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Útdráttur 
 
Í þessari ritgerð er eftirfarandi spurningu varpað fram: Hvaða leiðir í markaðssetningu útfrá 

kenningum um alþjóðamarkaðssetningu eru hentugastar fyrir vefverslun sem stefnir með 

íslenskar hönnunarvörur á alþjóðamarkað? Auk þess er spurt hvaða kenningum er best að 

fylgja og hvers konar miðlar henta best til að koma fyrirtækinu á framfæri? 

Til þess að svara þessum spurningum eru í fyrsta lagi skoðaðar helstu kenningar í 

alþjóðamarkaðssetningu á borð við The Uppsala Model, The Network Model, Born Global og 

fleiri. Í öðru lagi eru skoðaðir þeir miðlar sem flokkast undir hefðbunda miðla sem notaðir 

eru við markaðssetningu í dag og kostir þeirra og gallar metnir útfrá því hversu vel þeir nýtast 

við alþjóðamarkaðssetningu. Í þriðja lagi eru nýir miðlar skoðaðir og þeir metnir á sama hátt. 

Í fjórða og síðasta lagi er gerð markaðsáætlun fyrir vefverslun með íslenskar hönnunarvörur 

með tilliti til þess hvaða kenningu er best að fylgja og hvaða miðla er best að nota.  

Niðurstaðan er sú að Born Global kenningin eigi best við af þeim kenningum sem fjallað er 

um. Hefðbundnir miðlar séu óhentugir og að internetið sé sá miðill sem að best hentar til að 

koma vefverslunni á framfæri. Fjölmargar leiðir eru færar í markaðssetningu á internetinu og 

þær sem helst verða notaðar eru leitarvélabestun, tengslamyndum í gegnum samfélagsmiðla 

og gagnvirk markaðssetning með auglýsingakerfum. Niðurstöðurnar er hægt að nýta til þess 

að hefja markaðssetningu á fyrirtækinu.  
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Viðfangsefni þessarar ritgerðar er að skoða hvaða leiðir eru færar fyrir vefverslun með íslenskar 

hönnunarvörur, til þess að markaðssetja sig á alþjóðamarkaði. Þá er áhugavert að skoða 
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Kafli 1 – Inngangur 

 

1.1 Almennt 

Í þessari BS-ritgerð verður skoðað hvaða leiðir séu líklegastar til árangurs í markaðssetningu 

á alþjóðlegum vettvangi fyrir vefsíðu sem selur íslenskar hönnunarvörur. Viðfangsefnið 

verður skoðað útfrá kenningum um alþjóðamarkaðssetningu og þeim miðlum sem notaðir 

eru í dag. 

Þetta viðfangsefni varð fyrir valinu vegna þess að höfundur fékk hugmynd sumarið 2012 að 

útfærslu á vefverslun með íslenskar hönnunarvörur. Hugmyndin var síðan unnin áfram með 

hópi af samnemendum á Bifröst og skrifuð var ítarleg viðskiptaáætlun fyrir fyrirtækið sem 

var misserisverkefni hópsins haustið 2012.  

Markaðssetningin fékk takmarkað pláss í viðskiptaáætluninni. Þótti höfundi því vert að rýna 

betur í hvernig best væri að standa að markaðssetningu fyrirtækisins á alþjóðamarkaði, sem 

hugmyndin er að fara með fyrirtækið á. 

Rannsóknarspurning þessarar ritgerðar er því eftirfarandi: 

Hvaða leiðir í markaðssetningu útfrá kenningum um alþjóðamarkaðssetningu eru 

hentugastar fyrir vefverslun sem stefnir með íslenskar hönnunarvörur á alþjóðamarkað? 

Aðrar spurningar sem verkefnið á að svara eru: 

Hvaða kenningum er best að fylgja? 

Hvers konar miðlar henta best til að koma fyrirtækinu á framfæri? 
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1.2 Aðferðafræði og gagnaöflun 

Þetta er fræðileg ritgerð þar sem notast er við annarsstigs gögn, sem fengin eru að stærstum 

hluta úr kennslubókum, auk þess sem notaðar eru heimildir af internetinu eftir því sem þörf 

er á frekari gögnum og upplýsingum.  

Heimildir um kenningar alþjóðamarkaðssetingar koma úr kennslubókunum Global Marketing 

A Decision Oriented Approach eftir Svend Hollenssen og International Business: Compteting 

in the Global Marketplace eftir Charles W.L. Hill.  

Heimildir um markaðssetningu á internetinu og heimildir um þá miðla sem notaðir eru, eru 

flestar fengnar úr bókunum: Internet Marketing, Strategy, Implementation and Practice eftir 

Dave Chaffey og fleiri, The Media Handbook eftir Helen Katz og Principles of Marketing eftir 

Philip Kotler og fleiri. Allar þær bækur sem notaðar eru voru kennslubækur í náminu á 

Bifröst.  

Við gagnaöflun af internetinu er miðað við að gögn séu nýleg og eigi við markaðsumhverfið í 

dag, eftir því sem við á. Notaðar eru eldri heimildir ef höfundur telur efni ekki úrelt. Við val á 

heimildum og efnistökum er líka stuðst við glósur og annað kennsluefni frá kennurum. 

Einkum úr áfanganum markaðssetning á netinu sem kenndur var á Bifröst á haustönn 2012.  

 

1.3 Markmið verkefnisins 

Megin markmið ritgerðarinnar er að meta hvaða kenningu eða kenningum er best að fylgja 

og hvaða miðlum er best að beita, til þess að koma vefverslun með íslenskar hönnunarvörur 

á framfæri og ná sem bestum árangri í að markaðsetja hana á alþjóðamarkaði. Einnig að 

skoða helstu kenningar og fara yfir miðla sem notaðir eru í markaðssetningu í dag, útfrá því 

hvort þeir henti í alþjóðamarkaðssetningu. 

Verkefnið á að skila heildstæðum tillögum fyrir vefverslun með hönnunarvörur sem hægt er 

að nýta til markaðssetningar, ef svo fer að ráðist verði í að hrinda hugmyndinni í 

framkvæmd. Eins og áður segir hefur verið skrifuð viðskiptaáætlun og því taldi höfundur það 

næsta skref að skoða betur leiðir í markaðssetningu á alþjóðavettvangi, sem er eitt af 

lykilatriðum í að koma fyrirtækinu á framfæri og ná góðum árangri í rekstri fyrirtækisins.  
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Kafli 2 – Alþjóðamarkaðssetning 

 

2.1 Almennt  

Hvað alþjóðamarkaðssetning er segir sig ef til vill sjálft. Það má segja að það sé að 

markaðssetja eitthvað hvort sem það er fyrirtæki, vörumerki eða vara, á alþjóðalegum 

markaði. Samkvæmt Hollensen er skilgreining á alþjóðamarkaðssetningu svo hljóðandi: 

„Alþjóðleg markaðssetning er skilgreind sem skuldbinding fyrirtækis til að samræma 

markaðsaðgerðir, óháð landamærum til þess að finna og fullnægja þörfum 

alþjóðlegra viðskiptavina betur en samkeppnisaðilar fyrirtækisins gera.“ (Hollensen, 

2011). 

Áður en farið er með fyrirtæki á alþjóðamarkað er margt sem þarf að gera og skoða en hægt 

er að skipta ferlinu við alþjóðamarkaðssetningu niður í fimm hluta:  

1. Ákveða hvort að fara eigi með fyrirtækið á alþjóðamarkað 

2. Ákveða hvaða markaði eigi að fara inná 

3. Setja saman stefnumótun um innkomu á markaði 

4. Setja saman áætlun um markaðssetningu á alþjóðamarkaði 

5. Framkvæma og samræma áætlun um markaðssetningu á alþjóðamarkaði 

(Hollensen, 2011). 

Það getur verið mikill ávinningur af því að fara með fyrirtæki á alþjóðamarkað eins og aukinn 

hagnaður vegna stærra markaðssvæðis, stærðarhagkvæmni, lægri framleiðslukostnaður og 

jafnvel hægræðing vegna skatta. Á móti kemur meiri samkeppni, menningarmunur, 

mögulegir tungumálaörðugleikar auk reglugerða, sem geta verið mismunandi á milli landa 

(Hollensen, 2011). Allir þessir þættir geta haft mismunandi áhrif á hvernig til tekst á 

erlendum mörkuðum. 
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2.2 Kenningar  

Hægt er að fara fjölmargar leiðir þegar ákvörðun hefur verið tekin um að fara með fyrirtæki á 

alþjóðamarkað. Það er mismunandi hvaða leiðir henta fyrirtækjum. Það fer meðal annars 

eftir því í hvaða geira þau eru, hvers konar vörur eða þjónustu þau bjóða uppá auk þess sem 

stærð þeirra og núverandi staða á markaði hefur áhrif á hvaða leið er valin.  

Til eru nokkrar kenningar um innkomu og markaðssetningu á alþjóðamarkaði. Meðal þeirra 

eru Traditional marketing approach (Hefðbundin markaðsnálgun), The life cycle concept for 

international trade (hringrás alþjóðamarkaða) og Dunning‘s eclectic approach (Heimsspekileg 

nálgun Dunning‘s) (Hollensen, 2011). Fjallað verður stuttlega um hverja fyrir sig hér að 

neðan.  

Helstu kenningarnar eru fjórar, The Uppsala Internatinalization Model (Uppsalalíkanið), 

Transaction Cost Analysis Model – TCA (Kostnaðarfærslulíkanið), The Network Model 

(Kerfislíkanið) og Born Global (Beint í útrás kenningin) (Hollensen, 2011). Sumar 

kenningarnar eru þekktari undir ensku heiti sínu en aðrar undir þeim íslensku. Notast verður 

við ensk nöfn þeirra í þessari ritgerð.  

Traditional marketing approach 

Byggir á Penrosian kenningunni sem fókusar á grunn samkeppnishæfni fyrirtækja í bland við 

tækifæri á alþjóðlegum vettvangi. Kenningin telur að auk þess þurfi fyrirtækið að hafa 

einhverskonar forskot sem umbuni þeim og vegi upp á móti þeim mikla kostnaði sem fylgir 

því að fara á nýja markaði erlendis. Þetta leiddi til þess að tækni- og markaðskunnátta urðu 

lykilþættir í velgengni á erlendum mörkuðum. Það má segja að Traditional marketing 

approach sé framhald á þeim aðferðum sem eru notaðar í markaðssetningu á heimamarkaði 

og þær nýttar þegar tækifæri opnast á alþjóðamarkaði (Hollensen, 2011). 

The life cycle concept for international trade 

Raymond Vernon kom fram með þessa kenningu árið 1966 (Hollensen, 2011). Í þessari 

kenningu er talið að flestar nýjar vörur séu framleiddar og fluttar út frá því landi sem þær 

voru þróaðar í, í upphafi lífsferils síns. Eftir því sem að varan verður útbreiddari og 

viðurkennd um allan heim, verður til ákveðin stöðlun á vörunni og framleiðsla á henni hefst í 

öðrum löndum þar sem framleiðslukostnaður er lægri (Hill, 2012). Þetta gerist samhliða 
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aukinni eftirspurn. Stærðarhagkvæmni með fjöldaframleiðslu verður mikilvægari og áhyggjur 

af framleiðslukostnaði koma í stað áhyggna af aðlögunarhæfni vöru (Hollensen, 2011). 

Afleiðingin er sú að varan verður á endanum flutt aftur inn til þess lands sem hún var þróuð í 

(Hill, 2012). Dæmi um þetta er framleiðsla á fartölvum sem færðist frá Bandaríkjunum til 

annarra landa (Hollensen, 2011) og er síðan flutt í stórum stíl aftur inn í Bandaríkin. 

Dunning's eclectic approach 

Í heimspekilegri kenningu sinni sem kallaðist eignaréttur-staðsetning-yfirburðastaða (e. 

ownership-location-internalization) skoðaði Dunning mikilvægi mismunandi staðsetninga í 

fjárfestingarákvörðunum erlendis. Orðið heimspekilegur stendur fyrir þá hugmynd hans að til 

þess að fá fullnægjandi útskýringar á alþjóðlegum gjörðum fyrirtækja þurfi að nota allnokkrar 

kenningar um efnahag. Samkvæmt Dunning eykst tilhneiging fyrirtækja til að taka þátt í 

alþjóðlegri framleiðslu ef þrjú skilyrði eru uppfyllt (Hollensen, 2011).  

Það fyrsta er að fyrirtækið hafi forskot vegna eignarréttar. Það er að fyrirtæki sem á erlenda 

framleiðsluaðstöðu hefur meira forskot vegna eignar sinnar á þeim markaði saman borið við 

fyrirtæki af öðru þjóðerni sem keppa á sama markaði. Eignin getur verið óáþreifanleg til 

dæmis í formi þekkingar (Hollensen, 2011).  

Annað atriðið er að fyrirtækið hafi forskot vegna staðsetningar sinnar á erlendum 

mörkuðum. Það hlýtur að vera gróðavænlegra fyrir fyrirtæki að bæta framleiðsluaðstöðu 

sína á viðkomandi markaði með því að efla framleiðsluþætti (e. factor endowments) eins og 

vinnuafl, orku, samgöngur og fleira. Ef það er ekki gróðavænlegra að bæta þessa 

framleiðsluþætti, þá ættu þessir þættir á viðkomandi markaði erlendis að vera þjónaðir með 

útflutningi (Hollensen, 2011).  

Í þriðja lagi ef fyrirtækið er með yfirburði vegna stöðu sinnar á markaði (e. internalization), 

hlýtur það að vera gróðvænlegra fyrir fyrirtækið að nota sína styrkleika frekar en að selja þá 

eða réttinn á þeim til erlends fyrirtækis (Hollensen, 2011). 
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The Uppsala internationalization model 

Módelið var unnið á áttunda áratug síðustu aldar sem samvinnuverkefni af nokkrum 

sænskum rannsakendum í Uppsala Háskólanum í Svíþjóð, en þaðan dregur það nafn sitt 

(Hollensen, 2011). The Uppsala model er kenningin sem að útskýrir hvernig fyrirtæki smám 

saman efla virkni sína á erlendum mörkuðum.  

Í módelinu eru fjórir grunnþættir, sá fyrsti er að fyrirtæki öðlist fyrst þekkingu á 

heimamarkaði áður en það færir sig yfir á erlanda markaði. Í öðru lagi þá hefji fyrirtæki 

starfsemi erlendis í löndum sem eru landfræði- og/eða menningarlega nálægt þeim og færi 

sig síðan hægt og rólega til landa sem eru fjær þeim að þessu leiti. Í þriðja lagi hefji fyrirtæki 

starfsemi sína erlendis með því að nota hefðbundinn útflutning og færa sig smám saman yfir 

í að nota öflugri og meira krefjandi leiðir t.d. dótturfélög. Í fjórða lagi þá hefst sala á 

erlendum mörkuðum með einstaka pöntun erlendis frá og í kjölfarið fylgir reglulegur 

útflutningur (Hollensen, 2011).  

Aðgerðir á alþjóðamarkaði þarfnast bæði almennrar þekkingar og þekkingar á markaði. 

Þekking á markaði er talin verða til með því að vinna á eða með markaðinn og öðlast þannig 

reynslu af honum. 

Fyrirtækið mun ekki skuldbinda mikið af auðlindum sínum við markað fyrr en það hefur 

öðlast stigvaxandi þekkingu á markaðnum og þess vegna þróast alþjóðavæðingin rólega skref 

fyrir skref í stað þess að springa hratt út. Skuldbinding við markað getur líka minnkað eða 

verið hætt ef að frammistaða og framtíðarhorfur á markaði eru ekki góðar eða þeim ekki 

mætt á fullnægjandi hátt (Hollensen, 2011).  

Transaction cost analysis model 

Er kenning sem segir að fyrirtæki muni framkvæma þau verkefni sem það getur ráðist í, á 

lægra verði, með því að koma á fót stigskiptu stjórnunar- og framkvæmdakerfi innanhúss á 

meðan það reiðir sig á markaðinn fyrir verkefni sem sjálfstæðir utanaðkomandi aðilar hafa 

forskot á vegna kostnaðar (Hollensen, 2011). 

Viðskiptakostnaður (e. transaction cost) verður til þegar mörkuðum mistekst að starfa undir 

skilyrðum um fullkomna samkeppni. Kostnaður við starfsemi á slíkum mörkuðum væri 

enginn og það væri því lítil sem engin hvatning til að koma á einhverjum hindrunum á frjálsa 
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markaðsstarfsemi. Hinsvegar er raunin önnur í raunverulegu markaðsumhverfi. Þar er alltaf 

til staðar einhverskonar núningur á milli kaupenda og seljanda sem leiðir af sér 

viðskiptakostnað (e. transaction cost) (Hollensen, 2011). 

Transaction Cost Ananlysis módelið heldur því fram að kostnaðarminnkun útskýri ákvarðanir 

teknar um uppbyggingu á innra skipulagi fyrirtækja. Fyrirtæki breyta innra skipulagi sínu, það 

er þau stigbreytast lóðrétt, eða stigskipta stjórnunarkerfi sínu til þess að draga úr 

viðskiptakostnaði (e. transaction cost) (Hollensen, 2011). 

The network model 

Grunnályktun í The Network Model er sú að alþjóðlegt fyrirtæki er ekki hægt að greina sem 

einangraðan þátttakanda, heldur þarf að skoða hann í samhengi við aðra þátttakendur í 

alþjóðlega umhverfinu. Þar af leiðandi er hvert einstakt fyrirtæki háð auðlindum sem 

stjórnað er af öðrum í netinu. Fyrirtækin fá aðgang að þessum utanaðkomandi auðlindum í 

gengum stöðu sína í netinu. Vegna þess að það tekur tíma að þróa stöðu innan netsins og 

hún byggist á því að safna saman auðlindum, þarf fyrirtæki að skapa sér sess innan netsins. 

Þau sambönd er síðan hægt að nota sem tengingu við önnur net í öðrum löndum (Hollensen, 

2011). 

The Network Model er því öðruvísi en markaðurinn þegar kemur að tengslum milli 

viðskiptamanna. Í módelinu hafa viðskiptamenn engin sérstök tengsl sín á milli þar sem 

tengslum er stýrt í gegnum markaðspípu. Þetta er öfugt við viðskiptanet þar sem 

viðskiptamenn eru tengdir í gegnum sambönd sín og þörf þeirra og geta er metin í gegnum 

samskiptin í sambandinu (Hollensen, 2011). 

Með þáttöku í neti gengur alþjóðavæðingin oft hraðar fyrir sig. Sérstaklega í litlum til 

millistórum tækni fyrirtækjum sem hallast frekar að því að fara beint á fyrirtækjamarkað. Ein 

ástæðan er líklega sú að frumkvöðlarnir á bakvið þessi fyrirtæki eru með net af kollegum á 

bak við sig sem eiga viðskipti með nýja tækni. Alþjóðavæðingin í þessum tilfellum er að 

hagnýta sér það sem netið samanstendur af (Hollensen, 2011). 
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Born Global 

Það er vaxandi fjöldi fyrirtækja sem að fylgja ekki hinum hefðbundnari stigvaxandi 

skrefamódelum í alþjóðlegri útrás sinni. Þetta eru lítil og tæknilega sinnuð fyrirtæki sem fara 

strax á erlenda markaði jafnvel beint á alþjóðlegan markað alveg frá fyrstu tíð (Hollensen, 

2011). 

Born Global hefur verið skilgreint sem fyrirtæki sem, allt frá byrjun þegar hugmyndin verður 

til stefnir á að verða alþjóðlegt fyrirtæki og að gera það snögglega án þess að byrja fyrsta á 

heimamarkaði eða hægt og rólega á erlendum mörkuðum (Hollensen, 2011).  

Fyrirtæki sem flokkast sem Born Global starfa undir samþjöppun tíma og rúms (e. time-space 

compression). Það þýðir að landfræðileg mörk og tími hafa ekki áhrif á fyrirtækið heldur 

getur það átt viðskipti hvar og hvenær sem er í heiminum. Kenningin kemur með nýjar 

áskoranir á hefðbundnar kenningar um alþjóðamarkaði. Þetta nýja markaðsumhverfi dregur 

fyrirtæki mjög hratt inná marga nýja markaði í einu (Hollensen, 2011).  

Born Global fyrirtæki starfa oft í tengslum við samtök eða í gegnum tengslanet, þar sem þeir 

leita samstarfsfélaga. Oft verða fyrirtæki að fara þessa leið vegna takmarkaðra auðlinda 

innan fyrirtækisins og verða því að sameina krafta sína öðrum. Forskot sem lítil fyrirtæki hafa 

eru sneggri viðbragðstími, sveigjanleiki, fljót að aðlaga sig að erlendum smekk og 

alþjóðlegum stöðlum, almenn aðlögunarhæfni auk fleiri þátta sem greiða fyrir alþjóðlegri 

viðleitni fyrirtækja sem eru skilgreind sem Born Global (Hollensen, 2011). 
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Kafli 3 – Miðlar í markaðssetningu í dag 

 

3.1 Hefðbundnir miðlar 

Til eru fjölmargir miðlar til þess að koma markaðsefni á framfæri. Helstu hefðbundu 

miðlarnir eru taldir vera sjónvarp, útvarp, dagblöð og tímarit. Aðrir miðlar sem falla í þennan 

flokk eru markpóstur og auglýsingamiðlar sem notaðir eru utandyra eins og auglýsingaspjöld 

og merkingar á strætisvögnum og leigubílum (Katz, 2010).  

Ef við miðum við lítið fyrirtæki frá Íslandi sem ætlar að markaðssetja sig á alþjóðamarkaði, þá 

eru um 200 lönd í heiminum í dag (Pearson Education, 2011) auk þess eru síðan fjölmargir 

hefðbundnir miðlar í hverju landi fyrir sig. Til þess að geta nýtt sér þessa miðla á 

árangursríkan hátt þarf fyrirtækið að eiga gífurlegt fjármagn og ekki síður að búa yfir mikilli 

þekkingu á hverjum auglýsingamarkaði fyrir sig. Það gefur því augaleið að í 

alþjóðamarkaðssetningu eru þessir miðlar ekki hentugasti kosturinn, fyrir lítil fyrirtæki. 

Helsti ókostur þessara miðla er að mjög dýrt er að auglýsa í flestum þeirra. Þó þeir nái góðri 

útbreiðslu hækkar kostnaðurinn við birtingar í takt við útbreiðslu þeirra og vinsældir. Þessir 

miðlar eru hentugir þegar ná á til ákveðins landsvæðis eða ákveðins markhóps innan 

svæðisins, en henta illa til að koma litlum óþekktum fyrirtækjum á framfæri (Katz, 2010). Þó 

er hægt að nýta eitthvað af þessum miðlum ef að fara á í herferð í ákveðnu landi eða svæði 

ef að fyrirtækið á til þess fé og talið er líklegt að það skili góðum árangri. Þó þarf að hafa í 

huga að ekki er nóg að eiga féð til þess að auglýsa því það er einnig kostnaður í því að 

rannsaka markaðssvæði. Ef þekkingin á markaðssvæðum er ekki til innanhúss þarf að kaupa 

hana til dæmis í gegnum auglýsingastofur eða aðra aðila erlendis. 

Í töflu 3.1 eru miðlarnir sem taldir eru upp hér að ofan skoðaðir nánar og teknir saman helstu 

kostir þeirra og gallar. Þó miðlarnir hafi margir hverjir fleiri kosti og galla, en taldir eru upp, 

þá er reynt að draga saman þá helstu sem almennt er talið að séu kostir og gallar. Þar að auki 

fer það oft eftir vörum og þjónustu hvers fyrirtækis, hvaða miðlar henta best og hvað eru 

kostir og gallar hvers miðils í því samhengi.   
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Miðill Kostir Gallar 

Sjónvarp 

Fólk eyðir miklum tíma fyrir framan 

sjónvarp 

Útbreytt 

Nær til ólíkra aldurs- og markhópa 

Sýnir vel virkni hluta 

Gríðarlegur fjöldi og sérhæfðar 

stöðvar 

Gríðarlegur fjöldi stöðva  

Dýrt að kaupa pláss 

Dýrt að framleiða efni 

Áskorun að gera vandað efni 

Langur framleiðslutími efnis 

Ekki víst að fólk horfi/meðtaki 

skilaboð auglýsinganna  

Útvarp 

Er mjög útbreytt 

Nær til fólks á ferðinni 

Ódýrari en sjónvarpsauglýsingar 

Stuttur framleiðslutími 

Gríðarlegur fjöldi og sérhæfðar 

stöðvar 

Gríðarlegur fjöldi stöðva 

Útvarp notað sem 

bakgrunnshljóð, ekki virk hlustun 

Erfitt að fá fólk til að muna 

innihald auglýsinga 

Þarf að keyra auglýsingar mjög oft 

Dagblöð 

Koma út daglega 
Hægt að staldra við og meðtaka 
skilaboðin á eigin hraða 
Miklum tíma varið í að lesa dagblöð 

Úreldast mjög hratt 
Dýrt að auglýsa 
Auðvelt að fletta framhjá 

Tímarit 

Hafa oft langan líftíma 
Eru oft með sérhæft efni og 
auðveldara að höfða til ákveðins 
markhóps 
Um 70% þeirra eru seld í áskrift 

Dýrt að auglýsa 
Þarf að skipuleggja birtingar langt 
fram í tímann 
Auðvelt að fletta framhjá 

Markpóstur 

Persónulegur 
Oft hentugt ef hægt er að flokka 
markhópinn eftir lýðfræðilegum 
breytum 

Getur verið dýrt og oft flókið í 
framkvæmd 
Erfitt að fá lista yfir mögulegan 
markhóp erlendis 

Auglýsingar utandyra 

Henta vel á afmörkuð svæði 
Gott til að minna á eitthvað í 
nágrenninu 
Hentar vel með herferðum 
Oft ódýrara en aðrar auglýsingar 

Þurfa að vera mjög einföld 
skilaboð og auðlesin 
Erfitt að skera sig úr  
Stór hluti þeirra sem sjá 
auglýsinguna eru ekki endilega í 
markhópnum 

Tafla 3.1: Miðlar, kostir þeirra og gallar í alþjóðamarkaðssetningu (Katz, 2010). 
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3.2 Nýir miðlar 

Aðal nýi miðillinn er internetið. Þó internetið eins og við þekkjum það í dag, hafi hafið 

innreiða sína í upphafi tíunda áratugarins (Katz, 2010), er það ennþá nýlegur miðill í 

markaðssetningu. Nýjasti miðilinn er síðan farsíminn en markaðssetning í gegnum farsíma (e. 

mobile marketing) hefur með tilkomu snjallsímanna verið að springa út á síðustu tveimur 

árum (Bosomworth, 2013). 

Internetið býður síðan uppá fjölmarga möguleika í markaðssetningu Kotler skilgreinir 

markaðssetning á internetinu sem „tilraun fyrirtækja til að koma vörum á framfæri og byggja 

upp samband við sína viðskiptavini í gengum internetið“ (Kotler, P., Armstrong, G., Wong, V., 

og Saunders, J., 2008 ). Hægt er að koma vörum á framfæri og byggja upp viðskiptasamband 

á marga vegu í gegnum internetið. Til dæmis í gengum heimasíður fyrirtækja, leitarvélar, 

vefverslanir, samfélagsmiðla, blogg og póstlista.  

Hægt er að flokka markaðssetningu á internetinu í nokkra flokka. Þeir helstu eru 

leitavélabestun (e. Search Engine Optimization SEO) þar sem viðkomandi heimasíða er gerð 

eins leitavélavæn og hægt er til þess að hún finnist og komi ofarlega í leitarniðurstöðum. 

Leitavélamarkaðssetningu (e. Search Engine Marketing SEM) þegar leitað er eftir ákveðnum 

leitarorðum fyrirtækisins kemur auglýsing frá fyrirtækinu upp á leitarvélum og ef fólk smellir 

á auglýsingu viðkomandi fyrirtækisins greiðir það fyrir auglýsinguna annars ekki, og 

samfélagsmiðlar (e. Social Media Merketing SMM) það eru miðlar eins og Facebook, Twitter, 

Pinterest og fleiri. (Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009). Auk þess er 

hægt að kaupa auglýsingar á vinsælum miðlum og kaupa sig inn í auglýsingakerfi. 

Það sem internetið hefur fram yfir hefðbundna miðlar er að það er ódýrara að auglýsa þar en 

í hefðbundnum miðlum (Katz, 2010). Internetið er aðgengilegt á heimsvísu og því hægt að ná 

til alþjóðlegra viðskiptavina á einfaldari hátt en áður, sem án efa er einn stærsti kostur þess. 

Einnig er auðveldara en áður með markaðssetningu á Internetinu að ná beint til markhópa 

og mæla árangur af markaðsstarfi (Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 

2009).  

Markaðssetning á netinu hefur líka sína galla eins og aðrir miðlar. Þar ríkir gífurleg samkeppni 

um athygli neytenda. Eftir því sem að internetið verður stærri og stærri partur af lífi fólks og 

meiri tíma er eytt þar veldur stöðugt áreiti auglýsinga því að eftirtekt netnotenda dofnar. 
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Þeir hunsa auglýsingar, upplifa ónæði af þeim og erfiðara er því að ná til þeirra (Chaffey. D., 

Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009).  

Á sama tíma verða vinsælir miðlar stærri og vinsælli eins og Facebook er dæmi um. Eftir því 

sem vinsældir netmiðla aukast, verður dýrara að auglýsa á þeim þetta er sama lögmál og er 

með hefðbundnu miðlana, því vinsælli sem þeir eru því dýrara er að auglýsa. Einnig er 

gífurlegt úrval af miðlum til þess að auglýsa á og því þarf að vanda vel valið á miðlum til að ná 

til markhópsins. 

Auðvelt er í dag að komast á internetið nánast hvar sem er í gengum borðtölvur heima og í 

vinnunni, ferðatölvur, í símanum, í spjaldtölvum eða í gegnum sjónvarpið allan sólarhringinn 

alla daga ársins. Með því að markaðssetja fyrirtæki á internetinu er verið að ná til neytenda 

þar sem þeir eyða tíma sínum. Meðal netnotandi í heiminum í dag eyðir 16 klukkustundum á 

internetinu á mánuði. Ef litið er eingöngu á Bandaríkin sem dæmi hækkar þetta hlutfall í 32 

klukkustundir á mánuði að meðaltali í upphafi árs 2012 (Go-Gulf, 2012). 

Það er því ljóst að þegar fyrirtæki vilja hasla sér völl á alþjóðavettvangi er internetið og þeir 

fjölmörgu möguleikar sem það býður uppá, líklegasti valkosturinn til að skila árangir í 

alþjóðamarkaðssetningu.  
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Kafli 4 – Markaðssetning á vefverslun 

 

4.1 Vefverslunin 

Fyrirtækið sem á að markaðssetja er nýtt fyrirtæki sem ekki hefur verið stofnað. Þetta er 

vefverslun sem að selur íslenskar hönnunarvörur á alþjóðamarkaði. Vefverslunin á að vera 

með sérstakan fókus á fatnað, skó og fylgihluti hannaða af íslenskum hönnuðum. Einnig 

kæmi til greina að bjóða uppá vöruhönnun. Sérhæfingin liggur í öðruvísi hönnun og gæðum 

vörunnar sem kemur fram í efnisvali og frágangi. Vöruúrvalið á að endurspegla það besta og 

vandaðasta í íslenskri hönnun á hverjum tíma. Vandaðar einstakar hönnunarvörur, 

skartgripir, skór, töskur, fylgihlutir og aðrar vörur sem íslenskir hönnuðir eru að framleiða. 

Lúxus er mismunandi fyrir misumandi fólk og það má segja að hann miðist mest úfrá því 

hvernig við viljum skilgreina okkur. Það er mjög misjafnt hvernig fólk upplifir lúxus en „lúxus 

er allt umfram það sem við þörfnumst“ (Mathiowetz, 2010). Þegar talað er um lúxus hönnun 

í þessari ritgerð er átt við vörur og sérstaklega fatnað sem er mjög vandaður að öllu leiti. Það 

felur í sér vandaða hönnunarvinnu, sniðagerð, saumaskap og frágang auk þess notkun á 

vönduðum efnum eins og leðri, ull, silki og bómull í stað gerfivefna. Þá eru vörur oft 

handgerðar eða framleiddar í mjög litlu upplagi. 

Ef við hins vegar miðum þetta útfrá vöruhönnun felst mesti lúxusinn í því að leyfa sér að 

kaupa vörur vegna útlits og upplifunar umfram notagildi. Það er lúxus að leyfa sér að kaupa 

kertastjaka frá Alvar Alto eða Georg Jensen þegar ódýr vara úr IKEA eða gömul undirskál 

gerir sama gagn. Því skiptir það mestu máli að vörurnar séu vandaðir úr góðum og sterkum 

efnum, séu fallegar, sniðugar og skemmtilegar á einhvern hátt auk þess að hafa notagildi.  

Annað sem einkennir lúxúsvörur er að þær eru verðlagðar samkvæmt þeirri vinnu sem lögð 

er í þær, því hráefni sem er notað og einnig hvað þær eru að gefa okkur í stöðu. Upplifunin 

skiptir því gríðarlega miklu máli og umgjörðin sem vörunum er búin. Ef tekið er ýkt dæmi þá 

myndi það ekki þykja ýkja fínt að versla sér Gucci tösku í Hagkaup innan um vörur sem eru 

ekki jafn vandaðar og í öllum verðflokkum. Partur af því að versla sér hönnunarvöru er að 

upplifa lúxusinn sem fylgir því að leyfa sér það og „stöðuna“ sem það veitir þér. 
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Nafnið á netversluninni á að vera Icelandic Luxury Design og vera með lénið 

www.icelandicluxurydesign.com. Fyrirtækið myndi selja og senda vörur hvert sem er í 

heiminum og vera eingögnu á internetinu. Verslunin myndi vera með sinn eiginn lager og 

kaupa allar sínar vörur beint af hönnuðum og endurselja.  

Fyrirmyndin af síðunni er ein af stærstu netverslunum með hátískuvörur í heiminum í dag, 

Net-a-porter, sem selur á einum stað flest stærstu og þekktustu merkin í tískufatnaði og 

fylgihlutum. Síðan hefur verið leiðandi á markaðnum og breytti því hvernig konur versla 

dýran tískuvarning á internetinu. Seld eru merki eins og Gucci, Fendi, Prada, Jimmy Choo, 

Christian Louboutin auk fjölda annarra. Að komast inn með sitt merki þykir ákveðið afrek og 

gæðastimpill (Wiseman, 2010). Auk þess hefur fyrirtækið vaxið með því að bæta við vörum 

fyrir heimilið og opnað aðra síðu með hátískufatnað fyrir karlmenn sem heitir Mr.Porter. 

Markmiðið með fyrirtækinu er að skapa vettvang fyrir íslenska hönnun og hönnuði þar sem 

eftirsóknarvert þykir að koma vörum sínum í sölu, kynna íslenska hönnun erlendis og að 

hægt sé að kaupa það besta á einum stað. Einnig að þær vörur sem eru seldar á síðunni 

standi undir nafni síðunnar og viðskiptavinir upplifi að þeir séu að kaupa vandaða og öðruvísi 

lúxus hönnun.  

 

4.2 Ákvörðun um hvort fara eigi á alþjóðamarkað 

Það fyrsta sem fyrirtæki þarf að gera er að ákveða hvort það ætlar að halda sig á 

heimamarkaði eingöngu eða fara með fyrirtækið erlendis. Tekin var sú ákvörðun í upphafi að 

að fara með fyrirtækið beint á alþjóðamarkað. Helstu ástæður þess er að sala á lúxusvarningi 

á Íslandi er frekar takmörkuð vegna stærðar markaðarins og reynslan hefur sýnt að hún er 

mjög háð efnahagssveiflum. Þegar þrengir að eru kaup á lúxusvörum það fyrsta sem fólk sker 

niður og eins og áður segir vegna smæðar markaðarins hér á Íslandi hefur það mikil áhrif á 

lúxusvörur þar sem þær eru mjög lítill hluti af mjög smáum markaði. 

Þar að auki verða keyptar inn vörur af hönnuðum sem þegar hafa náð að skapa sér nafn 

hérlendis og erlendis að einhverju marki. Því eru vörurnar að einhverju leiti þekktar á 

heimamarkaði. Hægt er að panta allar vörur og fá þær sendar innan Íslands, þó það sé ekki 

aðal markaðssvæðið. Auk þess er hægt að fá flestar vörurnar á útsölustöðum víða hérlendis. 

http://www.icelandicluxurydesign.com/
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Markmiðið með þessari vefverslun er að gera íslenska lúxus hönnun aðgengilega á einum 

stað fyrir alþjóðlega viðskiptavini.  

4.3 Hvaða markaði á að fara inná? 

Að ákveða á hvaða markaði skal fara er stór ákvörðun. Það þarf að takt tillit til og skoða 

hverskonar vörur og þjónustu fyrirtækið er að bjóða uppá og á hvaða mörkuðum hentar að 

selja slíka vöru. Þar sem við erum að selja hönnunarvörur eins og fatnað og slíkt, skiptir miklu 

máli að vörurnar höfði til fólks og þeim finnist þær fallegar eða einstakar á einhvern hátt og 

fólk upplifi virði þess að versla vöruna. Þess vegna er eðlilegast að horfa helst til þeirra 

markaða þar sem áhugi á Íslandi er til staðar og fólki þætti íslensk hönnun spennandi. Einnig 

væri vert að skoða þá markaði sérstaklega sem nú þegar eru að kaupa og selja íslenska 

hönnun og skoða hvar íslenskir hönnuðir hafa verið að ná árangri. 

Ferðamenn hafa í auknum mæli verið að koma til Íslands. Frá árinu 2003 til 2012 hefur fjöldi 

þeirra tvöfaldast (Ferðamálastofa, 2013) og áhugi á Íslandi hefur yfir höfuð farið vaxandi. 

Sérstaklega í tengslum við menningu og viðburði tengda henni eins og Icelandic Airwaves, 

Hönnunarmars, RIFF, Reykjavík Fashion Festival auk þess sem hér hafa í auknum mæli verið 

teknar upp erlendar stórmyndir og þættir svo dæmi séu tekin. Í töflu 4.1 má sjá skiptingu 

ferðamanna sem komu til Íslands eftir markaðssvæðum.  

 

2012 

Markaðssvæði  fjöldi  

Norðurlönd 141.725 

Bretland 94.599 

Mið-/S-Evrópa 170.011 

N-Ameríka 113.786 

Annað 126.800 
Tafla 4.1: Fjöldi ferðamanna til Íslands árið 2012 eftir markaðssvæðum (Ferðamálastofa, 2013) 
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Til þess að skoða þær þjóðir sem ferðast til Íslands er betra að skipta þessu niður eftir 

löndum, uppröðuna má sjá í töflu 4.2. 

2012 

Lönd fjöldi 

Önnur lönd 116.457 

Bandaríkin 95.026 

Bretland 94.599 

Þýskaland 65.179 

Noregur 51.534 

Frakkland 41.570 

Danmörk 40.906 

Svíþjóð 35.601 

Holland 21.305 

Kanada 18.760 

Spánn 15.278 

Ítalía 13.841 

Finnland 13.684 

Sviss 12.838 

Japan 10.343 
Tafla 4.2: Fjöldi ferðamanna eftir löndum árið 2012 (Ferðamálastofa, 2013). 

Þegar horft er til þess á hvaða markaði skal fara inná með vefverslun er einnig gott að skoða 

hve netnotkun er mikil á þeim mörkuðum sem stefnt er á. 85% af Bretum eru á internetinu, 

81% Þjóðverja og 79% Bandaríkjamanna. Þó aðeins 34% Kínverja séu á internetinu eru það 

þó helmingi fleiri persónur en allir Bandaríkjamenn sem eru nettengdir. Þar að auki versla 

71% af netnotendum vörur á internetinu (Go-Gulf, 2012).  

Samhliða þessu þarf að taka tillit til á hvaða mörkuðum þeir hönnuðir, sem seldir verða, hafa 

selt mest á. Ef að margir hönnuðir hafa verið að sækja á aðra markaði en þá sem fókusað er 

á, til dæmis Japansmarkað, þarf að skoða hvort þörf sé á áherslubreytingum. 

Miðað við þau gögn sem fram koma hér að ofan, væri skynsamlegast að leggja mesta áherslu 

á Bretland, Þýskaland og Norðurlöndin auk Bandaríkjanna og Kanada. Þetta eru þjóðirnar 

sem sækja mest til Íslands, netnotkun þeirra er mjög mikil og þeir eru markaðir sem næstir 

eru Íslandi.  
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4.4 Stefnumótun um innkomu á markað 

Innkoma á markað 

Stefnan er að koma inn á alla markaði í einu. Hægt er að panta og fá sent hvert sem er í 

heiminum og þar sem markaðssetningin verður að mestu bundin við internetið er 

markaðssetningin ekki jafn háð landamærum og áður hefur verið. Þó verður meiri áhersla á 

þau svæði sem talin eru upp í kafla 4.3 þar sem þeir markaðir eru taldir vænlegastir. 

Hvaða kenningar um alþjóðamarkaðssetningu eru sambærilegar stefnu fyrirtækisins? 

Miðað við stefnu og uppbyggingu fyrirtækisins fylgir það Born global kenningunni um 

alþjóðamarkaðssetingu sem fjallað var um í kafla 2.2. Hægt hefði verið að fylgja örðum 

kenningum en þá hefði þurft aðrar áherslur og stefna fyrirtækisins þurft að taka breytingum.  

Kenningin segir að fyrirtæki sem eru Born Global séu lítil og tæknilega sinnuð. Þau fara strax 

á erlenda markaði jafnvel beint á alþjóðlegan markað alveg frá fyrstu tíð og fylgja ekki hinum 

hefðbundnari stigvaxandi skrefamódelum í alþjóðlegri útrás sinni (Hollensen, 2011). Þetta á 

við um fyrirtækið að öllu leyti. Það er lítið, er vefverslun (tæknifyrirtæki), fer beint á erlenda 

markaði en ekki heimamarkað og hyggur ekki á kerfisbundna útrás.  

Fyrirtæki sem flokkast sem Born Global starfa undir samþjöppun tíma og rúms (e. time-space 

compression). Það þýðir að landfræðileg mörk og tími hafa ekki áhrif á fyrirtækið heldur 

getur það átt viðskipti hvar og hvenær sem er í heiminum (Hollensen, 2011). Þetta á líka við 

um fyrirtækið þar sem að vefverslunin er opin allan sólarhringinn og hægt er að versla hvar 

og hvenær sem er og fá sent til sín hvar sem er í heiminum.  

Born Globals starfa oft í tengslum við samtök eða í gegnum tengslanet, þar sem þeir leita 

samstarfsfélaga (Hollensen, 2011). Möguleikar eru á að fara í samstarf við aðra ef að það á 

við eða eitthvað býðst sem hentar. Þá er einnig líklegt að nauðsynlegt sé að nýta viðskiptanet 

til þess að koma sér á framfæri eða ná samningum við hönnuði. Það virkar svipað og The 

network model, nema í viðskiptaneti eru viðskiptamenn tengdir í gegnum sambönd sín og 

þörf þeirra og geta er miðuð í gegnum samskiptin í sambandinu (Hollensen, 2011). 
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Markaðsstefna 

Markaðsstefna er heildstætt plan sem að ákvarðar hvernig söluráðarnir fjórir vara, 

vettvangur, vegsauki og verð, verða nýttir og styrktir með þjónustu og markaðssetningu til 

þess að ná markmiðum fyrirtækisins (Wood's, 2010). 

„Tilgangur markaðsstefnu er að bera kennsl á og skapa samkeppnisforskot“ (Hörður 

Harðarson, 2009). Markaðsstefna er yfirleitt gerð þrjú til fimm ár fram í tímann í senn og má 

segja að markaðsstefna sé markaðsleg stefnumótun fyrir fyrirtækið. Þessi mótaða stefna, er 

síðan notuð sem grundvöllur að markaðsáætlun.  

Í mjög stuttu máli er stefnan næstu þrjú til fimm árin að byggja upp vörumerkjavitund á 

léninu, þar af leiðandi nafni fyrirtækisins og þeim vörum og þjónustu sem Icelandic Luxury 

Design stendur fyrir. Það þarf að vinna stöðugt að því að fá umferð inn á síðuna frá 

markhópnum og mögulegum viðskiptavinum. Koma henni á framfæri í tengslum við hönnun 

og lúxus, sem fyrirtækið stendur fyrir svo það skili sér til mögulegra viðskiptavina.  

Til þess að kafa dýpra ofan í þetta verður farið yfir núverandi markaðsaðstæður, SVÓT og 

fimm krafta módel Porters. Staðfærslu á markaði, markhópinn og söluráðana fjóra. 

SVÓT greining  

Styrkleikar  

Íslensk hönnun er sérstök og öðruvísi. Reynsla íslenskra hönnuða erlendis hefur sýnt okkur 

að hún sé vel samkeppnishæf við aðra hönnun. Kynningarstarf fyrirtækisins getur verið unnið 

í samvinnu við önnur kynningarverkefni tengd Íslandi, þar sem Ísland vekur oft áhuga hjá 

fólki. Vefsíðan er góð leið fyrir hönnuði sem vegna fjármagnsskorts geta ekki komið sér á 

framfæri erlendis.  

Veikleikar  

Landfræðilega er Ísland ekki hentugasta staðsetningin fyrir netverslun. Sendingarkostnaður 

er hár kostnaðarliður og dýrt getur verið fyrir viðskiptavini að skila vörum. Lengri 

sendingartími heldur en til dæmis á meginalandi Evrópu og annarsstaðar í heiminum auk 

þess sem „póstverslun á Íslandi er ekki jafn öflug og í nágrannalöndum okkar“ (Þingskjal 44, 
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2012 - 2013). Lagerhald er kostnaðarsamt og mikið fjármagn verður bundið í lager og 

uppihaldi hans.  

Ógnir  

Lang stærsta ógnin er sölubrestur. Helstu ástæður fyrir sölubresti er ef markaðs- og 

kynningarstarf misheppnast og ekki næst að kynna síðuna fyrir markhópnum. Fólk velur 

aðrar vörur og aðra hönnun fram yfir þá íslensku. 

Sambærilegar vefsíður sem nú þegar eru á markaði gætu styrkst og aukið sína sölu vegna 

auglýsinga frá fyrirtækinu. Þó ber að hafa í huga að þær eru ekki með sömu heildarhugmynd 

og einblína mun meira á vöruhönnun og innlendan markað. 

Fyrirtækið er endursöluaðili og fær því vörur afhentar frá birgjum en ekki beint frá 

hönnuðum. Þeir eiga yfirleitt ekki lager og mjög erfitt er fyrir þá að bregðast við aukinni 

eftirspurn ef einstakar vörur seljast hratt eða í miklu magni. Ákveða þarf vöruúrval og magn 

töluvert langt fram í tímann sem skapar áhættu því forsendur fyrir sölu geta breyst hratt og 

erfitt er að vita hvað gerist eftir sex til tólf mánuði.  

Svo gæti farið að ekki yrði staðið við samninga um afhendingu á vörum. Íslenskir hönnuðir 

eru flestir með mjög litla yfirbyggingu og erfitt getur verið fyrir þá að tryggja sér fjármagn til 

framleiðslu.  

Tækifæri  

Fjölmörg tækifæri geta opnast þegar fyrirtæki af þessari gerð kemur á markað. Það getur 

skapað atvinnu og ný tækifæri fyrir fólk sem býr yfir menntun á sviði tísku, ljósmyndunar, 

förðunar, stíliseringu og fleiri tengdum greinum. Hér gæti opnast gott tækifæri til að efla 

fagmennsku innan geirans og gefa íslenskri hönnun enn meiri meðbyr í áframhaldandi útrás. 

Þá eru gífurleg tækifæri til stækkunar markaðssvæðis.  

Yfirvöld eru með verkefni í vinnslu til að einfalda póstþjónustu á Íslandi. Markmiðið er að 

skapa samkeppni og hafa flutning hagkvæmari fyrir neytendur og fyrirtæki. Þetta mun þó 

ekki ganga í geng fyrr en í fyrsta lagi um áramótin 2013 – 2014 (Þingskjal 44, 2012 - 2013) en 

gæti opnað tækifæri til hagræðingar og kostnaðarlækkunar á flutningsþjónustu fyrirtækisins.  
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Fimm kraftar Porter‘s  

Núverandi samkeppnisaðilar er það sem helst þarf að huga að en það eru fjórir 

viðbótarþættir sem hafa stöðugt áhrif á núverandi samkeppni. Það er innganga nýrra aðila, 

samkeppnismáttur birgja, staðkvæmdarvörur og samkeppnismáttur kaupenda (Chaffey. D., 

Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009). Mynd 4.1 hér sýnir vel hvernig þessir fjórir 

þættir hafa áhrif á þann fimmta. 

Núverandi samkeppnisaðilar eru gríðarlega margir þar sem markaðurinn er mjög stór og 

fjölmargir á markaði eins og áður hefur komið fram. Helsta samkeppnin eru aðilar sem eru 

að selja íslenska hönnun. Þeir eru þó flestir á innlendum markaði. Aðrir samkeppnisaðilar eru 

þeir sem að selja lúxus fatnað almennt hvar sem það er í heiminum. Þetta eru helstu 

núverandi samkeppnisaðilar.  

 

Mynd 4.1: Fimm krafta líkan Porters (Hörður Harðarson, 2009). 

 

Staðkvæmdar vörur eru fjölmargar. Það þarf í raun enginn að kaupa vöru sem er öðruvísi eða 

vönduð því hægt er að kaupa hvaða flíkur sem er. Þess vegna þarf að vera eitthvað sérstakt 
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við þá vöru sem að fyrirtækið selur, sem fær viðskiptavinina til að velja vörur fyrirtækisins 

umfram vörur annarra aðila og vilja eyða aukalega í sérhannaða vöru. Varan þarf að gefa 

viðskiptavininum eitthvað aukalega hvort sem það er staða eða virði umfram aðra vöru. 

Innganga nýrra aðila á markaðinn er auðveld og mikið af nýjum merkjum og hönnuðum 

koma reglulega inn á markaðinn, samkeppnin er gríðarleg og alls ekki allir sem ná að festa sig 

í sessi. Samkeppnismáttur birgja er líka til staðar og getur haft áhrif á hvaða vörur er boðið 

uppá og á hvaða verði. Samkeppnismáttur kaupenda skiptir líka máli en þar sem verið er að 

bjóða uppá gæðavörur og góða þjónustu þá er helst að neytendur velji aðrar vörur sem eru 

sambærilegar og ódýrari eða þekktari þar sem þeim gæti fundist þeir vera að fá meira virði 

við að kaupa þekktara merki fyrir sama verð. Því skiptir þessi liður miklu máli þar sem hann 

hefur áhrif á hvar fyrirtækið skapar sér sess á markaðnum. 

Staðfærsla á markaði  

Hönnunarmarkaðurinn skiptist upp í fjóra hópa. Hátíska (franska Haute Coture), 

hönnunarfatnaður, ódýrari lína og fjöldaframleiðsla (Iðnaðarráðuneytið, 2002). Það er 

mikilvægt fyrir fyrirtækið að gera sér grein fyrir því hvar það er á markaðnum, að staðsetja 

sig í réttum hóp. Vita við hvaða vörur er verið að keppa og hvaða markhóps er verið að höfða 

til. Hér fyrir neðan eru hóparnir skoðaðir. Upplýsingarnar eru fengnar úr skýrslu sem 

þáverandi Iðnaðarráðuneyti tók saman árið 2002. Þó skýrslan sé orðin gömul hafa ekki orðið 

miklar grundvallar breytingar á fatahönnunarmarkaðnum svo að þessi skipting á við enn í 

dag.  

Hátíska - Haute Couture 

Á við um helstu tískuhúsin sem eru rekin af stærstu nöfnunum í tískuheiminum. Þau kynna 

fatalínur sínar í París tvisvar sinnum á ári. Hver flík er seld á mjög háu verði og er skilyrði að 

allar flíkur séu handsaumaðar. Þetta er fyrir fáa útvalda viðskiptavini sem hafa efni á að 

kaupa svo dýrar flíkur (Iðnaðarráðuneytið, 2002).  

Hátískusýningarnar eru oft meira í ætt við listsýningar en tískusýningar. Þetta eru ævintýri 

sem hönnuðirnir eru að skapa sem kynningu fyrir aðrar vörur sem þeir selja eins og til dæmis 

ilmvötn og aðra fylgihluti. Áætlað er að aðeins sé um örfáa viðskiptavini að ræða en hátískan 

er undir tíu prósent af sölu tískuhúsanna (Pauline Thomas, án dags.). Það eru aðeins útvaldir 
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hönnuðir sem komast á opinberan lista yfir hönnunarhús sem eru með sýningar sem eru 

samþykktar sem hátíska. Í ár, 2013, sýndu 23 hönnuðir Haute Couture línur sem samþykktar 

voru sem slíkar af Fédération Française de la Couture. Það voru Christophe Josse, Maurizo 

Galante, Christian Dior, Iris Van Herpen, Alexis Mabille, Giambattista Valli, Chanel, Stéphane 

Rolland, Atelier Gustavolins, Julien Fournié, Giorgio Armani Privé, Alexandre Vauthier, 

Bouchra Jarrar, Adeline André, Frank Sorbier, Elie Saab, Jean Paul Gaultier, Yiqing Yin, 

Valentino, Maison Martin Margiela, Zuhair Murad, Hervé L.Leroux og Rad Hourani 

(Fédération Française de la Couture, 2013). 

Hönnunarfatnaður  

Þar er um að ræða bæði hönnuðina og tískuhúsin sem talin eru upp hér að ofan og til 

viðbótar mun fleiri aðilar. Um aðra hönnun er að ræða sem kölluð er „ready-to-wear“ þar 

sem hægt er að klæðast þeim strax, en flíkurnar eru fjöldaframleiddar ekki sérsaumaðar. 

Þessar línur eru samt sérhannaðar og yfirleitt innblásnar af hátískunni (Iðnaðarráðuneytið, 

2002). 

Fatnaðurinn er þó yfirleitt ekki jafn ýktur og hátískan og höfðar til breiðari hóps. Tískuhúsin 

og hönnuðir bjóða uppá bæði þau gæði og stíl sem þau eru þekkt fyrir en á lægra verði en 

hátískufötin. Fötin eru samt ennþá talin mjög dýr miðað við almennan mælikvarða. Þessar 

fatalínur eru seldar í verslunum fatamerkjanna, dýrum sérverslunum og vöruhúsum í dýrari 

kantinum. Þetta eru merki á borð við Gucci, Prada, Marc Jacobs, Versace, Christian Dior og 

fleiri. (Iðnaðarráðuneytið, 2002). 

Þess má geta sem dæmi að þetta eru mörg af þeim merkjum sem að Net-a-Porter er að selja 

og sú staðfærsla sem að það fyrirtæki hefur tekið sér.  

Ódýrari lína  

Það eru undirmerki (e. sub-brands) sem tískuhúsin setja sitt nafn á en eru töluvert ódýrari en 

hönnunarfatnaðurinn. Þessar línur eru framleiddar í meira magni, fötin eru oft hefðbundnari 

til dæmis gallabuxur og undirföt.  Þar ná tískuhúsin til enn breiðari hóps sem hefur ráð á að 

kaupa fötin. Þetta eru fatamerki eins og DKNY, CK jeans og fleiri (Iðnaðarráðuneytið, 2002). 

Algengt er að íslenskir hönnuðir falli undir þennan flokk og aðrir hönnuðir sem kallaðir eru 

unghönnuðir. Þeir eru að hanna frumlegan fatnað og selja yfirleitt mun minna magn í 
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sérverslunum sem bjóða upp á hönnunarfatnað. Unghönnuðir selja vörur sínar oft á svipuðu 

verði og merkin í þessum flokk en stærð viðskiptavinahóps þeirra er mun minni 

(Iðnaðarráðuneytið, 2002). 

Fjöldaframleiðsla  

Fatalínur þessara fyrirtækja eru mjög oft eftirlíkingar af fatalínum tískuhúsanna, bæði 

hönnunarvörum og ódýrari línum. Þó fötin séu ekki endilega alveg eins eru litir, snið, þemu, 

straumar og stefnur stæld frá tískuhúsunum. Framleitt er í mjög miklu magni og verð er mjög 

lágt og ríkir mikil verðsamkeppni milli fyrirtækja. Fatamerki eins og Zara, H&M, Top Shop, 

Benetton, Stefanel og fleiri falla í þennan flokk (Iðnaðarráðuneytið, 2002). 

Fyrirtækið Icelandic Luxury Design myndi því staðsetja sig meðal ódýrari lína innan um 

ódýrari línur þekktra merkja og meðal annarra unghönnuða. Þó að merkin þyki mis fín hér á 

Íslandi, þá eru þau öll í þessum flokki ef miðað er við alþjóðlegt samhengi. Fyrirtækið er því 

að selja vörur frá unghönnuðum sem eru óþekktir og er því ekki raunhæft að ætla að keppa 

við þekktustu merkin á markaðnum, þar sem viðskiptavinir þeirra eru tilbúnir að eyða mun 

hærri fjárhæðum til þess að eignast vöru sem merkt er því fyrirtæki. Þetta er algengt með til 

dæmis Gucci og Prada þar sem verið er að kaupa sér ákveðna stöðu með því að kaupa 

viðkomandi vörumerki.  

Mjög mikið þarf til að komast upp úr ódýrari línu flokknum og ná að koma sér fyrir á 

markaðnum meðal hönnunarfatnaðar. Mynd 4.2 sýnir vel staðsetninguna á markaðnum. Eftir 

því sem að verðið fer upp hækkar fatnaðurinn um flokk, samhliða því fækkar viðskiptavinum.  

 

Mynd 4.2: Staðsetning á markaði (Iðnaðarráðuneytið, 2002). 
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Markhópurinn 

Til þess að geta markaðsett fyrirtækið á árangursríkan hátt þarf að skilgreina vel til hverra 

markaðsefnið á að höfða. Það þarf að skilgreina markhópinn vel, því markhópurinn eru 

væntanlegir kaupendur að vörunni.  

Markhópa er hægt að skilgreina á marga mismunandi vegu og misjafnt eftir því hvaða vörur 

er verið að selja hvernig markhópurinn er skilgreindur. Til dæmis er hægt að nota 

lýðfræðilega flokkun, landfræðilega flokkun eða vöruflokkun. Einnig getur verið gagnlegt að 

nota Mínervugreiningu sem er lífsstílsflokkun sem til dæmis Capacent Callup notar (Capacent 

Gallup , 2013). Þannig er markaðurinn hlutaður niður (e. market segmentation) og síðan valið 

hvaða hópa skal stíla inná (e. target marketing) (Kotler, P., Armstrong, G., Wong, V., og 

Saunders, J., 2008 ). 

Valið í markhópinn 

Þegar valið er í markhóp fyrir fyrirtækið er augljósast að skipta honum fyrst eftir 

lýðfræðilegum breytunum kyni og aldri. Fyrirtækið er að langmestu leiti með kvennfatnað og 

skart auk þess sem að talið er að konur hafi áhrif á allt að 85% af þeim fjármunum sem eytt 

er fyrir heimilið (Walter, 2012) af þeim ástæðum veljum við konur í markhópinn umfram 

karla.  

Næst viljum við flokka þær eftir aldri. Hafa þarf í huga við val á aldurshópnum að konunar 

hafi auka fé til umráða til þess að versla sér dýrari föt en úr fjöldaframleidda flokknum. Því er 

aldursviðmiðið 25 til 50 ára. Líklegt er að stór hluti kvenna eftir fimmtugt velji frekar 

klassískari fatnað frá þekktari merkjum. Konur undir 25 ára eru líklegar til að vera ennþá í 

námi og hafa þar af leiðandi minna fé á milli handanna. Þar sem þegar er búið að ákveða að 

fylgja Born global kenningunni er ekki er þörf á að flokka þær sérstaklega eftir landfræðilegri 

flokkun umfram þau lönd sem að fókusa á sérstaklega og komið var inná í kafla 4.3. 

Markhópurinn endurnýjar sig ef svo má segja „sjálfkrafa“ en þó þarf að hafa í huga að það 

þarf stöðugt að ná til þeirra nýju aðila sem að bætast í hópinn með hverju árinu sem líður.  

Annað sem einkennir markhópinn er mikill eða mjög mikill áhugi á tísku og hönnun, hann 

verslar nú þegar á internetinu, vill skera sig úr, vera sérstakur og hefur vilja til að eyða 

peningum í tísku og hönnun til að eignast sérstakar og einstakar vörur. Ef við skoðum þennan 
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hóp út frá lífstílshópum Capacent eru þetta helst konur sem eru í fjólublá og bláa hópnum 

sem við erum að höfða til (Capacent Gallup , 2013).  

Söluráðarnir fjórir (marketing mix) 

Er líka kallað fjögur V markaðsfræðinnar (e. four P‘s of marketing). Þau eru verð (e. price), 

vara (e. product), vettvangur (e. placement) og vegsauki (e. Promotion) (Kotler, P., 

Armstrong, G., Wong, V., og Saunders, J., 2008 ). Þessir fjórir þættir erum mjög mikilvægir 

fyrir stefnumótun fyrirtækisins og allt markaðsstarf auk þess sem markaðsstefna 

fyrirtækisins snýst um hvernig á að nýta þessa þætti.  

Verð 

Verðstefnan þarf að vera í samræmi við staðfærslu á markaði. Einnig skiptir verð neytendur 

miklu máli, hvernig þeir upplifa vöruna útfrá gæði og lúxus. Einnig verður að taka tillit til þess 

verðs sem hönnuðir eru að selja vörur sínar á í eigin verslunum og annarsstaðar. 

Ef vörurnar eru of ódýrar dregur það úr gildi þeirra, ef þær eru of dýrar finnst kaupendum 

varan ekki vera að gefa sér nægjanlega mikið, þar sem mögulega væri hægt að fá þekktara 

merki fyrir sama verð. Ranglega verðlagðar vörur geta dregið úr upplifun kaupenda á að þeir 

séu að versla sér lúxusvöru. 

Það eru fimm hlutir sem þarf að skoða áður er verðákvörðun er tekin eins og sést á mynd 4.3 

Það er samkeppnin, stuðninsgvörur, gæði, aðrir aðila sem koma að hönnunarferlinu auk laga 

og reglugerða. Allir þessir fimm þættir hafa áhrif á verðákvörðunina (Kotler, P., Armstrong, 

G., Wong, V., og Saunders, J., 2008 ). 

 

 

 

 

 

Mynd 4.3: Verðákvörðun (Iðnaðarráðuneytið, 2002). 
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Vörur 

Það sem fyrirtækið er að selja eru í grunninn hönnunarvörur auk góðrar þjónustu við 

viðskiptavini og lúxusupplifun. Vörurnar sem verða til sölu eru ýmiskonar fatnaður, fylgihlutir 

eins og skór, töskur, slæður, belti, gleraugu, sólgleraugu, höfuðföt, skartgripir eins og úr, 

hálsmen, armbönd, eyrnalokkar og fleira. Auk þess verður boðið uppá aðrar vörur hönnuða 

eins og ilmvötn og vöruhönnun í einhverjum mæli. 

Íslenskir hönnuðir hafa margir hverjir sinn séríslenska stíl og nota margir íslenskt hráefni eins 

og ull, roð og skinn. Sem dæmi eru íslensk minkaskinn mjög vinsæl núna (Helgi Bjarnason, 

2012). Þá hafa margir skargripahönnuðir verið að nota íslenska náttúrusteina og ösku í sína 

gripi. Yfir það heila eru langflestir hönnuðir að sækja innblástur sinn í íslenska náttúru sem að 

skilar sér í munstri, áferð og útliti hönnunar þeirra. Þannig er einnig verið að selja 

viðskiptavinum brot af Íslandi og tengingu við landið. 

Vettvangur 

Aðal vettvangur er internetið þar sem öll salan fer fram. Ekki er gert ráð fyrir að opna neinar 

eiginlegar verslanir. Vörurnar eru síðan póstsendar um allan heim. 

Vegsauki 

Kynningin á vefsíðunni og fyrirtækinu skiptir mjög miklu máli til að ná til markhópsins og 

mögulegra viðskiptavina og koma því á framfæri sem fyrirtækið er að selja. Eins og fjallað var 

um í kafla þrjú hér að ofan eru fjölmargir miðlar í boði en þeir henta alls ekki allir. Mesta 

áherslan verður sett á internetið eins og bent var á í þeim kafla. Leitarvélabestun, Ad-words 

auglýsingakerfi Google og auglýsingar á net- og samfélagsmiðlum eru dæmi um þær leiðir 

sem lögð verður áhersla á í markaðssetningu. Nánar verður fjallað um þessar aðferðir í 

næsta kafla.  
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4.5 Áætlun um markaðssetningu á alþjóðamarkaði 

Markaðsáætlun  

Markaðsáætlun er yfirleitt gerði til eins árs í senn og þarf að fylgja þeirri markaðsstefnu sem 

búið er að ákveða. Markaðsáætlun Icelandic Luxury Design byggist nánast að öllu leiti á 

internetinu. Fjölmargar ástæður eru fyrir því að þessi leið er farin eins og komið hefur verið 

inná áður. Um 30% af heiminum er á internetinu eða yfir tveir milljarðar manna og allt þetta 

fólk eyðir yfir 35 billjón klukkustunum á internetinu í hverjum mánuði (Go-Gulf, 2012). 

Þar sem gífurlegur fjöldi fólks er á internetinu er mikilvægt að velja miðla og leiðir sem 

líklegar eru til þess að fanga athygli markhópsins, til dæmis með því að hafa kynningar á 

stöðum þar sem hönnun og tíska er ríkjandi. Einnig þurfum við að geta mælt árangurinn af 

markaðsstarfinu og aðlagað kynningarefni og birtingar eftir þörfum, til þess að fjármunum 

sem ráðstafað er til markaðssetningar séu sem best nýttir. 

Einnig þarf að hafa í huga að markhópurinn getur stækkað eða breyst og því er nauðsynlegt 

að fylgjast vel með þeim sem að versla og athuga hvort þeir séu innan skilgreinds markhóps. 

Við gætum þurft að endurskoða markhópinn ef að við sjáum að vörur fyrirtækisins eru að 

höfða til annarra. Samhliða því gæti þurft að breyta áherslum í markaðsstarfi til að ná til nýja 

marhópsins. 

Hvaða miðlar eru líklegir til að skila bestum árangri? 

Í kafla þrjú var fjallað um miðla sem notaðir eru í markaðssetningu í dag. Þar var það augljóst 

eftir að hafa skoðað kosti og galla hefðbundnu miðlanna að þeir henta mun síður í 

alþjóðamarkaðssetningu. Þetta á sérstaklega við þegar um nýtt fyrirtæki er að ræða þar sem 

fjármagn til markaðssetningar er af skornum skammti eins og hér er og nýta þarf það fé sem 

til er á sem hagkvæmastan hátt. 

Af því leiðir að internetið er augljósasta valið þegar kemur að því að velja leiðir til að koma 

fyrirtækinu á framfæri. Internetið er gríðarstórt með gífurlegu magni af efni og hefur það því 

oft verið kallað frumskógur af þeim sökum. Auðvelt er fyrir lítil fyrirtæki að týnast þar inni og 

ná ekki þeirri athygli sem þau sækjast eftir. 
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Það eru fjölmargar leiðir til þess að ná til neytenda á internetinu. Á mynd 4.4 má sjá að búið 

er að skipta leiðum í markaðssetningu í átta hópa. Tveir þeirra eru leiðir í hefðbundnari 

markaðssetningu og sex eru leiðir í markaðssetningu á internetinu. Fyrsti flokkurinn er 

markaðssetning tengd leitarvélum, annar er tengslamyndun á internetinu, þriðji er 

samstarfsmarkaðssetning, fjórði er gagnvirk markaðssetning, fimmti er valkvæð 

markaðssetning og sá sjötti er vírusmarkaðssetning. Allar leiðirnar tengjast síðan við 

heimasíðuna eða vefverslunina. 

 

Mynd 4.4: Leiðir í markaðssetningu (Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009). 

Til viðbótar við þessar leiðir þarf að hafa í huga að markaðssetning í gegnum moblie tæki eins 

og snjallsíma og spjaldtölvur er í örum vexti (Bosomworth, 2013) og því þarf að gera ráð fyrir 

því að hanna mobile viðmót við gerð síðunnar. 

Einnig þurfum við að skoða hegðun neytenda. Hvað eru þeir að gera á internetinu, hvar eru 

þeir, hve miklum tíma eyða þeir þar og hvernig fara þeir á internetið. Ef við fókusum á 

markhóp fyrirtækisins konur, á aldrinum 25 – 50 ára sem búa innan þess markaðssvæðis sem 

fyrirtækið ætlar á og hafa áhuga á tísku og hönnun, þurfum við að vita hvernig er best að 

nálgast þær og hvar þær halda sig á internetinu. 
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Heimasíðan og vefverslunin 

Heimasíðan og vefverslunin eru samofnar og má segja að þetta sé sami hluturinn. Það er 

hingað sem við viljum beina konum og auglýsingar og annað kynningarefni miðar að því að 

markhópurinn komi inn á síðuna, upplifi, njóti og auðvitað versli. Markmiðið er eins og fram 

kemur í markaðsstefnukaflanum að fólk sé meðvitað um síðuna og tengi hana við lúxus, 

Ísland og finnist það upplifun að skoða og versla á síðunni. 

Flestqar konur versla öðruvísi á internetinu en karlmenn. Þær hafa meiri áhuga á upplifun 

þegar þær versla og þær sjá strax hvort þær hafi áhuga á vörunni eða ekki, yfirleitt byggt á 

útliti hennar. Þær eyða mun meiri tíma í að vafra um á internetinu, leita eftir tilboðum og 

deila með vinum sínum heldur en karlmenn (Tikr, 2012). Þær vilja að þetta sé félagsleg 

upplifun og því skiptir miklu máli að hafa hluti á síðunni sem styðja við þetta. Til dæmis 

spjallkerfi, athugasemdakerfi, að geta gefið vörum einkunn, hágæða myndir sem hægt er að 

stækka og myndbönd af vörunni (Zenner, 2012). Að auðvelt sé að „geyma“ uppáhalds vörur 

með því að sérmerkja þær til að skoða aftur, bera vörur saman, sýna aðrar vörur sem hafa 

nýlega verið keyptar og vörur myndu passa vel við vöruna sem verið er að skoða. Einnig að 

auðvelt sé að skipta milli flokka eins og skór eða kjólar. „Markmiðið er að gera upplifunina 

eins félagslega og hægt er“ (Zenner, 2012). 

Því skiptir miklu máli að það sé hægt að skoða vörurnar og myndir af þeim séu áhugaverðar 

og grípi þann sem kemur á síðuna, auk þess sem auðvelt sé að rata um síðuna. Konur vilja 

síður lesa mikið um tækniatriði vara (Tikr, 2012) en þó verða upplýsingar að vera 

aðgengilegar. Hægt verður að sækja upplýsingar eins og efni, stærðir og slíkt auk ráðlegginga 

um meðhöndlun á vörunni. 

Síðan sjálf verður á ensku til að byrja með. Þó er „mælt með að sjálfkrafa verði verð sýnt í 

þeim gjaldmiðli sem viðkomandi land hefur verið tengt við“ (Markaðssýn, 2010). Það er síðan 

hægt að setja síðuna á fleiri tungumál ef að vel gengur á mörkuðum sem ekki eru með ensku 

að móðurmáli og það væri talið söluaukandi. 

Síðan þarf að markaðssetja síðuna og innihald hennar með því að koma henni á framfæri hjá 

markhópnum. Hér á eftir verður skoðað hvað úr flokkunum sex, skýrsluhöfundur telur best 

að nota. 
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Flokkur 1: Markaðssetning tengd leitarvélum (e. search marketing) 

Þessi flokkur er lykilatriði til að ná árangri í markaðssetningu á internetinu. Í þessum flokki 

eru tvö aðalatriði, leitavélabestun (e. SEO) og „borgað fyrir smell“ (e. Pay Per Click – PPC) 

sem er að borga ákveðna upphæð fyrir hvern sem smellir á hlekk yfir á vefsíðuna til að fá 

umferð á síðuna (Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009).  

Til þess að leitavélabestun nýtist sem best þarf að setja síðuna upp þannig að leitarvélar eigi 

auðvelt með að finna hana og hún komi eins ofarlega og hægt er þegar leitað er eftir 

ákveðnum orðum. Þetta miðast við „náttúrulegar“ niðurstöður (e. organic listings) á 

leitarvélum en ekki keyptar niðurstöður sem birtast efst (Chaffey. D., Chadwick. F.E., 

Johnston. K. og Mayer. R., 2009).  

Huga þarf að því undir hvaða leitarorðum fyrirtækið vill finnast. Orð eins og Icelandicfashion, 

fashiondesign, luxury, unique, nöfn hönnuða sem seldir eru á síðunni eru til dæmis eitthvað 

sem fyrirtækið vill finnst undir. Því þarf að skrá þessi orð í metadata kóðann á síðunni til að 

auðvelda leitarvélum að finna síðuna (Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 

2009).  

Aðrir mikilvægir þættir eru titil merking (e. title tag) á síðunni og hafa það lýsandi fyrir 

síðuna. Einnig er lén síðunnar mikilvægur þáttur í því hve ofarlega hún birtist í 

leitarniðurstöðum og þarf því nafnið að vera lýsandi (Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. 

og Mayer. R., 2009). Nafnið á fyrirtækinu, Icelandic Luxury Design var sérstaklega valið með 

það í huga að vera lýsandi og að það auki líkurnar á að síðan komi ofarlega á leitarvélum.  

Mikilvægt er að leitarorðin séu líka á þeim tungumálum sem töluð eru á þeim mörkuðum 

sem við erum að herja á. Þetta eru auk ensku, Norðulandamálin, þýska og franska. Svo 

vefverslunin finnist þegar leitað er á öðrum tungumálum þó að síðan sjálf verði á ensku. 

Einnig er hægt að greiða fyrir ákveðin orð þannig að fyrirtækið komi ofar en síður 

samkeppnisaðila þegar leitað er eftir þeim orðum sem greitt er fyrir (Google, án dags). 

„Borgað fyrir smell“ (e. PPC) er svipað og hefðbundin markaðssetning. Þegar leitað er á 

leitarvél birtist lítil texta auglýsing þegar leitað er eftir viðkomandi orðum. Þessi auglýsing er 

hlekkur inná síðu fyrirtækisins. Þessar auglýsingar eru yfirleitt undir „kostaðir hlekkir“ (e. 

sponsored links). Ekki eru allir leitavélanotendur sem að nýta sér þetta en allt frá einum 
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fjórða uppí þriðjung notenda nýtir sér þetta. Fyrir hvern notenda sem að smellir á 

auglýsinguna er greitt fyrir en ekki hve oft auglýsingin birtist (Chaffey. D., Chadwick. F.E., 

Johnston. K. og Mayer. R., 2009).  

Google er með auglýsingakerfi Google Ad-words sem að byggir á að borgað sé fyrir leitarorð. 

Auglýsingarnar eða hver smellur er misdýr og fer það eftir þeim orðum sem keypt eru hvað 

þau kosta. Því færri sem hafa áhuga á þeim leitarorðum sem fyrirtækið vill finnast undir þeim 

mun ódýrari eru auglýsingarnar (Google, án dags). 

Flokkur 2: Tengslamyndum á internetinu (e. online PR) 

Í þessum flokki eru samfélagsmiðlar, blogg og tæki til þess að fylgjast með umtali og orðspori 

fyrirtækisins. Þetta snýst um að vera í samskiptum við fólk, byggja upp samband við 

viðskiptavini og mynda tengsl við þá í gengum internetið. Samhliða því er mikilvægt að 

vernda orðspor fyrirtækisins og fylgjast vel með því hvað sagt er um fyrirtækið á internetinu 

og nýta þá þekkingu sem aflað er til þess að lagfæra og gera betur.  

Samfélagsmiðlar 

Samfélagsmiðlar á borð við Facebook, Youtube, Twitter og Pinterest eru orðnir hluti af 

daglegu lífi fólks. Fólk eyðir miklum tíma á þessum miðlum og þar er því tækifæri til að ná til 

þeirra. Mikilvægustu miðlarnir fyrir Icelandic Luxury Design sem á að nýta eru Facebook og 

Pinterest. Facebook eru langstærstir á samfélagsmiðlamarkaðnum í dag, en að meðaltali 

eyðir notandi sjö klukkustundum á mánuði inná miðlinum (Fox, 2012).  

Á Facebook verður sett upp síða sem hægt er að „líka við“(e. like). Síðan þarf sá sem líkar við 

síðuna að stilla það þannig hjá sér að hann sjái það sem sett er inn í fréttaveitunni hjá sér, en 

mjög misjafnt er hvort fólk geri það. Margir virðast vera komnir með leið á fyrirtækjum á 

Facebook og því mikilvægt að vera ekki of virkur, vera skemmtilegur og með áhugavert og 

viðeigandi efni. Facebook verður því notað á tvennan hátt. Annars vegar að vera með síðu 

sem hægt er að líka við og hins vegar að nýta auglýsingakerfi þeirra og birta auglýsingar 

stílaðar inná markhóp fyrirtækisins. 

Pinterest er nýrri miðill sem kom fram árið 2009. Þar hefur orðið mikil sprenging í notkun 

sérstaklega hjá hvítum konum með háar tekjur. Konur eru fimm sinnum líklegri til þess að 

nota Pinterest en karlar (Ferenstein, 2013). Þetta á vel við markhóp fyrirtækisins og því 
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mikilvægt að vera með síðu á Pinterest og nýta hana til þess að kynna vörurnar, setja inn 

innblástursmyndir (e. inspiration pictures), benda á greinar og hönnuðina. Pinterest byggist 

upp á myndum og hentar því mjög vel fyrir vefverslun með hönnunarvörur. Fólk getur „elt“ 

(e. follow) allt sem sett er inn frá fyrirtækinu eða valið sér töflur (e. boards) til þess að elta. 

Ekki þarf að elta viðkomandi fyrirtæki heldur geta allir séð það sem sett er inn og aðrir geta 

„pinnað“ (e.pin) inná sínar töflur þær myndir sem settar hafa verið inn. 

Blogg 

Mikilvægust eru tískubloggin og persónuleg blogg fólks sem hefur áhuga á tísku og hönnun. 

Það skiptir máli að mynda tengsl og sambönd við tískubloggara víða um heim og geta 

áhrifamiklir tískubloggarar verið mjög góð auglýsing til þess að koma fyrirtækinu á framfæri 

við markhópinn og mögulega nýja viðskiptavini. Bloggarar eiga einnig oft þátt í að koma 

hönnuðum á framfæri en Hildur Yeoman er dæmi um íslenskan hönnuð sem töluvert hefur 

verið bloggað um og hún komið sér á framfæri með þessum hætti. (Villasenin, 2012). Þeir 

sem að fylgjast með tískubloggum gera það líklegast vegna áhuga á tísku og hönnun og því 

nýjasta sem er í gangi og á vefverslunin því erindi við þetta fólk.  

Hægt er að nýta bloggið á annan hátt og vera með blogg eða veftímarit á síðunni sjálfri og 

markmiðið með því væri að vera með flott tískublogg um Ísland. Bæði um íslenska hönnuði 

og almennt strauma og stefnur sem eru í gangi á Íslandi. Hugmyndin er að fá þekkta íslenska 

tískubloggara til að skrifa á síðuna eða tengja sig við þekkt blogg. Hugmyndin byggir á 

svipaðri útfærslu (e. concept) og NudeMagazie.is og Trendnet.is. 

Flokkur 3: Samstarfsmarkaðssetning (e. online partnership) 

Þriðji flokkurinn tengist því að markaðssetja fyrirtækið í samstarfi við aðra, styrkja aðra og 

koma þannig nafni fyrirtækisins á framfæri, co-branding, byggja upp hlekkja/krækju safn (e. 

link building) eða widget markaðssetning (Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. 

R., 2009). Ekki er gert ráð fyrir að nýta nema hluta af þessum aðferðum.  

Fyrirtækið er að vinna með Ísland eins og nafnið Icelandic Luxury Design gefur til kynna. 

Markmiðið er að tengja hönnun og tísku við Ísland og þannig nýta þann meðbyr sem Ísland 

hefur og einnig að tengja við einkenni þess sem er að það er öðruvísi, sérstakt, lítið og jafnvel 

skrítið og þannig reyna á vissan hátt að vera í samsstarfi ef það á við í markaðssetningunni.  
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Annar þáttur sem hægt er að nýta er að vera í samsstarfi við aðra sem eru til dæmis 

Reykjavík Fashion Festival (RFF) sem er verið að halda nú í ár í fjórða skiptið (RFF, 2013). 

Áherslan þar er á að fá erlenda áhrifaaðila innan tískubransans til landsins og sýna þeim það 

besta af íslenskri hönnun og því sem er í gangi á hverjum tíma. Að fara í samstarf við þá og 

selja vörur frá þeim hönnuðum sem eru að sýna er líklegt til að koma fyrirtækinu á framfæri.  

Reykjavík Fashion Festival er einnig partur af Hönnunarmars, sem orðin er stór hátíð og 

haldin er í fimmta sinn í ár. Meðal annars er boðið uppá kaupstefnumót þar sem íslenskum 

hönnuðum gefst kostur á að hitta Norræna kaupendur (Hönnunarmiðstöðin, 2013). Það 

getur því hagnast öllum þessum aðilum að vinna saman við að koma íslenskri hönnun á 

framfæri.  

Viðskiptanet 

Innan þessa flokks er líka tækifæri til þess að vera partur af viðskiptaneti. Það er skipulagt 

eftir vilja viðskiptamanna í netinu. Netin eru lausofnari heldur en stigskipt kerfi eins og The 

Network model og geta netin formast á auðveldari hátt. Hvaða viðskiptamaður sem er í 

netinu getur byrjað í nýju sambandi eða slitið eldra sambandi og þar af leiðandi haft áhrif á 

hvernig netið er samsett. (Hollensen, 2011). Möguleikar eru á að nýta þetta þegar tækifæri 

gefast.  

Flokkur 4: Gagnvirk markaðssetning (e. interactive ads) 

Vefborðar (e. site-specific media buys), auglýsingakerfi (e. ad networks), gagnvkæmdir 

samningar (e. contra-deals) , kostun (e. sponsorship) og heðgunarmiðuð markaðssetning (e. 

behavioral targeting) eru allt liðir í fjórða flokknum (Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. 

og Mayer. R., 2009). Það sem er mikilvægast í þessum flokki eru auglýsinakerfin og 

vefborðarnir.  
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Auglýsingakerfi 

Til eru nokkur auglýsingakerfi (e. ad networks) en þau þekktustu eru líklegast GoogleAdSence 

og Facebook en þau eru fleiri. Kostur þessara kerfa er að hægt er að birta auglýsingar sem 

stílaðar eru inn á markhópinn. Keyptar auglýsingar í Facebook kerfinu er hægt að stíla beint 

inná konur á ákveðnum aldri og á ákveðnum stöðum í heiminum. Auglýsingar í 

GoogleAdSence auglýsingakerfinu er hægt að stíla inná ákveðna notendur aðallega útfrá 

staðsetningu. Auðvelt er að stýra fjármagni sem að fer í þessar birtingar og hægt að mæla 

árangur þeirra. 

Lögð verður áhersla á notkun auglýsingakerfanna bæði GooglaAdSence og Facebook til þess 

að birta auglýsingarnar fyrir síðuna. Á kerfunum er einn grundvallarmunur þó virkni þeirra sé 

svipuð. Facebook auglýsingarnar birtast eingöngu innan Facebook eða á síðu (e. profile) 

viðkomandi. Kosturinn við Facebook er að auðveldara er að stilla birtingu auglýsinga eftir 

kyni og aldri en með öðrum kerfum.  

GoogleAdSence er aftur á móti kerfi sem að allskonar síður geta nýtt sér. Þetta er svokallað 

samsstarfsnet (e. partner network) þar sem hvaða heimasíða sem er getur selt sitt 

auglýsingapláss og GoogleAdSence setur sjálfkrafa inn auglýsingar sem henta. Misjafnt er því 

eftir því hver er að skoða síðuna hvaða auglýsingar koma upp (Chaffey. D., Chadwick. F.E., 

Johnston. K. og Mayer. R., 2009). Dæmi um þetta er ef Íslendingur er að skoða Ástralska 

heimasíðu sem er með GoogleAdSence auglýsingakerfi. Þá birtast auglýsingar frá til dæmis 

Íslenskum fyrirtækjum eða erlendum fyrirtækjum sem skilgreint hafa Ísland sem markhóp. Ef 

Ástrali eða Bandaríkjamaður skoðar síðuna fá þeir upp aðrar auglýsingar en Íslendingar, allt 

eftir því hverjir auglýsendur vilja að sjái auglýsinguna þeirra.  

Bæði þessi kerfi eru því mjög hentug fyrir Icelandic Luxury Design og keyptar verða 

auglýsingar í þeim báðum. 
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Vefborðar 

Fjölmagar heimasíður, tískubloggarar, margskonar fréttasíður og fleiri eru að bjóða 

auglýsingapláss á sínum síðum. Plássin eru misdýr en mikilvægt er að auglýsa á vefsíðum sem 

að markhópurinn sækir og eyðir tíma á. Ekki verður lögð áhersla á þessa leið en hægt er að 

nota hana í tilfellum þar sem leggja þarf áherslu á eitthvað sérstakt til að styðja við annað 

markaðsstarf á internetinu.  

Flokkur 5: Valkvæð markaðssetning (e. opt-in e-mails) 

Í næst síðasta flokkunum eru fjögur atriði, tölvupóstlisti sem fyrirtækið hefur sjálft safnað 

saman (e. house list e-mails), kaldur útsendingarlisti (e. cold rented list), co-branded og 

auglýsingar í rafrænum fréttabréfum þriðja aðila (e. ads in third party e-newsletters) 

(Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009). 

Það er ráðlegt fyrir fyrirtækið að vera með sinn eigin póstlista sem viðskiptavinir og aðrir 

áhugasamir geta skráð sig á og fengið sent fréttabréf frá fyrirtækinu með upplýsingum, til 

dæmis þegar nýjar vörulínur koma, um nýja hönnuði, útsölur og annað sem að væri 

viðeigandi að senda viðskiptavinum upplýsingar um nokkru sinnum á ári.  

Þá væri einnig hægt að auglýsa í fréttabréfum þriðja aðila ef það væri viðeigandi og einnig 

væri hægt að auglýsa í fréttabréfum hjá Hönnunarmars og Reykjavík Fashion Festival eftir því 

sem við á til að styðja við aðra markaðssetningu.  

Flokkur 6: Vírus markaðssetning (e. viral marketing)  

Vírus markaðssetningu er hægt að nýta með að setja saman efni sem hægt er að dreifa 

annað hvort með töluvósti eða á samfélagsmiðlum og slíkum stöðum (Chaffey. D., Chadwick. 

F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009).  

Viðeigandi efni væri video af tískusýningum, innblástursmyndir (e. inspiration pictures) og 

stíliseraðar myndir þar sem búið er að setja saman mismunandi samsetningar af fatnaði til 

þess að skapa heildarútlit. Til þess að koma af stað vírusmarkaðssetningu þarf að skapa 

„buzz“. Það er að koma með eitthvað nýtt og spennandi efni sem að vekur sérstakan áhuga 

og hefur eitthvert gildi fyrir fólk. Eitthvað sem er mjög flott, sérstakt eða skemmtilegt á 

einhvern hátt og er þess virði að deila því. Það sem fellur í þennan flokk eru töluvpóstar sem 
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að hægt er að dreifa (e. passalong e-mails) og að vera með uppákomur eða annaði í gangi 

sem að skapar umtal í fjölmiðlum (e. generating media mentions) (Chaffey. D., Chadwick. 

F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009). 

Það verður ekki lögð mikil áhersla á þetta, en fellur að ákveðnu leiti undir efni sem dreift 

verður á Pinterest, Facebook og bloggi/veftímariti fyrirtækisins. Markmiðið á þeim síðum er 

að setja inn efni sem er áhugavert og fólk hafi áhuga á að skoða og deila.  

Mobile Marketing 

Taka þarf tillit til þess við gerð vefverslunarinnar að hún sé aðgengileg fyrir sjallsíma og 

spjaldtölvur (e. mobile machines). Það er gert í upphafi þegar síðan er forrituð. Það er talið 

að árið 2014 verði fleiri sem fara á internetið í gegnum moblie tæki heldur en hefðbundnar 

tölvur (Bosomworth, 2013). Auk þess er markaðurinn í gríðarlega örum vexti (Bosomworth, 

2013) og full þörf á því að taka tillit til þess.  

Verslun í gegnum snjallsíma er einnig í örum vexti en þó að vaxtartölur séu gífurlegar, eða 

yfir hundruð prósenta, er hlutfallið ennþá ekki það hátt að eitt til tvö prósentustig jafngilda 

gríðarlegri aukningu. Dæmi um þetta er að í Evrópu í maí 2012 var 5,13% af allri netnotkun í 

gegnum mobile tæki (Bosomworth, 2013). Allar tölur sýna að þetta hlutfall fer vaxandi og 

sala á mobile tækjum styður við það, þetta er komið til að vera. En á meðan fjárráð eru 

takmörkuð við markaðssetningu fyrirtækisins þarf að hafa í huga hversu miklu þetta er að 

skila fyrirtækinu á akkúrat núna, miðað við þá markaði sem fyrirtækið er að leita á. Þetta er 

þó eitthvað sem fylgjast þarf mjög vel með. 

Að kaupa sig inn í auglýsingakerfi sem birtir á mobile tækjum er góð leið til þess að kanna 

hversu vel markaðurinn er búinn að taka við sér og sjá hversu miklu það er að skila. Í upphafi 

er ekki mikil áhersla á mobile marketing en þetta er flokkur sem fylgjast þarf grant með og 

meta hversu hratt þurfi að auka áherslu á hann.  
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Samantekt - markaðsáætlun 

Mesta áherslan verður á leitarvélar, tengslamyndun á internetinu og auglýsingakerfi. Aðrar 

leiðir verða einnig nýttar en ekki lögð jafn rík áhersla á þá þætti. Misjafnt getur verið eftir 

árstíðum hvaða þætti er best að leggja áherslu á. Einnig þarf að taka tillit til þess hvaða 

aðferðir eru að virka best og stilla áherslur eftir því. Markaðsáætlun er eins og nafnið segir 

áætlun og er síbreytileg og mikilvægt að mæla árangur og vera vakandi fyrir þáttum í innra 

og ytra umhverfi sem breytast og hafa áhrif á markaðsáætlunina.  

Í töflu 4.3 er markaðsáætlunin tekin saman og sýna prósenturnar í aftari dálknum hlutfall 

þess hve mikið fjármagn og vinna fer í hvern málaflokk.  

Forgangsatriði: 80% 
    

Flokkur 1 – Markaðssetning tengd leitarvélum 30% 

 - Leitarvélabestun 
 - „Borgað fyrir smell“ (e. Pay Per Click - PPC) 

Flokkur 2 – Tengslamyndun á internetinu 25% 

 - Samfélagsmiðlar 
  - Blogg 

Flokkur 4 – Gagnvirk markaðssetning 25% 

 - Auglýsingakerfi 

    

Aðrar aðferðir: 20% 
    

Flokkur 3 – Samstarfsmarkaðssetning 5% 

 - Samstarf 

Flokkur 5 – Valkvæð markaðssetning 2% 

 - Tölvupóstlisti innanhúss 
 - Auglýsingar í fréttabréfum þriðja aðila 

Flokkur 6 – Vírus markaðssetning 5% 

 - Vírus markaðsefni 

MOBILE marketing 8% 

 - Mobile auglýsingar og fleira  
Tafla 4.3 Áherslur í markaðssetningu 
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4.6 Framkvæma og samræma áætlun markaðssetningar 

Lokastigið í því að markaðssetja fyrirtækið erlendis er að framkvæma það sem ákveðið hefur 

verið í markaðssetningu, hefja markaðssetninguna og koma fyrirtækinu af stað. Þá þarf 

einnig að vinna stöugt í því að samræma markaðssetningaráætlunina og uppfæra eftir 

þörfum. Markaðssáætlunin þarf að vera lifandi skipulag sem hægt er að aðlaga. Áætlunin er 

gerð fyrir markaðinn eins og hann er í dag, hvernig horfurnar eru núna og líklegt er að 

markaðurinn þróist. Þó getur alltaf eitthvað breyst og taka þarf tillit til þess að forsendur 

breytast. 

Hvernig er hægt að mæla árangurinn? 

Mikilvægt atriði er að fylgjast með og mæla árangurinn af því markaðsstarfi sem unnið er. Til 

eru margar leiðir til þess að mæla ýmsa hluti en það skipir máli að mæla ekki bara eitthvað til 

þess eins að mæla það, heldur þarf að nýta niðurstöðurnar til þess að bæta markaðsstarf og 

gera betur næst.  

Mikilvægir lykilmækikvarðar (e. Key Performance Indicators KPI‘s) eru:  

 Tíðni smella (e. Click Through Rate - CTR) 

 Hlutall gesta sem verða viðskiptavinir (e. Conversion Rate - CR) 

 Hopp (e. Bounce rate) 

 Meðaltími sem eytt er á síðunni (e. Average time on site) 

 Einstakir gestir og þeir sem koma aftur (e. unique and returning visitors) 

 Eftirsóttustu síðurnar (e. most requested pages) 

 Síður sem vísa á viðkomandi síðu (e. reffering sites) 

 Leitarvélar (e. serch engines) 

 Skilyrði leitar (e. search terms) 

(Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009) 

Tíðni smella (e. Click Through Rate) er reiknað með því að deila heildarfjölda þeirra sem að 

smelltu á vefborða í heildarfjölda þeirra sem að heimsóttu vefsíðuna (Chaffey. D., Chadwick. 

F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009). Þetta hjálpar til að meta hvort auglýsingarnar séu að 

ná athygli tilvonandi viðskiptavina. Ef ekki er smellt á þær eru þær ekki að ná þeirri athygli 

sem vonast er eftir og getur þá þurft að skipta þeim út eða breyta. Conversion rate er mælt 
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með því að deila fjölda viðskiptavina í fjölda þeirra sem að heimsóttu síðuna (Chaffey. D., 

Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009). Þessi mælikvarði hjálpar til að meta hvort 

að síðan sjálf sé að skila sínu. Ef að auglýsingarnar eru að skila mikilli umferð á síðuna en 

enginn verslar þarf að skoða ástæðuna nánar (Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og 

Mayer. R., 2009).  

Hopp (e. Bounce rate) eru þeir sem koma inná síðuna og fara strax, í stað þess að halda 

áfram að skoða. Það geta verið ýmsar ástæður til dæmis að óvart er smellt á síðuna eða 

þetta er ekki það sem viðkomandi er að leita að. Í kjölfarið þarf að mæla meðaltíma sem eytt 

er á síðunni. Einnig þarf að telja einstaka gesti sem heimsækja síðuna og þá sem að koma 

aftur. Allt þetta til samans gefur góðar vísbendingar um hvað er að virka og hvar eru tækifæri 

til úrbóta (Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009).  

Þá þarf að fylgjast með hvað eru eftirsóttustu síðurnar (e. most requested pages), síðum sem 

vísa á vefsíðuna (e. reffering sites), leitarvélar (e. serch engines) og skilyrði leitar (e. search 

terms). Mikilvægt hér að passa uppá leitarorðin eða skilyrði leitar, hverju leitarorðin eru að 

skila og hvort að önnur orð en þau sem fyrirtækið er að leggja áherslu á séu að skila umferð 

inn á síðuna (Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R., 2009). Einnig þarf að 

skoða hvaðan viðskiptavinirnir eru að koma, frá borðvélum eða mobile tækjum og frá hvaða 

löndum þeir eru að heimsækja síðuna.  

Þá er einnig mikilvægt að „hlera“ eða „hlusta“ á hvað er verið að segja um fyrirtækið á 

internetinu og hvers konar umfjöllun síðan er að fá á internetinu og í öðrum miðlum. Það er 

mikilvægt að vernda orðspor fyrirtækisins og ef þörf er á, að svara athugasemdum eða koma 

réttum upplýsingum á framfæri. 

Síðast en ekki síst er þörf á því að skilgreina vel helstu keppinauta fyrirtækisins og fylgjast 

með þeim. Hvað eru þeir að gera? Hversu mikla umferð fá þeir á sína síðu? Fyrir hvaða 

leitarorð eru þeir að finnast? Hvaða markaðsaðferðir eru þeira að nota? hvaða umtal eru þeir 

að fá? 
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Niðurstöður 

Markmið þessarar ritgerðar var að svara rannsóknarspurningunni: Hvaða leiðir í 

markaðssetningu útfrá kenningum um alþjóðamarkaðssetningu eru hentugastar fyrir 

vefverslun sem stefnir með íslenskar hönnunarvörur á alþjóðamarkað? 

Í kjölfarið að svara einnig spurningunum, hvaða kenningum er best að fylgja? og hvers konar 

miðlar henta best til að koma fyrirtækinu á framfæri? 

Besta leiðin að mati höfundar er að stefna beint á alþjóðamarkað útfrá Born global 

kenningunni, með því að nota internetið sem aðalmiðil til markaðssetningar.  

Stefnt er beint á alþjóðamarkað vegna smæðar íslenska markaðarins. Hugmyndin að 

fyrirtækinu og þær leiðir sem höfundur vill fara með fyrirtækið, falla best undir Born Global 

kenninguna. Aðrar kenningar áttu annað hvort ekki við eða voru of flóknar fyrir svona lítið 

fyrirtæki.  

Stefnan er að byggja upp vörumerkjavitund á nafni fyrirtækisins og hvað það stendur fyrir. 

Íslenska, öðruvísi, lúxus hönnun. Staðsetja fyrirtækið meðal ódýrari lína á 

hönnunarmarkaðinum og höfða til kvenna á aldrinum 25 – 50 ára, búsettum á 

Norðurlöndum, Bretlandi, Bandaríkjunum, Kanada og Þýskalandi sérstaklega.  

Hefðbundnir miðlar eru óhentugir vegna takmarkana sinna á alþjóðavettvangi og fjármagns 

lítils sprotafyrirtækis er takmarkað. Internetið býður uppá að ná til mjög stórs hóps 

alþjóðlegra neytenda innan markhópsins, fyrir mun minna fjármagn en þyrft til að auglýsa í 

hefðbundnum miðlum. Auk þess er fyrirtækið vefverslun með engar eiginlegar verslanir  og 

því einfalt að fá gesti inn á síðuna með einum smell. 

Innan internetsins eru fjölmargar leiðir, en þær sem mest verður fókusað á eru leitarvélar, 

bæði leitavélabestun og „borgað fyrir smell“. Tengslamyndun í gegnum samfélagsmiðla bæði 

Facebook og Pinterest, þar sem settar verða upp síður á báðum miðlum auk bloggs. Síðasta 

áherslan er síðan á auglýsingakerfi líkt og GoogleAdSence og auglýsingakerfi Facebook.  

Að lokum þarf að mæla árangurinn af markaðsstarfinu og fyrirtækið þarf að vera meðvitað 

um breytingar í innra og ytra umhverfi sínu, sem áhrif hafa á markaðsstarf þess. 



BS-ritgerð vor 2013  Auður Bjarnadóttir 

41 
 

Heimildaskrá 

Bosomworth, D. (2013, 8.janúar). Mobile Marketing Statistics 2013. Sótt 17. mars 2013 frá

 http://www.smartinsights.com/mobile-marketing/mobile-marketing  

 -analytics/mobile-marketing-statistics/ 

Capacent Gallup. (2013). Neyslu- og lífsstílskönnun Gallup. Sótt 30. mars 2013 frá 

 http://www.capacent.is/?pageid=7a705f75-7fa3-41ec-bfab-60a7cb087182 

Chaffey. D., Chadwick. F.E., Johnston. K. og Mayer. R. (2009). Internet Marketing - Strategy,

 Implementation and Practice. Essex: Prentice Hall. 

Ferðamálastofa. (2013). Erlendir gestir 2003-2012. Sótt 30. mars 2013 frá  

 http://www.ferdamalastofa.is/is/tolur-og-utgafur/fjoldi-ferdamanna 

Ferenstein, G. (2013, 17. febrúar). Fresh Stats On Social Networks: Pinterest Catches Up With

 Twitter, Digital Divide Shrinks. Sótt 8. mars 2013 frá 

 http://techcrunch.com/2013/02/17/social-media-statistics-2012/ 

Fédération Française de la Couture. (2013). Haute Couture. Sótt 30. mars 2013 frá 

  http://www.modeaparis.com/en/fashion-shows/Schedules/Haute-couture 

Fox, Z. (2012, 29.nóvember). This Is How Much Time You Spend on Facebook, Twitter, 

 Tumblr. Sótt 10. janúar 2013 frá http://mashable.com/2012/11/28/social-media

 -time/ 

Go-Gulf. (2012, 2.febrúar). How People Spend Their Time Online. Sótt 11. janúar 2013 frá

 http://www.go-gulf.com/blog/online-time/ 

Google. (án dags). AdWords. Sótt 8. desember 2012 frá     

 https://accounts.google.com/ServiceLogin?service=adwords&hl=en_GB&ltmpl=jfk&

 continue=https://adwords.google.com/um/gaiaauth?apt%3DNone%26ltmpl%3Djfk&

 passive=86400&sacu=1&sarp=1 

Helgi Bjarnason. (2012, 8.september). Verðmæti minkaskinna 1,5 milljarður. Mbl.is. Sótt 7.

 desember 2012 frá http://www.mbl.is/frettir/innlent/2012/09/18/verdmaeti_ 

 minkaskinna_1_5_milljardar/ 



BS-ritgerð vor 2013  Auður Bjarnadóttir 

42 
 

Hill, C. W. (2012). International Business: Competing in the Global Marketplace . Glasgow:

  Mc Graw Hill. 

Hollensen, S. (2011). Global Marketing a Decision-Oriented Approach. Essex: Prentice Hall. 

Hönnunarmiðstöðin. (2013). Hönnunarmars. Sótt 10. mars 2013 frá   

 http://www.honnunarmidstod.is/HonnunarMars/Honnunarmars2013/ 

Hörður Harðarson. (2009, 31.október). Markaðsáætlanir-nokkrar aðferðir. Sótt 10. mars

 2013 frá http://www.slideshare.net/hordurhar/markastlanirnokkrar-aferir 

Iðnaðarráðuneytið. (2002, október). Staða íslenskrar fatahönnunar. Sótt 7. desember 2012

 frá http://www.idnadarraduneyti.is/media/Acrobat/fatahonnun.pdf 

Katz, H. (2010). The Media Handbook. New York: Routledge. 

Kotler, P., Armstrong, G., Wong, V. og Saunders, J. (2008). Principles of marketing. Essex:

 Prentice Hall. 

Markaðssýn. (2010, 29. mars). Ertu að markaðssetja á erlendan markað með vefhýsingu 

 á Íslandi? Sótt 5. desember 2012 frá http://www.markadssyn.is/

 readmorearticles.php?id=49 

Mathiowetz, D. (2010).Feeling Luxury. Theory & Event, 13 (4). Sótt 30. mars 2013 frá 

http://muse.jhu.edu/login?auth=0&type=summary&url=/journals/theory_and_event

/v013/13.4.mathiowetz.html 

Pauline Thomas. (án dags.). Haute Couture. Sótt 8. desember 2012 frá http://www.fashion

 -era.com/haute_couture.htm 

Pearson Education. (2011). How Many Countries?. Sótt 29. janúar 2013 frá  

 http://www.factmonster.com/ipka/A0932875.html 

RFF. (2013). Reykjavík Fashion Festival . Sótt 10. mars 2013 frá http://rff.is/designers/ 

Tikr. (2012, 16. október). How Women Shop Online. Sótt 08. janúar 2013 frá:  

 http://www.tikr.com/blog/how-women-shop-online/ 



BS-ritgerð vor 2013  Auður Bjarnadóttir 

43 
 

Villasenin, L. (2012, 13. mars). Miista blog. Sótt 28. desember 2012 frá   

 http://miista.com/hildur-yeoman/ 

Walter, E. (2012, 24. janúar). The top 30 stats you need to know when marketing to women.

 Sótt 02. febrúar 2013 frá http://thenextweb.com/socialmedia/2012/01/24/the-top

 -30-stats-you-need-to-know-when-marketing-to-women/ 

Wiseman, E. (2010, 11. júlí). One-click wonder: the rise of Net-a-Porter. Sótt 15. janúar 2013

 frá http://www.guardian.co.uk/lifeandstyle/2010/jul/11/natalie-massenet-net-a

 -porter-internet-fashion 

Wood's, M. B. (2010). Essential Guide to Marketing Planning. Essex: Prentice Hall. 

Zenner, R. (2012, 4. nóvember). Gender Innovation: How do women shop online? Sótt 08.

 janúar 2013 frá http://www.excitingcommerce.com/2012/04/gender-innovation

 -how-do-women-shop-online.html 

Þingskjal 44. (2012 - 2013). Tillaga til þingsályktunar um aðgerðir til að efla og auðvelda 

 póstverslun. Alþingistíðindi A-deild, Sótt 14. janúar 2013 frá   

 http://www.althingi.is/altext/141/s/0044.html  

 

 

 

 



 

 
 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2013 

Auður Bjarnadóttir 


