reyna að ná í þverskurðinn af þjóðfélaginu 
heldur erum við bara með einhvern hóp sem er kannski 100-200 manns eða 
eitthvað sem að heldur félaginu gangandi. Okkar markmið er bara það að 
halda þessum hópi góðum, sinna honum rosalega vel og vera með góða 
þjónustu, klára dæmið til enda. 

Viðmælendur litu svo á að samkeppni væri lítil sem engin í þeirra vöruflokki, það 

er að segja lúxusvöruflokki. Töldu þeir að samkeppnin væri meiri og kæmi heldur 

við fyrirtæki í lágvöruflokknum. 

Samkeppnin er breytt þannig að ég sé að það er mikil samkeppni á milli 
þeirra verslana sem eru í lágvöruendanum, ef við getum sagt sem svo. Þar 
virðast allir vera að berjast. Blessunarlega fyrir mig því þar hef ég aldrei 
verið, þannig að ég finn ekki mikið fyrir samkeppninni hvað þetta varðar. 
Þessir kúnnar koma hvort sem er aldrei til mín, eða lítið réttara sagt. En núna 
sé ég það að þessar verslanir sem hafa verið að bjóða einhverja svona 3ja 
klassa vöru sem eru vörur sem mér finnst nú varla bjóðandi, þeir eru í hörku 
baráttu, auglýsingabaráttu um lægstu verð. Það eiginlega má segja að hafi 
breyst í samkeppninni. 

Annar viðmælandi bætti við þetta: 

Og hérna samkeppnin, nei ég hef nú bara ekkert sérstaklega tekið eftir því. 
Auðvitað komu náttúrulega þessir outlet markaðir. Það var verið  að flytja 
inn lagera frá öðrum fyrirtækjum út í heimi og náttúrulega flutt inn svakalegt 
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magn af rusldóti hérna inn til Íslands. Þá kom samkeppnin sko örugglega 
meira við verslanirnar í lægri endanum. 

Þrátt fyrir slæmt efnahagsástand fer eitthvað fyrir baráttu milli fyrirtækja um 

vörumerki sem ganga vel og eru vinsæl. Þetta fer misvel í viðmælendur. Sumum er 

sama vegna þess að þeir telja að neytendur haldi tryggð við sig. Verslanir sem eru 

með sömu merki virðast hafa gert þegjandi samkomulag um að vera ekki með 

sömu vörulínur í boði og keppinauturinn. 

Þannig að varðandi samkeppni frá öðrum, nei ekkert sérstakt. Annar aðili er 
að fara að taka inn herralínuna, merki sem við bjóðum uppá, sem kemur í 
haust sko. En engu síður höfum við ekkert þannig áhyggjur af því sko það er 
bara hérna þeir eru bara með annan viðskiptavinahóp heldur en við. Við 
pöntuðum sitthvor fötin skilur þú þannig að það verða ekki sömu vörurnar á 
báðum stöðum, en hérna eins og ég segi þeir eiga bara sinn kúnnahóp og við 
okkar. Það er í rauninni svona eina sem er að koma núna hvað varðar 
samkeppnina. 

Annar viðmælandi er ekki eins sáttur við samkeppnina. Hann telur að ef að vel 

gengur með ákveðin vörumerki komi alltaf keppinautur og reyni að fá merkið til 

sín:  

Mér finnst ógeðslega pirrandi hérna að samkeppnin er kannski verst hér að 
ef að einhver er að gera eitthvað og gengur vel með eitthvað að þá þurfa 
allir að ráðast á það þú veist. Þetta er alveg skrýtið, í staðinn fyrir að einblína 
á það sem að þú ert með og gera það bara vel.  

Markaðsaðgerðir 

Viðmælendur voru spurðir hvort að eitthvað hefði breyst hjá þeim varðandi beitingu 

söluráðanna í kjölfar efnahagshrunsins haustið 2008. 
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Varan  

Í kjölfar hrunsins breyttu öll fyrirtækin vöruframboði sínu. Bæði var minna keypt inn og 

meiri áhersla lögð á ódýrari vörur þó frá sömu lúxusvörumerkjunum. Í nokkrum tilfellum 

hættu fyrirtækin með ákveðin lúxusvörumerki, einfaldlega vegna þess að þau voru svo 

dýr og nær engin eftirspurn eftir þeim. Eitthvað er þó um fyrirspurnir um mjög dýra hluti 

en þá eru þeir sérpantaðir. Eða eins og einn viðmælandi komst að orði: 

Við erum að taka miklu minna inn af dýrum vörum. Við erum bara með það í 
sérpöntunum, en erum með nóg úrval af hinu þessu ódýra í staðinn sko.  

Annar viðmælandi bætir við þetta: 

Allt sem að var dýrt í innkaupum var stoppað og ný merki tekin inn sem voru 
örlítið ódýrari en svona eiga að heita svipuð gæði, en miklu meira af 
smávöru og svona fjölbreyttara smávöruúrval og eins og ég sagði áðan, mun 
minna af dýrari vöru. 

Verðpunktur fyrirtækjanna var orðinn ansi hár árin fyrir hrun. Neytendur víluðu ekki 

fyrir sér að kaupa einstaka vörur á vel yfir hálfa milljón króna. Þetta datt nær alveg upp 

fyrir fyrstu misserin eftir hrun en eitthvað virðist ástandið vera að breytast á 

markaðnum og fyrirspurnir hafa verið þónokkrar um rótgróin, heimsþekkt, dýr merki 

sem ekki hafa verið í vöruvali síðustu misseri. Því eru sum fyrirtækin farin að íhuga að 

bæta þeim aftur í vöruframboð sitt í náinni framtíð. 

Á árunum 2006-2007 þá var verið að kaupa inn kannski einhverja 
mokkafrakka eða eitthvað sem að kostaði kannski 600.000-800.000 út úr 
búð. Það er eitthvað sem að er bara out sko. Dýrasti verðpunkturinn hjá 
okkur núna, er kannski 150.000-170.000, eitthvað svoleiðis. Áður fyrr voru 
þetta miklu hærri tölur. Það má segja að vöruframboðið hefur breyst líka að 
þessu leyti. Maður hefur verið að horfa rosalega mikið á verðpunktinn, þú 
veist, hvað er viðskiptavinurinn tilbúinn til að borga? Við getum ekki verið að 
taka einhverja „showpísa” sem eru mjög dýrir og við getum svo ekki selt. 
Hinsvegar þá vorum við einnig með vörumerki, sem við erum ekki með 
lengur. En það er eitthvað sem við komum til með að taka inn núna mjög 
fljótlega aftur, þannig að okkar mat er það að þessi markaður mun aukast. 
Við erum svona aðeins farin að finna fyrir því að það er verið að leita eftir 
eða byrjað að leita eftir þeim merkjum aftur. 



 

32 

Verð 

Allir viðmælendur voru sammála um að framlegðarkrafa þeirra hafi lækkað. Rétt eftir 

hrun gátu fyrirtækin samið við erlendu birgjana um hagstæðara innkaupsverð eða auka 

afslætti sem þau létu svo neytendur sína njóta góðs af. Þessir afslættir stóðu þeim 

einungis til boða fyrstu mánuðina eftir hrun. Vissulega hafa orðið einhverjar 

verðhækkanir en þær virðast í flestum tilvikum vera minni en þær þyrftu að vera til þess 

að halda sömu framlegð og áður var. Það sem kannski hefur bjargað fyrirtækjunum fyrir 

horn er að þau breyttu vöruframboði sínu og keyptu ódýrari vörur inn, sem eru með 

hlutfallslega hærri framlegð en dýru vörurnar. 

Verðlagning aftur á móti hefur lítið breyst eftir hrun það er athyglisvert og 
ber að hafa í huga. Við fengum svona á vissum stöðum hjá birgjum fengum 
við svona sem kallað er krísusamninga. Tímabundna lækkun í 
vöruinnkaupum sem við létum náttúrulega viðskiptavininn þá njóta líka með 
okkur því að það hefði bara verið eins og að skella í lás ef maður hefði ætlað 
að færa bara gengið upp á vörunni. Og í dag er í raun og veru sko það sem 
kallað er margin eða álagning hún er, hún hefur sko hrapað miðað við það 
sem var fyrir hrun. 

Annar viðmælandi bætir við þetta: 

Það er sama „markup, en á sko dýrustu vörunni þá var það lækkað alveg 
töluvert, bara til að geta boðið hana áfram til að halda standard sko og ég 
veit að margt var bara nánast á kostnaðarverði, eða nánast og svo 
náttúrulega lækkaði verðið bara eða kannski stóð verðið í stað vegna þess að 
við vorum að kaupa ódýrara inn. Álagningin núna er í lágmarki. 

Þriðji bætti við: 

Við minnkuðum alla álagningu og margt sem að við erum að gera erum við 
stundum að selja næstum því á heildsöluverði. 

Eitthvað var um að fyrirtækin veittu afslætti til viðskiptavina sinna fljótlega eftir hrun. 

Viðmælendur sögðust þurfa að velja á milli meiri veltuhraða og minni framlegðar eða 

þess að sitja uppi með vörurnar í lengri tíma með tilheyrandi birgðahaldskostnaði. 

Verðlagningin! Hún er náttúrulega bara skelfileg. Við héldum okkur ágætlega 
eftir hrun enda vorum við bara hreinlega með afslátt af vörunni þú veist 
maður var ekki að láta fólk borga enda hefði það ekki keypt. En maður hefur 
náttúrulega tekið fullt á sig sko maður er bara feginn að rúlla áfram maður 
hugsaði bara þannig frekar fá hraðari sölu og þannig að hérna... 
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Annar viðmælandi bætir við: 

Framlegðin var allt í lagi fyrst eftir hrun því maður gat dílað líka aðeins við 
fyrirtækin úti, þau gáfu líka auka afslætti og svona en það var bara fyrst, 
framlegðarkrafa okkar hefur snarlækkað. 

Vegna lægri framlegðarkröfu fyrirtækjanna hefur verðlagningin breyst í þá veru að í stað 

þess að lúxusvörur séu dýrari hérlendis þá eru þær á svipuðu verði og gengur og gerist í 

Evrópu. 

Já, eins og semsagt ef við berum okkur saman við, verslanir í London með 
sömu merki og við þá höfum við alltaf verið mun dýrari heldur en London, en 
núna erum við bara svona nokkurn veginn á pari, miðað við London. 
Verðlagningin hefur breyst að því leytinu til að við erum búnir að minnka 
okkar kröfu, þú veist við erum farin að gera minni hérna framlegðarkröfu 
heldur en verið hefur. 

Viðmælendur voru sammála um að framlegðarhlutfall mjög dýru merkjanna og hlutanna 

var og er frekar lágt, og af þessum sökum hefði framlegðin hjá þeim í krónutölum, ekki 

hrapað eins mikið og ætla mætti vegna þess að meira seldist af ódýrari vöru sem er með 

hærra framlegðarhlutfalli.  

Vettvangur 

Aðgengi neytenda hefur minnkað á þann hátt að ekki eru í sölu mjög dýrir hlutir, nema í 

gegnum pantanir. Þá þarf neytandinn að bíða í einhvern tíma eftir vörunni. Fyrirtækin í 

miðbænum hafa mörg hver ákveðið að lengja opnunartíma, sem stuðlar að auknu 

aðgengi viðskiptavinanna. Ekkert fyrirtækjanna fækkaði né fjölgaði útsölustöðum.  

Fyrirtækin hafa öll breytt um innkaupastefnu og kaupa nú inn minna magn í einu, 

en þó er tíðni innkaupa örari. Þetta stuðlar þó að minna aðgengi neytenda að vörum og 

væntanlega er vöruskortur því algengari. 

Það sem við erum að gera, við erum að teygja á því sko, við erum að fá 
vöruna afgreidda yfir lengra tímabil, þú veist minni sendingar í einu og yfir 
lengra tímabil þannig að semsagt hérna þú veist þá erum við að reyna að ná í 
raun og veru veltuhraðanum upp þannig hefur það áhrif á vöruframboðið, 
semsagt í upphafi hvers „season” þá erum við ekki með troðfulla búðina af 
nýjum vörum, heldur bætist við smám saman. Vissulega hefur náttúrulega 
líka sko í kjölfar þess að hérna að veltan er orðin þetta mikið minni að þá 
náttúrulega kaupum við inn í samræmi við það. 
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Í góðærinu urðu fyrirtækin kærulausari varðandi birgðahald og vörukaup. Þetta mátti 

rekja til mikillar veltu og hárrar framlegðar af vörusölu. 

Ja, vöruframboðið semsagt, maður hefur örlítið redúserað hjá sér 
vöruframboðið, þar að segja maður hefur bara orðið að vera nákvæmari á 
innkaup, maður hefur passað sig á því að vera ekki að þvælast með eitthvað 
merki í hillunum hjá sér sem er lítil hreyfing á, þá hefur maður einfaldlega 
bara hreinlega slökkt á því merki. 

Eina fyrirtækið sem var einungis með eigin framleiðslu hefur einnig minnkað 

vöruframboð sitt. Öll innkaup aðfanga eru minni og viðskiptavinurinn sættir sig nú 

jafnvel við að bíða eftir vörunni. Stjórnendur voru þó nokkuð jákvæðir hvað varðar 

þessa afleiðingu kreppunnar og töldu aðhaldið af hinu góða. 

Ekki er algilt að vöruframboð hafi minnkað. Hjá sumum hefur það jafnvel aukist og 

ný vörumerki, ekki endilega ódýrari, verið tekin inn. Þessi þróun hefur verið að eiga sér 

stað á síðustu tveimur misserum en ekki strax eftir hrun. 

Já, við höfum verið að bæta við okkur tveimur nýjum merkjum. Ekkert 
ódýrum sko. Tilgangurinn var að ná aðeins eldri konum hingað inn, sko sem 
eiga pening. Það er sem betur fer slatti af þeim. 

Annar viðmælandi bætir við þetta: 

Vöruframboðið hjá okkur hefur ekki breyst. Við erum samt að fara að hætta 
með eitt merki því að það er of dýrt miðað við standardinn sem að það er í. 
Við tökum inn annað merki í staðinn sem er dýrara, en flottara merki með 
hærri standard. 

Vegsauki 

Með vegsauka er átt við auglýsingar, persónulega sölumennsku, söluhvata, beina 

markaðssetningu og almannatengsl. Viðmælendur lögðu flestir að jöfnu vegsauka og 

auglýsingar. Ekki könnuðust þeir við að auglýsa mikið. Telja þeir að orðspor þeirra seldi 

sig sjálft. Þá kom það fram að algengasti miðillinn sem er notaður séu tímarit, svo kom 

netið, sjónvarp og útvarp. Einhver fyrirtæki eru svo með viðskiptavinalista og hafa 

persónuleg samskipti við neytendur sína. Geta sent á þá tilkynningar um nýjar vörur, 

boð á forútsölur og aðra viðburði sem eru oft einungis í boði fyrir þá.  

Em, hvað varðar vegsauka, auglýsingar mm já og þetta hefur í sjálfu sér mjög 
lítið breyst síðan finnst mér. Þetta eru náttúrulega svo fáir miðlar sem við 
getum í raun og veru notað, eins og prentmiðlar. Það eru svona við getum 
ekki verið í þessum einhverjum litlum auglýsingapésum eða ég tel okkur 
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allavegana ekki getað verið í þeim. Við erum meira inn í svona lífstílsblöðum, 
eins og Nýju lífi eitthvað svoleiðis og svo erum við bara í útvarpi. 

Annar viðmælandi hafði þetta að segja: 

Við auglýsum rosalega lítið og hérna við ætlum ekkert að auglýsa neitt mikið. 
Og það er bara, við höldum þessum hóp, þessum kúnnahóp sem að við erum 
með og það er náttúrulega bara þannig að það er miklu dýrara að ná í nýja 
viðskiptavini heldur en að halda þeim sem fyrir eru, og við erum bara að 
fókusa á það að halda þeim sem fyrir eru og vissulega bætist alltaf aðeins í 
þennan hóp sko þannig að svona vissulega erum við í samkeppni við 
fyrirtæki eins og x og við x og x og allt þetta sko en hérna það er samt sem 
áður, við erum bara með okkar hóp. 

Fyrirtækin þurfa að uppfylla vissar kröfur um bæði útlit búðar og önnur merki í sölu hjá 

sér til þess að fá leyfi til að selja viss lúxusvörumerki. Þá eru oft strangar reglur um 

auglýsingar og auglýsingavarning. Sum merki, sérstaklega stærstu lúxusvörumerkin, eru 

þannig að það þarf að sækja um leyfi fyrir auglýsingabirtingu til þeirra. Senda þarf 

auglýsinguna út, ásamt upplýsingum um miðil. Ekki má birta auglýsinguna án samþykkis. 

Við leggjum áherslu á fagmennsku og svo auðvitað tengingar við 
lúxusvörumerkin sem við erum með. En það sem við gerum í raun og veru er 
að við tökum ekki ómelt til okkar, til dæmis tilbúnar auglýsingar erlendis frá 
á merkjavörunni, hún, það þarf að aðlaga hana hér og síðan er reyndar 
vandamál oft með fræg merki að þú getur ekki gert hvað sem er með þeirra 
auglýsingaefni eða material með þá vöru vegna þess að það er eitthvað til 
sem heitir copy clerance eða sem sagt til að þú megir birta auglýsinguna þá 
þarf að senda hana út og segja í hvaða blað hún á að fara við hvaða 
aðstæður á að sýna hana, hvaða vörur er verið að auglýsa og á hvaða tíma 
og hvað lengi. Þetta er ferli sem getur tekið 3-4 vikur. Og málið er það að þú 
getur svo hryllilega skotið þig í fótinn ef að þú ferð ekki eftir því sem þetta 
copy clearance segir til um. 

Viðmælendum er ráku verslanir í 101 Reykjavík fannst staðsetningin vinna með sér. 

Já umm við höfum mjög lítið þurft að auglýsa, svona í gegnum tíðina þannig 
að það í rauninni hefur bara, við höfum ekkert eða ég bara sko held ekki við 
höfum ekkert breytt neinu sérstaklega nei. Staðsetningin vinnur líka rosalega 
mikið með okkur. Við þurfum ekkert endilega að láta vita hvar við erum. 
Þannig að það í rauninni breyttist ekki neitt.  

 

Eftir hrun herjuðu miðlar meira á fyrirtæki og hægt var að fá miklar birtingar fyrir lítinn 

pening. Fyrirtækin nýttu sér sum þetta en vörðu sömu krónutölu þó að birtingarnar 

hefðu verið fleiri. 
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Markaðssamskiptin voru eins fyrir og eftir hrun. Já en semsagt ásókn miðla í 
okkur í að fá okkur til þess að versla við sig hefur aukist um góðan helming 
og rúmlega það og þar eru í raun og veru sko ótrúlegir möguleikar að gera 
ágæta eh samninga.  

Annar bætir þessu við: 

Eða sko við í raun og veru auglýsum rosalega lítið. Við erum með hérna 
semsagt okkar kúnnahóp og við hérna höldum utan um hverja einustu sölu 
allt sem að selt er keypt út á kennitölu og þar höfum við semsagt hérna tekið 
niður netföng og notum rosalega mikið beina markaðssetningu við semsagt 
erum að senda fólkinu tölvupóst og það er í raun og veru svona okkar aðal 
markaðstæki, við erum rosalega lítið í því að auglýsa í hérna í hérna 
fjölmiðlum þú veist í blöðum og sjónvarpi og þessháttar, vissulega eitthvað 
en en sko ef við erum að fara í að auglýsa þú veist fyrir alla Íslendinga að þá 
er þú veist við erum ekki það er ekki markhópurinn okkar 

Annar viðmælandi bætir við þetta: 

Ég auglýsi nú ekki mikið, en hef prófað að auglýsa í sjónvarpinu og svona það 
virkar rosalega vel, miklu betur heldur en blaðaauglýsingar þannig að ég hef 
svona svoldið haldið mig við það. Já svo sendum við markpóst á þá sem að 
skrá sig hjá okkur og það er að virka langbest. Við höfum ekkert breytt 
taktíkinni. 

Annar viðmælandi treystir á neytendur til að auglýsa fyrir sig. Eitthvað var um það að 

fyrirtæki væru með söluhvata en það var ekki algengt: 

Við náttúrulega auglýsum ekki baun í bala og gerum ekki baun í bala með 
það við bara hugsum um kúnnann. Við höfum rosalega hátt þjónustustig 
hérna og við viljum svona að verslunin sé meiri upplifun og við eiginlega bara 
stólum á það að konan sem labbar út hún selji allavegana heilt dress á 
einhvern hátt sko. Og við höfum söluhvata við höfum semsagt, fólk á inneign 
eftir því sem það verslar fyrir og við höfum náttúrulega mjög persónulega 
sölumennsku og við höfum hérna alla þjónustu. 

Fyrirtækin voru komin mislangt með vegsauka á netinu. Flest voru þó með heimasíðu og 

flestar voru virkar (þ.e uppfærðar reglulega). Nokkur fyrirtækjanna voru nýbyrjuð að 

nota fésbókina sem hluta af markaðstólum sínum, en höfðu farið hægt í sakirnar.  
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Erlendir neytendur 

Sömu spurningarnar og í fyrri hlutanum voru lagðar fyrir viðmælendur, en nú spurt um 

erlenda neytendur. Sala til erlendra neytenda virðist ekki vera hátt hlutfall af veltu, oft 

var talan 20% nefnd. Hún hækkaði þó yfir aðal ferðamannatímann en það fór þó eftir 

staðsetningu fyrirtækjanna. Þeir viðmælendur sem ráku verslanir í flugstöð Leifs 

Eiríkssonar voru skiljanlega þó með hærra hlutfall tekna af erlendum neytendum. Ekki 

vildu viðmælendur kannast við að stunda markaðsstarf er beindist sérstaklega að 

erlendum neytendum. Þá virtust þeir ekki taka sérstakt tillit til þeirra varðandi 

vöruúrval, ekki meðvitað allavega. 

Kauphegðun erlendra neytenda 

Svo virðist sem að erlendir neytendur hafi hálfpartinn bjargað sölu fyrirtækjanna fyrstu 

mánuðina eftir efnahagshrunið 2008. Kauphegðun þeirra er algjörlega öfug við 

kauphegðun innlendra neytenda, sérstaklega fyrsta misserið eftir hrun. Líklegast er að 

hagstæðara gengi leiki þar aðalhlutverk. Gríðarlega hagstætt var fyrir erlenda neytendur 

að versla á Íslandi eftir hrun.  

En við seldum náttúrulega lagerinn allan þegar að hrunið varð þá seldi ég 
eiginlega allt út, sko fyrst komu útlendingarnir hingað til að kaupa og svo 
hringdu, Norðmennirnir og Danirnir. Við losuðum okkur við eiginlega allan 
lagerinn, þannig að það var ágætt. 

Annar bætir við þetta: 

Já, náttúrulega fyrst eftir hrunið þá alveg mokuðum við út dýrasta dótinu 
okkar sko. Það bara fór allt og á hlægilegu verði fyrir fólkið. 

Sum fyrirtækin nýttu sér tækifærið og auglýstu sérstaklega í miðlum fyrir útlendinga þar 

sem að þau bentu þeim á hagstæðara gengi. Það tók smá tíma að fá þá til að átta sig á 

þessu en þegar að þeir voru búnir að því þá tóku þeir mjög vel við sér. 

Sko, fyrst eftir hrunið þá var bara mjög mikið að gera, náttúrulega margir 
sem að nýttu sér gengismuninn. Fólk fékk náttúrulega meira fyrir peninginn 
og svona en þá líka auglýsti ég dálítið vel þú veist í svona blöðum þú veist 
fyrir útlendinga en svo klikkaði ég svo á því í fyrra og það dró stórlega úr 
verslun útlendinga hjá mér sko rosalegur munur, allavegana helmingi minna. 

Erlendir neytendur virðast vera sólgnir í lúxusvörumerki og ef að þeir byrja að versla á 

annað borð þá versla þeir mikið. 
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Já erlendir neytendur þeir hafa aukist. Þeir eru að kaupa meira og fyrir hærri 
upphæðir, sko ef að þeir byrja að versla þá finnst þeim 
fimmtíuþúsundkallinn ekkert skipta máli. 

Svo virðist sem Norðurlandaþjóðirnar séu bestu neytendur verslana með 

lúxusvörumerki. Margir viðmælendur nefndu Norðmenn sérstaklega í því samhengi. 

Norðmenn versla rosalega vel hérna og mikið af Íslendingum sem búa úti í 
Noregi, þeim finnst allt svo geðveikt ódýrt. 

Annar viðmælandi er sammála þessu: 

Erlendir neytendur hjá okkur eru svona í kringum 20%. Það eru helst 
Norðmenn sem hafa verið hérna eða hafa verið öflugir að versla. 

Annar bætir þessu við: 

Það tók t.d nágrannaþjóðir okkar, norðurlandabúa sem að heimsækja landið, 
svo sem fleiri líka það tók þá meira en hálft ár kannski tæpt ár að átta sig á 
því að það er hægt að gera hér bara alveg ótrúlega góð kaup. Og við stóðum 
í því t.d fljótlega eftir hrun að benda Norðmönnum, Dönum og Svíum á það 
hvert verðið á vörunni væri í sænskum eða dönskum krónum og það var jú jú 
svona maður aðeins hreyfði við þeim og einn og einn keypti en núna þarf 
maður ekki að segja þeim það og þannig að þeir eru auðvitað mjög sólgnir í 
merkjavöru og eru þeir mjög stórtækir í merkjavöru hjá okkur og segja að 
þetta sé helmingsmunur.  

Samkeppni 

Eins og í tilfelli íslensku neytendanna, vildu viðmælendur lítið kannast við samkeppni.  

Einn viðmælandi segir: 

Samkeppni, nei ég finn ekkert fyrir henni. 

Annar viðmælandi nefnir að viðskipti erlendra neytenda séu ofmetin en er samt að fara 

að opna verslun í 101 Reykjavík til að höfða betur til þeirra: 

það er ekkert mikið af túristum sem kemur í xx, í sjálfu sér og mér finnst 
þessi „túristabusiness” svoldið sko ofmetinn, það sem ég hef séð. Þess vegna 
erum við að fara að opna búð niður í bæ og ég er svoldið spenntur fyrir því. 
Mér finnst við ekki hafa náð til túristanna. 

Annar viðmælandi bætir þessu við: 

Vissulega höfum við verið að fara eitthvað aðeins inn á hótelin sko þú veist 
með einhver svona blöð og svona og þess háttar sko og þú veist þeir fá 
náttúrulega 15% hérna til baka, tax free og það náttúrulega munar um það 
en þú veist við erum ekkert í einhverri svona hatrammri samkeppnisbaráttu 
um túristana, alls ekki sko þannig að hérna, já þeir eiginlega bara koma inn 
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Markaðsaðgerðir 

Lítið var um svör við spurningum um vöru, verð, vegsauka og vettvang er varða erlenda 

ferðamenn. Viðmælendur hafa ekki vöruval sitt þannig að það höfði beint til erlendra 

neytenda. Verð hækkaði. Varðandi vettvang voru helst lengri opnunartímar hjá 

fyrirtækjum í 101 nefndir. Viðmælendur hafa margir tröllatrú á heimasíðum og halda því 

fram að þeir sem á annað borð hafi áhuga á lúxusvörum kynni sér það sem er í boði í því 

landi sem þeir ætla til, og því séu þær mikilvægt tæki til að koma skilaboðum til erlendra 

neytenda. 

Varðandi vegsauka hafði viðmælandi eftirfarandi að segja: 

Auglýsingar eru sko, eða það sem að það sem snýr þá að útlendingunum jafn 
mikið og að Íslendingunum er það að okkar fyrirtæki hefur lagt í alveg 
gríðarlega fjárfestingu í sambandi við heimasíðu okkar sem er þá líka á 
ensku. Við höfum dreift auglýsingum víða til erlendra viðskiptavina með 
dreifimiðum í tengslum við flugið og hvatt þá til að heimsækja okkar 
heimasíðu. 

Tímarit, blöð og kort á ensku eru gefin út til að höfða til erlendra ferðamanna. 

Viðmælendur höfðu margir auglýst í slíkum miðlum, flestir sögðu með ágætum árangri:  

Já við höfum tekið þátt í einu og einu einhverju svona borgarkorti, eitthvað 
svoleiðis sko þannig að nafnið okkar er á, en sko við vorum einmitt að hugsa 
um það um daginn og ég ákvað að vera ekki með núna öö vegna þess að fólk 
ef að það ætlar að versla eitthvað þá labbar það Laugaveginn og hér erum 
við á besta stað með stærsta gluggann þannig að ég held að það þurfi ekkert 
að vera sko að láta vita af því . 

Annar viðmælandi bætir þessu við: 

Við ætlum að hafa opið á sunnudögum í sumar við ætlum bara að taka á því í 
sumar, við ætlum bara að hreinsa hérna út, ég spái því. Það verður metár í 
ferðamönnum, ef við nýtum það ekki núna þá veit ég ekki hvað. 
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8 Umræður og ályktanir 

Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar drógu Íslendingar úr kaupum sínum á 

lúxusvörum í kjölfar efnahagshrunsins, en erlendir ferðamenn juku kaup sín á sama 

tíma. Ástæðu þess má líklegast rekja til falls gengis íslensku krónunnar. Neytendur 

breyta neyslu sinni og þá helst á þann veg að þeir sækja frekar í ódýrari vörur frá sama 

vörumerki eða kaupa sömu hluti og venjulega en sjaldnar. Þessar niðurstöður eru í 

samræmi við það sem Soon-hwa (2009) setur fram í greiningu sinni á hegðun 

viðskiptavina lúxusvörumerkja. 

Athyglisvert var að viðmælendurnir könnuðust ekki við neina samkeppni, enda 

væri fyrirtæki þeirra einstakt með einstakt vöruframboð. Þetta er í takti við greiningu 

þeirra Kapferers og Bastiens (2008) á lúxusvörumerkjum, þar sem þeir halda því fram að 

keppinauturinn sé óviðkomandi í heimi lúxusvörumerkja. 

Seljendur lúxusvörumerkja á Íslandi segjast þurfa að hafa meira fyrir 

neytendunum en áður og má því álykta að samkeppni sé um neytendur, það er um 

fjármuni þeirra, því eins og Keller (2009) segir þá er samkeppni lúxusvörumerkja um 

peninga og aðgang að neytendum en ekkert endilega innan sama vöruflokks. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að íslensk fyrirtæki sem selja 

lúxusvörumerki breyttu samvali söluráða sinna. Vöruval fyrirtækjanna breyttist, meira 

var um að ódýrari vörur og vörumerki voru tekin í sölu og verð stóð fyrst í stað en 

hækkaði svo, en ekki í réttu hlutfalli við lækkun gengis. Svo virðist sem fyrirtækin í 

rannsókninni hafi haldið þjónustustigi sínu og passað upp á að samval söluráðanna sé í 

samræmi við ímynd þeirra. Ekki var mikil breyting á vegsaukum né vettvangi.  

 Af niðurstöðunum má draga þá ályktun að efnahagshrunið hafi haft áhrif á 

markaðsstarf íslenskra fyrirtækja sem selja lúxusvörumerki. Rannsóknarspurningunni; 

Hvaða áhrif hafði efnahagshrunið haustið 2008 á markaðsstarf fyrirtækja sem selja 

lúxusvörumerki á Íslandi? Hefur því verið svarað.  
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8.1 Tillögur að frekari rannsóknum 

Fróðlegt væri að gera megindlega rannsókn á kauphegðun neytenda lúxusvörumerkja. 

Einnig væri fróðlegt að skoða ársreikninga fyrirtækjanna. Þannig væri hægt að sjá 

töluleg áhrif hrunsins. 

8.2 Takmarkanir 

Helstu takmarkanir þessarar rannsóknar eru að niðurstöður hennar er ekki hægt að 

yfirfæra á fyrirtæki sem selja lúxusvörumerki almennt. 
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Viðauki 1, Spurningalisti 

Þetta viðtal er hluti af MS ritgerð minn við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Í henni er 

ætlunin að skoða hvort að efnahagshrunið hafi haft áhrif á verslun með lúxusvarning á 

Íslandi og hver þá ef einhver. 

Tilgangurinn með viðtalinu er að fá fram sjónarmið þín varðandi áhrif efnahagshrunsins 

haustið 2008 á kauphegðun viðskiptavina þinna, viðbrögð keppinauta og markaðstarf 

fyrirtækis þíns. Spurningarnar eru í þremur hlutum, fyrst eru spurningar er varða íslenska 

viðskiptavini, þá sömu spurningar um erlenda viðskiptavini (ferðamenn) og loks nokkrar 

bakgrunnsspurningar.  

Ef þú vilt ekki svara einhverju þá er þér það að sjálfsögðu frjálst. Viðtalið er tekið upp og svo 

afritað. Fullum trúnaði er heitið og ekki verður hægt að rekja svörin til þín. Einhverjar 

spurningar áður en við byrjum? 

A. Íslenskir neytendur 
 

1. Hefur kauphegðun viðskiptavina ykkar breyst í kjölfar bankahrunsins 2008? 

a) Hvernig? 

b) Hvað breyttist? 

2. Breyttist samkeppnin í kjölfar bankahrunsins 2008? 

a) Hvernig?  

b) Hvað breyttist? 

3. Ef svarið er já við spurningu 1 og/eða 2, hvaða áhrif hafði ofangreint ef einhver, á 

; 

 Vöruframboð ykkar? 

 Verðlagningu? 

 Dreifingu? 

 Markaðssamskipti (auglýsingar, söluhvata, persónulega sölumennsku, 

almannatengsl)? 
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B. Erlendir neytendur 
 

4. Hefur kauphegðun viðskiptavina ykkar breyst í kjölfar bankahrunsins 2008? 

a) Hvernig? 

b) Hvað breyttist? 

5. Breyttist samkeppnin í kjölfar bankahrunsins 2008? 

a) Hvernig?  

b) Hvað breyttist? 

6. Ef svarið er já við spurningu 1 og/eða 2, hvaða áhrif hafði ofangreint ef einhver, á; 

 Vöruframboð ykkar? 

 Verðlagningu? 

 Dreifingu? 

 Markaðssamskipti (auglýsingar, söluhvata, persónulega 

sölumennsku, almannatengsl)? 

 

Bakgrunnspurningar 

Hve lengi hefur fyrirtækið starfað? 

Hver er staða þín hjá fyrirtækinu? 

Hve lengi hefur þú starfað hjá fyrirtækinu? 

 

Er eitthvað að lokum sem þú vildir koma á framfæri og tengist því sem við vorum að ræða 

um? 

 



 

44 

Heimildaskrá 

Alþingi. (e.d). Lög um vörumerki. Sótt 28. apríl 2011 af 
http://www.althingi.is/lagas/137/1997045.html. 

Alþingi. (e.d). Skýrsla rannsóknarnefndar Alþingis. Sótt 11. maí 2011 af 
http://rna.althingi.is/html/2kafli.html. 

Atsmon,Y., Salsberg, B. og Yamanashi, H. (2009). Luxury goods in Japan: Momentary sigh or 
long sayonara? How luxury companies can succeed in a changing market. McKinsey Asia, 
Consumer and Retail. Sótt. 20.júlí 2011 af 
http://ww1.mckinsey.com/clientservice/retail/pdf/Japan_Luxury_report.pdf. 

Atwal, G. og Williams, A. (2009). Luxury brand marketing – The experience is everything! 
Journal of Brand Management, 16, 338-346. 

Berthon, P., Pitt, L., Parent, M. og Berthon, J.P. (2009). Aesthetics and Ephemerality: 
Observing and preserving the luxury brand. California Management Review, 52,1.  

Esterberg, K.G. (2002). Qualitative Methods in Social Research. Boston: McGraw-Hill. 

Fionda, A.M. og Moore, C.M. (2009). The anatomy of the luxury fashion brand. Brand 
Management, 16, 5/6, 347-363. 

Friðrik Eysteinsson, 2003. Stefnumótun markaðsmála: Auglýsingar og árangur, SAU. 

Goodwell, P.W. og Martin, C.L. (1992). Marketing strategies for recession survival. The 
Journal of Business and Industrial Marketing, 7/4, 5-17. 

Guðmundur Jónsson. (2009). Efnahagskreppur á Íslandi 1870-2000. Saga XLVII , 45-74. 

Hata, K. (2004). Louis Vuttion Japan: The building of luxury. USA: RR Donneley.  

Hampson, D.P. og McGoldrick, P.J. (2011). A typology of adaptive shopping patterns in 
recession. Journal of Business Research. Sótt 7. júlí 2011 af: 
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296311001950. 

Hillier, T. (1999). Succefull competitive stratigies for recession and recovery. Market Leader. 
The Journal of the Marketing Society, NTC Publications Ltd. Issue 4. 

Kamber, T. (2002). The brand manager´s dilemma: Understanding how advertising 
expenditures affect sales during a recession. Journal of Brand Management, 10, 2, 106-
121. 

Kapferer, J.K. og Bastien, V. (2009). The specificity of luxury management: Turning marketing 
upside down. Brand Management. 16, 5/6, 311-322. 



 

45 

Keller, L.K. (2009). Managing the growth tradeoff: Challenges and opportunities in luxury 
branding. Brand Management, 16, 5/6. 290-301. 

Keller, L.K., Apéria, T. og Georgson, M. (2008). Strategic brand management. Harlow, 
England: Prentice Hall. 

Keller, L.K. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. 
Journal of Marketing, 57, 1-22. 

Khanna, S. og Mansharamani, A. (2007). Marketing of luxury brands. Sótt 19. júní 2011 af: 
http://www.brandchannel.com/images/papers/297_Luxury_Branding_India.pdf. 

Krasnikov, A. og Jayachandran, S. (2008). The relative impact of marketing, research- and- 
development, and operations capabilities on firm perfomance. Journal of Marketing, 72, 
1-11. 

Nueno, J.L. og  Quelch, J.A. (1998). The mass marketing of luxury. Business Horizons,11/12,  
61-68. 

Petcu, O. (2010). Crisis eliminates aspirational buyers for luxury products. Sótt 13.júní 2011 af 
http://luxurysociety.com/articles/2010/08/crisis-eliminates-aspirational-buyers-for-
luxury-products. 

Santos, J.M. (2009). Capturing and maintaining the essence of luxury in the dynamic global 
marketplace. Faculty of the graduate school, University of Southern California. 

Srinivasan, R., Rangaswamy, A. og Lilien, G.L. (2005). Turning adversity into advantage: Does 
proactive marketing during a recession pay off ? International Journal of Research in 
Marketing. 22, 109-125. 

Choi, Soon-hwa. (2009). Global luxury brands strategies to fight recession. Seri Quarterly, 10. 
Sótt 17. janúar 2011 af: www.kapra.org/xe/?module=file&act=procFileDownload&file. 

Ward, D. og Chiari, C. (2008). Keeping luxury inaccessible. European School of Economics, 
Milano, Italy. Sótt 13.júní 2011 af: http://mpra.ub.uni-
muenchen.de/11373/1/Keeping_Luxury_Inaccessible.pdf. 

Zhang, E. og Andersson, F. (2009). Is the financial crisis a threat for the luxury business?  
Meistararitgerð. University of Kristianstad, Sweden. 

http://luxurysociety.com/articles/2010/08/crisis-eliminates-aspirational-buyers-for-luxury-products
http://luxurysociety.com/articles/2010/08/crisis-eliminates-aspirational-buyers-for-luxury-products

