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Formáli	
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  verkefni	
  er	
  lokaverkefni	
  til	
  BS	
  gráðu	
  í	
  viðskiptafræði	
  við	
  Félagsvísindasvið	
  Háskóla	
  

islands	
  og	
  vegur	
  það	
  12	
  einingar.	
  Dr.	
  Margrét	
  Sigrún	
  Sigurðardóttir,	
  lektor	
  við	
  Háskóla	
  

Íslands	
  er	
  leiðbeinandi	
  þessa	
  verkefnis.	
  Rannsóknin	
  byggir	
  á	
  eiginlegri	
  rannsóknaraðferð	
  

ásamt	
  því	
  að	
  nota	
  fyrirliggjandi	
  gögn.	
  Ég	
  vona	
  að	
  þessi	
  ritgerð	
  geti	
  varpað	
  einhverju	
  ljósi	
  

á	
  dreifileiðir	
  íslenskrar	
  vöruhönnunar	
  og	
  stöðu	
  vöruhönnunar	
  sem	
  atvinnugreinar	
  á	
  

Íslandi	
  árið	
  2012.	
  Ég	
  vil	
  þakka	
  öllum	
  þeim	
  viðmælendum	
  sem	
  tóku	
  sér	
  tíma	
  í	
  viðtöl	
  og	
  

öllum	
  þeim	
  ráðleggingum	
  sem	
  að	
  þeir	
  veittu	
  mér.	
  Ég	
  vil	
  þakka	
  kærustu	
  minni,foreldrum	
  

og	
  vinum	
  fyrir	
  að	
  hafa	
  studd	
  mig	
  í	
  gegnum	
  háskólanámið	
  og	
  Margréti	
  Sigrúni	
  fyrir	
  að	
  

hafa	
  gefið	
  mér	
  góðar	
  ráðleggingar,	
  gagnlegar	
  ábendingar	
  og	
  síðast	
  en	
  ekki	
  síst	
  veitt	
  með	
  

þolinmæði	
  í	
  kringum	
  þetta	
  verkefni.	
  

	
  

Reykjavík, nóvember 2012 

Daníel Ólafsson 
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Útdráttur	
  

Markmið	
   þessarar	
   rannsóknar	
   var	
   að	
   komast	
   að	
   því	
   hverjar	
   dreifileiðir	
   íslenskrar	
  

vöruhönnunar	
  eru	
  og	
  hver	
  eru	
  tækifæri	
  og	
  hindranir.	
  Það	
  var	
  leitast	
  eftir	
  að	
  komast	
  að	
  

því	
  hvernig	
  þeir	
  íslensku	
  vöruhönnuðir	
  sem	
  framleiða	
  vörur	
  og	
  selja	
  þær	
  erlendis	
  fara	
  að	
  

og	
   þær	
   áskoranir	
   sem	
   blasa	
   við	
   þeim	
   í	
   markaðssetningu	
   og	
   dreifingu.	
   Farið	
   var	
   yfir	
  

líkanið	
  um	
  samval	
   söluráða	
  og	
  þá	
  sérstaklega	
   farið	
  yfir	
  dreifileiðir.	
  Einnig	
  var	
   farið	
  yfir	
  

sögu	
   og	
   stöðu	
   voruhönnunar	
   og	
   skapandi	
   greina	
   í	
   dag.	
   Rannsóknin	
   var	
   gerð	
   meðal	
  

vöruhönnuða	
   og	
   markaðsfulltrúa	
   í	
   5	
   íslenskum	
   vöruhönnunarfyrirtækjum	
   með	
   því	
  

markmiði	
  að	
  fá	
   innsýn	
   inn	
   í	
  heim	
  vöruhönnuða	
   í	
  dag,	
  en	
  eins	
  og	
  nær	
  öll	
   fyrirtæki	
  sem	
  

starfa	
   innan	
   vöruhönnunargeirans	
   voru	
   þetta	
   örfyrirtæki	
   að	
   stærð.	
   Notast	
   var	
   við	
  

hálfopin	
  viðtöl	
  og	
  eigindlegar	
  rannsóknaraðferðir	
  við	
  vinnslu	
  á	
  rannsókninni.	
  Spurningar	
  

voru	
   byggðar	
   á	
   líkaninu	
   um	
   samval	
   söluráða.	
   Í	
   lokin	
   er	
   dreifileiðum	
   hvers	
   og	
   eins	
  

viðmælanda	
  líst	
  sem	
  og	
  ferlið	
  sem	
  á	
  sér	
  stað	
  í	
  þeim	
  útskýrt	
  með	
  bestu	
  getu.	
  Niðurstöður	
  

leiddu	
  í	
  ljós	
  að	
  allir	
  viðmælendur	
  notast	
  við	
  beina	
  dreifingu	
  og	
  nýta	
  sér	
  ekki	
  milliliði	
  eða	
  

umboðsmann	
  í	
  dreifingu	
  erlendis.	
  Nær	
  allir	
  viðmælendur	
  áttu	
  í	
  erfiðleikum	
  með	
  að	
  finna	
  

aðila	
   til	
   þess	
   að	
   sjá	
   um	
  markaðs-­‐	
   og	
   dreifingarmál	
   fyrir	
   sig	
   erlendis.	
   Hins	
   vegar	
   voru	
  

viðmælendur	
   með	
   dreifingu	
   á	
   íslenskum	
   markaði	
   á	
   hreinu.	
   Umhverfi	
   fyrir	
   fyrirtæki	
   í	
  

útflutningi	
   á	
   Íslandi	
   er	
   ósamkeppnishæf	
   við	
   hin	
   Evrópulöndin	
   vegna	
   landfræðilegrar	
  

fjarlægðar	
   við	
   markað,	
   veikt	
   gengi	
   krónunnar	
   og	
   hárra	
   innflutnings-­‐	
   sem	
   og	
  

útflutningsgjalda.	
   Lítið	
   svigrúm	
   var	
   til	
   að	
   greiðar	
   söluþóknun	
   til	
   þriðja	
   aðila	
   í	
   þessu	
  

umhverfi.	
  Mörg	
  vöruhönnunarfyrirtæki	
  eru	
  þegar	
  búin	
  að	
  flytja	
  starfsemi	
  sína	
  erlendis	
  í	
  

von	
  um	
  að	
  verða	
  samkeppnishæfari	
  á	
  alþjóðamarkaði.	
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1.	
  Inngangur	
  	
  

1.2 Forsaga	
  rannsóknar	
  
Ég	
  hef	
  lengi	
  vera	
  heillaður	
  á	
  skapandi	
  atvinnuvegum.	
  Í	
  kjölfar	
  efnahagshrunsins	
  sem	
  

átti	
   sér	
   stað	
  á	
   Íslandi	
  árið	
  2008	
  þurftu	
   Íslendingar	
  að	
  setjast	
  aftur	
  að	
   teikniborðinu	
  og	
  

finna	
  fleiri	
  leiðir	
  heldur	
  en	
  fiskveiðar	
  og	
  álvinnslu	
  til	
  að	
  skapa	
  verðmæti	
  sem	
  skila	
  sér	
  út	
  í	
  

þjóðfélagið.	
  

Árið	
   2010	
   hóf	
   ég	
   að	
   starfa	
  með	
   Hafsteini	
   Júlíussyni	
   vöruhönnuði,	
   en	
   hann	
   hannar	
  

vörur	
  undir	
  vörumerkinu	
  HAF	
  by	
  Hafsteinn	
  Juliusson.	
  Ég	
  vildi	
  nýta	
  mér	
  þá	
  þekkingu	
  sem	
  

að	
   ég	
   hafði	
   öðlast	
   í	
   námi	
   mínu	
   í	
   viðskiptafræðinni	
   við	
   Háskóla	
   Íslands	
   til	
   að	
   hjálpa	
  

honum	
  við	
  markaðssetningu	
  á	
  vörum	
  sínum.	
  Þegar	
  ég	
  hófst	
  handa	
  hafði	
  ég	
  ekki	
  mikla	
  

þekkingu	
  á	
  vöruhönnun	
  á	
  Íslandi.	
  Ég	
  hafði	
  t.d.	
  ekki	
  hugmynd	
  um	
  hversu	
  mikil	
  vinna	
  og	
  

hversu	
  kostnaðarsamt	
  það	
  væri	
  að	
  þróa	
  vöru,	
  framleiða	
  hana	
  og	
  koma	
  henni	
  í	
  dreifingu,	
  

og	
  í	
  leiðinni	
  að	
  halda	
  utan	
  um	
  allan	
  kostnað	
  og	
  tilheyrandi	
  rekstur.	
  Einnig	
  kom	
  það	
  mér	
  

mjög	
  á	
  óvart	
  hversu	
  mikið	
  er	
  til	
  af	
  hæfileikaríkum	
  vöruhönnuðum	
  á	
  Íslandi.	
  Hins	
  vegar	
  

fannst	
  mér	
   skrítið	
   hvað	
   fáir	
   voru	
   að	
   hugsa	
   um	
  markaðssetningu	
   á	
   vörum	
   sínum.	
   Það	
  

vantaði	
   tengslin	
   milli	
   framleiðenda	
   og	
   sölu-­‐	
   eða	
   dreifingaraðila.	
   	
   Við	
   val	
   mitt	
   á	
  

viðfangsefni	
  BS-­‐Ritgerðar	
  datt	
  mér	
   í	
  hug	
  að	
  kortleggja	
  dreifingarleiðir	
   vöruhönnunar	
  á	
  

Íslandi,	
   sem	
  og	
   finna	
  út	
  hvað	
  mætti	
   fara	
  betur.	
  Nota	
   framleiðendur	
  milliliði,	
   ef	
   svo	
  er	
  

hvaða	
  hlutverki	
  gegna	
  þeir,	
  o.s.frv.	
  Þetta	
  ætla	
  ég	
  að	
  gera	
  með	
  tilliti	
  til	
  líkans	
  J.	
  McCarthy	
  

sem	
  nefnist	
   Samval	
   söluráða,	
   en	
   einn	
   af	
   söluráðunum	
   í	
   líkani	
   hans	
   nefnist	
   "place"	
   og	
  

heyra	
   dreifileiðir	
   undir	
   hann.	
   Það	
   er	
   lítið	
   búið	
   að	
   rannsaka	
   dreifileiðir	
   íslenskrar	
  

vöruhönnunar	
  og	
  litlar	
  sem	
  engar	
  tölur	
  til	
  um	
  sölu.	
  	
  

Tel	
  ég	
  að	
  ef	
  rannsókn	
  væri	
  til	
  um	
  þetta	
  viðfangsefni	
  gæti	
  það	
  beint	
  vöruhönnuðum	
  á	
  

réttar	
  brautir	
  í	
  dreifingu	
  á	
  vörum	
  sínum	
  sem	
  og	
  hjálpað	
  þeim	
  að	
  hanna	
  dreifileiðir	
  sínar	
  

betur.	
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1.3 Samval	
  söluráða	
  

1.3.1 Almennt	
  um	
  samval	
  söluráða	
  

Marketing	
  mix	
  eða	
  samval	
  söluráða	
  er	
  líkan	
  notað	
  til	
  lýsa	
  þeim	
  tólum,	
  eða	
  öllum	
  heldur	
  

leiðum	
  og	
  aðferðum	
  til	
  þess	
  að	
  markaðssetja	
  vörur	
  og/eða	
  þjónustu	
  (Needham,	
  1996).	
  

McCarthy	
   setti	
   fram	
   þetta	
   líkan	
   árið	
   1960	
   í	
   ritinu	
   Basic	
   marketing:	
   A	
   managerial	
  

approach.	
  Líkanið	
  er	
  kallað	
  the	
  four	
  P´s	
  model	
  eða	
   líkan	
  hinna	
  fjögurra	
  „Pé-­‐a”.	
  Líkanið	
  

leggur	
  áherslu	
  á	
   ferla,	
   áætlanir	
  og	
   framkvæmd	
  með	
   tilliti	
   til	
   fjögurra	
  þátta	
   (McCarthy,	
  

1960).Þessi	
   fjögur	
   P	
   standa	
   fyrir	
   fjóra	
   grunnþætti	
   markaðsfræðinnar	
   (Kotler	
   &	
   Kevin,	
  

2006):	
  

Vara	
   (product)	
   -­‐	
   Vara	
   getur	
   verið	
   hvaða	
   sá	
   hlutur	
   sem	
   uppfyllir	
   þarfir	
   eða	
   óskir	
  

viðskiptavinar,	
  hvort	
  sem	
  að	
  það	
  sé	
  áþreifanlegur	
  varningur	
  eða	
  óáþreifanleg	
  þjónusta.	
  

Hver	
  einasta	
  vara	
  hefur	
  mismunandi	
  líftímakúrfu	
  sem	
  inniheldur	
  skeiðin	
  þróun,	
  kynning,	
  

vöxtur,	
   þroski	
   og	
   loksins	
   hningnun	
   í	
   kjölfar	
   minnkandi	
   sölu.	
   (Jobber	
   &	
   Fahy,	
   2009).	
  

Markaðsdeildin	
  þarf	
  að	
  gera	
  vandlega	
  ágiskun	
  á	
  því	
  hversu	
  langur	
  líftími	
  vöru	
  er	
  og	
  þarf	
  

að	
   bregðast	
   við	
   mismunandi	
   stigum	
   í	
   lífstíma	
   vöru	
   með	
   mismunandi	
   áherslum	
   í	
  

markaðssetningu.	
  

	
  

Verð	
  (price)	
  -­‐	
  Verð	
  er	
  sú	
  upphæð	
  sem	
  viðskiptavinur	
  borgar	
  fyrir	
  vöruna	
  (Kotler	
  &	
  Kevin,	
  

2006).	
   Verðið	
   er	
   mjög	
   mikilvægt	
   því	
   það	
   hefur	
   áhrif	
   á	
   hagnað	
   fyrirtækja	
   og	
   þar	
   af	
  

leiðandi	
  á	
  hvort	
  það	
  haldi	
  lífi.	
  Verðlagning	
  á	
  vöru	
  hefur	
  mikil	
  áhrif	
  á	
  markaðsáætlunina,	
  

og	
   fer	
   það	
   eftir	
   verðteygni	
   eftirspurnar	
   vörunnar	
   hversu	
  mikil	
   eftirspurnin	
   er.	
   Sá	
   sem	
  

markaðssetur	
  á	
  að	
  verðleggja	
  með	
  tilliti	
  til	
  annarra	
  þátta	
  í	
  samvali	
  söluráðanna.	
  

	
  

Kynning	
  (promotion)	
  -­‐	
  stendur	
  fyrir	
  allar	
  þær	
  samskiptaleiðir	
  sem	
  sá	
  sem	
  markaðssetur	
  

notar	
  til	
  þess	
  að	
  koma	
  upplýsingum	
  um	
  vöruna	
  til	
  annarra	
  aðila	
  á	
  markaði.	
  Auglýsingar,	
  

almannatengsl,	
  sölumennska	
  og	
  sölukynningar	
  heyra	
  undir	
  þennan	
  þátt	
  (Kotler	
  &	
  Kevin,	
  

2006).	
  

	
  

Vettvangur	
  (Place)	
  -­‐	
  sá	
  söluráður	
  sem	
  segir	
  til	
  um	
  hvar	
  vöruna	
  er	
  hægt	
  að	
  nálgast	
  (Kotler	
  

&	
   Kevin,	
   2006).	
   Vettvangur	
   er	
   nátengdur	
   þættinum	
   dreifileiðir.	
   Ýmsar	
   dreifileiðar	
  

fyrirtækja	
   eru	
   fyrir	
   hendi,	
   eins	
  og	
   „intensive”	
  dreifing,	
   „selective”	
  dreifing,	
   „exclusive”	
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dreifing	
   og	
   einkasala.	
   Hver	
   dreifileið	
   þarf	
   að	
   vera	
   samstíga	
   öðrum	
   þáttum	
   í	
   samvali	
  

söluráða.	
  

	
  

„Exclusive”	
  dreifing	
  felur	
  í	
  sér	
  að	
  fækka	
  milliðum	
  í	
  dreifingu	
  eins	
  mikið	
  og	
  mögulegt	
  er.	
  

Þessi	
   tegund	
   dreifingar	
   er	
   notuð	
   þegar	
   framleiðandinn	
   vill	
   hafa	
   stjórn	
   yfir	
   því	
   hvernig	
  

vara	
   eða	
   þjónusta	
   kemur	
   fyrir	
   augu	
   viðskiptavinar	
   (Kotler	
  &	
   Keller,	
   2006).	
  Með	
  þessu	
  

vonast	
  framleiðendur	
  að	
  geta	
  boðið	
  upp	
  á	
  betri	
  þjónustu	
  og	
  sölumennsku.	
  Þetta	
  krefst	
  

samstarfs	
  milli	
  söluaðila	
  og	
  endursöluaðila	
  og	
  er	
  oft	
  notað	
  þegar	
  átt	
  er	
  við	
  nýja	
  bíla,	
  stór	
  

heimilistæki	
  og	
  tískuvöru.	
  Þegar	
  tískurisinn	
  Gucci	
  fann	
  fyrir	
  að	
  vörumerkjaímynd	
  sín	
  hafi	
  

hlotið	
   skaða	
   af	
   því	
   að	
   selja	
   vörur	
   sínar	
   í	
   svokölluðum	
   „outlets“,	
   ákvað	
   Gucci	
   að	
   rifta	
  

samningum	
  sínum	
  við	
  þriðja	
  aðila	
  í	
  endusölu	
  og	
  sjá	
  alfarið	
  um	
  dreifingu	
  sjálfir	
  (Kotler	
  &	
  

Keller,	
  2006).	
  „Selective”	
  dreifing	
  felur	
  í	
  sér	
  notkun	
  milliliða	
  en	
  þó	
  ekki	
  allra	
  þeirra	
  sem	
  

hafa	
   áhuga	
   á	
   að	
   sjá	
   um	
   ákveðna	
   vöru.	
   Þessi	
   tegund	
   dreifingar	
   er	
   oft	
   notuð	
   af	
  

fyrirtækjum	
   þegar	
   þau	
   vilja	
   ekki	
   þurfa	
   að	
   hugsa	
   um	
   of	
   marga	
   söluaðila.	
   Getur	
   náð	
  

markaðshlutdeild	
  með	
  meiri	
   sjórn	
  og	
  minni	
  kostnaði	
  en	
  „intensive”	
  dreifing.	
  Disney	
  er	
  

dæmi	
  um	
  fyrirtæki	
  sem	
  að	
  beitir	
  slíkri	
  dreifingu.	
  Þetta	
  hjálpar	
  fyrirtækum	
  að	
  selja	
  vörur	
  

sínar	
   á	
   mismunandi	
   verðum	
   til	
   mismunandi	
   markhópa	
   (Needham,	
   1996).	
   „Intensive”	
  

dreifing	
   er	
   þegar	
   framleiðandi	
   dreifir	
   vörum	
   eða	
   þjónustu	
   sinni	
   til	
   sem	
   eins	
   margra	
  

söluaðila	
   og	
   mögulegt	
   er.	
   Þessi	
   aðferð	
   er	
   vanalega	
   notuð	
   þegar	
   t.d.	
   um	
   er	
   að	
   ræða	
  

tóbak,	
  sápu,	
  snakk	
  og	
  gos;	
  vörur	
  þar	
  sem	
  þægindi	
  og	
  nálægð	
  við	
  viðskiptavininn	
  skiptir	
  

miklu	
  máli.	
  

	
  

Framleiðendur	
   freistast	
  oft	
   í	
   að	
   færa	
   sig	
   frá	
   „exclusive”	
  eða	
   „selective”	
  dreifingu	
  yfir	
   í	
  

meira	
   „intensive”	
   dreifingu	
   í	
   von	
   um	
   aukningu	
   á	
   sölu	
   og	
   vörumerkjavitund	
   (Kotler	
   &	
  

Keller,	
  2006).	
  	
  Sú	
  aðferð	
  gæti	
  hjálpað	
  vöru	
  eða	
  þjónustu	
  ef	
  horft	
  er	
  til	
  skamms	
  tíma,	
  en	
  

hefur	
  oftar	
  en	
  ekki	
  slæm	
  áhrif	
  til	
  langtíma.	
  „Intensive”	
  dreifing	
  eykur	
  dreifingu	
  vöru	
  eða	
  

þjónustu	
  en	
  getur	
  oft	
  leitt	
  til	
  þess	
  að	
  söluaðilar	
  fari	
   í	
  verðstríð	
  við	
  hvorn	
  annan.	
  Ef	
  það	
  

gerist	
   getur	
   hagnaður	
   smásöla	
  minnkað	
   gríðarlega	
   og	
   þar	
   af	
   leiðandi	
  minnkað	
   áhuga	
  

þeirra	
  á	
  að	
  selja	
  vöru	
  framleiðanda	
  (Needham,	
  1996).	
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Mynd	
  1:	
  Líkan	
  hinna	
  fjögurra	
  pé-­‐a	
  samval	
  söluráða	
  (McCarthy,	
  1960).	
  

	
  

Framangreind	
  atriði	
  eru	
  oft	
  nefnd	
  einu	
  nafni;	
  samval	
  söluráða	
  (marketing	
  mix)	
  og	
  vísa	
  

til	
  þeirra	
  aðferða	
  sem	
  valdar	
  eru	
   til	
  að	
  selja	
  vöru	
  eða	
  þjónustu	
  og	
  miðla	
  upplýsingum.	
  

Það	
   þarf	
   að	
   huga	
   að	
   öllum	
   þáttunum	
   sem	
   skipta	
  máli,	
   ekki	
   einungis	
   að	
   einblína	
   á	
   að	
  

auglýsa	
   vöru/þjónustu	
   (Kotler	
   &	
   Fox,	
   1995).	
   	
   	
   Til	
   að	
   byrja	
   með	
   þarf	
   að	
   huga	
   að	
  

vöru/þjónustu	
  og	
  verðlagningu.	
  Í	
  öðru	
  lagi	
  er	
  mikilvægt	
  að	
  gera	
  sér	
  grein	
  fyrir	
  mikilvægi	
  

staðsetningar	
  og	
  allrar	
  umgjarðar	
  fyrir	
  tiltekna	
  vöru/þjónustu.	
  Að	
  auki	
  skipta	
  verklag	
  og	
  

viðmót	
  allra	
   í	
  söluferlinu	
   líka	
  máli,	
   t.d..	
  hvort	
  söluaðilar	
  vörunnar	
  vinni	
  hafi	
  þekkingu	
  á	
  

henni	
   og	
   hvernig	
   þörfum	
   viðskiptavinar	
   er	
   mætt.	
   	
   Að	
   lokum	
   þarf	
   að	
   huga	
   að	
  

kynningarmálum.	
  Ekki	
  einungis	
  þarf	
  að	
   leggja	
  áherslu	
  á	
  auglýsingar,	
  heldur	
  einnig	
  hafa	
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umfjöllun	
  í	
  fjölmiðlum	
  í	
  lagi,	
  sinna	
  tengslaneti	
  fyrirtækisins	
  sem	
  og	
  samfélagsmiðlum	
  og	
  

síðast	
  en	
  ekki	
  síst,	
  persónuleg	
  samskipti	
  sem	
  milli	
  starfsfólks	
  og	
  viðskiptavina.	
  	
  

Að	
  samval	
  söluráða	
  sé	
  rétt,	
  er	
  forsenda	
  þess	
  að	
  fyrirtæki	
  sé	
  samkeppnishæft	
  gagnvart	
  

sínum	
  markhópi	
  hverju	
  sinni.	
  

 

Robert	
   F.	
   Lauterborn	
   þróaði	
   þessa	
   kenningu	
   um	
   fjögur	
   p	
   yfir	
   í	
   fjögur	
   c	
   árið	
   1993.	
  

Kenning	
  hans	
  er	
  þónokkuð	
  miðaðri	
  að	
  viðskiptavinum	
  og	
  stefndi	
  hann	
  að	
  láta	
  kenningu	
  

sína	
  vera	
  betur	
  sniðna	
  að	
  svokallaðri	
  „syllu-­‐markaðssetningu”	
  (e.	
  niche	
  marketing):	
  

	
  

Mynd	
  2:	
  Kenning	
  Lauterborn	
  um	
  hin	
  fjögur	
  c.	
  (Lauterborn,	
  1993).	
  

Viðskiptavinur	
  (e	
  .consumer)	
  kemur	
  í	
  stað	
  vöru	
  (e.	
  product)	
  og	
  fókusinn	
  er	
  meira	
  að	
  því	
  

að	
   uppfylla	
   þarfir	
   viðskiptavinar	
   (Lauterborn,	
   1993).	
   	
   Kostnaður	
   (e.	
   cost)	
   kemur	
   í	
   stað	
  

verðs	
   (e.	
   price)	
   og	
   endurspeglar	
   kostnað	
   viðskiptavinar	
   við	
   að	
   kaupa	
   tiltekna	
   vöru.	
  	
  

Margir	
  þættir	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  kostnað,	
  þ.á.m	
  kostnaður	
  viðskiptavinar	
  við	
  að	
  skipta	
  yfir	
  úr	
  

annarri	
  vöru	
  yfir	
  í	
  þína	
  vöru	
  og	
  kostnaður	
  hans	
  við	
  að	
  velja	
  ekki	
  aðra	
  sambærilega	
  vöru	
  á	
  

markaði.Samskipti	
   (e.	
   communication)	
   kemur	
   í	
   stað	
   kynningar	
   (e.	
   promotion)	
   sem	
  

stendur	
   fyrir	
  mun	
   fleiri	
   þætti	
   en	
  einfaldlega	
  kynning	
  gerir.	
   Samskipti	
   getur	
   staðið	
   fyrir	
  

auglýsingar,	
   almannatengsl,	
   persónulegrar	
   sölumennsku,	
   „viral”	
   auglýsinga	
   og	
  

hverskonar	
   formi	
  samskipta	
  milli	
   fyrirtækis	
  og	
  viðskiptavinar.	
  Þægindi	
   (e.	
  convenience)	
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kemur	
   í	
   stað	
   vettvangs	
   (e.	
   place)	
   (Lauterborn,	
   1993).	
   Með	
   auknum	
   umsvifum	
  

internetsins	
  og	
  hvernig	
  viðskipti	
  hafa	
  aukist	
  mikið	
  á	
  netinu,	
  er	
  vettvangur	
  orðinn	
  meira	
  

og	
  meira	
  óviðeigandi.	
  Undir	
   þægindi	
   flokkast	
   hversu	
   auðvelt	
   það	
  er	
   að	
   versla	
   vöruna,	
  

finna	
  vöruna	
  og	
  finna	
  upplýsingar	
  um	
  vöruna.	
  

	
  

1.4 Almennt	
  um	
  dreifileiðir	
  

Þegar	
   um	
   er	
   að	
   ræða	
   starfsemi	
   sem	
   að	
   sér	
   til	
   þess	
   að	
   vörur	
   eða	
   þjónusta	
   séu	
  

aðgengilegar	
   viðskiptavinum	
   er	
   talað	
   um	
   dreifileiðir	
   (e.	
   distribution	
   channel)	
   (Jain,	
  

2000).	
  Fyrirtæki	
  verða	
  að	
  dreifa	
  vörum	
  sínum	
  til	
  viðskiptavinar	
  á	
  réttum	
  stað	
  á	
  réttum	
  

tima.	
   Skilvirk	
   og	
   markviss	
   dreifing	
   er	
   mikilvæg	
   ef	
   fyrirtæki	
   ætlar	
   að	
   ná	
   settum	
  

markmiðum	
   sínum	
   á	
   markaði	
   (Kotler,	
   1999).	
   Ef	
   fyrirtæki	
   vanmetur	
   eftirspurn	
   og	
  

viðskiptavinir	
  geta	
  ekki	
  keypt	
  vörur	
  vegna	
  þess	
  mun	
  það	
  hafa	
  áhrif	
  á	
  tekjur	
  fyrirtækisins	
  

(Onkvisit	
   &	
   Shaw,	
   2004).	
   Dreifikerfi	
   (a	
   value	
   delivery	
   network)	
   er	
   samansafn	
   af	
  

fyrirtækjum,	
   dreifingaraðilum,	
   birgjum	
  og	
   viðskiptavinum	
   sem	
   sameinast	
   um	
   að	
   bæta	
  

virkni	
   kerfisins	
   (Kotler	
   &	
   Keller,2006).	
   Fyrirtæki	
   reyna	
   í	
   auknum	
  mæli	
   að	
   skera	
   niður	
  

kostnað	
   og	
   þar	
   með	
   auka	
   hagnað	
   með	
   fækkun	
   milliliða	
   (disintermediation)	
   með	
  

breytingum	
  á	
  skipulagi	
  og	
  tækninýjungum	
  (Jobber	
  &	
  Fahy,	
  2009).	
  

Dreifileið	
   er	
   ferlið	
   sem	
   vörur	
   fara	
   í	
   gegnum	
   í	
   leið	
   sinni	
   frá	
   framleiðendum	
   til	
  

viðskiptavina	
  (Kotler,	
  1999).	
  Það	
  fyllir	
  upp	
  í	
  svokölluð	
  „göp“	
  tíma,	
  staðar	
  og	
  eignarhalds	
  

sem	
   skilur	
   vöru/þjónustu	
   frá	
   þeim	
   sem	
  myndu	
   vilja	
   nýta	
   sér	
   hana.	
  Aðilar	
   sem	
   starfa	
   í	
  

dreifileiðum	
   þjóna	
   ýmsum	
   hlutverkum.	
   Þau	
   geta	
   t.d..	
   snúið	
   að	
   upplýsingasöfnun	
   og	
  

markaðsrannsóknum,	
   kynningu,	
   samningagerðum,	
   flutningum,	
   fjármögnun	
   og	
  

áhættumati	
  (Kotler	
  &	
  Keller,	
  2006).	
  

Spurningin	
  er	
  hins	
  vegar	
  ekki	
  hvort	
  að	
  þessi	
  verkefni	
  þurfi	
  að	
  vera	
  innt	
  af	
  hendi,	
  heldur	
  

frekar	
  spurning	
  um	
  hver	
  muni	
  sinna	
  þeim.	
  Framleiðandinn	
  getur	
  fækkað	
  eða	
  öllu	
  heldur	
  

eytt	
  öllum	
  milliðum	
  í	
  dreifikerfi	
  sínu	
  en	
  verkefnin	
  eru	
  enn	
  til	
  staðar,	
  þau	
  færast	
  bara	
  yfir	
  

á	
  hann	
  (Onkvisit	
  &	
  Shaw,	
  2004).	
  Þannig	
  getur	
  það	
  verið	
  mjög	
  tímafrekt	
  og	
  óskilvirkt	
  fyrir	
  

framleiðanda	
   að	
   sjá	
   alfarið	
   um	
   dreifingu	
   sjálfur.	
   Það	
   skiptir	
   miklu	
   máli	
   í	
   hönnun	
   á	
  

dreifileiðum	
   að	
   skipta	
   verkefnum	
   þannig	
   að	
   framleiðendi	
   sjái	
   um	
   verk	
   sem	
   að	
   henti	
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honum	
  og	
  milliliðir	
   sjái	
   um	
  þau	
   verk	
   sem	
   sé	
  óhagstætt	
   fyrir	
   framleiðenda	
   að	
   standa	
   í	
  

(Kotler,	
  1999).	
  

1.4.1 Mismunandi	
  dreifileiðir	
  

Margir	
   framleiðendur	
   selja	
   ekki	
   vörur	
   sínar	
   eða	
   þjónustu	
   beint	
   til	
   viðskiptavina	
   og	
  

notast	
  heldur	
  við	
  milliliði	
  í	
  dreifingu	
  (Kotler,	
  1999).	
  	
  Þessir	
  milliliðir	
  í	
  dreifingu	
  (heildsalar,	
  

smásalar,	
  umboðsaðilar	
  og	
  „brokers”),	
  gera	
  oftast	
   langtíma	
  samning	
  við	
   framleiðanda.	
  

Framleiðendur	
  nota	
  hráefni	
  til	
  þess	
  að	
  búa	
  til	
  vörur	
  sínar,	
  sem	
  þeir	
  geta	
  síðan	
  sent	
  beint	
  

til	
  smásala,	
  eða	
  í	
  sumum	
  tilvikum,	
  beint	
  til	
  viðskiptavina.	
  Oftast	
  þó	
  er	
  söluferlið	
  þannig	
  

að	
   framleiðandi	
  selur	
   fyrst	
  vörur	
   til	
  heildsala	
  sem	
  selur	
  síða	
   til	
   smásala	
  og	
  þaðan	
  selja	
  

þeir	
   til	
   viðskiptavina.	
   Dreifileiðar	
   geta	
   þó	
   of	
   verið	
   meira	
   „direct”,	
   þ.e.a.s.	
   styttri	
   og	
  

einfaldari	
  (Jobber	
  &	
  Fahy,	
  2009).	
  

Hönnun	
  drefileiðar	
  er	
  byggð	
  á	
  því	
  hversu	
  mikillar	
  þjónustu	
  viðskiptavinur	
  úr	
  markhópi	
  

vöru	
  framleiðanda	
  krefst.	
  Það	
  eru	
  fimm	
  lykilbreytur	
  sem	
  að	
  tengjast	
  	
  þjónustu	
  við	
  vöru	
  

sem	
  að	
  hjálpar	
  markaðsdeild	
  fyrirtækis	
  að	
  komast	
  að	
  því	
  hvar,	
  hvers	
  vegna,	
  hvenær,	
  og	
  

hvernig	
  markhópurinn	
  verslar	
  tilgreinda	
  vöru.	
  Þessar	
  breytur	
  eru	
  magn,	
  biðtími,	
  aðgengi	
  

að	
   vörunni,	
   fjölbreytni	
   í	
   úrvali	
   og	
   þjónusta	
   sem	
   dreifileið	
   býður	
   upp	
   á	
   (Kotler	
   &	
  

Keller,2006).	
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Mynd	
  3:	
  Óbein	
  og	
  bein	
  dreifileið	
  (Jain,	
  2000).	
  

Tvær	
   tegundir	
   af	
   dreifileiðum	
   eru	
   til	
   staðar	
   (Jain,	
   2000).	
   Óbein	
   dreifing	
   felur	
   í	
   sér	
   að	
  

dreifa	
  vöru	
  þinni	
  með	
  notkun	
  milliliða,	
  t.d.	
  þegar	
  framleiðandi	
  selur	
  heildsala	
  sem	
  selur	
  

síðan	
  áfram	
  til	
  smásala.	
  Kostir	
  óbeinnar	
  dreifingar	
  eru	
  þeir	
  að	
  milliliðir	
  í	
  sölu	
  eru	
  oftar	
  en	
  

ekki	
   með	
   mikla	
   þekkingu	
   í	
   sölumennsku,	
   auðvelt	
   að	
   ná	
   til	
   viðskiptavina	
   sem	
   eru	
  

landrfræðilega	
   langt	
   frá	
   framleiðanda,	
   gefur	
   framleiðendum	
   meiri	
   tíma	
   til	
   þess	
   að	
  

einbeita	
   sér	
   að	
   framleiðslu	
   og	
   möguleiki	
   á	
   stærri	
   sölupöntunum	
   (Entrepreneur	
  

Encyclopedia,	
  2011).	
  Ókostir	
  geta	
  verið	
  það	
  að	
  samskipti	
  hverfa	
  við	
  viðskiptavini,	
  dýrara	
  

en	
  bein	
  dreifing	
  og	
  minni	
  stjórn	
  yfir	
  framsetningu	
  vara	
  (Kotler	
  &	
  Keller,2006).	
  

Bein	
  dreifing	
   felur	
   í	
   sér	
   að	
   framleiðandi	
  dreifir	
   vörum	
  sínum	
  beint	
   til	
   viðskiptavina,	
  

t.d.	
  Dell	
  tölvur	
  selur	
  beint	
  til	
  viðskiptavina	
  (Jain,	
  2000).	
  Kostir	
  beinnar	
  dreifingar	
  eru	
  að	
  

það	
   gefur	
   framleiðanda	
   algjöra	
   stjórn	
   yfir	
   sölu	
   á	
   vöru	
   sinni,	
   er	
   ódýrara,	
   einfaldara	
   og	
  

gefur	
   framleiðanda	
   ákveðna	
   yfirsýn	
   yfir	
   markaðinn	
   (Jain,	
   2000).	
   Ókostir	
   eru	
   þeir	
   að	
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framleiðendur	
   geta	
   verið	
   lélegir	
   markaðsmenn	
   og	
   bein	
   sala	
   getur	
   tekið	
   tíma	
   frá	
  

framleiðslunni	
  (Jain,	
  2000).	
  

	
  

Mynd	
  4:	
  Aðilar	
  og	
  milliliðir	
  í	
  dreifileið	
  (Jain,	
  2000).	
  

	
  

Þrjár	
  mikilvægar	
  spurningar	
  sem	
  varða	
  bæði	
  óbeina	
  og	
  beina	
  dreifingu	
  (Kotler,	
  1999):	
  

1. Áköf	
  dreifing:	
  Oft	
  notuð	
  til	
  að	
  dreifa	
  ódýrum	
  vörum	
  sem	
  og	
  þeim	
  sem	
  verslaðar	
  

eru	
  í	
  skyndi	
  eða	
  af	
  hvata.	
  Dæmi:	
  Súkkulaði,	
  gosdrykkir.	
  

2. Takmörkuð	
  dreifing:	
  Felur	
  í	
  sér	
  að	
  takmarkaða	
  dreifingu	
  til	
  eins	
  aðila.	
  Varan	
  er	
  

vanalega	
  dýr	
  og	
   krefst	
   þess	
   að	
   söluaðili	
   hugsi	
  mikið	
  um	
   smáatriði	
   til	
   að	
   selja	
  

vöruna.	
  Dæmi:	
  Benz	
  bílar	
  sem	
  seldir	
  eru	
  í	
  Benz	
  umboðinu.	
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3. Sértæk	
  dreifing:	
  Fáar	
  útvaldir	
   smásöluaðilar	
  eru	
  valdir	
   til	
  þess	
  að	
  dreifa	
  vöru.	
  

Þessi	
  dreifingarstefna	
  er	
   vinsæl	
  þegar	
  á	
   við	
   vörur	
  eins	
  og	
   tölvur,	
   sjónvörp	
  og	
  

heimilistæki	
   	
  þar	
  sem	
  viðskiptavinir	
  eru	
  tilbúnir	
  að	
  skoða	
  vöruúrval	
  milli	
  búða	
  

og	
  þar	
  sem	
  framleiðendur	
  vilja	
  ná	
  dreifingu	
  til	
  stórs	
  landsvæðis.	
  

Ef	
  framleiðandi	
  ákveður	
  að	
  velja	
  takmarkaða	
  eða	
  sértæka	
  dreifingarstefnu	
  ættu	
  þeir	
  að	
  

velja	
   þá	
   milliliði	
   til	
   að	
   selja	
   vöru	
   sína	
   sem	
   hafa	
   reynslu	
   með	
   svipaðar	
   vörur,	
   eru	
  

áreiðanlegir	
  og	
  þekktir	
  meðal	
  markhóps	
  vörunnar	
  (Kotler	
  &	
  Keller,2006).	
  

1.4.2 Milliliðir	
  í	
  dreifingu	
  

Framleiðendur	
  nýta	
  sér	
  oft	
  milliliði	
  í	
  dreifingu.	
  Notkun	
  á	
  milliðum	
  skilar	
  sér	
  oftar	
  en	
  ekki	
  

í	
  aukinni	
  skilvirkni	
  í	
  því	
  að	
  gera	
  vörur	
  sínar	
  fáanlegar	
  markhóp	
  sínum.	
  Í	
  gegnum	
  

tengslanet,	
  reynslu	
  og	
  sérhæfingu	
  geta	
  milliliðirr	
  oft	
  boðið	
  fyrirtækinu	
  upp	
  á	
  betri	
  

dreifingu	
  en	
  framleiðandi	
  nær	
  upp	
  á	
  eigin	
  spýtur	
  (Kotler,	
  1999).	
  

Umboðsaðili	
   eru	
   persónur	
   eða	
   fyrirtæki	
   sem	
   koma	
   fram	
   sem	
   fulltrúar	
   fyrir	
   hönd	
  

viðkomandi	
   framleiðenda	
   í	
   samningaviðræðum,	
   við	
   kaup	
   eða	
   sölu.	
   Getur	
   náð	
   til	
  

einstakra	
   svæða	
   innan	
   lands,	
   landsins	
   alls	
   eða	
   margra	
   landa.	
   Umboðslaun	
   ákveðið	
  

hlutfall	
  af	
  sölu	
  (3-­‐5%)	
  eða	
  byggjast	
  á	
  föstum	
  samningi	
  sem	
  tryggir	
  þjónustu	
  þegar	
  þörf	
  

krefur.	
  Umboðsmenn	
  starfa	
  ólíkt	
  heildsölum,	
  því	
  þeir	
  hafa	
  ekki	
  eignarétt	
  yfir	
  tilfheyrandi	
  

vörum	
  sem	
  þeir	
  sjá	
  um	
  (Jobber	
  &	
  Fahy,	
  2009).	
  

	
  
Heildsali	
  er	
  sá	
  sem	
  kaupir	
   (og	
  eignast)	
  vörur	
  áður	
  en	
  hann	
  áframselur	
  þær	
  til	
  smásala.	
  

Heildsalar	
  starfa	
  yfirleitt	
  sjálfstætt	
  og	
  kaupa	
  vörur	
   í	
  miklu	
  magni	
   í	
  einu,	
  þannig	
  ná	
  þær	
  

oft	
   fram	
  hagstæðum	
  verðum	
  fyrir	
  vöru.	
  Það	
  er	
  misjafnt	
  eftir	
  hverjum	
  heildsala	
  hversu	
  

mikla	
   þjónustu	
   hann	
   veitir	
   aðilum	
   sem	
   versla	
   vörur	
   af	
   honum.	
   Vanalega	
   eru	
   þeir	
  

heildsalar	
   sem	
   sjá	
   um	
   stærri	
   pantanir	
   sem	
   veita	
   sem	
   meiri	
   þjónustu.	
   Þessi	
   þjónusta	
  

getur	
   verið	
   að	
   fylla	
   á	
  birgðir,	
   reka	
   lagerhús,	
   lána	
   fyrir	
   birgðum,	
  útvega	
   sölumenn	
   fyrir	
  

vöru	
   og	
   sjá	
   um	
   flutning	
   á	
   vörum	
   til	
   viðskiptavina.	
   Þeir	
   sem	
   að	
   veita	
   takmarkaðari	
  

þjónustu	
  eru	
  yfirleitt	
  þeir	
  heildsalar	
  sem	
  að	
  selja	
  vörur	
  í	
  minni	
  pöntunum.	
  Viðskipti	
  þar	
  á	
  

bæ	
   eru	
   yfirleitt	
   aðeins	
   gerð	
  með	
   reiðufé	
   og	
   sjá	
   ekki	
   um	
   að	
   flytja	
   vörur	
   til	
   smásalans	
  

(Jobber	
   &	
   Fahy,	
   2009).	
   Smásala	
   er	
   yfirleitt	
   síðasti	
   milliliður	
   dreifileiðar	
   áður	
   en	
  

viðskiptavinur	
   verslar	
   vöru.	
   Hann	
   selur	
   vöru	
   beint	
   til	
   viðskiptavinar	
   og	
   aðeins	
   til	
  

einkanota.	
  Fyrirtækið	
  sem	
  sér	
  um	
  söluna,	
  hvort	
  sem	
  það	
  er	
  framleiðandinn,	
  heildsalinn	
  

eða	
  smásalinn	
  verður	
  smásali	
  um	
  leið	
  og	
  hann	
  selur	
  viðskiptavinum	
  vöru	
  til	
  einkanota.	
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Smásala	
   getur	
   tekið	
   á	
   sig	
   margar	
   myndir;	
   vörur	
   geta	
   verið	
   seldar	
   í	
   eigin	
   persónu,	
   í	
  

póstkröfu,	
  í	
  gegnum	
  síma,	
  í	
  gegnum	
  sjónvarpsauglýsingar	
  eða	
  á	
  internetinu.	
  Varan	
  getur	
  

verið	
   seld	
   á	
   götuhorni,	
   í	
   verslunarhúsnæði	
   eða	
   í	
   vefverslun,	
   eða	
   jafnvel	
   á	
   heimili	
  

viðskiptavinar	
  (Jobber	
  &	
  Fahy,	
  2009).	
  

 

1.5 Vöruhönnun	
  	
  

1.5.1 Skilgreining	
  

Vöruhönnun	
  er	
  ferlið	
  að	
  skapa	
  nýja	
  vöru	
  sem	
  er	
  seld	
  af	
  fyrirtæki	
  til	
  viðskiptavina	
  þeirra.	
  

Allt	
   það	
   ferli	
   sem	
   fer	
   í	
   það	
   að	
   vinna	
   hugmyndir	
   og	
  móta	
   þær	
   sem	
   að	
   leiða	
   að	
   nýjum	
  

vörum.	
  (Morris,	
  2009)	
  Í	
  kerfisbundinni	
  nálgun,	
  meta	
  vöruhönnuðir	
  hugmyndir	
  og	
  breyta	
  

í	
  áþreifanlegar	
  vörur	
   (Design	
  Council,	
  2010).	
  Hlutverk	
  vöruhönnuðar	
  er	
  að	
  sameina	
   list,	
  

vísindi	
   og	
   tækni	
   til	
   þess	
   að	
   búa	
   til	
   vörur	
   sem	
   aðrir	
   geta	
   notað.	
   Hlutverk	
   þeirra	
   hefur	
  

þróast	
  með	
  tilkomu	
  tölvutækninnar	
  og	
  forritum	
  sem	
  hjálpa	
  til	
  við	
  verkefni	
  vöruhönnuða	
  

(Design	
   Council,	
   2010).	
   Vöruhönnun	
   er	
   óaðskiljanlegur	
   hluti	
   af	
   því	
   ferli	
   að	
   þróa	
   nýjar	
  

vörur.	
  Í	
  flestum	
  tilvikum	
  er	
  það	
  fyrir	
  fjöldaframleiðslu	
  (Design	
  Council,	
  2010).	
  

1.5.2 Vöruhönnun	
  á	
  íslandi	
  

1.5.2.1 Saga	
  og	
  upphaf	
  
Á	
  síðustu	
  árum	
  hefur	
  vöruhönnun	
  vaxið	
  mjög	
   til	
   vegs	
   sem	
   iðngrein	
  á	
   Íslandi.	
  Gæðin	
  á	
  

sjálfri	
  hönnuninni	
  sem	
  og	
  eftirspurn	
  eftir	
  hönnuðum	
  og	
  hönnun	
  hefur	
  aukist,	
  og	
  kallaði	
  

það	
   á	
   stofnun	
   Hönnunarmiðstöðvar	
   Íslands	
   (Elísabet	
   Ingvadóttir,	
   2010).	
   Með	
   stofnun	
  

Listaháskóla	
   Íslands	
   árið	
   1998	
   náði	
   hönnunarnám	
   loksins	
   fótfestu	
   á	
   Íslandi,	
   en	
   áður	
  

höfðu	
  Íslendingar	
  þurft	
  að	
  sækja	
  það	
  nám	
  í	
  erlendum	
  skólum.	
  Með	
  tilkomu	
  Arkitektúr-­‐

og	
  vöruhönnunardeildar	
  LHÍ	
  hefur	
  íslensk	
  hönnun	
  í	
  auknum	
  mæli	
  náð	
  að	
  skapa	
  sér	
  eigið	
  

„identity”.	
   Íslensk	
  hönnun	
  hefur	
   samt	
   sem	
  áður	
  ekki	
  náð	
  að	
   skapa	
  hinn	
   „íslenska”	
   stíl	
  

vegna	
   þess	
   að	
   íslenskir	
   arkitektar	
   og	
   hönnuður	
   hafa	
   verið	
   undir	
   innblæstri	
   frá	
   svo	
  

mörgum	
   mismunandi	
   menningarlegum	
   bakgrunnum.	
   Þessir	
   mismunandi	
  

menningarbakgrunnar	
   hafa	
   þó	
   ýtt	
   undir	
   fjölbreytileika	
   og	
   alþjóðlegan	
   stíl	
   sem	
  mætti	
  

segja	
  að	
  væri	
  hin	
  íslensku	
  karaktereinkenni	
  hönnunar	
  (Elísabet	
  Ingvadóttir,	
  2010).	
  	
  Að	
  því	
  

leyti	
  til	
  líkist	
  íslensk	
  hönnun	
  ekkert	
  endilega	
  Norrænni	
  hönnun,	
  þó	
  svo	
  að	
  hún	
  sé	
  oft	
  sett	
  

í	
  þann	
  hóp.	
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Hönnunarhefðin	
  á	
  Íslandi	
  er	
  tiltölulega	
  ung,	
  en	
  þó	
  hafa	
  hönnuðir	
  og	
  arítektar	
  haft	
  mikill	
  

áhrif	
   á	
   íslenskt	
   samfélag	
   frá	
   byrjun	
   tuttugustu	
   aldar.	
   Sóttu	
   þeir	
   nám	
   sitt	
   erlendis,	
   þá	
  

yfirleitt	
   í	
   Þýskalandi	
   eða	
   Danmörku	
   og	
   í	
   byrjun	
   var	
   hönnun	
   á	
   Íslandi	
   byggð	
   á	
  

handverkshefðum	
   með	
   skírskotun	
   í	
   menningararfleið	
   Íslendinga	
   (Elísabet	
   Ingvadóttir,	
  

2010).	
  Blómaskeið	
  húsgagnahönnunar	
  var	
  á	
   sjötta	
  og	
   sjöunda	
  áratug	
   tuttugustu	
  aldar,	
  

en	
   á	
   þeim	
   tíma	
   voru	
   uppi	
   innflutningshömlur	
   og	
   bönn,	
   en	
   þeim	
   var	
   aflétt	
   snemma	
   á	
  

áttunda	
   áratugnum	
  þegar	
   Ísland	
   gekk	
   inn	
   í	
   EFTA.	
   Samkeppnin	
   sem	
   innflutningur	
   bar	
   í	
  

skauti	
   sér	
   reyndist	
   of	
   erfið	
   fyrir	
   íslenska	
   húsgagnahönnuði	
   og	
   hafði	
   mikil	
   áhrif	
   á	
  

framleiðslu	
  (Elísabet	
  Ingvadóttir,	
  2010).	
  

Í	
   sögu	
   íslenskrar	
   þjóðar	
   var	
   tuttugasta	
   öldin	
   tími	
   örra	
   og	
   mikilla	
   samfélagsbreytinga.	
  

Íslendingar	
  voru	
  seinir	
  að	
  nútímavæðast,	
  mun	
  seinni	
  en	
  nágrannaþjóðir	
  okkar	
  í	
  Evrópu.	
  Í	
  

byrjun	
   tuttugustu	
   aldar	
   var	
   Ísland	
   landbúnaðarsamfélag	
  með	
   tilheyrandi	
  menningu.	
   Á	
  

aðeins	
   einni	
   öld	
   hafði	
   landið	
   gjörbreyst	
   og	
   alþjóðavæðing	
   hefur	
   átt	
   sér	
   stað	
   á	
   öllum	
  

sviðum	
  þjóðarfélagsins.	
  Þessar	
  miklu	
  breytingar	
  á	
  samfélaginu	
  mótuðu	
  íslenska	
  hönnun.	
  

Nútímavæðing	
   hins	
   vestræna	
   heims	
   og	
   örar	
   þjóðfélagslegar	
   og	
   pólítískar	
   breytingar	
  

snemma	
  á	
   tuttugustu	
  öldinni	
   settu	
  hreyfingu	
  á	
   samfélagið	
  og	
  mikil	
   samkeppni	
  átti	
   sér	
  

stað	
  milli	
  þjóða.	
  En	
  alþjóðavæðing	
  var	
  annað	
  afl	
  sem	
  braut	
  múra	
  á	
  milli	
  þjóða	
  og	
  þurftu	
  

þjóðir	
   að	
   endurskilgreina	
   þjóðfélagsvitund	
   sína	
   enn	
   á	
   ný.	
   Þættir	
   hönnunar	
   fengu	
  

innblástur	
   úr	
   fortíðinni,	
   frá	
   hefðum	
   og	
   menningararfðleið	
   þjóðarinnar.	
   Íslenskir	
  

hönnuðir	
   sóttu	
   mikið	
   innblástur	
   úr	
   fortíðinni,	
   með	
   ríka	
   áherslu	
   á	
   náttúruna	
   og	
  

þjóðsögur.	
   Efnahagsuppsveiflan	
   í	
   upphafi	
   21.	
   aldar	
   hefur	
   líklega	
   haft	
   mikil	
   áhrif	
   á	
  

íslenska	
  hönnun,	
  sem	
  og	
  niðursveiflan	
  árið	
  2008	
  (Elísabet	
  Ingvadóttir,	
  2010).	
  

Guðmundur	
   Oddur	
   Magnússon,	
   prófessor	
   við	
   Listaháskóla	
   Íslands	
   skrifaði	
   um	
   sögu	
  

íslenskrar	
  hönnunar	
  í	
  grein	
  sinni	
  í	
  Viðskiptablaðinu	
  (Guðmundur	
  Oddur,	
  2010):	
  	
  

	
  

„Hingað	
   kom	
   stórskemmtilegur	
   fyrirlesari	
   á	
   Hönnunarmars,	
  Marcus	
   Fairs,	
   sem	
  

sagðist	
   sjá	
   fyrirbærið	
   sem	
   við	
   köllum	
   núna	
   hönnun	
   eða	
   „design„	
   í	
   þrem	
  

tímabilum.	
  Tímabilið	
  fyrir	
  „hönnun„	
  sem	
  náði	
  alla	
  leið	
  frá	
  upphafi	
  sögunnar	
  fram	
  

að	
   iðnbyltingu.	
   Þá	
  má	
   segja	
   að	
   fram	
   að	
   henni	
   hafi	
   verkþættir	
   sjónlista	
   verið	
   á	
  

einni	
  hendi,	
  hugmynd,	
  útfærsla	
  og	
   framkvæmd.	
  Markaðstengingin	
  kom	
  seinna.	
  

Flestir	
   dútluðu	
   heima	
   hjá	
   sér	
   við	
   sauma	
   og	
   smíðar.	
   Síðan	
   komi	
   hið	
   eiginlega	
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tímabil	
   hönnunar	
   sem	
  hangir	
   saman	
   við	
   iðnað	
   og	
   vélvæðingu	
   framleiðslunnar.	
  

Segja	
  má	
  að	
  þá	
  verði	
  verkþættir	
  sjónlista	
  viðskila.	
  Það	
  verði	
  til	
  verkaskipting	
  sem	
  

rjúfi	
  í	
  leiðinni	
  skilning	
  á	
  fyrirbærinu.	
  Þetta	
  gerist	
  með	
  iðnbyltingunum	
  í	
  Evrópu	
  á	
  

19.	
  öld	
  en	
  kemur	
  miklu	
  seinna	
  til	
  sögunnar	
  á	
  Íslandi.	
  Líklega	
  fyrst	
  í	
  kringum	
  ullar-­‐	
  

og	
  skinniðnað,	
  prentiðnað	
  og	
  síðan	
  í	
  kringum	
  efnagerðir	
  og	
  drykkjaverksmiðjur.	
  

Það	
  er	
  svo	
  ekki	
   fyrr	
  en	
  eftir	
  seinni	
  heimstyrjöld	
  að	
  fyrirbærið	
  hönnun	
  kemur	
  til	
  

sögunnar	
   hér	
   þ.ar	
   sem	
   hönnun	
   sem	
   þýðir	
   ekki	
   hlutur	
   heldur	
   allur	
  

undirbúningurinn	
  sem	
  fer	
  fram	
  við	
  að	
  framleiða	
  hlut	
  í	
  vél.	
  Þá	
  verður	
  til	
  dæmis	
  til	
  

íslenskur	
  húsgagnaiðnaðar.”	
  

	
  

1.5.2.2 Staðan	
  í	
  dag	
  
Á	
  Íslandi	
  starfa	
  um	
  1500	
  menntaðir	
  hönnuðir	
  og	
  arkitektar,	
  sem	
  hafa	
  stundað	
  nám	
  bæði	
  

hér	
  og	
  erlendis	
  (Hönnunarmiðstöð	
  Íslands,	
  2010).	
  Hönnun	
  tengist	
  allri	
  atvinnustarfsemi,	
  

svo	
   sem	
   byggingariðnaði,	
   framleiðsluiðnaði,	
   sjávarútvegi,	
   ferðamannaiðnaði,	
  

matvælaiðnaði,	
   þjónustu	
   og	
   þekkingariðnaði.	
   Hönnun	
   nýtist	
   ekki	
   aðeins	
   innlendri	
  

framleiðslu	
  heldur	
  er	
  einnig	
  hægt	
  að	
  flytja	
  hana	
  út	
  í	
  formi	
  vöru	
  og	
  hugvits.	
  

Þann	
  18.	
  desember	
  2007	
  komu	
  saman	
  fulltrúar	
  9	
  fagfélaga	
  á	
  sviði	
  hönnunar	
  og	
  stofnuðu	
  

Hönnunarmiðstöð	
   Íslands	
   ehf.	
   (Hilmar	
   Magnússon,	
   2011)	
   Tilgangur	
   félagsins	
   er	
  

menningarstarfsemi	
   sem	
   felst	
   í	
   rekstri	
   hönnunarmiðstöðvar	
   til	
   almenningsheilla.	
  

Hlutverk	
   hönnunar-­‐miðstöðvarinnar	
   er	
   að	
   vekja	
   áhuga	
   og	
   auka	
   skilning	
   á	
   mikilvægi	
  

góðrar	
  hönnunar	
  og	
  arkitektúrs	
  fyrir	
  menningar-­‐	
  og	
  efnahagslífið	
  svo	
  og	
  þjóðfélagið	
  allt.	
  

Starfsemin	
   felst	
   m.a.	
   í	
   upplýsingamiðlun,	
   kynningarstarfi,	
   fræðslu	
   og	
   rannsóknum,	
  

fyrirlestrum	
  og	
   ráðstefnum,	
   sýningarhaldi	
  hérlendis	
   sem	
  erlendis,	
   viðurkenningum	
  svo	
  

og	
  hvers	
  konar	
  hvatningu	
  á	
  sviði	
  hönnunar	
  og	
  arkitektúrs.	
  Lögð	
  er	
  áhersla	
  á	
  samstarf	
  við	
  

íslensk	
  stjórnvöld,	
  stofnanir,	
  fyrirtæki	
  og	
  fagaðila.	
  (Hönnunarmiðstöð	
  Íslands,	
  2007).	
  

Hönnunarmiðstöð	
   Íslands	
   er	
   kynningar-­‐	
   og	
  upplýsingamiðstöð	
   fyrir	
   íslenska	
   hönnun	
   á	
  

Íslandi	
  og	
  erlendis.	
  Meginhlutverk	
  Hönnunarmiðstöðvar	
  er	
  að	
  efla	
  skilning	
  þjóðarinnar	
  á	
  

mikilvægi	
   hönnunar	
   fyrir	
   samfélagið	
   og	
   íslenskt	
   efnahagslíf	
   og	
   benda	
   á	
   þá	
   miklu	
  

verðmætasköpun	
   sem	
   getur	
   falist	
   í	
   íslenskri	
   hönnun	
   fyrir	
   þjóðfélagið	
   allt.	
  

Hönnunarmiðstöð	
   stuðlar	
   að	
   framgangi	
   íslenskra	
  hönnuða	
  erlendis,	
   enda	
  eru	
  þar	
   stór	
  

tækifæri	
  fyrir	
  íslenska	
  hönnun	
  og	
  framleiðsluvörur	
  (Hönnunarmiðstöð	
  Íslands,	
  2007).	
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Hönnunarmiðstöð	
   Íslands	
   stendur	
   einnig	
   fyrir	
   svokölluðum	
   HönnunarMars.	
  	
  

HönnunarMars	
   er	
   fjögurra	
   daga	
   hönnunarhátíð	
   í	
   Reykjavík	
   þar	
   sem	
  dagskráin	
   er	
  

barmafull	
   af	
   fjölbreyttum	
   og	
   spennandi	
   viðburðum	
   af	
   ýmsu	
   tagi.	
   Hönnuðir	
   bjóða	
  

almenningi	
   að	
   kynna	
   sér	
   heim	
  hönnunnar	
  með	
   áhugaverðum	
   sýningum	
  og	
   fróðlegum	
  

fyrirlestrum	
   sem	
   endurspegla	
   fjölbreytta	
   flóru	
   íslenskrar	
   hönnunar	
   og	
   arkitektúrs	
  

(Hönnunarmiðstöð	
  Íslands,	
  2007).	
  

Katrín	
   Júlíusdóttir	
   flutti	
   ávarp	
   á	
   ársfundi	
   Ísor	
   (íslenskar	
   orkurannsóknir)	
   árið	
   2010	
   þar	
  

sem	
  að	
  hún	
  talaði	
  um	
  mikilvægi	
  mótunar	
  á	
  íslenskri	
  hönnunarstefnu	
  (Katrín	
  Júlíusdóttir,	
  

2010):	
  

	
  

„Í	
   morgun	
   átti	
   ég	
   mjög	
   góðan	
   fund	
   með	
   framkvæmdastjóra	
   Danish	
   Design	
  

Center,	
  	
  Christian	
   Sherfig	
   um	
   mótun	
   íslenskrar	
   hönnunarstefnu.	
   Við	
   eigum	
   að	
  

koma	
   okkur	
   upp	
   slíkri	
   stefnu	
   eins	
   og	
   margar	
   aðrar	
   þjóðir	
   hafa	
   gert	
   á	
   síðustu	
  

áratugum.	
  Við	
  eigum	
  að	
  sækja	
   í	
  brunn	
  Dana	
  sem	
  eru	
  framarlega	
   í	
  nýsköpun	
  og	
  

sprotum	
  og	
  hönnun	
  og	
  arkitektúr	
  og	
  tengja	
  þannig	
  hönnuði	
  saman.	
  	
  Ég	
  hlakka	
  til	
  

samstarfs	
  við	
  hönnuði	
  um	
  það	
  verkefni.”	
  

	
  	
  

Verkefnið	
   Mótun	
   hönnunarstefnu	
   Íslands	
   hófst	
   árið	
   2011	
   og	
   er	
   samstarf	
  

Hönnunarmiðstöðvar,	
   Iðnaðarráðuneytis	
   og	
   Mennta-­‐	
   og	
   menningarmálaráðuneytis	
  

(Hönnunarmiðstöð	
   Íslands,	
   2007).	
   Markmiðið	
   með	
   því	
   að	
   móta	
   hönnunarstefnu	
   fyrir	
  

Ísland	
   er	
   að	
   auka	
   vægi	
   hönnunar	
   í	
   allri	
   vöruþróun,	
   hönnun	
   og	
   framleiðslu	
   og	
   þar	
   af	
  

leiðandi	
   bæta	
   samkeppnisstöðu	
   íslenskra	
   fyrirtækja	
   og	
   auka	
   verðmætasköpun.	
  	
  

Samkvæmt	
   skýrslu	
   Hönnunarvettvangs	
   (þriggja	
   ára	
   þróunarverkefni	
  

iðnaðarráðuneytisins	
  og	
  fleiri	
  stofnana)	
  árið	
  2008	
  eru	
  stjórnendur	
   íslenskra	
  fyrirtækja	
   í	
  

auknum	
  mæli	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  mikilvægi	
  hönnunar	
  í	
  rekstri	
  fyrirtækja.	
  Hönnunarvettvangur	
  

gerði	
  könnun	
  meðal	
  um	
  hundrað	
  framkvæmdastjóra	
  og	
  kom	
  í	
  ljós	
  að	
  45%	
  segja	
  að	
  krafa	
  

um	
  nýtingu	
  hönnunar	
  hafi	
  aukist	
  og	
  að	
  sama	
  skapi	
  fjárfesting	
  fyrirtækjanna	
  í	
  hönnun	
  	
  

(Iðnaðarmálaráðuneytið,	
  2008).	
  Í	
  sömu	
  könnun	
  var	
  kannað	
  hvernig	
  fyrirtækin	
  nýttu	
  sér	
  

hönnun	
  almennt.	
   Flest	
   fyrirtæki	
  eða	
  um	
  50%	
  þeirra	
  nota	
  hönnun	
   til	
   að	
  gefa	
   vöru	
  eða	
  

þjónustu	
  útlit	
   eða	
   form	
  á	
   lokastigi	
   vöruþróunarferlisins.	
   Samkvæmt	
   könnuninni	
   virðist	
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sem	
  að	
  fyrirtækin	
  ekki	
  hafa	
  fullan	
  skilning	
  á	
  vægi	
  hönnunar	
  og	
  nýta	
  sér	
  ekki	
  virðisauka	
  

sem	
  hönnun	
  getur	
  skapað	
  í	
  rekstri	
  fyrirtækja.	
  	
  

Í	
  dag	
  standa	
  skapandi	
  greinar	
  undir	
  um	
  4%	
  af	
  landsframleiðslu	
  og	
  um	
  25%	
  landsmanna	
  

tengjast	
  slíkum	
  verkefnum.	
   Í	
  viðtali	
  við	
  Bloomberg-­‐fréttaveituna	
  segir	
  Ágúst	
  Einarsson,	
  

prófessor	
   við	
   Háskólann	
   á	
   Bifröst,	
   að	
   á	
   næstu	
   15	
   til	
   20	
   árum	
   stefni	
   í	
   að	
   30%	
   af	
  

landsframleiðslunni	
   verði	
   vegna	
   skapandi	
   greina.	
   Ágúst	
   telur	
   að	
   vægi	
   skapandi	
   greina	
  

muni	
   á	
   næstu	
   árum	
   aukast	
   mjög	
   mikið	
   og	
   segir	
   líklegt	
   að	
   hlutfall	
   þeirra	
   í	
  

landsframleiðslu	
  fari	
  upp	
  í	
  um	
  30%	
  á	
  næstu	
  15	
  til	
  20	
  árum	
  (MBL.is,	
  2012).	
  

1.5.2.3 Helstu	
  söluaðilar	
  á	
  íslenskri	
  vöruhönnun	
  

	
  

Mynd	
  5:	
  Helstu	
  söluaðilar	
  á	
  íslenskri	
  vöruhönnun	
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1.6 Staða	
  vöruhönnunar	
  erlendis.	
  
	
  

Í	
   Danmörku	
   árið	
   2003	
   var	
   iðn-­‐	
   og	
   vöruhönnun	
   næst	
   stærsta	
   grein	
   innan	
   skapandi	
  

atvinnugreina	
   og	
   er	
   litið	
   á	
   greinina	
   sem	
   mikilvæga	
   í	
   tilliti	
   til	
   útflutnings	
   og	
  

tekjusköpunnar.	
  Í	
  samanburði	
  við	
  aðrar	
  þjóðir	
  í	
  Evrópu	
  eins	
  og	
  t.d..	
  Ítalíu	
  og	
  Bretland,	
  er	
  

meiri	
   áhersla	
   danskra	
   hönnunarfyrirtækja	
   lögð	
   á	
   framleiðslu	
   og	
   sölu	
   á	
   fullmótuðum	
  

vörum	
   tilbúnum	
   til	
   sölu	
   á	
   markaði,	
   frekar	
   en	
   að	
   koma	
   við	
   sögu	
   á	
   öðrum	
   stigum	
  

framleiðslu	
   á	
   tilteknum	
   vörum.	
   (CBS,	
   2005).	
   Í	
   Bretlandi	
   skila	
   vöru-­‐	
   og	
  

iðnhönnunargeirinn	
   10%	
   af	
   veltu	
   hönnunargreina.	
   Yfir	
   þriðjungur	
   af	
   vöru-­‐	
   og	
  

iðnhönnunarfyrirtækja	
   hefur	
   starfað	
   í	
   15	
   ár	
   eða	
   meira.	
   Fyrirtæki	
   innan	
   vöru-­‐og	
  

iðnhönnunar	
   hafa	
   hærri	
   tekjur	
   en	
   aðrar	
   atvinnugreinar	
   innan	
   hönnunar	
   	
   í	
   Bretlandi.	
  

(Design	
  Council,	
  2010)	
  

1.6.1 Samtöl	
  við	
  aðila	
  á	
  evrópskum	
  vöruhönnunarmarkaði	
  

Alexander	
  Kostin	
  býr	
  í	
  Danmörku	
  er	
  rússneskur.	
  Hann	
  rekur	
  vefverslunina	
  buyfriend	
  og	
  

markaðsetur	
   skandinavíska	
   hönnun	
   í	
   Rússlandi.	
   Þegar	
   hann	
   er	
   spurður	
   út	
   í	
   hvernig	
  

samskiptum	
  hans	
  við	
  vöruhönnuði	
  er	
  háttað	
  svaraði	
  hann:	
  „Það	
  er	
  mismunandi	
  hvernig	
  

samskiptum	
  og	
   viðskiptum	
  er	
   háttað	
   við	
   hvern	
   og	
   einn	
   vöruhönnuð.	
   	
   Við	
   þurftum	
   að	
  

finna	
   einhverskonar	
   B2B	
   (business-­‐to-­‐business)	
   samskipti”.	
   B2B	
   (business	
   to	
   business)	
  

flokkast	
  undir	
  beina	
  dreifingu	
  milli	
   framleiðanda	
  og	
  söluaðila,	
  en	
  sú	
  dreifingarleið	
  gerir	
  

vefverslun	
  hans	
  kleift	
  að	
  hafa	
  fjölbreytt	
  vöruúrval.	
  	
  Aðal	
  markmið	
  í	
  B2B	
  samvalinu	
  er	
  þar	
  

af	
  leiðandi	
  að	
  reyna	
  að	
  hafa	
  sem	
  minnstan	
  lager,	
  forðast	
  það	
  að	
  vara	
  sé	
  ekki	
  til	
  á	
  lager	
  

og	
  lágmarka	
  sendingar-­‐og	
  flutningskostnað.	
  

	
  

Þannig	
  að	
  með	
   forsendum	
  þessa	
  B2B	
  samvals	
  voru	
  búnir	
   til	
  ákveðnir	
   skilmálar	
   sem	
  

voru	
   síðan	
   lagðir	
   fyrir	
   vöruhönnuði	
   sem	
  hann	
   vildi	
   starfa	
  með,	
   og	
   lýsir	
   hann	
   ferlinu	
   á	
  

þann	
  veg:	
  „Ég	
  kaupi	
  lítið	
  magn	
  af	
  vöru	
  til	
  þess	
  að	
  hafa	
  til	
  á	
  eiginn	
  lager.	
  En	
  flestar	
  vörur	
  

sem	
   ég	
   sel	
   á	
   síðunni	
   eru	
   á	
   lager	
   vöruhönnuðarins	
   sjálfs”	
   Þegar	
   viðskiptavinur	
   pantar	
  

vöru	
  á	
  síðunni,	
  sendir	
  hann	
  um	
  leið	
  upplýsingar	
  og	
  greiðslu	
  til	
  vöruhönnuðar,	
  sem	
  annað	
  

hvort;	
   a)	
   sendir	
   vöruna	
   sjálfur	
   til	
   viðskiptavinar	
  eða	
  b)	
   sendir	
   vöruna	
   til	
   hans	
  og	
  hann	
  

sendi	
  til	
  viðskiptavinar.	
  Leið	
  a)	
  hefur	
  þá	
  kosti	
  að	
  hann	
  sleppur	
  við	
  bæði	
  þann	
  kostnað	
  og	
  

þá	
   vinnu	
   sem	
   skapast	
   af	
   sendingu	
   vöru	
   en	
   það	
   getur	
   hins	
   vegar	
   ruglað	
   viðskiptavini	
   í	
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ríminu	
  því	
  þeir	
  átta	
  sig	
  ekki	
  á	
  hvaða	
  varan	
  er	
  að	
  koma.	
  Leið	
  b)	
  er	
   í	
  góðu	
   lagi	
  svo	
   lengi	
  

sem	
  að	
  aukalegur	
  sendingarkostnaður	
  í	
  samræmi	
  við	
  þær	
  upplýsingar	
  	
  sem	
  koma	
  fram	
  á	
  

síðunni.	
  

Dæmi	
   um	
   leið	
   a):	
   „Ég	
   vinn	
   með	
   Gudrun&Gudrun	
   frá	
   Færeyjum.	
   Þær	
   framleiða	
  

handprjónaðar	
  vörur	
  og	
  selja	
  á	
  síðunni	
  þó	
  svo	
  að	
  við	
  séum	
  ekki	
  með	
  neinar	
  vörur	
  á	
  lager	
  

frá	
  þeim.	
  Þeirra	
  vörur	
  er	
  mjög	
  dýrar	
  og	
  þannig	
  að	
  það	
  yrði	
  mjög	
  kostaðarsamt	
  fyrir	
  mig	
  

að	
   kaupa	
   alla	
   vörulínu	
  þeirra	
   til	
   þess	
   að	
  hafa	
   á	
   eiginn	
   lager.	
   Þannig	
   að	
  þegar	
   vara	
   frá	
  

Gudrun&Gudrun	
  er	
  versluð	
  af	
  okkur,	
  sendi	
  ég	
  pöntunarupplýsingar	
  og	
  greiðslu	
  til	
  þeirra	
  

og	
  þau	
  sjá	
  um	
  að	
  senda	
  vöruna	
  til	
  viðskiptavinar”.	
  

Dæmi	
  um	
  leið	
  b):	
  „Ég	
  vinn	
  með	
  Shoe	
  the	
  Bear,	
  dönsku	
  skómerki.	
  Fyrir	
  síðasta	
  ári	
  keypti	
  

ég	
  6	
  tegundir	
  af	
  skóm	
  úr	
  vor-­‐og	
  sumarlínu	
  þeirra.	
  Hver	
  tegund	
  innheldur	
  12	
  pör	
  af	
  skóm.	
  

Þannig	
  að	
  ég	
  endaði	
  með	
  72	
  pör	
  af	
  skóm.	
  Ég	
  hafði	
  ekki	
  tök	
  á	
  því	
  að	
  kaupa	
  meira	
  magn	
  af	
  

þeim	
  af	
  sökum	
  takmarkaðs	
  fjármagns	
  og	
  það	
  var	
  hætta	
  á	
  því	
  að	
  ég	
  gæti	
  ekki	
  selt	
  allar	
  

þær	
  vörur	
  sem	
  að	
  ég	
  átti	
  á	
  lager	
  áður	
  en	
  að	
  haust-­‐og	
  vetrarlínan	
  kæmi	
  á	
  markað.	
  Þegar	
  

einhver	
   tegund	
   eða	
   stærð	
   kláraðist	
   á	
   lager	
   hjá	
  mér	
   sendi	
   Shoe	
   the	
   Bear	
  mér	
   tiltekna	
  

tegund	
  um	
  hæl	
  þannig	
  að	
  ég	
  átti	
  alltaf	
  vöruna	
  á	
   lager.	
  Þannig	
  að	
  Shoe	
  the	
  Bear	
  sendi	
  

mér	
  vöru	
  og	
  ég	
  sendi	
  til	
  viðskiptavinar.”	
  

Fyrirtækin	
  sem	
  Alexander	
  starfar	
  með	
  eru	
  lítil	
  að	
  stærð	
  og	
  á	
  hann	
  í	
  beinum	
  samskiptum	
  

við	
  vöruhönnuðina	
  milliliðalaust.	
  Hins	
  vegar	
  geta	
  þessir	
  hönnuðir	
  haft	
  aðila	
   í	
  vinnu	
  hjá	
  

sér	
  sem	
  sjá	
  um	
  öll	
  samskipti	
  við	
  dreifingaraðila.	
  T.d..	
  Er	
  Kostin	
  í	
  beinum	
  samskiptum	
  við	
  

hönnuð	
  og	
  eiganda	
  Shoe	
  the	
  Bear	
  (danskt	
  hönnunarmerki)	
  en	
  við	
  aðra	
  gæti	
  hann	
  talað	
  

við	
  sölustjóra	
  þegar	
  hann	
  pantar	
  inn	
  vörur.	
  Persónulega	
  hefur	
  Alexander	
  ekkert	
  á	
  móti	
  

því	
   að	
   tala	
   við	
   umboðsmenn	
   eða	
   heildsala	
   svo	
   lengi	
   sem	
   báðir	
   aðilar	
   hagnast	
   á	
  

viðskiptum.	
  „Ég	
  vinn	
  með	
  heildsala	
  hér	
   í	
  Danmörku	
  sem	
  selur	
  töskur	
  og	
  aukahluti	
  eftir	
  

Taílenska	
   vöruhönnuði.	
   Í	
   staðinn	
   fyrir	
   að	
   semja	
   við	
   hönnuðina	
   úti	
   í	
   Taílandi	
   átti	
   ég	
   í	
  

samskiptum	
  við	
  umboðsaðila	
  þeirra	
  hér	
  í	
  Danmörku.	
  Samt	
  verð	
  ég	
  að	
  viðurkenna	
  að	
  það	
  

er	
  oft	
  auðveldara	
  að	
  vinna	
  með	
  ungum	
  vöruhönnuðum	
  sem	
  framleiða	
  vörur	
  sínar	
  sjálfir	
  

vegna	
  þess	
  að	
  þeir	
  eru	
  oft	
  mjög	
  hungraðir	
  og	
  áhugasamir	
  í	
  því	
  að	
  dreifa	
  vörum	
  sínum	
  og	
  

koma	
  sér	
  á	
  framfæri	
  um	
  leið”.	
  

	
  

Samkvæmt	
   Alexander	
   fer	
   lítið	
   sem	
   ekkert	
   fyrir	
   íslenskri	
   vöruhönnun	
   á	
   rússneskum	
  

markaði,	
  en	
  þar	
  starfar	
  hann	
  mikið	
  þar.	
  Markhópur	
  hans	
  í	
  Rússlandi	
  er	
  fólk	
  á	
  milli	
  30-­‐40	
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ára	
   sem	
   býr	
   í	
   Moskvu	
   og	
   St.	
   Pétursborg	
   með	
   tekjur	
   í	
   hærri	
   kantinum	
   og	
   hátt	
  

menntunarstig.	
  Þessi	
  markhópur	
  fær	
  sín	
  áhrif	
  frá	
  Evrópu	
  hvað	
  varðar	
  tísku,	
  gildi,	
  hegðun	
  

og	
  hefur	
  mikinn	
  áhuga	
  á	
  Skandinavíu.	
  Fólkið	
  vill	
  vera	
  öðruvísi	
  og	
  skera	
  sig	
  úr	
  með	
  því	
  að	
  

ganga	
   í	
   einhverju	
   sem	
   að	
   aðrir	
   eiga	
   ekki,	
   eitthvað	
   sem	
   er	
   einstakt	
   og	
   erfitt	
   að	
   finna.	
  

Hann	
  ráðleggur	
  íslenskum	
  vöruhönnuðum	
  að	
  reyna	
  nálgast	
  þennan	
  markhóp	
  í	
  gegnum	
  

netið	
   og	
   í	
   gegnum	
   miðla	
   eins	
   og	
   afisha.ru,	
   Bolshoi	
   gorod,	
   colt.ru	
   og	
   Facebook.	
  	
  

Alexander	
   er	
   þeirrar	
   skoðunar	
   að	
   vörur	
   vöruhönnuða	
   megi	
   ekki	
   vera	
   of	
   öðruvísi	
   og	
  

ögrandi.	
  „Ég	
  hef	
  reynt	
  að	
  segja	
  vörur	
  eftir	
  íslenska	
  hönnuðinn	
  MUNDA.	
  Eins	
  frábærar	
  og	
  

peysurnar	
   hans	
   eru	
   voru	
   þær	
   of	
  mikil	
   „list”	
   fyrir	
  markhópinn	
   í	
  Moskvu.	
   Fólk	
   er	
  mjög	
  

spéhrætt”.	
  Alexander	
  mælir	
  með	
  því	
  að	
  til	
  þess	
  að	
  íslenskir	
  vöruhönnuðir	
  nái	
  að	
  dreifa	
  

vörum	
  sínum	
  erlendis	
  þurfi	
  þeir	
  að	
  gera	
  markaðsrannsókn,	
  skilgreina	
  markhóp	
  sinn	
  og	
  

þarfir	
  þeirra	
   til	
   þess	
  að	
  ná	
   til	
   þeirra.	
   Til	
  þess	
  að	
  ná	
   til	
  markhóps	
  þarf	
  ekki	
  endilega	
  að	
  

eyða	
  miklu	
  fé	
  í	
  auglýsingar,	
  heldur	
  að	
  vinna	
  með	
  fjölmiðlum	
  og	
  „trendsetterum”.	
  

Rui	
  Perriera	
  er	
  vöruhönnuður	
  frá	
  Portúgal	
  sem	
  starfar	
  í	
  Mílanó	
  á	
  Ítalíu.	
  Ég	
  spurði	
  hann	
  

um	
  hvernig	
   dreifingu	
   á	
   vöruhönnun	
  er	
   háttað	
   í	
   Evrópu.	
  Af	
   hans	
   reynslu	
   er	
   það	
  oftast	
  

þægilegra	
   fyrir	
   vöruhönnuð	
   sem	
   framleiðir	
   sjálfur	
   að	
   selja	
   beint	
   til	
   smásala.	
   Þá	
   er	
  

auðveldara	
   að	
   stjórna	
   öllu	
   ferlinu,	
   en	
   þá	
   er	
   oftast	
   um	
   að	
   ræða	
   mjög	
   takmarkaða	
  

framleiðslu.	
  Um	
  leið	
  og	
  sala	
  fer	
  að	
  aukast	
  getur	
  komið	
  sér	
  vel	
  að	
  vera	
  með	
  umboðsmann	
  

eða	
   söluaðila	
   sem	
   sér	
   um	
   samskipti	
   við	
   mismunandi	
   söluaðila.	
   Að	
   taka	
   þátt	
   í	
  

alþjóðlegum	
   hönnunarsýningum	
   er	
   nauðsynlegt	
   til	
   þess	
   að	
   komast	
   í	
   sambönd	
   við	
  

dreifingaraðila	
  um	
  allan	
  heim	
  og	
  sýna	
  þeim	
  vörur.	
  Þó	
  svo	
  að	
   internetið	
  sé	
  mjög	
  öflugt	
  

verkfæri	
   til	
   þess	
  að	
  koma	
   sér	
   á	
   framfæri	
  og	
  ná	
  dreifingu	
  þá	
  er	
  það	
  oftar	
  en	
  ekki	
  bein	
  

samskipti	
  við	
  söluaðila	
  sem	
  hjálpa	
  þér	
  að	
  loka	
  sölunni.	
  

1.7 Samantekt	
  
McCarthy	
   setti	
   fram	
   líkanið	
   um	
   samval	
   söluráða	
   árið	
   1960.	
   Líkanið	
   vísar	
   til	
   þeirra	
  

aðferða	
  sem	
  valdar	
  eru	
  til	
  að	
  selja	
  vöru	
  eða	
  þjónustu	
  og	
  miðla	
  upplýsingum.	
  Einn	
  liður	
  í	
  

því	
  líkani	
  er	
  kallaður	
  vettvangur	
  og	
  sá	
  söluráður	
  sem	
  segir	
  til	
  um	
  hvar	
  vörur	
  er	
  hægt	
  að	
  

nálgast.	
   Vettvangur	
   er	
   nátengdur	
   þættinum	
   dreifileiðir.	
   Dreifileið	
   er	
   ferlið	
   sem	
   vörur	
  

fara	
   í	
  gegnum	
  í	
   leið	
  sinni	
  frá	
  framleiðendum	
  til	
  viðskiptavina.	
  Það	
  fyllir	
  upp	
   í	
  svokölluð	
  

göp	
  tíma,	
  staðar	
  og	
  eignarhalds	
  sem	
  skilur	
  vöru/þjónustu	
  frá	
  þeim	
  sem	
  myndu	
  vilja	
  nýta	
  

sér	
  hana.	
  Aðilar	
  sem	
  starfa	
  í	
  dreifileiðum	
  þjóna	
  ýmsum	
  hlutverkum.	
  Þau	
  geta	
  t.d..	
  snúið	
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að	
  upplýsingasöfnun	
  og	
  markaðsrannsóknum,	
  kynningu,	
  samningagerðum,	
  flutningum,	
  

fjármögnun	
  og	
  áhættumati.	
   Til	
   þess	
   að	
  hámarka	
   sölu	
  og	
  þar	
   af	
   leiðandi	
  hagnað	
  þurfa	
  

framleiðendur	
   á	
   vöru	
   og	
   þjónustu	
   að	
   huga	
   að	
   hönnun	
   dreifileiða	
   sinna.	
   Margir	
  

framleiðendur	
  selja	
  ekki	
  vörur	
  sínar	
  eða	
  þjónustu	
  beint	
  til	
  viðskiptavina	
  og	
  notast	
  heldur	
  

við	
  milliliði	
  í	
  dreifingu.	
  	
  

1.8 Markmið	
  og	
  rannsóknarspurning	
  
Markmið	
   rannsóknarinnar	
   var	
   að	
   gera	
   grein	
   fyrir	
   dreifileiðum	
   sem	
   notast	
   er	
   við	
   hjá	
  

íslenskum	
   fyrirtækjum	
   og	
   einstaklingum	
   sem	
   kenna	
   vöruhönnun.	
   Notast	
   var	
   við	
  

skilgreiningu	
   á	
   dreifileiðum	
   sem	
   hluta	
   af	
   samvali	
   söluráða	
   (marketing	
  mix).	
   Samskipti	
  

vöruhönnuða	
  og	
  dreifingaraðila	
  voru	
  skoðuð	
  með	
  tillit	
  til	
  þess	
  hvaða	
  hlutverki	
  lykilaðilar	
  

í	
  dreifileið	
  gegna,	
  með	
  því	
  markmiði	
  að	
  kanna	
  hvað	
  megi	
  bæta	
  svo	
  dreifing	
  á	
   íslenskri	
  

vöruhönnun	
   aukist	
   erlendis	
   í	
   náinni	
   framtíð.	
   Miðað	
   við	
   markmið	
   og	
   viðfangsefni	
   var	
  

fundin	
  út	
  ein	
  rannsóknarspurning	
  sem	
  leitað	
  var	
  svara	
  við:	
  

	
  

 Hverjar	
  eru	
  dreifileiðir	
  á	
   íslenskri	
  vöruhönnun?	
  Og	
  hver	
  eru	
   tækifærin	
  og	
  hindranir	
  

greinarinnar?
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2 Aðferð	
  

2.1 Aðferðafræði	
  

Í	
  þessari	
  rannsókn	
  var	
  notast	
  við	
  eigindlega	
  rannsóknaraðferð.	
  Sú	
  rannsóknaraðferð	
  var	
  

notuð	
   til	
   þess	
   að	
   afla	
   víðari	
   niðurstaðna	
   en	
   nást	
   með	
   afmörkuðum	
   spurningalistum	
  

megindlegrar	
  aðferða(Blumberg,	
  Cooper	
  og	
  Schindler,	
  2005).	
  	
  

Við	
   gagnasöfnum	
   var	
   notast	
   við	
   hálfopin	
   viðtöl	
   til	
   þess	
   að	
   fá	
   nánari	
   skilning	
   á	
   stöðu,	
  

aðferðum	
  og	
  dreifileiðum	
  íslenskrar	
  vöruhönnunar,	
  sem	
  lítið	
  er	
  til	
  af	
  upplýsingum	
  um	
  og	
  

iðnaðurinn	
  tiltölulega	
  ungur	
  og	
  lítt	
  þróaður	
  (Ghauri	
  og	
  Gronhaug,	
  2002).	
  	
  

Ástæðan	
   fyrir	
   notkun	
   á	
   hálfopnum	
   viðtölum	
   var	
   sú	
   að	
   afmörkunin	
   á	
   efninu	
   gerir	
   alla	
  

greiningu	
  á	
  gögnum	
  auðvelda	
  en	
  hins	
  vegar	
  nýtist	
  vel	
  til	
  að	
  halda	
  viðmælendum	
  innan	
  

þess	
  efnis	
  sem	
  rannsóknin	
  átti	
  við.	
  Það	
  var	
  leitast	
  við	
  að	
  hafa	
  viðtölin	
  eins	
  óformleg	
  og	
  

hægt	
  var	
  hverju	
  sinni	
  og	
  oftar	
  en	
  ekki	
  var	
  myndaðist	
  samtalsstíll	
  þar	
  sem	
  viðfangsefnið	
  

var	
   rætt	
  milli	
   viðmælanda	
  og	
   rannsakanda.	
  Viðtölin	
  voru	
  byggð	
  á	
   reynslu	
  og	
  þekkingu	
  

rannsakanda	
  á	
  sviði	
  markaðsfræði	
  og	
  hins	
  vegar	
  á	
  íslenskri	
  vöruhönnun.	
  Áður	
  en	
  viðtalið	
  

átti	
   sér	
   stað	
   var	
   viðmælendum	
   greint	
   frá	
   efni	
   rannsóknarinnar	
   og	
   hvaða	
   hlutverki	
  

þátttakendur	
   gegndu	
   til	
   þess	
   að	
   rannsaka	
   viðfangsefnið.	
   Viðmælendum	
   er	
   gerð	
   grein	
  

fyrir	
  nafnleynd	
  svo	
  ekki	
  væri	
  hægt	
  að	
  rekja	
  viðtalið	
  til	
  einstaklings	
  eða	
  fyrirtækis.	
  

Notast	
   var	
   við	
   skilgreiningu	
   á	
   ýmsum	
   þáttum	
   sem	
   snúa	
   að	
   dreifileiðum	
   ásamt	
   þeim	
  

þáttum	
  sem	
  snúa	
  að	
  framleiðslu	
  og	
  markaðssetningu	
  á	
  íslenskri	
  vöruhönnun	
  	
  til	
  	
  þess	
  að	
  

átta	
   sig	
   á	
   hvort	
   einhver	
   tengsl	
   séu	
   milli	
   þessara	
   þátta	
   og	
   hvort	
   eðli	
   starfssemi	
  

vöruhannaðar	
  hafi	
  áhrif	
  á	
  vali	
  hans	
  á	
  dreifileið.	
  Notast	
  var	
  við	
  skilgreiningu	
  á	
  hlekkjum	
  

aðfangakeðjunnar	
  til	
  að	
  skipta	
  viðtalinu	
  niður	
  í	
  flokka.	
  Tilgangur	
  þess	
  var	
  að	
  ekki	
  færi	
  á	
  

milli	
  mála	
  um	
  hvaða	
  málefni	
  væri	
  verið	
  að	
  spyrja	
  um	
  hverju	
  sinni	
  og	
  til	
  að	
  hægt	
  væri	
  að	
  

fá	
  nákvæmar	
  útskýringar	
  á	
  hverjum	
  þætti.	
  Spurningar	
  voru	
  settar	
   fram	
  sem	
  viðmið	
  og	
  

viðmælendum	
  var	
  gefið	
  svigrúm	
  til	
  að	
  fara	
  út	
  fyrir	
  efnið	
  eða	
  neita	
  að	
  svara.	
  Einnig	
  gafst	
  

rannsakanda	
   tækifæri	
   til	
   að	
   spyrja	
   nánar	
   til	
   þess	
   að	
   fá	
   fram	
   reynslu	
   og	
   þekkingu	
  

viðmælanda	
  á	
  efninu.	
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2.2 Þátttakendur	
  

Þátttakendur	
  í	
  rannsókninni	
  voru	
  6	
  íslenskir	
  aðilar	
  sem	
  starfa	
  allir	
  sem	
  vöruhönnuðir	
  eða	
  

við	
   sölu	
  á	
   íslenskri	
   vöruhönnun.	
  Þessir	
  aðilar	
   voru	
  valdir	
   til	
  þess	
  að	
   taka	
  þátt	
   í	
  þessari	
  

rannsókn	
   með	
   það	
   að	
   leiðarljósi	
   að	
   þeir	
   myndu	
   veita	
   góðar	
   upplýsingar	
   um	
  

rannsóknarefnið	
  (McMillan,	
  2000).	
  Ákveðið	
  var	
  að	
  velja	
  aðila	
  sem	
  hafa	
  góða	
  yfirsýn	
  yfir	
  

iðnaðinn	
  og	
  einnig	
  aðila	
  sem	
  hafa	
  góða	
  reynslu	
  á	
  sínu	
  sviði.	
  4	
  aðilar	
  eru	
  vöruhönnuðir	
  og	
  

gegndu	
  fleiri	
  en	
  einu	
  hlutverki	
  innan	
  fyrirtækisins	
  síns	
  og	
  2	
  aðilar	
  eru	
  markaðsfræðingar.	
  

Fyrirtækin	
  voru	
  í	
  svipaðri	
  aðstöðu	
  á	
  markaði	
  þó	
  svo	
  að	
  eðli	
  þeirra	
  væri	
  ólíkt	
  og	
  reynt	
  var	
  

að	
  öðlast	
  dýpri	
  þekkingu	
  og	
  ná	
  ákveðinni	
  kortlagningu	
  á	
  hverjar	
  og	
  hvers	
  eðlis	
  dreifileiðir	
  

íslenskrar	
   vöruhönnunar	
   væru.	
   Þegar	
   vöruhönnunariðnaðurinn	
   á	
   Íslandi	
   var	
   skoðaður	
  

kom	
   í	
   ljós	
   að	
   nær	
   öll	
   vöruhönnunarfyrirtæki	
   á	
   Íslandi	
   vöru	
   mjög	
   lítil	
   að	
   stærð.	
  

Samkvæmt	
   skilgreiningu	
   Evrópubandalagsins	
   frá	
   árinu	
   2006	
   eru	
   öll	
   þessi	
   fyrirtæki	
  

skilgreind	
   sem	
  örfyrirtæki	
  þar	
   sem	
  stærð	
  er	
  metin	
  eftir	
   starfsmannafjölda,	
  ársveltu	
  og	
  

ársreikningi.	
   	
  Örfyrirtæki	
  eru	
  skilgreind	
  sem	
  fyrirtæki	
  með	
  starfsmannafjölda	
   innan	
  við	
  

10,	
   lítil	
   fyrirtæki	
   með	
   færri	
   en	
   50	
   starfsmenn	
   og	
   meðalstór	
   með	
   færri	
   en	
   250	
  

starfsmenn.	
  Stór	
  fyrirtæki	
  hafa	
  yfir	
  250	
  starfsmenn.	
  (Framkvæmdarstjórn	
  EB,	
  2006).	
  	
  	
  

	
  

Fyrirtæki	
   Starfsheiti	
   Stærð	
  

A	
   Hönnuður	
  	
   Örfyrirtæki	
  

B	
   Hönnuður	
  	
   Örfyrirtæki	
  

C	
   Hönnuður	
  	
   Örfyrirtæki	
  

D	
   Hönnuður	
  	
   Örfyrirtæki	
  

F	
   Markaðsfulltrúi	
  	
   Örfyrirtæki	
  

Tafla	
  1:	
  Lýsing	
  á	
  viðmælendum	
  

2.3 	
  Gagnasöfnun	
  og	
  greining	
  
Það	
   var	
   haft	
   samband	
   við	
   viðmælendur	
   símleiðis	
   eða	
   í	
   tölvupósti.	
   Síðan	
   var	
   hentugur	
  

viðtalstími	
  fundinn.	
  Fyrsta	
  viðtalið	
  var	
  tekið	
  10.	
  október	
  2012	
  og	
  það	
  síðasta	
  26.	
  Október	
  

2012.	
   Viðtölin	
   voru	
   ýmist	
   tekin	
   tekin	
   á	
   vinnustofum	
   viðmælenda	
   eða	
   í	
   gegnum	
  

spjallforritið	
   Skype.	
   Viðtölin	
   voru	
   tekin	
   upp	
  með	
   leyfi	
   viðmælenda	
   til	
   greiningar	
   með	
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Macbook	
  pro	
  tölvu.	
  Lengd	
  viðtal	
  frá	
  30	
  mínútum	
  til	
  40	
  mínútna.	
  Eftir	
  að	
  viðtali	
  var	
  lokið	
  

voru	
   gögnin	
   skráð	
   orðrétt	
   niður	
   og	
   unnin	
   samkvæmt	
   aðferðum	
   eigindlegrar	
  

aðferðafræði.	
   Svörunum	
  var	
   síðan	
   skipt	
  niður	
   í	
   flokka	
  og	
   kóðuð	
  með	
   lokuðum	
  kóðum	
  

sem	
  byggðir	
  voru	
  að	
  hluta	
  til	
  á	
  þeim	
  spurningum	
  sem	
  lagðar	
  voru	
  fyrir	
  þátttakendur.	
  

2.4 Skekkjur	
  
	
  

Viðtöl	
  við	
  suma	
  viðmælendur	
  áttu	
  sér	
  stað	
  í	
  gegnum	
  Skype	
  þar	
  sem	
  viðmælendur	
  voru	
  

staddir	
   í	
  heimilum	
  sínum.	
  Það	
  var	
  mikið	
  að	
  gera	
  hjá	
  viðmælendum	
  og	
  oft	
  var	
   truflun	
   í	
  

miðjum	
   viðtölum.	
   Í	
   einhverjum	
   viðtölum	
   þurfti	
   að	
   gera	
   hlé	
   á	
   upptöku	
   þar	
   sem	
  

viðmælandi	
  þurfti	
  að	
  svara	
  símtölum,	
  eða	
  annast	
  annars	
  konar	
  viðskipti.	
  Erfitt	
  var	
  að	
  fá	
  

samband	
  við	
  aðila	
  sem	
  höfðu	
  mikla	
  reynslu	
  í	
  að	
  dreifa	
  vöruhönnun	
  erlendis.	
  Einnig	
  var	
  

ekki	
   hægt	
   að	
   fá	
   viðtöl	
   við	
   fólk	
   sem	
   starfaði	
   í	
   meðalstórum	
   eða	
   stórum	
  

vöruhönnunarfyrirtækjum	
  einfaldlega	
  vegna	
  þess	
  að	
  þau	
  eru	
  ekki	
  til	
  staðar	
  á	
  Íslandi.	
  

Vegna	
  smæðar	
  fyrirtækja	
  sem	
  viðmælandi	
  starfaði	
  fyrir	
  var	
  erfitt	
  að	
  fá	
  upplýsingar	
  um	
  

allar	
   hliðar	
   dreifileiðar	
   sem	
   ég	
   vildi	
   fá	
   upplýsingar	
   um.	
   Hins	
   vegar	
   gátu	
   viðmælendur	
  

gefið	
  mjög	
  góð	
  svör	
  á	
  þeim	
  spurningum	
  sem	
  áttu	
  við	
  það	
  starfssvið	
  sem	
  þeir	
  störfuðu	
  á.	
  

Erfitt	
   var	
   að	
   fá	
   samband	
   við	
   aðila	
   sem	
   höfðu	
   yfirsýn	
   og	
   þekkingu	
   á	
   allri	
   starfsemi	
  

aðfangakeðjunnar.	
   Í	
   litlu	
   fyrirtækjunum	
  og	
   stóra	
   fyrirtækinu	
   var	
   stundum	
  nauðsynlegt	
  

að	
  fara	
  hratt	
  yfir	
  sumar	
  spurningar	
  þar	
  sem	
  viðmælandi	
  vissi	
  lítið	
  um	
  ákveðinn	
  hlekk	
  eða	
  

hlekki	
  í	
  keðjunni.	
  Hins	
  vegar	
  gátu	
  þeir	
  viðmælendur	
  gefið	
  mjög	
  skýr	
  og	
  greinargóð	
  svör	
  á	
  

þeim	
  hlekk	
  eða	
  hlekkjum	
  sem	
  þeirra	
  starfssvið	
  átti	
  við.	
  Einnig	
  var	
  oft	
  lítil	
  reynsla	
  komin	
  á	
  

sum	
  fyrirtæki	
  sem	
  viðmælendur	
  störfuðu	
  hjá.	
  Niðurstöðu	
  var	
  skipt	
  í	
  2	
  kafla.	
  Í	
  fyrsta	
  kafla	
  

er	
  farið	
  yfir	
  hvernig	
  markaðsmálum	
  fyrirtækjanna	
  er	
  háttað.	
  Í	
  öðrum	
  kafla	
  eru	
  dreifleið	
  

hvers	
   og	
   eins	
   aðila	
   skoðuð	
   og	
   teiknuð	
   upp.	
   Ekki	
   var	
   mögulegt	
   að	
   rýna	
   í	
   einhvern	
   af	
  

þessum	
   þáttum	
   hjá	
   hverjum	
   einasta	
   viðmælanda	
   vegna	
   mismunandi	
   eðlis	
   og	
  

starfsháttum	
  hvers	
  og	
  eins.	
  Þessir	
  hluti	
  ritgerðarinnar	
  ætti	
  þó	
  að	
  vera	
  ágætis	
  sneiðmynd	
  

af	
   vöruhönnunargeiranum	
   á	
   Íslandi	
   í	
   dag	
   og	
   varpa	
   ljósi	
   á	
   hvernig	
   staðan	
   hjá	
  

vöruhönnuðum	
  í	
  útflutningi	
  er,	
  og	
  hverjar	
  áskoranirnar	
  eru	
  sem	
  þeir	
  þurfa	
  að	
  glíma	
  við.	
  

Síðasta	
   kaflinn	
   sem	
   útlistar	
   dreifileiðir	
   hvers	
   og	
   eins	
   ætti	
   að	
   svara	
  

rannsóknarspurningunni,	
  hverjar	
  dreifileiðir	
  íslenskrar	
  vöruhönnunar	
  eru.	
  

	
  



	
  

31	
  

3 Niðurstöður	
  

3.1 Markaðsmál	
  

Í	
   fyrsta	
   hluta	
   hvers	
   viðtals	
   voru	
   viðmælendur	
   spurðir	
   um	
   hvernig	
   markaðsmálum	
  

fyrirtækja	
   þeirra	
   væri	
   háttað.	
   Viðmælendur	
   gáfu	
   mjög	
   misjöfn	
   svör	
   enda	
   um	
   afar	
  

mismunandi	
  starfsemi	
  að	
  ræða.	
  	
  

3.1.1 Markhópur	
  

Þegar	
   spurt	
   var	
   út	
   í	
  markhóp	
   vöru	
   allir	
   viðmælendur	
   sammála	
   um	
   að	
   sá	
   hópur	
   hefði	
  

mikinn	
  áhuga	
  á	
  hönnun,	
  listum	
  og	
  fallegum	
  hlutum.	
  Viðmælendur	
  C	
  og	
  D	
  töluðu	
  um	
  að	
  

yfir	
   höfuð	
   væri	
   markhópur	
   sinn	
   konur	
   á	
   aldrinum	
   25-­‐50	
   ára	
   sem	
   kaupir	
   muni	
   inn	
   á	
  

heimilið.	
   Viðmælandi	
   D	
   bætti	
   því	
   við	
   að	
   ofan	
   á	
   þann	
   markhóp	
   væri	
   það	
   einnig	
  

ferðamenn	
  og	
  fólk	
  sem	
  sækir	
  hingað	
  ráðstefnur.	
  „Ég	
  hugsa	
  mikið	
  út	
  að	
  umbúðir	
  mínar	
  

henti	
  vel	
  í	
  að	
  taka	
  með	
  heim	
  frá	
  Íslandi,	
  þannig	
  að	
  það	
  skilar	
  sér	
  í	
  sölu	
  til	
  ferðamanna,	
  og	
  

fyrirtækja	
  sem	
  sækja	
  hingað	
  ráðstefnur	
  og	
  vilja	
  gefa	
  starfsmönnum	
  sínum	
  í	
  gjafir	
  þegar	
  

komið	
  er	
  heim.”	
  Samkvæmt	
  viðmælanda	
  C	
  eru	
  kaupendur	
  á	
  vörum	
  hans	
  oftar	
   fólk	
  að	
  

leita	
  að	
  gjöf	
  fyrir	
  hin	
  ýmsu	
  tilefni,	
  og	
  við	
  hönnun	
  og	
  verðlagningu	
  spáir	
  viðmælandi	
  mikið	
  

í	
   þessum	
   hóp	
   viðskiptavina	
   sinna.	
   Viðmælandi	
   B	
   minntist	
   sérstaklega	
   á	
   að	
   það	
   að	
  

markhópurinn	
  sinn	
  væri	
  grænn	
  í	
  hugsun	
  og	
  vildi	
  versla	
  hluti	
  sem	
  hann	
  hefði	
  helst	
  aldrei	
  

séð	
  áður	
  og	
  leggur	
  mikið	
  upp	
  úr	
  því	
  að	
  skera	
  sig	
  úr	
  fjöldanum.	
  Viðmælandi	
  A	
  talaði	
  um	
  

að	
  markhópurinn	
  sinn	
  væri	
  mjög	
  margvíslegur	
  vegna	
  breiðs	
  vöruúrvals	
  sem	
  að	
  hann	
  biði	
  

upp.	
  „Vörur	
  okkar	
  eru	
  á	
  mjög	
  breiðu	
  verðbili,	
  allt	
   frá	
  20	
  þúsund	
  krónum	
  til	
  u.þ.b.	
  140	
  

þúsund	
  króna,	
  þannig	
  að	
  markhópurinn	
  er	
  mjög	
  margvíslegur”.	
  Markhópur	
  viðmælanda	
  

E	
  voru	
  Íslendingar	
  sem	
  búa	
  erlendis	
  og	
  hafa	
  áhuga	
  á	
  hönnun	
  og	
  list.	
  

3.1.2 Markaðsdeild	
  

Það	
   var	
   mismunandi	
   hvort	
   viðmælendur	
   störfuðu	
   með	
   markaðsfræðing	
   innan	
  

fyrirtækisins	
  eða	
  hvort	
  þeir	
  sæju	
  alfarið	
  um	
  markaðsmál	
  sín	
  sjálfir.	
  	
  Viðmælandi	
  D	
  talaði	
  

um	
  mikilvægi	
  þess	
  að	
  vera	
  til	
  staðar	
  og	
  minntist	
  á	
  muninn	
  á	
  markaðsstarfi	
  hér	
  á	
  landi	
  og	
  

erlendis.	
   „Þetta	
   er	
   náttúrulega	
   tvennt	
   ólíkt	
   þetta	
   íslenska	
   og	
   þetta	
   erlenda.	
   Það	
   er	
  

náttúrulega	
   svo	
   ofboðslega	
  mikil	
   nálægð	
   hér	
   á	
   Íslandi,	
   þannig	
   að	
   það	
   er	
   náttúrulega	
  

mjög	
  auðvelt	
  að	
  fara	
  reglulega	
  hringinn	
  í	
  búðunum.	
  Það	
  er	
  mjög	
  auðvelt	
  að	
  ná	
  samtali	
  

við	
  kúnnann	
  og	
  það	
  er	
  mjög	
  auðvelt	
  að	
  kynna	
  nýja	
  vöru	
  t.d.	
  í	
  gegnum	
  Facebook.	
  Þetta	
  er	
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svo	
  mikil	
   smæð.	
   En	
   erlendis	
   þá	
   er	
   þetta	
   svo	
   gríðarlega	
  mikil	
   samkeppni.	
   Þetta	
   er	
   svo	
  

rosalega	
  stórt	
  (D).”	
  

Viðmælandi	
   A	
   kvaðst	
   nýlega	
   ráðið	
   til	
   sín	
  markaðsfræðing	
   sem	
   sér	
   um	
   allan	
   daglegan	
  

rekstur	
  og	
  sölumál.	
  Það	
  bar	
  nokkuð	
  á	
  því	
  að	
  viðmælendur	
  nýttu	
  sér	
  menntun	
  og	
  reynslu	
  

fjölskyldumeðlima	
   og	
   vina	
   í	
   markaðsmálum.	
   T.d.	
   starfaði	
   viðmælandi	
   C	
   ekki	
   með	
  

markaðsfræðing	
  nýtti	
   sér	
  kunnáttu	
  eiginmanns	
  síns	
  og	
  bróður.	
  „Ég	
  sé	
  um	
  markaðsmál	
  

helst	
   sjálf	
   en	
   ég	
   ráðfæri	
  mig	
  mjög	
  mikið	
   við	
   fólkið	
   í	
   kringum	
  mig.	
  Maðurinn	
  minn	
   er	
  

viðskiptafræðingur	
  og	
  bróðir	
  minn	
  er	
  „businesskall”.	
  Einnig	
  á	
  ég	
  mikið	
  af	
  vinum	
  sem	
  eru	
  

viðskiptafræðingar.	
  Ég	
  nýti	
  mér	
  þá	
  óspart	
  þegar	
  ég	
  er	
  að	
  markaðssetja	
  vörur	
  mínar	
  (C).”	
  	
  

Viðmælandi	
  B	
  vann	
  mjög	
  náið	
  með	
  markaðsfræðing	
  og	
  fannst	
  honum	
  það	
  samstarf	
  hafa	
  

komið	
  sér	
  vel.	
   „Síðan	
  ég	
  byrjaði	
  að	
  gera	
  þetta	
  af	
  einhverri	
  alvöru	
   réð	
  ég	
   til	
  mín	
  mann	
  

sem	
  er	
  menntaður	
  viðskiptafræðingur.	
  Hann	
  kom	
  með	
  alveg	
  nýja	
  vídd	
  inn	
  í	
  starfssemina	
  

og	
  tæklaði	
  hlutina	
  á	
  svo	
  allt	
  allt	
  öðruvísi	
  hátt	
  en	
  hönnuðir	
  hugsa	
  um	
  hlutina.	
  Ég	
  gæti	
  ekki	
  

hugsað	
  mér	
  að	
  starf	
  án	
  hans	
  (B).”	
  

Í	
   framhaldi	
   af	
   umræðu	
   um	
   muninn	
   á	
   íslenskri	
   og	
   erlendri	
   markaðssetningu	
   við	
  

viðmælanda	
  D,	
  kom	
  hann	
  inn	
  á	
  muninn	
  á	
  því	
  að	
  fá	
  athygli	
   innan	
  hönnunarheimsins	
  og	
  

að	
  ná	
  árangri	
  í	
  smásölu.	
  „Maður	
  þarf	
  eiginlega	
  að	
  búa	
  til	
  svona	
  „showpieces”	
  til	
  þess	
  að	
  

vinna	
  sér	
  þessa	
  svokölluðu	
  erlendu	
  fjölmiðlaathygli	
  og	
  ég	
  tala	
  nú	
  ekki	
  um	
  á	
  netinu.	
  En	
  

hins	
   vegar	
   ef	
  maður	
  ætlar	
   sér	
   að	
   fara	
   „consumer”	
   leiðina,	
   það	
   er	
   allt	
   annað.	
  Og	
   smá	
  

vörur	
  þurfa	
  að	
  fara	
  þá	
  leið.	
  Það	
  gengur	
  meira	
  út	
  á	
  þessi	
  persónulegu	
  tengsl	
  og	
  að	
  vera	
  

með	
  dreifingaraðila.	
  Við	
  erum	
  að	
  búa	
  til	
  heimasíðu	
  sem	
  snýr	
  meira	
  að	
  dreifingu	
  erlendis	
  

(D).”	
  

3.1.3 Þátttaka	
  á	
  vörusýningum	
  

Spurt	
  var	
  um	
  hvort	
  viðmælendur	
  höfðu	
  sótt	
  vörusýningar	
  erlendis.	
   	
  Fimm	
  viðmælenda	
  

höfðu	
  sótt	
  vörusýningar	
  með	
  misjöfnum	
  árangri.	
  Viðmælandi	
  B	
  talaði	
  um	
  hversu	
  erfitt	
  

það	
  væri	
  fyrir	
  hans	
  fyrirtæki	
  að	
  taka	
  þátt	
  í	
  stórum	
  vörusýningum	
  vegna	
  þess	
  hve	
  vörur	
  

hans	
  ættu	
   lítið	
  heima	
  á	
  bás	
  með	
  öðrum.	
  Vörur	
  hans	
  ættu	
  frekar	
  heima	
  á	
  svokölluðum	
  

gjafavörusýningum	
  þar	
  sem	
  vörur	
  hans	
  myndu	
  frekar	
  njóta	
  sín	
  þar.	
  „Það	
  sem	
  við	
  höfum	
  

verið	
  að	
  gera	
  er	
  að	
  finna	
  út	
  búðir	
  á	
  þeim	
  stað	
  sem	
  að	
  við	
  sækjum	
  vörusýningar	
  sem	
  að	
  

henta	
   vörum	
   okkar	
   vel	
   og	
   reyna	
   að	
   selja	
   þeim	
   vörum	
   okkar	
   og	
   hefur	
   það	
   gengið	
  

ágætlega	
  hingað	
  til	
  (B).”	
  Hins	
  vegar	
  tjáði	
  hann	
  að	
  það	
  væri	
  ekki	
  komin	
  það	
  mikil	
  reynsla	
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hjá	
   honum	
   á	
   vörusýningar	
   þannig	
   að	
   erfitt	
   væri	
   að	
   segja	
   hvort	
   þær	
   hafi	
   skilað	
  

tilætluðum	
  árangri.	
  Viðmælandi	
  C	
  tók	
  undir	
  það.	
  Erfitt	
  væri	
  að	
  segja	
  hversu	
  mikil	
  áhrif	
  

vörusýningar	
  erlendis	
  hafa	
  haft	
  á	
  dreifingu	
  og	
   sölu	
  á	
  vörum	
  hans.	
   „Ég	
   seldi	
  eitthvað	
  á	
  

meðan	
  vörusýningunni	
  stóð	
  og	
  eitthvað	
  eftir	
  hana,	
  en	
  það	
  er	
  rosalega	
  erfitt	
  að	
  sjá	
  hvort	
  

áhugi	
   kúnnans	
   á	
   vörum	
   mínum	
   hafi	
   vaknað	
   vegna	
   athygli	
   sem	
   ég	
   hef	
   fengið	
   á	
  

vörusýningu	
   eða	
   ekki	
   (C).”	
   C	
   sagði	
   þó	
   að	
   þetta	
   gerði	
   hönnuði	
   vissulega	
   sýnilega.	
  

Viðmælandi	
  D	
  kom	
  inn	
  á	
  að	
  það	
  væri	
  ekki	
  nóg	
  að	
  fara	
  bara	
  á	
  eina	
  vörusýningu	
  og	
  láta	
  

það	
   nægja	
   ef	
   aðilum	
   væri	
   alvara	
   með	
  markaðssetningu	
   erlendis.	
   „Þú	
   þarft	
   að	
   fara	
   á	
  

nokkrar	
  vörusýningar	
   í	
  röð.	
  Það	
  er	
  ekki	
  nóg	
  að	
  fara	
  bara	
  á	
  eina	
  og	
  fara	
  síðan	
  heim.	
  Þú	
  

þarft	
  að	
  undirbúa	
  þig	
  vel	
  og	
  fylgja	
  því	
  á	
  eftir	
  (D).”	
  D	
  talaði	
  um	
  að	
  hver	
  vörusýning	
  væri	
  í	
  

raun	
  4-­‐5	
  mánaða	
  ferli	
  með	
  undirbúning	
  og	
  eftirfylgni.	
  „Þú	
  þarft	
  að	
  taka	
  í	
  þetta	
  2-­‐3	
  ár	
  til	
  

að	
   byggja	
   upp	
   ákveðið	
   viðskiptasamband	
   við	
   búðirnar,	
   því	
   langflestar	
   búðir	
   elta	
  

ákveðnar	
   vörusýningar	
   og	
   kaupa	
   inn	
   tvisvar	
   á	
   ári	
   á	
   þessum	
   sýningum	
   (D).”	
   Verslanir	
  

horfa	
  ekki	
  einungis	
  á	
  gæði	
  og	
  hönnun	
  vöru	
  fyrirtækja,	
  heldur	
  einnig	
  skiptir	
  miklu	
  máli	
  að	
  

þú	
  sért	
  traustvekjandi	
  í	
  augum	
  innkaupastjóra.	
  Ef	
  vöruhönnuður	
  sækir	
  eina	
  vörusýningu	
  

og	
   fylgir	
   henni	
   ekki	
   eftir	
   gæti	
   hann	
   komið	
   verslunum	
   fyrir	
   sjónir	
   sem	
   ótraustvekjandi	
  

kúnni.	
  Þess	
  vegna	
  er	
  mikilvægt	
  samkvæmt	
  viðmælanda	
  (D)	
  að	
  hafa	
  fjárhagslegt	
  bolmagn	
  

til	
  þess	
  að	
  sækja	
  að	
  minnsta	
  kosti	
  4	
  vörusýningar	
  í	
  röð	
  til	
  þess	
  að	
  ná	
  að	
  byggja	
  upp	
  traust	
  

við	
  verslanir.	
  	
  

Viðmælanda	
  (A)	
  fannst	
  vörusýningar	
  ekki	
  hafa	
  skilað	
  miklu	
  fyrir	
  sitt	
  vörumerki,	
  hvorki	
  í	
  

dreifingu	
   né	
   sölu	
   og	
   fannst	
   þurfa	
   að	
   endurskipuleggja	
   stefnu	
   Íslandsstofu	
   í	
  

markaðssetningu	
  á	
  íslenskri	
  vöruhönnun	
  á	
  erlendri	
  grundu.	
  	
  B	
  kom	
  inn	
  á	
  það	
  að	
  það	
  sé	
  

mjög	
  auðvelt	
  fyrir	
  lítil	
  hönnunarfyrirtæki	
  á	
  Íslandi	
  að	
  týnast	
  inn	
  á	
  stórum	
  vörusýningum.	
  	
  

Aðspurður	
   hvort	
   hann	
   teldi	
   að	
   vörusýningar	
   gætu	
   haft	
   jákvæð	
   áhrif	
   á	
   dreifingu	
   fyrir	
  

íslenska	
   vöruhönnun	
   svaraði	
   hann:	
   „Auðvitað	
   eiga	
   íslenskir	
   vöruhönnuðir	
   að	
   nýta	
   sér	
  

vörusýningar	
  til	
  þess	
  að	
  sýna	
  erlendis	
  en	
  ég	
  tel	
  það	
  mun	
  árangursríkara	
  að	
  vera	
  búinn	
  að	
  

undirbúa	
  sig	
  vel	
  og	
   reyna	
  að	
   fá	
  viðtöl	
  við	
   innkaupastjóra	
   í	
   verslunum	
  erlendis	
  og	
  sýna	
  

honum	
   einfaldlega	
   vörur	
   þínar	
   í	
   eigin	
   persónu.	
   Ég	
   tel	
   það	
   vera	
   árangursríkara	
   til	
  

dreifingar	
  erlendis	
  vegna	
  þess	
  hversu	
  erfitt	
  er	
  fyrir	
  lítil	
  fyrirtæki	
  frá	
  Íslandi	
  að	
  fá	
  athygli	
  á	
  

svo	
   stórum	
   vörusýningum	
   þar	
   sem	
   stóru	
   fyrirtækin	
   hafa	
   eitt	
   milljónum	
   króna	
   í	
  

sýningarbása	
   sína	
   (B).”	
   Viðmælandi	
   E	
   talar	
   um	
   það	
   að	
   fyrirtæki	
   sitt	
   líti	
   ekki	
   á	
  

vörusýningar	
  til	
  þess	
  að	
  ná	
  sölu	
  beint,	
  heldur	
  frekar	
  til	
  þess	
  að	
  koma	
  sér	
  upp	
  tengslaneti	
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erlendis.	
  „Við	
  eyddum	
  alveg	
  fullt	
  af	
  peningum	
  í	
  sýningar	
  og	
  héldum	
  að	
  við	
  myndum	
  selja	
  

alveg	
  ógeðslega	
  mikið	
  og	
  seldum	
  eiginlega	
  ekki	
  neitt.	
  Og	
  við	
  vorum	
  bara	
  svolítið	
  týndar,	
  

þetta	
  eru	
  svo	
  stórir	
  markaðir	
  að	
  maður	
  týnist	
   í	
  þessum	
  sýningarhöllum”	
  (E).	
  E	
  segir	
  að	
  

sýningarnar	
  hafi	
  vissulega	
  hjálpað	
  fyrirtækinu	
  að	
  byggja	
  upp	
  tengslanet.	
  

Það	
   virðist	
   vera	
   að	
   það	
   eitt	
   að	
   sýna	
   erlendis	
   auki	
   athygli	
   íslenskra	
   fjölmiðla	
   á	
  

vöruhönnuðir	
   gríðarlega	
   mikið	
   en	
   samkvæmt	
   viðmælanda	
   C	
   fór	
   hún	
   fyrst	
   að	
   fá	
  

umfjöllun	
   heima	
   eftir	
   að	
   hann	
   vakti	
   athygli	
   á	
   erlendri	
   vörusýningu.	
   C	
   minntist	
   á	
   það	
  

hversu	
  gott	
  væri	
  að	
  sýna	
  á	
  erlendum	
  vörusýningum	
  vegna	
  þess	
  hversu	
  gríðarlega	
  mikið	
  

það	
  væri	
  af	
  blaðamönnum	
  sem	
  sækja	
  þessar	
  sýningar	
  og	
  skrifa	
  greinar	
  um	
  það	
  í	
  blöð	
  og	
  

vefmiðla.	
  	
  

3.1.4 Þátttaka	
  á	
  Hönnunarmars	
  

Í	
  framhaldi	
  af	
  samtali	
  um	
  vörusýningar	
  barst	
  talið	
  að	
  Hönnunarmars.	
  Viðmælendur	
  voru	
  

allir	
   á	
   því	
   að	
   Hönnunarmars	
   væri	
   gott	
   framtak	
   og	
   virkaði	
   sem	
   góð	
   kynning	
   og	
  

vitundarvakning	
   á	
   íslenskri	
   vöruhönnun	
   hérlendis,	
   þá	
   skilaði	
   framtakið	
   lítilli	
   sölu	
   og	
  

dreifingu	
  erlendis.	
  „Fyrir	
  mér	
  er	
  Hönnunarmars	
  góður	
  til	
  þess	
  að	
  sýna	
  hérna	
  heima,	
  en	
  

þetta	
  hefur	
  ósköp	
  lítil	
  áhrif	
  þarna	
  úti	
  (C).”	
  C	
  sagði	
  að	
  ef	
  maður	
  ætlaði	
  að	
  komast	
  eitthvað	
  

með	
  vörur	
  sínar	
  utan	
  landssteinana	
  þyrfti	
  vöruhönnuðir	
  að	
  fara	
  út	
  og	
  sýna.	
  Viðmælandi	
  

A	
  stóð	
  í	
  þeirri	
  meiningu	
  að	
  þó	
  svo	
  að	
  Hönnunarmars	
  hafi	
  ekki	
  skilað	
  sínum	
  vörum	
  neinni	
  

dreifingu	
   eða	
   sölu	
   erlendis	
   þá	
   hafi	
   fyrirtækið	
   fengið	
   ágætis	
   umfjöllun	
   í	
   erlendum	
  

miðlum.	
  En	
  það	
  sem	
  kom	
  A	
  á	
  óvart	
  var	
  hversu	
  íslenskum	
  viðskiptavinum	
  fjölgaði	
  eftir	
  að	
  

hann	
  sýndi	
  á	
  Hönnunarmars.	
  „Við	
  vorum	
  að	
  fá	
  fullt	
  af	
  nýju	
  fólki	
  sem	
  hafði	
  aldrei	
  heyrt	
  af	
  

okkur	
  áður	
  og	
  vissi	
  ekkert	
  hvað	
  þetta	
  var	
  og	
  var	
  þarna	
  að	
  kynnast	
  okkar	
  vörum	
  og	
  við	
  

seldum	
  fullt.	
  Það	
  fannst	
  mér	
  frábært	
  og	
  við	
  græddum	
  mjög	
  á	
  Hönnunarmars	
  ef	
  litið	
  er	
  á	
  

íslenskan	
  markað	
   (A).”	
   A	
   talaði	
   um	
   að	
   Hönnunarmars	
   hafi	
   sýnt	
   honum	
   nýjar	
   hliðar	
   á	
  

íslenskum	
   markaði	
   fyrir	
   vöruhönnun	
   sem	
   fyrrnefndur	
   hafi	
   stórlega	
   vanmetið.	
  

Viðmælandi	
   B	
   taldi	
   að	
   Hönnunarmars	
   sé	
   ekki	
   að	
   skila	
   neinu	
   fyrir	
   framleiðendur	
   á	
  

íslenskri	
   vöruhönnun.	
   „Þeir	
   erlendu	
   dreifingaraðilar	
   sem	
   hafa	
   verið	
   að	
   koma	
   hérna	
   á	
  

Hönnunarmars	
  til	
  að	
  skoða	
  íslenska	
  hönnun	
  eru	
  í	
  flestum	
  tilvikum	
  framleiðendur	
  líka,	
  og	
  

hafa	
  þ.a.l.	
  ekki	
  mikinn	
  áhuga	
  á	
   tilbúinni	
  vöru	
  heldur	
  vilja	
  kaupa	
  hugmyndir	
  að	
  vöru	
  og	
  

framleiða	
  hana	
  til	
  dreifingar	
  erlendis	
  (B).”	
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B	
   finnst	
   að	
   forsvarsmenn	
  hátíðarinn	
  ættu	
  að	
  bjóða	
   fleiri	
   erlendum	
  endursöluaðilum	
  á	
  

hátíðina	
  í	
  stað	
  framleiðendum	
  með	
  því	
  að	
  leiðarljósi	
  að	
  selja	
  þær	
  vörur	
  sem	
  er	
  búið	
  að	
  

framleiða.	
   D	
   tekur	
   undir	
   þau	
   ummæli	
   B	
   og	
   talar	
   um	
   að	
   þeir	
   erlendu	
   aðilar	
   sem	
   sæki	
  

Hönnunarmars	
  vilji	
  oftar	
  en	
  ekki	
  taka	
  eina	
  vöru	
  úr	
  vörulínu	
  hönnuðar	
  og	
  setja	
  inn	
  í	
  sína	
  

vörulínu	
  og	
  finnst	
  D	
  það	
  slíta	
  vörulínu	
  sína	
  úr	
  samhengi.	
  Viðmælandi	
  D	
  hefur	
  tekið	
  þátt	
  í	
  

Hönnunarmars	
  undanfarin	
  ár	
  en	
   telur	
  það	
  hafa	
   skilað	
   sér	
   í	
   góðu	
   tengslaneti	
  hérlendis	
  

frekar	
  en	
  haft	
  marktæk	
  áhrif	
  og	
  sölu	
  og	
  dreifingu	
  erlendis.	
  	
  

	
  

3.2 Dreifileiðir	
  

3.2.1 Dreifileiðir	
  viðmælanda	
  A	
  

Viðmælandi	
  A	
  hefur	
  hingað	
   til	
   ekki	
  notast	
   við	
  milliliði	
  og	
  dreifir	
   vörum	
  sínum	
  beint	
   til	
  

söluaðila.	
   „Okkur	
   langar	
   að	
   vera	
   með	
   dreifiaðila,	
   því	
   hann	
   hefur	
   náttúrulega	
   fleiri	
  

sambönd	
  inn	
  í	
  miklu	
  fleiri	
  búðir.	
  En	
  það	
  þýðir	
  að	
  þá	
  þarf	
  ákveðin	
  prósenta	
  af	
  sölu	
  að	
  fara	
  

til	
  þess	
  aðila	
   sem	
  á	
  endanum	
  skilar	
   sér	
   í	
  minni	
  hagnaði	
  af	
  hverri	
  vöru	
   til	
  okkar”	
   (A).	
  A	
  

kveðst	
  vera	
  mjög	
  opin	
  fyrir	
  að	
  að	
  vinna	
  með	
  einhverskonar	
  millilið	
  eða	
  umboðs	
  ef	
  réttur	
  

aðili	
  er	
  til	
  staðar.	
  Allir	
  þeir	
  aðilar	
  sem	
  selja	
  vörur	
  A	
  hafa	
  haft	
  samband	
  við	
  viðmælanda	
  af	
  

fyrra	
   bragði	
   og	
   þykir	
   A	
   það	
   frekar	
   undarlegt	
   því	
   fyrirtækið	
   er	
   ekki	
   með	
   neinn	
  

umboðsmann	
  eða	
  dreifingaraðila	
  sem	
  vinnur	
  að	
  því	
  að	
  koma	
  vörum	
  þeirra	
  í	
  sölu.	
  „Þetta	
  

er	
   allt	
   á	
   mjög	
   persónulegum	
   nótum	
   og	
   samskipti	
   eiga	
   sér	
   mikið	
   til	
   stað	
   í	
   gegnum	
  

tölvupóst.	
  Þetta	
  er	
  mjög	
  tímafrekt	
  ferli	
  fyrir	
  litla	
  sölu	
  og	
  það	
  fara	
  yfir	
  50-­‐60	
  tölvupóstar	
  á	
  

milli	
  okkar	
  og	
  endursöluaðila	
  áður	
  en	
  við	
  sendum	
  einhverjar	
  vörur	
  út”	
  (A).	
  Viðmælandi	
  A	
  

segir	
   að	
   það	
   sé	
   nauðsynlegt	
   að	
   fyrirtæki	
   sitt	
   vinni	
   markvissara	
   að	
   ýmsum	
   málum	
  

tengdum	
  markaðssetningu	
  og	
  dreifingu	
  á	
  vörum	
  sínum.	
  „Þetta	
  hefur	
  alla	
  tíð	
  verið	
  mjög	
  

organískt	
   hjá	
   okkur,	
   og	
   það	
   væri	
   náttúrulega	
   algjör	
   draumur	
   að	
   vera	
   í	
   stærra	
   dreifi	
  

samhengi”	
  (A).	
  A	
  sér	
  fyrir	
  sér	
  að	
  vörur	
  sínar	
  gætu	
  átt	
  mögulega	
  í	
  dreifingu	
  með	
  öðrum	
  

skandinavískum	
   hönnunarvörum	
   á	
   borð	
   við	
   Hay	
   og	
  Muutu.	
   „Ég	
   veit	
   til	
   þess	
   að	
   t.d.	
   í	
  

Frakklandi	
   er	
   ákveðinn	
   aðili	
   sem	
   sér	
   alfarið	
   um	
   dreifingu	
   á	
   skandinavískum	
  

hönnunarvörum	
   þar,	
   og	
   það	
   væri	
   náttúrulega	
   frábært	
   ef	
   vörumerki	
   mitt	
   kæmist	
   í	
  

dreifingu	
   hjá	
   honum,	
   því	
   við	
   tilheyrum	
   náttúrulega	
   þessu	
   skandinavíska	
   og	
   norræna	
  

samhengi”	
   (A).	
   A	
   hefur	
   trú	
   á	
   að	
   vinna	
   rétta	
   dreifingaraðilann	
   að	
   lokum	
   til	
   að	
   dreifa	
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vörum	
  sínum	
  erlendis.	
  Viðmælandi	
  segir	
  að	
  þeir	
  vöruhönnuðir	
  í	
  Evrópu	
  sem	
  er	
  að	
  selja	
  

hvað	
  mest	
  séu	
  í	
  95%	
  tilvika	
  að	
  vinna	
  með	
  umboðsmanni	
  sem	
  dreifir	
  vörum	
  síðan	
  vörum	
  

þeirra	
   áfram	
   í	
   rétta	
   búðir.	
   A	
   finnst	
   vanta	
   einhvern	
   umboðsaðila	
   fyrir	
   íslenska	
  

vöruhönnun	
  erlendis.	
  	
  

	
  

3.2.2 Dreifileiðir	
  viðmælanda	
  B	
  

Viðmælandi	
  B	
  segist	
  notast	
  við	
  beinar	
  dreifileiðir.	
  Hann	
  segir	
  að	
  ekki	
  sé	
  þörf	
  á	
  milliliðum	
  

í	
   dreifingu	
   á	
   vörum	
   sínum	
   og	
   það	
   henti	
   sér	
   vel	
   að	
   eiga	
   samskipti	
   beint	
   við	
   söluaðila.	
  

„Þetta	
  er	
  ekki	
  það	
  stór	
  markaður	
  og	
  þetta	
  er	
  ekki	
  það	
  stór	
  heimur	
  að	
  það	
  þurfi	
  að	
  hafa	
  

milliliði	
  til	
  að	
  miðla	
  málum”	
  (B).	
  B	
  segir	
  að	
  bein	
  og	
  milliliðalaus	
  dreifileið	
  henti	
  vel	
  fyrir	
  

svona	
   litla	
   vörulínu	
   eins	
   og	
   hans	
   og	
   segir	
   að	
   það	
  myndi	
   líklegast	
   henta	
   ef	
   vörur	
   hans	
  

væru	
   framleiddar	
   í	
   stærra	
   upplagi	
   myndi	
   borga	
   sig	
   að	
   vinna	
   með	
   umboðsaðila	
   og	
  

milliliðum	
   í	
   dreifingu.	
   B	
   segir	
   selja	
   vörur	
   sínar	
   aðallega	
   í	
   minni	
   búðum	
   þar	
   sem	
  

rekstraraðilar	
  passi	
  mikið	
  upp	
  á	
  það	
  að	
  halda	
   sem	
  minnstum	
   lager.	
   „Við	
  erum	
   í	
  beinu	
  

sambandi	
  við	
  endursöluaðilan	
  sem	
  lætur	
  okkur	
  vita	
  ef	
  einhver	
  vara	
  klárast	
  hjá	
  honum	
  á	
  

lager	
   og	
   við	
   sendum	
   honum	
   vöruna	
   strax”.	
   B	
   notast	
   við	
   svokallaða	
   B2B	
   (business-­‐to-­‐

business)	
   aðferð	
   við	
   dreifingu.	
   Mikið	
   af	
   vörum	
   B	
   er	
   dreift	
   til	
   söluaðila	
   sem	
   reka	
  

vefverslanir.	
  „Oft	
  á	
  tíðum	
  á	
  netinu	
  þá	
  þarf	
  endursöluaðilinn	
  ekkert	
  að	
  gera	
  neitt	
  mikið	
  

meira	
   en	
   að	
   auglýsa	
   vöruna	
   á	
   síðunni”	
   (B).	
   Þegar	
   viðskiptavinur	
   vefverslunar	
   hefur	
  

pantað	
   vöru	
   B	
   eru	
   yfirleitt	
   tvær	
   leiðir	
   til	
   boða,	
   annað	
   hvort	
   heldur	
   endursöluaðilinn	
  

litlum	
   lager	
   hjá	
   sér	
   og	
   sendir	
   vöruna	
   sjálfur	
   til	
   viðskiptavinar,	
   eða	
   sendir	
  

pöntunarupplýsingar	
   til	
  B	
  sem	
  sendir	
  síðan	
  vöruna	
  sjálfur	
   til	
  viðskiptavinar.	
  B	
   talar	
  um	
  

að	
  það	
  sem	
  vanti	
   í	
   fyrirtækið	
  séu	
   fleiri	
  vörur.	
  „Þessir	
  erlendu	
  birgjar	
  og	
  söluaðilar	
  vilja	
  

oft	
  taka	
   inn	
  margar	
  vörur	
  frá	
  sama	
  vörumerki	
  vegna	
  þess	
  að	
  þeir	
  vilja	
  frekar	
  „díla“	
  við	
  

sama	
  aðilann	
  heldur	
  en	
  of	
  marga	
   framleiðendur”	
   (B).	
   	
   Það	
  virðist	
   vera	
   sem	
  að	
  mati	
  B	
  

myndi	
  aukið	
  vöruframboð	
  hjálpa	
  öðrum	
  vörum	
  sínum	
  í	
  að	
  ná	
  dreifingu	
  erlendis.	
  B	
  talar	
  

um	
  að	
  það	
  fari	
  gríðarlegur	
  tími	
  í	
  að	
  tala	
  við	
  þessar	
  litlu	
  endursöluaðila	
  sem	
  oft	
  skila	
  ekki	
  

mikilli	
   sölu	
  og	
  telur	
   lykillinn	
  að	
  betri	
  dreifingu	
  felast	
   í	
  aukinni	
   framleiðslu.	
  Reynsla	
  B	
  af	
  

því	
   að	
   notast	
   við	
  milliliði	
   í	
   dreifingu	
   hefur	
   ekki	
   verið	
   góð.	
   „Það	
   hefur	
   flækt	
   söluferlið	
  

óþarflega	
  mikið	
  og	
  minnkað	
  hagnað	
  af	
  hverri	
  seldri	
  vöru	
  gríðarlega	
  vegna	
  þess	
  að	
  það	
  

bætist	
  einn	
  aðili	
   við	
   sem	
  tekur	
  þóknun	
  áður	
  en	
  hann	
  skilar	
   sér	
   til	
   endursöluaðila”	
   (B).	
  



	
  

37	
  

Vörur	
  B	
  eru	
  frekar	
  dýrar	
  þannig	
  að	
  ef	
  hann	
  bætir	
  við	
  millilið	
  hefur	
  það	
  skilað	
  sér	
  í	
  hærra	
  

verði	
  og	
  minni	
  sölu.	
  Aðspurður	
  um	
  hvað	
  hafi	
  hjálpað	
  viðmælanda	
  mest	
  í	
  að	
  ná	
  dreifingu	
  

erlendis	
   svaraði	
   B:	
   „Góð	
   almannatengls.	
   Að	
   vita	
   hvert	
   maður	
   er	
   að	
   „targeta”	
   vöruna	
  

þegar	
  maður	
  markaðssetur	
  hana	
  og	
  inn	
  á	
  hvaða	
  markað	
  maður	
  er	
  að	
  fara	
  með	
  hana.	
  Að	
  

hafa	
   allt	
  markaðsefni	
   gott	
   í	
   kringum	
   vöruna.	
   Að	
   hafa	
   allt	
  myndefni	
   og	
   allan	
   texta	
   um	
  

vöruna	
  framúrskarandi.	
  Það	
  er	
  meira	
  en	
  helmingurinn	
  af	
  því	
  að	
  selja	
  vöruna.	
  En	
  fyrst	
  og	
  

fremst	
  snýst	
  þetta	
  um	
  að	
  varan	
  sé	
  góð.	
  Þá	
  leita	
  söluaðila	
  meira	
  til	
  þín.	
  

	
  

3.2.3 Dreifileiðir	
  viðmælanda	
  C	
  

Viðmælandi	
  C	
  kveðst	
  alfarið	
  sjá	
  um	
  dreifingu	
  á	
  vörum	
  sínum	
  sjálf.	
  „Ég	
  hef	
  haft	
  einhverja	
  

umboðsmenn	
  í	
  gegnum	
  tíðina,	
  en	
  þeir	
  hafa	
  yfirleitt	
  ekki	
  náð	
  að	
  skila	
  neinu”.	
  Aðspurður	
  

um	
  hvert	
   hlutverk	
   umboðsmanna	
   hefur	
   átt	
   að	
   vera	
   í	
   dreifingu,	
   svara	
   C:	
   „Þeir	
   áttu	
   að	
  

finna	
  nýjar	
  búðir	
  til	
  þess	
  að	
  dreifa	
  vörum	
  mínum	
  í,	
  og	
  selja	
  til	
  þeirra.	
  	
  En	
  þetta	
  var	
  bara	
  

ekki	
  að	
  virka,	
  erlendu	
  búðirnar	
  vildu	
  mun	
  frekar	
  bara	
  versla	
  beint	
  af	
  mér.”	
  Þrátt	
  fyrir	
  það	
  

er	
   C	
   ennþá	
   opin	
   fyrir	
   samstarfi	
   við	
   réttan	
   umboðsaðila	
   til	
   þess	
   að	
   sjá	
   um	
   dreifingu	
   á	
  

vörum	
  sínum	
  erlendis.	
  „Þó	
  svo	
  að	
  það	
  hafi	
  ekki	
  virkað	
  hingað	
  til,	
  þá	
  hef	
  ég	
  trú	
  á	
  því	
  að	
  

það	
  að	
  vinna	
  með	
  umboðsmanni	
  gæti	
  virkar	
   fyrir	
  mig„	
   (C).	
  Viðmælandi	
  segir	
  það	
  spila	
  

stóran	
  þátt	
  í	
  því	
  að	
  samstarf	
  hennar	
  og	
  annara	
  vöruhönnuða	
  á	
  Íslandi	
  við	
  umboðsmenn	
  

hafi	
   ekki	
   gengið	
   betur	
   sé	
   sú	
   staðreynd	
   að	
   það	
   sé	
   dýrt	
   að	
   framleiða	
   vörur	
   og	
   reka	
  

fyrirtæki	
  hérlendis,	
  og	
  þar	
  af	
   leiðandi	
  gefi	
  að	
   lítið	
   svigrúm	
  fyrir	
   söluþóknun	
  milliliða.	
  C	
  

notast	
  við	
  beina	
  dreifingu.	
  Búðirnar	
  hafa	
  yfirleitt	
  haft	
  samband	
  við	
  C	
  að	
  fyrra	
  bragði	
  og	
  

sýnt	
  áhuga	
  á	
  að	
  selja	
  vörur	
  viðmælanda	
  í	
  verslunum	
  sínum.	
  „Og	
  það	
  hefur	
  bara	
  gengið	
  

mjög	
  vel	
  og	
  er	
  alltaf	
  að	
  aukast,	
  þá	
  sérstaklega	
  frá	
  búðum	
  sem	
  mér	
  þykir	
  flottar	
  og	
  ég	
  hef	
  

mikinn	
  áhuga	
  á	
  að	
  selja	
  mínar	
  vörur	
  í”	
  (C).	
  Samkvæmt	
  viðmælanda	
  C	
  lendir	
  hún	
  oft	
  í	
  því	
  

að	
   söluaðilar	
   sína	
   sér	
   áhuga,	
   en	
   eftir	
   að	
   hafa	
   fengið	
   upplýsingar	
   um	
   verð	
   vöru	
   C	
   þá	
  

kemur	
  að	
  fyrir	
  heyrir	
  hún	
  ekki	
  meira	
  í	
  þeim.	
  C	
  tekur	
  fram	
  að	
  það	
  mætti	
  margt	
  fara	
  betur	
  

í	
   dreifingu	
   á	
   vörum	
   sínum	
   erlendis	
   og	
   þörf	
   sé	
   á	
   meiri	
   sérhæfingu	
   og	
   verkaskipti	
   í	
  

dreifingu	
  og	
   sölu.	
   „Þetta	
  mætti	
   vera	
  markvissara.	
   Ég	
   er	
   náttúrulega	
   að	
   gera	
  þetta	
   allt	
  

sjálf.	
   Þá	
   verður	
  þetta	
  um	
   leið	
  ótrúlega	
  ómarkvisst	
   vegna	
   takmarkaðs	
   tíma	
   sem	
  maður	
  

hefur.	
  Síðan	
  eru	
  dreifingin	
  og	
  markaðsmálin	
  ekki	
  beint	
  mitt	
  áhugasvið”	
  (C).	
  C	
  segist	
  ekki	
  

nenna	
   að	
   senda	
   sjálf	
   beint	
   til	
   viðskiptavina	
   og	
   hefur	
   hún	
   ekkert	
   lágmark	
   á	
   því	
   hversu	
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margar	
  vörur	
  söluaðilar	
  panti	
  af	
  henni.	
  Þetta	
  segir	
  C	
  koma	
  til	
  vegna	
  þess	
  að	
  hún	
  sé	
  að	
  

reyna	
  að	
  koma	
  vörum	
  sínum	
  í	
  sem	
  flestar	
  búðir.	
  

	
  

3.2.4 Dreifileiðir	
  viðmælanda	
  D	
  

Viðmælandi	
  D	
   segir	
   fyrirtæki	
   sitt	
  notast	
   við	
  beinar	
  dreifileiðir	
  og	
   segist	
   sjá	
  alfarið	
   sjálf	
  

um	
  dreifingu	
  á	
  vörum	
  sínum.	
  D	
  segir	
  að	
  dreifing	
  á	
  vörum	
  sínum	
  erlendis	
  fari	
  mikið	
  fram	
  í	
  

gegnum	
   internetið.	
   Viðmælandi	
   segir	
   að	
   margar	
   þær	
   erlendu	
   verslanir	
   sem	
   selji	
  

vörurlínur	
  sínar	
  hafi	
  komið	
  sér	
  ferðir	
  til	
  Íslands	
  til	
  þess	
  að	
  kynna	
  sér	
  íslenska	
  vöruhönnun	
  

og	
  fatahönnun	
  og	
  leggji	
  upp	
  með	
  að	
  selja	
  Norræna	
  vöruhönnun.	
  Þarna	
  sé	
  mikið	
  tækifæri	
  

til	
  að	
  „branda”	
  íslenska	
  hönnun	
  með	
  öðrum	
  skandinavískum	
  hönnuðum.	
  D	
  talar	
  um	
  að	
  

það	
  vanti	
  þetta	
  beina	
  samband	
  við	
  söluaðila	
  erlendis.	
   „Það	
  vantar	
   svolítið	
  þetta	
  beina	
  

samband.	
  Það	
  að	
  geta	
  komið	
  við	
  í	
  búðinni	
  og	
  heilsað	
  upp.	
  Séð	
  hvort	
  að	
  vörur	
  mínar	
  séu	
  

rétt	
   upp	
   stilltar.	
   Þetta	
   persónulega	
   element”	
   (D).	
   Viðmælandi	
   segir	
   að	
   það	
   sé	
  

nauðsynlegt	
  ef	
  maður	
   selur	
   vörur	
   sínar	
  erlendis	
   að	
   starfa	
  með	
  umboðsmanni	
   sem	
  sér	
  

um	
  þessi	
  „door-­‐to-­‐door”	
  málefni	
   fyrir	
  mann.	
  D	
  telur	
  það	
  að	
  vera	
  alltaf	
  einn	
  að	
  vinna	
   í	
  

öllum	
  verkum	
  innan	
  fyrirtækja	
  í	
  vöruhönnun	
  vera	
  vandamál	
  á	
  Íslandi	
  og	
  segir	
  að	
  því	
  fylgi	
  

mikill	
   kostnaður.	
   „Það	
   væri	
   best	
   ef	
   að	
   það	
   væri	
   einn	
   aðili	
   sem	
   að	
   væri	
  með	
   vöruhús	
  

erlendis	
  og	
  dreifingarstöð	
  þaðan,	
  og	
  myndi	
  sjá	
  alfarið	
  um	
  íslenska	
  vöruhönnuði.”	
  D	
  segir	
  

að	
   það	
  megi	
   líka	
   alveg	
   blanda	
   þessu	
   saman	
   við	
   aðra	
   hönnun	
   eins	
   og	
   fatahönnun	
   og	
  

bendir	
  á	
  að	
  vöruhönnuðir	
  sem	
  séu	
  í	
  framleiða	
  sínar	
  eigin	
  vörur	
  séu	
  rosalega	
  fámennur	
  

hópur	
   á	
   Íslandi	
   og	
   þeir	
   þurfi	
   að	
   vinna	
   meira	
   saman	
   og	
   ná	
   fram	
   einhverri	
  

stærðarhagkvæmni	
   þegar	
   það	
   kemur	
   að	
   dreifingu	
   og	
  markaðssetningu	
   erlendis.	
   „Það	
  

eru	
   fáir	
   á	
   Íslandi	
   sem	
   framleiða	
   í	
   þeim	
   fjölda	
   sem	
   að	
   dreifingaraðilli	
   vill	
   höndla.	
  

Dreifingaraðili	
   er	
   ekki	
   að	
   fara	
   að	
   vera	
   með	
   einhverja	
   tugi,	
   hann	
   er	
   með	
   einhverja	
  

hundruði	
  eða	
  þúsundir	
  stykkja.	
  Og	
  það	
  eru	
  ekki	
  margir	
   íslenskir	
  vöruhönnuðir	
  sem	
  eru	
  

að	
  framleiða	
  í	
  því	
  magni”	
  (D).	
  	
  

3.2.5 Dreifileiðir	
  viðmælanda	
  E	
  

Viðmælandi	
   E	
   segist	
   dreifa	
   vörum	
   sínum	
   í	
   gegnum	
  beinar	
   dreifileiðir.	
   Þó	
   hafi	
   E	
   unnið	
  

með	
   umboðsmanni	
   fyrir	
   neytendamarkað	
   í	
   Skandinavíu	
   en	
   það	
   hafi	
   lítið	
   gert	
   fyrir	
  

dreifingu	
  og	
  sölu	
  á	
  vörum	
  þeirra.	
  „Við	
  höfum	
  verið	
  að	
  selja	
  eitthvað	
  í	
  Bretlandi	
  í	
  gegnum	
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vefverslun	
   okkar,	
   en	
   það	
   hefur	
   ekki	
   verið	
   að	
   skila	
   neitt	
   rosalega	
  miklu,	
   þannig	
   að	
   við	
  

erum	
  ekki	
   lengur	
   að	
  einbeita	
  okkur	
   að	
  því”	
   (E).	
  Núna	
   segist	
   E	
   einungis	
  dreifa	
  beint	
   til	
  

söluaðila.	
  Þó	
  svo	
  að	
  það	
  séu	
  ekki	
  milliliðir	
   í	
  dreifingu	
  hjá	
  E	
  er	
  nú	
  unnið	
  að	
  því	
  að	
  setja	
  

upp	
   vöruhús	
   í	
   Bretlandi.	
   „Við	
   leigjum	
   pláss	
   í	
   vöruhúsi	
   í	
   Bretlandi.	
   Við	
   sendum	
   þeim	
  

pantanir	
  og	
  þeir	
  sjá	
  um	
  að	
  senda	
  þær	
  til	
  viðskiptavina”	
  (E).	
  Þetta	
  er	
  tilkomið	
  vegna	
  þess	
  

hversu	
  dýrt	
  er	
  að	
  senda	
  vöru	
  frá	
  Íslandi.	
  E	
  kemur	
  meira	
  inn	
  á	
  þær	
  hindranir	
  sem	
  fylgja	
  

því	
  að	
  vinna	
  frá	
  Íslandi.	
  „Það	
  var	
  rosalega	
  erfitt	
  að	
  fá	
  íslensku	
  vöruflutningafyrirtækin	
  til	
  

þess	
  að	
  nenna	
  að	
  tala	
  við	
  okkur.	
  Það	
  var	
  ekki	
  fyrr	
  en	
  ég	
  gat	
  „namedroppað”	
  fjárfestirinn	
  

okkar	
  að	
  ég	
  fékk	
  fund”	
  (E).	
  E	
  talar	
  um	
  að	
  hún	
  sé	
  að	
  vinna	
  að	
  því	
  að	
  gera	
  dreifingarferlið	
  

sitt	
   sjálfvirkara.	
   „Þetta	
  hefur	
  allt	
  verið	
   frekar	
  handvirkt.	
  Þ.e.a.s.	
  það	
  kemur	
  pöntun,	
  og	
  

við	
  höfum	
  þurft	
  að	
  pakka	
  því	
  inn	
  og	
  fara	
  með	
  á	
  pósthús	
  og	
  það	
  tekur	
  allt	
  rosalega	
  langan	
  

tíma.	
   Við	
   erum	
   að	
   vinna	
   í	
   að	
   gera	
   þetta	
   allt	
   sjálfvirkara	
  með	
   því	
   að	
   koma	
   okkur	
   upp	
  

vöruhúsi	
  í	
  Bretlandi”	
  (E).	
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4 Umræður	
  

4.1 Samantekt	
  

Helstu	
   niðurstöður	
   rannsóknarinnar	
   eru	
   þær	
   að	
   íslenskir	
   vöruhönnuðir	
   notast	
   nær	
  

einungis	
   við	
   beinar	
   dreifingu.	
   Vöruhönnuðir	
   sem	
   framleiða	
   sínar	
   eigin	
   vörur	
   eru	
  

fámennur	
   hópur	
   á	
   Íslandi.	
   Þeir	
   starf	
   yfirleitt	
   einir	
   á	
   báti	
   og	
   nýta	
   sér	
   lítið	
   sérþekkingu	
  

markaðsfræðinga.	
   Það	
   vantar	
   aðila	
   með	
   þekkingu	
   á	
   sviði	
   dreifingar	
   á	
   vöruhönnun	
   til	
  

þess	
  að	
  starfa	
  með	
   íslenskum	
  vöruhönnuðum.	
  Vöruhönnunarfyrirtæki	
  á	
   Íslandi	
  er	
   flest	
  

hægt	
   að	
   skilgreina	
   sem	
   örfyrirtæki.	
   Fyrirtækin	
   vinna	
   mikið	
   með	
   litlum	
   verslunum	
  

erlendis	
  sem	
  panta	
  fáar	
  vörur	
  í	
  einu	
  og	
  það	
  fer	
  mikill	
  tími	
  í	
  hverja	
  pöntum	
  sem	
  og	
  það	
  er	
  

kostnaðar	
  samt.	
  Að	
  senda	
  út	
  eina	
  og	
  eina	
  vöru	
  í	
  hinar	
  og	
  þessar	
  búðir	
  er	
  kostnaðarsamt,	
  

og	
  íslenska	
  tollakerfið	
  er	
  ekki	
  að	
  hjálpa	
  til.	
  Vörusýningar	
  hafa	
  hingað	
  til	
  ekki	
  skilað	
  mikilli	
  

sölu	
   eða	
   dreifingu	
   á	
   vöruhönnun	
   en	
   virkar	
   þá	
   oft	
   vel	
   sem	
   efling	
   á	
   tengslaneti.	
   Smæð	
  

íslenskra	
   vöruhönnunarfyrirtækja	
   hrjáir	
   þeim	
   oft	
   í	
   sambandi	
   við	
   það	
   að	
   vöruhönnuðir	
  

þurfa	
   að	
   sinna	
   mörgum	
   störfum	
   innan	
   fyrirtækisins,	
   í	
   stað	
   þess	
   að	
   sinna	
   hönnun	
   á	
  

vörum	
  sínum	
  alfarið	
  sjá	
  þeir	
  einnig	
  um	
  markaðsmál,	
  dreifingu	
  og	
  rekstur.	
  Viðmælandi	
  D	
  

talaði	
  um	
  fyrirkomulagið	
  á	
  innflutningstollum	
  hérna	
  á	
  Íslandi.	
  Það	
  liggur	
  augum	
  upp	
  að	
  

fyrirkomulagið	
  er	
  ábótavant	
  og	
  margir	
  viðmælenda	
  tjáðu	
  mér	
  að	
  það	
  gæti	
  orðið	
  til	
  þess	
  

að	
  hann	
  gæti	
  hugsað	
  sér	
  að	
  flytja	
  starfssemi	
  sína	
  erlendis	
  þar	
  sem	
  auðveldara	
  og	
  ódýra	
  

væri	
  að	
  dreifa	
  vörum	
  sínum	
  milli	
  landa.	
  „Það	
  er	
  bara	
  meiriháttar	
  mál	
  að	
  fá	
  frumgerðir	
  af	
  

vörum	
   inn	
   og	
   út	
   vegna	
   þess	
   að	
   við	
   erum	
   ekki	
   í	
   Evrópusambandinu.	
   Það	
   eru	
   allir	
   að	
  

stofna	
  fyrirtæki	
  í	
  Hollandi	
  til	
  þess	
  að	
  sleppa	
  við	
  alla	
  þessa	
  tolla	
  og	
  höft	
  sem	
  fylgja	
  því	
  að	
  

starf	
  frá	
  Íslandi.	
  Þeir	
  sleppa	
  þá	
  alveg	
  við	
  að	
  taka	
  vörurnar	
  til	
  Íslands”	
  (A).	
  

Mikilvægt	
  er	
  að	
  hafa	
  fjárhagslegt	
  bolmagn	
  til	
  þess	
  að	
  fylgja	
  vörusýningum	
  eftir	
  og	
  fara	
  

helst	
  á	
  4-­‐5	
  vörusýningar	
   í	
  röð.	
  Dreifingar-­‐	
  og	
  söluaðilar	
  sem	
  sækja	
  þessar	
  vörusýningar	
  

finnst	
   ekki	
   traustvekjandi	
   ef	
   vörumerki	
   sínir	
   aðeins	
   á	
   einni	
   sýningu.	
   	
   Hönnunarmars	
  

skilar	
   ekki	
   miklu	
   fyrir	
   framleiðendur	
   á	
   vöruhönnun.	
   Það	
   er	
   þörf	
   á	
   að	
   bjóða	
   fleiri	
  

erlendum	
   dreifingar-­‐	
   og	
   söluaðilum	
   á	
   hátíðina.	
   Viðmælendur	
   voru	
   þó	
   allir	
   á	
   því	
   að	
  

Hönnunarmars	
   væri	
   gott	
   framtak	
   og	
   virkaði	
   sem	
   góð	
   kynning	
   og	
   vitundarvakning	
   á	
  

íslenskri	
  vöruhönnun	
  hérlendis	
  

Vöruhönnuðir	
  eru	
  sammála	
  um	
  að	
  það	
  þurfi	
  meira	
  samstarf	
  milli	
  íslenskra	
  vöruhönnuða	
  

í	
   dreifingu	
   erlendis,	
   og	
   einnig	
   eru	
   þeir	
   opnir	
   fyrir	
   því	
   að	
   starfa	
  með	
   umboðsmanni	
   ef	
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„réttur”	
   aðili	
   finnst.	
   Viðmælandi	
   A	
   sagði	
   að	
   „réttur”	
   aðili	
   til	
   að	
   sjá	
   um	
   dreifingu	
   á	
  

íslenskri	
  vöruhönnun	
  þyrfti	
  að	
  hafa	
  bæði	
  þekkingu	
  og	
  menntun	
  á	
  sviði	
  viðskipta,	
  vit	
  og	
  

auga	
  fyrir	
  góðri	
  hönnun	
  og	
  síðast	
  en	
  ekki	
  síst	
  tengsl	
  við	
  rétta	
  aðila	
  í	
  sölu	
  og	
  dreifingu	
  á	
  

vöruhönnun	
   á	
   alþjóðamarkaði.	
   „Tengslaneti	
   umboðsaðila	
   er	
   að	
   öllum	
   líkindum	
   það	
  

verðmætasta	
  sem	
  umboðsaðili	
  hefur	
  upp	
  á	
  að	
  bjóða”	
  (A).	
  

	
  

4.2 Umræða	
  

Niðurstöður	
   ritgerðarinnar	
   sýna	
   fram	
   á	
   það	
   að	
   íslensk	
   vöruhönnunarfyrirtæki	
   notast	
  

mörg	
   hver	
   við	
   beina	
   dreifingu	
   á	
  markaði,	
   og	
   lítið	
   er	
   um	
  markvisst	
   samstarf	
   í	
   erlendri	
  

dreifingu	
  milli	
  fyrirtækja.	
  Hvort	
  sem	
  að	
  samstarfið	
  myndi	
  vera	
  þess	
  að	
  eðlis	
  að	
  það	
  yrði	
  

lárétt	
  milli	
   fyrirtækja	
   eða	
   lóðrétt	
   á	
  milli	
   aðila	
   í	
   aðfangakeðjunni,	
   þá	
   liggur	
   það	
   augum	
  

uppi	
  að	
  íslensk	
  örfyrirtæki	
  með	
  litla	
  reynslu	
  á	
  dreifingu	
  og	
  sölu	
  í	
  Evrópu	
  þurfa	
  að	
  ná	
  fram	
  

einhversskonar	
   stærðarhagkvæmni.	
   Fyrirtækin	
   virðast	
   vera	
   vel	
   að	
   sér	
   í	
  

framleiðslumálum	
  en	
  eru	
  ekki	
  nógu	
  örugg	
   í	
  markaðssetningu	
  og	
   lítið	
  er	
  um	
  markvissar	
  

aðgerðir	
   í	
   dreifingu	
   og	
   sölu.	
  Notkun	
   á	
   umboðsaðilum	
  er	
   lítil	
   sem	
  engin	
   og	
   sérþekking	
  

þeirra	
  myndi	
  hjálpa	
  íslenskum	
  hönnuðum	
  mikið	
  til	
  þess	
  að	
  kynna	
  vörur	
  sínar	
  til	
  sölu	
  og	
  

dreifingar.	
  	
  

Það	
   vekur	
   athygli	
   hversu	
   sterk	
   fyrirtækin	
   eru	
   í	
   dreifingu	
  og	
   sölu	
   á	
   íslenskum	
  markaði.	
  

Viðmælandi	
  D	
  talaði	
  um	
  að	
  á	
  erlendum	
  markaði	
  skorti	
  hann	
  þessa	
  nánd	
  sem	
  hann	
  hefur	
  

við	
   söluaðila	
  á	
   Íslandi.	
  Þarna	
  kæmi	
  góður	
  umboðsmaður	
   sér	
   vel	
   til	
  þess	
  að	
  vinna	
  náið	
  

með	
  verslunum	
  erlendis	
  með	
  hag	
  íslenskra	
  vöruhönnuða	
  fyrir	
  brjósti.	
  

Flestir	
   viðmælendur	
   sem	
  hafa	
  áður	
  unnið	
  með	
  umboðsaðilum	
  erlendis	
  hafa	
  neikvæða	
  

reynslu	
   af	
   þeim,	
   og	
   svöruðu	
  með	
   þeirri	
   útskýringur	
   „það	
   hafi	
   einfaldlega	
   ekki	
   gengið	
  

upp”.	
   Samskiptaörðuleikar,	
   getuleysi	
   umboðsaðila	
   til	
   að	
   standa	
   undir	
   væntingum	
   og	
  

vöntun	
  á	
  markvissri	
   dreifingarstefnu	
  voru	
  helstu	
  ástæður	
   fyrir	
   því	
   hversu	
   illa	
   samstarf	
  

við	
   umboðsaðilum	
   hafi	
   gengið.	
   Þrátt	
   fyrir	
   það	
   voru	
   allir	
   býsna	
   jákvæðir	
   fyrir	
   þeirri	
  

hugmynd	
   að	
   vinna	
   með	
   góðum	
   aðila	
   erlendis	
   til	
   þess	
   að	
   sjá	
   um	
   dreifingar	
   á	
   vörum	
  

þeirra.	
  	
  

Vöruhönnuðir	
  sem	
  framleiða	
  sínar	
  eigin	
  vörur	
  er	
  fámennur	
  hópur	
  á	
  Íslandi	
  og	
  þörf	
  er	
  á	
  

að	
   ná	
   fram	
   stærðarhagkvæmni	
   þegar	
   það	
   kemur	
   að	
   dreifingu	
   og	
   markaðssetningu	
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erlendis.	
  Dýr	
  framleiðsla	
  og	
   lítill	
  markaður	
  stendur	
   í	
  vegi	
   fyrir	
  því	
  að	
  það	
  borgi	
  sig	
  fyrir	
  

vöruhönnuði	
   að	
   starfa	
   með	
   umboðsmanni	
   vegna	
   að	
   þeir	
   taka	
   söluprósentu	
   og	
   lítið	
  

svigrúm	
  er	
  fyrir	
  slíkt.	
  Það	
  virðast	
  vera	
  mikil	
  tækifæri	
  í	
  að	
  „branda”	
  íslenska	
  hönnun	
  með	
  

öðrum	
   skandinavískum	
   hönnuðum.	
   Flestar	
   þeir	
   aðilar	
   sem	
   selja	
   íslenska	
   vöruhönnun	
  

erlendis	
   hafa	
   samband	
  að	
   fyrra	
  bragði	
   við	
   vöruhönnuði	
   hérlendis	
   og	
   lýsa	
   yfir	
   áhuga	
   á	
  

vörum	
  þeirra.	
  Netið	
  er	
  stór	
  dreifileið	
  fyrir	
  íslenska	
  vöruhönnun	
  erlendis.	
  Vefverslanir	
  eru	
  

oft	
  aðeins	
  milliliður	
   í	
  sölu	
  og	
  þurfa	
   íslensk	
  fyrirtæki	
  oft	
  að	
  sjá	
  um	
  að	
  senda	
  vörur	
  sínar	
  

sjálf	
  til	
  kaupanda.	
  Tala	
  vöruhönnuðir	
  mikið	
  um	
  að	
  þörf	
  sé	
  að	
  gera	
  markaðs-­‐	
  og	
  dreifingar	
  

mál	
   sín	
   markvissari.	
   Viðmælandi	
   A	
   talaði	
   um	
   að	
   það	
   sem	
   vantaði	
   í	
  

vöruhönnunarbransann	
   á	
   Íslandi	
   væri	
   fólk	
   inn	
   í	
   geirann	
   sem	
   að	
   væru	
   ekki	
   hönnuðir,	
  

heldur	
  með	
  annaðhvort	
  menntun	
  eða	
  reynslu	
  í	
  viðskipta-­‐	
  eða	
  markaðsfræðum.	
  Íslenskir	
  

vöruhönnuðir	
  virðast	
  byrja	
  á	
  byrjunarreit	
  þegar	
  kemur	
  að	
  dreifileiðum,	
  þeir	
  þekkja	
  ekki	
  

aðila	
  í	
  dreifileið	
  og	
  getur	
  þetta	
  verið	
  erfiður	
  róður.	
  Margir	
  hreinlega	
  gefast	
  upp.	
  	
  

	
  

4.3 Lokaorð	
  

Íslenskir	
  vöruhönnuðir	
  eru	
  að	
  gera	
  góða	
  hluti	
  hönnunarlega	
  séð	
  en	
  sinna	
  markaðs-­‐	
  og	
  

sölustarfi	
   ekki	
   eins	
   vel.	
   Hugvitið	
   og	
  metnaður	
   er	
   til	
   staðar,	
   en	
   það	
   vantar	
   tenglsanet,	
  

þekkingu,	
  reynslu	
  og	
  fjármagn	
  til	
  að	
  þess	
  koma	
  þessari	
  atvinnugrein	
  upp	
  á	
  hærra	
  plan.	
  

Íslenskir	
  vöruhönnuðir	
  þurfa	
  að	
  horfa	
  meira	
  út	
  á	
  við	
  til	
  dreifingar	
  vegna	
  þess	
  hversu	
  lítil	
  

markaðurinn	
   er	
   á	
   Íslandi.	
   Heimurinn	
   er	
   orðinn	
   eitt	
   stórt	
   markaðssvæði,	
   eða	
   hvað?	
  

Íslensk	
   fyrirtæki	
   eru	
   að	
   borga	
   sama	
   fasta	
   kostnað	
   og	
   svipuð	
   fyrirtæki	
   á	
   mun	
   stærri	
  

markaðssvæðum,	
  og	
  þar	
  á	
  ofan	
  vinnur	
  það	
  gegn	
  íslensku	
  fyrirtækjum	
  að	
  vera	
  ekki	
  aðili	
  

að	
   evrópska	
   efnahagsbandalaginu	
   ef	
   horft	
   er	
   til	
   tollamála.	
   Tvísköttun	
   á	
   sér	
   stað	
   og	
  

einstaklega	
  erfitt	
  rekstrarumhverfi	
  er	
  til	
  staðar	
  fyrir	
  fyrirtæki	
  í	
  útlflutning	
  hér	
  á	
  Íslandi.	
  	
  

Norrænt	
   samstarf	
   þarf	
   að	
   eiga	
   sér	
   stað	
   milli	
   vöruhönnuða	
   og	
   við	
   eigum	
   að	
   horfa	
   til	
  

Skandinavíu	
  í	
  leit	
  að	
  reynslu,	
  þekkingu	
  og	
  samtarfi.	
  Mér	
  finnst	
  það	
  liggja	
  augum	
  upp	
  að	
  

fjárstyrkir	
   frá	
   ríkinu	
   til	
   vöruhönnunar	
   ættu	
   ekki	
   einungis	
   að	
   renna	
   til	
   vöruhönnuða,	
  

heldur	
   líka	
  til	
  að	
  afla	
  þekkingar	
  á	
  dreifileiðum	
  inn	
  á	
  erlenda	
  markaði.	
  Margt	
   jákvætt	
  er	
  

samt	
   að	
   eiga	
   sér	
   stað	
   í	
   þessum	
   málefnum	
   og	
   fyrirtækin	
   öðlast	
   meiri	
   	
   reynslu	
   með	
  

tímanum.	
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Íslenskir	
   vöruhönnuðir	
   hafa	
   verið	
   duglegir	
   að	
   nýta	
   sér	
   nýmiðla.	
   Internetið	
   er	
   frábær	
  

miðill	
   til	
   þess	
   að	
   koma	
   sér	
   á	
   framfæri.	
   Hins	
   vegar	
   vantar	
   fjármagn	
   til	
   þess	
   að	
   koma	
  

framleiðslu	
   í	
  gang	
  og	
  koma	
  upp	
  markvissu	
  dreifikerfi.	
  Einnig	
  er	
  erfitt	
   fyrir	
  vöruhönnuði	
  

sem	
  starfa	
  yfirleitt	
  einir	
  að	
  sinna	
  dreifingar-­‐,	
  framleiðslu	
  og	
  markaðsmálum	
  ásamt	
  því	
  að	
  

hanna	
  vörur	
  sínar,	
  því	
   sem	
  vöruhönnuðir	
  eru	
  menntaðir	
   í.	
  Fyrrnefndir	
  þættir	
   fá	
  oft	
  að	
  

mæta	
   afgangi.	
   Internetið	
   og	
   alþjóðavæðing	
   hefur	
   gefið	
   íslenskum	
   fyrirtækjum	
   meiri	
  

tækifæri	
  á	
  markaðsókn	
  erlendis.	
  	
  Spurning	
  er	
  hins	
  vegar,	
  hvort,	
  hvernig	
  og	
  hvenær	
  ætlar	
  

íslenska	
   ríkið	
   að	
   skapa	
   fólki	
   með	
   framsæknar	
   hugmyndir	
   heilbrigt	
   umhverfi	
   til	
  

atvinnureksturs	
  og	
  úflutnings?	
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Viðauki	
  1	
  	
  

Spurningalisti:	
  

	
  

1.	
  Markaðsmál	
  

	
  a)	
  hver	
  er	
  markhópur	
  fyrir	
  þínar	
  vörur?	
  

b)	
  starfar	
  þú	
  með	
  markaðsfræðing/markaðsdeild?	
  

c)	
  er	
  eitthvað	
  hugsað	
  út	
  í	
  samval	
  söluráða?	
  

d)	
  sækir	
  þú	
  vörusýningar	
  erlendis?	
  

e)	
  tekur	
  þú	
  þátt	
  í	
  hönnunarmars?	
  

f)	
  auglýsir	
  þú	
  vörur	
  þínar?	
  

	
  

2.	
  Dreifing	
  

a)	
  hverjar	
  eru	
  dreifileiðir	
  á	
  þinni	
  vöru?	
  

Við	
  erum	
  ekki	
  með	
  neinn	
  dreifiaðila	
  og	
  seljum	
  vöruna	
  beint	
  til	
  smásala.	
  B2b.	
  	
  

b)	
  hverjir	
  eru	
  milliliðir	
  á	
  dreifingu?	
  

Okkur	
  langar	
  alveg	
  að	
  vera	
  með	
  dreifiaðila.	
  Því	
  professional	
  dreifiaðila	
  

c)	
  finnst	
  þér	
  þörf	
  á	
  fleiri/færri	
  milliðum	
  í	
  dreifingu?	
  

c)	
  hvernig	
  er	
  samskiptum	
  við	
  dreifingaraðila	
  háttað?	
  

d)	
  hvað	
  finnst	
  þér	
  mega	
  fara	
  betur	
  í	
  dreifingu	
  á	
  þínum	
  vörum?	
  

e)	
  flytur	
  þú	
  vörur	
  þínar	
  út?	
  

f)	
  er	
  einhver	
  umboðsaðili	
  fyrir	
  þínar	
  vörur?	
  

	
  

4.	
  Birgðir	
  	
  

a)	
  Hvernig	
  er	
  stjórnun	
  birgða	
  háttað?	
  	
  

b.	
  Getur	
  þú	
  lýst	
  innkaupaferli	
  vöru	
  í	
  verslanir?	
  	
  

c.	
  Hvernig	
  er	
  samskiptum	
  ykkar	
  við	
  birgja	
  háttað?	
  

	
  

5.Framleiðsla	
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a)	
  Framleiðir	
  þú	
  vörurnar	
  sjálfur/sjálf?	
  

b)	
  Hvernig	
  gengur	
  að	
  stjórna	
  framleiðsluferlinu……	
  áætla	
  magn	
  o.s.frv.?	
  

c)	
  finnst	
  þér	
  þörf	
  á	
  fleiri/færri	
  milliðum	
  í	
  framleiðslu?	
  

	
  


