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Útdráttur  

Viðfangsefni þessarar ritgerðar eru nýmiðlar sem tískuhús eru farin að nýta í sína 

þágu til markaðssetningar á munaðarvöru. Í því skyni eru skoðaðar breytingar á 

samskiptum tískuhúsa við neytendur. Byggt er á fræðum nýmiðlunarfræðingsins Lev 

Manovich um upplýsingamenningu sem lýsa vel hvernig upplýsinga um neytendur er 

aflað og á hvern hátt tískuhúsin notfæra sér þær. Jafnframt er leitast við að skilgreina 

hugtök er snerta munað og munaðarvöru. Í framhaldi að því er fjallað um þróun 

vörumerkja og á hvern hátt tískuhúsin nota samfélagsmiðla og netverslun til að koma 

merkjum sínum á framfæri. Til frekari skýringar eru tekin dæmi um stafræna hæfni 

(digital competence). Þar er stuðst við greiningar L2: think tank for digital innovation 

sem rannsakar og gefur út I.Q Index. Fjallað er um mikilvægi þess fyrir tískuhúsin að 

vera í gagnvirku samband við neytendur, bæði til að efla vörumerkjatryggð og ná til 

nýrra hópa. Þarna koma samfélagsmiðlar sterkt inn í markaðssetningarferlið. Teknar 

eru saman helstu breytingar sem orðið hafa á tískuheiminum í kjölfarið á Web 2.0. 

Bent er á hugtakið upplýsingamenningu  og hvernig safna má upplýsingum um 

notendur og kortleggja athafnir þeirra á netinu og hægt að lesa í líkt og fótspor. 

„Fótsporin“ fela í sér mikilvægar upplýsingar fyrir markaðsfræðinga og vísa þeim 

veginn við gerð efnis sem höfðar sterkt til neytenda. Markmið tískuhúsanna með 

notkun nýmiðlaefnis er að auka samkeppnishæfni gagnvart keppinautum er varðar 

sýnileika, orðspor og sérstöðu innan markaðarins ásamt því að vera öflugar 

upplýsingaveitur fyrir neytendur með það að leiðarljósi að afla tekna fyrir merkin. 

Neytendur telja sig njóta afþreyingar en festast um leið í neti sýndarveruleika 

tískuiðnaðarins. 
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1. Inngangur 
 

Miklar tæknilegar framfarir síðastliðinna ára samhliða hraðri framvindu í vefhönnun 

hafa valdið straumhvörfum á því hvernig við upplifum tísku. Hugtakið Web 2.0 er 

gjarnan notað yfir næstu kynlóð efnis á netinu og er þá átt við þróun vefsins í 

upplýsingamiðlun. Sama fyrirbæri er stundum kallað Fashion 2.01 sem merkir 

einfaldega þróun á tískutengdu efni á netinu sem leiðandi í vörumerkjaþróun 

(auðkenningu)2, markaðssetningu og auglýsingum tískuhúsanna. Netið er 

lýðræðismiðill, notað af ungum sem öldnum í upplýsingaleit. Þar ríkir jafnræði 

kvenna og karla, að minnsta kosti í hinum vestræna heimi. Netið hefur þannig stuðlað 

að lýðræðisþróun innan tískuiðnaðarins. Tuttugasta öldin hefur markað tímamót í 

upplýsingaflæði meðfram tölvuvæðingu í nær gjörvöllum heiminum. Internetið, eða 

netið, hefur átt stóran þátt í að sameina ólíka menningarheima og alþjóðavæða 

markaði. Síðastliðinn áratug hefur netið gjörbreytt hefðbundnum viðskiptamódelum 

og haft stórvægleg áhrif á neytendamarkaði heims.3 Í þessari ritgerð er lagt upp með 

eftirfarandi spurningu: Hvaða áhrif hafa nýmiðlar á markaðssetningu tískuhúsanna á 

munaðarvöru?  

Markaðssetningu tískuhúsa á netinu, vörumerkjum og stöðu merkja verður gerð skil 

og í leiðinni reynt að skilgreina hugtakið „munaðarvara“. Fjallað verður um nýmiðla 

og notkun tískuhúsa á nýmiðlunarefni og staða þeirra á samfélagsmiðlum könnuð. 

Nýtt hugtak, stafræn hæfni, verður kynnt til sögunnar og í kjölfarið sagt frá greiningu 

á stafrænni hæfni Burberry. Að lokum verða gefin dæmi um byltingarkenndar 

breytingar á aðgengi að tískuheiminum á rauntíma fyrir tilstilli nýmiðla. Sjá yfirsýn 

yfir efnistök í töflu 1. 

 

                                                        
1 Francesco Gilberti Birindelli, „Luxury Business: Multinational and Global“, Luxury Strategy in 
Action, Jonas Hoffmann og Ivan Coste-Maniere ritstj., Palgrave Macmillan gaf út, Hampshire, 2012, 
bls. 30.   
2 Sigurður Gunnlaugsson og Þórhallur Örn Guðlaugsson, “Auðkenning fyrir enska orðið branding: 
Hvaða íslensku orð á að nota fyrir orðin brand og branding?“, Hönnunarmiðstöð gaf út, 
http://www.honnunarmidstod.is/Greinarogvidtol/Grein/1268 sótt 9.janúar 2013. 

2 Sigurður Gunnlaugsson og Þórhallur Örn Guðlaugsson, “Auðkenning fyrir enska orðið branding: 
Hvaða íslensku orð á að nota fyrir orðin brand og branding?“, Hönnunarmiðstöð gaf út, 
http://www.honnunarmidstod.is/Greinarogvidtol/Grein/1268 sótt 9.janúar 2013. 
3 Fleur Gastaldi, „Internet, social media and luxury strategy“, Luxury Strategy in Action, bls.108. 



5 
 

Áður en lengra er haldið verða hér gerð skil á nýmiðlun (new media) og 

upplýsingamenningu samkvæmt skilgreiningu nýmiðlunarsérfræðingsins Lev 

Manovich. Það sem áður hafði verið skilgreint sem sjónmenning (visual culture) hefur 

Manovich nefnt upplýsingamenningu (information culture) þar sem honum fannst 

sjónmenning ekki nógu yfirgripsmikið hugtak (yfir það sem það átti að lýsa). 

Manovich segir upplýsingamenningu lýsandi hugtak fyrir það hvernig upplýsingum er 

komið á framfæri út frá menningarlegum forsendum og hlutum eins og t.d. 

götuskiltum, merkingum á strætisvögnun, hönnun á dagblöðum og tímaritum, 

innanhúshönnun stofnana, vöruhönnun og hönnun á hugbúnaði eins og Windows og 

forritum eins og Excel o.s.frv.4 Hann vill meina að það sem upplýsingamenning hefur 

fram yfir sjónmenningu sé flokkun og söfnun gagna um notandamenningu. Þá er búið 

til mynstur út frá efni og ákveðinni uppsetningu efnisins sem hægt er að lesa í líkt og 

fótspor.  

 

        Tafla1: Líkan sem sýnir áherslur og uppbyggingu ritgerðar. Höfundur  

                                                        
4 Lev Manovich, Introduction „The Terms: Language, Object, Representation“, The Language of New 
Media, The MIT Press gaf út, London, 2001, bls.13-14. 

 

Inngangur 

Hvað er stafræn 
hæfni? Greining Burberry 

Hvaða breytingar hafa átt 
sér stað í tískuheiminum í 

krafti nýmiðla? 

Hvað er nýmiðlun? Hvað er 
munaðarvara? 

Hvað er vörumerkjaþróun á      
munaðarvörum? 

Hvernig eru nýmiðlar  notaðir 
í markaðssetningu tískuhúsa? 
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2. Skilgreining á munaði, munaðarvörum og framleiðendum  

 

Í Oxford Latin orðabókinni er „lúxus“ dregið af orðinu „luxs“ sem þýðir sællífi, 

dekur, íburður eða ríkidæmi.5  

Erfitt er að skilgreina hugtakið munaður á okkar tímum þegar aðgengi að vörum og 

vöruúrvali hefur aldrei verið meira. Á 17. öld voru munaðarvörur sérvara fyrir útvalda 

og kaup á  lúxusvörum sönnun á ríkidæmi og að tilheyra valdastétt. Lúxusvöru-

markaðurinn opnaðist á 19. öld þegar ný bourgeoisie stétt ruddi sér til rúms.6 

Fatahönnuðir eins Coco Chanel, Christian Dior og Jeanne Lanvin urðu vinsælir á 

þessum tíma. Einkenni munaðarvara var himinhátt verðlag og á fárra valdi að eignast. 

Fólgið í verðinu var lítið framboð af sömu vörum sem átti að gefa þeim sem þær 

keyptu tilfinningu fyrir eins konar einkarétti. Munaðarvöruneytendur vildu jafnvel 

ekki að almenningur fengi að komast í nálægð við sömu vörur. En þetta viðhorf til 

munaðar hefur breyst. Núna gefa munaðarvörur til kynna hver við erum, smekk, 

tengls við listir og menningu, þrár og persónuleika (cultural identity). Þrátt fyrir mikla 

þekkingu á munaðarvörum og  markaðinum eru sérfræðingar ekki á einu máli um 

hvað geri merki að munaðarvöru. Til að átta sig á munaðarvörum nú til dags þarf að 

skoða þær út frá efnahagslegu-, samfélagslegu- og/eða sögulegu gildi.7 Efnahagslegar 

kenningar skilgreina lúxus sem hátt verðlag og einkarétt. Sálfræðilegar kenningar 

skilgreina lúxus útfrá hvötum og neysluhyggju. Tilfinningar og vellíðan koma fólki til 

að kaupa lúxusvörur. Líka út frá yfirborðslegum þáttum, eins og áhrifum og 

samþykki, og samskiptalegum þáttum sem gefa til kynna að kaupin séu af 

gagnvirkum toga (samkiptatól). Kaupin tengjast einskonar nautn. 

Samanburðarrannsókn framkvæmd af Dubois, Laurent og Czellar frá 2001,8 þykir 

skýra vel hvað um ræðir. Þar er leitast við að skilgreina hvernig fólk skynjar lúxus. 
                                                        
5 Oxford Dictionaries, sótt 14. janúar 2013, 
http://oxforddictionaries.com/definition/english/luxury?q=Luxury. 
6 Ivan Coste-Maniere et. Al., „Evolution of the Luxury Marcket: Stairway to heaven“, Luxury Strategy 
in Action, bls. 11.   
7 Tony Hines og Margaret Bruce, Fashion Marketing Contemporary Issues, 2.útgáfa, Elsevier Ltd. gaf 
út, Massachusetts, Kindel, 2007. Kindle 2037-4611. 
8 Bernard Dubois, Zandor Czellar og Gilles Laurent  „Consmer Rapport to Luxury: Analyzing Complex 
and Ambivalent Attitudes“, 2001, sótt 15.október, 2011, 
http://www.hec.fr/var/fre/storage/original/application/5ecca063454eb4ef8227d08506a8673b.pdf. 
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Fram kemur að „íburður“ og „einstæða“ (one of a kind) séu ekki lengur þættir sem 

skilgeina kaup á lúxusvörum vegna þess að neytendur sjá ekki á nægilega 

áþreifanlegan hátt hvaða einkenni gera vörur að „ómetanlegum“ vörum. Neytendur 

skoða notagildi, útlit og gæði fyrst og fremst. Einnig hefur rannsóknin leitt í ljós að 

neytendur kaupi vörurnar fyrir sjálfsánægju (self-pleasure).  

 

Í byrjun tíunda áratugarins voru mörg frægustu tískuhús í heimi keypt af frönskum 

samsteypum9 eins og Moët Hennessy Louis Vuitton S.A (LVHM), PPR (áður Pinault-

Printemps-Redoute) og Richemont og þeim breytt í stór fyrirtæki með hluthöfum.10 

Með kaupum og samruna verður markaðsvæðing tískuiðnaðarins að veruleika. Með 

tilkomu hlutabréfaviðskipta, markaðssetningar, listrænna stjórnenda og 

fjöldaframleiðslu, sem fylgdi í kjölfarið, tekur iðnaðarrökfræði við handverki í 

framleiðsluháttum húsanna.11  Tískuhúsin hafa tekið á sig þá mynd sem við þekkjum í 

dag sem felst í að fylgja lögum og reglum markaðarins og veita öllum þjónustu, ekki 

einguns fámennri elítu eins og tíðkaðst hafði.12 Með markaðsvæðingunni hófst 

markaðssetningarslagurinn fyrir alvöru. Vöruþróun varð flóknari og vörukeðjur 

stækkuðu með fjöldaframleiðslunni.13  

 

Til eru  tvenns konar viðskiptamódel sem flest tískuhús og merki byggjast á. Þau 

nefnast Pýramídinn og Galaxy. Pýramídinn er módelið sem tíðkast hjá tískuhúsum í 

Evrópu sem hafa ríka arfleifð. Botninn á kerfinu heldur því gangandi. Á toppnum er 

hinn svokallaði Creatur (aðalhönnuður). Hann er hugvit hússins og snýst allt kerfið 

um hann og hans nafn. Hann notar listræna hæfileika sína við að túlka einkenni 

                                                        
9 Þessar samsteypur eiga fyrirtæki sem búa til munaðarvörur af ýmsu tagi eins og hátískufatnað, 
leðurvörur, skartgripi, úr og áfengi. 
10 Francoise Kneebne Jollant og Chloe Braunstein, Atelier A – Rencontre de l´Art et de l’Objet, Norma 

Éditions gaf út, Paris, 2003, bls. 5. 
11 Ivan Coste, Luxury Strategy in Action, bls. 5. 
12 Sama rit, bls. 6. 
13  Reddy, Mergen, Nic Terblanche, Leyland Pitt og Michael Parent, „How far can luxury brands 

travel? Avoiding the pitfalls of luxury brand extension“, Business Horizon, árgangur 52, tölublað 
2, mars-apríl 2009, bls. 187-197.  

 

Hugtak  
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hússins (the signature) og yfirfæra í allar vörur. Á neðri stigum er minni áhersla lögð 

á hugvit, gæði og sérkenni vara, stig af stigi, sem helst í hendur við lækkandi 

vöruverð. Neðsta þrepið eru vöruflokkar eins og snyrtivörur, ilmvötn, klútar og smáar 

leðurvörur svo eitthvað sé nefnt. Vörurnar eru samt sem áður dýrastar í sínum 

vöruflokki. Galaxy módelið hefur tíðkast hjá bandarískum merkjum þar sem arfleifð 

er ekki til staðar. Merki sem nota þetta módel einblína meira á verslunarupplifunina. 

Búin er til ímynd merkja með réttu andrúmslofti inni í verslunum. Þetta eru frekar ung 

merki (Ralph Lauren, Tory Burch) sem áttuðu sig snemma á því að verslunin hefur 

mótandi áhrif á upplifun merkja. Þarna greinum við tvískiptingu á milli kerfa þar sem 

annað einblínir á sögu og vöru en hitt verslun og upplifun. Armani, Lacoste og Boss 

eru evrópsk fyrirtæki sem hafa tileinkað sér síðara kerfið. Allar vörurkeðjur er þá 

byggðar í kingum hugsjón merkisins. Það verður engin minnkun á gæðum eftir 

staðsetningu þar sem allir þættir er varða merkið eru jafn mikilvægir.14  

 

Flest tískuhúsin eru skírð í höfuðið á þeim sem stofunuðu þau eða eftir aðalhönnuði 

þeirra. Stundum er nafn upprunalands merkjanna, eins og Frakkland eða Ítalía, tekið 

fram sem tákn um gæði, eða borgin, eins og Lanvin Paris (1889) og Loewe Madrid 

(1846) sem hefur gert vörur eftirsóknarverðari fyrir vikið. Mörg húsin hafa í seinni tíð 

stytt nöfn sín sbr. Dior í stað Christian Dior (1945) og LV í stað Louis Vuitton 

(1854).15 Tískuhúsin fylgja tíðarandanum og ætla má að nafnabreytingarnar eigi að 

höfða til yngstu neytendanna sem þekkja ekki til meistaranna sem byggðu húsin. 

Hermés Paris (1837), franskt tískuhús með ríka arfleifð sem stafrækt hefur verið í yfir 

176 ár, auðkennir allar vörur með merki hússins, appelsínugulum umbúðum og 

auglýsingum á frönsku.16 Önnur merki eins og Bottega Veneta (1966) og Celine 

(1945) leggja traust sitt á auðkenni vörunnar og nota sjaldan sýnilegar merkingar eða 

vörumerki að utanverðu t.d. á töskum.17 Það er hægt þegar merkin eru orðin táknræn 

út af fyrir sig og ýmsar vörur orðnar auðþekkjanlegar [ … ] á alþjóðagrundvelli sbr. 

                                                        
14 Tinne Van Gorp, „Branding Principles in the Luxury Industry“, Luxury Strategy in action, bls.126-
127. 
15 Sama rit, bls. 129. 
16 Sama rit, bls.128. 
17 Sama rit, bls.129. 

Einkenni 
merkis 

Vitund á 
merki 



9 
 

tartanmynstur Burberry.18 Munaðarvöru-markaðurinn verður sífellt að koma með 

leiðir til að viðhalda sérstöðu sinni. Þar hafa vörur stuttan líftíma og 

framleiðslukostnaður hár. Til að ná gróðamörkum er aukið við framleiðslukeðjuna þar 

sem samkeppni innan markaðsins er hörð. Þar etja kappi hátískumerkin innbyrðis og 

samhliða því etja þau hin sömu kappi við götumerkin. Samkeppni hátískurisa við 

götumerkin hefur leitt af sér lækkað vöruverð með framleiðlsu á ódýrari vörum til að 

ná til stækkandi hóps neytenda sem vill kaupa lúxusvörurnar en hefur ekki 

fjárhagslegt bolmagn.19 Eftir sem áður er orðið aðveldara fyrir stærri hóp neytenda að 

nálgast munaðarvörur með aðstoð lána og kreditkorta. Munaðarvöruframleiðandi, sbr. 

Chanel, háir beina samkeppni við H&M vegna þess að nú er komin hefð fyrir að 

blanda saman ódýrum og dýrum merkjum. Vörumerkjavitund (brand awareness) á 

munaðarvörum er almennt mjög mikil. Vörumerkjavitund næst í gegnum sýnileika.20 

Tískuhúsin þurfa að viðhalda virðuleika sínum á meðan þau keppa um athygli. Þau 

þurfa að staðsetja sig á „réttum“ stöðum eða í nálægð við „rétta fólkið“. Í 

lúxusheiminum þarf viðurkenningu frá viðskiptavinum sem hafa áhrif á álit annarra.21 

Það felst meðal annars í því að ráða kvikmyndastjörnur, íþróttamenn og aðrar frægar 

persónur til að nota og auglýsa vörurnar.  

 

Munaðarvörur eru flokkaðar í lúxus- (luxury), úrvals- (premium) og forréttindaflokka 

(prestige). Vörurnar eru í hæsta verðflokki í hverjum vöruflokki fyrir sig, þ.e.a.s. 

varan er með úrvals verð (premium price) í sínum flokki. Neytendur eru tilbúnir til að 

borga hærra verð fyrir vörur frá þessum merkjum jafnvel þó að þeir geti keypt 

sambærilegar vörur frá öðrum framleiðanda á lægra verði. Fræg nöfn á merkjum geta 

nægt til að selja vörur eins og fram kemur í bókinni Luxury Stragety in Action.22 Þar 

                                                        
18  Tony Hines og Margaret Bruce, Fashion Marketing Contemporary Issues, 2.útgáfa, Elsevier Ltd. 
gaf út, Massachusetts, Kindle, 2007.  

19 Sama rit, Kindle 2080-4611. 
20 Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, Markaðssetning á netinu, 2. útgáfa, 

Hvítahúsið gaf út, Reykjavík, 2009. 

21 Tinne Van Gorp, Luxury Strategy in action, bls.126-127. 
22 Jonas Hoffman og Ivan Coste-Maniere ritstj., Luxury Strategy in Action, Palgrave Macmillian gaf út, 

Hampshire, 2012.  
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segir að 90% af markaðsvirði Hermés sé fólgið í nafninu „Hermés“ og að virði 

hússins með vörum sem framleiddar eru af handverksfólki fyrirtækisins í Frakklandi 

séu hin 10% af heildarmarkaðsvirði hússins. 23 Þetta má túlka þannig að stærsti 

hlutinn af gildi vörumerkja sé ímyndaður og að vörumerki eitt og sér geti verið 

mikilvægast þegar kemur að útreikningi á verðmæti tískuhúsa, en ekki framleiðslan 

sem eru hin áþreifanlegu verðmæti. Það hefur skapast togsteita á milli gömlu 

skilgreiningarinnar á munaði og þeirrar nýju. Flest tískuhúsin hafa farið þá leið að 

takast á við nútímann með því að nýta öll tiltæk markaðstól við að skapa ímynd og 

vitund á merkjum.  

 

3. Vörumerkjaþróun á munaðarvörum 

 

Staðsetning vörumerkja (brand positioning) er upphafspunktur markaðssetningar. 

Með henni er reynt er að festa sérhannaða ímynd af vörumerkinu í huga neytenda. 

Lagt er upp með að fá neytendur til að hugsa um vörumerkið á meðan reynt er að 

skapa tilfinningalegt samband milli merkis og neytenda. Þarna er aðgreiningin hafin 

með upplýsingum um hvað er ólíkt og hvað er líkt með öðrum merkjum.24 Tískuhús 

eins og Chanel, Hermés, Louis Vuitton, Prada og Gucci eru að selja vörur úr flokki 

munaðarvara sem hafa svipaða staðsetningu á markaðnum. Staðsetning vörumerkja er 

mikilvægasti hlutinn í markaðssetningu tískuhúsa því hún hjálpar neytendum að 

ákveða hvaða merki þeir kjósa. Oftast eru merkin með eina vörulínu sem þau sérhæfa 

sig í og er dýrust í sínum vöruflokki, t.d. Rólex úr, kjólar frá Valentio og leðurtöskur 

frá Hérmes. Merkin hafa stóran markhóp sem skiptist í þrjá hópa: aðdáendahóp sem 

lítur upp til merkisins (aspirational audience), hinn eiginlega neytendahóp sem getur 

verslað vörurnar (consumption audience) og svo alla aðra sem verða varir við þær 

(exposure audience). Fyrstu tveir hóparnir mynda markhópinn sem mikilvægast er að 

ná til. Til að vara sé í munaðarvöruflokki má eiginlegi markhópurinn ekki fara undir 

30% af aðdáendahópnum. Það myndi veikja ímynd vörumerkisins og gera að 

                                                        
23 Tinne Van Gorp, Luxury Strategy in Action, bls.133. 
24 Sama rit, bls.133.   

Staða  
merkis 

Hollusta neytanda 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venjulegu merki (commodity brand), þ.e. þegar markhópurinn er næstum jafnstór og 

hópurinn sem getur keypt vöruna. Hollusta er viðurkenning tískuhúsa þegar neytandi 

kýs ákveðna vöru af ákveðnum framleiðanda aftur og aftur yfir lengri tíma, t.d. 

Chanel snyrtivörur eða Christian Louboutin skó. Algengt er að neytendur 

munaðarvara tengist viðkomandi merki óræðum tilfinningaböndum og séu því mjög 

hollir, þrátt fyrir að erfitt geti verið fyrir aðra að skilja. Munaðarvörunar eru orðnar að 

táknmynd þess sem þær ber, með öðrum orðum sjálfsmynd neytenda, annað hvort 

eins og þeir sjá sig eða vildu sjá sig. Með vörunum er verið að koma skilaboðum af 

stað, t.d. um persónuleika, gáfur, fegurð, stöðu eða annað í fari manneskjunnar.25    

 

4. Markaðssetningarleiðir tískuhúsa á netinu og netverslun  

“Fashion is not show business its business” 

Geoffrey Been 
 

Samkeppnishæfni netsins við prentaða miðla getur aðeins talist markviss ef netið er 

skoðað með það í huga að verið sé að afla upplýsinga  um vörumerki og að 

stefnumörkun sé með viðskiptasýn í huga.26 Tískuiðnaðurinn fór frekar seint að 

tileinka sér netið,27 aðallega vegna ótta við eyðileggjandi áhrif á vörumerki húsanna.28 

Núna virðast stjórnendur þeirra hafa áttað sig á því hvernig best sé að nota miðilinn. 

Netið er mikilvægt tól sem nota má til að vinna hollustu viðskiptavina og gegnir 

sömuleiðis mikilvægu hlutverki í að efla vörumerkjavitund hjá tilvonandi 

viðskiptavinum. Í dag snýst hátískubransinn jafn mikið um gæði og upplifun. 

Tískhúsin eru þess vegna farin að framleiða afþreyingarefni handa neytendum sem 

sameinar arfleifð húsanna og lífstíl sem þykir eftirsóknarverður.29 Neytendur eru í 

                                                        
25 Tinne Van Gorp, Luxury Strategy in Action, bls.137.  

26 Fleur Gastaldi, „Internet, social media and luxury strategy“,Luxury Strategy in Action, bls. 108-109. 
27 Francesco Gilberti Birindelli, „Luxury Business: Multinational and Global“, Luxury Strategy in 
Action, 2012, bls. 30.   
28 Imran Amed, „CEO Talk, Bruno Pavlovsky, President of Fashion, Chanel“, The Business of Fashion, 
sótt 20. desember, 2012, 22. október. 2012, http://www.businessoffashion.com/2012/10/ceo-talk-
bruno-pavlovsky-president-of-fashion-chanel.html. 

29 McKinsey & Company, McKinsey Quarterly (business journal of McKinsey & Company), „Four 
ways to get more value from digital marketing“, mars 2010, sótt 6. október 2011, 
http://www.mckinseyquarterly.com/Four_ways_to_get_more_value_from_digital_marketing_2556#fo
otnote1.  
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auknum mæli að leita eftir tækifæri til að upplifa vörur á þann veg sem hefðbundið 

prentað efni, svo sem greinar og auglýsingar í glanstímaritum, gefa ekki færi á. Þessu 

fylgir þó einnig ákveðin hætta fyrir tískuhúsin. Eitt af því sem breyst hefur með 

tilkomu netsins er hin „24 stunda“ menning. Við erum tengd við umheiminn allan 

sólarhringinn og neytendur krefjast þess að vera í stöðugu sambandi. Það þarf því 

stöðugt að fylgja eftir uppfærslum og endurnýjun efnis sem komið er á netið og að 

sinna neytendum sem heimsækja samfélagssíður húsanna, meðal annars að svara 

fyrirspurnum og athugasemdum.30  

 

 

Mynd 1: „Versace er virkt á fésbókinni“ sýnir brot af Fésbókarsíðu Versace 
tískuhússins. Skjámynd höfundur 

 

Með tilkomu ýmissa vefsíðna og fyrirtækja sem bjóða uppá tískumiðaða verslun á 

netinu hefur orðið bylting á verslunarháttum neytenda. Ralph Lauren tískuhúsið varð 

fyrst til að opna netverslun árið 2000. Net-a-porter.com31 kom á sjónarsviðið um 

svipað leyti. Ný markaðssetningarleið „advertorial“ felst í birtingu greina með 

skoðunum, sem eru í raun auglýsingar, í þeim tilgangi að selja vörur. Þessi leið er 

orðin vinsæl hjá netverslunum líkt og Net-a-porter, vöruhúsum með vefverslun 

(Newman Marcus) sem og á síðum tískuhúsa. Þá eru skrifaðar greinar um merkin eins 

                                                                                                                                                               
 
30 Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, Markaðssetning á netinu, 2009. 
31 Er smásöluverslun á netinu sem hefur ná fótfestu sem leiðanndi afl í netverslun (e-commere) á 
merkjavöru.  



13 
 

og tíðkast í tískutímaritum, sem spila á tilfinningar og fá neytendur til að 

vera áhugasamari um sögu merkjanna32 auk þess að efla vörumerkjavitund. Með 

þessu móti er gefið til kynna að þetta séu ekki fjöldaframleiddar vörur heldur 

einstakar vörur sem vekja langanir hjá fólki, búa til ímynd þess sem á hlutinn, og 

verða hluti af því hvernig neytendandinn skilgreinir sjálfan sig.33  

 

 

Mynd 2: „Cult Classic“ advertorial af Net-a-porter.com. Skjámynd höfundur 

 

Stemmingin sem myndast með sögunum sem búnar eru til um merkin er mikilvæg. 

Hún verður táknræn fyrir merkið og tengir við vissa menningu.34  Þetta eru í rauninni 

faldar auglýsingar en viðskiptavinir virðast samt sem áður meðtaka þetta efni sem 

,,trúverðugar” upplýsingar.35 „Vandamál“ viðskiptavinarins er að gera greinarmun á 

pistlum og auglýsingum. Það hefur aukist að tískuhús birti efni sitt á þennan hátt á 

heimasíðum en þó aðallega á samfélagsmiðlum. Kveikjan að þessari 

markaðssetningarleið voru götustílsblogg (streetstyle blog/look sharing blog). Þankar 

                                                        
32 Rachel Strugatz, „Social Media Breads Edvertorial“, WWD, 20. janúar 2011, sótt 11. Október, 2011, 
http://www.wwd.com/media-news/digital/social-media-breeds-edvertorial-3433770.  
33  Jonas Hoffmann og Betina Hoffmann, „The Pier Framework of Luxury Innovation“,Luxury Strategy 
in Action, bls. 68. 
34 Tony Hines og Margaret Bruce, Fashion Marketing Contemporary Issues, 2.útgáfa, Elsevier Ltd. gaf 
út, Masachusetts, 2007. Kindle 2047-4611. 

35 Rachel Strugatz, „Social Media Breads Edvertorial“, WWD, 20. janúar 2011, sótt 11. október 2011, 
http://www.wwd.com/media-news/digital/social-media-breeds-edvertorial-3433770. 
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um tísku og myndir af bloggurum í fötum frá götumerkjum í bland við aukahluti frá 

lúxusmerkjum var oftar en ekki til umfjöllunar á síðunum. Bloggin urðu að „trendi“ 

og núna er til heilt samfélag tískubloggara.36 Áhugi fólks á efninu hefur verið mikill 

síðastliðin ár svo að tískuiðnaðurinn tók eftir. Fyrst fóru tískuhúsin í samstarf við 

bloggara með því að senda þeim vörur til að birta á síðunum og jafnvel greiða fyrir 

umfjöllun. Þó að þetta hafi rutt leiðina fyrir tískuiðnaðinn inná samfélagsmiðla þá 

hafa stjórnendur tískuhúsanna talið það vera betri kost að stjórna ímynd sinni sem 

mest útá við. Þess vegna hafa þeir frekar kosið að vera með netverslanir (e-commerce 

sites) á heimasíðum samhliða virkni á samfélagsmiðlum eins og Fésbókinni, Tíst 

(Twitter), Youtube, Instagram og Pinterest .37  

 

 

     Mynd 3: „Tístir í Lanvin“ fengið af Twittersíðu Lanvin Paris. Skjámynd höfundur 

 

Fésbókin er fyrst og fremst stökkpallur til að auglýsa vörur og styrkja vörumerkin. 

Hún er líka staður til að ná til nýrra neytenda. Ef fyrirtækin ætla að halda 

félagsmiðlum gangandi án þess að það skaði ímynd þeirra verða þau að vera virkir 

notendur38. Þátttaka þeirra á að stuðla að því að fanga athygli neytenda á merkjum og 

vörum sem leiðir til þess að auka sölu á þeim.39 Tískuhúsin nota „Tíst“ fyrir nýjustu 

                                                        
36 Vikram Alexei Kansara, „Fashion 2.0:The Next Chapter of Content and Commerce Integration“,  
The Business of fashion, sótt, 6. október, 2012, http://www.businessoffashion.com/2012/11/fashion-2-
0-the-next-chapter-of-content-and-commerce-integration.html 
 

38 McKinsey & Company, McKinsey Quarterly (business journal of McKinsey & Company), “We’re 
all marketers now: Engaging customers today requires commitment from the entire company—and a 
redefined marketing organization“, júlí 2011, sótt 6. október 2011, 
http://www.mckinseyquarterly.com/Were_all_marketers_now_2834#LettersToTheEditors. 
39 Francesco Gilberti Birindelli, „Luxury Business: Multinational and Global“, Luxury Strategy in 
Action, bls. 35.   
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fréttir og slúður (sjá mynd 3). Á Instagram er hægt að setja inn myndir með „hastag“ 

(#). Þá er tekin mynd, t.d. úr myndatöku eða af tískusýningu, og aðdáendur upplýstir 

um myndina eins og þessi færsla Burberry; Rosie Huntington -Whiteley bak við 

tjöldin #Burberry #Body auglýsingaherferðin, tekin af Mario Testino (sjá mynd 4).  

 

 

Mynd 4: „Supermódel í nýjum frakka“ skyndimynd af Instagram síðu Burberry 

 

Youtube.com er miðill sem sýnir myndbandsupptökur af ýmsu tagi. Hann er notaður 

af tískuhúsunum sem hlaða inn upptökum af tískusýningum, auglýsingaherferðum, 

aukaefni og viðtölum svo eitthvað sé nefnt. Margir aðrir aðilar, t.d. aðdáendur, hlaða 

einnig tískutengdu efni í miklu magni inn á Youtube. Alber Elbaz, yfirhönnuður 

hússins Lanvin, bjó til tískumynd (fashion film) sérstaklega fyrir miðilinn og sagði í 

viðtali að þarna hefðu þau (hjá Lanvin) búið til „Youtube moment“ 40 (sjá mynd 5). 

Hann átti við að þrátt fyrir að tískumyndin hefði hvergi verið auglýst og ekki að finna 

á opinberi síðu Lanvin á Youtube, sem var þá ekki til, hafi myndin slegið í gegn, og 

skapað mikilvægt umtal (hype) um merkið. Í sama viðtali segir hann að Youtube sé 

nýja Biblían.  

 

                                                        
40 Mike Figgis, Alice Rawsthorn og Alex Fury, „In conversation” Showstudio.com, 8. September, 2011, 
sótt 9. desember 2011, http://showstudio.com/project/in_conversation/alber_elbaz. 
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           Mynd 5: „Youtube moment” tískumynd Lanvin vor 2011. Skjámynd höfundur 

 

5. Stafræn hæfni  

L2: A think tank for digital innovation er meðlimafyrirtæki sem rannsakrar hæfni 

vörumerkja á framleiðslu stafræns efnis til að hámarka tekjumöguleika sína og gefur 

út skýrslur, L2 Digital IQ Index, um nýjar stafrænar markaðsleiðir þar sem 

munaðarvöruiðnaðurinn er í brennidepli. Í Fashion Index41 skýrslunni kannaði L2 

styrk- og veikleika 64 alþjóðlegra tískumerkja, bar þau saman eftir kerfisbundnum 

hætti og gaf út stöðu merkjanna eftir sýnileika á netinu. Greiningarþættir skiptust 

þannig: síma-markaðssetning (20%), notkun á samfélgasmiðlum (20%), aðgengi, 

verslun og gangvirkni heimasíðna (30%) og hefðbundnari markaðssetning á netinu 

eins og t.d. með tölvupóstum (30%). Merkjunum var gefin einkunn frá því að vera 

snillingar, hæfileikarík, í meðallagi, lítilfjörleg eða veikburða. Samsteypur sem eiga 

vörumerki innan fjölþættra geira, s.s. snyrtivöru-, hótel- og sérvöru, hafa marga 

stafræna farvegi (digital channels) fyrir hvert merki. Í yfirlýsingu frá stofnandanum, 

                                                        
41 L2: A think tank for digital innovation, „Digital IQ® Index Fashion Index“,  4. október, 2012, sótt í 
19. desember 2012, http://l2thinktank.com/FashionDigitalIQ2011/. 
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Scott Galloway,42 segir hann fyrirtækið og skýrsluna geta aukið arð stigvaxandi 

fjárfestinga og staðhæfir að stafræn hæfni hafi bein áhirf á hluthafaverðmæti. Þar sem 

fyrirtæki eru að fara inná nýja markaði eins og Asíu, Indland og Brasilíu verða þau að 

túlka ímynd sína á alþjóðlegu tungumáli. Að þeirra mati eru sterkustu fyrirtækin með 

efni sem er jafn aðgengilegt Kínverjum og hinum vestræna heimi. Kaupmáttur 

Kínverja hefur aukist gríðarlega uppá síðkastið og í ár (2012) keyptu þeir flestar 

munaðarvörur og fóru þar með fram úr bandarískum neytendum.43 Í skýrslunni kemur 

fram að nýjungarnar í markaðssetningu séu annars vegar símaverslun (m-commerce), 

þá er netverlsun í símanum, og hins vegar „in-store checkout“ en þá er átt við að 

neytendur versli í gegnum snallsíma eða ipad inní búðunum. Tuttugu og tvö prósent 

af leitum að tískumerkjum á netinu voru gerðar úr snjalltækjum öðrum en fartölvum. 

Öll merkin voru með Fésbókarsíður og 8 af 10  með Instagram og Pinterest.  

5.1. Greining  

Sem dæmi um stafræna hæfni tískhúss verður fjallað um stafrænt umhverfi í Flagship 

verslun Burberrys á Regent Street í London. Burberry fær hæstu einkunn á milli ára í 

skýrslunni og er orðið að leiðandi merki í stafrænni hæfni samkvæmt mælingu L2 ofl. 

Nýjasta viðbótin er 27 þúsund fermetra Flagship verslun. Hún er hins vegar ekki hin 

hefðbundna lúxusvöruverslun. Allir eru velkomnir og það eru engir fráhrindandi 

öryggisverðir með hvíta hanska í dyrunum sem „bægja þér frá“. „Þarna kemur fólk 

einfaldlega til að hanga“44 og upplifa ýmis konar afþreyingu, máta föt og slaka á í 

sófum, sem eru víðsvegar um búðina, á meðan það skoðar hönnun og arkitektúr 

verslunarrýmisins. Verslunin er byggð í kringum risa „bíótjald“, sem samsvarar 

tveimur verslunarhæðum, sem sýnir efni frá Burberry. Verslunin er byggð eins og 

vöruhús með ódýrustu línunni, Burberry Brit, á jarðhæð. Þar er líka staðsett 

snyrtivörudeild með Burberry Beauty línunni. Aðallínan, Burberry Prorsum er á efstu 

hæð í „fínna“ umhverfi með persónulegri þjónstu sem er einn mikilvægasti hluti 

                                                        
42 Scott Galloway, gestaprófessor í markaðsfræði hjá NYU Stern og stofnandi L2: A think tank for 
digital innovation. 
43  Vinicy Chan, „Chinese Shoppers Overtake U.S. as Top Luxury Buyers“, Bloomberg, 12. desember 
2012, sótt 17. desember, http://www.bloomberg.com/news/2012-12-12/chinese-shoppers-overtake-u-s-
as-top-luxury-buyers.html. 

44 Christopher Bailey yfirhönnuði hjá Burberry, „Retail Recon: Burberry’s Bet on Retail 
Entertainment“, The Business of Fashion, 18. september 2012, sótt 2. Janúar 2013, 
http://www.businessoffashion.com/2012/09/retail-recon-burberrys-bet-on-retail-entertainment.html. 
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kaupa á munaðarvörum. Nýjungarnar í búðinni snúast um að tengja saman tvo heima, 

þann efnislega og þann stafræna, og hefur Burberry gert mikið úr að samhæfa 

búðarupplifun og netupplifun með því að koma mánaðarlega með nýja vöru í takti við 

hraða netsins. Í hverjum mánuði, þegar þau hjá Burberry uppfæra heimasíðuna, breyta 

þau öllum áherslum (touchpoints) í búðinni svo fullkomið samræmi náist á milli 

verslunarupplifunar á netinu og í versluninni. Fyrirtækið einblínir enn fremur á 

„online-offline“ virkni, t.d má ná í eða skila keyptum vörum á netinu í verslunina ef 

fólk kýs. Eitt það flottasta er I-pad tæknin í búðinni. Smáforrit með vönduðu efni, sem 

fyrirtækið kallar „clienteling“ 45, eru tengd við profílsíður viðskiptavina til að auka 

ennfremur við sérsniðna verslunarupplifun. Merkið hefur ótvírætt tileinkað sér 

stafrænt umhverfi í rekstrarmynstri með Burberry Regent Street versluninni. Vörur 

eru með innbyggðum örgjörvum sem kveikja á speglum sem breytast í einskonar 

tölvuskjái sem sýna rafrænt efni um vöruna, svo sem módel sem klæðast viðkomandi 

fatnaði, eða bút frá tískusýningum. Ef þú skoðar tösku myndi t.d. birtast myndbrot um 

hvernig taskan var búin til. Áhrifaríkasta upplifunin, að margra mati, var stafrænn 

regnskúr (digital rain shower) sem birtist samtímis á öllum skjám verslunarinnar, 

jafnvel inni í mátunarklefum, og á stórfenglegan hátt á stóra skjánum. Með þessum 

upplifunum veðjar fyrirtækið á að því meiri tíma sem neytendur verja „hjá“ merkinu 

því meira muni þeir versla nú og framvegis.46 

 

„Þetta snýst ekki [ bara ] um að versla. Mikilvægast fyrir mig 
er að þegar þú kemur inn, þá er þér skemmt.“ 47  

Christopher Bailey 

 

6. Breytingar á tískuheiminum 
 

Einn af forsprökkum nýmiðlunarefnis í tískuiðnaðinum er tískuljósmyndarinn og 

ímyndarsmiðurinn Nick Night. Hann opnaði netmiðilinn Showstudios.com fyrir 

rúmum áratug sem sérhæfir sig í tískumyndum (sjá mynd 6) og aukaefni tengdu  

                                                        
45 Vikram Alexi Kansara, „Retail Recon: Burberry’s Bet on Retail Entertainment“,The Business of 
fashion, 18. september 2012, sótt 2. janúar 2013, http://www.businessoffashion.com/2012/09/retail-
recon-burberrys-bet-on-retail-entertainment.html.  
46 Sama rit, haft eftir Josheph Pine hjá Harvard Business School Reveiw. 
47 Sama rit, haft eftir Christopher Bailey hjá Lanvin. 
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„Lúxus er aðgangur. Einn stærsti lúxusinn er aðgangur 

 að hlutum sem fólk getur venjulega ekki (haft aðgang að).“ 

Nick Night 

 
tískusýningum (sjá mynd 7) og myndatökum. Night hefur unnið yfir 300 verkefni 

með fólki úr lista- og tískuiðnaðinum, hönnuðum og módelum á borð við Alexander 

McQueen, Rodarte, Gareth Pugh, Naomi Campel og Kate Moss og listamönnnum á 

borð við Björk og Tracey Emin. Night vill meina að samhliða notkun nýmiðla hafi 

rödd hönnuða komist betur til skila en áður (vegna þess að þeir geta haft meiri áhrif á 

ímynd sína). Þar af leiðandi sé minni þörf fyrir tískuritstjóra nú til dags. Neytendur 

geti séð jafnlangt fram í tímann og ritstjórar með því að fylgjast með tískusýningum 

og pre-collections sem tískuhúsin opinbera á síðum sínum fyrir aðalsýningarnar, og 

sjálfir ákveðið hvað þeir ætla að kaupa áður en tískutímarit geti haft áhrif á 

kauphneygð þeirra. Þetta hefur leitt til þessa að neytendur geta pantað fatnað og 

aukahluti áður en þeir koma í verslanir.48 

 

  
Mynd 6: „Get bak, stay back” stillur úr tískumynd/ þætti um gerð myndarinnar. 
Skjámynd höfundur 

 
                                                        
48 Imaran Amed „Fashion Pioneers: Nick Night“, Showstudio.com,  26. nóvember 2010, sótt. desember, 
2010, http://showstudio.com/project/fashion_pioneers_nick_knightsótt. 



20 
 

 
Mynd 7: „Tískusýning, aukaefni og gagnvirkni í beinni“ herra tískuvikan í  
London eins og hún birtist á ShowStudios.com. Skjámynd höfundur 
 

Síðan farið var að sýna tískusýningar á rauntíma hefur áhorfendum sem fylgjast með  

fjölgað gífurlega. Alexander McQueen var fyrstur til að sýna tískusýningu sína, Platos 

Atlantis S/S 2010, á netmiðlinum undir leikstjórn Nick Night með hjálp frá IMG. 

Sýningin var tekin upp og sýnd á rauntíma frá París og voru myndavélarnar m.a. 

staðsettar á sýningarpallinum (sjá mynd 8). Á undan tískusýningunni var opinskátt 

viðtal við hönnuðinn þar sem hann útskýrir hugmyndina á bak við línuna. Einnig var 

þar að finna í aukaefni, tískumynd úr auglýsingaherferðinni, sem gerð var fyrir línuna 

eftir Nick Night, Ruth Hogben og Alexander McQueen og skartaði Raquel 

Zimmermann súpermódeli í aðalhlutverki.  
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Mynd 8: „Plato-Atlantis í beinni frá París” stilla af rauntíma tískusýningu Alexander 
McQueen vor/sumar 2010. Skjámynd höfundur 

 

LVHM (Moët Hennessy–Louis Vuitton)49 samsteypan hefur starfrækt veftímarítið 

NOWNESS.com sem hún kallar upplýsingasíðu um merki sem hún á, en LVHM 

stjórnar yfir 60 merkjum.50 Verið er að búa til virðulegt efni sem aðalmarkhópur 

fyrirtækisins getur samsvarað sig með. Á hverjum degi birtist ein ritstýrð saga með 

litlum sem engum beinum auglýsingum frá fyrirtækinu. Markmiðið með síðunni er að 

ná til neytenda sem vilja síður upplifa merkin á samfélagssíðum og gefa þeim 

tækifæri til að taka þátt í að upplifa merkin á einstakan hátt. Lesendur fá að vísu ekki 

að taka beinan þátt í umræðunni á síðunni eins og tíðkast á samfélagsmiðlum en þeir 

fá að tjá sig með því að velja á milli „að elska“ eða „elska ekki“ (love eða don’t love) 

söguna, eins og „like“ takkinn á Fésbókinni. Ef lesandinn velur að elska sögu er 

honum bent á aðra sem heitir alltaf „meira til að elska“ (more to love), sem líklegt er 

að muni höfða til sama neytenda. Þannig er fylgst með virkni viðkomandi á síðunni, 

hún skráð og fótspor neytandans verða til.51 Með þessum upplýsingum er hægt að 

höfða til lesenda með „löngunarvekjandi“ efni. Segja má að í þessum skilaboðum 

felist ögrun til einstakingsins um að meðtaka lífsstíl sem tilheyrir heimi merkisins, 

heimi lista, menningar og munaðar.  

Moda Operandi er fyrirtæki sem set var á laggirnar í febrúar 2011 af fyrrum 

framkvæmdastjóra Gilt Group,52 Áslaugu Magnúsdóttur, og Lauren Santo Domingo 

                                                        
49 LVHM (Moët Hennessy–Louis Vuitton) er samteypa sem varð til árið 1987 við samruna franska 
tískuhússin Louis Vuitton, kampavínsframleiðandans Moët & Chandon og viský framleiðandans 
Hennessy. Samsteypan er stærst sinnar tegundar og stjórnar mörgum af virðulegustu merkjum í heimi. 

50 McKinsey & Company, McKinsey Quarterly (business journal of McKinsey & Company), “We’re 
all marketers now: Engaging customers today requires commitment from the entire company—and a 
redefined marketing organization“, júlí 2011, sótt 6. október 2011, 
http://www.mckinseyquarterly.com/Were_all_marketers_now_2834#LettersToTheEditors. 
 
51 The Wallstreet Journal, „Race Is On to 'Fingerprint' Phones, PCs“, 30. nóvember 2010, sótt 10. 
desember 2011, 
http://online.wsj.com/article/SB10001424052748704679204575646704100959546.html. 
52 Gilt Group er bandarísk netverslun, fyrst sinnar tegundar, sem sérhæfir sig í að selja merkjavörur á 
miklum afslætti (allt að 70%) eins og tíðkast á Sample sales. Sample sales eru útsölur sem eru aðeins 
fyrir innstahring kaupenda, með vörur á lægra verði en þekkist. 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sem skrifaði áður fyrir ameríska Vouge. M’O er eins konar „pre-commerce“ sem 

þýðir að fyrirtækið sérhæfir sig í að selja vörur áður en þær eru komnar í framleiðslu.  

 

 

Mynd 9: „Trunkshow“ mynd sem sýnir valmöguleika á kaupum á lúxusfatnaði hjá Moda 
Operandi. Skjámynd höfundur 

 

Fyrirtækið sýnir á rauntíma tískusýningar frá tískuvikum og geta viðskiptavinir lagt 

inn pöntun og tryggt sér fatnað næsta misseris. Fatnaðurinn af sýningunum er seldur á  

svokölluðum Trunkshows á síðunni (sjá mynd 9), áður en hann kemur í búðir. M’O 

hefur milligöngu við merkin um að panta flíkurnar. Sumar flíkurnar fara jafnvel ekki í 

framleiðslu en hluti þess fatnaðar sem er sýndur á pöllunum er svokallað Showpiece, 

aðeins búinn til fyrir sýningarnar sjálfar og talinn of dýr til að selja í verslunum. 

Viðskiptavinir greiða helminginn af kostnaðinum strax við pöntun og svo afganginn 

áður en pöntunin er póstlögð. Biðtíminn er frá sex vikum upp í fimm mánuði. Með 

því að fá neytendur til að panta vörurnar og greiða fyrir þær strax þarf fyrirtækið ekki 

að sitja uppi með lager. Fjárhagsskuldbinding fyrirtækisins er því mun minni sem og 

hættan á tapi. Viðskiptamódelið á bakvið fyrirtækið gefur færi á að safna 

upplýsingum um neytandamynstur á síðunni. Venjulega þurfa verslanir að veðja á það 

hvað verði vinsælt og söluvænt hverju sinni en M’O hefur fundið leið til að komast 

hjá því. Fyrirtækið er um þessar mundir nýkomið inn á netverslunarmarkaðinn (e-

commerce). Það mun nýta sér þær upplýsingar sem það aflar þegar viðskiptavinirnir 
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panta fatnað af sýningunum til að veðja á söluvænlegustu flíkurnar fyrir tímabilið og 

kaupa inn eftir því og minnka þannig áhættuna enn frekar (sjá mynd 10).53 

 

 

Mynd 10: “Look 8“ í netverslun Moda Operandi. Skjámynd höfundur 

 

 

7. Niðurlag  

Áhrif nýmiðla á markaðssetningu tískuhúsanna á munaðarvöru einkennast einkum af 

gagnvirku sambandi þeirra og neytenda og áherslum á „saumlausa“ upplifun merkja 

frá upphafi til enda. Húsin veita upplýsingar í formi upplifana á merkjum og lífsstíl í 

þeim tilgangi að fanga athygli neytenda með það að markmiði að selja vörur. Þarna 

hefur þróast ný leið til að markaðssetja vörur sem fólk hefur ekki þörf fyrir. Þrátt fyrir 

stigvaxandi sýnileika innan tískuiðnaðarins, samhliða auknu gagnsæi, má segja að 

tískuheimurinn sé jafnvel meira heillandi nú en áður þegar hann var lokaður 

almenningi. Eins og Nick Night bendir á hafa nýmiðlar hrundið af stað mikilvægu 

samtali milli iðnaðarins og áhugamanna um tísku.  

                                                        
53 BOF team, „Moda Operandi Raises $36 Millon, Expands from Pre-Commerce to E-Commerce“, The 
Business of Fashion, sótt í ágúst 2012, http://www.businessoffashion.com/2012/06/moda-operandi-
raises-36-million-expands-from-pre-commerce-to-e-commerce.html#more-33469  



24 
 

Neytendamarkaðir eru stöðugt að verða upplýstari um vörur, m.a. framleiðsluhætti, 

áhrif á umhverfi og siðferðisvitund viðkomandi merkis, sbr. „snjalla neytendur“, og 

tískuhúsin þurfa að taka mið af því þegar þau fjalla um vörur sínar. 

Munaðarvöruiðnaðurinn vill selja allan pakkann: föt, fegurð, áfangastaði og 

persónuleika, allt sniðið að þínum þörfum. Fyrirtæki, t.d. Burberry, hafa, ef svo má að 

orði komast, fjöldaframleitt áhrif upplifunar af lúxusvöru án þess að viðskipti hafi átt 

sér stað. Fyrirtækin vekja upp langanir og vörumerkjavitund hjá neytendum, sem 

verða talsmenn merkjanna út á við, einskonar klappstýrur. Neytendur eru farnir að 

halda með merkjum og vita nákvæmlega af hverju þá langar í ákveðna vöru, hvernig 

hún lítur út, er búin til, hvernig á að nota hana, hvar sé flottast að sjást með hana 

o.s.frv. Þeir deila síðan óspart þessum upplýsingum með öðrum notendun á 

samfélagsmiðlum. Neytendur virðast kunna vel að meta þetta sérútbúna efni sem eins 

konar afþreyingu. Afþreyingu sem hefur þó þann tilgang að lokka þá til að ánetjast 

hlutum sem eru ofar þeirra skilningi á því hvað felst í munaðarvörum, með því að 

sýna þeim á eins fjölbreyttan, skemmtilegan og jafnvel vísindalegan hátt hverju þeir 

missa af ef þeir eignast ekki vöruna.  

Ef Burberry á Regent Street og Christopher Bailey eru á réttri leið með að skapa hina 

fullkomnu verslunarímynd segir það okkur í hvaða átt verslunhættir muni þróast. Því 

má búast við að viðskipti muni í vaxandi mæli eiga sér stað í gegnum snjalltæki, 

tölvur, síma og i-pad, á meðan verslunin verður staður til að heimsækja, afþreying 

fyrir alla fjölskylduna. Þetta vekur upp spurninguna um hvort munaðarvara 

tísuhúsanna, samkvæmt viðtekinni skilgreiningu, sé orðin almenningseign. Er 

munaðarvara ef til vill orðin að sýndarveruleika fyrir tilstilli nýmiðla?  
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