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Útdráttur	  

Markmið	  þessarar	  ritgerðar	  er	  að	  kanna	  hvort	  Hönnunarmiðstöð	  Íslands	  sé	  að	  nýta	  sér	  

verkfæri	  markaðsfræðinnar	  í	  starfsemi	  sinni.	  Megintilgangurinn	  er	  að	  veita	  starfsmönn-‐

um	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   tækifæri	   á	   að	   sjá	   hvernig	   hægt	   er	   að	   nýta	   markaðs-‐

fræðina	  þegar	  kemur	  að	  rekstrinum.	  Fjallað	  er	  um	  markaðsferlið	  og	  þá	  þætti	  sem	  snúa	  

að	  því,	  auk	  þess	  sem	  farið	  er	  yfir	  CBBE	  líkanið	  sem	  sýnir	  hvernig	  á	  að	  byggja	  upp	  sterkt	  

vörumerki	  og	  viðhalda	  því	  til	  lengri	  tíma.	  

Tekið	  var	  viðtal	  við	  Höllu	  Helgadóttur,	  framkvæmdastjóra	  Hönnunarmiðstöðvar,	  til	  að	  

fá	   betri	   innsýn	   í	   starfsemi	   Hönnunarmiðstöðvarinnar.	   Auk	   þess	   var	   framkvæmd	  

megindlega	   rannsókn	   meðal	   íslenskra	   hönnuða	   þar	   sem	   ímynd	   og	   viðhorf	   gagnvart	  

Hönnunarmiðstöðinni	  var	  kannað.	  Spurt	  var	  út	  í	  viðhorf	  þeirra	  til	  starfsemi	  og	  þjónustu	  

og	  hvort	  þeir	  hafi	  nýtt	  sér	  það	  sem	  Hönnunarmiðstöðin	  hefur	  upp	  á	  að	  bjóða.	  Spurt	  var	  

hvað	  fólk	  tengir	  við	  Hönnunarmiðstöðina	  og	  þá	  kom	  í	   ljós	  að	  hönnuðir	  tengja	  helst	  við	  

hana	   orðin	   kynning,	   hönnun,	   HönnunarMars,	   fagmennska	   og	   klíka.	   Einnig	   var	   kannað	  

álit	   þeirra	   á	   hvað	  Hönnunarmiðstöðin	   er	   að	   gera	   vel	   og	   hvað	  mætti	   gera	   betur	   til	   að	  

hægt	  sé	  að	  nýta	  það	  til	  að	  betrumbæta	  starfsemina.	  	  

Rannsóknin	   leiddi	   í	   ljós	   að	   hönnuðir	   eru	   almennt	   mjög	   jákvæðir	   gagnvart	  

Hönnunarmiðstöðinni	  þó	  svo	  að	  margar	  hugmyndir	  hafi	  komið	  fram	  um	  hvað	  væri	  hægt	  

að	  gera	  enn	  betur	  til	  að	  ná	  sem	  bestum	  árangri.	  
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1 	  Inngangur	  

Eins	   og	   titill	   ritgerðar	   þessar	   gefur	   til	   kynna	   er	   tilgangur	   hennar	   að	   kanna	   hvort	  

Hönnunarmiðstöð	   Íslands	   sé	   að	   nýta	   sér	   verkfæri	  markaðsfræðinnar	   í	   starfsemi	   sinni.	  

Fjallað	   er	   um	   markaðsfærslu,	   hvað	   markaðsferlið	   felur	   í	   sér	   auk	   SVÓT	   og	   PESTEL	  

greiningar.	  Einnig	  er	  fjallað	  um	  vörumerki	  og	  vörumerkjavirði.	  

Farið	  er	  yfir	   starfsemi	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  og	  mikilvægi	  hennar	  og	   fjallað	  um	  

helstu	   hagsmunaaðila.	   Með	   heimildavinnu	   er	   kannað	   hvernig	   starfsemi	  

Hönnunarmiðstöðvar	  fer	  fram	  og	  hvaða	  leiðir	  eru	  notaðar	  við	  markaðssetningu.	  Einnig	  

er	   kannað	  hvort	   starfsmenn	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	   nýti	   sér	   tól	  markaðsfræðinnar.	  

Með	  megindlegri	  rannsókn	  er	  viðhorf	  íslenskra	  hönnuða	  gagnvart	  Hönnunarmiðstöðinni	  

kannað	  ásamt	  ímynd	  hennar.	  	  	  

Sett	   var	   fram	   eftirfarandi	   rannsóknarspurning	   sem	   unnið	   verður	   út	   frá:	   Er	  

Hönnunarmiðstöð	   Íslands	  að	  nýta	   sér	   verkfæri	  markaðsfræðinnar	   í	   starfsemi	   sinni?	  Til	  

þess	   að	   svara	   rannsóknarspurningunni	   er	   tekið	   viðtal	   við	   Höllu	   Helgadóttur,	  

framkvæmdastjóra	   Hönnunarmiðstöðvar	   Íslands,	   sem	   er	   einnig	   menntaður	   grafískur	  

hönnuður.	   Til	   að	   varpa	   skýrara	   ljósi	   á	   starfsemi	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   eru	  

niðurstöður	  úr	  könnunarrannsókn,	  sem	  framkvæmd	  var	  af	  höfundi,	  einnig	  skoðaðar.	  
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2 Markaðsfærsla	  

Markaðsfræðin	  er	  ung	  fræðigrein	  sem	  er	  sífellt	  að	  þroskast	  og	  aðlagast	  breyttum	  heimi.	  

Þar	   af	   leiðandi	   hefur	   skilgreiningin	   á	   markaðsfræði	   breyst	   í	   gegnum	   tíðina.	  

Markaðsfræði	   hefur	   verið	   skilgreind	   af	   skandinavískum	   markaðsfræðingum	   sem	  

langtíma	  viðskiptasamband	  sem	  þróast	  milli	  seljanda	  og	  kaupanda	  þannig	  að	  báðir	  aðilar	  

sjái	   sér	   hag	   í	   því	   (Friðrik	   Larsen,	   Halldór	   Örn	   Engilbertsson	   og	   Valdimar	   Sigurðsson,	  

2008).	  Samkvæmt	  Philip	  Kotler	  er	  markaðsfræðin	  skilgreind	  sem	  ferli	  þar	  sem	  fyrirtæki	  

leitast	  eftir	  að	  skapa	  virði	  fyrir	  viðskiptavini	  og	  byggja	  upp	  sterkt	  viðskiptasamband	  í	  því	  

skyni	   að	   fá	   virði	   til	   baka	   frá	   viðskiptavinum	   (Kotler,	   Armstrong,	   Wong	   og	   Saunders,	  

2008).	  

Margir	  eru	  haldnir	  þeirri	  ranghugmynd	  að	  markaðsfræði	  snúist	  eingöngu	  um	  að	  selja	  

og	  auglýsa.	  En	  svo	  er	  ekki,	  markaðsfræðingar	  leitast	  eftir	  að	  fullnægja	  þörfum	  núverandi	  

viðskiptavina	  og	  byggja	  upp	  sterk	  viðskiptatengsl,	  ásamt	  því	  að	  laða	  að	  nýja	  viðskiptavini	  

með	  því	  að	  lofa	  þeim	  betra	  virði	  (Kotler	  og	  Armstrong,	  2009).	  Öll	  viðskipti	  sem	  uppfylla	  

þarfir	  og	  langanir	  viðskiptavina	  eru	  tilkomin	  vegna	  aðgerða	  sem	  kallast	  markaðsfærsla.	  

Mörg	   fyrirtæki	   byrja	   á	   því	   að	   framleiða	   vöru	   og	   leitast	   svo	   við	   að	   uppfylla	   þarfir	  

neytenda	  með	  því	  að	  selja	  þeim	  vöruna	  en	  önnur	  fyrirtæki	  kanna	  fyrst	  hverjar	  þarfir	  og	  

væntingar	   neytenda	   eru	   og	   framleiða	   svo	   vöru	   út	   frá	   því.	   Fyrirtæki	   sem	   fylgja	   seinni	  

aðferðinni	   eru	   markaðsmiðuð	   fyrirtæki	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Því	   meira	   sem	  

markaðsfræðingar	   vita	   um	   viðskiptavini	   sína	   eða	   mögulega	   viðskiptavini,	   því	   betra	  

tækifæri	   hafa	  þeir	   til	   að	  uppfylla	  þarfir	   þeirra.	  Góðir	  markaðsfræðingar	   sjá	  oft	  hverjar	  

þarfir	  neytenda	  eru	  á	  undan	  þeim	  (Folsom,	  2004).	  	  

Markaðsfræði	  er	  allt	   í	  kringum	  okkur,	  þegar	  við	  skoðum	  vörur	  úti	   í	  búð	  þá	  eru	  allar	  

líkur	  á	  því	  að	  hún	  sé	  undir	  áhrifum	  markaðsfræðinnar.	  Einnig	   sjáum	  við	  áhrif	  hennar	   í	  

sjónvarpinu,	  blöðum,	  á	  heimasíðum,	  heima	  hjá	  okkur,	  í	  skólanum,	  í	  vinnunni	  og	  svo	  má	  

lengi	   telja.	  Þó	  ber	  að	  hafa	   í	  huga	  að	  það	  er	  miklu	  meira	  á	  bak	  við	  markaðsfræðina	  en	  	  

viðskiptavinurinn	  sér.	  Þar	  er	  fjöldi	  fólks	  og	  fyrirtækja	  sem	  keppast	  um	  athygli	  neytenda	  

og	   vonast	   til	   að	   það	   endi	   með	   kaupum	   á	   vörunni	   eða	   þjónustunni	   sem	   verið	   er	   að	  

auglýsa	  (Kotler	  o.fl.,	  2008)	  
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Þegar	  tekist	  hefur	  að	  skapa	  arðvænt	  viðskiptasamband	  þá	  hafa	  fyrirtæki	  náð	  að	  skapa	  

virði	   fyrir	   viðskiptavini	  og	   fengið	   virði	   til	   baka.	   Ef	   fyrirtæki	   skilur	  neytendur,	   framleiðir	  

vöru	  sem	  uppfyllir	  ákveðið	  gildi	  og	  verð,	  dreifir	  og	  kynnir	  hana	  vel	  þá	  er	  mjög	  líklegt	  að	  

varan	  eigi	  eftir	  að	  seljast	  vel	  (Armstrong	  o.fl.,	  2009).	  Ef	  fyrirtæki	  gera	  það	  ekki	  er	  mjög	  

líklegt	  að	  það	  verði	  gjaldþrota	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Það	  er	  mikilvægt	  að	  fyrirtæki	  skilji	  og	  

túlki	  markaði	  sem	  það	  ætlar	  að	  herja	  á	  og	  viti	  hverjar	  þarfir	  og	  væntingar	  þess	  markhóps	  

eru.	  Einnig	  er	  mikilvægt	  að	  fyrirtæki	  átti	  sig	  á	  hverskonar	  viðskiptum	  það	  er	  í	  til	  að	  það	  

skili	  ávinningi	  (Study	  mode,	  2007).	  

 Markaðsferlið	  2.1
Eitt	  að	  hlutverkum	  markaðsfræðinnar	  er	  að	   finna	  óuppfylltar	  þarfir	  neytenda	  og	  koma	  

svo	   með	   vöru	   á	   markaðinn	   sem	   uppfyllir	   þessar	   þarfir.	   Fyrirtæki	   geta	   nýtt	   sér	  

markaðsferlið	  (e.	  marketing	  process),	  til	  að	  ganga	  úr	  skugga	  um	  að	  áreiðanlegasta	  leiðin	  

sé	   farin	   í	   að	   hanna	   og	   markaðssetja	   vöru	   sem	   á	   eftir	   að	   ganga	   vel	   á	   markaðnum	  

(NetMBA,	  e.d.).	  Eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  1	  samanstendur	  ferlið	  af	  fimm	  skrefum,	  í	  fyrstu	  

fjórum	   skrefunum	   leitast	   fyrirtæki	   eftir	   að	   skapa	   verðmæti,	   skilja	   þarfir	   neytenda	   og	  

byggja	  upp	  sterk	  viðskiptatengsl.	  Í	  síðasta	  skrefinu	  í	  ferlinu	  fær	  fyrirtækið	  verðmætin	  til	  

baka	  frá	  viðskiptavininum	  eftir	  að	  hafa	  skapað	  sterk	  viðskiptatengsl	  (Armstrong,	  Kotler,	  

Harker	   og	   Brennan,	   2009).	  Með	   því	   að	   skapa	   verðmæti	   fyrir	   viðskiptavini	   fá	   fyrirtæki	  

verðmæti	  til	  baka	  í	  formi	  sölu,	  hagnaðar	  og	  langtíma	  viðskiptatengsla	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  

	  

Mynd	  1:	  Markaðsferlið	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  

	  

Öðlast	   verðmæti	  

frá	   viðskiptavinum	  

til	  baka	  

Skapa	  verðmæti	   fyrir	   viðskiptavini	  

og	  byggja	  upp	  viðskiptatengsl	  
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 Skilningur	  á	  markaði,	  þörfum	  og	  væntingum	  (löngunum)	  viðskiptavina	  2.1.1

Í	   fyrsta	   skrefinu	   þurfa	   markaðsfræðingar	   að	   skilja	   þarfir	   og	   væntingar	   viðskiptavina	  

ásamt	  því	  að	  skilja	  markaðinn	  sem	  þeir	  herja	  á.	  Þarfir	  hvers	  og	  eins	  eru	  mismunandi	  en	  

þær	  mótast	  af	  menningu	  og	  persónuleika	  hvers	  og	  eins	  og	  geta	  bæði	  verið	  líkamlegar	  og	  

félagslegar	   (Koontz	  og	  Weihrich,	  2008).	  Hver	  og	  einn	  er	  með	  ákveðnar	  grunnþarfir	  en	  

óteljandi	   langanir.	   Þegar	   fólk	   lætur	   eftir	   löngunum	   sínum	   og	   fjárfestir	   í	   vöru	   eða	  

þjónustu	  þá	  breytist	   löngunin	  í	  eftirspurn.	  Fólk	  kaupir	  vöru	  sem	  það	  telur	  að	  skili	  þeim	  

sem	  mestri	  ánægju	  og	  virði	   (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Því	  er	  mikilvægt	  fyrir	  markaðsfræðinga	  

að	  skilja	  þarfir	  og	  langanir	  fólks	  ef	  það	  ætlar	  	  að	  laða	  viðskiptavini	  til	  sín.	  Þarfapýramídi	  

Maslows	   (e.	   Maslow’s	   hierarchy	   of	   needs)	   er	   mjög	   vinsælt	   líkan	   sem	   auðveldar	  

markaðsfræðingum	   að	   skilja	   þarfir	   og	   langanir	   neytenda.	   Þarfapýramídinn	   inniheldur	  

fimm	   þrep	   eins	   og	   sést	   á	  mynd	   2	   og	   til	   að	   færa	   sig	   upp	   um	   þrep	   er	   nauðsynlegt	   að	  

uppfylla	  fyrra	  þrepið.	  Lífeðlisleg	  þörf,	  öryggisþörf,	  ást	  og	  félagsleg	  þörf	  eru	  neðstu	  þrjú	  

þrepin	  en	  þau	  snúa	  að	  þörfum	  sem	  uppfylla	  grunnþarfir	  einstaklinga	  og	   láta	  þeim	   líða	  

vel.	   Þegar	   einstaklingur	   kemst	   á	   efstu	   tvö	   þrepin,	   sem	   eru	   sjálfsöryggi	   og	  

sjálfsbirtingarþörf,	  hafa	  grunnþarfirnar	  verið	  uppfylltar	  og	  einstaklingurinn	  er	  að	  vinna	  í	  

að	  rækta	  sjálfan	  sig	  sem	  persónu	  (Griffin	  og	  Moorhead,	  2008).	  	  

	  

 
 

5. Sjálfs- 
birtingarþö

rf 

4. Sjálfsöryggi 

3. Ást og félagsleg þörf 

2. Öryggisþörf 

1. Lífeðlisleg þörf 
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Mynd	  2:	  Þarfapýramídi	  Abrahams	  Maslow	  (Koontz	  og	  Weihrich,	  2008).	  

Virðistilboð	  er	  sett	   fram	  á	  markaði	  sem	  sambland	  af	  vörum,	  þjónustu,	  upplýsingum	  

eða	  upplifun	  til	  að	  uppfylla	  þarfir	  eða	  langanir	  væntanlegra	  viðskiptavina.	  Þeir	  sem	  vilja	  

ná	  langt	  leitast	  eftir	  að	  skapa	  þekkt	  vörumerki	  í	  kringum	  vöruna	  og	  þjónustuna	  sem	  þeir	  

selja	   og	   ef	   markvisst	   starf	   er	   unnið	   þá	   skapast	   sterk	   tengsl	   milli	   neytandans	   og	  

vörumerkis	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  	  Sem	  dæmi	  má	  nefna	  að	  vörumerkinu	  Apple	  hefur	  tekist	  

að	  skapa	  sterka	  og	  jákvæða	  ímynd	  í	  hugum	  neytenda	  og	  þegar	  þeir	  kaupa	  vöru	  frá	  Apple	  

eru	  þeir	  í	  flestum	  tilfellum	  að	  kaupa	  hana	  vörumerkisins	  vegna	  því	  fyrirtækið	  hefur	  náð	  

að	  skapa	  mikla	  viðskiptavinatryggð	  (Front	  researchers,	  e.d.).	  	  

Viðskiptavinir	   gera	   sér	   ákveðnar	   væntingar	   um	   vöru	   bæði	   út	   frá	   auglýsingum	   og	  

umræðu.	  Ánægðir	  viðskiptavinir	  eru	   líklegir	   til	  að	  kaupa	  vöruna	  aftur	  og	  aftur	  og	  deila	  

gleði	  sinni	  á	  vörunni	  meðal	  vina	  og	  vandamanna.	  Óánægðir	  viðskiptavinir	  eru	  hinsvegar	  

líklegir	   til	   að	   skipta	   yfir	   í	   staðkvæmdarvöru	   og	   deila	   neikvæðri	   reynslu	   sinni	   meðal	  

annarra.	  Það	  er	  mikilvægt	   fyrir	  markaðsfræðinga	   	   að	   skapa	  hæfilega	  miklar	   væntingar	  

meðal	   viðskiptavina	   svo	   að	   þeir	   nái	   til	   fjöldans	   og	   valdi	   ekki	   neytendum	   vonbrigðum	  

með	  of	  miklum	  væntingum	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Framúrskarandi	  fyrirtæki	  leitast	  eftir	  að	  

gera	  viðskiptavini	  ánægða	  með	  því	  að	  lofa	  einungis	  því	  sem	  þeir	  vita	  að	  þeir	  geta	  staðið	  

við	  en	  skila	  svo	  meira	  en	  þeir	  lofuðu	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  

 Miðuð	  markaðssetning	  2.1.2

Miðuð	  markaðssetning	  er	  skref	  númer	  tvö	  í	  markaðsferlinu,	  en	  hún	  snýst	  fyrst	  og	  fremst	  

um	  að	  fyrirtæki	   leggi	  áherslu	  á	  að	  þjóna	  viðskiptavinum	  sem	  eru	   líkir	  og	  með	  svipaðar	  

þarfir.	  Fyrirtæki	  geta	  ekki	  þjónað	  öllum	  á	  markaðnum	  og	  því	  er	  mikilvægt	   fyrir	  þau	  að	  

ákveða	  þann	  markhóp	  sem	  þau	  vilja	  uppfylla	  þarfir	  og	  væntingar	  hjá	  og	  hvernig	  þau	  ætla	  

að	   fara	   að	   því	   (Kotler	   o.fl.,	   2008).	   Miðuð	  markaðssetning	   gengur	   út	   á	   það	   að	   greina	  

markaðinn	   sem	   starfað	   er	   á,	   ákveða	   markhóp	   sem	   á	   að	   þjóna	   og	   staðfæra	   vöruna	  

og/eða	  þjónustuna	   sem	  boðið	  er	  upp	  á	   (Kotler	  og	  Armstrong,	  2009).	  Eins	  og	   sjá	  má	  á	  

mynd	   3	   skiptist	   miðuð	   markaðsfærsla	   í	   3	   skref,	   en	   þau	   eru	   markaðshlutun,	  

markaðsmiðun	  og	  staðfærsla.	  Hér	  á	  eftir	  verður	  farið	  nánar	  í	  hvert	  skref	  fyrir	  sig.	  
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Mynd	  3:	  Ferli	  miðaðrar	  markaðsfærslu	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  

2.1.2.1 Markaðshlutun	  

Markaðshlutun	   (e.	   segmentation)	   er	   þegar	  markaðnum	   er	   skipt	   niður	   í	   smærri	   hópa,	  

svokallaða	  markhópa	  sem	  hafa	  svipaðar	  þarfir	  og	  væntingar	  og	  gætu	  því	  haft	  áhuga	  á	  

sömu	   vöru	   eða	   þjónustu.	   Til	   þess	   að	   markaðshlutunin	   sé	   skilvirk	   er	   mikilvægt	   að	  

markhópurinn	   sé	   mælanlegur,	   aðgengilegur,	   arðvænlegur	   og	   mögulegur.	   Það	   getur	  

reynst	   flókið	  að	  hluta	  markaðinn	  niður	   í	   smærri	  hópa	  en	  hægt	  er	   að	  nota	  eftirfarandi	  

breytur	  til	  að	  styðjast	  við:	  

• Landfræðileg	  skipting	  

o Svæði,	  stærð	  borga	  eða	  bæja	  og	  þéttleiki	  byggðar.	  

• Líffræðileg	  skipting	  

o Aldur,	   kyn,	   fjölskyldustærð,	   líftímaskeið,	   tekjur,	   starf,	   trúarbrögð,	  

kynþáttur	  og	  þjóðerni.	  

• Sálfræðileg	  skipting	  

o Félagsstaða,	  lífsstíll	  og	  einstaklingseinkenni.	  

• Hegðun	  og	  atferli	  

o Tilefni,	   ávinningur,	   notkun,	   tryggð,	   viðhorf	   til	   vöru,	   kaupstig	   og	   kaup-‐

vitund	  (Keller,	  Apéria	  og	  Georgson,	  2008).	  
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2.1.2.2 Markaðsmiðun	  

Þegar	  markaðshlutun	  er	   lokið	  hefst	  markaðsmiðun	  en	  það	  er	   ferlið	   þar	   sem	  ákveðinn	  

markaðshluti	  er	  greindur	  og	  valið	  hvaða	  markhópi	  á	  að	  þjóna	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  Við	  val	  

á	  markhóp	  þurfa	  stjórnendur	  fyrirtækja	  að	  horfa	  á	  eftirtalda	  þætti:	  

• Hver	  er	  stærð	  markhópsins	  

• Er	  möguleiki	  á	  hagnaði	  og	  vexti	  	  

• Hvernig	  er	  aðgengi	  að	  markhópnum	  

• Hvaða	  ógnanir	  eru	  fyrir	  hendi	  

• Er	  áhugi	  fyrir	  vörunni	  hjá	  markhópnum	  

• Hver	  eru	  markmið	  fyrirtækisins	  (Folsom,	  2004).	  	  

Flest	   fyrirtæki	   gera	   sér	   grein	   fyrir	   því	   að	   þau	   geta	   ekki	   sinnt	   þörfum	   allra	   á	  

markaðnum	  og	  því	  þarf	  að	  ákveða	  hvort	  á	  að	  velja	  einn	  markhóp	  eða	  fleiri.	  Best	  er	  að	  

velja	  markhóp	  sem	  fyrirtækið	  telur	  sig	  geta	  náð	  miklum	  árangri	  með	  og	  skapað	  ákveðið	  

forskot	  á	  markaðnum	  sem	  það	  starfar	  á	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  Þegar	  markhópur	  hefur	  verið	  

valinn	  þarf	  að	  ákveða	  hverskonar	  markaðsstefnu	  á	  að	  fylgja	  (Folsom,	  2004).	  

2.1.2.3 Staðfærsla	  

Með	  staðfærslu	  er	  átt	  við	  hvar	  fyrirtæki	  vill	  staðsetja	  vöru	  eða	  þjónustu	  á	  markaðnum	  

og	   hvernig	   það	   ætlar	   að	   aðgreina	   hana	   frá	   samkeppnisaðilanum	   (Sengupta,	   2005).	  

Staðfærslan	  er	  það	  sem	  gerist	  í	  hugum	  neytenda	  þegar	  það	  sér	  vöruna.	  Það	  er	  ekki	  alltaf	  

árangurríkasta	  leiðin	  að	  koma	  með	  nýja	  og	  öðruvísi	  vöru	  á	  markað	  heldur	  er	  oft	  nóg	  að	  

breyta	   ímynd	  hennar	   (Ries	  og	  Trout,	  2001).	  Því	  er	  mikilvægt	  að	  kynna	  vöruna	  vel	   fyrir	  

neytendum	  og	  láta	  þá	  sjá	  eiginleika	  hennar	  (Kotler,	  Keller,	  Brady,	  Goodman	  og	  Hansen,	  

2009).	  Það	  er	  nauðsynlegt	  að	  þekkja	  ímynd	  neytenda	  á	  vörum	  samkeppnisaðilans	  svo	  sé	  

hægt	  að	  greina	  hvaða	  þörfum	  er	  ekki	  mætt	  á	  markaðnum	  (Hörður	  Harðarson,	  2010	  a).	  

Staðfærsla	   er	   síðasta	   skrefið	   í	  markaðssetningu	   og	   henni	  má	   skipta	   í	   eftirfarandi	   þrjá	  

þætti:	   Sameiginlega	   þætti	   (e.	   points	   of	   parity),	   aðgreinanlega	   þætti	   (e.	   points	   of	  

difference)	  og	  ímynd	  (e.	  image)	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  
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2.1.2.3.1 Sameiginlegir	  þættir	  

Sameiginlegir	   þættir	   eru	  þeir	   þættir	   sem	  vara	  eða	   fyrirtæki	   verður	   að	  hafa	   til	   að	   geta	  

starfað	  á	  ákveðnum	  markaði.	  Þessir	  þættir	  eru	  yfirleitt	  mjög	  svipaðir	  og	  hjá	  samkeppnis-‐

aðilanum	  og	   eru	  nauðsynlegir	   svo	   að	   varan	   eða	  þjónustan	   seljist	   (Sengupta,	   2005).	   Ef	  

dæmi	  er	  tekið	  um	  kvikmyndahús	  þá	  er	  nauðsynlegt	  að	  bjóða	  upp	  á	  bæði	  kvikmyndir	  og	  

veitingar	   svo	  að	   reksturinn	  gangi.	  Hér	  þarf	   að	  horfa	  á	   samkeppnisaðilann	  og	   reyna	  að	  

skapa	   skýrari	   og	   eftirsóknarverðari	   stöðu	   í	   huga	   neytenda	   heldur	   en	   hann	   gerir	  

(Armstrong	  o.fl.,	  2009).	  Tæknin	  er	  stöðugt	  að	  breytast	  og	  því	  nauðsynlegt	  fyrir	  fyrirtæki	  

að	   fylgja	   tækninýjungum	   svo	   að	   þau	   dragist	   ekki	   aftur	   úr	   samkeppnisaðilanum.	  

Fyrirtækið	  Sena	  byrjaði	   fyrst	  með	  netsölu	  á	  bíómiðum	  á	  heimasíðunni	  www.midi.is	  og	  

önnur	   kvikmyndahús	   fylgdu	   fast	   á	   eftir	   og	   því	   var	   þetta	   ekki	   lengur	   aðgreinanlegur	  

þáttur	  fyrir	  Senu	  (Karl	  Ottó	  Schiöth,	  munnleg	  heimild	  11.	  desember	  2012).	  	  

2.1.2.3.2 Aðgreinanlegir	  þættir	  

Aðgreinanlegir	  þættir	  er	  það	  sem	  gerir	  þína	  vöru	  frábrugðna	  vöru	  samkeppnisaðilans	  og	  

lætur	   neytandann	   velja	   þína	   vöru	   fram	   yfir	   aðrar	   vörur	   (Armstrong	  o.fl.,	   2009).	   Ef	   við	  

tökum	  aftur	  dæmi	  um	  kvikmyndahús	  þá	  væru	  aðgreinanlegir	  þættir	  t.d.	  gott	  hljóðkerfi,	  

lúxussæti,	   góð	   þjónusta	   og	   vínveitingar.	   Fyrirtæki	   þurfa	   að	   horfa	   á	   hvernig	   neytendur	  

upplifa	   vöruna	   til	   að	   finna	  hverjir	   aðgreinanlegu	  þættirnir	   eru	   (Armstrong	  o.fl.,	   2009).	  

Það	   getur	   reynst	   áskorun	   að	   skapa	   tengingu	   sem	   er	   sterk	   og	   öðruvísi,	   en	   það	   er	  

nauðsynlegt	   þar	   sem	   samkeppni	   ríkir	   (Kotler	   o.fl.	   2009).	   Nauðsynlegt	   er	   að	   ákveða	  

hvernig	  og	  með	  hvaða	  hætti	  á	  að	  koma	  aðgreiningunni	  til	  skila	  til	  neytenda.	  Það	  þarf	  að	  

staðsetja	  vöruna	   í	  huga	  markhópsins	  með	  það	  að	   leiðarljósi	  að	  hún	  bjóði	  upp	  á	  meira	  

virði	  en	  samkeppnisaðilinn	  og	  sé	  aðgreinanleg	  (Sengupta,	  2005).	  Hér	  er	  meira	  einblínt	  á	  

vöruna	  eða	  þjónustuna	  sjálfa	  heldur	  en	  markhópinn	  (Armstrong	  o.fl.,	  2009).	  

2.1.2.3.3 Ímynd	  	  

Að	   lokum	  þarf	  að	  athuga	  hvort	   staðfærslan	  hafi	   skilað	  sér	   til	  neytenda	  og	  hvort	  varan	  

hafi	   sömu	   ímynd	   í	   hugum	  þeirra	  og	   fyrirtækið	  hefur	   reynt	   að	  byggja	  upp	   	   (Armstrong	  

o.fl.,	  2009).	  Ímynd	  byggist	  á	  ákveðnum	  þáttum,	  bæði	  áþreifanlegum	  og	  óáþreifanlegum,	  
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sem	   fólk	   tengir	   við	   fyrirtæki	   og	   vöru	  út	   frá	   umtali,	   upplifun	  og	   fjölmiðlun	   (Keller	   o.fl.,	  

2008).	  

 Samval	  söluráða	  2.1.3

Undirstaða	   góðrar	   markaðssetningar	   er	   að	   skilja	   þarfir	   og	   væntingar	   neytenda.	  

Markaðfræðingar	  hafa	  lengi	  vel	  notað	  samval	  söluráðanna,	  sjá	  mynd	  4,	  til	  að	  hjálpa	  sér	  

að	  auka	  hagnað	  og	  koma	  vöru	  og	  þjónustu	  á	  framfæri	   (Jones	  &	  Bartlett	  Learning,	  LLC.	  

e.d.).	   Einnig	   til	   að	  kalla	   fram	  þau	  viðbrögð	   sem	  óskað	  er	  eftir	  hjá	  þeim	  markhópi	   sem	  

miðað	  er	  á	  (Hörður	  Harðarson,	  2010	  a).	  	  

	  

Mynd	  4:	  Samval	  söluráðanna	  (Kotler,	  o.fl.,	  2008).	  

Samval	   söluráðanna	   er	   þriðja	   skrefið	   í	   markaðsferlinu	   og	   samanstendur	   af	   fjórum	  

þáttum	  sem	  eru	  þekktir	  á	  ensku	  sem	  P-‐in	  fjögur	  (á	  íslensku	  V-‐in	  fjögur).	  Þeir	  eru;	  vara	  (e.	  

product),	  verð	  (e.	  price),	  vettvangur/dreifileiðir	  (e.	  place)	  og	  vegsauki/kynningarstarf	  (e.	  

promotion).	   Til	   að	   bregðast	   við	   þörfum	   og	   væntingum	   neytenda	   þarf	   fyrirtækið	   að	  

framleiða	   vöru,	   ákvarða	   verð	   sem	   viðskiptavinur	   er	   tilbúinn	   að	   borga,	   velja	   hentugan	  

stað	  fyrir	  viðskiptavini	  til	  að	  kaupa	  vöruna	  eða	  nálgast	  þjónustuna	  og	  að	  lokum	  þarf	  að	  

auglýsa	  vöruna	  til	  að	  koma	  henni	  á	  framfæri	  (Jones	  &	  Bartlett	  Learning,	  LLC	  e.d.).	  Þessir	  

fjórir	   þættir	   styðja	   hver	   við	   annan	   og	   því	   mikilvægt	   að	   nota	   þá	   alla	   saman	   og	   halda	  

Samval 
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a 
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jafnvægi	   á	   milli	   þeirra	   (Kotler	   2008).	   Ef	   það	   er	   gert	   þá	   tekst	   að	   uppfylla	   þarfir	  

viðskiptavinarins	  og	  sterk	  viðskiptatengsl	  myndast	  (Armstrong	  o.fl.,	  2009).	  

2.1.3.1 Vara	  

Varan	  er	  það	  sem	  fyrirtæki	  bjóða	  neytendum	  sínum	  í	  hagnaðarskyni.	  Þetta	  getur	  verið	  

bæði	   áþreifanlegt	   og	   óáþreifanlegt,	   þ.e.a.s.	   getur	   verið	   vara,	   þjónusta,	   hugmynd	   eða	  

upplifun.	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Hér	  getur	  spilað	  inn	  í	  vörumerkjavitund,	  vörumerkjatryggð	  

og	  vörumerkjagæði.	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  	  

2.1.3.2 Verð	  

Verðið	  er	  það	  sem	  neytandinn	  er	  tilbúinn	  að	  borga	  fyrir	  vöruna.	  Neytandi	  er	  ekki	  tilbúinn	  

að	  borga	  hvaða	  verð	  sem	  er.	  Hæfilegt	  verð	  er	  það	  sem	  báðir	  aðilar	  geta	  sætt	  sig	  við.	  Hér	  

er	  mikilvægt	   að	   taka	  mið	   af	   viðskiptavininum,	   kostnaðinum	   og	   samkeppninni.	   (Kotler	  

o.fl.,	  2008).	  Það	  er	  mikilvægt	  fyrir	  fyrirtæki	  að	  ákveða	  verðstefnu	  þar	  sem	  meðal	  annars	  

þarf	  að	  koma	  fram	  hvaða	  aðferð	  á	  að	  nota	  við	  verðlagningu	  og	  hvernig	  verður	  staðið	  að	  

kynningum	  og	  tilboðum	  (Hörður	  Harðarson,	  2010	  a).	  

2.1.3.3 Vettvangur/dreifileiðir	  

Fyrirtæki	  þurfa	  að	  ákveða	  eftir	  hvaða	  dreifileiðum	  það	  vill	  koma	  vörunni	  til	  neytandans.	  

Það	   er	   að	   segja	   hvar	   viðskiptarvinurinn	   getur	   nálgast	   vöruna	   (Kotler	   og	   Armstrong,	  

2009).	   Það	   getur	   haft	  mikil	   áhrif	   á	   vöruna	   og	   vörumerkið	   hversu	   aðgengileg	   varan	   er	  

(Hörður	   Harðarson,	   2010	   a).	   Tvær	   leiðir	   eru	   oft	   notaðar	   til	   að	   selja	   viðskiptavininum	  

vöruna	   en	   þær	   eru	   þrýstiaðferðin	   (e.	   push	   strategy)	   og	   togaðferðin	   (e.	   pull	   strategy)	  

(Kotler	  og	  Armstrong,	  2009).	  	  

2.1.3.4 	  Vegsauki/Kynningarstarf	  

Öflugt	  kynningarstarf	  er	  mikilvægt	  fyrir	  fyrirtæki	  til	  að	  koma	  vöru	  á	  framfæri	  (Kotler	  o.fl.,	  

2008).	   Fyrirtæki	   kynna	   vöruna	   fyrir	   neytendum	   í	   von	   um	   að	   mynda	   samband	   við	   þá	  

(Hörður	  Harðarson	  2010	  a).	  Það	  er	  hægt	  að	  gera	  eftir	   ýmsum	   leiðum,	  helst	  má	  nefna	  

auglýsingar,	   beina	   markaðssetningu,	   söluhvata,	   almannatengsl	   og	   persónulega	   sölu-‐

mennsku.	   Fyrirtæki	   þurfa	   að	   ákveða	   hvaða	   leið	   hentar	   best	   þeirra	   vöru	   eða	   þjónustu	  

(Kotler	  o.fl.,	  2008).	  	  
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 Stjórnun	  viðskiptatengsla	  	  2.1.4

Fjórða	   skrefið	   snýst	   um	   að	   byggja	   upp	   sterk	   viðskiptatengsl	   og	   arðbært	   samband	   við	  

viðskiptavininn	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Til	  að	  ná	  því	  fram	  nýta	  fyrirtæki	  tækni	  og	  ferli	  til	  að	  fá	  

sem	   mest	   virði	   frá	   hverjum	   viðskiptavini	   yfir	   líftíma	   hans	   (Chen,	   2008).	   Markaðs-‐

umhverfið	  er	   stöðugt	  að	  breytast	  og	   í	   dag	   skiptir	  öllu	  máli	   fyrir	   fyrirtæki	   að	  vera	  með	  

sterk	   tengsl	   við	   viðskiptavini	   sína	   (Opni	   háskólinn,	   2012).	   Einnig	   er	   mikilvægt	   fyrir	  

fyrirtæki	  að	  einblína	  á	  að	  halda	  í	  núverandi	  viðskiptavini	  sína	  (Chen	  og	  Poppvich,	  2003)	  

þar	  sem	  það	  getur	  verið	  mjög	  dýrt	  að	  ná	  í	  nýja	  viðskiptavini	  (Dibb	  og	  Simkin,	  2003).	  Þess	  

vegna	   er	   stjórnun	   viðskiptatengsla	  mikilvæg	   (Opni	   háskólinn,	   2012).	   Fyrirtæki	   hagnast	  

þegar	  það	   finnur	   viðskiptavini	   sem	  skiptir	  það	  mestu	  máli	   og	  uppfyllir	   þarfir	  þeirra	  og	  

væntingar	  (Stone	  o.fl.,	  1996).	  Ánægðir	  viðskiptavinir	  eru	  miklu	  líklegri	  til	  að	  sýna	  tryggð	  

við	   fyrirtækið	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Það	  er	  mjög	  mikilvægt	  að	  allir	   í	   fyrirtækinu	  séu	  sam-‐

stíga	  og	  vinni	  saman	  að	  því	  að	  uppfylla	  þarfir	  viðskiptavina	  (Sólveig	  Hjaltadóttir,	  2002).	  

 Að	  öðlast	  verðmæti	  frá	  viðskiptavinum	  2.1.5

Fimmta	   og	   síðasta	   skrefið	   í	  markaðsferlinu	   snýst	   um	   hvernig	   viðskiptavinur	   á	   að	   skila	  

verðmætum	   í	   gegnum	  núverandi	   sölu,	   áætlaða	   sölu,	   hagnað	  og	  markaðshlutdeild.	   Því	  

ánægðari	  sem	  viðskiptavinir	  eru	  því	  meiri	  hagnaði	  skilar	  fyrirtækið	  til	  lengri	  tíma	  litið	  þar	  

sem	   viðskiptavinir	   sýna	   ánægju	   sína	   í	   áframhaldandi	   kaupum	   á	   vöru	   eða	   þjónustu.	  

Markmiðið	   með	   að	   byggja	   upp	   viðskiptatengsl	   er	   ekki	   einungis	   að	   uppfylla	   þarfir	  

neytenda	  heldur	  einnig	  að	  veita	  þeim	  ánægju.	  Það	  skilar	  fyrirtækjum	  enn	  frekari	  árangri	  

þar	   sem	   sterk	   tengsl	   geta	   myndast	   milli	   vörunnar	   og	   neytenda	   sem	   endurspeglast	   í	  

áframhaldandi	   kaupum	  á	   vörunni	   eða	  þjónustunni.	  Viðskiptavinir	   eru	   grundvöllur	   fyrir	  

því	   að	   fyrirtæki	   geti	   starfað,	   samt	   sem	   áður	   er	   mikilvægt	   fyrir	   fyrirtæki	   að	   velja	  

viðskiptavini	  sína	  rétt.	  Gott	  er	  að	  skipta	  viðskiptavinum	  í	  hópa	  eftir	  hversu	  arðvænir	  þeir	  

eru	  og	  haga	  samskiptum	  samkvæmt	  því,	  þar	  sem	  á	  endanum	  snýst	  þetta	  allt	  um	  hagnað	  

(Kotler	  o.fl.,	  2008).	  

 SVÓT	  greining	  2.2
SVÓT	  greining	  er	  tól	  sem	  hjálpar	  til	  við	  að	  meta	  styrkleika,	  veikleika,	  tækifæri	  og	  ógnanir	  

í	   hverskonar	   viðskiptum.	   Tilgangurinn	   með	   greiningunni	   er	   að	   hjálpa	   stjórnendum	  

fyrirtækja	  að	  sjá	   fyrir	  þá	  þætti	   sem	  geta	  haft	  áhrif	  á	   rekstur	   fyrirtækja	  svo	  hægt	  sé	  að	  
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gera	  ráðstafanir	  (Kotler	  o.fl.,	  2008).	  Það	  þarf	  að	  ríkja	  jafnvægi	  á	  milli	  innri	  og	  ytri	  þátta.	  

Ef	  fyrirtæki	  einblína	  of	  mikið	  á	  innri	  styrkleika	  er	  hætta	  á	  að	  þau	  gleymi	  að	  fylgjast	  með	  

utanaðkomandi	   ógnunum.	   Það	   getur	   orðið	   til	   þess	   að	   fyrirtækið	   eigi	   erfitt	   með	   að	  

aðlagast	   breyttu	   umhverfi	   og	   geti	   því	   ekki	   uppfyllt	   þarfir	   viðskiptavina	   (Ferrell	   og	  

Hartline,	  2011).	  Það	  er	  mjög	  mikilvægt	  að	  allir	  starfsmenn	  fyrirtækis	  séu	  meðvitaðir	  um	  

SVÓT	  greiningu	  fyrirtækisins	  og	  vinni	  samkvæmt	  henni	  (Kime	  og	  McGee,	  2008).	  Við	  gerð	  

SVÓT	  greiningar	  er	  nauðsynlegt	  að	  taka	  mið	  að	  viðskiptavininum	  til	  að	  hún	  nýtist	   sem	  

best,	   styrkleikarnir	   skipta	  einungis	  máli	  þegar	  þeir	  uppfylla	  þarfir	   viðskiptavina	   (Ferrell	  

og	  Hartline,	  2011).	  

• Styrkleikar	   eru	   þeir	   þættir	   sem	   eru	   innan	   fyrirtækisins	   og	   það	   hefur	   fram	   yfir	  

samkeppnisaðilann.	   Dæmi	   um	   styrkleika	   er	   fyrri	   reynsla	   starfsmanna	   á	  

markaðnum	  sem	  starfað	  er	  á.	  	  

• Veikleikar	  eru	  einnig	  þættir	  sem	  gerast	   innan	  fyrirtækisins	  og	  sem	  samkeppnis-‐

aðilinn	   er	   að	   gera	   betur.	   Þetta	   eru	   þættir	   sem	   fyrirtæki	   þurfa	   að	   vinna	   í	   til	   að	  

bæta	  árangurinn.	  	  

• Ógnanir	   eru	   óviðráðanlegir	   þættir	   sem	   gerast	   utan	   fyrirtækisins	   og	   geta	   haft	  

áhrif	   á	   reksturinn.	   Dæmi	   um	   ógnanir	   getur	   verið	   slæmt	   veðurfar,	   óvænt	  

samkeppni	  eða	  reglugerðir.	  

• Tækifæri	   eru	   einnig	   utanaðkomandi	   þættir	   sem	   fyrirtæki	   geta	   nýtt	   sér	   til	   að	  

byggja	  upp	  fyrirtæki.	  Dæmi	  um	  tækifæri	  geta	  verið	  góð	  kjör	  á	   lánveitingu	  til	  að	  

stofna	  fyrirtæki	  eða	  aukin	  eftirspurn	  eftir	  vöru	  sem	  fyrirtækið	  framleiðir	  (Kime	  og	  

McGee,	  2008).	  

 PESTEL	  greining	  2.3
PESTEL	   greining	   hjálpar	   meðal	   annars	   stjórnendum	   fyrirtækja	   að	   greina	   þá	   þætti	   í	  

umhverfinu	  sem	  geta	  haft	  áhrif	  á	  velgengni	   fyrirtækis.	  Einnig	  er	  hægt	  að	  hafa	  hana	   til	  

hliðsjónar	  þegar	  taka	  þarf	  mikilvægar	  ákvarðanir.	  PESTEL	  stendur	  fyrir	  þá	  sex	  þætti	  sem	  

geta	   haft	   áhrif	   en	   þeir	   eru	   stjórnmálalegir,	   efnahagslegir,	   félagslegir,	   tæknilegir,	  

umhverfislegir	  og	  lagalegir.	  

• Stjórnmálalegir	   þættir	   hafa	   áhrif	   á	   allan	   rekstur	   og	   eru	   þetta	   þættir	   eins	   og	  

skattlagning	  og	  lagabreyting.	  	  
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• Efnahagslegir	   þættir	   eru	   mjög	   svipaðir	   stjórnmálaþáttunum	   en	   það	   eru	   t.d.	  

gengisbreytingar,	  verðbólga	  og	  breytingar	  á	  efnahagsvexti	  í	  heiminum.	  	  

• Félagslegir	   þættir	   segja	   til	   um	   þær	   breytingar	   sem	   eiga	   sér	   stað	   á	   fólksfjölda,	  

atvinnu,	  menntun	  og	  á	  almennum	  lífsstíl.	  	  

• Tæknilegu	  þættirnir	  felast	  í	  tækninýjungum	  sem	  auðvelda	  þjónustu	  og	  samskipti	  

við	   viðskiptavini	   og	   birgja	   ásamt	   því	   að	   auðvelda	   aðgengi	   að	   upplýsingum	   um	  

markaðinn.	  	  	  

• Umhverfislegu	  þættirnir	  snúast	  meðal	  annars	  um	  breytt	  veðurfar,	  mengun,	  orku-‐

notkun	  og	  þau	  áhrif	  sem	  umhverfið	  hefur	  á	  einstaklinga.	  	  

• Lagalegu	   þættirnir	   tengjast	   stjórnmálalegu,	   félagslegu	   og	   umhverfislegu	   þátt-‐

unum	   mjög	   mikið	   þar	   sem	   allar	   reglugerðir	   sem	   fjalla	   um	   þessa	   þætti	   eru	  

tilkomnar	  vegna	  laga	  (Yeates,	  Wakefield	  og	  Vakefield,	  2004).	  
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3 Vörumerki	  	  

Vörumerki	   er	   sambland	   af	   nafni,	   merki,	   tákni,	   hönnun	   og	   hugtaki	   og	   það	   hjálpar	  

neytandanum	   að	   byggja	   upp	   ákveðna	   ímynd	   (Hörður	   Harðarson,	   2010	   a).	   Vörumerki	  

þjónar	   þeim	   tilgangi	   að	   auðkenna	   vöruna	   og	   aðgreina	   hana	   frá	   samkeppnisaðilanum	  

bæði	  fyrir	  neytendur	  og	  framleiðendur	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  Þau	  eru	  mjög	  verðmætt	  fyrir	  

fyrirtæki	  þar	  sem	  þau	  geta	  haft	  mikil	  áhrif	  á	  kaup	  neytenda.	  Einnig	  geta	  þau	  auðveldað	  

neytendum	   að	   taka	   ákvarðanir	   þegar	   kemur	   að	   því	   að	   fjárfesta	   í	   vöru	   eða	   þjónustu.	  

Þegar	  neytendur	   finna	  sér	  vörumerki	   sem	  þeim	   líkar	  vel	  við	  er	   líklegt	  að	  þeir	  velji	  það	  

aftur	  og	  aftur	  (Hörður	  Harðarson,	  2010	  a).	  

 Vörumerkjavirði	  3.1
Vörumerkjavirði	  (e.	  brand	  equity)	  verður	  til	  þegar	  viðskiptavinir	  verða	  mjög	  meðvitaðir	  

um	   vörumerki	   og	   er	   það	   mælt	   út	   frá	   vörumerkjaímynd	   (e.	   brand	   image)	   og	  

vörumerkjavitund	   (e.	   brand	   awareness).	   Fyrirtæki	   geta	   stuðst	   við	   CBBE	   líkanið	   (e.	  

Customer-‐based	  brand	  equity	  model)	  sjá	  mynd	  5	  til	  að	  byggja	  upp	  sterkt	  vörumerki	  og	  

viðhalda	  því	  yfir	   lengri	   tíma	   (Majumdar,	  e.d.).	  Líkanið	  er	  byggt	  upp	  á	  sex	  mælieininga-‐

kubbum	   (e.	   building-‐blocks),	   þeir	   eru	   vörumerkjavitund,	   frammistaða,	   ímynd,	  

tilfinningar,	   viðbrögð	   og	   traust	   (Hörður	   Harðarson,	   2010	   a).	   Tilgangur	   líkansins	   er	   að	  

svara	   því	   hvernig	   er	   hægt	   að	   byggja	   upp	   sterkt	   vörumerki	   og	   hvað	   gerir	   vörumerkið	  

sterkt	  (Hörður	  Harðarson,	  2010	  a).	  Líkanið	  felur	  í	  sér	  eftirfarandi	  fjögur	  stig	  vörumerkja-‐

þróunar	   sem	   þarf	   að	   fara	   í	   gegnum	   og	   í	   hverju	   stigi	   þarf	   að	   svara	   ákveðinni	   lykil-‐

spurningu	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  	  

1. Auðkenni	  -‐	  Hver	  ertu?	  

2. Merking	  -‐	  Hvað	  ertu?	  

3. Viðbrögð	  -‐	  Hvað	  finnst	  mér	  um	  þig?	  

4. Samband	  -‐	  Hvað	  með	  þig	  og	  mig?	  
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Stig vörumerkjaþróunar 

Samband 

Viðbrögð 

Merking 

Auðkenni 

Markmið 

Öðlast sterkt 
viðskiptasamband 

Fá jákvæð og sýnileg 
viðbrögð við 
vörumerkinu 

Hlutir sem aðgreina 
eða eru 

sambærilegir 

Dýpri og víðari 
vitund um 

vörumerkið 

Mynd	  5:	  CBBE	  líkanið	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  

Á	  hverju	   stigi	   er	   leitast	   eftir	   að	  ná	   ákveðnum	  markmiðum	  gagnvart	   viðskiptavinum	  

(Keller,	  2001).	  Á	  fyrsta	  stiginu	  er	  verið	  að	  auðkenna	  vöruna	  með	  því	  að	  skapa	  ákveðna	  

dýpt	  og	  breidd	  með	  aðstoð	  viðskiptavina.	  Á	  öðru	  stigi	  er	   leitast	  eftir	  að	  skapa	  einstaka	  

merkingu	   vörumerkis	   fyrir	   viðskiptavini	   með	   það	   að	   markmiði	   að	   vera	   öðruvísi	   en	  

samkeppnisaðilinn.	  Á	  þriðja	  stigi	  er	  kannað	  hvaða	  viðbrögð	  og	  tilfinningar	  fyrri	  aðgerðir	  

hafa	  kallað	  á.	  Á	  fjórða	  og	  síðasta	  stiginu	  er	  leitast	  eftir	  að	  skapa	  tengsl	  milli	  vörumerkis	  

og	  viðskiptavina	  (Majumdar,	  e.d.).	  Það	  þarf	  að	  ljúka	  við	  fyrsta	  stigið	  áður	  en	  hægt	  er	  að	  

fara	  á	  annað	  stig	  o.s.frv.	  (Keller	  o.fl.,	  2008).	  Markmiðið	  er	  að	  fara	  í	  gegnum	  öll	  stigin	  og	  

svara	  spurningum	  sem	  tengjast	  hverju	  stigi	  fyrir	  sig,	  sjá	  mynd	  5.	  	  

 Vörumerkjavitund	  3.1.1

Vörumerkjavitund	   (e.	   salience)	   tengist	   auðkenni	   og	   þar	   er	   leitast	   eftir	   að	   svara	  

spurningunni	   ,,Hver	   ertu?”.	   Hún	   snýst	   um	   það	   hversu	   vel	   viðskiptavinir	   þekkja	   vöru-‐

merkið.	  Við	  sköpun	  á	  vörumerkjavitund	  er	   lykilatriði	  að	  skilgreina	  hverskonar	  vöru	  eða	  

þjónustu	   boðið	   er	   upp	   á	   og	   hvaða	   þörfum	   henni	   er	  ætlað	   að	   uppfylla	   (Keller,	   2001).	  

Vörumerkjavitund	  er	  oft	  skoðuð	  út	  frá	  dýpt	  hennar	  og	  breidd.	  Dýpt	  (e.	  depth	  of	  brand	  

awareness)	   vörumerkjavitundar	   snýst	   um	   það	   hvort	   fólk	   man	   eftir	   vörumerkinu	   og	  

hversu	  vel	  það	  þekkir	  eiginleika	  þess.	  Breidd	  (e.	  width	  of	  brand	  awareness)	  hennar	  snýst	  

um	  hvenær	  vörumerkið	  kemur	  upp	   í	  huga	   fólks	   (Hörður	  Harðarson,	  2010	  a).	   Fyrirtæki	  

Traust 

Tilfinningar
 Viðbrögð 

Frammistaða     
  Ímynd 

Vörumerkjavitund 
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stefnir	  að	  því	  að	  vörumerki	  þeirra	  sé	  efst	  í	  huga	  neytenda	  en	  það	  sem	  skiptir	  mestu	  máli	  

er	  að	  það	  gerist	  á	  réttum	  tíma,	  þ.e.a.s.	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  kaupa	  vöru	  eða	  þjónustu	  

(Keller,	  2001).	  

 Frammistaða	  3.1.2

Frammistaða	   vörumerkis	   tengist	  merkingu	   og	   þar	   er	   leitast	   við	   að	   svara	   spurningunni	  

,,Hver	   ertu?”.	   Hún	   snýst	   fyrst	   og	   fremst	   um	   það	   hvort	   verið	   sé	   að	   uppfylla	   þarfir	   og	  

væntingar	   viðskiptavina	   (Hörður	   Harðarson,	   2010	   a).	   Það	   eru	   nokkur	   atriði	   sem	   hafa	  

áhrif	  á	  frammistöðu	  vörumerkisins	  í	  huga	  neytenda,	  þau	  eru:	  

1. Lykileiginleikar	  og	  aukakostir	  

2. Áreiðanleiki,	  ending	  og	  þjónustuhæfni	  

3. Skilvirkni,	  nytsemd	  og	  gæði	  þjónustu	  

4. Hönnun	  og	  útlit	  

5. Verð	  (Hörður	  Harðarson,	  2010	  b).	  

 Ímynd	  3.1.3

Ímynd	  vörumerkis	  snýr	  einnig	  að	  merkingu.	  Það	  er	  fyrst	  og	  fremst	  neytandinn	  sem	  hefur	  

áhrif	  á	  ímyndina	  en	  fyrirtæki	  geta	  haft	  áhrif	  á	  hana	  með	  réttri	  markaðssetningu	  (Keller	  

o.fl.,	   2008).	  Hún	  er	  óáþreifanleg	  og	  er	  notuð	   til	   að	   fullnægja	   félagslegum	  og	   sálfræði-‐

legum	  þörfum	  neytandans	  (Hörður	  Harðarson,	  2010	  a).	  

 Viðbrögð	  3.1.4

Hér	  er	  leitast	  við	  að	  svara	  spurningunni	  ,,hvað	  finnst	  mér	  um	  þig?”.	  Viðbrögð	  snúast	  um	  

álit	   og	   mat	   viðskiptavinar	   á	   vörumerkinu.	   Gæði,	   íhugun,	   trúverðugleiki	   og	   yfirburðir	  

skipta	  miklu	  máli	  þegar	  byggja	  á	  upp	  sterkt	  vörumerki	  (Hörður	  Harðarson,	  2010	  a).	  

 	  Tilfinningar	  3.1.5

Tilfinningar	   snúast	  einnig	  um	  viðbrögð	  og	  þá	  upplifun	   sem	  vörumerkið	  kallar	   fram	  hjá	  

viðskiptavininum.	  Hlýja,	  öryggi,	  spenna,	  skemmtun,	  félagslegt	  samþykki	  og	  sjálfsvirðing	  

eru	  sex	  tegundir	  tilfinninga	  gagnvart	  vörumerkjum	  (Hörður	  Harðarson,	  2010	  a).	  
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 Traust	  3.1.6

Traust	  er	  síðasta	  skrefið	  og	  það	  snýst	  um	  sambandið	  milli	  vörumerkis	  og	  viðskiptavinar	  

(Hörður	  Harðarson,	  2010	  a).	  Í	  þessum	  þætti	  er	  leitast	  við	  að	  svara	  spurningunni	  ,,Hvað	  

með	  mig	  og	  þig?”.	  Hægt	  er	  að	  skipta	  trausti	  upp	  í	  fjóra	  eftirtalda	  þætti:	  

1. Kauptryggð	  

2. Tilfinningarlegt	  samband	  

3. Samfélagslega	  upplifun	  

4. Virka	  þátttöku	  (Keller	  o.fl.,	  2008)	  
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4 Hönnunarmiðstöð	  Íslands	  

 Saga	  og	  rekstur	  Hönnunarmiðstöðar	  Íslands	  4.1
Árið	   2005	   fór	   af	   stað	   þriggja	   ára	   þróunarverkefni	   sem	   kallaðist	   Hönnunarvettvangur.	  

Markmið	  þessa	  verkefnis	  var	  að	  efla	  samkeppnishæfni	  íslensks	  atvinnulífs	  og	  verðmæta-‐

sköpun	  og	  auka	  samstarf	  milli	  hönnuða	  og	  atvinnulífs.	  Með	  tímanum	  styrktist	  starfsemi	  

Hönnunarvettvangs	   og	   upp	   úr	   því	   var	   Hönnunarmiðstöð	   Íslands	   stofnuð	   (Hönnunar-‐

vettvangur,	  2008).	  Það	  ríkti	  mikil	  eftirvænting	  við	  stofnun	  miðstöðvarinnar	  bæði	  meðal	  

hönnuða	   sem	   og	   fjölmiðla	   en	   stofnunin	   var	   kjörin	   atburður	   ársins	   2008	   ásamt	   því	   að	  

vera	  valin	  jólagjöf	  ársins	  2008	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  2009).	  

Hönnunarmiðstöð	  Íslands	  var	  stofnuð	  18.	  desember	  2007	  af	  fulltrúum	  níu	  fagfélaga	  á	  

sviði	   hönnunar.	   Félögin	   voru:	   Arkitektafélag	   Íslands,	   Félag	   húsgagna-‐	   og	   innanhúss-‐

arkitekta,	   Félag	   íslenskra	   landslagsarkitekta,	   Félag	   vöru-‐	  og	   iðnhönnuða,	   Leirlistafélags	  

Íslands,	   Fatahönnunarfélag	   Íslands,	   Textílfélagið,	   Félag	   íslenskra	   gullsmiða	   og	   Félag	  

íslenskra	  teiknara	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  e.d.).	  

Fyrir	   tíð	  Hönnunarmiðstöðvar	   var	   enginn	   ákveðinn	   staður	   þar	   sem	   fólk	   gat	   nálgast	  

upplýsingar	   um	   íslenska	   hönnun	   (Halla	   Helgadóttir,	   munnleg	   heimild,	   13.	   desember	  

2012).	  Frá	  því	  að	  miðstöðin	  var	  stofnuð	  hafa	  orðið	  töluverðar	  breytingar	  til	  batnaðar	   í	  

umhverfi	  hönnuða.	  Til	  dæmis	  hefur	  verið	  stofnaður	  sérstakur	  sjóður	  fyrir	  hönnuði,	  þar	  

sem	   valdir	   hönnuðir	   fá	   mánaðarlegar	   greiðslur,	   en	   það	   gerir	   þeim	   kleift	   að	   vinna	   að	  

verkefnum	   til	   lengri	   tíma.	   Nýr	   hönnunarsjóður	   í	   fjárfestingaáætlun	   ríkisstjórnarinnar	  

hefur	   verið	   stofnaður.	   Þetta	   er	   stórt	   skref	   fyrir	   íslenska	   hönnuði	   en	   markmiðið	   með	  

þessum	   sjóði	   er	   að	   styrkja	   hin	   ýmsu	   verkefni	   sem	   hönnuðir	   standa	   að.	   Einnig	   hefur	  

útflutningur	  á	  íslenskri	  hönnun	  aukist	  til	  muna	  sem	  er	  mjög	  jákvætt	  þar	  sem	  það	  getur	  

styrkt	  samkeppnisstöðu	  Íslands	  á	  alþjóðamarkaði	  (Haukur	  Már	  Hauksson,	  2012).	  	  

 Hlutverk	  Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands	  	  4.2
Hlutverk	   Hönnunarmiðstöðvar	   er	   að	   kynna	   og	   veita	   upplýsingar	   um	   íslenska	   hönnun	  

bæði	  hérlendis	  sem	  og	  erlendis	  en	  um	  30%	  starfseminnar	  fer	  í	  að	  kynna	  hönnun	  erlendis	  

(Halla	   Helgadóttir,	   munnleg	   heimild,	   13.	   desember	   2012).	   Hönnun	   er	   mjög	   mikilvæg	  

fyrir	  íslenska	  menningu	  og	  efnahagslíf	  og	  í	  henni	  getur	  falist	  mikil	  verðmætasköpun	  fyrir	  

land	   og	   þjóð	   (Hönnunarmiðstöð	   Íslands,	   e.d.).	   Upp	   á	   síðkastið	   hefur	   skilningur	  
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þjóðfélagsins	  á	  hönnun	  aukist	  (Sigríður	  Víðis	  Jónsdóttir,	  2007)	  en	  það	  er	  einmitt	  eitt	  af	  

meginhlutverkum	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   að	   efla	   skilning	   þjóðarinnar	   á	   mikilvægi	  

góðrar	   hönnunar	   og	   arkitektúrs.	   Íslensk	   hönnun	   fer	   sívaxandi	   og	   áhugi	   á	   hönnun	   að	  

aukast	   (Sigríður	   Víðis	   Jónsdóttir,	   2007).	   Það	   eru	  mörg	   tækifæri	   fyrir	   íslenska	   hönnuði	  

erlendis	   og	  Hönnunarmiðstöðin	   hjálpar	   íslenskum	  hönnuðum	  að	   koma	   sér	   á	   framfæri	  

erlendis	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  e.d.).	  	  

Við	   sjáum	   hönnun	   hvar	   sem	   við	   erum	   og	   hvert	   sem	   við	   förum,	   hún	   tengist	   allri	  

atvinnustarfsemi	  og	  á	  erindi	   inn	  á	  heimili,	   fyrirtæki	  og	   stofnanir.	  Við	  eigum	  marga	  vel	  

menntaða	  hönnuði,	  en	  um	  1500	  manns	  starfa	  við	  einhverskonar	  hönnun	  og	  arkitekt	  á	  

Íslandi.	  Hönnun	  er	  vaxandi	  atvinnugrein	  og	  mikilvægt	  fyrir	  þjóðina	  að	  nýta	  sér	  þekkingu,	  

hæfileika	   og	   menntun	   hönnuða	   til	   að	   auka	   lífsgæði.	   Erlendis	   er	   mikil	   áhersla	   lögð	   á	  

hönnun	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  skapa	  tekjur	  fyrir	  þjóðfélagið	  þar	  sem	  kostnaðurinn	  við	  

hönnun	  er	  hlutfallslega	  lítill	  miðað	  við	  arðsemi	  hennar	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  e.d.).	  

Starfsemi	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   er	  margþætt.	   Hún	   sér	   um	   kynningarstarf	   fyrir	  

fjölda	  hönnuða	  með	  mismunandi	  menntun,	  má	  þá	  nefna	  arkitekta,	   landslagsarkitekta,	  	  

innanhúshönnuði,	   grafíska	   hönnuði,	   vöru-‐	   og	   iðnhönnuði,	   húsgagnahönnuði,	  

skartgripahönnuði	   og	   fatahönnuði	   (Hönnunarmiðstöð	   Íslands,	   2009).	   Á	   heimasíðu	  

Hönnunarmiðstöðvarinnar	  er	  hægt	  að	  sækja	  mikið	  af	  upplýsingum	  um	  íslenska	  hönnuði	  

og	  hönnun	  ásamt	  viðtölum	  o.fl.	   (Hönnunarmiðstöð	   Íslands,	  e.d.).	  Einnig	  er	  heimasíðan	  

vettvangur	  hönnuða	   til	  að	  kynna	  starfsemi	  sína	  bæði	  hérlendis	   sem	  og	  erlendis	  ásamt	  

því	   að	   skapa	   mikilvæg	   tengsl	   við	   aðra	   hönnuði	   og	   mögulega	   framtíðarviðskiptavini	  

(Hönnunarmiðstöð	   Íslands,	   2009).	   Hönnunarmiðstöðin	   hjálpar	   til	   við	   að	   koma	   vinsælli	  

íslenskri	   hönnun	   á	   framfæri	   erlendis	   ásamt	   því	   að	   greiða	   fyrir	   útflutningi	   og	  

markaðssetningu.	  Hönnunarmiðstöðin	  veitir	  hönnuðum	  ráðgjöf	  um	  ýmsa	  starfsemi	  sem	  

tengist	  því	  að	  koma	  hönnun	  á	  framfæri,	  einnig	  veitir	  hún	  fyrirtækjum	  ráðgjöf	  og	  mótar	  

hönnunarstefnu	  með	   stjórnvöldum.	  Þegar	   fyrirtæki	   eru	  að	   koma	  af	   stað	   vöruþróunar-‐	  

og	  nýsköpunarverkefni	  þá	  hjálpar	  Hönnunarmiðstöðin	  þeim	  að	   finna	  hönnuði	  sem	  eru	  

tilbúnir	   í	   samstarf.	  Mörg	   frumkvöðla-‐	  og	   sprotafyrirtæki	  hafa	   takmarkaða	  þekkingu	  og	  

fjármagn	   til	   að	   sinna	   starfsemi	   sinni	   og	   eitt	   af	   verkefnum	  Hönnunarmiðstöðvar	   er	   að	  

veita	  þeim	  aðstoð	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  e.d.).	  	  
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Það	  er	  mikilvægt	  fyrir	  hönnuði,	  sem	  eru	  að	  reyna	  að	  koma	  sér	  á	  framfæri,	  að	  þekkja	  

aðeins	  til	  í	  markaðsmálum,	  verkefnastjórnun	  og	  hvernig	  framleiðsla	  vöru	  gengur	  fyrir	  sig	  

og	  því	  reynir	  Hönnunarmiðstöðin	  að	  efla	  fræðslu	  á	  þessum	  sviðum.	  Hönnunarmiðstöðin	  

stendur	  fyrir	  ýmsum	  viðburðum,	  má	  þá	  helst	  nefna	  ráðstefnur,	  sýningar,	  bæði	  hérlendis	  

og	   erlendis	   og	   fyrirlestra.	   Helsti	   viðburðurinn	   er	   hátíðin	   HönnunarMars	   sem	   nánar	  

verður	  fjallað	  um	  síðar	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  e.d.).	  	  

 Hagsmunaaðilar	  4.3
Helstu	   hagsmunaaðilar	   Hönnunarmiðstöðvar	   eru	   hönnuðir,	   fyrirtæki,	   háskólar	   og	  

almenningur.	  Hér	  á	  eftir	  verður	  fjallað	  um	  hvar	  tækifæri	  Hönnunarmiðstöðvar	   liggja	  til	  

að	  skapa	  jákvæð	  áhrif	  fyrir	  þjóðfélagið	  í	  heild	  sinni	  (Hönnunarvettvangur,	  2008)	  

 Hönnuðir	  4.3.1

Hönnunarnám	  hefur	  sjaldan	  verið	  jafn	  vinsælt	  og	  útskrifuðum	  hönnuðum	  hefur	  fjölgað	  

talsvert.	   Því	   er	   mikilvægt	   að	   veita	   þeim	   stuðning	   og	   ráðgjöf.	   Hönnunarmiðstöðin	   er	  

lykilþáttur	  í	  því	  en	  þar	  geta	  hönnuðir	   leitað	  að	  gagnlegum	  upplýsingum	  til	  að	  auðvelda	  

vinnu,	  þróun	  og	  markaðssetningu	  á	  hönnun	  þeirra.	  Hönnunariðnaðurinn	  samanstendur	  

að	   mestu	   leyti	   af	   litlum	   fyrirtækjum	   og	   einyrkjum	   og	   því	   er	   mikilvægt	   fyrir	  

Hönnunarmiðstöðina	   að	   efla	   samkeppnishæfni	   þeirra.	   Í	   könnun	   sem	   var	   gerð	   meðal	  

íslenskra	  hönnuða	  árið	  2007	  kom	  fram	  að	  yfir	  30%	  þátttakenda	  vildu	  auka	  þekkingu	  sína	  

á	  rekstri	  fyrirtækja	  (Hönnunarvettvangur,	  2008).	  

 Fyrirtæki	  4.3.2

Hönnun	   er	   sífellt	   að	   verða	  mikilvægari	   þegar	   kemur	   að	   rekstri	   fyrirtækja	   og	   í	   könnun	  

meðal	  íslenskra	  stjórnenda	  svöruðu	  45%	  þátttakenda	  að	  fjárfesting	  í	  hönnun	  fyrirtækja	  

og	  kröfur	  um	  nýtingu	  á	  hönnun	   í	   framleiðsluferli	  hefði	  aukist	   til	  muna.	   Í	   sömu	  könnun	  

kom	   í	   ljós	   að	  um	  50%	   fyrirtækja	  nýta	   sér	  hönnun	   til	   að	   gefa	   vörunni	   eða	  þjónustunni	  

ákveðið	  útlit	  áður	  en	  hún	  fer	  á	  markað	  en	  einungis	  17%	  fyrirtækja	  taka	  hönnun	  snemma	  

inn	   í	   vöruþróunarferlið.	   Hönnunarmiðstöðin	   hefur	   því	   tækifæri	   til	   að	   auka	   skilning	  

fyrirtækja	   á	   vægi	   hönnunar	   og	   gera	   stjórnendum	  þeirra	   grein	   fyrir	   hversu	   stóran	   þátt	  

hún	  getur	  átt	  í	  að	  skapa	  aukið	  virði	  í	  rekstri	  fyrirtækja	  (Hönnunarvettvangur,	  2008).	  	  



	  

	  

30	  

 Háskólar	  4.3.3

Í	   dag	   eru	   háskólar	   orðnir	   mjög	   mikilvægir	   fyrir	   samkeppnishæfni	   og	   atvinnulíf.	  

Háskólarnir	  eru	   stöðugt	  að	   rannsaka	  viðfangsefni	  úr	  atvinnulífinu	  og	  að	   sama	  skapi	  er	  

iðnaður	  og	  viðskiptalíf	  að	  verða	  sífellt	  háðari	  þessum	  rannsóknum.	  Það	  hefur	  verið	  lítið	  

um	  rannsóknarvinnu	  hér	  á	  landi	  en	  það	  er	  eitt	  að	  meginhlutverkum	  Hönnunarmiðstöðv-‐

ar	   að	   efla	   rannsóknarvinnu	   sem	   styður	   við	   nýsköpun	   og	   hönnun	   og	   koma	   á	   nánu	  

samstarfi	   við	   háskólana	   í	   landinu.	   Enn	   sem	   komið	   er	   hefur	   lítið	   verið	   unnið	   í	   þessu	  

markmiði	  vegna	  skorts	  á	  fjármagni	  (Hönnunarvettvangur,	  2008).	  

 Almenningur	  og	  fjölmiðlar	  4.3.4

Áhugi	  á	  hönnun	  og	  arkitektúr	  hérlendis	  er	  sífellt	  að	  aukast	  og	  má	  þá	  helst	  rekja	  það	  til	  

aukinnar	   umfjöllunar	   í	   fjölmiðlum	   og	   fleiri	   hönnunarverslana	   og	   nýbygginga.	  

Listasýningar	   eru	   mikilvægar	   til	   að	   koma	   hönnun	   á	   framfæri	   meðal	   almennings	   og	  

fjölmiðla.	  Fyrir	  tíð	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  voru	  nánast	  aldrei	  haldnar	  listasýningar.	   Í	  

dag	  eru	  þær	  haldnar	  reglulega	  í	  samstarfi	  við	  fagaðila	  bæði	  hérlendis	  og	  erlendis	  og	  mun	  

það	  stuðla	  að	  aukinni	  umfjöllun	  um	  hönnun	  (Hönnunarvettvangur,	  2008).	  	  

 Áherslur	  í	  markaðssetningu	  Hönnunarmiðstöðvar	  4.4
Haldin	   var	   merkjasamkeppni	   fyrir	   myndmerki	   Hönnunar-‐

miðstöðvar	  og	  alls	  bárust	  180	  tillögur.	  Sá	  sem	  átti	  vinnings-‐

merkið	   heitir	   Oscar	   Bjarnason	   og	   er	   grafískur	   hönnuður.	  

Vinningsmerkið,	   sem	   sýnt	   er	   á	   mynd	   6,	   myndar	   H	   sem	  

stendur	   fyrir	   Hönnunarmiðstöð	   og	   I	   sem	   stendur	   fyrir	  

Iceland	   Design	   Centre.	   Þar	   að	   auki	   vísar	   það	   í	   alþjóðlegt	  

tákn	   fyrir	   áhugaverðan	   stað.	   Slaufan	   er	   vísun	   í	   markmið	  

Hönnunarmiðstöðvarinnar	   sem	   er	   að	   vera	   í	   góðu	   samstarfi	  

við	   alla	   þá	   sem	   leggja	   sitt	   af	   mörkum	   að	   koma	   hönnun	   á	  

Íslandi	   á	   framfæri,	   auk	   þess	   að	   skapa	   tengsl	   milli	   hönnuða	   og	   atvinnulífs	   (Silja	   Björk	  

Huldudóttir,	   2008).	   Þemalitur	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   er	   dökkfjólublár	   en	   hann	  

táknar	  meðal	  annars	  sköpun,	  gæði	  og	  velgengni	  (Jennifer	  Bourn,	  2011).	  

Mynd	  6:	  Myndmerki	  
Hönnunarmiðstöðvarinnar	  
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 Markhópar	  4.4.1

Ekki	   hefur	   verið	   gerð	   formleg	   rannsókn	   á	   markhópum	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   en	  

samkvæmt	  Höllu	  Helgadóttur,	  framkvæmdarstjóra	  Hönnunarmiðstöðvar,	  eru	  þeir	  mjög	  

skýrir.	   Aðalmarkhópurinn	   eru	   íslenskir	   hönnuðir	   og	   arkitektar.	   Það	   er	   mikilvægt	   að	  

höfða	   til	  þeirra	  svo	  þeir	  hafi	   trú	  á	  Hönnunarmiðstöðinni.	  Hönnunarmiðstöðin	  er	   í	  eigu	  

hönnuða	  og	  því	  er	  nauðsynlegt	  að	  sannfæra	  þá	  um	  að	  starfsemin	  skapi	  verðmæti	  fyrir	  

þá	  því	  án	  þeirra	  er	  lítill	  tilgangur	  með	  rekstrinum.	  

Annar	  mikilvægur	  markhópur	  er	  íslensk	  stjórnvöld.	  Það	  skiptir	  miklu	  máli	  að	  þau	  geri	  

sér	   grein	   fyrir	   nauðsyn	  miðstöðvarinnar	   og	   hafi	   trú	   á	   starfseminni	   þar	   sem	   þeir	   veita	  

fjárframlög	   fyrir	   rekstrinum.	   Einnig	   að	   þau	   séu	   meðvituð	   um	   mikilvægi	   hönnunar	   í	  

íslensku	   atvinnulífi	   og	   hversu	   mörg	   tækifæri	   hún	   bíður	   upp	   á.	   Eitt	   að	   markmiðum	  

Hönnunarmiðstöðvar	   er	   að	   auka	   verðmætasköpun	   með	   því	   að	   virkja	   hönnuði	   fyrr	   í	  

framleiðsluferli	   þannig	   að	   þeir	   komi	   að	   hönnun	   frá	   grunni	   en	   ekki	   á	   seinni	   stigum	  

framleiðslu.	  

Fyrirtæki	  eru	  einnig	  markhópur	  Hönnunarmiðstöðvarinnar.	  Mikið	  er	   lagt	  upp	  úr	  því	  

að	  kynna	  starf	  hönnuða	  fyrir	  fyrirtækjum.	  Starf	  arkitekta	  er	  vel	  þekkt	  hér	  á	  landi	  en	  aftur	  

á	  móti	   ekki	   starf	   vöruhönnuða.	  Mörg	   fyrirtæki	   hafa	   sett	   saman	   litla	   vinnuhópa	   til	   að	  

reyna	  að	  fá	  hugmyndir	  að	  nýjum	  verkefnum	  en	  margir	  átta	  sig	  ekki	  á	  að	  þetta	  er	  meðal	  

annars	   starf	   hönnuða.	   Það	   geta	   margir	   fengið	   góða	   hugmynd	   en	   það	   geta	   ekki	   allir	  

framkvæmt	  hana	  á	  skilvirkan	  hátt.	  Því	  er	  mikið	  lagt	  upp	  úr	  því	  að	  hvetja	  fyrirtæki	  til	  að	  

nýta	  sér	  starf	  hönnuða	  frá	  upphafi	  til	  enda	  verkefnis	  en	  ekki	  bara	  til	  að	  skreyta	  vöruna	  

þegar	  hún	  er	  nánast	  tilbúin.	  	  

Fjölmiðlar,	   bæði	   innlendir	   og	   erlendir	   og	   almenningur	   eru	   einnig	   markhópar.	   Það	  

endurspeglast	   í	  HönnunarMarsinum	  þar	  sem	  sú	  hátíð	  er	  að	  mestu	   leyti	   tileinkuð	  þeim	  

markhópum	  (Halla	  Helgadóttir,	  framkvæmdarstjóri	  Hönnunarmiðstöðvarinnar,	  munnleg	  

heimild,	  13.	  desember	  2012).	  

 Ímynd	  4.4.2

Ekki	   hefur	   verið	   farið	   út	   í	   neina	   ímyndarsköpun	   fyrir	   Hönnunarmiðstöðina,	   en	   Halla	  

Helgadóttir	   vonast	   eftir	   því	   að	   fólk	   sjái	   miðstöðina	   sem	   kraftmikla,	   áræðna,	   fljóta	   að	  
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bregðast	   við	   og	   í	   takt	   við	   tíðarandann.	   Auk	   þess	   að	   hún	   standi	   fyrir	   gæði	   og	   breytt	  

vinnubrögð	  (munnleg	  heimild,	  13.	  desember	  2012).	  

 Kynningarstarf	  	  4.4.3

Vitund	  um	  hönnun	  og	  mikilvægi	  hennar	  hefur	  aukist	  gríðarlega	  bæði	  hjá	  almenningi	  og	  

fjölmiðlum	  og	  má	  það	  rekja	  til	  tilkomu	  Hönnunarmiðstöðvarinnar.	  Hún	  hefur	  staðið	  fyrir	  

öflugu	   kynningarstarfi	   undanfarið	   með	   notkun	   almannatengsla.	   Reglulega	   eru	   haldnir	  

fyrirlestrar	   um	   íslenska	   hönnun	   fyrir	   mismunandi	   hópa	   þar	   sem	   kynnt	   er	   starfsemi	  

hönnunarmiðstöðvarinnar,	   íslensk	   hönnun	   eða	   arkitektúr	   (Hönnunarmiðstöð	   Íslands,	  

2012).	   Unnið	   er	   markvisst	   að	   því	   að	   kynna	   helstu	   störf	   og	   verkefni	   með	  

fréttatilkynningum,	  umfjöllun	  á	  heimasíðu	  miðstöðvarinnar	  og	  með	  bloggi	  sem	  er	  haldið	  

úti	   bæði	   á	   íslensku	   og	   ensku.	   Einnig	   er	   notast	   mikið	   við	   samskiptamiðla	   eins	   og	  

,,Facebook”,	   ,,Twitter”	  og	   ,,Pinterest”	   til	  að	  sýna	  hvað	  er	  um	  að	  vera	   í	  hönnunarheim-‐

inum	  (Halla	  Helgadóttir,	  munnleg	  heimild,	  13.	  desember	  2012).	  Einu	  sinni	   í	  mánuði	  er	  

sent	   út	   fréttabréf	   og	   um	   2700	  manns	   eru	   skráðir	   á	   póstlista	   og	   fá	   þar	   sendar	   ýmsar	  

upplýsingar	   um	   helstu	   viðburði	   og	   fréttir.	   Lögð	   er	   áhersla	   á	   að	   hafa	   ávallt	   mynd	   af	  

nýjustu	   hönnun	   hjá	   hverjum	   og	   einum	   hönnuði	   á	  myndabanka	   sem	   haldið	   er	   úti	   hjá	  

Hönnunarmiðstöð,	  en	  myndirnar	  eru	  síðan	  notaðar	   í	   kynningarstarf	  bæði	  hérlendis	  og	  

erlendis	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  2012).	  

Fjölmiðlar	   leita	   til	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   í	   auknum	   mæli	   þegar	   þá	   vantar	  

upplýsingar	   um	   ýmis	   málefni	   tengd	   hönnun.	   Eitt	   af	   meginmarkmiðum	   hennar	   er	   að	  

koma	   íslenskum	  hönnuðum	  á	   framfæri	  en	   starfsmenn	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  eru	   í	  

reglulegu	   sambandi	   við	   íslenska	   fjölmiðla	   sem	   skrifa	   um	   íslenska	   hönnuði	   og	   ýmsa	  

tengda	   viðburði.	   Hönnunarmiðstöðin	   reynir	   að	   ýta	   undir	   fjölbreytta	   umfjöllun	   um	  

hönnuði	  en	  oft	  hafa	  fjölmiðlar	  ákveðnar	  skoðanir	  á	  því	  hvern	  þeir	  vilja	  skrifa	  um	  (Halla	  

Helgadóttir,	  munnleg	  heimild,	  13.	  desember	  2012).	  

Unnið	  hefur	  verið	  að	  því	  að	  efla	  kynningarstarf	  erlendis	  en	  það	  er	  fyrst	  og	  fremst	  gert	  

í	  gegnum	  heimasíðu	  Hönnunarmiðstöðvarinnar.	  Helstu	  fréttatilkynningar	  sem	  koma	  að	  

starfsemi	  og	  viðburðum	  eru	  þýddar	  yfir	  á	  ensku.	  Bloggið	  er	  einn	  mikilvægasti	  þátturinn	  í	  

erlendri	  kynningarstarfsemi	  en	  um	  60%	  þeirra	  sem	  heimsóttu	  enska	  bloggið	  árið	  2011	  

voru	  nýir	  gestir	  og	  þar	  liggja	  mikil	  tækifæri.	  Það	  er	  markmið	  að	  efla	  enska	  hluta	  síðunnar	  
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þar	  sem	  mikill	  fjöldi	  heimsókna	  á	  síðuna	  kemur	  erlendis	  frá	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  

2012).	   Það	   stendur	   til	   að	   hefja	   faglegar	   mælingar	   á	   fjölda	   heimsókna	   á	   heimasíðu	  

miðstöðvarinnar	  og	  þá	  verður	  hægt	  að	  sjá	  betur	  hvar	  áhugi	  fólks	  liggur	  svo	  ekki	  sé	  verið	  

að	  einblína	  á	  þá	  þætti	  sem	  vekja	  lítinn	  áhuga.	  Stefnan	  er	  tekin	  á	  að	  breyta	  uppsetningu	  

heimasíðunnar	  fljótlega	  á	  næsta	  ári.	  Þar	  sem	  hún	  er	  aðalkynningarmiðillinn	  er	  mikilvægt	  

að	  hún	  standi	  undir	  væntingum	  og	  þjóni	  tilgangi	  sínum.	  Það	  eru	  margir	  góðir	  hópar	  sem	  

skoða	  síðuna	  reglulega	  en	  vonast	  er	  eftir	  því	  að	  hægt	  verði	  að	  stækka	  þá	  hópa	  sem	  fara	  

inn	   á	   síðuna	   í	   leit	   að	   fróðleik	  og	  upplýsingum	   (Halla	  Helgadóttir,	  munnleg	  heimild	   13.	  

desember	  2012).	  

Hönnunarmiðstöðin	  stendur	  einnig	  fyrir	  fjölda	  sýninga	  erlendis	  en	  sýningin	  ,,Icelandic	  

contemporary	  design”	  hefur	  reynst	  mikilvæg	  í	  að	  kynna	  íslenska	  hönnun	  erlendis.	  Hægt	  

er	  að	  segja	  að	  hún	  marki	  upphaf	  á	  markvissri	  kynningu	  á	  íslenskri	  hönnun	  erlendis.	  Hún	  

hefur	  verið	  sett	  upp	  átta	  sinnum	  í	  sex	   löndum	  og	  aukið	  vitund	   íslenskrar	  hönnunar	  og	  

starfsemi	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   mjög	   mikið	   (Halla	   Helgadóttir,	   munnleg	   heimild,	  

13.	  desember	  2012).	  	  

4.4.3.1 HönnunarMars	  

HönnunarMars	  er	  eitt	  stærsta	  kynningarverkefni	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  eins	  og	  áður	  

kom	  fram.	  Um	  er	  að	   ræða	   fjögurra	  daga	  hönnunarhátíð	  sem	  hefur	  verið	  haldin	  árlega	  

frá	  árinu	  2009	   í	  mars	  eins	  og	  nafnið	  gefur	   til	   kynna	   (HönnunarMars,	  e.d.).	  Markhópur	  

hátíðarinnar	   er	   almenningur	   á	   Íslandi,	   viðskiptalífið,	   fyrirtæki,	   innlendir	   og	   erlendir	  

fjölmiðlar,	   opinberir	   aðilar,	   hönnunarsamfélagið	   og	   erlendir	   ferðamenn.	   Þetta	   er	   eini	  

viðburðurinn	   á	   vegum	   miðstöðvarinnar	   sem	   er	   sérstaklega	   auglýstur	   í	   fjölmiðlum.	  

Gerður	  hefur	  verið	  samningur	  við	  Morgunblaðið	  þar	  sem	  HönnunarMars	  hátíðin	  er	  með	  

fastar	  auglýsingar	  bæði	  á	  heimasíðu	  Morgunblaðsins	  og	  í	  blaðinu	  sjálfu	  þegar	  hátíðin	  fer	  

fram	   (Halla	  Helgadóttir,	  munnleg	   heimild,	   13.	   desember	   2012).	  Mikið	   hefur	   verið	   lagt	  

upp	  úr	  því	  að	  fá	  erlenda	  blaðamenn	  og	  gesti	  á	  hátíðina	  í	  von	  um	  að	  viðhalda	  og	  þróa	  þau	  

sambönd	   sem	   hafa	   myndast	   erlendis	   (Hönnunarmiðstöð	   Íslands,	   2012).	   Markmið	  

hátíðarinnar	  er	  að	  leyfa	  almenningi	  að	  kynna	  sér	  starf	  íslenskra	  hönnuða	  og	  fræðast	  um	  

hönnun.	   Dagskráin	   er	   fjölbreytt	   og	  mikið	   af	   áhugaverðum	   viðburðum,	   en	   hönnuðirnir	  

setja	   dagskrána	   saman	   sjálfir	   og	   öllum	   hönnuðum	   er	   frjálst	   að	   taka	   þátt	   (Halla	  

Helgadóttir,	  munnleg	  heimild	  13.	  desember	  2012).	  Það	  er	  bæði	  hægt	  að	  fara	  á	  fróðlega	  
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fyrirlestra	   og	   sýningar	   sem	   endurspegla	   allt	   það	   helsta	   sem	   íslenskir	   hönnuðir	   og	  

arkitektar	  bjóða	  upp	  á	  í	  dag	  (HönnunarMars,	  e.d.).	  	  

Samkvæmt	  könnun	   sem	  Capacent	   gerði	   árið	  2011	  kom	   í	   ljós	   að	  um	  þrjátíu	  þúsund	  

Íslendingar	   tóku	   þátt	   í	   HönnunarMars	   hátíðinni	   og	   í	   kringum	   80%	   þjóðarinnar	   hefur	  

heyrt	   um	   hátíðina.	   Því	   er	   hægt	   að	   segja	   að	   hátíðin	   sé	   stór	   þáttur	   í	   að	   koma	   íslenskri	  

hönnun	  og	  hönnuðum	  á	  framfæri.	  Auk	  þess	  að	  vera	  góð	  skemmtun	  þá	  myndast	  einnig	  

mikil	  verðmætasköpun	  og	  kynning	  á	  íslenskri	  hönnun	  bæði	  hér	  á	  landi	  sem	  og	  erlendis.	  

Því	  er	  þetta	  hátíð	  sem	  mun	  koma	  til	  með	  að	  vera	  á	  hverju	  ári	   í	  framtíðinni	  (Hönnunar-‐

miðstöð	  Íslands,	  2012).	  

Mikið	  er	  lagt	  í	  allt	  kynningarefni	  fyrir	  HönnunarMars.	  Fyrsta	  árið	  sem	  hátíðin	  fór	  fram,	  

var	  haldin	  samkeppni	  um	  kynningarefnið.	  Síðustu	  tvö	  ár	  voru	  aðeins	  þrír	  hönnuðir	  sem	  

tóku	   þátt	   í	   að	   hanna	   kynningarefnið.	   Á	   árinu	   2013	  mun	   samkeppnin	   verða	  með	   öðru	  

sniði	   en	  áður.	   Þátttakendur	  þurfa	   að	   senda	   inn	   lýsingu	  á	  hugmynd	  og	  áhugasviði	   sínu	  

sem	   valið	   verður	   úr,	   auk	   þess	   sem	   tekið	   verður	   tillit	   til	   eldri	   verkefna	   höfunda.	  Með	  

þessum	  hætti	  er	  reynt	  að	  koma	  í	  veg	  fyrir	  að	  hönnuðir	  þurfi	  að	  leggja	  á	  sig	  mikla	  vinnu	  

sem	  þeir	  fá	  ekki	  greitt	  fyrir	  (Halla	  Helgadóttir,	  munnleg	  heimild,	  13.	  desember	  2012).	  	  

 Þjónusta	  við	  hönnuði	  4.4.4

Markmið	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	   er	   að	   vera	   til	   staðar	   fyrir	   hönnuði	   og	   er	   því	   sinnt	  

mjög	   markvisst	   með	   vikulegri	   ráðgjöf	   fyrir	   einstaklinga	   sem	   og	   hópa	   auk	   þess	   sem	  

fyrirspurnum	  er	  svarað	  í	  síma.	  Vonast	  er	  til	  að	  hægt	  verði	  að	  ráða	  fleiri	  starfsmenn	  til	  að	  

sinna	   þessu	   starfi	   enn	   frekar	   og	   samhliða	   taka	   við	   verkefnum	   annarra	   stofnana	   sem	  

veita	  ráðgjöf	  á	  sviði	  hönnunar	  (Halla	  Helgadóttir,	  munnleg	  heimild,	  13.	  desember	  2012).	  	  

	  

Fjölmörg	  fyrirtæki	  og	  stofnanir	  leita	  til	  miðstöðvarinnar	  í	  von	  um	  að	  koma	  á	  samstarfi	  

við	  hönnuði.	  Starfsmenn	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  reyna	  að	  finna	  nokkra	  hönnuði	  sem	  

henta	  í	  umbeðin	  verkefni	  en	  á	  endanum	  er	  það	  fyrirtækið	  sem	  velur	  þann	  hönnuð	  sem	  

því	  líst	  best	  á.	  Oft	  hafa	  fyrirtæki	  myndað	  sér	  skoðun	  á	  því	  hvern	  þeir	  vilja	  fara	  í	  samstarf	  

við	  og	  þá	  hefur	  Hönnunarmiðstöðin	  beint	  samband	  við	  þann	  hönnuð.	  Einnig	  hafa	  verið	  

haldnar	   litlar	   samkeppnir	   fyrir	   fyrirtækin.	   Þónokkuð	   mörg	   verkefni	   hafa	   orðið	   til	   í	  

gegnum	   samstarf	   fyrirtækja	   og	   hönnuða.	   (Halla	   Helgadóttir,	   munnleg	   heimild,	   13.	  
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desember	  2012).	   Eitt	   af	   þeim	  er	   Jólavættir	   í	  miðborginni	   sem	  var	  hannað	  af	  Hafsteini	  

Júlíussyni	  vöruhönnuði	  í	  samvinnu	  við	  Höfuðborgarstofu.	  Verkefnið	  gekk	  út	  á	  að	  kynna	  

jólasveinana,	   Grýlu	   og	   Leppalúða	   fyrir	   almenningi	  með	   því	   að	   varpa	   þeim	   á	   húsveggi	  

miðbæjarins	  til	  þess	  að	  laða	  að	  erlenda	  ferðamenn	  yfir	   jólin	  og	  skapa	  eftirvæntingu	  og	  

forvitni	  um	  jólahefðir	  Íslendinga	  (Valur	  Grettisson,	  2011).	  

 Frammistaða	  Hönnunarmiðstöðvar	  4.5

 Rekstur	  og	  fjárhagsleg	  frammistaða	  4.5.1

Hingað	  til	  hefur	  rekstur	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  verið	  fjármagnaður	  með	  styrkjum	  frá	  

mennta-‐	   og	   menningamálaráðuneytinu	   og	   iðnaðarráðuneytinu	   ásamt	   styrkjum	   frá	  

einkaaðilum.	   Árið	   2008	   var	   gerður	   þriggja	   ára	   samningur	   um	   20	   milljón	   króna	   árleg	  

framlög	  frá	  þessum	  ráðuneytum	  og	  hugmyndin	  var	  að	  Hönnunarmiðstöð	  Íslands	  mundi	  

afla	   jafnmikilla	   tekna	   á	   móti.	   Efnahagskreppan	   olli	   því	   að	   mun	   erfiðara	   reyndist	   fyrir	  

Hönnunarmiðstöðina	   að	   afla	   þeirra	   tekna.	   Árið	   2008	   voru	   tekjur	   tæplega	   3	   milljónir	  

króna	  en	   starfsemin	  hófst	   ekki	   fyrr	   en	   í	   apríl	   þannig	  það	   gefur	   ekki	   alveg	   rétta	  mynd.	  

Árið	  2011	  var	  hinsvegar	  tap	  upp	  á	  næstum	  2	  milljónir	  króna	  en	  áramótin	  2011-‐2012	  var	  

gerður	   nýr	   samningur	   milli	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   og	   ráðuneytanna	   sem	   hljóðaði	  

uppá	  30	  milljónir	  króna	  í	  framlög	  og	  styrki	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  2012).	  Ekki	  er	  enn	  

þá	   búið	   að	   birta	   fjárhagslegt	   uppgjör	   fyrir	   árið	   2012.	   Eitt	   af	   langtímamarkmiðum	  

miðstöðvarinnar	  er	  að	  styrkja	  starfsemina	  og	  reksturinn	  þannig	  að	  50%	  af	  rekstrarfénu	  

komi	  frá	  miðstöðinni	  sjálfri	  (Halla	  Helgadóttir,	  munnleg	  heimild,	  13.	  desember	  2012).	  	  

 Samstarf	  4.5.2

Hönnunarmiðstöðin	   er	   í	   samstarfi	   við	   fjölda	   stofnana	   og	   fyrirtæki,	   þó	   helst	   við	  

hönnunarfélögin	   níu	   sem	   eiga	   miðstöðina.	   Öllum	   hönnuðum	   er	   frjálst	   að	   leita	   til	  

miðstöðvarinnar	  en	  hönnuðir	  eru	  hvattir	   til	  að	  vera	  félagsmenn	   í	  hönnunarfélögunum.	  

Stjórnvöld	  og	  ráðuneytin	  er	  mikilvægur	  samstarfsaðili,	  mun	  meiri	  en	  gert	  var	  ráð	  fyrir	  í	  

upphafi.	  Samskipti	  eiga	  sér	  stað	  vikulega	  og	  jafnframt	  þarf	  Hönnunarmiðstöðin	  að	  skila	  

af	  sér	  ýmsum	  gögnum	  og	  skýrslum	  um	  rekstur	  og	  starfsemi	  miðstöðvarinnar.	  Einnig	  er	  

mikið	  samstarf	  við	  erlendar	  hönnunarmiðstöðvar	  þegar	  kemur	  að	  því	  að	  kynna	  íslenska	  

hönnun	  erlendis	  (Halla	  Helgadóttir,	  munnleg	  heimild,	  13.	  desember	  2012).	  
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 Hindranir	  4.5.3

Hindranir	  eru	   fyrst	  og	   fremst	   skortur	  á	   fjármagni.	  Einungis	   tveir	   starfsmenn	  eru	   í	   fullu	  

starfi	   hjá	  miðstöðinni	   og	   þrír	   í	   hálfu	   starfi	   þannig	   það	   er	   takmarkað	   hvað	   hægt	   er	   að	  

framkvæma.	  Erlendar	  hönnunarmiðstöðvar	  vinna	  mikið	   í	  nýsköpun	  en	  því	  miður	  hefur	  

Hönnunarmiðstöð	   Íslands	   ekki	   náð	   að	   skapa	   sér	   sess	   í	   því	   þar	   sem	   það	   er	   mjög	  

kostnaðarsamt	  og	  tímafrekt	  (Halla	  Helgadóttir,	  munnleg	  heimild,	  13.	  desember	  2012).	  	  

 Samanburður	  við	  erlendar	  hönnunarmiðstöðvar	  4.5.4

Undanfarið	  hefur	  verið	  lögð	  meiri	  áhersla	  á	  nýsköpun	  og	  samkeppnishæfni	  meðal	  landa	  

og	  þar	  af	  leiðandi	  hafa	  sífellt	  fleiri	  lönd	  séð	  hag	  í	  því	  að	  styðja	  við	  bakið	  á	  hönnuðum	  þar	  

sem	  hönnun	  er	  stór	  þáttur	  þegar	  kemur	  að	  nýsköpun.	  Mikilvægt	  er	  því	  fyrir	   litla	  Ísland	  

að	   fylgja	   nágrannaþjóðum	   sínum	   og	   reyna	   að	   efla	   hönnun	   sem	   atvinnugrein	   svo	  

samkeppnishæfni	  okkar	  skaðist	  ekki	  (Garðar	  Eyjólfsson,	  2010).	  

Í	  alþjóðlegri	  rannsókn	  á	  vegum	  efnahagsstofnunarinnar	  World	  Economic	  Forum,	  sem	  

var	  gerð	  árið	  2002,	  kom	  fram	  að	  meiri	  hluti	  landanna	  sem	  mældust	  samkeppnishæfust	  í	  

viðskiptalífinu	   voru	  með	   skýra	  hönnunarstefnu.	   Í	   þeim	   löndum	  er	   lögð	  mikil	   áhersla	   á	  

hönnun	  sem	  atvinnugrein	  og	  hún	  nýtt	  til	  að	  efla	  efnahagslíf	  og	  bæta	  samkeppnisstöðu	  

auk	  þess	  að	  afla	  nýrra	  viðskiptatækifæra	  (Garðar	  Eyjólfsson,	  2010).	  

Í	   flestum	   samkeppnis-‐	   og	   nágrannalöndum	   okkar	   hefur	   verið	   veittur	   markviss	  

stuðningur	   við	   hönnun	   í	   marga	   áratugi.	   Norræn	   hönnun	   hefur	   náð	   góðum	   árangri	   á	  

alþjóðavísu	   og	   er	   líklegt	   að	   þessi	   stuðningur	   eigi	   stóran	   þátt	   í	   þeirri	   velgengni.	   Í	  

Danmörku,	   Finnlandi,	   Noregi	   og	   Svíþjóð	   eru	   reknar	   hönnunarmiðstöðvar	   sem	   eiga	   að	  

þjóna	  sama	  tilgangi	  og	  Hönnunarmiðstöð	  Íslands	  (Garðar	  Eyjólfsson,	  2010).	  	  

	  

Sænska	  hönnunarmiðstöðin	  er	  með	  þeim	  elstu	  og	  stærstu	  í	  heimi	  en	  hún	  var	  stofnuð	  

árið	  1845	  og	  rekur	  13	  skrifstofur	  víða	  um	  landið.	  Svíar	  leggja	  mikið	  upp	  úr	  því	  að	  virkja	  

sína	   hönnuði.	   	   Þeir	   gefa	   hönnuðunum	   tækifæri	   til	   að	   taka	   þátt	   í	   starfi	   sínu	   í	   gegnum	  

hönnunartímarit	   sem	   þeir	   gefa	   út,	   regluleg	   fréttabréf	   og	   heimasíðu.	   Einnig	   veita	   þeir	  

verðlaun	  og	  styrki	  til	  að	  hvetja	  hönnuði	  og	  fyrirtæki	  sem	  eru	  virk	  á	  hönnunarmarkaðnum	  

(Svensk	  form,	  e.d.).	  
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Danska	   hönnunarmiðstöðin	   var	   stofnuð	   árið	   1978	  og	   er	  með	  mjög	   skýra	   stefnu	  og	  

markmið.	  Unnið	  er	  markvisst	  að	  því	  að	  styrkja	  samkeppnisstöðu	  danskra	  fyrirtækja	  með	  

því	   að	   nýta	   sér	   starf	   hönnuða.	   Það	   ert	   gert	   m.a.	   með	   því	   að	   bjóða	   fyrirtækjum	   á	  

sýningar,	  námskeið	  og	  ráðstefnur.	  Einnig	  halda	  þeir	  svokallaðar	  vinnustofur	  og	  fundi	  þar	  

sem	   unnið	   er	   að	   hugmyndavinnu	   og	   endurgjöf	   (Dansk	   design	   center,	   e.d.).	   Um	   70%	  

starfsemi	   þeirra	   snýr	   að	   fyrirlestrum,	   kynningum	   á	   hönnun	   hjá	   dönskum	   iðnaði,	  

námskeiðum,	  heimsóknum	  og	  kynningarfundum.	  Um	  20%	  starfseminnar	  felst	  í	  kynningu	  

á	   danskri	   hönnun	   erlendis	   og	   um	  10%	   fer	   í	   þróun	   á	   hönnunarmenntun	   (Iðnaðarráðu-‐

neytið,	  2003).	  

Hönnunarstiginn,	   sjá	   mynd	   7,	   er	   aðferð	   til	   að	   mæla	   á	   hvaða	   stigi	   hönnun	   er	   í	  

framleiðsluferlinu	  hjá	  fyrirtækjum.	  Hann	  var	  þróaður	  af	  dönsku	  hönnunarmiðstöðinni	  og	  

samkvæmt	  honum	  eru	  fyrirtæki	  sem	  innleiða	  hönnun	  snemma	  í	  framleiðsluferlinu	  miklu	  

líklegri	  til	  að	  þróa	  nýja	  og	  spennandi	  vöru	  heldur	  en	  þau	  fyrirtæki	  sem	  gera	  það	  ekki.	  Því	  

meiri	  áherslu	  sem	  fyrirtæki	   leggja	  á	  hönnun	   í	   ferlum	  sínum	  því	  hærra	  skora	  þau	   (Pixel	  

Professor,	  2011).	  	  

	  

Mynd	  7:	  Hönnunarstiginn	  (Halla	  Helgadóttir,	  2012).	  

Skipta	  má	  stiganum	  í	  eftirfarandi	  fjögur	  stig:	  

• Fyrsta	   stig:	   Engin	   hönnun.	   Þá	   er	   hönnun	   ómarktækur	   hluti	   í	   þróun	   vöru	   eða	  

þjónustu	  og	  ekki	  framkvæmd	  af	  hönnuðum.	  Einnig	  er	  nánast	  engin	  áhersla	  lögð	  á	  

þarfir	  notandans.	  

Stig 1 
Engin hönnun 

Stig 2 
Hönnun 
sem stílfærsla 

Stig 3 
Hönnun  
sem ferill 

Stig 4 
Hönnun sem 
nýsköpun 
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• Annað	   stig:	   Hönnun	   sem	   stílfærsla.	   Hönnun	   er	   aðeins	   mikilvæg	   út	   frá	   útliti,	  

notkun	   og	   stíl.	   Varan	   er	   gerð	   með	   aðstoð	   hönnuða	   en	   aðallega	   unnin	   af	  

venjulegum	  starfsmönnum.	  

• Þriðja	  stig:	  Hönnun	  sem	  ferill.	  Hönnun	  er	  hluti	  af	  þróunarferli	  vöru	  eða	  þjónustu	  

en	   er	   ekki	   í	   leiðandi	   hlutverki.	   Endanleg	   afurð	   er	   afrakstur	   af	   samstarfi	   ýmissa	  

sérfræðinga.	  

• Fjórða	   stig:	   Hönnun	   sem	   nýsköpun.	   Hönnun	   er	   óaðskiljanlegur	   hluti	   af	  

nýsköpunarferlinu	   og	   hönnuðir	   taka	   þátt	   í	   stefnumótun	   og	   heildstæðri	   þróun	  

hugmynda.	  

Fyrirtæki	   á	   Íslandi	   eru	   einungis	   á	   stigi	   2	   og	   því	  mikið	   verkefni	   framundan	   að	   koma	  

þeim	   ofar	   í	   stigann.	   Rannsókn	   var	   gerð	   í	   Danmörku	   sem	   leiddi	   í	   ljós	   að	   um	   36%	  

fyrirtækja	   voru	   í	   neðsta	   þrepinu	   en	   nokkrum	   árum	   seinna	   þegar	   rannsóknin	   var	  

endurtekin	  voru	  einungis	  15%	  fyrirtækja	  þar.	  Einnig	  hafði	  fjöldi	  fyrirtækja	  færst	  upp	  um	  

þrep	  (Halla	  Helgadóttir,	  munnleg	  heimild,	  13.	  desember	  2012).	  

 Hönnunarstefna	  Íslands	  4.5.5

Lengi	  vel	  höfðu	  íslensk	  stjórnvöld	  ekki	  skýra	  stefnu	  í	  hönnunarmálum	  en	  í	  febrúar	  2011	  

hófst	  verkefnið	  „mótun	  hönnunarstefnu	  fyrir	   Ísland“	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  2012).	  

Það	  er	  mjög	  mikilvægt	  að	  slík	  stefna	  sé	  til,	  en	  sýnt	  hefur	  verið	  fram	  á	  að	  þau	  lönd	  sem	  

hafa	  skýra	  stefnu	  hafa	  aukið	  notagildi	  og	  skilning	  almennings	  á	  greininni.	  Mótun	  skýrrar	  

stefnu	   getur	   skilað	   sér	   í	   betri	   stöðu	   hönnunar	   á	   markaðnum	   ásamt	   því	   að	   auka	  

samkeppnishæfni	  landsins.	  Með	  aukinni	  vitund	  fyrirtækja	  og	  almennings	  um	  hönnun	  er	  

möguleiki	  á	  að	  auka	  verðmætasköpun	  og	   styrkja	   samkeppnisstöðu	   íslenskra	   fyrirtækja	  

með	  því	  að	  koma	  hönnun	  að	  eins	  snemma	  og	  hægt	  er	  inn	  í	  vöruhugsun,	  vöruþróun	  og	  

framleiðsluferli	   fyrirtækja	   (Iðnaðarráðuneytið,	   e.d.).	   Gerðar	   hafa	   verið	   rannsóknir	   á	  

þessu	   og	   hafa	   þær	   leitt	   í	   ljós	   að	   þau	   fyrirtæki	   sem	   nýta	   sér	   hönnun	   þegar	   kemur	   að	  

nýsköpun	   og	   vöruþróun	   eru	   líklegri	   til	   að	   vaxa	   hraðar	   og	   ná	   árangri	   á	   alþjóðlegum	  

markaði.	  Hönnunargeirinn	  er	  mjög	  ungur	  og	  er	  enn	  að	  vaxa	  og	  því	  leynast	  tækifæri	  víða	  

þegar	  kemur	  að	  hönnun	   (Hönnunarmiðstöð	   Íslands,	  2011	  a).	  Enn	  er	  verið	  að	  vinna	  að	  

stefnunni	   og	   verða	   niðurstöður	   líklegast	   tilkynntar	   í	   byrjun	   ársins	   2013	   (Halla	  

Helgadóttir,	  munnleg	  heimild,	  13.	  desember	  2012).	  	  
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 SVÓT-‐greining	  	  4.5.6

Helstu	  styrkleikar	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  eru	  mikil	  vitneskja	  og	  reynsla	  starfsmanna	  

á	  sviði	  hönnunar	  og	  að	  flestir	   íslenskir	  hönnuðir	  eru	  meðvitaðir	  um	  tilvist	  og	  starfsemi	  

hennar.	  	  

Helstu	  veikleikar	  Hönnunarmiðstöðvar	  er	   fyrst	  og	   fremst	  skortur	  á	   fjármagni	  og	  þar	  

að	   leiðandi	  skortur	  á	  starfsfólki.	  Hönnunarmiðstöðin	  er	  mjög	  ung	  og	  mjög	   lítl	  vitneskja	  

er	  meðal	   almennings	  um	   tilvist	   hennar.	   Kynningarstarfsemin	  nær	  því	   ekki	   nægilega	   til	  

almennings	  þar	  sem	  lítið	  er	  stuðst	  við	  miðla	  eins	  og	  sjónvarp,	  útvarp	  og	  dagblöð.	  

Helsta	  ógn	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   er	   að	   íslenskir	   hönnuðir	   sjái	   ekki	   tilgang	   í	   að	  

nýta	  sér	  það	  sem	  hún	  hefur	  upp	  á	  að	  bjóða	  og	  hafi	  ekki	  trú	  á	  starfseminni.	  Til	  að	  hægt	  sé	  

að	   treysta	   á	   áframhaldandi	   fjárframlög	   frá	   ríkinu	   er	   nauðsynlegt	   að	   tryggja	   tiltrú	  

stjórnvalda	  á	  verkefninu.	  	  

Helstu	  tækifæri	  Hönnunarmiðstöðvar	  er	  að	  skilgreina	  betur	  hvað	  hönnuðir	  geta	  sótt	  

þangað	   til	   að	   laða	   að	  enn	   fleiri	   hönnuði	   og	  byggja	  þannig	  upp	   stærri	   hóp.	   Fyrirtæki	   á	  

Íslandi	  eru	  mörg	  ekki	  mjög	  meðvituð	  um	  hönnun	  og	  mikilvægi	  hennar	  því	  er	  gríðarlegt	  

tækifæri	   til	   staðar	   fyrir	   Hönnunarmiðstöðina	   að	   herja	   enn	   meira	   á	   fyrirtæki	   til	   að	  

innleiða	  hönnun	  eins	  snemma	  og	  hægt	  er	  í	  framleiðsluferlið.	  Einnig	  liggja	  mörg	  tækifæri	  

hjá	  almenningi,	  með	  því	  að	  auka	  vitund	  hans	  um	  hönnun	  enn	  meira	  og	  getur	  það	  skilað	  

miklum	   ávinningi	   bæði	   fyrir	   hönnuðina	   sjálfa	   og	   samfélagið.	   Þar	   sem	   markmiðið	   er	  

meðal	   annars	   að	   auka	   vitund	   almennings	   um	   hönnun,	   væri	   tilvalið	   að	   kenna	   börnum	  

hönnun	  strax	  í	  grunnskóla.	  	  

 Framtíðarsýn	  4.5.7

Fyrir	  tíð	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  voru	  mörg	  fyrirtæki	  að	  sinna	  litlum	  verkefnum	  sem	  

tengdust	   hönnun	   en	   í	   dag	   hafa	   þau	   verið	   að	   færast	   smátt	   og	   smátt	   yfir	   á	  

Hönnunarmiðstöðina	  og	  því	   útlit	   fyrir	   að	   enn	   fleiri	   verkefni	   bætist	   við.	   Þar	   af	   leiðandi	  

verður	  miðstöðin	  eini	  tengiliðurinn	  fyrir	  hönnunariðnaðinn.	  Styrkir	  frá	  einkaaðilum	  hafa	  

aukist	  og	   vonast	  er	   eftir	   því	   að	  þeim	   fjölgi	   ennþá	  meira	  á	  næstunni.	  Markmiðið	  er	   að	  

ráða	  fleiri	  starfsmenn	  í	  framtíðinni	  til	  að	  hægt	  sé	  að	  auka	  starfsemina	  og	  sinna	  víðtækari	  

verkefnum.	   Þegar	   horft	   er	   til	   lengri	   tíma	   er	   markmiðið	   ekki	   endilega	   að	   reka	   áfram	  
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viðamikla	  miðstöð	  heldur	  ná	  þeim	  árangri	  að	  ekki	  verði	  þörf	   fyrir	   slíka	  miðstöð	   lengur	  

(Halla	  Helgadóttir,	  munnleg	  heimild,	  13.	  desember	  2012).	  	  
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5 Markaðsrannsókn	  meðal	  íslenskra	  hönnuða	  	  

Hér	   á	   eftir	   verður	   farið	   yfir	   markmið	   rannsóknarinnar	   sem	   framkvæmd	   var	   meðal	  

íslenskra	   hönnuða.	   Einnig	   verður	   farið	   yfir	   aðferðarfræði	   og	   hönnun	   rannsóknarinnar,	  

hverjir	  tóku	  þátt	  í	  henni	  og	  hvernig	  var	  staðið	  að	  greiningu	  og	  úrvinnslu.	  

Markmið	   rannsóknarinnar	   var	   tvíþætt.	   Annarsvegar	   að	   kanna	   viðhorf	   og	   ímynd	  

íslenskra	  hönnuða	  gagnvart	  Hönnunarmiðstöðinni.	  Hinsvegar	  að	  kanna	  hvað	  Hönnunar-‐

miðstöðin	  er	  að	  gera	  vel	  og	  hvað	  hún	  mætti	  gera	  betur	  að	  mati	  íslenskra	  hönnuða.	  

Helsti	  markhópur	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  eru	   íslenskir	  hönnuðir	  og	  því	  mikilvægt	  

að	   viðhorf	   þeirra	   gagnvart	   miðstöðinni	   sé	   mjög	   jákvætt.	   Nauðsynlegt	   er	   fyrir	  

Hönnunarmiðstöðina	  að	  vita	  hver	  staða	  hennar	  er	  svo	  hægt	  sé	  að	  vinna	  í	  því	  að	  gera	  enn	  

betur.	  Með	  því	  að	  fá	  hugmyndir	  frá	  hönnuðum	  um	  hvað	  megi	  betur	  fara	  í	  starfseminni	  

er	  hægt	  að	  vinna	  markvisst	  að	  því	  að	  bæta	  hana	  svo	  það	  nýtist	  sem	  best	  fyrir	  þá	  hönnuði	  

sem	  leita	  eftir	  aðstoð.	  Einnig	  gætu	  nýjungar	  og	  betrumbætur	  laðað	  að	  fleiri	  hönnuði.	  

 Aðferð	  og	  hönnun	  rannsóknar	  5.1
Notast	  var	  við	  megindlega	  aðferð	  (e.	  quantitative	  studies)	  við	  gerð	  rannsóknarinnar	  með	  

því	  að	  senda	  út	  spurningarkönnun	  á	  veraldarvefinn	  sem	  sjá	  má	  í	  viðauka	  1.	  Notuð	  voru	  

frumgögn	  sem	  sérstaklega	  var	  safnað	  fyrir	  þessa	  rannsókn.	  Á	  spurningalistanum	  voru	  12	  

spurningar	  og	  fjórar	  bakgrunnsbreytur.	  Hann	  var	  hannaður	  með	  það	  að	  markmiði	  að	  sjá	  

viðhorf	  íslenskra	  hönnuða	  til	  starfsemi	  Hönnunarmiðstöðvarinnar.	  

Spurningarlistinn	   var	   saminn	   og	   settur	   jafnóðum	   upp	   í	   ritvinnsluforritið	   Microsoft	  

Word	   og	   sendur	   til	   yfirlestrar	   hjá	   leiðbeinanda,	   Þórðar	   Sverrissonar.	   Næst	   var	   hann	  

endurbættur	  með	  aðstoð	  Annýjar	  Berglindar	  Thorstensen.	  Því	  næst	  var	  hann	  settur	  upp	  

í	   vefforriti	   frá	   heimasíðunni	   Google	   sem	   nefnist	   Google	   Docs.	   Að	   því	   loknu	   var	   hann	  

sendur	   út	   til	   allra	   hönnuða	   sem	   birta	   netföngin	   sín	   á	   heimsíðu	   Hönnunarmiðstöðv-‐

arinnar.	   Jafnframt	   til	   meðlima	   Arkitektafélags	   Íslands,	   Félags	   landslagsarkitekta,	  

Textílsfélagsins,	   Félags	   húsgagna-‐	   og	   innanhúsarkitekta	   og	   til	   hönnuða	   sem	   starfa	   hjá	  

auglýsingastofunum	   Emmenn,	   Íslenska,	   Fíton,	   Hvíta	   húsið	   og	   Johnsson	   &	   Lemark.	  

Spurningarkönnunin	  fór	  fram	  frá	  12.	  til	  20.	  desember	  2012.	  	  
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 Þátttakendur	  	  5.2
Þýði	   rannsóknarinnar	   voru	   allir	   þeir	   sem	   eru	   menntaðir	   hönnuðir.	   Notast	   var	   við	  

hentugleikaúrtak	  (e.	  convenienxce	  sampling)	  við	  gerð	  rannsóknarinnar	  þar	  sem	  það	  var	  

aðgengilegast	   fyrir	   þessa	   rannsókn.	   Netföngum	   hjá	   hönnuðum	   var	   safnað	   saman	  

víðsvegar	  um	  veraldarvefinn.	  Fjöldi	  hönnuða	  sem	  fengu	  rannsóknina	  senda	  voru	  1035.	  

Þátttakendur	  voru	  beðnir	  um	  að	  svara	  fjórum	  bakgrunnsbreytum	  um	  kyn,	  aldur,	  búsetu	  

og	  í	  hvaða	  hönnunarfélagi	  þeir	  væru.	  

 Greining	  gagna	  og	  úrvinnsla	  5.3
Eftir	   að	   spurningarkönnuninni	   lauk	   voru	   niðurstöðurnar	   fluttar	   úr	   vefforitinu	   Google	  

Docs	  og	  yfir	   í	  Microsoft	  Excel	  og	   tölfræðiforritið	  SPSS	  notað	   til	  nánari	  úrvinnslu.	  Til	  að	  

bera	   saman	   meðaltal	   bakgrunnsbreytunnar	   kyn	   við	   spurningar	   var	   notast	   við	   t-‐próf	  

tveggja	  óháðra	  úrtaka	  (e.	  independent-‐sample	  test).	  Kannað	  var	  með	  dreifigreiningu	  (e.	  

ANOVA)	  hvort	  munur	  væri	  á	  milli	  hópa	  eftir	  aldri,	  búsetu	  og	  hönnunarfélagi	  og	  notast	  

var	  við	  Turkey	  próf	  til	  að	  sjá	  hvar	  munurinn	  lægi.	  Krosstöflur	  (e.	  crosstabs)	  voru	  notaðar	  

til	  að	  kanna	  hvort	  tengsl	  væru	  á	  milli	  hópa.	  Ekki	  er	  gerð	  frekari	  grein	  fyrir	  því	  þar	  sem	  

ekki	  reyndist	  vera	  tölfræðilega	  marktækur	  munur	  miðað	  við	  5%	  marktektarpróf.	  Aðeins	  

verða	   reiknaðar	   niðurstöður	   fyrir	   þá	   sem	   tóku	   afstöðu.	   Þeir	   sem	   merktu	   við	  

svarmöguleikann	   veit	   ekki	   /	   vil	   ekki	   svara,	   þar	   sem	   það	   á	   við,	   eru	   ekki	   með	   í	  

útreikningum	  heldur	  aðeins	  sýndir	  á	  myndum	  til	  samanburðar.	  Því	  var	  notaður	  skalinn	  

1-‐4	  í	  útreikningum.	  
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6 Niðurstöður	  

Markmið	   rannsóknarinnar	   var	   sem	   fyrr	   segir	   að	   kanna	   viðhorf	   hönnuða	   til	  

Hönnunarmiðstöðvarinnar.	   Rannsakandi	   ákvað	   að	   kanna	   ánægju	   hönnuða	   með	  

starfsemi	   og	   þjónustu	   Hönnunarmiðstöðvar	   ásamt	   því	   að	   kanna	   ímynd	   hennar	   frá	  

sjónarhorni	   íslenskra	   hönnuða.	   Einnig	   var	   kannað	   hvað	   hönnuðum	   finnst	   Hönnunar-‐

miðstöðin	  gera	  vel	  og	  hvað	  mætti	  betur	  fara.	  Öll	  svör	  sem	  bárust	  voru	  gild	  eða	  111	  svör	  

og	  var	  svarhlutfallið	  einungis	  10,7%.	  	  

 Ýtarlegri	  niðurstöður	  6.1
Í	  þessum	  kafla	  verður	  farið	  nánar	  út	  í	  niðurstöður	  þeirra	  fjögurra	  bakgrunnsbreyta	  sem	  

voru	  í	  spurningarkönnuninni	  sem	  eru	  kyn,	  aldur,	  búseta	  og	  hönnunarfélag.	  Einnig	  verður	  

gerð	  grein	   fyrir	  hverri	   spurningu	   fyrir	   sig	  ásamt	  niðurstöðum	  tölfræðiprófa	   fyrir	  hverja	  

spurningu.	  	  

 Bakgrunnsbreytur	  6.1.1

Kynjahlutfall	  þátttakenda	  var	  nokkuð	  jafnt	  eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  8,	  eða	  45%	  	  karlar	  og	  

54%	  konur.	  	  

	  

Mynd	  8:	  Kynjahlutfall	  þátttakenda	  

Þeir	  sem	  svöruðu	  könnuninni	  voru	  hönnuðir	  18	  ára	  og	  eldri	  sem	  notast	  við	  veraldar-‐

vefinn.	  Mesta	  svörun	  var	  hjá	  hönnuðum	  á	  aldrinum	  31	  til	  40	  ára	  eða	  um	  37%	  ,	  sjá	  mynd	  

46%	  

54%	  

Karl	   Kona	  
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9,	  en	  hönnuðir	  á	  aldrinum	  51	  eða	  eldri	  fylgdu	  fast	  á	  eftir	  eða	  um	  36%.	  Minnsta	  svörunin	  

var	  meðal	  hönnuða	  á	  aldrinum	  18	  til	  30	  ára	  eða	  um	  12%	  og	  hönnuðir	  á	  aldrinum	  41	  til	  

50	  ára	  voru	  15%	  af	  þátttakendum.	  

	  

Mynd	  9:	  Aldursdreifing	  þátttakenda	  

Á	  mynd	  10	  má	  sjá	  búsetu	  þátttakenda.	  Stærsti	  hluti	  þeirra	  býr	  á	  höfuðborgarsvæðinu	  

eða	   85%.	   Aðeins	   13%	   búa	   á	   landsbyggðinni	   og	   3%	   erlendis.	   Tilgangur	   þessarar	  

spurningar	   var	   að	   kanna	   hvort	   hönnuðir	   af	   landsbyggðinni	   og	   þeir	   sem	   búa	   erlendis	  

þekktu	   jafn	   vel	   til	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  og	  hvort	  þeir	  hefðu	  nýtt	   sér	  þá	  þjónustu	  

sem	  í	  boði	  er.	  

	  

Mynd	  10:	  Búseta	  þátttakenda	  

12%	  

37%	  

15%	  

36%	  

18-‐30	   31-‐40	   41-‐50	   51	  eða	  eldri	  

85%	  

13%	  
3%	  

Höfuðborgarsvæðið	   Landsbyggðin	   Erlendis	  
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Þátttakendur	   voru	   spurðir	   í	   hvaða	   hönnunarfélagi	   þeir	   væru.	   Langstærsti	   hluti	  

þáttakenda	  var	  í	  Arkitektafélagi	  Íslands	  eða	  um	  35%.	  Minnsta	  þátttakan	  var	  meðal	  þeirra	  

sem	  eru	  í	  Leirlistarfélagi	  Íslands	  eða	  1%	  og	  Félagi	  íslenskra	  gullsmiða	  einnig	  1%,	  sjá	  mynd	  

11.	  

	  

Mynd	  11:	  Félagsaðild	  þátttakenda	  

 Spurning	  1	  6.1.2

Spurning	   1	   var:	   Hvað	   er	   það	   fyrsta	   sem	   kemur	   upp	   í	   huga	   þinn	   þegar	   þú	   heyrir	  

Hönnunarmiðstöð	  Ísland?	  Þessi	  spurning	  var	  opin	  og	  var	  markmiðið	  með	  henni	  að	  kanna	  

ímynd	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  ásamt	  því	  að	  sjá	  hvort	  samræmi	  væri	  á	  milli	  viðhorfa	  

hönnuða	  og	  starfsmanna	  Hönnunarmiðstöðvarinnar.	  Á	  mynd	  12	  má	  sjá	  hugkort	  (e.	  Mind	  

map)	  með	  helstu	  viðbrögðum	  sem	  Hönnunarmiðstöðin	  fékk	  meðal	  þátttakenda.	  
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3%	  

9%	  
1%	  11%	  
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Mynd	  12:	  Hugkort	  

Langflest	  svörin	  voru	  jákvæð	  og	  áberandi	  margir	  þátttakendur	  svöruðu	  ,,Hönnun“	  og	  

,,Kynning“.	  Það	  voru	  mjög	  fá	  neikvæð	  ummæli	  en	  orðið	  	  ,,Klíka“	  kom	  þónokkuð	  oft	  upp.	  

Nokkrir	  nefndu	  ,,HönnunarMars”	  og	  ,,fagmennsku”.	  Eitthvað	  var	  um	  að	  fólk	  svaraði	  að	  

það	  hefði	  ekki	  skoðun	  eða	  næga	  þekkingu	  til	  að	  svara	  þessari	  spurningu.	  

 Spurning	  2	  6.1.3

Spurning	   2	   var:	   Hversu	   slæm	   eða	   góð,	   að	   þínu	   mati,	   er	   ímynd	   Hönnunarmiðstöðvar	  

Íslands?	   Tilgangur	   spurningarinnar	   var	   að	   kanna	   afstöðu	   hönnuða	   til	   ímyndar	  

Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands.	  Alls	  tóku	  95	  afstöðu	  eða	  86%	  þátttakenda.	  Á	  mynd	  13	  má	  

sjá	  að	  flestir	  eða	  58%	  þátttakenda	  töldu	  ímyndina	  vera	  góða,	  22%	  vera	  mjög	  góða,	  5%	  

töldu	  hana	  vera	  slæma	  og	  2%	  mjög	  slæma.	  Að	  lokum	  voru	  16%	  sem	  höfðu	  ekki	  skoðun	  

eða	  vildu	  ekki	  svara.	  	  
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Mynd	  13:	  Hversu	  slæm	  eða	  góð,	  að	  þínu	  mati,	  er	  ímynd	  Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands?	  

Meðaltal	   úr	   spurningunni	   var	   3,16	   sem	   segir	   að	   hönnuðum	   finnst	   ímynd	  

Hönnunarmiðstöðvar	   vera	   góð.	   Svörun	   var	   nokkuð	   jöfn	   milli	   kynja	   en	   meðaltal	   hjá	  

körlum	  var	  3,05	  og	  hjá	  konum	  3,24.	  	  

 Spurning	  3	  6.1.4

Spurning	   3	   var:	   Hversu	   óánægð(ur)	   eða	   ánægð(ur)	   ertu	   með	   starfsemi	   Hönnunar-‐

miðstöðvar	  Íslands?	  Þar	  sem	  hönnuðir	  eru	  helsti	  markhópur	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  

var	  markmiðið	  með	  þessari	  spurningu	  að	  kanna	  hvort	  þeir	  væru	  almennt	  ánægðir	  með	  

starfsemina	   og	   hvort	   munur	   væri	   á	   svörun	   einstakra	   hönnunarfélaga.	   Alls	   tóku	   80	  

afstöðu	  eða	  73%	  þátttakenda.	  Í	  ljós	  kom	  að	  flestir	  eru	  ánægðir	  með	  starfsemina	  eða	  um	  

50%	  og	  14%	  eru	  mjög	  ánægðir	  eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  14.	  Einungis	  7%	  voru	  óánægðir	  og	  

4%	  mjög	  óánægðir.	  Alls	  voru	  27%	  sem	  vildu	  ekki	  svara	  eða	  vissu	  ekki	  svarið.	  
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Mynd	  14:	  Hversu	  óánægð(ur)	  eða	  ánægð(ur)	  ertu	  með	  starfsemi	  Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands?	  

Meðaltal	  úr	  spurningunni	  var	  3,00	  sem	  segir	  að	  hönnuðir	  eru	  ánægðir	  með	  starfsemi	  

Hönnunarmiðstöðvarinnar.	  Svörun	  var	  nokkuð	  jöfn	  milli	  kynja	  en	  meðaltal	  karla	  var	  2,97	  

og	  kvenna	  3,02.	  Ekki	  reyndist	  munur	  á	  svörun	  einstakra	  hönnunarfélaga.	  

 Spurning	  4	  6.1.5

Spurning	   4	   var:	   Hefur	   þú	   leitað	   til	   Hönnunarmiðstöðvar	   Íslands	   eftir	   einhverju	   af	  

eftirtöldu?	  1.	   Já,	   aðstoð.	   2.	   Já,	   ráðgjöf.	   3.	   Já	   samstarf.	   4.	  Nei,	   ekkert	   að	  ofangreindu..	  

Hönnunarmiðstöðin	   framkvæmdi	  sína	  eigin	  könnun	  árið	  2011	  þar	  sem	  spurt	  var	  sömu	  

spurningar	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  2011	  b).	  Markmið	  með	  þessari	  spurningu	  var	  að	  

sjá	   hvort	   aukning	   hefði	   orðið	   hjá	   þeim	   sem	   höfðu	   nýtt	   sér	   þá	   þjónustu	   sem	  

Hönnunarmiðstöðin	  býður	  upp	  á.	  Hafa	  þarf	  í	  huga	  að	  hér	  var	  leyfilegt	  að	  velja	  meira	  en	  

1	  valmöguleika.	  Á	  mynd	  15	  sjást	  niðurstöðurnar.	  
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Mynd	  15:	  Hefur	  þú	  leitað	  til	  Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands	  eftir	  einhverju	  af	  eftirtöldu?	  1.	  Já,	  aðstoð.	  2.	  
Já,	  ráðgjöf.	  3.	  Já,	  samstarf.	  4.	  Nei,	  ekkert	  að	  ofangreindu.	  

Í	  ljós	  kom	  að	  aukning	  hafði	  orðið	  milli	  ára.	  Nú	  höfðu	  60%	  ekki	  nýtt	  sér	  þjónustuna	  en	  

á	   árinu	   2011	   var	   sá	   fjöldi	   76%	   (Hönnunarmiðstöð	   Íslands,	   2011	   b).	   Hönnuðir	   leita	   í	  

auknum	  mæli	  eftir	  samstarfi,	  nú	  14%	  en	  á	  árinu	  2011	  voru	  það	  9%.	  Ráðgjöf	  stóð	  í	  stað	  á	  

milli	  ára	  en	  leit	  eftir	  aðstoð	  hækkaði	  um	  2%.	  	  

 Spurning	  5	  6.1.6

Spurning	   5	   var:	   Ef	   já	   við	   spurningu	   4,	   hversu	   óánægð(ur)	   eða	   ánægð(ur)	   varstu	  með	  

þjónustuna?	  Markmiðið	   þessarar	   spurningar	   var	   að	   kanna	   ánægju	   hönnuða	   með	   þá	  

þjónustu	  sem	  þeir	  hafa	  fengið	  hjá	  Hönnunarmiðstöðinni.	  Alls	  tóku	  42	  afstöðu	  eða	  38%	  

þátttakenda.	   Aðeins	   þeir	   sem	   svöruðu	   spurningu	   4	   játandi	   áttu	   að	   svara	   þessari	  

spurningu.	  Af	  þeim	  voru	  flestir	  mjög	  ánægðir	  eða	  ánægðir	  með	  þjónustuna	  eða	  57%	  ,	  sjá	  

mynd	  16.	  Aðeins	  2%	  voru	  mjög	  óánægðir,	  en	  14%	  óánægðir.	  Þeir	  sem	  vildu	  ekki	  svara	  

eða	  vissu	  ekki	  svarið	  voru	  28%.	  
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Mynd	  16:	  Ef	  já	  við	  spurningu	  5,	  hversu	  óánægð(ur)	  eða	  ánægð(ur)	  varstu	  með	  þjónustuna?	  

Meðaltal	  úr	  spurningunni	  var	  3,02	  sem	  þýðir	  að	  þeir	  hönnuðir	  sem	   leitað	  hafa	  eftir	  

einhverskonar	  þjónustu	  hjá	  Hönnunarmiðstöðinni	  hafa	  almennt	  verið	  ánægðir.	  	  

 Spurning	  6	  6.1.7

Spurning	  6	  var:	  Ef	  já	  við	  spurningu	  4,	  með	  hvaða	  hætti	  fóru	  samskiptin	  fram	  milli	  þín	  og	  

starfsmanna	  Hönnunarmiðstöðvar	   Íslands?	  Markmið	  með	  þessari	   spurningu	  var	  að	  sjá	  

hvaða	   samskiptaleið	   hönnuðir	   kjósa	   að	   nota	   þegar	   þeir	   leita	   til	   Hönnunar-‐miðstöðv-‐

arinnar.	   Hafa	   þarf	   í	   huga	   að	   hér	   var	   leyfilegt	   að	   velja	  meira	   en	   einn	   valmöguleika.	   Af	  

þeim	   sem	   svöruðu	   spurningu	   4	   játandi	   höfðu	   58%	   samband	   við	   starfsmenn	  

Hönnunarmiðstöðvar	   í	  eigin	  persónu,	  46%	   í	  gegnum	  tölvupóst,	  22%	   í	  gegnum	  síma	  og	  

20%	  fóru	  aðra	  leið,	  sjá	  mynd	  17.	  	  
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Mynd	  17:	  Ef	  já	  við	  spurningu	  5,	  með	  hvaða	  hætti	  fóru	  samskiptin	  fram	  milli	  þín	  og	  starfsmanna	  
Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands?	  

 Spurning	  7	  6.1.8

Spurning	  7	  var:	  Ef	  nei	  við	  spurningu	  4	  er	  einhver	  sérstök	  ástæða	  af	  hverju	  þú	  hefur	  ekki	  

leitað	   til	  Hönnunarmiðstöðvar	   Íslands?	  Þessi	   spurning	  var	  opin	  og	  var	  markmiðið	  með	  

henni	  að	  kanna	  hvort	  það	  væri	  einhver	  sérstök	  ástæða	  fyrir	  því	  að	  hönnuðir	  leita	  ekki	  til	  

Hönnunarmiðstöðvarinnar.	   Flestir	   svöruðu	   að	  þeir	   hefðu	   ekki	   haft	   þörf	   á	   því	   eða	   ekki	  

séð	  neina	  ástæðu	  til	  þess.	  Þónokkuð	  margir	  svöruðu	  að	  þeir	  vissu	  ekki	  að	  hún	  byði	  upp	  á	  

slíka	  þjónustu	  eða	  hvað	  hún	  gerði	  yfir	  höfuð.	  Einnig	  svöruðu	  þrír	  aðilar	  að	  þeir	  byggju	  

erlendis	  eða	  úti	  á	  landi	  og	  hefðu	  því	  ekki	  nýtt	  sér	  neina	  þjónustu.	  

 Spurning	  8	  6.1.9

Spurning	   8	   var:	   Hversu	   erfitt	   eða	   auðvelt	   finnst	   þér	   að	   nálgast	   upplýsingar	   hjá	  

starfsmönnum	   Hönnunarmiðstöðvar	   Íslands?	   Markmið	   með	   þessari	   spurningu	   var	   að	  

kanna	   hversu	   gott	   aðgengi	   er	   að	   upplýsingum	   hjá	   Hönnunarmiðstöðinni.	   Alls	   tóku	   47	  

afstöðu	   eða	   42%	   þáttakenda.	   Flestum	   sem	   tóku	   afstöðu	   fannst	   auðvelt	   að	   nálgast	  

upplýsingar	  eða	  28%,	  en	  7%	   fannst	  það	  mjög	  auðvelt,	   5%	  erfitt	  og	  2%	  mjög	  erfitt,	   sjá	  

mynd	  18.	  Langflestir	  eða	  58%	  völdu	  svarmöguleikann	  veit	  ekki	  /	  vil	  ekki	  svara	  sem	  gæti	  

bent	  til	  þess	  að	  þeir	  hefðu	  ekki	  reynt	  að	  nálgast	  upplýsingar	  hjá	  Hönnunarmiðstöðinni.	  	  
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Mynd	  18:	  Hversu	  erfitt	  eða	  auðvelt	  finnst	  þér	  að	  nálgast	  upplýsingar	  hjá	  starfsmönnum	  
Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands?	  

Meðaltal	  úr	  spurningunni	  var	  2,96	  sem	  segir	  að	  hönnuðum	  finnst	   frekar	  auðvelt	  að	  

nálgast	   upplýsingar	   hjá	   Hönnunarmiðstöðinni.	   Svörun	   var	   nánast	   jöfn	   milli	   kynja	   eða	  

2,95	  hjá	  körlum	  og	  2,96	  hjá	  konum.	  

 	  	  Spurning	  9	  6.1.10

Spurning	   9	   var:	   Telur	   þú	   að	   með	   tilkomu	   Hönnunarmiðstöðvar	   Íslands	   sé	  

hönnun/starfsemi	   þín	   eftirsóknarverðari?	   Fjöldi	   þeirra	   sem	   tók	   afstöðu	   í	   þessari	  

spurningu	  voru	  89	  eða	  80%	  þátttakenda.	  Eins	  og	  sést	  á	  mynd	  19	  svöruðu	  langflestir	  eða	  

34%	  að	  þeim	  fyndist	  hönnun	  sín	  eða	  starfsemi	  vera	  að	  einhverju	  leyti	  eftirsóknarverðari	  

eftir	  að	  Hönnunarmiðstöðin	  hóf	  starfsemi	  sína,	  14%	  að	  miklu	  leyti,	  17%	  að	  litlu	  leyti	  og	  

16%	  að	  engu	  leyti.	  All	  völdu	  20%	  svarmöguleikann	  veit	  ekki	  /	  vil	  ekki	  svara.	  
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Mynd	  19:	  Telur	  þú	  að	  með	  tilkomu	  Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands	  sé	  hönnun/starfsemi	  þín	  
eftirsóknarverðari?	  

Ekki	   reyndist	  marktækur	  munur	  milli	   hönnunarfélaga	   en	  meðaltal	   þeirra	   sem	   eru	   í	  

Textílfélaginu	  var	  3,67	  á	  meðan	  það	  var	  einungis	  2,00	  hjá	  þeim	  sem	  eru	  í	  Félagi	  íslenskra	  

gullsmiða,	   Leirlistarfélagi	   Íslands	   og	   hjá	   þeim	   sem	   eru	   ekki	   í	   neinu	   félagi.	  Meðaltal	   úr	  

þessari	   spurningu	  var	  2,56	  en	   fleiri	   konur	   (2,76)	   töldu	  hönnun	  eða	  starfsemi	   sína	  vera	  

eftirsóknarverðari	   með	   tilkomu	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   heldur	   en	   karlar	   (2,35)	   þó	  

ekki	  hafi	  verið	  marktækur	  munur.	  	  

 	  	  Spurning	  10	  6.1.11

Spurning	  10	  var:	  Hér	  að	  neðan	  er	  listi	  yfir	  nokkur	  verkefni	  Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands.	  

Hversu	  vel	  hefur	  þér	  þótt	  takast	  til	  með	  eftirtalin	  verkefni?	  	  

Spurning	  A:	  Vefur	  Hönnunarmiðstöðvar.	  Alls	  tóku	  84	  afstöðu	  eða	  76%	  þátttakenda.	  Í	  

ljós	  kom	  að	  flestum	  eða	  50%	  fannst	  að	  vel	  hafi	  tekist	  til	  með	  vef	  Hönnunarmiðstöðvar,	  

15%	  fannst	  takast	  mjög	  vel,	  9%	  frekar	  illa	  og	  2%	  mjög	  illa.	  Eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  20	  voru	  

24%	  sem	  vissu	  ekki	  svarið	  eða	  vildu	  ekki	  svara.	  Meðaltal	  úr	  spurningunni	  var	  3,04	  sem	  

bendir	   til	   þess	   að	  þátttakendum	  hefur	   almennt	   þótt	   takast	   vel	   til	  með	   vef	  Hönnunar-‐

miðstöðvar.	  
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Mynd	  20:	  Hversu	  vel	  hefur	  þér	  þótt	  takast	  til	  með	  vef	  Hönnunarmiðstöðvar?	  

Á	   mynd	   21	   má	   sjá	   að	   2%	   karla	   og	   14%	   kvenna	   þótti	   takast	   mjög	   vel	   til	   með	   vef	  

Hönnunarmiðstöðvar,	   20%	   karla	   og	   30%	   kvenna	   frekar	   vel,	   7%	   karla	   og	   2%	   kvenna	  

frekar	   illa	  og	  1%	  karla	  og	  1%	  kvenna	  þótti	   takast	  mjög	   illa.	  Alls	   voru	  16%	  karla	  og	  8%	  

kvenna	  sem	  merktu	  við	  svarmöguleikann	  veit	  ekki	  /	  vil	  ekki	  svara.	  

	  

Mynd	  21:	  Hversu	  vel	  hefur	  þér	  þótt	  takast	  til	  með	  vef	  Hönnunarmiðstöðvar?*	  Hvert	  er	  kyn	  þitt?	  
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Marktækur	   munur	   reyndist	   vera	   á	   milli	   kynja,	   t(82)=3,35;	   p<0,05	   miðað	   við	   95%	  

öryggismörk.	  Meðaltal	  kvenna	  (3,22)	   reyndist	  hærra	  en	  meðaltal	  karla	   (2,76)	  og	  því	  er	  

hægt	  að	  segja	  að	  konum	  hafi	  frekar	  þótt	  takast	  vel	  til	  með	  vef	  Hönnunarmiðstöðvar.	  	  

Spurning	  B:	   Fréttabréf	  Hönnunarmiðstöðvar.	  Alls	   tóku	  80	  afstöðu	  eða	  72%	  þátttak-‐

enda.	   Í	   ljós	  kom	  að	   flestir	  eða	  41%	  fannst	  að	  vel	  hafi	   tekist	  með	   fréttabréf	  Hönnunar-‐

miðstöðvar,	  25%	  mjög	  vel,	  5%	  frekar	  illa	  og	  1%	  mjög	  illa.	  Eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  22	  voru	  

28%	  sem	  vissu	  ekki	  svarið	  eða	  vildu	  ekki	  svara.	  Meðaltal	  úr	  spurningunni	  var	  3,26	  sem	  

bendir	   til	   þess	   að	   þátttakendum	   hafi	   almennt	   þótt	   fréttabréf	   Hönnunar-‐miðstöðvar	  

takast	  vel.	  

	  

Mynd	  22:	  Hversu	  vel	  hefur	  þér	  þótt	  takast	  til	  með	  fréttabréf	  Hönnunarmiðstöðvar?	  

Á	  mynd	  23	  má	  sjá	  að	  6%	  karla	  og	  19%	  kvenna	  þótti	  fréttabréf	  Hönnunarmiðstöðvar	  

takast	  mjög	  vel,	  19%	  karla	  og	  23%	  kvenna	  þótti	  takast	  frekar	  vel,	  4%	  karla	  og	  1%	  kvenna	  

þótti	   takast	   frekar	   illa	  og	  0%	  karla	  og	  1%	  kvenna	  þótti	   takast	  mjög	   illa.	  Auk	  þess	  voru	  

17%	  karla	  og	  11%	  kvenna	  sem	  völdu	  valmöguleikann	  veit	  ekki	  /	  vil	  ekki	  svara.	  
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Mynd	  23:	  Hversu	  vel	  hefur	  þér	  þótt	  takast	  til	  með	  fréttabréf	  Hönnunarmiðstöðvar?	  Hvert	  er	  kyn	  þitt?	  

Marktækur	   munur	   reyndist	   vera	   á	   milli	   kynja,	   t(78)=2,02	   p<0,05	   miðað	   við	   95%	  

öryggismörk.	  Meðaltal	  kvenna	  (3,38)	   reyndist	  hærra	  en	  meðaltal	  karla	   (3,09)	  og	  því	  er	  

hægt	  að	  segja	  að	  konum	  hafi	  frekar	  þótt	  fréttabréf	  Hönnunarmiðstöðvar	  takast	  vel.	  	  

Spurning	  C:	  Blogg	  Hönnunarmiðstöðvar.	  Alls	  tóku	  42	  afstöðu	  eða	  38%	  þátttakenda.	  Í	  

ljós	   kom	   að	   flestir	   þeirra	   sem	   tóku	   afstöðu	   eða	   15%	   fannst	   að	   blogg	   Hönnunar-‐

miðstöðvar	  hafi	  tekist	  vel,	  8%	  mjög	  vel,	  10%	  frekar	  illa	  og	  5%	  mjög	  illa.	  Eins	  og	  sjá	  má	  á	  

mynd	  24	  voru	  62%	  sem	  vissu	  ekki	  svarið	  eða	  vildu	  ekki	  svara	  sem	  er	  langstærsti	  hlutinn	  

og	  gæti	  bent	  til	  þess	  að	  ekki	  sé	  mikil	  vitneskja	  um	  bloggið.	  Meðaltalið	  úr	  spurningunni	  

var	  2,71	  sem	  bendir	  til	  þess	  að	  þeim	  þátttakendum	  sem	  tóku	  afstöðu	  hafi	  almennt	  þótt	  

blogg	  Hönnunarmiðstöðvar	  hvorki	  takast	  vel	  né	  illa	  með.	  

0%	  

5%	  

10%	  

15%	  

20%	  

25%	  

Mjög	  illa	   Frekar	  illa	   Frekar	  Vel	  	   Mjög	  vel	   Vil	  ekki	  
svara/Veit	  

ekki	  

0%	  

4%	  

19%	  

6%	  

17%	  

1%	   1%	  

23%	  

19%	  

11%	  

Karlar	   Konur	  



	  

	  

57	  

	  

Mynd	  24:	  Hversu	  vel	  hefur	  þér	  þótt	  takast	  til	  með	  blogg	  Hönnunarmiðstöðvar?	  

Spurning	   D:	   Fyrirlestraröð	   Hönnunarmiðstöðvar.	   Alls	   tóku	   66	   afstöðu	   eða	   59%	  

þátttakenda.	   Í	   ljós	   kom	   að	   flestum	   þeirra	   sem	   tóku	   afstöðu	   eða	   32%	   fannst	   að	   fyrir-‐

lestraröð	  Hönnunarmiðstöðvar	  hefði	  tekist	  ve1,	  19%	  mjög	  vel,	  7%	  frekar	  illa	  og	  2%	  mjög	  

illa.	  Eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  25	  voru	  41%	  sem	  vissu	  ekki	  svarið	  eða	  vildu	  ekki	  svara	  sem	  er	  

langstærsti	   hlutinn	   og	   gæti	   bent	   til	   þess	   að	   ekki	   hafa	   margir	   sótt	   þessa	   fyrirlestra.	  

Meðaltal	  úr	  spurningunni	  var	  3,14	  sem	  bendir	  til	  þess	  að	  þeim	  þátttakendum	  sem	  tóku	  

afstöðu	  hafi	  almennt	  þótt	  fyrirlestraröð	  Hönnunarmiðstöðvar	  takast	  vel.	  

	  

Mynd	  25:	  Hversu	  vel	  hefur	  þér	  þótt	  takast	  til	  með	  fyrirlestraröð	  Hönnunarmiðstöðvar?	  
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Á	  mynd	  26	  má	   sjá	   að	  4%	  karla	  og	  15%	  kvenna	  hefur	  þótt	   fyrirlestraröð	  Hönnunar-‐

miðstöðvar	  takast	  mjög	  vel,	  14%	  karla	  og	  18%	  kvenna	  frekar	  vel,	  6%	  karla	  og	  1%	  kvenna	  

frekar	   illa	   og	   1%	   karla	   og	   1%	   kvenna	   mjög	   illa.	   Alls	   völdu	   22%	   karla	   og	   19%	   kvenna	  

valmöguleikann	  veit	  ekki	  /	  vil	  ekki	  svara.	  

	  

Mynd	  26:	  	  Hversu	  vel	  hefur	  þér	  þótt	  takast	  til	  með	  fyrirlestraröð	  Hönnunarmiðstöðvar?*	  	  
Hvert	  er	  kyn	  þitt?	  

Marktækur	   munur	   reyndist	   vera	   á	   milli	   kynja,	   t(64)=3,06;	   p<0,05	   miðað	   við	   95%	  

öryggismörk.	  Meðaltal	  kvenna	  (3,36)	   reyndist	  hærra	  en	  meðaltal	  karla	   (2,81)	  og	  því	  er	  

hægt	  að	  segja	  að	  konum	  hafi	  frekar	  þótt	  fyrirlestraröð	  Hönnunarmiðstöðvar	  takast	  vel.	  	  

Á	   mynd	   27	   má	   sjá	   aldursskiptingu	   þátttakenda.	   Þeim	   sem	   þótti	   fyrirlestraröð	  

Hönnunarmiðstöðvar	  takast	  mjög	  vel	  voru:	  2%	  á	  aldrinum	  18-‐30	  ára,	  10%	  á	  aldrinum	  31-‐

40	   ára,	   6%	   á	   aldrinum	   41-‐50	   ára	   og	   1%	   á	   aldrinum	   51	   árs	   eða	   eldri.	   Þeim	   sem	   þótti	  

takast	  frekar	  vel	  voru:	  6%	  á	  aldrinum	  18-‐30	  ára,	  9%	  á	  aldrinum	  31-‐40	  ára,	  4%	  á	  aldrinum	  

41-‐50	  ára	  og	  13%	  á	  aldrinum	  51	  árs	  eða	  eldri.	  Þeim	  sem	  þótti	  takast	  frekar	  illa	  voru:	  1%	  

á	   aldrinum	   18-‐30	   ára,	   4%	   á	   aldrinum	   31-‐40	   ára,	   0%	   á	   aldrinum	   41-‐50	   ára	   og	   3%	   á	  

aldrinum	   51	   árs	   eða	   eldri.	   Þeim	   sem	   þótti	   fyrirlestraröð	   Hönnunarmiðstöðvar	   takast	  

mjög	  illa	  voru:	  0%	  á	  aldrinum	  18-‐30	  ára	  og	  41-‐50	  ára,	  1%	  á	  aldrinum	  31-‐40	  ára	  og	  51	  árs	  

eða	  eldri.	  Einnig	  voru	  3%	  á	  aldrinum	  18-‐30	  ára,	  14%	  á	  aldrinum	  31-‐40	  ára,	  5%	  á	  aldrinum	  

41-‐50	  ára	  og	  19%	  á	  aldrinum	  51	  árs	  eða	  eldri	  sem	  völdu	  svarmöguleikann	  veit	  ekki	  /	  vil	  

ekki	  svara.	  
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Mynd	  27:	  	  Hversu	  vel	  hefur	  þér	  þótt	  takast	  til	  með	  fyrirlestraröð	  Hönnunarmiðstöðvar?*	  	  
Hver	  er	  aldur	  þinn?	  

Einnig	   reyndist	   vera	   marktækur	   munur	   á	   milli	   aldurshópa,	   F(3,	   62)=4,07;	   p>0,05,	  

miðað	   við	   95%	   öryggismörk.	   Þeim	   sem	   eru	   á	   aldrinum	   41–50	   ára	   (3,64)	   hefur	   þótt	  

fyrirlestraröð	  Hönnunarmiðstöðvar	  takast	  betur	  en	  þeim	  sem	  eru	  á	  aldrinum	  51	  árs	  eða	  

eldri	  (2,75).	  

Spurning	  E:	  Hönnunarstefna	  Íslands.	  Alls	  tóku	  42	  afstöðu	  eða	  38%	  þátttakenda.	  Í	  ljós	  

kom	   að	   flestir	   þeirra	   sem	   tóku	   afstöðu	   eða	   18%	   fannst	   Hönnunarstefnu	   Íslands	   hafa	  

tekist	  vel,	  9%	  mjög	  vel,	  5%	  frekar	  illa	  og	  5%	  mjög	  illa.	  Eins	  og	  sjá	  má	  á	  mynd	  28	  voru	  62%	  

sem	  vissu	  ekki	  svarið	  eða	  vildu	  ekki	  svara	  sem	  er	  langstærsti	  hlutinn	  og	  gæti	  bent	  til	  að	  

þeir	  þekki	  ekki	  Hönnunarstefnuna.	  Meðaltal	  þessarar	  spurningar	  var	  2,81	  sem	  bendir	  til	  

að	   þeim	   þátttakendum	   sem	   tóku	   afstöðu	   hafi	   almennt	   þótt	   Hönnunarstefna	   Íslands	  

takast	  vel.	  
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Mynd	  28:	  Hversu	  vel	  hefur	  þér	  þótt	  takast	  til	  með	  Hönnunarstefnu	  Íslands?	  

 Spurning	  11	   	  6.1.12

Spurning	   11	   var:	   Hvað	   er	   Hönnunarmiðstöð	   Íslands	   að	   gera	   vel	   að	   þínu	   mati?	   Þessi	  

spurning	  var	  opin	  og	  markmiðið	  með	  henni	   að	   sjá	  hvort	  hönnuðir	   væru	  ánægðir	  með	  

það	   sem	  Hönnunarmiðstöðin	   er	   að	   gera	   og	   hvað	   þá	   sérstaklega.	   Alls	   svöruðu	   84	   eða	  

76%	  þátttakenda.	  Meiri	  hluti	  þátttakenda	  nefndu	  að	  þeir	  væru	  ánægðir	  með	  kynningu	  á	  

íslenskri	  hönnun	  almennt,	  mikilvægi	  hennar	  og	  HönnunarMars.	  Margir	  eru	  ánægðir	  með	  

að	  loksins	  sé	  kominn	  staður	  sem	  sameinar	  alla	  hönnuði	  undir	  einu	  þaki	  og	  vinni	   í	  þágu	  

þeirra.	  Margir	   eru	   ánægðir	  með	   viðburði	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	   eins	   og	   fyrirlestra	  

og	   sýningar.	   Sumir	   sögðu	   að	   þeir	   væru	   ánægðir	  með	   heimasíðuna	   og	   fréttabréfið	   og	  

væru	  miklu	  upplýstari	  um	  það	  sem	  er	  að	  gerast	  í	  hönnunargeiranum	  vegna	  þess.	  Sumir	  

hönnuðir	   töldu	   að	   Hönnunarmiðstöðin	   stæði	   sig	   vel	   í	   að	   koma	   íslenskri	   hönnun	   og	  

hönnuðum	  á	  framfæri	  í	  erlendum	  og	  innlendum	  fjölmiðlum.	  Einnig	  að	  almenningur	  væri	  

orðinn	   miklu	   meðvitaðari	   um	   íslenska	   hönnun	   vegna	   þeirrar	   vinnu	   sem	   Hönnunar-‐

miðstöðin	   stendur	   fyrir.	   Einn	   hönnuður	   sagði	   að	   starfsemi	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	  

hafi	  gjörbreytt	  ímynd	  og	  stöðu	  íslenskrar	  hönnunar.	  

 Spurning	  12	  6.1.13

Spurning	  12	  var:	  Hvað	  mætti	  Hönnunarmiðstöð	   Íslands	  gera	  betur	  að	  þínu	  mati?	  Þessi	  

spurning	  var	  opin	  og	  markmiðið	  að	  fá	  hugmyndir	  frá	  hönnuðum	  um	  hvað	  mætti	  betur	  
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fara	   í	   starfsemi	   Hönnunarmiðstöðvarinnar.	   Alls	   svöruðu	   65	   eða	   58%	   þátttakenda.	  

Langflestar	   athugasemdir	   snéru	   að	   kynningarmálum.	   Margir	   nefndu	   að	   nauðsynlegt	  

væri	  að	  bæta	  vefsíðuna	  með	  því	  að	  bæta	   inn	  meiri	  upplýsingum	  um	  hönnuði	  og	  hvað	  

þeir	   gera.	   Einnig	   gera	   hana	   meira	   spennandi	   og	   höfða	   meira	   til	   almennings.	   Einn	  

hönnuður	  nefndi	  að	  það	  þyrfti	  að	  gera	  íslenska	  hönnun	  sýnilegri	  meðal	  almennings	  með	  

því	   að	   einblína	   á	   þá	   hönnun	   sem	   hefur	   notagildi	   fyrir	   einstaklinginn,	   umhverfið	   og	  

samfélagið	   í	  heild	   sinni	   frekar	  en	  hönnun	  sem	  er	  augnaryndi.	  Einnig	  nefndu	  margir	  að	  

nota	   þyrfti	   fleiri	   fréttamiðla	   til	   að	   kynna	   íslenska	   hönnun	   ásamt	   því	   að	   vera	   öflugri	   á	  

,,Facebook”-‐síðu	  Hönnunarmiðstöðvar.	  

Einnig	   snéru	   þónokkuð	   margar	   athugasemdir	   að	   starfseminni	   sjálfri.	   Nefnt	   var	   að	  

Hönnunarmiðstöðin	  mætti	   skilgreina	   betur	   starfsemi	   sína	   og	   hvað	   hönnuðir	   geta	   sótt	  

þangað.	  Margir	  nefndu	  að	  Hönnunarmiðstöðin	  og	  starfsemin	  þyrfti	  að	  vera	  sýnilegri	  og	  

opnari	   bæði	   gagnvart	   almenningi	   og	   hönnuðum.	   Nokkrir	   nefndu	   að	   sniðugt	   væri	   að	  

halda	  viðburði	  til	  að	  þjappa	  fagfélögunum	  saman,	  líkt	  og	  HönnunarMars	  eða	  halda	  fundi	  

til	  að	  hvetja	  til	  samstarfs	  milli	  hönnunargeira.	  Sú	  hugmynd	  kom	  upp	  að	  halda	  námskeið	  

til	  að	  koma	  saman	  hönnuðum	  og	  fyrirtækjum	  annarsvegar	  og	  aðilum	  úr	  viðskiptalífinu	  

hinsvegar.	  Einnig	  að	  halda	  þyrfti	  fleiri	  keppnir	   í	  samstarfi	  við	  fyrirtæki	  og	  tengja	  saman	  

hönnuði	  og	  framleiðendur.	  	  

Eitthvað	  var	  um	  að	  fólk	  væri	  neikvætt	   í	  garð	  starfseminnar	  og	  þótti	  of	  mikil	  áhersla	  

lögð	   á	   einstaka	   hönnuði	   og	   greinar	   og	   að	   hagur	   hönnuða	   væri	   ekki	   alltaf	   hafður	   að	  

leiðarljósi.	   Nokkrar	   ábendingar	   komu	   um	   að	   fréttabréfið	   væri	   ekki	   mjög	   áhugavert.	  

Jafnframt	  að	  fjöldi	  tölvupósta	  væri	  of	  mikill	  sem	  leiddi	  til	  þess	  að	  erfitt	  væri	  að	  fylgjast	  

með.	  Þónokkuð	  margir	  vildu	  sjá	  meiri	  áherslu	   lagða	  á	  arkitektúr	  og	   landlagsarkitektúr.	  

Nokkrir	   tóku	   fram	   að	  Hönnunarmiðstöðin	   væri	   að	   standa	   sig	  mjög	   vel	  miðað	   við	   það	  

fjármagn	  og	  fjölda	  starfsmanna	  sem	  hún	  hefur.	  
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7 Ályktanir	  og	  tillögur	  til	  úrbóta	  	  

Af	  niðurstöðum	  spurningakönnunarinnar	  sem	  gerð	  var	  má	  draga	  þá	  ályktun	  að	  íslenskir	  

hönnuðir	   séu	   almennt	   ánægðir	  með	   starfsemi	  Hönnunarmiðstöðvar.	   Það	  má	   segja	   að	  

hönnuðir	  séu	  ánægðir	  með	  að	  loksins	  sé	  til	  staður	  sem	  sameinar	  hönnun	  undir	  einu	  þaki	  

þó	   svo	   að	   meiri	   hluti	   þátttakenda	   hafi	   aldrei	   leitað	   til	   Hönnunarmiðstöðvarinnar.	  

Ástæðan	   gæti	   meðal	   annars	   verið	   sú	   að	   enn	   er	   hópur	   hönnuða	   sem	   veit	   ekki	   hvað	  

Hönnunarmiðstöðin	  gerir	  og	  hvað	  þeir	  geta	  nálgast	  þar.	  Rannsakanda	  þykir	  nauðsynlegt	  

að	   kynnt	   sé	   enn	   frekar	   fyrir	   hönnuðum	   hvernig	   Hönnunarmiðstöðin	   getur	   aðstoðað	  

hönnuði	   að	   koma	   sér	   og	   hönnun	   sinni	   á	   framfæri	   bæði	   innan	   fyrirtækja	   og	   meðal	  

almennings.	  Hægt	  væri	  til	  dæmis	  að	  halda	  kynningu	  fyrir	  alla	  hönnuði	  sem	  eru	  meðlimir	  

að	   hönnunarfélögunum	   níu	   þar	   sem	   farið	   væri	   yfir	   helstu	   atriðin	   sem	   geta	   nýst	  

hönnuðum	  í	  þeirra	  starfsframa.	  	  

Þeir	   hönnuðir	   sem	   hafa	   nýtt	   sér	   þjónustu	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   gerðu	   sér	  

langflestir	   ferð	   á	   skrifstofu	   Hönnunarmiðstöðvar.	   Því	   er	   nauðsynlegt	   fyrir	   starfsmenn	  

Hönnunarmiðstöðvarinnar	   að	   vera	   ávallt	   tilbúnir	   að	   aðstoða	   þá	   hönnuði	   sem	   leita	  

þangað.	   Einnig	   gæti	   verið	   gagnlegt	   að	   auglýsa	   ákveðna	   viðtalstíma	   þar	   sem	   hönnuðir	  

gætu	  komið	  og	  fengið	  þær	  upplýsingar	  sem	  leitað	  er	  eftir.	  Þetta	  gæti	  komið	  að	  góðum	  

notum	   fyrir	   starfsmenn	   Hönnunarmiðstöðvarinnar	   þar	   sem	   þeir	   tileinka	   hönnuðum	  

ákveðin	  tíma	  en	  nýta	  annan	  tíma	  í	  önnur	  verkefni.	  

Áberandi	  margir	  þátttakenda	  svöruðu	  að	  þeir	  vissu	  ekki	  eða	  vildu	  ekki	  svara	  hvernig	  

þeim	  hafði	  þótt	  blogg	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  takast.	  Draga	  má	  þá	  ályktun	  að	  ekki	  sé	  

mikil	  vitneskja	  um	  bloggið	  sem	  er	  haldið	  úti	  á	  heimasíðunni.	  Því	  er	  nauðsynlegt	  að	  auka	  

vitund	  hönnuða	  um	  bloggið	  því	  ef	  hönnuðir	  eru	  ekki	  mjög	  meðvitaðir	  um	  það	  er	  mjög	  

líklegt	  að	  almenningur	  viti	  ekki	  af	  því	  heldur.	  Gagnlegt	  væri	  að	  fá	  hönnuðina	  í	  lið	  með	  sér	  

og	   fá	   þá	   til	   að	   blogga	   um	   sín	   verkefni	   og	   hönnun.	   Einnig	   að	   nota	   samskiptamiðilinn	  

,,Facebook”	  enn	  frekar	  til	  að	  auglýsa	  nýjustu	  bloggin.	  þannig	  yrði	  bloggið	  enn	  sýnilegra	  

bæði	  gagnvart	  hönnuðum	  og	  almenningi.	  	  

Einnig	  voru	  áberandi	  margir	  þátttakendur	   sem	  svöruðu	  að	  þeir	   vissu	  ekki	  eða	  vildu	  

ekki	  svara	  hvernig	   fyrirlestraröð	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  hefur	   tekist	  að	  þeirra	  mati.	  

Draga	  má	  þá	  ályktun	  að	  fáir	  hönnuðir	  hafi	  sótt	  þá	  fyrirlestra	  sem	  hafa	  verið	  í	  boði.	  Því	  er	  
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nauðsynlegt	  að	  kynna	  þá	  betur	  og	  hafa	  þá	  sem	  fjölbreytilegasta	  svo	  að	  flestir	  hönnuðir	  

finni	  eitthvað	  við	  sitt	  hæfi.	  Hér	  væri	  einnig	  gagnlegt	  að	  nota,,Facebook”	  til	  að	  auglýsa	  þá	  

fyrirlestra	   sem	   í	   boði	   eru.	  Niðurstöður	   leiddu	   í	   ljós	   að	   konur	   voru	  meira	   sammála	   því	  

heldur	  en	  karlar	  að	  vel	  hefði	  tekist	  til	  með	  fyrirlestraröð	  hingað	  til.	  Það	  gæti	  bent	  til	  þess	  

að	  konur	  hefðu	  frekar	  fundið	  fyrirlestra	  við	  sitt	  hæfi	  heldur	  en	  karlar.	  Hægt	  væri	  að	  gera	  

könnun	  meðal	   hönnuða	   til	   að	   sjá	   hvernig	   fyrirlestra	   þeir	   hefðu	   áhuga	   á	   að	   sækja	   og	  

hvaða	   tímasetning	   hentar	   best.	   Niðurstöður	   leiddu	   í	   ljós	   að	   konum	   þótti	   hafa	   tekist	  

betur	  með	   fréttabréfið	  heldur	  en	  körlum.	  Það	  gæti	  meðal	  annars	  stafað	  af	  því	  að	  efni	  

fréttabréfsins	  höfði	  síður	  til	  karlmanna	  eða	  að	  karlmenn	  sæki	  síður	  í	  að	  lesa	  fréttabréf.	  

Ekki	  var	  mikið	  um	  marktækar	  niðurstöður	   í	   rannsókninni	  sem	  gæti	  stafað	  að	  því	  að	  

þátttakendur	  voru	  mjög	  einsleitur	  hópur.	  Allir	  þátttakendur	  eru	  menntaðir	  hönnuðir	  og	  

starfa	  við	  einhverskonar	  hönnun	  og	  skoðanir	  gætu	  þar	  af	  leiðandi	  verið	  líkar.	  
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8 Lokaorð	  

Markmið	   þessarar	   ritgerðar	   var	   að	   kanna	   hvort	   að	   Hönnunarmiðstöð	   Íslands	   væri	   að	  

nýta	  sér	  verkfæri	  markaðsfræðinnar	   í	   starfsemi	  sinni.	  Niðurstaðan	  er	  sú	  að	  Hönnunar-‐

miðstöðin	  nýtir	   sér	   verkfæri	  markaðsfræðinnar	   í	   algjöru	   lágmarki.	   Til	   að	   starfsemin	   sé	  

sem	   skilvirkust	   er	   mikilvægt	   að	   starfsmenn	   Hönnunarmiðstöðvar	   átti	   sig	   á	   mikilvægi	  

þess	   að	   nýta	   sér	   verkfæri	  markaðsfræðinnar.	   Það	   er	   nauðsynlegt	   að	   þekkja	   þarfir	   og	  

væntingar	   hönnuða	   svo	   að	   þeir	   hafi	   trú	   á	   starfseminni	   og	   vilji	   leita	   til	   Hönnunar-‐

miðstöðina.	   Með	   því	   sinna	   þörfum	   og	   væntingum	   hönnuða	   á	   sem	   skilvirkastan	   hátt	  

skapast	   traust	   á	   milli	   hönnuða	   og	   Hönnunarmiðstöðvar	   og	   þar	   að	   leiðandi	   styrkist	  

miðstöðin.	   Við	   það	   skapast	   tækifæri	   til	   að	   að	   sækja	   enn	   betur	   á	   aðra	   markhópa,	  

sérstaklega	  fyrirtæki	  og	  almenning.	  Mikilvægt	  er	  að	  hafa	  skýra	  stefnu	  til	  að	  vinna	  eftir	  og	  

tilvalið	  að	  gera	  SVÓT	  greiningu	  til	  að	  átta	  sig	  á	  hver	  staðan	  er	  á	  markaðnum.	  Lagt	  er	  til	  

að	   starfsmenn	   Hönnunarmiðstöðvar	   leggi	   meiri	   áherslu	   á	   að	   nýta	   verkfæri	   markaðs-‐

fræðinnar	  í	  starfsemi	  sinni	  þar	  sem	  það	  getur	  skilað	  mun	  meiri	  árangri	  þegar	  kemur	  að	  

því	  að	  kynna	  starfsemina	  sem	  og	  hönnuðina	  sjálfa	  og	  verkin	  þeirra.	  
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Viðauki	  1	  

	  

Markaðsrannsókn	  

	  

Góðan	  daginn,	  	  

ég	  heiti	  Linda	  Hrönn	  Schiöth	  og	  er	  að	  vinna	  að	  lokaritgerð	  í	  BS	  námi	  í	  viðskiptafræði	  í	  

Háskóla	  Íslands.	  Markmiðið	  með	  þessari	  könnun	  er	  að	  kanna	  viðhorf	  og	  ímynd	  íslenskra	  

hönnuða	  á	  Hönnunarmiðstöð	   Íslands.	  Ég	  met	  það	  mikils	  ef	  þú	  getur	  gefið	  þér	  u.þ.b.	  5	  

mínútur	  í	  að	  svara	  þessari	  örstuttu	  könnun.	  Ég	  vil	  taka	  fram	  að	  könnunin	  er	  nafnlaus	  og	  

ekki	  verður	  hægt	  að	  rekja	  upplýsingar.	  

	  	  

Takk	  kærlega	  fyrir	  hjálpina	  

Linda	  Hrönn	  Schiöth	  

	  

	  

Spurningarlisti	  

	  
1.	  Hvað	  er	  það	  fyrsta	  sem	  kemur	  upp	   í	  huga	  þinn	  þegar	  þú	  heyrir	  Hönnunarmiðstöð	  

Íslands?	  	  

(Þessi	  spurning	  var	  opin)	  

	  
2.	  Hversu	  slæm	  eða	  góð,	  að	  þínu	  mati,	  er	  ímynd	  Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands?	  

1. Mjög	  slæm	  	  

2. Slæm	  	  
3. Góð	  	  
4. Mjög	  góð	  	  
5. Veit	  ekki	  /	  vil	  ekki	  svara	  
	  

3.	   Hversu	   óánægð(ur)	   eða	   ánægð(ur)	   ertu	   með	   starfsemi	   Hönnunarmiðstöðvar	  
Íslands?	  

1. Mjög	  óánægð(ur)	  
2. Óánægð(ur)	  
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3. Ánægð(ur)	  
4. Mjög	  ánægð(ur)	  
5. Veit	  ekki	  /	  vil	  ekki	  svara	  

	  
4.	   Hefur	   þú	   leitað	   til	   Hönnunarmiðstöðvar	   Íslands	   eftir	   einhverju	   af	   eftirtöldu?	  
(Vinsamlegast	  hakið	  við	  allt	  sem	  á	  við.	  Ef	  svarað	  er	  játandi	  vinsamlegast	  svarið	  einnig	  spurningu	  6	  og	  7.	  Ef	  
svarað	  er	  neitandi	  vinsamlegast	  farið	  beint	  í	  spurningu	  8.	  Má	  haka	  í	  fleiri	  en	  1)	  

1. Já,	  aðstoð	  
2. Já,	  ráðgjöf	  
3. Já,	  samstarf	  
4. Nei	  

	  
5.	  Ef	  já	  við	  spurningu	  4,	  hversu	  óánægð(ur)	  eða	  ánægð(ur)	  varstu	  með	  þjónustuna?	  	  

1. Mjög	  óánægð(ur)	  
2. Óánægð(ur)	  
3. Ánægð(ur)	  
4. Mjög	  ánægð(ur)	  
5. Veit	  ekki	  /	  vil	  ekki	  svara	  

	  
6.	  Ef	  já	  við	  spurningu	  4,	  með	  hvaða	  hætti	  fóru	  samskiptin	  fram	  milli	  þín	  og	  
starfsmanna	  Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands?	  

1. 	  Í	  gegnum	  síma	  

2. 	  Í	  gegnum	  tölvupóst	  

3. 	  Í	  eigin	  persónu	  

4. 	  Annað	  

7.	  Ef	  nei	  við	  spurningu	  4,	  er	  einhver	  sérstök	  ástæða	  afhverju	  þú	  hefur	  ekki	  leitað	  til	  
Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands?	  	  
(Þessi	  spurning	  var	  opin)	  
	  
8.	  Hversu	  erfitt	  eða	  auðvelt	  finnst	  þér	  að	  nálgast	  upplýsingar	  hjá	  starfsmönnum	  
Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands?	  	  

1. Mjög	  erfitt	  

2. 	  Erfitt	  

3. 	  Auðvelt	  

4. 	  Mjög	  auðvelt	  

5. 	  Veit	  ekki	  /	  Vil	  ekki	  svara	  

9.	  Telur	  þú	  að	  með	  tilkomu	  Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands	  sé	  hönnun/starfsemi	  þín	  
eftirsóknarverðari?	  	  	  
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1. Nei,	  að	  engu	  leyti	  

1. 2.	   Nei,	  að	  litlu	  leyti	  

2. 3.	   Já,	  að	  einhverju	  leyti	  

3. 4.	   Já,	  að	  miklu	  leyti	  

4. 5.	   Veit	  ekki	  /	  vil	  ekki	  svara	  
	  

10.	  Hversu	  vel	  hefur	  þér	  þótt	  takast	  til	  með	  eftirtalin	  verkefni?	  
A)	   Vefur	  Hönnunarmiðstöðvar?	  
1. Mjög	  vel	   	  
2. Frekar	  Vel	  	   	   	  
3. Frekar	  illa	   	  
4. Mjög	  illa	   	  
5. Vil	  ekki	  svara/Veit	  ekki	  
	  
B)	   Fréttarbréf	  Hönnunarmiðstöðvar	  
1. Mjög	  vel	   	  
2. Frekar	  Vel	  	   	  
3. Frekar	  illa	   	  
4. Mjög	  illa	   	  
5. Vil	  ekki	  svara/Veit	  ekki	  
	  
C)	   Blogg	  Hönnunarmiðstöðvar	  
1. Mjög	  vel	   	  
2. Frekar	  Vel	  	   	   	  
3. Frekar	  illa	   	  
4. Mjög	  illa	   	  
5. Vil	  ekki	  svara/Veit	  ekki	  
	  
D)	   Fyrirlestraröð	  Hönnunarmiðstöðvar	  
1. Mjög	  vel	   	  
2. Frekar	  Vel	  	   	   	  
3. Frekar	  illa	   	  
4. Mjög	  illa	   	  
5. Vil	  ekki	  svara/Veit	  ekki	  
	  
E)	   Hönnunarstefna	  Íslands	  
1. Mjög	  vel	   	  
2. Frekar	  Vel	  	   	   	  
3. Frekar	  illa	   	  
4. Mjög	  illa	   	  
5. Vil	  ekki	  svara/Veit	  ekki	  
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11.	  Hvað	  er	  Hönnunarmiðstöðin	  að	  gera	  vel	  að	  þínu	  mati?	  	  
(Þessi	  spurning	  var	  opin)	  

	  
12.	  Hvað	  mætti	  Hönnunarmiðstöðin	  gera	  betur	  að	  þínu	  mati?	  	  
(Þessi	  spurning	  var	  opin)	  

	  
13.	  Hvert	  er	  kyn	  þitt?	  

1. Karl	  
2. Kona	  
	  

14.	  Hver	  er	  aldur	  þinn?	  
1. 18	  -‐	  30	  
2. 31	  -‐	  40	  
3. 41	  -‐	  50	  
4. 51	  -‐	  eða	  eldri	  
	  

15.	  Hver	  er	  búseta	  þín?	  
1. Höfuðborgarsvæðið	  
2. Landsbyggðin	  
3. Erlendis	  
	  

16.	  Í	  hvaða	  hönnunarfélagi	  ertu	  meðlimur?	  

1. Arkitektafélagi	  Íslands	  
2. Fatahönnunarfélagi	  Íslands	  
3. Félagi	  húsgagna-‐	  og	  innanhúsarkitekta	  
4. Félagi	  íslenskra	  gullsmiða	  
5. Félagi	  íslenskra	  landslagsarkitekta	  
6. Félagi	  íslenskra	  teiknara	  
7. Félagi	  vöru-‐	  og	  iðnhönnuða	  
8. Leirlistafélagi	  Íslands	  
9. Textílfélaginu	  
10. Ekki	  í	  félagi	  

	  

	  


