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Útdráttur  

Í árþúsundir hefur alpakka dýrið verið ræktað hjá tilheyrandi menningum á stærsta 

fjallahrygg veraldar sem er í Andesfjöllum Suður Ameríku. Á hinu mikla svæði koma fram 

nánast allar útgáfur af veðri og geta veðurfarsbreytingar orðið á einungis nokkrum mínútum. 

Undir þessum erfiðu kringumstæðum hefur kápa dýrsins þróast út í að vera eitt besta 

náttúrulega trefjaefni sem völ er á, en það uppgötvuðu kærasta mín og ég fyrir okkur sjálf 

sem bakpokaferðalangar í Perú. Frá þeim tíma hefur uppgötvun okkar á alpakka ulinni breyst 

úr aðdáun yfir í viðskiptahugmynd sem kemur fram í þessari ritgerð. Í henni verður gert grein 

fyrir eiginleikum alpakka dýrsins og ullarafurðum þess sem undir tengslaneti verður unnið að 

koma á framfæri á alþjóðamarkaði. Mun tengslanetið hefjast af hópi þátttakenda sem stefna 

að því að kynna vöru sem uppfyllir mismunandi þarfir markaðsins sem og neytenda út frá 

ljósi sjálfbærni. Með markaðssetningu sem fer aðallega fram á veraldarvefnum verður því 

lýst hvernig hægt er að gera landfræðilega grein fyrir vöru sem tekur þátt í hinu flókna 

hnattræna kerfi sem felur í sér sögulegan og menningarlegan bakgrunn ásamt því að allt 

framleiðsluferli hennar fer fram á sama svæði. Í samhengi við þær umræður verður tekið fyrir 

mikilvægi sjálfsvitundar varðandi þessa nálgun frá sjónarhorni ferðamálafræðinnar og 

vistvænnar vitundar. Út frá þessari nálgun verður markmiðið að gefa ullarafurðum alpaca 

dýrsins upplyftingu sem veitir þann möguleika að koma fram sem nýsköpunarhugmynd. 

Abstract 

For milleniums has the alpaca animal been herded by related cultures who have belonged to 

the worlds biggest mountain range in the Andes in South America. At this great area the 

weather can change course within minutes.Under these hard circumstances has the coat of the 

animal developed into being one of the worlds best fiber that money can find, which my 

girlfriend and I discovered for ourselves as backpackers in the city of Cusco, Peru. From that 

time our discovery has developed into a business idea which will be presented in this thesis. 

In it will be explained the features of the alpaca which under networking will be promoted on 

the international markets. The network will start with a group of participants who aim to 

introduce a product that fulfills the different needs of the market and consumers to become 

successful through the light of sustainability. With the rising power of the internet will the 

marketing be focused using mainly the media and social media where the public will be able 

to sense the geogaphical location of the product, informed about the historical and cultural 

background along with the whole production process which will be showed online. All this 

by participating in the extensive global production system. In the context with those 

discussions will the importance of identity be reviewed from the tourism and environment 

awareness point of view. With this approach will the goal to give the wool product of the 

alpaca a makeover that sticks to its characteristics and therefore present this as an idea of 

innovation. 
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Þakkir 
Fyrst og fremst vil ég þakka kærustu minni og tengdaföður, Fiorellu og Franz fyrir að eiga 

stóran þátt í gerð þessarar hugmyndar og hennar framþróun, einnig vill ég þakka 

þátttakendahópnum sem verður gert grein fyrir í þessari ritgerð og mun spila stórt hlutverk í 

uppsetningu tengslanetsins. Að lokum vill ég þakka leiðbeinanda mínum Katrínu Önnu Lund 

fyrir góða leiðsögn. 
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1 Inngangur 
Í bakpokaferðalagi okkar árið 2009 um  Mið- og Suður Ameríku voru kærastan mín hún 

Fiorella og ég staðsett í heimalandinu hennar Perú þegar við uppgötvuðum fyrir okkur sjálf 

alpakka ullina. Stór hluti af fjölskyldu Fiorellu er frá höfuðborginni Lima en á marköðunum 

þar fengum við fyrst smjörþefinn af ullarafurðunum. Áætlunin var að verja bróðurparti af 

okkar tíma í Perú ásamt því að ferðast vítt og breytt um landið. Þegar leið okkar lá upp til 

Andesfjallana eða nánar tiltekið þar sem þungamiðja alpakka stofnsins er varð athygli okkar á 

ullinni sífellt meiri þar sem alpakka markaðir voru nánast við hverja götu í þeim borgum sem 

við heimsóttum. Yfir tímann í Andesfjöllunum kom það oftar upp í umræðurnar aðdáun okkar 

af eiginleikum alpakkadýrsins og möguleikum ullarinnar til að verða vinsæl söluvara úti í 

heimi vegna gæða og með þeirri nálgun sem við hugsuðum okkur. Afleiðing umræðanna 

þróuðust svo út í viðskiptahugmynd þegar við vorum  í Cusco, höfuðborg Inka og verður 

henni gerð skil í ritgerðinni.  

 Markmið þessarar ritgerðar verður að lýsa hvernig fyrirtæki tekur þátt í hinu 

hnattræna viðskiptakerfi með áherslu á nálgun tiltekinnar markaðssetningar. Þar verður fylgt 

eftir vaxandi vitund almennings á sjálfbærni ásamt umfjöllun um fullunnar alpakka vöru til 

að hafa jákvæð áhrif á uppbyggingu sjálfsvitundar, bæði út frá ferðamálafræðilegu og 

sjálfbæru ljósi. Sótt verður eftir að nálgunin veitir ullinni tiltekna upplyftingu sem gefur 

alpakka fyrirtækinu möguleikan á að viðskiptahugmyndin komi fram í formi nýsköpunnar. 

 Með markmiðunum er vert að setja fram rannsóknarspurningar sem reynt verður að 

tækla í komandi köflum: 
 

 Hvernig er hægt að þróa viðskiptahugmynd um vörur úr alpakkaull sem nýtir sér 

hugmyndir um sjálfbæra þróun og nær til meðvitaðra neytenda á alþjóðamarkaði? 

 

Leiðir þessi spurning frá sér tvo þætti sem ritgerðin reynir að svara: 

 

 Af hverju er svo mikilvægt að stuðla að markaðsnálgun fyrirtækis þegar vara þess nær 

inná mismunandi almenna markaði í hinu hnattræna framleiðslukerfi? 

 Af hverju er vaxandi mikilvægi meðvitundar á kauphegðunum svo stór þáttur í 

uppbyggingu sjálfsvitundar og hvernig getur nálgun alpakka fyrirtækisins haft jákvæð 

árhif á það? 
 

 Ritgerðin mun vera sett fram sem viðskiptaáætlun og markaðssetning á vöru sem 

byggist á nýsköpun, sjálfbærni og meðvitund um sjálfsímynd. Verður á þeim grundvelli gerð 

grein fyrir tengslaneti og hvernig það verður mögulega byggt upp hjá fyrirtækinu þar sem á 

byrjunarstiginu  mun standa að því hópur þátttakenda sem munu koma því af stað.  

 Í þessu samhengi verður fjallað um mikilvægan þátt fjölmiðla og hvernig þeir munu 

verða  stór hluti af nýsköpuninni, þá sérstaklega á veraldarvefnum. Í gegnum fjölmiðlana 

verður einblínt á að halda nálægð milli framleiðandans og neytandans þar sem stefna 

fyrirtækisins verður að upplýsa almenning um framleiðsluferlið og umhverfi þess í Perú. 

Einnig verður lögð áhersla á að nýta samskiptahætti sem veraldarvefurinn býður uppá og 

síðast en ekki síst að almenningur geri sér landfræðilega grein fyrir uppruna vörunnar. Í öllu 

upplýsingaflæðinu verður haldið uppi mikilvægi  vitundar um sjálfbærni. Slík nálgun, frá 

einstökum neytendum til hins almenna, mun gefa þessari framleiðslu og kynningu hennar 

aukið  gildi. 
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2 Fræðileg tenging 
 

 

As sociteties enter into the world economy they are assumed to 

give up their historical birthright for a mess of homogenizing 

consumption porridge, resulting in an almost measurable loss 

of culture, which is understood as those attributes of difference 

that originally made them of interest to anthropological study. 

Only when mass consumption is regarded as diversity a 

posteriori – that is, a source of difference emerging from 

trajectories that are not merely reliant upon past historical 

diversity – will the significance of this new area of concern 

become evident. Consumption needs to be regarded as what 

Parkin calls a “return of the exotic” (100), whereby we are all 

equally bizarre but authentic versions of consumer society. 

(Miller, D. 1995) 

 

Tilvitnunin er úr niðurstöðu í grein Miller sem lýsir því hvernig hin hnattræna menning eyðir 

þeim sögulegu sérkennum sem oftast hafa vakið athygli mannfræðinga. Fyrst þegar þeir líta á 

neysluvenjur í ljósi hinna nýju tíma verður hin hnattræna menning forvitnileg. Vitnar Miller í 

Parkin (1993) þar sem hann leggur til með að í staðinn ætti að vera yfirlit á neyslu hvers og 

eins þar sem einstaklingar tileinka sér einkenni í sínu sjálfstæða vali. Tilgreinir Parkin í grein 

sinni að hið „nýja“ framandi (e. ´new´ exotic) sé í raun hið síbreytilega samband einstaklinga 

og hluta, í öllum samfélögum á öllum tímum. Fólk gefur hlutum – nýjum eða gömlum – 

stöðugt nýja merkingu eða færir þeim ný hlutverk í sköpun sjálfsmyndar sinnar. Þannig 

verður valfrelsi einstaklinga sífellt mikilvægara við allar ákvarðanir í daglegu lífi. 

 Þegar litið er á hinn frjálsa vilja með þessar umræður í huga leiða þær að þeirri 

staðreynd að almenningur er í vaxandi mæli meðvitaðri en áður um þarfir sjálfbærrar 

vitundar, er þar vörumarkaðurinn engin undantekning. Fylgjandi þeirri stefnu er 

tískufyrirbærið „græn“ hugsun sem á síðustu árum hefur hjálpað til við að efla mikilvægi 

sjálfbærni en í leiðinni leitt af sér neikvæða ímynd þar sem orðið hefur verið ofnotað því það 

er mjög auðveld og jafnvel „billeg“ leið til að dulbúa markaðssetningu með hagnað í huga. 

Þannig líta sumir framleiðendur út fyrir að fylgja hinum „græna“ straumi án þess að láta gott 

af sér leiða (Peattie, K. & Crane, A. 2005). Á hinn bóginn hafa þeir sem eru raunverulega 

„grænir“ eða stunda vistvæna framleiðslu komið sér upp kerfisbundnum aðferðum til að sýna 

og sanna sjálfbærni í sinni framleiðslu. Undir leiðbeiningum alþjóðasamtaka eru hönnuð kerfi 

sem prófraunir fyrir framleiðendur til þess að standast (eða ekki) og kemur svo fram í formi 

vottunar ef tilsettum markmiðum er náð.  

 Í tengslum við þessa þróun hefur almenn vitund almennings um sjálfbærni farið 

sívaxandi samkvæmt árlegri könnun National Geographic (2010). Hófst könnunin árið 2008 

og styðst við Greendex™ mælikvarða og kemur að 65 sviðum er tengjast húsnæði, 
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ferðamálum, mat og neysluvörum. Í dag taka 17 lönd þátt í könnuninni með þúsund 

þátttakendur frá hverju landi þar sem hver einstaklingur er mældur á kvarða 1-100 út frá 

tilteknum spurningum og er svo mælt meðaltal frá hverju landi. Þegar heildarmyndin er 

skoðuð sýna niðurstöður að meðaltal allra landa er um 53 stig þar sem Indland er í öruggri 

forystu með 63 stig, en eftir því fylgja Brasilía, Kína, Mexikó og Argentína í samsvarandi 

röð. Í síðustu sætunum eru Bretar, Frakkar, Kanada búar og svo Bandaríkjamenn sem reka 

lestina með 45 stig. Könnunin sýnir að frá ári til árs eru stöðugar framfarir hjá flestum 

löndum sem styður við hina vaxandi vitund fólks á mikilvægi umhverfisverndunar og 

sjálfbærnis. Þegar hinsvegar er litið á niðurstöður einungis úr þætti neysluvara eru öll löndin 

með meðaltal uppá 49 stig sem, með húsnæðisþættinum, draga verulega niður 

heildarmeðaltalið. Er þar einnig hægt að styðja við þá ályktun að neytendur séu afvegaleiddir 

vegna misskilnings á því sem er grænt á vörumarkaðnum. Slíkur misskilningur er líklegur til 

að  eyðileggja fyrir raunverulegri löngun þeirra til þess að betrumbæta umhverfið. 

 Út frá þessum orðum og með nálgun alpakkafyrirtækisins í huga, er áhersla lögð á að 

upplýsa almenning að hér sé á ferðinni framleiðsluaðili sem uppfyllir þarfir hjá neytendum 

sem vilja efla sjálfsmynd sína (e. self identity) með því að nota sjálfbærar vörur. Slík 

markaðssetning hjálpar til við uppbyggingu ímyndar hins græna á vörumarkaðnum og svarar 

gagnrýnisröddum hins hnattræna kerfis sem efast um að hægt sé að þróa vöru sem bæði hefur 

sögulega þýðingu í bakgrunni en getur einnig flokkast samkvæmt rökum Parkin sem hið 

„nýja“ framandi með því að halda fast í alla eiginleika alpakkadýrsins.  

 

2.1 Vörur, vöruvæðing og neysla menningar 

Í nútíma hnattrænu hagkerfi hafa vörur einkennst, á táknrænan máta, af  miklum og  

háþróuðum (oft fagurfræðilegum) ferlum sem efni og hlutir fara gegnum (Tomlinson 1990). 

Lýsir Tomlinson hvernig neytendamenning er flókið og skipulagt en samt fljótandi svið 

einstaklinga sem skapa einkenni sín í  stefnumarkandi samböndum við  efnislega hluti. Með 

öðrum orðum: Vöruval og neysluvenjur eru snar þáttur í ímyndarsköpun einstaklinganna. Frá 

sjónarhorni veraldarvefsins er þetta svið á mun brotakenndara stigi þegar reynt er að rýna í 

hegðun neytenda. Þetta er að sumu leyti vegna vinsælda og einfaldleika verslunar á 

netinu/veraldarvefnum t.d. frá einkaheimilum. Hefur verið stefnt að því að greina þessa 

hegðun út frá fimm þáttum (eiginleikum neytenda, áhrifum umhverfis, einkennum vara, 

eiginleikum fjölmiðla og eiginleikum söluaðila og milliliða). Ennfremur verður að taka tillit 

tilþess af hverju fólk tekur uppá því og heldur áfram að versla í gegnum veraldarvefinn með 

hugtak Csikzentmihalyi (1975) um „flæði“ í huga. Lýsir flæðið sér sem „hin heildræna 

reynsla sem fólk finnur fyrir þegar það bregst við með fullri þátttöku“. En með þessu er 

a.m.k. hægt að álykta að hinar persónulegar hvatir fá betur að njóta sín án utanaðkomandi 

þátta, þ.e. milliliðir eru nánast úr sögunni (Chan, G.W.W. Cheung, C.M.K. Kwong, T. 

Limayem & M. Zhu, L. 2003). 

 Þegar hugað er að þætti alpakkavörunnar er þörf á að fylgja eftir verki Appadurai 

(1996) þar sem hann gerir grein fyrir efnismenningu  með því að leggja áherslu á ferli 

vöruvæðingar. En með vöruvæðingu er átt við þegar ýmsir efnislegir hlutir eru þróaðir í form 

vöru eða þjónustu en hafa ekki áður verið vöruvæddir. Færir Appadurai rök fyrir að við 

verðum að fylgja sjálfum hlutunum eftir, en þar er merking falin í formi þeirra, notkun og 

þróunarferlum. Af tilefni umræðnanna í þessari ritgerð verður lögð áherslu á tvo þætti sem að 

Appadurai rökstyður. Í fyrsta lagi að vörur ganga í gegnum ákvörðunarstig verðmætis (e. 

regimes of value) og einnig að vörur eru táknræn atriði við mótun sérkenna eða sjálfsvitundar. 

Vörur alpakkafyrirtækisins sem það mun framleiða er ný vöruvæðing ullarinnar. Að vísu 

hefur alpakkaullin augljóslega áður verið vöruvædd en ekki með þeim hætti sem ritgerðin 
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mun gera grein fyrir. Hugtak vöruvæðingar hefur legið undir gagnrýni eins og Jackson (1999) 

tekur fyrir í grein sinni og andmælir. Talar hann þar um að fræðimenn hafa gagnrýnt þegar 

hlutir eða efni eru vöruvædd séu þau um leið búin að tapa sérststöðu sinni sem þau höfðu 

fyrir. Í áframhaldandi tengingu tekur hann fyrir grein Slater (1997) með umfjöllun um 

vinnuafl vörunnar, þar er talað um að vöruvætt vinnuafl einangri sig frá sjálfri vörunni þegar 

hún fer inn á markaði og þetta viðhaldi því fjarlægð milli framleiðslu og neyslu. Þar af 

leiðandi verður framleiðsluferlið og neysluferlið ópersónulegt án vitneskju hvors um annað 

og tapast gildi þess í hinu hnattræna kerfi. Mótmælir Jackson þessari gagnrýni með því að 

segja að þegar litið er á heildarmyndina sé verið að tala um mun flóknara fyrirbæri með þeim 

rökstuðningi að þar liggur á bakvið t.d. félagsleg tengsl frá öllum aðilum frá framleiðslu til 

neyslu. 

 John Frow (1997) dró  í efa að form vöruvæddrar vöru sé óhjákvæmilega alltaf í lægra 

vægi í verðmæti en óvöruvædd vara. Segir hann að vara sem hafi möguleika á að verða 

uppbyggileg framleiðsluvara geti um leið verið takmörkuð og eyðileggjandi. Í ljósi sögunnar 

hafa þessir tveir þættir nær alltaf verið fyrir hendi samtímis og þ.a.l. er sjaldan létt að setja 

jafnvægislínuna á milli þess sem er  ávinningur og tap. Því er  nauðsyn að fylgjast grannt með 

umhverfi fyrirtækisins og tengslaneti þess því neikvæðu áhrifin geta leynst víða. Er einkum 

vert að hafa í huga spurningar sem kunna t.d. að vakna um velferð alpakkadýrsins og 

umgengni við náttúruna. Þess vegna er uppbygging á sterkum grunni tengslanetsins mjög 

mikilvæg til að mynda jákvæða ímynd í framleiðsluferlinu. Er það meginmál hjá fyrirtæki 

sem vill vera meðvitað um það sem mestu máli skiptir svo hægt sé að njóta almennilegrar 

velgengni. 
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3 Nýsköpun, tengslanet og sjálfbær 

vitund alpakkafyrirtækisins 
Þegar aðili kynnir til leiks  nýsköpun verður varan að uppfylla viss skilyrði svo hægt sé 

ákveða hvort hún sé nógu hagnýt og þar af leiðandi hvernig hún verður notuð í framhaldinu. 

Með nýsköpun er átt við þegar ný hugmynd er kynnt á markað þar sem annaðhvort er verið 

að þróa eldri gerð af vöru eða þjónustu, tvinna saman tvær eða fleiri hugmyndir eða kynna til 

leiks nýja hugmynd sem skapar sína eigin sérstöðu fyrir hagsmunaaðilann (Schumpeter 

1961). Nýsköpun á við í nánast öllum sviðum viðskiptalífsins. Án hennar er hætta á stöðnun 

hjá framleiðsluaðilum vegna þeirrar miklu samkeppni sem og hraða sem einkennir nútíma 

viðskiptahætti. Við sjáum það koma fram nánast á hverjum degi í mismunandi geirum þar 

sem fyrirtækin hafa þann hugsunarhátt að hvetja ætíð til virkrar nýsköpunar hjá sínum 

starfsmönnum sem nota það svo sem leiðarljós til þess að koma sjálfum sér á framfæri.  

 Í tilviki alpakkafyrirtækisins mun nýsköpunin felast í klæðnaðinum sem sækir 

innblástur til Andesfjallana og magnaðrar sögu sem svæðið býr yfir. Þessari sögu verða gerð 

skil í gegnum hina sjálfbæru vöru með hjálp nútíma upplýsingatækni á veraldarvefnum. Er 

það einnig mikilvægur þáttur að allt framleiðsluferlið fari  fram á „heimavelli“, eða nánar 

tiltekið í Perú. Stefnan er sett á að koma vörunum inn á hinn almenna fatamarkað til að ýta 

undir  þörf á að hugsa út frá ljósi sjálfbærni og í leiðinni njóta gæðanna í ull alpakkadýrsins.  

 Þegar horft er lengra í framtíðaráætlunina verður markmiðið að bæta við tengslanetið 

fyrirtæki í ferðamálaiðnaðinum til að hjálpa við að auglýsa 

ímynd, sögu og hina fjölbreyttu náttúru Perú þar sem landið 

er í mikilli sókn úr mörgum áttum. Yrði lögð megináhersla 

á að komast í sambönd við þá aðila sem eru í samhengi við 

sjálfbærni fyrirtækisins. Er til dæmis hægt að nefna 

ferðaþjónustu Llama Path (www.llamapath.com) þar sem 

uppistaða þess er sjálfbærni og verndun náttúrunnar höfð í 

fyrirrúmi.  Þetta áhugaverða fyrirtæki er í Cusco og býður  

allskyns ferðir í og um bæinn þar sem grundvallarreglan er 

vistvæn ferðamennska. Markmiðið væri að koma upp 

samvinnu við álíka fyrirtæki og yrði jafnvel staðið fyrir 

þjónustu sem býður  pakkaferðir til þessara aðila sem eru  

vítt og breitt um Perú. Fyrirtækin væru því að koma hvert 

öðru á framfæri og í leiðinni hjálpa við að ýta undir 

meðvitund sjálfbærni og standa því undir sameiginlegu leiðarljósi. Hefur þessi nálgun ekki 

tíðkast í þessum heimshluta en samt sem áður er allt til staðar til að láta hugmyndina verða að 

veruleika. 

3.1 Ferli tengslanetsins 

Hugtökin nýsköpun og tengslanet geta verið beinar afleiðingar hvort af öðru, tengslanet er 

þegar hagsmunaaðilar vinna í sameiningu að því að auka hag sinn á markaðnum í tengslum 

við vörur eða þjónustu. Lynch og Morrison (2007) taka fram að tengslanet sé félagsleg 

formgerð (e. social structure)  milli aðila sem byggja upp traust til þess að deila með sér 

framleiðslu eða þróun vöru. Með staðbundinni þekkingu hjá aðilum tengslanetsins skapast 

umferð þegar hugmynd er sett fram og með því hefst hringrás hennar innan netsins þar til 

Mynd 1 Merki llamapath. 
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eitthvað markvert gerist, hugmyndin verður með því fljótandi milli þátttakenda. Bæði getur 

nýsköpun skapað tengslanet sem og tengslanet skapað nýsköpun. Auðvelt er að sjá alpakka-

viðskiptahugmyndina fara í gegnum álíka ferli. Hún byrjar sem nýsköpun hjá einstaklingum 

sem mögulega þróast út í heilt fyrirtæki sem hefur það sem markmið að byggja upp 

tengslanet traustra aðila sem það á í hagkvæmum viðskiptum við. Út frá því mun fyrirtækið (í 

samræmi við mögulega samkeppni) stuðla að virkri nýsköpun og þ.a.l. nýta sér tengslanetið 

til að skapa sjálfu sér áframhaldandi sérstöðu á tilheyrandi sem og nýjum mörkuðum. Þetta er 

það sem grunnurinn í hnattvæðingu snýst um; frumkvöðlastarfsemi. Í grein Schumpeter 

(1947) segir hann að frumkvöðlar hafi ekki bara verið hugmyndasmiðir að nýsköpun sem var 

svo kynnt á mörkuðum heldur voru það þeir sem höfðu sérstakt vald yfir fyrirtækjum. 

Markaðsþróun fyrirtækja snérist í raun í kringum frumkvöðla því í þeim voru leiðtogar sem 

leiddu vörur fyrirtækjanna til frekari útbreiðslu. Er það því besta mögulega fjárfestingin fyrir 

sjálft fyrirtækið að huga að þessum þáttum þar sem það mikilvægasta er að vinna að málum 

þeim þáttum innan veggja þess áður en lengra er haldið. 

 Hjá fyrirtæki sem er að byrja á því vettvangsviði sem það mun sérhæfa sig á þegar 

kemur að smásöluviðskiptum eru nokkrir meginþættir sem  hafa verður  í huga til þess að búa 

til grunn að sterku tengslaneti. Hægt er að finna aðila tengslanets á ýmsum stöðum, meðal 

annars eru það: 

 Viðskiptafélög; þróun viðskiptatækifæra í gegnum félög (e. Trade Associations) sem 

sérhæfa sig í tengdu fagi. 

 Staðbundin samtök; verslunarsamtök sem að gefa ráð, stuðning og færa fréttir af 

svæðinu sem fyrirtækið tilheyrir. 

 Samtök samfélaga; aðgerðir hópa sem endurspegla þarfir og hagsmuni samfélagsins. 

 Menntunar og rannsóknarstofnanir; til að kanna þróun viðfangsefnisins og til að hafa 

aðgang að tengdu námi eða rannsóknum á vörum, mörkuðum, starfsháttum o.s.frv. 

 Námskeið; yfirmenn og starfsmenn geta sótt námskeið sem er tengt þeirra starfssviði  

þar sem þeir eru upplýstir í samræmi við það nýjasta sem er í gangi. 

 Sýndarnet; samfélög á veraldarvefnum sem veita tækifæri til samskipta við fólk sem 

eru í sömu viðskiptaerindum eða mögulega viðskiptavini.  

 

Einnig eru til ýmis form af mögulegu tengslaneti: 

 Viðskiptaferðir; geta veitt tækifæri til að koma á fót tengslaneti með erlendum 

tengiliðum og frætt um markaðshætti annarra landa. 

 Rafrænar umræður; á rafrænum póstlistum eða vefsíðum. 

 Skipulagðir fundir/ráðstefnur; góð leið fyrir uppbyggingu tengslanets fyrirtækisins. 

 Félagslegir atburðir; óformleg leið til að kynnast fólki sem er í sömu erindagjörðum. 

 Könnunar og rýnihópar; gera  kleift að hitta á skipuleggjendur sem hafa tileinkað sér 

sameiginlegar upplýsingar í tengdu fagi.  

(Alt, E. Fleisch, R. & Österle, H. 2001). 

3.1.2 Tengslanet alpakkafyrirtækisins 

Tengslanet alpakkafyrirtækisins lýsir sér sem markaðsfyrirtæki sem hefur undir sínum hatti 

aðila framleiðsluferlisins. Verður stefnan að sjá um  eigin dreifingu og kynningu til að losna 

eins mikið og hægt er við milliliði sem geta verið kostnaðarsamir. Þegar farið er nánar út í 

tengslanet fyrirtækisins með atriðin að ofan í huga gæti það litið út sem mikil 

undirbúningsvinna að koma hugmynd þess af stað. Það sem auðveldar hinsvegar talsvert fyrir 

alpakkahugmyndinni er að þegar fyrstu skref undirbúningsins verða tekin (sem er að finna 

aðila framleiðsluferlisins) þarf einungis að ferðast um staðina Puno, Cusco og Arequipa uppi í 
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Andesfjöllunum þar sem meginheimkynni alpakkadýrsins eru eða yfir 80% af rúmlega 

þremur og hálfum milljónum sem eru í Perú. Eru vegalengdirnar um 300-400 km á milli 

staðanna og er ferðamátinn ódýr og einfaldur. Síðan þarf  einnig að hafa í huga þátt Lima til 

þess að staðfesta fyrirtækið í samfélagskerfi Perú. 

 

Aðilar tengslanetsins sem 

fyrirtækið mun koma sér upp 

eru: 

 Alpakkabændur og 

markaðsaðilar sem 

sjá um sölu 

alpakkaullar. 

 Fataverksmiðjur. 

 Fatahönnuðir.  

 Dreifingaraðilar í 

Perú og frá Perú. 

 Skrifstofuaðstaða í 

Lima. 

 Vefhönnuðir. 

 Verslunarkeðjur. 

 Lögfræðingar. 

 

Þessir tilvonandi aðilar eru 

allir  í Perú, en til að finna þá 

réttu verður lagt upp í ferðalag um landið og  framleiðslusvæðin heimsótt til að kynnast þeirra 

starfsemi persónulega, finna tengingu við ímynd fyrirtækisins sem og til að finna hagstæðustu 

verðin. 

3.2 Mikilvægi vistvænnar vitundar 

Sögu nútíma náttúruverndunar má rekja til áranna eftir seinni heimstyrjöld þar sem  áhyggjur 

byrjuðu að vaxa bæði af neyslu og framleiðslu. Höfðu þessi atriði sett ákveðið mark á 

umhverfið sem var oft dregið inn í rökræður um áhrif iðnaðarmengunar á heilsu ásamt hinni 

hröðu þróun efnahags og fólksfjölda (Cohen 2001). Nú á dögum er græn neysla álitin  þáttur í 

umhverfisumbótum í mörgum vestrænum samfélögum. Slík neysla er á dagskrá hjá ýmsum 

félögum og fyrirtækjum sem tengjast öll eða falla undir hatt alþjóðasamtaka eins og  

Sameinuðu þjóðirnar, UNESCO, Evrópubandalagið o.fl. (Buttel 2003). Stefnan er þar sett til 

að fá neytendur til að taka meiri ábyrgð og vinna með framleiðendum til að taka á 

vandamálum umhverfisins og sýna þannig í verki umhverfisvænan lífsstíl (Halkier 1999). 

Einnig eru umræður allt frá fjölskyldum til fyrirtækja um að neytendur ættu að taka upp 

frekari samvinnu til að bæta mikilvæg atriði í umhverfi sínu  og tryggja þannig  

umhverfisvænni samfélagsbreytingar (Buttel 2003). Með vaxandi áhuga fólks á umræðunum 

verður það meðvitaðra og skilningsríkara sem kemur svo fram í gjörðum þeirra frá degi til 

dags. Með því er fólk að skipa sér í tiltekinn neytendaflokk með sinni vistvænu neyslu. Frá 

tíma 8. áratugar síðustu aldar hefur markaðurinn sýnt áhuga á  að upplýsa neytendur á margan 

hátt og hefur orðið mikil aukning af grænum leiðarvísum til  að aðstoða græna neytendur í  

ákvarðanatöku sinni (Horton 2003).  

  

Mynd 2 Kort með staðsetningu Lima og þungamiðjuborga alpakka. 
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3.2.1 Lífsferlismat vöru 

Í skýrslu Sameinuðu Þjóðanna (2010) um sjálfbæra þróun í Rómönsku Ameríku og 

Karíbahafinu var kynnt til leiks lífsferlismat vöru (sjá mynd) sem verkfæri til að eiga við hið 

víðtæka hugtak sjálfbærrar neyslu og framleiðslu á skipulegan og sjálfvirkan hátt. Með því er 

notuð aðskilin nálgun á framleiðslu gagnvart neyslu, eða samlaga nálgun á bæði ferlin; 

þannig er haft í huga efnahagsleg, félagsleg og umhverfisleg áhrif  vöru og þjónustu. 

Lífsferlismatið er gert með tilliti til heildarúrræða við framleiðslu á vöru eða til að afla 

þjónustu. Fellur það í stórum hluta að hinum almenna stefnuramma hvers lands sem verður 

háður tilteknu reglukerfi hvers stigs. 

Með því að setja mat Sameinuðu þjóðanna sem fyrirmynd er alpakkafyrirtækið að fylgja 

alþjóðlegri stefnu sem leggur enn frekari áherslu á sjálfbæra nálgun þess og um leið eykur 

það einnig líkurnar á frekari athygli á markaðnum. 

Mynd 3 Lífsferlismat vöru. 
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4 Ferðalög vöru 
Í þessum kafla verður gerð grein fyrir mikilvægum þætti alpakkafyrirtækisins til að efla 

meðvitund um hvað felst í bakgrunni vörunnar. Er markmiðið að koma  svipaðri tilfinningu 

til neytandans og þegar hann gerir sér ferð í matvöruverslun til að kaupa sér kaffi vitandi að 

það komi frá Kólumbíu. En í staðinn fyrir að það sjáist á umbúðum  (því það sem fylgir með 

flíkinni eru takmarkandi upplýsingar) þá mun þessum upplýsingum einkum komið á framfæri  

í þeim fjölmiðlum sem hægt er að nýta sér, aðallega á veraldarvefnum. Verður fjallað um 

flækjustig  markaðsetningar, þar sem auðvelt er að misstíga sig þegar vitlaust er farið að 

framkvæmdum.  Einnig verður skýrt af hverju alpakkafyrirtækið mun eiga einfalda leið með 

að auglýsa hvaðan vörurnar koma þar sem ekki þarf að sníða slíkar upplýsingar sérstaklega 

að hverju landi. Felur það í sér mikilvæg tengsl milli framleiðandans og neytandans því þegar 

slíkar upplýsingar skila sér gera þær vöruna persónulegri og í tilviki alpakkafyrirtækisins mun 

neytandinn að auki gera sér landfræðilega grein fyrir henni (Hannerz, 1996). Að lokum 

verður lýst megineinkennum vörunnar og hvar hún mun hugsanlega geta fundið sér stað á  

mörkuðum.  

4.1 Hnattrænt ferðalag vöru 

Hnattvæðing vöru/vörumerkis gæti hljómað sem einfalt hugtak, sérstaklega þegar hugsað er 

um klassísk dæmi eins og McDonalds- 

eða Cokevæðingarnar sem áttu sér stað 

á síðustu öld þar sem vinsældir 

tiltekinnar vöru urðu algjörar og eru 

enn í dag. Samkvæmt Jackson (1999) 

er staðreyndin hinsvegar sú að slík 

nálgun verður sjaldgæfari með árunum 

þar sem flæðið milli framleiðsluvara á 

heimsvísu og hins staðbundna er nú 

almennt viðurkennt sem talsvert 

flóknara fyrirbæri.  Bendir Jackson á að 

þó svo að vörumerki eins og Coca-Cola 

eða McDonalds séu ítrekað reyna að 

útbreiða ímynd sína á hnattrænan hátt 

að þá er markaðsleg nálgun þeirra 

vandlega sniðin að hverju landi þar 

sem t.d. slagorðum eru breytt og 

leikarar í auglýsingum eru  í samræmi 

við landið sem auglýst er í. Hægt er að finna flóknara dæmi eins og hjá Miller (1997) sem 

talar um að í hnattvæðingu sé að finna andstæður þar sem hnattræn framleiðsla felur í sér 

flókið staðbundið fyrirkomulag af sérleyfum og undirverktökum. Eitt af því sem hann tekur 

fyrir er landið Trínidad í Karíbahafinu, þar segir hann frá ´staðbundnum-hnattrænum´ 

fyrirtækjum sem eiga heima erlendis  en hafa umboðsaðila í Trínidad andstætt hinu 

´hnattræna-staðbundna´ (hnattvædd fyrirtæki frá Trínidad) þar sem staðbundnar 

vörur/þjónusta af hinu hnattræna hafa ekki roð við hin heimavæddu fyrirtæki Trínidad. 

Heimavæddu fyrirtækin voru upprunalega staðbundin en síðar óx hagur þess til hins 

hnattræna á sinn eigin hátt. Leggur Miller þar af leiðandi áherslu á með vaxandi tengslaneti 

Mynd 4 Hið umsvifamikla og flókna hnattræna kerfi 
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að staðbundnir þættir eins og hlutverk ríkisins verði að finna leið til þess að einkenni 

framandi framleiðsluvara Trínidad týnist ekki, jafnvel á þeirra eigin heimaslóðum því fólk 

gerði sér ekki grein fyrir hvort var hvað.  

 Slíkt dæmi er hægt að finna hjá Hendrickson (1996) sem segir frá því hvernig 

handunnar vörur frá Gvatemala í Mið-Ameríku töpuðu sérkennum sínu þar sem umboðsaðilar 

misstu stjórn á hvernig fjölmiðlar auglýstu vöruna. Þessar auglýsingar lýstu vörunum sem 

verkum sem byggðu á sögu Maya, stundum að vörurnar væru verk indíána og svo hreinlega 

að þær væru hefðbundnar handunnar vörur frá Gvatemala. Slíkur misskilningur eða ruglingur, 

ef svo má kalla, lætur vörurnar og fyrirtækið sjálft tapa trúverðugleika sínum a.m.k. að 

einhverjum hluta.  Til að endurvinna tapað orðspor eða glataða ímynd þarf mikla vinnu og á 

stundum er skaðinn hreinlega  orðinn of mikill.  

 Út frá þessum dæmum er vert að hafa í huga öll þau ferli sem eiga sér stað hjá 

fyrirtækjum í hinum hnattræna heimi. Framleiðslukerfin leitast alltaf við að verða 

hagkvæmari en fyrir vikið verða þau flóknari. Það stafar meðal annars af því að þekking fólks 

á kerfinu og breytingar á  framleiðslulögum landa hafa farið ört vaxandi á síðustu áratugum. 

Mörgum vörum má líkja við púsluspil þar sem hlutar spilsins eru fengnir í mismunandi 

löndum, einfaldlega af hagkvæmniástæðum. Af þessu leiðir að þegar við förum að versla eru 

miklar líkur á því að við höfum ekki hugmynd um hvaðan hin tiltekna vara kemur (Harvey 

1990).   

 Er það eitt af meginmarkmiðum ritgerðarinnar og fyrirtækisins að varpa ljósi á að það 

sé vel hægt að sýna fram á að varan sem áhugasamur kaupandi heldur á í búðinni segi honum 

nákvæmlega hvaðan hún kemur og hvað liggur að baki hennar út frá náttúruvænu, 

menningarlegu og sögulegu sjónarhorni. Ekki er nóg með að hægt sé að sýna fram á það 

heldur er þessi nálgun á fatamarkaðinn í formi nýsköpunnar ólík öðrum og hefur þ.a.l. jákvæð 

áhrif á ýmsum hliðum ímyndarinnar sem fötin hafa.  Hægt að tengja alpakkaull við 

Andesfjöllin og þá sérstaklega Perú með réttri markaðsetningu og notkun fjölmiðla á sama 

hátt og venjulegur neytandi tengir kaffi við Columbíu. Stærsti þátturinn í þeirri velgengni er í 

gegnum veraldarvefinn, yfirburðir hans sem stærsti fjölmiðillinn hafa umturnað 

upplýsingaöflun fólks. Grein Ritzer og Jurgenson (2010) ýtir undir þá framþróun og einnig að 

hugtökin framleiðsla og neysla tengjast dýpri rótum en fyrr var talið. Sú sprenging sem 

veraldarvefurinn hefur valdið þar sem þjónustan verður sífellt notendavænni gerir það að 

verkum að framleiðsla og neysla verður miðlægari fyrir vikið. Styðja þeir við það nýyrði sem 

tengir orðin framleiðsla (e. production) og neysla (e. consumption) saman sem þróast út í 

enskuheitið prosumption. Hugtakið vísar til þeirrar sköpunar/framþróunar á vörum og 

þjónustu af neytandanum sem með öðrum orðum þýðir að sjálfur viðskiptavinurinn verður að 

frumkvöðlinum. Fyrirtæki og einstaklingar eru í auknum mæli að nýta sér þátttöku neytenda 

til að þróa sína vöru og/eða þjónustu sem þar af leiðandi einangrar þá frá þriðja aðilanum eða 

milliliðnum (Tapscott, D. Williams, T.D. 2006).  

 Í uppbyggingu fyrirtækisins sem mun einblína á fataiðnað er þó ekki nóg að notfæra 

sér einungis fjölmiðla til að koma vörunum á framfæri. Fyrirtækið þarf einnig, að vissum 

hluta, á milliliðnum (fatabúðum) að halda svo mögulegir viðskiptavinir geti kynnt sér vöruna 

með öllum skilningarvitum. Hins vegar getur fjölmiðillinn sem fyrirtækið mun nýta sér  veitt 

neytandanum þær upplýsingar sem fyrirtækið stefnir að og vill koma á framfæri, nefnilega til 

að efla tilfinningu neytandans fyrir því hvaðan varan kemur. Með öllum þeim 

tækninýjungum, þjónustu og því upplýsingaflæði nú er í boði  fær hinn frjálsi og sjálfstæði 

vilji mannsins  að njóta sín æ meir. Þótt það eigi einkum við vestræn lönd má með nokkrum 

rétti fullyrða að þetta valfrelsi leiði til þess að allt vöruval neytenda sé á vissan hátt þáttur í 

ímynd þeirra, hvers og eins. Það fer þó eftir hverjum og einum hversu vænt þeim þykir um 

sína ímynd eða vitneskju um bakgrunn tiltekinnar vöru, iðju, gjörð o.sv.frv. sem þeir tengjast. 

En fyrir þá sem láta sig ímynd sína miklu skipta er nauðsynlegt að vera meðvitaðir um það og 
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þ.a.l. nýta sér fjölmiðla til þess að afla upplýsinga til að styrkja þessa ímynd. Verður því 

markaðssetning alpakkafyrirtækisins að vera einföld uppspretta upplýsinga fyrir meðvitað 

fólk sem vill klæðast náttúrulegum fötum og um leið gefa  þá ímynd að sagan á bak við 

vöruna sé í flíkinni sjálfri svo lengi sem hún uppfyllir skilyrði þæginda og útlits. 

4.2 Ferli inn á markað 

Enn þann dag í dag er hægt að finna samleið með Tomlinson (1990) og greiningu hans á því 

að samband  fólks og vöru, hvað varðar frelsi neytandans við að kaupa það sem fellur að hans 

ímynd, sé í raun stjórnað með markaðsvísindum í þágu framleiðanda. Það eru í raun ótrúlega 

margir þættir sem hugað er að í umhverfi viðskiptavinarins sem hafa verið rannsakaðir í 

þaula. En fyrir tilstilli veraldarvefsins hefur neytandinn fengið síaukið aukið frelsi til að velja 

eins og honum sýnist. Þegar hugað er að ferli vöru inn á markað er hægt að tengja grein Lury 

(1996) sem framhald þar sem hann leggur áherslu á framleiðslu- og neysluþættina sem koma 

fram í fjórum stigum:  

 Fyrsta stigið er mikilvægi vörunnar innan hringrásar vörumarkaðarins sem byggist á 

tilteknu umfangi fjárfesta/fyrirtækja sem leggja til vinnuafl og framleiðslu;  

 Annað stigið er mæld útbreiðsla vörunnar og verðmæti þar sem fjölbreytni hennar er 

gefin upp í gegnum x-marga neytendaaðila;  

 Þriðja stigið er vaxandi áhugi neytenda sem og umboðsaðila  á vörunni; 

 Fjórða stigið er vaxandi mikilvægi vörunnar sem mun ákveða hvaða sess hún fær hjá 

fólki innan hvers menningarsamfélags þar sem eign hennar skapar vissa ímynd.  

Þessi uppsetning Lurys gefur góða mynd af uppbyggingu og vinsældastigi vöru, fyrirtækis og 

umboðsaðila þess. Á svipuðum nótum segir Appadurai (1996) frá hinni efnislegu menningu 

með  það ferli í huga sem varan fer sjálf í gegnum á sínum lífstíma. Bendir hann á að vara 

gæti haft ólíkum hlutverkum að gegna en gangi þó alltaf  í gegnum ákvörðunarstig verðmætis 

(e. regimes of value) þar sem við flokkum vöruna eftir okkar eigin verðmætaskala. Telur hann 

að með að gefa vöru sem gjöf geti falið í sér stefnumótandi hugsun sem hefur afleiðingar og 

getur einnig veitt athygli því þar liggur margt á bakvið, t.d. pólitískar og efnahagslegar þegar 

leiðtogar þjóða gefa hvor öðrum gjafir við heimsóknir. (sjá í grein Ateljevic og Doorne 2003).  

 Þegar hafðar eru í huga upplýsingarnar sem fram hafa komið í kaflanum gefur nálgun 

alpakkafyrirtækisins góða vísbendingu á það að vörurnar nái að standa undir þar til gerðum 

væntingum. Helsta ástæða þess er að mikil áhersla yrði lögð á sjálfbærni ásamt landfræðilega, 

menningarlega og sögulega tilgreindri markaðssetningu.  
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5 Sjálfsvitund  
Þessi kafli verður tileinkaður mikilvægi sjálfsvitundar í gegnum hið efnislega og í 

ferðamálafræðilegu ljósi, í neytendaheimi nútímans. Greint verður frá hvernig 

alpakkavörurnar munu uppfylla þarfir almennings út frá mismunandi þáttum þegar haft er í 

huga útlit vörunnar og bakgrunn. Í tengslum við hið efnislega sem ferðamennska hefur uppá 

að bjóða er margt sem snertir einkenni eða sjálfsvitund einstaklingsins, t.d. ákvörðun hans um 

áfangastað sem leiðir að því hvað það er sem hann svo fjárfestir í ferðinni (Hollinshead 

2004). Í ferðalagi fer einstaklingur í gegnum ferli þar sem að umhverfisþættir og sjálfsmynd 

hans búa til mynd af reynslu sem hann fær, en jafnframt varpar það miklu ljósi á efnislega 

neyslu hans. Þetta staðfestir grein Franklins (2003) þar sem segir að ferðamennska sé einn af 

meginþáttum í nútíma félagslegu einkenni sem einstaklingurinn setur upp og tekur þátt í. Þó 

verður ekki hér svo mjög fjallað um vöru keypta í ferðalagi heldur verður gerð grein fyrir 

uppruna alpakkavörunnar og reynt að gefa almenningi mynd af ferðalagi vörunnar sjálfrar. 

Þannig er reynt að gera neytendur meðvitaða um það sem fyrirtækið vill koma á framfæri 

með vörunni sem gæti haft svipuð áhrif og Cary (2004) lýsir þegar einstaklingurinn notar 

vöru sem keypt er í ferðalagi til að skapa eða endurskapa  ferðareynslu sína. Þaðan er svo vert 

að skoða kauphætti neytanda  út frá því sjónarhorni sem einkennist af félagslífi hluta (e. the 

social life of things) (Appadurai 1986) þar sem við setjum okkur í spor neysluvörunnar og 

fylgjumst með lífsferli hennar. Þannig fáum við hina huglægu merkingu einstaklingsins út frá 

hans reynslu, þátttöku og frammistöðu (Morgan & Pritchard 2005).               

  Verður reynt að draga fram hvernig þessi nýsköpun alpakkavörunnar getur átt þátt í 

sjálfsmynd neytandans og miðlað honum tilfinningu fyrir framleiðslustaðnum og 

upprunasvæði vörunnar. 

5.1 Tengsl vöru og sjálfsvitundar 

Í dag erum við umkringd efnislegum hlutum sem allir hafa einhvers konar sögu á bak við sig; 

hlutum sem hafa þá eiginleika að veita okkur ánægju, öryggi eða frelsi. Þessa hluti höfum við 

veitt okkur sjálf (e. self-gifts), við höfum erft þá eða fengið að gjöf, safnað þeim, fundið og 

við getum selt þá eða fargað þeim (Belk 1995). Einn hlutur getur tengst fólki á ólíkan hátt þar 

sem mikilvægi hans og verðmæti flyst milli einstaklinga en af því leiðir að hlutir sem  

tilheyra okkur eða við viljum eignast eru hlutir sem eiga þátt í því að skapa okkar sjálfsmynd 

eða sjálfsvitund. Hugmyndin um hugtakið sjálfsvitund; þegar við skilgreinum okkur sjálf í 

samanburði við aðra einstaklinga sem og samfélagið, hefur alltaf verið til. Þessi hugmynd 

verður sífellt sterkari þar sem fólk býr yfir meira frelsi og t.d. nýtir sér fjölmiðla til þess að 

láta ljós sitt skína með sínum sérkennum í formi tiltekins efnis sem er í klæðnaði, skartgripum 

o.sv.frv. (Hall 1996). Þegar spurt er um sjálfsmynd er verið að spyrja að hver við séum, 

hvernig við sem einstaklingar erum staðsett í samfélagi, og hvar og hvernig við viljum finna 

okkur stað þar sem mótunarflæðið er í félagslegri uppbyggingu í nútíma samfélagi. 

Sjálfsvitund felst í því hvernig við skilgreinum sjálfið, okkar sjálf, með hliðsjón af öðrum 

innan  mögulegs svæðis sem einkennist af sams konar eða svipaðri menningarlegri 

uppbyggingu af sjálfinu (Osborne 2002). Við erum í stöðugri þróun sem manneskjur þar sem 

við sækjumst eftir að ganga í gegnum ferli sem snúast um það að verða eitthvað. Þær 

ákvarðanir sem við tökum varðandi okkur sjálf koma fram í atriðum sjálfs-uppgvötunnar (e. 

self-discovery), persónulegs vaxtar og í þeim lífsstíl sem við kjósum að temja okkur (Somers 

1994).  
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 Í heimi þar sem tengsl hins staðbundna við hið hnattræna eru stöðugt að breytast 

gerist það að við aðlögumst þeirri stefnu þar sem þessu sífelldu áhrif eru í umferð. Á meðan 

sú þróun á sér stað minnkar hið sérstæða sem það staðbundna hefur  að bjóða nema að haldið 

sé nógu fast í hefðir. Þar af leiðir að lífstíll okkar verður stærri og stærri hluti af því sem 

skapar sjálfsvitund hjá einstaklingum 

vegna þeirra fjölbreyttu valkosta sem við 

höfum yfir að ráða (Giddens 1991). Þannig 

er Giddens að lýsa því að vaxandi frelsi t.d. 

með tækni og upplýsingaflæði geri okkur 

sjálfstæðari sem leiðir að þeirri staðreynd 

að einstaklingshyggja og lífsstíll hafa 

komið sér á topp í hugsunarhætti 

nútímasamfélags, er þar sterk tenging við 

efnislegra neytendamenningu. 

 Hlutur getur í augum einstaklings 

breyst í persónulegan þátt sem hann notar í 

daglegu lífi. Þannig getur verið að 

upprunaleg hugmynd um vöru, hugmynd 

almennings, lúti í lægra haldi fyrir 

persónulegri merkingu einstaklingsins. Á 

sama hátt verða hlutirnir sem 

ferðamaðurinn safnar í sínu ferðalagi og 

tekur með sér heim til sín til að mynda part 

af  sjálfsmyndinni þáttur af hans 

persónulegu sjálfs-sköpun (e. self-creation) 

(Giddens 1991). Þannig safnast öll 

skynjun okkar, tilfinningar og atburðir til 

að skapa sjálfsmyndina eða tilfinningu fyrir sjálfum sér. Af þessu leiðir að hægt er að kanna 

styrkleika eða mikilvægi hlutar sem fenginn er í ferðalagi til að skoða hverskonar merkingu 

hluturinn hefur fyrir eigandann og til að endurvekja minningu. Þetta   varpar ekki aðeins ljósi 

á mikilvægi hlutarins sem efnislegs vitnis um reynslu ferðalagsins, heldur gefur það líka  

innsýn í uppbyggingu einstaklingsins á sinni sjálfsvitund.  

 Í raun eru einnig margir utanaðkomandi þættir sem tengjast ákvörðunum 

einstaklingsins, þær byggjast á flókinni uppsetningu meðvitaðra og ómeðvitaðra þátta. Þar á 

meðal eru þættir  samþykkis félagshópa, sjálfsímyndar (e. self-image) og félagsleg staða, en 

einnig eru þættir  eins og kyn, aldur, kynþáttur o.fl. sem hafa sín áhrif (Morgan & Pritchard 

2005).   

5.2 Þáttur alpakkavörunnar fyrir sjálfsvitund 

Frá sjónarhorni alpakkafyrirtækisins er mikilvægt að hafa í huga hvernig efnislegi þátturinn í 

okkar sjálfsvitund þróast og  hvers konar áhrif fjölmiðlar og félagshópar hafa á þá 

uppbyggingu. Vel má ímynda sér að allir þessir þættir tvinnist saman og haldi áfram að þróa 

smekk okkar í komandi framtíð. 

 Við lifum á tímum upplýsingastefnu þar sem hugmyndir um ímynd, lífstíl og einkenni 

eru atriði sem við sækjumst hvað mest eftir að tileinka okkur. Þegar kemur að klæðnaði er 

hægt að sjá flík alpakkafyrirtækisins sem mjög jákvæðan í þessu samhengi og hún gerir 

þannig neytandanum auðveldara fyrir. Burtséð frá útliti og eiginleikum vörunnar sjálfrar er 

staðreyndin sú að með því að gera okkur landfræðilega grein fyrir henni öðlast hún sérstöðu 

umfram aðrar fatavörur. Eru að minnsta kosti tvö hlutverk sem alpakkaflíkin getur brugðið 

Mynd 5 Allar ákvarðanir sem við tökum varðandi hið 

efnislega á þátt í að byggja upp okkar sjálfsvitund. 



14 

sér í, þ.e.a.s. sem söluvara en einnig sem minjavara þó svo einstaklingur sem kaupir sér 

flíkina hafi ekki endilega fengið hana í ferðalagi. Með því að hafa grein Cary (2004) í huga 

og orðtakið ,,hugurinn ber þig hálfa leið“ getum við séð fyrir okkur alpakkavörur búa til 

ferðalagið fyrir eigandann. Er hægt að ýta undir slíka nálgun með hjálp fjölmiðla til að gefa 

neytandanum sterkari tilfinningu fyrir þessu litla huglæga ferðalagi.  
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6 Saga og eiginleikar alpakka 
Alpakka er tamið beitardýr  upprunnið í Andesfjöllunum. Dýrið er af úlfaldaætt en rætur 

hennar er hægt að rekja til Norður-Ameríku milljónir ára aftur í tímann. Alpakka líkist 

lamadýri í útliti en er minna og fínlegra. Hefur því verið smalað saman í hjarðir og haldist 

þannig í um 6000 ár vítt og breitt um Andesfjöllin allt frá svæðum sem nú tilheyra Ekvador til 

Perú og Bólivíu, Chile og Argentínu. Þar sem ekki finnst skráð neitt  tungumál  frá 

menningarskeiðum fornaldar á þessum svæðum verður erfitt að gera grein fyrir því gildi sem 

alpakka hafði þá meðal fólksins. Þegar spurt er um fjölda er hann langmestur í Perú þar sem  

alpakkadýr eru talin yfir þrjár og hálfa milljón, þar á eftir koma Bólivía og Chile með nokkur 

hundruð þúsund. Hægt og rólega fjölgar alpakkadýrum víðsvegar um heiminn eftir útflutning  

síðustu tvær aldir. Hér verður gerð grein fyrir meginstofni dýranna sem er uppi í 

Andesfjöllunum, gæðum ullarinnar ásamt rúningsferlinu sem felur í sér menningarlega venju 

sem hefur þróast  þar um aldir.  

 Í goðafræðum Andesfjallanna er alpakka tengt við gyðjuna ,,Pachmana“, eða móður 

jarðarinnar. Var  talið að dýrið hafi verið lánað  mannfólkinu frá  guðunum og skilið eftir á 

jörðinni svo lengi sem það væri virt og um það hugsað. Í þessu ljósi er hægt að álykta hvernig 

dýrið hefur verið metið og meðhöndlað með virðingu, allt frá fortíð  til nútímans hjá öllum 

sem tengjast alpakka búskap fyrr og síðar. 

6.1 Gildi alpakka fyrir samfélög Perú 

 Í sögubókunum er vinsælast að tengja alpakkadýrið við heimsveldi Inka. Á  tíma 

heimsveldisins, sem spannaði í kringum 2000 ár, var dýrið ræktað af smalamönnum sem 

unnu fyrir ríkið, 

þannig voru dýrin 

eign ríkisins og var 

strangt eftirlit með 

þeim til þess að 

tryggja heilbrigðan 

fjölda. Auk þess voru 

dýrin  vandlega 

flokkuð eftir litum og 

gæðum  ullarinnar. Á 

meðan lamadýrið 

tilheyrði almenningi 

og var notað sem 

vinnudýr ásamt því 

að vera uppistaða 

matar var 

alpakkadýrið í 

hávegum haft hjá efri 

stéttum samfélagsins þar sem einungis  fólk af þeim stéttum  hafði leyfi til þess að klæðast 

ullarafurðum dýrsins. Þegar hinir spænsku landnámsmenn komu til svæðisins sem tilheyrir í 

dag Perú, uppgötvuðu þeir ríki þar sem  alpakka- og lamadýr og afurðir þeirra voru 

lífsnauðsynleg ásamt því að vera í miklum menningarlegum metum. Tóku þeir hina 

hrottafengnu ákvörðun að slátra dýrunum sem ein af leiðunum til að eyða heimsveldi 

Mynd 6 Vel einangruð kápa alpakka 
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Inkanna. Samkvæmt sumum heimildum var það hátt upp í 90% af stofni alpakka. Leifunum 

af alpakkastofninum var bjargað af heimamönnum sem fóru með dýrin á afskekkt svæði uppi 

í hálendinu til  að viðhalda stofninum. (Bennett, M.M. & Flanagan, S. 2003). 

 Í gegnum sögu Andesfjallana hefur alpakka ætíð skipt miklu máli í uppbyggingu 

samfélaga vegna þeirra fjölbreyttu afurða sem dýrið gefur af sér. Vegna ullarinnar skipar það 

sinn eiginn sess í menningu tilheyrandi landa þar sem ullin var verðlögð meira en gull og 

silfur fyrr á tímum. Ullin var notuð sem  gjaldmiðill þegar verslað var  meðal almennings og 

fengu  hermenn t.d. borguð laun með ull fyrir vinnu sína. Í dag hafa málin þróast að hluta til 

aftur til fyrra forms hjá ræktendum þar sem þeir geta fengið lán frá bönkum gegn veði í 

ullinni. Þannig öðlast þeir  möguleika á því að bæta og stækka búskapinn og styrkja 

viðskiptahætti sína. Af þessum sérstöku „alpakka-bönkum“ er ullin valin, vigtuð, metin og 

svo geymd með vöxtum, venjulega upp á 4-5% (Livinginperu.com 2007). 

6.1.1 Alpaqueros 

Samkvæmt FAO (Food Agriculture Organization – www.fao.org) stofnun Sameinuðu 

þjóðanna lifir stór hluti 

alpakkaræktenda eða 

,,alpaqueros“ í Perú við mikla 

fátækt, en ástæðan er sú að á 

síðustu áratugum hefur 

umgjörðin í kringum starfsemina 

verið illa skipulögð sérstaklega 

þegar tekið er tillit til hversu 

dreifð býlin eru. Við þessar 

aðstæður þróaðist 

einokunarveldi þriggja 

vefniðnfyrirtækja sem höfðu 

lengi fengið orð fyrir að sýna 

velferð alpaqueros lítinn áhuga. 

Einnig var innifalinn í 

viðskiptum ræktendanna þáttur milliliða sem kom niður á  verðlagningu á ullinni.  Lengi hafa 

stjórnvöld verið talin blind á skiptingu hagnaðarins milli iðnaðarins, milliliðanna og 

ræktendanna sjálfra. Hinsvegar hefur staða síðustu ára vísað til  bjartari framtíðar til þess að 

auka á velferð alpaqueros. 

  

 Í fyrsta lagi hefur vefiðnaðurinn  miklar áhyggjur af minnkandi gæðum 

alpakkaullarinnar t.d. vegna innræktunar sem ógnar hagkvæmni allrar 

framleiðslukeðjunnar. Er brýn þörf á að leggja frekari áherslu á byrjunarstig 

framleiðsluferlisins sem er hlutverk alpakkaræktenda.  

 Í öðru lagi hefur komið ný kynslóð leiðtoga innan vefiðnaðarins sem er opnari fyrir að 

vinna með bæði ríkinu og alpaqueros til að þjóna heildarmarkmiðum atvinnugeirans.  

 Í þriðja lagi hefur stofnunin CONACS (National Council of South American 

Camelids) komið fram sem mjög fagleg og virk stofnun þar sem aðaláhersla  er lögð á 

að samræma alla aðila alpakka framleiðslukeðjunnar. 

 

Hafa allir þessir þættir verið til hagsmunabóta fyrir  alpaqueros en innan þess samfélags hefur 

einnig verið mikill uppgangur í skipulagi þar sem ræktendur standa þéttar saman til að mynda 

eina heild og eina rödd frá þeim hluta framleiðsluferlisins. Hjá þessum aðilum er stefnan að 

einangra milliliði og beina þannig viðskiptunum enn frekar í farveg milli ræktenda og 

Mynd 7 Alpaqueros stilla sér upp með Suri alpakka. 
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vefiðnaðarins. Þrátt fyrir þessar  aðstæður alpaqueros síðustu áratugi hafa afurðir 

alpakkadýrsins alltaf skipt mjög miklu máli. Þannig hefur ullin  t.d. gert þeim kleift til að 

borga fyrir skólagöngu barna sinna og einnig staðið undir þeim lífsnauðsynjum sem hafa 

haldið starfsemi þeirra gangandi.   

6.2 Ræktun og eiginleikar alpakka       

 

Eins og sést á meðfylgjandi mynd skiptist alpakkastofninn í tvær tegundir, Huacaya og Suri. 

Ef litið er á ullina er Suri metin fyrir hin löngu og silkikenndu hár en þessi stofn er áætlað  að 

standi einungis undir um 7% af heildarstofni alpakka í Perú. Frá því að innflutningur Suri 

dýranna hófst til Bandaríkjanna hefur sú tegund hlutfallslega aukist þar (upp í 20% af 

heildarstofni) sem og litamöguleikar kápunnar. Ein líklegasta ástæða þess að Suri stofninn er 

minni en Huacaya er sú að tegundin er ekki eins hörð af sér í erfiðum Andesfjöllunum. Kápan 

er ekki eins vel einangruð og á Huacaya og veitir því lakari vörn gegn köldu loftslagi. 

Framleiðslugetan hjá Suri er einnig minni en dýrin eru oftast rúin á tveggja ára fresti.  

Huacaya dýrin eru hins vegar rúin á hverju ári. Því kjósa bændur frekar að rækta  þann stofn.  

Í Perú eru flest alpakkadýrin, eða um 60% af heildarfjölda, í Puno í sunnanverðum 

Andesfjöllunum. Staðurinn er ekki langt frá þeim bæjum sem skipa tvö næstu sæti á listanum 

sem er Cusco (11%) og Arequipa (10%) (Weaver, S. 2009). Er  því auðvelt að sjá fyrir hvar 

þungamiðjan er hjá þessum þremur svæðum þar sem samanlögð tala  alpakkadýranna er yfir 

tvær milljónir og einungis um 300-400 km vegalengd skilur á milli helstu búsvæðanna.  

 

 

1Huacaya & Suri 

Huacaya Bæði Suri 

 

 Bólstraðir fætur 

 Þriggja hólfa magi 

 Meðalstærð: 85cm 

(upp að herðakambi) 

 Meðalþyngd: 60-

70kg  

 Meðalævi:  20-25 

ár 

 Aðlögunarhæfni 

að öllu loftslagi.  

 Hentug fyrir lítil 

sem stór svæði 

 Engin horn, 

klaufir, klær eða 

nagtennur 
 

Trefjaefnið er stutt, þétt og krullað, 

svipað eins og á leikfangabangsa. 

Rúið  árlega  

Trefjaefnið er silkikennt, engar 

krullur en fléttast saman, „Bob 

Marley‟ lokkar. Rúið annað hvert 

ár 
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6.2.1 Ull dýrsins 

Ólíkt lamadýrinu eru alpakka ekki ræktuð sem burðardýr heldur sérstaklega ræktuð fyrir 

trefjaefnið – ullina - en vegna  Inkaríkisins hefur sú hefð eins og áður sagt haldist í tvö 

þúsund ár. Alpakkaullin  er unnin til þess að búa til prjónaða og vafða muni (flóka). Ullin 

getur  verið þung eða létt, en það fer eftir því hvernig hún er spunnin. Ullin er mjúk, með 

mikla endingu, silkikennd og er almennt talin vera lúxusefni til að vinna með. Alpakkaull er 

líkt við kindaull en hún er  hlýrri, sterkari, veldur engum kláða og inniheldur ekki  lanólín. 

Lanólín er vaxefni sem kindur og fleiri dýr framleiða fyrir kápuna  til frekari einangrunar, en 

vaxið gerir það oft að verkum að ullin ýtir undir áhrif ofnæmis (Weaver, S. 2009).  

 Alpakkadýrið er með mjög fína og létta ull. Hún hrindir frá sér vatni og heldur varma, 

jafnvel þegar hún er  rennandi blaut. Þessir eiginleikar tryggja dýrunum þau gæði og 

viðeigandi kápu sem þarf til að eiga við hinar dramatísku veðurfarsbreytingar sem oft verða í 

Andesfjöllunum. Einnig eru eru samskipti alpakkadýrana við náttúruna mjög jákvæð þar sem 

það er svo líkamlega fínlegt og rólegt að eðlisfari, með þessum eiginleikum verður 

alpakkadýrið að mjög jákvæðri uppistöðu fyrir ,,grænum” textíl (Weaver, S. 2009).  

 Alpakkaull er til í a.m.k. 22 náttúrulegum litum en í Perú finnast jafnvel fleiri. Sú 

þróun hefur orðið að hvít alpakkadýr eru hlutfallslega flest vegna þess að ull þeirra þykir best 

ásamt því að hvíti liturinn er móttækilegastur í litaþvotti. Á síðustu árum hefur sú þróun 

breyst aðeins , dökkur litur er aftur orðin eftirsóknarverður vegna þess að ræktendum hefur 

tekist að bæta þá ull verulega (Weaver, S. 2009).  

6.2.2 Rúningsferlið 

Alpakkadýrin í Perú eru rúin á tímabilinu nóvember til mars sem eru sumarmánuðir í Suður 

Ameríku. Eru dýrin öll rúin af sérstökum rúningsmönnum og gefur hvert dýr af sér um tvö og 

hálft kíló af ull. Þegar rúningi er lokið er venjan í menningu Perú að sérhæfðar konur taki við 

ullinni og flokka hana í gæðastig sem skiptast í venjulegt alpakka, ´baby alpakka´ og ´royal 

baby alpakka´. Þetta uppröðunarferli er ákveðið með tilliti til meðaltals þvermáls hvers hárs - 

í míkrómetrum talið - en einn míkrómetri er einn þúsundasti af millímetra. Athyglisvert er að 

flokkunin  er handvirkt ferli þar sem hin sérhæfða „snerting“ kvennanna er hin eina leið til að 

ákveða gæðastigið. Þessi færni er 

kennd af kynslóð til kynslóðar og 

geta konurnar auðveldlega greint á 

milli trefja sem eru með mismun upp 

á aðeins einn til tvo míkrómetra.  

Venjulegt alpakka er með að 

meðaltali 25,5 míkrómetra sver hár, 

baby alpakka er með 22,5 og baby 

royal alpakka er með 19,5 

míkrómetra meðalsverleika háranna.  

 Baby alpakka þarf ekki 

endilega að vera af alpakkalömbunum 

en á móti eru fíngerðu trefjaefnin 

hlutfallslega mest frá þeim þar sem 

þau hafa orðið fyrir minni áhrifum frá  

sólskini. Eins og með mannfólkið 

verða hárin grófari  í sólskini og einnig með aldrinum, eins og þegar við förum í okkar 

hefðbundnu klippingu ár eftir ár. Engu að síður getur reyfi af fullorðnu alpakkadýri innihaldið 

töluvert magn af ´baby alpakka´ trefjum. Bestu hárin eru oftast af hálsi dýrsins eða maga 

Mynd 8 hin sérhæfða „snerting“ framkvæmd. 
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þess, eru hárin þar venjulega flokkuð sem baby alpakka eða royal baby alpakka ull (Bennett, 

M.M. & Flanagan, S. 2003).  

 Þegar ullarflokkuninni er lokið taka við önnur ferli. Fyrst er  hreinsun þar sem ullin er 

þvegin með lífrænni sápu. Þannig er eytt ryki og fitu sem gæti hafa safnast í trefjarnar. Eftir 

þvott fer ullin í  kembingu  sem eyðir  óhreinindum og grófum eða of stuttum hárum. 

Lokastigið er þegar ullin er send í litun og svo spunnin., Þá er afurðin tilbúin til prjónaskapar 

eða vefnaðar.            

6.3 Tengsl alpakka við Ísland 

 

Það sem vakti mesta athygli í minni 

upplýsingasöfnun um alpakka eru skemmtileg 

tengsl Íslands við Perú, og það sem meira er, 

þessi tengsl liggja einmitt í ullarklæðnaðinum. 

Sagan segir að á 4. tug síðustu aldar hafi 

Auður Laxness, eiginkona 

nóbelsverðlaunahafans Halldórs Laxness, 

fengið leið á einlitu ullarflíkunum sem 

Íslendingar gengu í og hafi langað að krydda 

aðeins uppá tilveruna heima á klakanum. Sótti 

hún innblástur í bækur frá Perú sem innihéldu 

myndir af dæmigerðum ullarfötum sem fólk 

klæddist þar á landi. Tók hún afrit af skrauti 

sem var á flíkunum og prjónaði svipað skraut 

á fötin sín heima á Íslandi (Álafoss, 2010). Af 

því getum við svo ályktað hvernig tískan 

þróaðist heima á Íslandi með þessari hugmynd. 

Nú er varla til nokkuð sem er meira íslenskt en 

fallega mynstruð ullarpeysa sem búin er til úr íslenskri ull. Væri forvitnilegt að  vita hversu 

margir Íslendingar eru meðvitaðir um þessa sögu þar sem skrautið hefur einungis lifað í 

flíkunum í rúmlega hálfa öld á meðan fólkið í Andesfjöllunum hefur gert sér að leik að 

skreyta sín föt í margar aldir. 

 Alpakka er merkilegt dýr fyrir margar ástæður, bæði fyrir sögu þess og vegna  

afurðanna sem við notum.  Það er því óhætt að segja að dýrið hafi myndað sterk tengsl við 

mannfólkið um aldirnar. Einnig er óhætt að segja að tengslin munu halda áfram að styrkjast í 

framtíðinni þar sem fólk um heim allan er hægt og rólega að læra að meta gæði afurðanna og 

bakgrunn. Er það stefna fyrirtækisins að taka þátt í þeirri þróun með því að auglýsa ímynd 

vöru sem býr yfir öllum þessum góðu eiginleikum ásamt því að vera fullunnin einungis í 

Andesfjöllunum. Í formi nýsköpunar mun þessi nálgun vonandi vekja athygli og auðvelda  

neytendum við að fara þá leið að klæðast sjálfbærum alpakka ullarflíkum.  

Mynd 9 Týpísk ullarpeysa frá marköðum í 

Andesfjöllunum. 
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7 Niðurstaða að hugmynd fyrirtækis 
Fyrirtækið sem þessi ritgerð fjallar um mun einblína á mikilvægi sjálfbærni, náttúru, 

menningar og sögu í tengslum við klæðnað sem framleiddur verður úr 100% alpakkaull. 

Starfsemi alpakkafyrirtækisins verður í gegnum vefverslun þess ásamt því stofna sambönd 

við verslunarkeðjur sem stunda smásölu í tilheyrandi grein. Er stefnan þar í fyrstu að einbeita 

okkur að verslunarkeðjum heima á Íslandi þar sem fatamarkaðurinn er minni og viðráðanlegri 

en tíðkast í öðrum vestrænum mörkuðum. Verður þar greiðari leið að sjá, ef aðgangur næst að 

smásöluverslun, hvernig viðbrögðin verða hjá fólki til þess að mæla vinsældir vörunnar. 

Síðan er Ísland hugsað sem tengiliður bæði til Evrópu og Norður Ameríku. 

 Eitt af meginmarkmiðum fyrirtækisins verður að bjóða einfaldan aðgang að 

fjölmiðlum á veraldarvefnum þar sem upplýst verður um alla þá starfsemi sem fyrirtækið 

stendur fyrir. Til þess verða notaðar myndir, myndbönd, blogg, greinar og viðtöl. Mikilvægur 

þáttur er að fá vottun frá viðurkenndri  stofnun til að sýna fram á sjálfbærni fyrirtækisins. 

Mun fyrirtækið verða byggt upp af sterku tengslaneti til að tryggja örugga þjónustu þegar 

kemur að gæðum klæðnaðarins og dreifingarkerfi sem hægt er að treysta á. Höfuðstöðvar 

fyrirtækisins verða  í Lima í Perú ásamt því að þar verður miðstöð tengslanetsins. Fyrirtækið 

mun leggja hart að sér til að búa til þekkt vörumerki og einbeita sér að nákvæmri 

markaðssetningu sem ætti  að skila af sér hagnaði fyrir alla aðila tengslanetsins ásamt 

samfélögunum sem það tilheyrir.  

 Varðandi framtíðarmöguleika er í spilunum að opna dyrnar inn á fleiri markaði. Má 

til dæmis nefna markaði ferðamannaiðnaðarins í Perú til að auglýsa ímynd og möguleika 

Andesfjallanna með sjálfbæru starfi fyrirtækisins. Veltur það þó hinsvegar allt á því hvernig 

gengi fyrirtækisins þróast í byrjun.  

          

Markmið: 

 

 Að gera lógó alpakkafyrirtækisins að táknmynd þess. 

 Að auglýsa sögu og menningu Andesfjallana með  sérkennum alpakkadýrsins og 

gæðum afurðanna. 

 Að standa fyrir starfsemi og í leiðinni upplýsa það sem fram fer í framleiðsluferlinu 

bæði um jákvæða meðhöndlun á alpakkadýrinu og  náttúru landsins. 

 Að þróa árangursríka  vefverslunarsíðu fyrir sölu á sjálfbærum klæðnaði. 

 Að skapa  sambönd við vinsælar verslunarkeðjur úti í heimi svo að varan komist í 

meiri snertingu við mögulega viðskiptavini sem kjósa náttúrulegan klæðnað. 

 Setja af stað markaðssetningu á mælanlegum og viðráðanlegum markaði sem mun fá 

viðskiptavini til að heimsækja vefsíður fyrirtækisins. 

 Að búa til þjónustu bæði fyrir sölu og dreifingu með góðu orðspori til að skapa þá 

ímynd  sem fyrirtækið vill vinna hafa fyrir viðskiptavini framtíðar. 

 

Verkefnið: 

Verkefni alpakkafyrirtækisins er að bjóða klæðnað úr 100% náttúrulegri ull alpakkadýrsins í  

vefverslun þess. Fyrirtækið mun þannig lágmarka verð vörunnar fyrir viðskiptavininn og í 

leiðinni sýna frá framleiðsluferlinu í gegnum fjölmiðla á netinu. Annað verkefni er að koma á 

fót samböndum við verslunarkeðjur úti um allan heim til að styrkja ímynd fyrirtækisins. 

Áhersla verður lögð á að laða að og halda í viðskiptavini, og þegar það tekst mun allt annað 
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falla á sinn stað. Ætlast verður til að fyrirtækið hafi möguleika á því að fara fram úr 

væntingum viðskiptavina í þjónustu og gæðum. 

 

Lykilatriði til árangurs: 

 

 Gæði vöru. 

 Vefhönnun. 

 Upplýsingastefna. 

 Markaðssetning. 

 Þjónusta. 

 Sjálfbærni. 

 

Samantekt alpakkafyrirtækisins:  

Markmið alpakkafyrirtækisins er að verða leiðandi afl í markaðssetningu náttúrulegs 

klæðnaðar sem um leið auglýsir sjálfbærni ásamt ímynd og sögu þess svæðis sem vörurnar 

koma frá í Andesfjöllunum. Fyrstu skref þess mun verða að koma  upp öflugu tengslaneti 

með hjálp þátttakenda hópsins og þeirra þekkingu á landinu. Þegar uppbyggingu tengslanets 

lýkur verður komin staðfest niðurstaða um byrjunarkostnað og þar af leiðandi mun koma í 

ljós hvort vænlegt væri að kynna hlut í fyrirtækinu fyrir áhugasama fjárfesta til að koma 

hugmyndinni af stað. Markmiðið er að koma af stað markaðsfyrirtæki sem semur við 

framleiðsluaðila og sér um eigin dreifingu sem og kynningu. Ásamt því að hefja sölu á 

veraldarvefnum væri tilvalið í byrjun að mynda tengsl við íslenskar verslunarkeðjur áður en 

lengra er haldið, þar er markaðurinn minni, viðráðanlegri og myndi gefa  bæði góða 

vísbendingu um vinsældir vörunnar, en einnig getur landið sjálft verið  tenging við Ameríku 

og Evrópu. 

 

Vörurnar: 

Alpakkafyrirtækið mun markaðssetja og selja einkamerki (þ.e.a.s. vöru framleidda af 

fyrirtæki sem setur nafn sitt eða lógó á hana) til neytenda í gegnum veraldarvefinn sem og til 

verslunarkeðja. Ásamt því að hafa flíkurnar unnar úr 100% náttúrulegri ull alpakkadýrsins 

verður klæðnaðurinn mögulega hannaður þannig að í hann verði einnig notuð hágæðabómull 

sem er lífrænt ræktuð í Perú. Hér er til dæmis átt við hugsanlegt fóður í ullarjakka o.s.frv. . 

 

Markhópur: 

Stefna fyrirtækisins verður að bjóða vöru bæði fyrir börn og fullorðna í öllum aldurshópum. 

Hægt væri að rýna í rannsóknir um hverju fólk á vissum aldri sækist eftir í tísku og nota 

frekari markaðsvísindi en þegar öllu er á botninn hvolft getur það falið í sér hamlandi áhrif. 

Munum við taka okkur til fyrirmyndar t.d. þá merkingu sem íslenska ullarpeysan hefur fyrir 

Íslendinga þar sem við sjáum ungabörn sem og aldraða klæðast fallegum ullarflíkum sem 

hafa sömu skreytingu. Þar eru einnig útlendingar á öllum aldri sem eiga sína flík engin 

undantekning. Stefnan væri því að geta komist í sambönd við fataverslunarkeðjur sem fá 

viðskiptavini úr eins víðtækum aldurshópi og mögulegt er. Þegar litið er lengra til framtíðar 

er þó vel hugsanlegt að bjóða  hönnun sem beinist að vissum aldurshópi en við eigum eftir að 

sjá hversu mikið við getum leikið okkur með efnið í verksmiðjum Perú til að framleiða 

mismunandi hönnun af klæðnaðinum.  

 

 

  



22 

Markaðurinn: 

Þegar litið er á viðskiptamarkaðinn er ljóst að  hugtakið  sjálfbærni hefur færst frá því að vera 

sérstætt út í það að vera almennt. Sá viðsnúningur sem varð árið 2007 með vaxandi athygli 

t.d. á loftslagsbreytingum, þörf á minnkun náttúruspillandi orku, ofneyslu hvers konar, 

eyðingu frumskóga ásamt umfjöllum fjölmiðla hefur bæði gert neytendur og fyrirtæki æ 

meðvitaðri um mikilvægi breytinga á markaðnum (Koontz, A. & Stein, J. 2009). Að vera 

,,grænn” hefur því orðið að almennu hugtaki sem ótalmörg fyrirtæki hafa á síðustu árum 

verið gjörn á að nota sér – stundum fullmikið - sökum vinsælda þess. Er hið græna hugtak því 

með lægra vægi fyrir neytendur því markaðssetning þess hefur verið að hluta til ofnotuð. Auk 

þess þurfa fyrirtæki ekki að uppfylla sérstakar kröfur til að geta kallað sig græn sem gerir 

neytendum auðvelt fyrir að misskilja. Kemur þar inn í myndina mikilvægur þáttur 

viðurkenndra stofnana á heimsvísu, sem veita vottun um að fyrirtæki geti sýnt fram á með 

formlegum hætti að það stundi sjálfbæra starfsemi. Með því að standa undir kröfum vottunar 

mun alpakkafyrirtækið um leið fanga athygli meðvitaðra neytenda sem kjósa náttúruunnar 

vörur, en sá markaður veltir mörg hundruð milljarðum íslenskra króna ár hvert (Koontz, A. & 

Stein, J. 2009).  

Þau atriði sem þarf að uppfylla til þess að komast inn á þann markað og gera sig sýnilegan 

eru: 

 

 Vottun: Í Perú hefur hin hnattræna stofnun NSF (www.nsf.org) tekið að sér að vera 

leiðandi afl til vottunar á lífrænni og sjálfbærri framleiðslu þar á landi. Stofnunin  er 

með höfuðstöðvar sínar í Bandaríkjunum og þjónustuútibú um allan heim, þ.m.t. í 

Lima. NSF gætir þess að framleiðsluferli fyrirtækja séu undir ströngu eftirliti til að 

uppfylla krafin skilyrði. Notar það kerfi QAI (Quality Auditing Investigations – 

www.qai.org) sem sérþjálfaðir umboðsmenn hafa á sínum snærum. 

 Heimasíðan og virkni fyrirtækisins sést í félagslegum netkerfum eins og Facebook, 

Twitter og Youtube. Einnig er mikilvægt að hafa stöðugar uppfærslur á bloggi 

fyrirtækisins því leitarvefir eru stöðugt að uppfæra sig með nýju efni. 

 Sjálfbær fatasamfélög á veraldarvefnum, „ethical fashionforum“ 

(www.ethicalfashionforum.com) er dæmi um samfélag sem vinnur að því að koma á 

framfæri fyrirtækjum sem sérhæfa sig í sjálfbærum klæðnaði, er heimasíða þess með 

þúsundir af hönnuðum í yfir 100 löndum. 

 Leitarvefir: Af öllum leitarvefjum á veraldarvefnum er Google sá langstærsti. Hefur 

rannsóknarfyrirtækið Hitwise mælt yfir síðustu ár að Google hafi verið notað í um 

65% hjá notendum sem slá inn leitarorð. Einnig hafa eigendur heimasíðna sem rýna í 

hvaðan gestir koma tilkynnt að í 70-80% tilvika séu þeir frá Google (Hitwise 1998). 

Til að skoða nánar hvernig hægt er að fá meiri athygli þegar slegin eru inn leitarorð er 

lykilatriði að vera eitt af nöfnunum sem koma upp í fyrstu 20-30 skráðum netsíðum, 

eða á fyrstu 2-3 síðunum sem sýna niðurstöðurnar því flestir leitendur leita ekki 

lengra en það nema þeir séu mjög áhugasamir (Stross, R. 2009).  
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7.1 Þátttakendur tengslanets 

Þegar sett er á laggirnar fyrirtæki í landi eins og Perú er þörf á að þekkja viðskiptahætti fólks. 

Allt frá menningu til líkamstjáningar getur hvaðeina skipt máli og því er það svo mikilvægt 

að vita því hvernig alpakkafyrirtækið getur orðið að veruleika. Þess vegna verður mér til liðs 

fólk hefur sérþekkingu sem nýtist við að koma á fót tengslaneti. 

Þeir þátttakendur sem munu vera með ásamt mér frá byrjun þessa verkefnis eru: 

 Fiorella Alexandra Alvarado: Uppalin í Perú en fluttist til Bandaríkjanna árið 1996. 

Þar hefur hún stundað skóla og er með gráðu í markaðsfræði frá University of Central 

Florida og hefur síðustu fjögur og hálft ár unnið við það sem var tengt hennar námi. Í 

dag vinnur hún í fyrirtækinu More Visibility (www.morevisibility.com) sem einbeitir 

sér að markaðsetningu fyrirtækja í gegnum leitarvefi og annars konar fjölmiðla á 

veraldarvefnum. Verður hennar menntun og reynsla af atvinnu mikilvægur þáttur í 

markaðssetningunni sem fer aðallega fram á veraldarvefnum. 

 Franz Alvarado: Faðir Fiorellu, fluttist til Bandaríkjanna 1994. Framlag Franz þegar  

kemur að fyrirtækinu er aragrúi af samböndum sem hann hefur í Perú ásamt því að 

þegar hann var búsettur þar vann hann í fyrirtækjum sem að tengdust tengslaneti hjá 

fyrirtækjum eins og Coca Cola og dýramatvörufyrirtækinu Purina. Mun hann leika 

stórt hlutverk í uppsetningu tengslanetsins. Einnig er vert að geta þess  að Franz býr 

yfir miklum ,,street smart” hæfileikum sem koma að mikilvægum notum þegar átt er í 

viðskiptum í landi eins og Perú. 

 Bræðurnir Carlos og Joclu Perales: Frændur Fiorellu í móðurætt, búsettir í 

höfuðborginni Lima. Carlos hefur mikla þekkingu á sjálfbærum fötum Perú og þá 

aðallega þegar kemur að gæðum bómullar. Mun þekking hans og sambönd hjálpa 

mikið við uppsetningu tengslanetsins. Einnig er möguleiki á því að Carlos verði með 

umsjón yfir vissum hluta tengslanetsins sem okkar tengiliður í Perú. Joclu er 

lögfræðinemi sem mun annaðhvort taka að sér lögfræðivinnu eða benda okkur á 

trausta lögfræðistofnun sem mun verða okkar ráðgjafi og til taks þegar þörf er á. 

 Alan Sendel: Búsettur í Flórída í Bandaríkjunum. Eigandi fyrirtækis sem sér um 

innflutning og útflutning vara einkum  milli Norður og Suður-Ameríku  og Evrópu. 

Mun annaðhvort vera aðili að tengslanetinu yfir þeirri deild eða ráðgjafi til að hjálpa 

við að setja upp dreifingarkerfið.  
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8 Lokaorð 
Með vaxandi vitund almennings um mikilvægi sjálfbærni og náttúruvæns umhverfis er það 

markmið alpakkafyrirtækisins að taka þátt í þeirri þróun með áður tilgreindri 

markaðssetningu. Með tilliti til sívaxandi áhrifa veraldarvefsins verður megináhersla 

fyrirtækisins að fjalla um bakgrunn og útlit vörunnar sem veitir almenningi einfaldan aðgang 

að til að fræðast. En í upplýsingaflæðinu verður  umgjörð heimasíðunnar ásamt virkni 

fyrirtækisins í félagslegum netkerfum veraldarvefsins  fyrirferðamest. 

 Með hliðsjón af þeim ferlum sem Appadurai (1986; 1996) kallar félagslíf hluta (e. 

social life of things) ásamt ákvörðunarstigi verðmætis (e. regimes of value) felst mikil 

áskorun til að fá jákvæð viðbrögð við alpakkavörunni. Þegar út meðal almennings er komið 

mun varan, ásamt ferlum Appadurai, hinsvegar  vera háð valdi auglýsinga og markaðar sem 

alpakkafyrirtækið nær ekki til. Svo lengi sem fylgt er  þeim markmiðum sem sett voru og lýst 

er í ritgerðinni mun varan a.m.k. aldrei tapa sínum uppruna. Gefur uppruninn vörunni gildi í 

sjálfri sér sem mun verða grundvöllur fyrir uppbyggingu á ímynd og merki fyrirtækisins í 

framtíðarþróun þess. Til að ná settum markmiðum er þörf á sterku og vel undirbúnu 

tengslaneti sem hefst með fyrrnefndum þátttakendahópi, en í honum er næg reynsla til þess 

að fullkomna fyrstu skrefin í því ferli.   

 Alpakkadýrið á sér sérstakan stað í sögu og menningu Andesfjallana þar sem dýrið 

hefur ávallt haft mikilvægu hlutverki að gegna í tilheyrandi samfélögum. Í dag er það ræktað 

nær eingöngu fyrir ullarafurðirnar sem eru án vafa í hæsta flokki þegar kemur að 

náttúrulegum gæðum. Er það því mín skoðun ásamt mínum þátttakendahópi að dýrið eigi 

skilið að fá frekari viðurkenningu sem almenningur getur kynnt sér í gegnum hið hnattræna 

kerfi. Er sá möguleiki svo sannarlega fyrir hendi þar sem varan uppfyllir þarfir sem 

almenningur og fatamarkaður sækist eftir. 

 Hugmyndin með tilgangi alpakka fyrirtækisins er hagnaður af sínu vörumerki með 

sjálfbærni sem leiðarljós og vill um leið auglýsa ímynd og hönnun sem sækir innblástur frá 

og er framleidd í Andesfjöllum Perú. 
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