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Abstract 
The main reason of this assignment was to shed a light on those problems that Luv 

ehf. has to face so that they can improve their product and prevent other market 

threats, so they will stand better in the market. 

 Luv ehf. is a young company that was founded 2006 after the owners 

participated in the European Union Contest for Young Scientists. The product 

from Luv ehf. is bodysuit for infant that has markings the indicate strokes in infant 

massage. The massage bodysuit is intended to remind parents to use infant 

massage and to teach them the strokes.  

The research method was in the form of questionnaire. The aim was to find 

out if the public knows Luv ehf. or about the massage bodysuit. The results of the 

research showed that only 58% knew that you could still buy the massage bodysuit 

and 32% of them knew where you could buy it. Almost no one knew that Luv ehf. 

owns the Internet site www.cuddlemecloth.com.  

 Small amount of money has been spent on advertising And to make the 

most out of the money they try to get cheap or even free commercials. But Luv 

ehf. has to improve their promotion, They can try to get the media to write news 

about the company and their product, start a conversation on forums like 

Barnaland.is and Barnanet.is, if that doesn’t work then buy some advertising. 

Key words 

� Marketing strategy 

� Promotion plan 

� Baby massage 

� Icelandic design 

� Baby massage bodusuit 
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Útdráttur 
Tilgangur þessarar rannsóknar var sá að varpa ljósi á þætti sem Luv ehf. þarf að 

lagfæra og betrumbæta til að bæta markaðsstöðu sína og fyrirbyggja aðrar 

markaðsógnir.   

 Luv ehf. er ungt fyrirtæki sem stofnað var árið 2006 í kjölfari þátttöku 

eigenda í keppninni Ungir vísindamenn. Vara Luv ehf. er Nuddgallinn sem er 

samfella með myndum sem sýna strokur ungbarnanudds og er ætlað börnum frá 0-

18 mánaða.  

 Framkvæmd var rannsókn og voru mæður sem sóttu mömmumorgna í 

Garðabæ og á Akueyri fengnar til að svara nokkrum spurningum. Rannsóknin var 

unnin í apríl, var notast við megindlega rannsóknaraðferð og lokaðar spurningar.  

 Helstu niðurstöður markaðsrannsóknarinnar leiddu í ljós að einungis 58% 

vissu að enn í dag væri verið að selja Nuddgallann og af þeim sem vissu af honum 

voru um 32% sem vissu hvar hann fengist. Fæstar gerður sér grein fyrir því að 

heimasíða Luv ehf. tengdist Nuddgallanum.  

 Litlum fjármunum hefur verið varið í kynningarstarf Luv ehf., en reynt 

hefur verið að komast í sem ódýrustu eða jafnvel fríar auglýsingar. Bæta þarf því 

kynningarstarf Luv ehf. en það er hægt að gera það til dæmis með 

fréttatilkynningum, umfjöllum á spjallþráðum Barnalands og Barnanets og með 

auglýsingum.  

 

Lykilorð 

� Markaðsáætlun 

� Kynningaráætlun 

� Ungbarnanudd 

� Íslensk hönnun 

� Nuddgallinn 
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Inngangur 
Fyrirtæki í framleiðslu hvers konar standa í dag frammi fyrir vaxandi samkeppni, 

ekki einungis innanlands heldur við önnur lönd og svæði víðs vegar um heiminn. 

Það er því afar mikilvægt að fyrirtæki hafi stefnu og áætlun um hvernig þau 

hyggist sinna markaðsstarfi sínu. Það má segja að viðbrögð neytenda séu 

prófsteinn á það hversu árangursrík markaðsstefna fyrirtækis er og er því afar 

mikilvægt að afla upplýsinga um neytendur. Markaðsstefna er gagnslaus nema við 

uppgötvun hvaða þarfir viðskiptavinir okkar hafa og af hverju þessar þarfir 

fyrirfinnast.   

 Skýrsla þessi er markaðsáætlun fyrir fyrirtækið Luv ehf. og fjallar um 

hvernig markaðssetja skuli Nuddgalla fyrirtækisins en hann er íslensk hönnun. Sett 

er fram stöðugreining, markaðsmiðun, kynningarstefna og lögð til aðgerðaáætlun 

til loka ársins 2009.  

 Ákveðið var að framkvæma rannsókn til að kanna hver staða almennings 

væri gagnvart fyrirtækinu. Lagðar voru fram nokkrar rannsóknarspurningar meðal 

annars: 

● Veit almenningur hvaða fyrirtæki Luv ehf. er? 

● Veit almenningur að enn er hægt að kaupa Nuddgallann? 

Verkefninu er skipt niður í fimm hluta, fyrsti hlutinn fjallar um Luv ehf. og upphaf 

þess. Næsti hluti tekur á fræðilegum þáttum tengdum markaðsáætlun og þeim 

þáttum sem Luv ehf. hefur möguleika á að bæta sig. Þriðji hluti felur í sér 

markaðsrannsóknina, þróun og stærð markaðar skoðuð og Svót greiningin. Fjórði 

hluti felur í sér rannsóknina þar sem könnuð er staða almennings gagnvart 

fyrirtækinu og að lokum er það fimmti hluti sem felur í sér tillögur fyrir Luv ehf.  

 Að Luv ehf. standa þrír eigendur, en það eru Lilý Erla Adamsdóttir, Una 

Guðlaug Sveinsdóttir og Valdís Ösp Jónsdóttir. Þær upplýsingar sem fram koma í 

skýrslunni varðandi fyrirtækið eru fengnar samkvæmt munnlegum heimildum frá 

eigendum 
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1 Luv ehf. 
Árið 2005 tóku þrjár ungar stúlkur frá Akureyri þátt í keppni sem nefnist Ungir 

vísindamenn. Þær fóru með í keppnina verkefnið nuddgallann fyrir ungabörn, 

gallinn er með merkingum sem sýna strokur sem notaðar eru í ungbarnanuddi. 

Samfellan/gallinn þjónar tvenns konar tilgangi, annars vegar að minna foreldra á 

að nýta sér ungbarnanudd og hins vegar að kenna strokurnar. Verkefnið sigraði í 

keppninni Ungir vísindamenn sem haldin var hérlendis og þar með unnið 

þátttökurétt í Evrópukeppni Ungra vísindamanna. Sú keppni var haldin í Rússlandi 

árið 2005 og var á vegum Evrópusambandsins. Keppnin er vettvangur til að sýna 

það besta sem nemendur víðs vegar að úr álfunni hafa áorkað í vísindum og vekur 

keppnin jafnan mikla athygli fjölmiðla og menntastofnanna. Verkefnið hlaut því 

miður enginn verðlaun en vakti mikla athygli. Í kjölfarið var stofnað fyrirtækið 

Luv ehf. árið 2006 og eru eigendur þess þær sem tóku þátt í keppninni (Cuddle me 

cloth, e.d.a; Cuddle me cloth, e.d.b). 

Í dag fæst Nuddgallinn í þremur verslunum, Adams í Smáralindinni, Lykkjufalli í 

Garðastræti 2 Reykjavík og Spes á Akureyri, einnig hefur verið hægt að panta 

gallann á heimasíðunni og er hann sendur í póstkröfu. Nuddgallinn fæst með fimm 

mismunandi myndum en strokurnar eru alltaf þær sömu (Cuddle me cloth, e.d.a). 

 

1.1 Eigendur 
Eigendur Luv eru þrír, það eru Lilý Erla Adamsdóttir, Una Guðlaug Sveinsdóttir 

og Valdís Ösp Jónsdóttir. Þær útskrifuðust allar vorið 2005 af félagsfræðibraut 

með uppeldisfræði sem kjörsvið frá Menntaskólanum á Akureyri. Eignahlutur 

þeirra er allur jafn og eru þær einu eigendur fyrirtækisins (Cuddle me cloth, e.d.b). 

1.2 Upphafið 
Í uppeldisfræði í Menntaskólanum á Akureyri felst lokaverkefni nemenda í því að 

gera rannsókn á þætti sem tengist greininni. Árið 2005 var það Dagbjört Brynja 

Harðardóttir sem kenndi áfangann og hvatti hún nemendur til að nýta verkefni sín í 

keppnina Ungir vísindamenn (Cuddle me cloth, e.d.b). 



Háskólinn á Akureyri   
Vor 2008  Rakel Ýr Sigurðardóttir 

3

Lilý Erla, Una Guðlaug og Valdís Ösp ákváðu að taka þátt í keppninni og 

var hugmyndafluginu gefin laus taumur þegar farið var að ákveða 

rannsóknarefnið. Til að byrja með komu upp margar mis góðar hugmyndir en að 

lokum kom upp hugmyndin um nuddgallann (Cuddle me cloth, e.d.b). 

1.3 Hugmyndin 
Mikið er um að verðandi og nýbakaðir foreldrar fari á foreldranámskeið þar sem 

aðaláherslan er á umönnun barnsins. Hópurinn taldi því vera þörf á að fræða 

foreldra um leiðir til að auka tengsl milli barna og foreldra. Kostir ungbarnanudds 

eru margir og því væri kjörið að bjóða þá samhliða foreldranámskeiðinu. 

Einhverjir foreldrar hika við að nýta sér ungbarnanudd bæði vegna þess að þeim 

vex í augum að nudda barnið ásamt því að skoða bók eða bækling á sama tíma og 

fylgst með hvort að þeir eru að geri það á réttan hátt (Cuddle me cloth, e.d.b). 

Nuddgallinn leysir þessi vandamál þar sem að á honum eru leiðbeiningar 

sem hjálpa til að minna á strokurnar sem foreldrarnir hafa lært. Einnig eru önnur 

rök sem styðja hönnun gallans, en það er að sum börn vilja ekki láta nudda sig en 

það getur stafað af því að þeim finnst óþægilegt að vera nakin eins og tíðkast í 

ungbarnanuddi. (Cuddle me cloth, e.d.b). 

Gerð hefur verið rannsókn sem sýnir fram á að þeir feður sem skipta 

reglulega á börnum sínum mynda nánari tengsl en aðrir feður. Ef að báðir 

foreldrar nudda reglulega barn sitt er það ekki eingöngu gott fyrir líkamlega 

vellíðan barnsins, heldur aukast tengsl foreldra við börn sín. Það eru ýmsir góðir 

þættir sem hljótast því af ungbarnanuddi, þar má nefna, líkamleg vellíðan barns 

eykst, þau verða værari og sofa betur, ónæmiskerfið verður sterkara og nudd vinnu 

gegn magakveisum svo eitthvað sé nefnt (Cuddle me cloth, e.d.b). 

1.4 Verkefnið 
Tilgáta hópsins var ,,Hægt er að hann fatalínu sem hjálpar foreldrum að nýta sér 

ungbarnanudd” (Cuddle me cloth, e.d.b). 

Til að byrja með safnaði hópurinn mikið af heimildum og voru þær nýttar 

til að gera stutta kynningu á ungbarnanuddi og kostum þess. Ásamt kynningunni 
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var einnig gerð frumgerð af nuddgallanum sem sýnir þrjár grunnstrokur 

ungbarnanudds (Cuddle me cloth, e.d.b). 

Rannsóknin var unnin með aðstoð fjögurra hópa: hóparnir sem stunda 

Mömmumorgna í Akureyrar- og Glerárkirkju, hópur foreldra í ungbarnasundi og 

að lokum hópi foreldra sem safnað var saman með snjóboltaúrtaki. Allir hóparnir 

fengu kynningu á ungbarnanuddi og Nuddgallinn var kynntur fyrir þeim. Eftir 

hverja kynningu var lagður spurningalisti fyrir hópana og voru foreldrar spurðir 

um reynslu þeirra af ungbarnanámskeiðum og hvort að líklegt væri að þeir myndu 

nýta sér þá vitneskju sem þeir búa yfir (Cuddle me cloth, e.d.b). 

Að þessu loknu fengu þrennir foreldrar fumgerð af gallanum með sér heim 

til reynslu. Þegar þrjár vikur voru liðnar heimsótti hópurinn foreldrana og lagði 

fyrir þá annan spurningarlista, en þá var spurt hvort foreldrarnir hefðu nýtt sé 

vitneskjuna og hvort að þau höfðu tekið eftir einhverjum mun á barninu. Einnig 

var spurt hvort að þeir foreldrar sem fengur gallinn hafi frekar munað eftir 

strokunum (Cuddle me cloth, e.d.b). 
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2 Fræðilegur hluti 
2.1 Umhverfisgreining 

Þegar fyrirtæki fer út í  að gera markaðsáætlun er mikilvægt að greina stöðu 

fyrirtækisisns eins og hún er á þeim tíma. Litið er til þeirra þátta sem áhrif hafa á 

þróun áætlunarinnar, þessum þáttum er skipt í ytra og innra umhverfi (Belch og 

Belch, 2007, bls. 26). 

 Með umhverfisgreiningu er ætlunin að varpa ljósi á veikar og sterkar hliðar 

hvers fyrirtækis, en það mun auðvelda því að efla og viðhalda styrkleikum sínum 

og uppræta veikleika þess (Vöruþróun – markaðssókn, 1992, bls. 92-93). 

2.1.1 Ytra umhverfi 
Ytra umhverfi fyrirtækis myndast af nokkrum þáttum sem geta haft áhrif á 

starfsemi þess og rekstur. Til þess teljast þættir sem forsvarsmenn fyrirtækja hafa 

enga stjórn á og aðeins upp að litlu marki geta haft áhrif á. Gæta þarf vel að 

þessum þáttum og bregðast fljótt og örugglega við öllum þeim breytingum sem 

verða til þess að áhrif á reksturinn verði sem minnst. Fyrir hvert fyrirtæki er gott 

að vita hvert eigið ytra umhverfi er en það hjálpar fyrirtæki að styrkja stöðu sína á 

markaði (Kotler, 2003, bls. 102-103). 

 Í bókinni Triger points eftir Michael J. Kami segir hann að einungis sé 

hægt að treysta óvissunni, einnig segir hann að meiri þekking skapi meiri óvissu. 

Kröfur neytenda hafa breyst og eru þeir orðnir kröfuharðari og komnir með 

sérhæfðari þarfir (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 51). 

 Það er því hægt að draga þá ályktun að greining á rekstrarumhverfinu og 

áætlanargerðin sem fylgir á eftir sé til lítils. Svo reynist ekki vera því áætlunargerð 

er aldrei jafn mikilvæg og einmitt á óvissutímum, hafa ber í huga að áætlunin sé 

sveigjanleg og það sé stöðug greining á umhverfinu (Bogi Þór Siguroddsson 2005, 

bls 51). 

 Í flestum tilfellum er ytra umhverfið skoðað með tilliti til sex áhrifaþátta. 

Það fer eftir eðli fyrirtækis hvort allir þættirnir tilheyri hverju sinni.   
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2.1.1.1 Lýðfræðilegt umhverfi 

Lýðfræðilegt umhverfi felur í sér að rannsakandi leitast við að greina hópa. Sem 

dæmi um þessa hópa má nefna: staðsetningu, aldur, kyn, kynþætti, skólagöng og 

fleiri álíka breytur (Kotler og Keller, 2006, bls. 79).  

 Markaður samanstendur af fólki sem hefur peninga til neyslu, 

mannfjöldarannsóknir eru því mikilvægar fyrir markaðsstarf. Íbúum jarðarinnar 

fjölgar hratt og er reiknað með að þeir verð um níu milljarðar árið 2050, í dag eru 

þeir um sex milljarðar. Íslendingum hefur ekki verið að fjölga jafn hratt en þó hafa 

orðið breytingar á aldursskiptingu og dreifingu íbúa, en þessar breytingar skipta 

miklu máli í markaðsstarfi. Árið 2007 voru  íslendingar 307.673 manns og eru 

áætlarðir 313.376 manns árið 2008 (Bogi Þór Siguroddsson, 2005, bls 52; 

Hagstofan, e.d.a)  

Þeir þættir sem upp hafa verið taldir skipta mis miklu máli fyrir fyrirtæki, en það 

fer allt eftir því á hvaða markaði fyrirtækið starfar. Markaðsfólk hefur það í sínum 

höndum að meta mikilvægi hvers þáttari tengslum við markaðsumhverfi (Bogi Þór 

Siguroddsson, 2005, bls 52). 

2.1.1.2 Efnahagslegt umhverfi 

Þegar ytra umhverfi er skoðað skal líta til efnahagslega hluta þess og hvaða áhrif 

hann getur haft á hegðun og neysluvenjur viðskiptavinarins og svo á hinn almenna 

rekstur fyrirtækisins. Til dæmis við greiningu á efnahagslegu umhverfi er 

kaupmáttur neytenda á tilteknum markaði skoðaður. Efnahagsástand þjóðfélagsins, 

verðbólga og annað efnahagstengt hefur yfirleitt áhrif á hvoru tveggja (Kotler 

2003, bls 168; Kotler og Keller, 2006, bls. 85-86).  

 Kaupmáttur skiptir öllu máli fyrir markaðsfyrirtæki ekki fjöldi neytenda. 

Samspil þjóðartekna, verðlags, sparnaður og lánamöguleikar myndar 

heildarkaupmátt þjóðarinnar. Nokkrir þættir geta einnig haft áhrif en það eru 

hagvöxtur, verðbólga, og vaxtaþróun (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 52).  

 Efnahagsaðstæður geta breyst mjög hratt og hefur það gerst hér á Íslandi. 

Slíkar breytingar geta haft mjög slæm áhrif jafnvel á vel skipulögð fyrirtæki. Ef að 

efnahagsástandið er slæmt þá dregur neytandinn úr neyslu sinni og jafnvel 
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sniðgengur ákveðnar vörutegundir. Sum fyrirtæki hafa ekki ráðið við slíkt ástand 

og þurft að hætta resktri (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 52).  

 Á Íslandi hafa mörg fyrirtæki ætlað sér um of í fjárfestingu þegar 

efnahagsástandið er gott en lenda svo í vandræðum við að standa við 

skuldbindingarnar vegna slæmrar fjárhagsstöðu. Það þarf að fylgjast vel með 

öllum breytingum í efnahagslífinu og haf svigrúm til að breyta áætlunum í 

samræmi við breyttar forsendur.  Þenslu- og samdrátarskeið skiptast á í 

efnahahagslífinu. Samdráttarskeið mun ekki vara að eilífu og því er mikilvægt á 

því tímabili að nota tímann og endurskipuleggja og undirbúa betri tíma (Bogi Þór 

Siguroddsson 2005, bls 52). 

 Frá því fyrir ári síðan hefur gengi íslensku krónurnar lækkað mikið sem 

veldur því að dýrara verður að versla vörur erlendis frá. Þann 4 maí 2007 var gengi 

Bandaríkjadals 63.74 kr. en 6 maí 2008 76.98 kr. en það er tæplega 21%. Hækkun. 

Gengi Evru 4 maí 2007 var 86.450 kr. en þann 6 maí 2008 119.460 kr og gerir það 

38,18% hækkun. Að meðaltal frá maí 2007 til maí 2008 hefur gengið hækkað um 

32.92%. Í maí 2007 var verðbólgan 4.7% og vístala neysluverð 186.9 í febrúar árið 

2008 var verðbólgan komin upp í 6.8% og vísitala neysluverðs í 197.39. 

Verðbólgan hefur haldið áfram að aukast og í maí 2008 er hún komin upp í 11.8%. 

(Seðlabanki, e.d.a; Seðlabanki, e.d.b; Seðlabanki, e.d.c). 

2.1.1.3 Náttúrulegt umhverfi 

Í nútíma viðskiptaumhverfi þurfa fyrirtæki að gera sér grein fyrir þeim breytingum 

sem orðið hafa á viðhorfi viðskiptavinarins til umhverfismála. Í dag eru 

viðskiptavinir almennt farnir að gera meiri kröfur til vistvænnar framleiðslu og að 

fyrirtæki starfi í sátt við umhverfið (Kotler og Keller, 2006, bls. 89-90). 

 Það er mikilvægt að orkan sem iðnaðurinn þarfnast sé nýtt eins vel og 

kostur er. Þurfa fyrirtæki því að hafa í huga að valda ekki mengun og að gæta að 

allri losun úrgangs út í umhverfið. Í nútíma samfélagi eru umbúðir og pakkningar 

sem auðvelt er að eyða eða endurnýta á umhverfisvænan hátt farna að skipta miklu 

máli (Kotler og Keller, 2006, bls. 89-90).   

 Mikið af iðnaðar- og framleiðslufyrirtækjum hafa þurft að sæta harðri 

gagnrýni vegna þess að starfsemin hefur komið niður á auðlindum jarðarinnar. 
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Mikið af auðlindum eru af skornum skammti eins og til dæmi olía, kol og 

steinefni. Slíkar vörur hafa verið að hækka í verði og þegar horft er til lengri tíma 

þarf að leita leiða til að nota önnur hráefni (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 53).  

 Markaðsáætlanir verða að taka tillit til þessara þátta og laga sig að hertari 

umhverfisreglum. Mörg fyrirtæki hafa nú þegar snúið vörn í sókn og tekið upp 

bætt umhverfi sem eitt af sínum baráttumálum. Búast má við nýjum reglum og 

eftirliti frá stjórnvöldum og þrýstihópum . Í stað þess að fela vandann og mótmæla 

nýjum reglum ættu fyrirtæki að einbeita sér að finna viðunandi lausnir á 

mengunar- og umhverfisvandamálum (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 53). 

 

2.1.1.4 Tæknilegt umhverfi 

Tæknin hefur síaukin áhrif á starfsemi og stjórnum fyrirtækja í nútíma þjóðfélagi. 

Hversu mikil áhrif tæknibreytingar hafa fer eftir sniði og gerð skipulagsheildanna 

sem um ræðir hverju sinni. Mikil þróun hefur átt sér stað á undanförnum áratugum 

í iðnaði og þá sérstaklega í tölvuiðnaði (Kotler 2003, bls 170; Czinkota og 

Ronkainen, 1998, bls. 803). 

 Á undaförnum árum hefur upplýsingabyltingin gjörbreytt lífi 

Vesturlandabúa og mun í framtíðinni hafa margvísleg markaðstengd áhrif. Með 

tilkomu netsins og öflugra flutningsleiða hefur það auðveldað íslendingum öll 

samskipti við erlendar þjóðir (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 54).  

 Aukinn hraði kallar á aukna samkeppni og meiri kröfur neytenda sem 

hefur skilað sér í styttri líftíma vara, það veldur því að einungis stærstu og 

öflugustu fyrirtækin hafa styrk til að halda úti rannsóknum og vöruþróun á dýrum 

tækninýjungum. Af þessu hljótast einfaldari lausnir og litlar úrbætur í stað mikilli 

tækninýjunga. Með þessu opnast svo á ný tækifæri fyrir minni og sérhæfðari 

fyrirtæki að koma inn á markaðinn (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 54). 

 Til eru dæmi um að fyrirtæki hafi náð að nota tækninýjungar á skjótan hátt 

vegni vel og hafi náð samkeppnisforskoti. Markaðsfólk þarf því að vera vel 

vakandi fyrir öllum tækninýjungum og ná að snúa þeim yfir í hagnaðarvon (Bogi 

Þór Siguroddsson 2005, bls 54). 
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2.1.1.5 Pólitískt og lagalegt umhverfi 

Þegar kemur að því að fyrirtæki komi með nýja vöru eða fari af stað með 

markaðsstefnu er nauðsynlegt að vera innan þeirra laga sem gilda í landinu. Einnig 

getur reynst gott fyrir fyrirtæki að vera í samræði við ýmis ráðuneyti. (Kotler og 

Keller, 2006, bls. 93)  

 Stór markaðsbandalög hafa verið að myndast bæði vestan hafs og í 

Evrópu, þessar breytingar mun hafa áhrif hér á landi. Viðskiptaumhverfið mun 

breytast mikið á næstu árutugum í kjölfarið af þessum bandalögum. Í ljósi þessara 

breytinga þurfa öll fyrirtæki að skoða stöðu sína. Opnun markaðarins felur í sér 

ógnir en jafnfram tækifæri (Bogi Þór Steinoddsson 1005, bls 54-55). 

 Mikilvægt er að stjórnendur fylgist vel með því sem er að gerast í 

rekstrarumhverfi fyrirtækisins og er þessi þáttur fjarri því að vera undanskilin. 

Stjórnendur geta ekki haft bein áhrif á stjórnmálamenn, en aðilar 

vinnumarkaðarins reyna eftir bestu getu að koma sínum skoðunum á framfæri við 

ríkisvaldið (Bogi Þór Steinoddsson 1005, bls 54-55).  

 Sum fyrirtæki hafa fengið aðstoð í ýmsu formi frá stjórnvöldum á Íslandi. 

Þess konar bein samskipi hafa mikið verið gagnrýnd sökum þess að þau hafa áhrif 

á samkeppnistöðu annarra fyrirtækja. Hlutverk stjórnvalda er að skapa 

rekstrargrundvöll fyrir fyrirtækin svo þau þurfi ekki á opinberri aðstoð að halda 

(Bogi Þór Steinoddsson 1005, bls. 54-55). 

2.1.1.6 Menningarlegt umhverfi 

 Með aukinni hnattvæðingu þurfa fyrirtæki að skoða menningu og siði hvers lands 

fyrir sig. Hvar fólk hefur alist upp hefur áhrif á skoðanir þess, viðmið og margt 

annað. Sökum og jafnvel þökk hraða nútímaþjóðfélags breytast þessir þættir 

hraðar en áður og hafa þeira gífurleg áhrif á hegðun fólks. (Czinkota og 

Ronkainen, 1998, bls. 82).  

 Við erum öll með ólíkar skoðanir, lífsafstöðu og gildismat, jafnvel innan 

sama þjóðfélags er fólk mjög ólíkt. Fyrir markaðsfólk er skipting þjóðfélagsins 

eftir einkennum áhugavert viðfangsefni (Bogi Þór Steinoddsson 2005, bls. 55). 

 Venjur og siðir hafa augljós áhrif á neyslu einstaklingsins, því er mikilvægt 

að gera sér grein fyrir þessu þegar á að sækja inn á erlenda markaði. Allmörg 
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dæmi eru til um mistök í markaðssetningu þegar hefur verið reynt að koma vöru á 

erlendan markað. Erlendir neytendur hafa aðrar neysluvenjur, óskir og þarfi (Bogi 

Þór Sigoddsson 2005, bls 55). 

2.1.2 Innra umhverfi 

Þegar litið er til innra umhverfis er verið að greina þætti sem fyrirtæki geta haf 

tbein eða óbein áhrif á. Einnig hafa þessir þættir áhrif á hæfni fyrirtækisins til að 

þjóna viðskiptavinum sínum (Belch og Belch, 2007, bls. 27).  

 Þeir aðilar sem fyrirtækið þarf að hafa bein samskipti og samstarf við geta 

haft bein eða óbein áhrif og teljast til innra umhverfis. Þetta eru ólíkir aðilar sem 

hafa mismunandi hagsmuna að gæta. Innra umhverfi þarf að kortleggja, taka tillit 

til hagsmuna allra aðila og skoða hvort samstarf eða samskipti séu eins og best 

verður á kosið miðað við markaðsaðstæður hverju sinni (Bogi Þór Siguroddsson 

2005, bls 46). 

2.1.2.1 Markaðir 

Í hagfræði er markaður sá staður sem myndaður hefur verið í hagfræðilegu 

umhverfi, staður þar sem vörur eru seldar og þjónusta keypt. Markaðir gera fólki 

og fyrirtækjum kleyft að selja vörur sínar og þjónustu. Á markaði eru tveir 

þátttakendur kaupandi og seljandi (Wikipedia, e.d.a).  

 Markaður er hver sú gjörð sem gerir seljanda og kaupanda kleift að stunda 

viðskipti sín á milli (Parkin, Powell og Matthews, 2005, bls. 44).  

2.1.2.2 Viðskiptavinir 

Viðskiptavinur er sá sem notar eða er móttakandi gæða eða þjónustu af 

einstaklingi eða fyrirtæki. Hann er sá aðili sem kemur oft í ákveðna verslun og 

hefur gert það að vana sínum að versla ákveðna vöru. Viðhalda þarf samskiptum 

við viðskiptavinina svo þeir haldi áfram að versla vöruna í framtíðinni (Wikipedia, 

e.d.b). 

 Þarfir viðskiptavina og væntingar er hægt að skoða með viðtölum, 

könnunum, samtölu og með fleiri aðferðum. Viðskiptavinir hafa ekki alltaf 

fastmótaðar skoðanir um hvað þeim vantar. Auglýsingar og þjónusta eru því 
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aðferðir sem aðstoða viðskiptavininn að taka ákvarðanir um kaupin (Wikipedia, 

e.d.b). 

2.1.2.3 Samkeppnisaðilar 

Samkeppnisaðilar fyrirtækis eru allir núverandi eða verðandi aðilar sem uppfylla 

sömu þarfir viðskiptavina (Kotler og Keller, 2006, bls. 346). 

Samkeppni getur komið frá fleirum en þeim einum sem framleiða eða selja 

samskonar vörur. Fæstir gera sér grein fyrir því að samkeppni er miklu víðtækara 

hugtak. Ágætis leið til að átta sig á þessu er að setja sig í spor kaupenda. Hvað er 

það sem fer í gegnum huga kaupenda áður en hann lætur verða af kaupunum? 

(Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls. 48). 

 Sem dæmi þessu til útskýringar má nefna einstakling sem ætlar að kaupa 

gjöf handa nýfæddu barni. Byrjað er á því að velja um fatnað, leikföng og 

nytjahluti. Valið hefur verið fatnaður, þá kemur upp sú spurning hvort eigi að 

kaupa úti eða innifatnað. Á eftir því stendur valið um hvernig föt skal kaupa, 

spariföt, hversdags föt eða undirföt. Þegar horft er á samkeppni með svona víðu 

sjónarhorni sést mikilvægi þess að fyrirtæki átti sig á því að þeir eru ekki einungis 

starfandi á þröngum markaði heldur eru þeir þátttakendur í heildarmarkaði (Bogi 

Þór Siguroddsson 2005, bls. 48).  

 Fyrirtæki ná ekki samkeppnisyfirburðum nema það nýtir styrkleika sína og 

reynir að komast hjá því að hafa beina samkeppni við fyrirtæki sem hafa svipaða 

styrkleika (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls. 48). 

2.1.2.4 Dreifileiðir og söluaðilar 

Dreifileiðir eru þær leiðir sem notaðar eru til að gera vöru aðgengilega fyrir 

neytendur og þeir aðilar sem að því koma. (Cotton, Falvey og Kent, 2003, bls. 

170) 

 Rétti söluaðilinn getur haft mikil áhrif á afkomu og sölu vörunnar. Þeir 

sem tilheyra sama markhópnum hafa svipaðar þarfir og afstöðu sem gefur til 

kynna að sama dreifikerfi ætti að henta þeim öllum. Þegar markhópurinn er 

skoðaður ætti það að gefa góða mynd af því hvaða sölustaðir og dreifleiðir henti 

vörunni (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls. 209-210). 
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 Allt sem fellur undir markaðsvinnunna á ekki að vera tilviljanakennt og þá 

sérstaklega ekki dreifingarstarfið. Þegar valdir hafa verið tveir mismunandi 

markhópar eru líkur á því að þeim henti sitthvort sölustaðurinn. Af þessu má leiða 

að sá sölustaður sé réttur sem uppfyllir tvenn skilyrði: hann hentar neytandanum 

sem best og svo að hann sé hagkvæmur við dreifingu og val sölustaða (Bogi Þór 

Siguroddsson 2005, bls. 209-210). 

2.1.2.5 Birgjar 

 Birgjar geta haft mikil áhrif á markaðsstarfsemi fyrirtækis. Fylgjast þarf 

vel með allri verðþróun á hráefni og fylgjast með að afhent sé rétt vara vara og að 

hún sé í lagi. Mörg fyrirtæki velja að kaupa sama hráefni frá fleiru en einum aðila 

og þar með ná ótruflaðri framleiðslu sem gefur þeim góða markaðsstöðu. Með 

þessu eru fyrirtæki að tryggja það að þau verði ekki of háð einum birgja sem gæti 

hækkað verð sitt eða takmarkað afhendingu (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls. 

46). 

2.1.2.6 Almannatengsl 

Almenningur er hver sá hópur sem hefur eða mun mögulega hafa áhuga eða áhrif á 

möguleika fyrirtækis til að ná markmiðum sínum (Kotler og Keller, 2006,  

bls. 593). 

 Almenningur getur mögulega haft áhuga á því hvort að fyrirtækið sé að ná 

markmiðum sínum. Til þess þurfa fyrirtæki að þekkja viðskiptavini sína, þarfir 

þeirra og óskir. Mikil fjöldi fólks hefur áhuga á fyrirtækinu og fylgist með því en 

er samt ekki viðskiptavinur. Mestum tíma og peningum er varið í að uppfylla þarfi 

viðskiptavinarins en þó má ekki gleyma að fylgjast með þeim umræðum og 

umfjöllunum sem fyrirtækið fær. Ef ekki er fylgst með og slæmar umræður fara af 

stað nær fyrirtækið ekki að bregðast nægilega hratt við og ímynd fyrirtækisins 

getur beðið álitshnykkja. Fjármálafyrirtæki, félagasamtök, fjölmiðlar, 

neytendafélög og umhverfisverndarhópar eru meðal fleiri aðila sem gætu látið sig 

starfsemi fyrirtækisins varða (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 48-52).  

 Síðustu ár hafa fyrirtæki verið að leggja meiri áherslu á almannatengsl. Í 

dag starfa margir almannatengslafulltrúar eða deildir hjá fyrirtækjum til að sjá um 
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þessi mál. Ýmsir þekktir sérfræðingar eru á þeirri skoðun að slík starfsemi henti 

betur sem hluti af markaðsstarfsemi en sem einangraður þáttur (Bogi Þór 

Siguroddsson 2005, bls 48-52). 

 

2.2 Miðuð markaðssetning 
Allar markaðsherferðir eru byggðar á miðaðir markaðssetningu, markaðshlutun, 

markaðsmiðun og staðfærslu. Fyrirtæki þarf að hafa í huga að viðskiptavinir hafa 

mismunandi þarfi og mismunandi vörur henta mismunandi hópum. Þegar farið er í 

að markaðssetja vörur eða þjónustu þarf að byrja á því að skipta 

heildarmarkaðinum niður í hlut. Þar á eftir er valin ákjósanlegur markhópur og 

þeim kynntir einstakir þættir vörunnar (Kotler og Keller, 2006, bls. 310).  

Til að byrja með þarf að gera sér grein fyrir ferlinu í heild sinni. Til að byrja með 

fer markaðshlutun fram, það er að markaðurinn er hlutaður niður í ákveðna 

skilgreinda hópa af væntanlegum viðskiptavinum. Fyrirtæki þurfa að átta sig á að 

til er fjöldi leiða til að hluta markaðinn niður. Næsta skref er markaðsmiðun en það 

felur í sér að velja einn eða fleiri af markhópunum sem koma til greina. Að lokum 

er það staðfærsla. Þá eru valdir saman söluráðar og aðrar markaðsaðgerðir 

ákveðnar (Bogi Þór Siguroddsson, 2005, bls. 68). 

2.2.1 Markaðshlutun 
Fyrsta skrefið í miðaðri markaðssetningu er markaðshlutun. Markaðshlutun er sá 

þáttur í markaðssetningu sem skipir markaðinum niður í smærri einingar. (Kotler 

og Keller, 2006, bls. 240). 

 Á hverjum markaði eru kaupendur sem eru ólíkir á fleiru en einu sviði. 

Hver kaupandi hefur ólíkar óskir og kaupvenjur, misjafna búsetu og ólíka 

persónuleika. Flest fyrirtæki reyn að ná til ákveðins markhóps sem hefur eitthvað 

ákveðið sameiginlegt, til dæmis tekjur eða eru í sama aldurshópi. Fyrirtæki geta 

nýtt sé fleiri en eina breytu til að velja réttan markhóp (Bogi Þór Siguroddsson 

2005, bls 69). 

 Þegar markaðurinn sem fyrirtækið vill starfa á hefur verið rannsakaður 

nákvæmlega getur skipulögð markaðsstarfssemi farið fram. Hafa ber í huga að 
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þarfir neytandans eru metnar á þessum markaði og þeim skipt í heildstæða hópa 

eftir ýmsum breytum eða víddum. Taka þarf mið af hvað hver hópur er stór og 

hvað það er sem gerir neytendur líka eða ólíka. Að lokum eru fýsilegustu 

markhóparnir valdir og skipa þeir vissan sess í hugum neytenda. Að þessu 

undirbúningsstarfi loknu er hægt að skipuleggja framhaldið (Bogi Þór 

Siguroddsson 2005, bls 82). 

 Hægt er að skipta markhópnum niður eftir nokkrum aðferðum, 

landfræðilegri, lýðfræðilegri, eftir einstaklingseinkennum og eftir kaupvenjum. 

Hægt er að skipta mörkuðum landfræðilega, en það er gert eftir heimsálfum, 

löndum, landshlutum, sýslum, borgum og hverfum. Þegar markhópnum hefur 

verið skipt niður eftir aldri, kyni, fjölskyldustærð, aldursskeiði fjölskyldna, tekjum 

starfi, menntun, trú, þjóðerni og kynstofni er um lýðfræðilega skiptingu að ræða. 

Einnig er hægt að skipta markaðinum eftir stéttum lífsstíl og persónuleika. Að 

lokum er hægt að skipta markhópnum niður eftir kaupvenjum en þá er 

viðskiptavinum skipt í hópa eftir þekkingu sinni á vörunni, afstöðu til hennar, 

viðbrögðum og notkun (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 48-76).   

 

2.2.2 Markaðsmiðun 
Þegar búið er að skipta markaði upp í markaðshluta verður að finna hvaða hluti 

eða hlutar eru arðbærastir. Stöðugar markaðsrannsóknir leitast við að skipta 

markaði niður í smærri og árangursríkari einingar (Kotler og Keller, 2006, bls. 

261). 

 Erfitt getur reynst að ætla að meta hvernig veltan og hagnaður verður fyrir 

hvern markaðshluta. Skiptir þar mestu máli hvaða vara eða þjónusta er í boði. 

Hægt er að nálgast tölfræðilegar upplýsingar hjá til dæmis Hagstofunni og 

Seðlabankanum en upplýsingar um veltu og sölu fyrri ára geta einnig gefið góða 

mynd (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 77-80). 

 Eftir að markhópar hafa verið valdið þurfa fyrirtæki að ákveða hvort að 

hóparnir fái allir sömu tilboð eða hvort það eigi að laga tilboðin að hverjum hópi. 

Niðurstaða fyrirtækisins getur verið sú að vænlegra sé að áherslan verði á það sem 

er sameiginlegt neytandanum á hverjum markaði fyrir sig frekar en hvað þeir eigi 
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ekki sameiginlegt. Þegar niðurstöðu hefur verið náð fer fyrirtækið í það að hanna 

vöruna  og velja saman þá söluráða sem ná til sem flestar kaupenda (Bogi Þór 

Siguroddsson 2005, bls 77-80).  

 Algengt er að íslenskt markaðsfólk velji heildarmarkaðssetningu. Skýring 

þess er vegna smæðar markaðarins, einsleitir neytendur og lítil tekjuskipting. Þetta 

telst ekki vera óeðlileg afstaða en virkt markaðsstarf á fullan rétt á sér hér á landi, 

rétt eins og í öðrum löndum. Sú afsökun að smæð markaðarins valdi því að 

markaðsfólk á Íslandi skipti ekki markaðinum upp í hópa og þjónustu hvern fyrir 

sig sérstaklega er langt frá því að vera réttlætanleg (Bogi Þór Siguroddsson 2005, 

bls 77-80). 

 Fyrirtæki geta valið tvo eða fleiri markhópa og valið söluráðana fyrir hvern 

þeirra. Það getur verið kostnaðarsamt að beita mismunandi markaðsaðgerðum fyrir 

ólíka markhópa en það leiðir til meiri sölu. Hagnaðurinn er það sem skiptir 

fyrirtæki mestu máli og því verða þau að meta hagkvæmni markaðssetningar 

aðferða í hvert sinn (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 77-80).  

 Mörg fyrirtæki hafa fallið í þá gryfju að vera með of margar vörutegundir á 

sama markaði en það getur valdið samkeppni innbyrðis. Þegar það gerist hefur 

markaðshlutunin ekki verið nægilega nákvæm og hóparnir farnist að skarast. Í 

þeim tilfellum þar sem samkeppnin er hörð og fyrirtæki að koma með nýjar vörur 

á markað getur þessi aðferð reynst vel (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 77-80). 

2.2.3 Staðfærsla 
Staðfærslan gengur út á að skapa vöru eða þjónustu fyrirtækis sérstöðu í hugum 

neytenda með það að leiðarljósi að hámarka mögulegan hagnað (Kotler og Keller, 

2006, bls. 310). 

 Í huga neytandans hafa allar vörur, vörulínur og fyrirtæki ákveðin sess eða 

ímynd. Eftir að ákveðið hefur verið hvaða markaðshluta eigi að þjóna er ákveðið 

hvaða ímynd varan eða fyrirtækið skuli fá í hugum markhópsins. Til að byrja með 

þarf að skilgreina þarfir sem varan þarf að uppfylla, hægt er að velja saman 

söluráðana og beita þeim markaðsaðgerðum sem fyrirtækið hefur yfir að ráða 

(Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 80-81). 
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 Árið 1969 komu Al Ries og Jack Trout fram með hugmynd sína um 

mikilvægi auglýsinga við að skapa vöru sess í huga neytandans. Þeir félagar 

byggja hugmynd sínar á því að í kjölfari vöru komi staðfærsla hennar í huga 

neytenda. Kemur fram hjá þeim að þeir telji að ekki sé hægt að breyta skoðunum 

neytandans heldur skuli tengja vörurnar við reynslu, gildismat og jafnvel þarfir 

þeirra. Þar með er megináhersla lögð á hinn huglæga þátt markaðsstarfsins og það 

sem gert er til að tengja neyslu vörunnar þörfum hvers markhópar (Bogi Þór 

Siguroddsson 2005, bls 80-81).  

 Þegar skapa á vöru sess á markaði hefur reynst árangursríkasta leiðin að 

hafa forystu á markaðinum eða vera leiðandi þannig að varan verði samheiti fyrir 

vöruflokkinn. Önnur þekkt aðferð er snobbþátturinn sem höfðar til hégómagirndar 

fólks. Einnig er verðstefnan nýtt með mjög hárri verðlagningu, þar með er búið að 

gefa í skyn að varan sé betri en vara annarra framleiðenda. Þessi aðferð er mikið 

notuð á munaðarvörur. Í hina áttina er hægt að festa vöru í huga neytandans með 

lágri verðlagningu með magnsölu að leiðarljósi (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 

80-81). 

2.3 Markaðsstefna 
Þegar markaðsstefna fyrirtækis er mótuð er mikilvægt að taka tillit til 

vörustefnunnar, verðstefnunnar, dreifingarstefnunnar og kynningarstefnunnar. Ef 

ekki er litið til allra þessara stefna þá verður markaðsstefnan ómarkviss og skilar 

ekki tilsettum árangri (Kotler og Keller, 2006, bls. 60-61). 

2.3.1 Vörustefna 
Flest fyrirtæki eru með fleiri en eina vöru og því er nauðsynlegt að hafa stefnu og 

markmið fyrir vörur fyrirtækisins. Við mótun stefnunar og markmiða eru nokkrir 

þættir sem þarf að taka afstöðu til en það eru, fjöldi vörulína, áætlanir um nýjar 

vörur á tímabilinu, gæðaviðmið, sölumarkmið fyrir einstakar vörur og vörulínu og 

að lokum áætlanir um markaðshlutdeild (Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, 

e.d.).  
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2.3.2 Verðstefna 
Fyrirtæki þarf að ákveða hvort það vilji verða leiðandi á markaði í verði hvort sem 

það er hátt eða lágt verð. Taka þarf tillit til framlegðar vörunnar, en það er 

söluverð að frádregnum breytilegum kostnaði. Að lokum þarf að taka ákvörðun 

um hvort að einstaklingum og fyrirtækjum verði boðið upp á sértilboð eða afslætti 

sem getur til dæmis verið magntengdur (Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, 

e.d.).  

 Þegar verðstefna er mörkuð þarf að skoða nokkra þætti sem munu hafa 

áhrif á verðið en það eru til dæmis heildarstefnumótun, framleiðslukostnaður og 

hinir söluráðarnir. Það þarf að meta hversu mikið vægi verðlagning mun hafa á 

móti öðru markaðsstarfi (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 166-167).  

 Áhersla er lögð á magnsölu hjá stórum fyrirtækjum og þar kemur 

hagkvæmni stærðarinnar þeim til góða en minni fyrirtæki leggja áherslu á 

markaðsstarfið til að ná árangri. Slík fyrirtæki skapa sér markaðshorn og eru 

jafnframt ekki að keppa á heildarmarkaði. Þau snúa sér að einhverju öðru en 

markaðsstarfinu þegar kemur að kostnaði, það er þeir taka ekki þátt í 

verðsamkeppni (Bogi Þór Siguroddsson 2005, bls 166-167). 

2.3.3 Dreifingarstefna 
Þegar dreifingarstefna fyrirtækis er ákvörðuð þarf að byrja á að ákveða hvernig 

varan verður seld. Það er verður hún seld beint til neytenda eða í gegnum heildsala 

eða smásala. Dreifingaraðilar geta verið misjafnir og því skiptir miklu máli að 

velja þá vel sér í lagi ef að um viðkvæma vöru er að ræða. Hvert er geymsluþol 

vörunnar, hversu viðkvæm er hún gagnvart flutningi og þarf hún sérstaka 

meðhöndlun til dæmis kælivara. (Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, e.d.). 

2.3.4 Kynningarstefna  
Þegar markhópurinn hefur verið skilgreindur er næsta skref að ákvarða hvaða 

stefnu skuli taka í kynningarmálum, en nauðsynlegt er að gera áætlun um hvernig 

skuli ná settum markmiðum. Það getur reynst fyrirtækjum mikilvægt að marka sér 

stefnu svo allt kynningarefni samræmist, það er frá heimsíðunni, vörumerkis og til 

reikninga (Solomon, 2006, bls. 121). 
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2.4 Svót greining 
SVÓT greining dregur saman með skilvirkum hætti styrkleika og veikleika í innra 

umhverfi fyrirtækja og í ytra umhverfi ógnanir og tækifæri. Slík greining er afar 

einfalt tæki sem oft er nýtt fyrir fyrirtæki. Markmið greiningarinnar er að móta 

valkosti fyrirtækja varðandi framtíðina, marka heildar framtíðarstefnu til að hægt 

sé að nýta styrkleika og tækifæri til að draga úr veikleikum og ógnunum þess 

(Kotler og Keller, 2006, bls. 52). 

 Þegar gerð hefur verið SVÓT greining aukast möguleikar fyrirtækja á að 

ná samkeppnislegum yfirburði á markaði þar sem samkeppnin eykst stöðugt. 

SVÓT greining nýtist ekki einungis fyrir fyrirtæki heldur einnig til dæmis mynda 

tungumál, stýrikerfi tölva svo einhver dæmi séu tekin (Kotler og Keller, 2006, bls. 

52). 

 Mikilvægt er að stjórnendur fyrirtækja séu meðvitaðir um hversu góð 

núverandi stefna er. Skoða þarf heildarstefnu fyrirtækis og hversu vel hún hefur 

virkað í því samkeppnisumhverfi sem fyrirtækin starfa. Hægt er að meta gæði 

stefnunnar út frá ýmsum þáttum eins og  greiðslugetu, kennitölunum ROI og EVA, 

nýliðun viðskiptavina, orðspori og ímynd fyrirtækisins. Mikilvægt að skoða 

hvernig fyrirtækið stendur sig samanborið við samkeppnisaðila á ýmsum sviðum 

eins og tækni, þjónustu og vöruþróun. (Gamble J. E., o.fl., 2005, bls. 87-89) 

2.4.1 Tækifæri 
Tækifæri geta skapast í ytra umhverfi bæði í nútíð og framtíð, til dæmi ný vara, 

nýjir áfangastaðir eða þjónusta. Fyrirtæki þurfa að bæta tækni sína og verkferla til 

að ná að nýta sér veikleika samkeppnisaðilans. (Kotler. (2003), bls. 102-104) 

2.4.2 Styrkleikar 
Þegar styrkleikar eru skoðaðir er verið að greina innri hluta fyrirtækisins. Hverjir 

eru styrkleikar fyrirtækisins? Hvað gerir fyrirtækið betur en önnur fyrirtæki? 

Hvaða hlutir eru þér í hag? Þessar spurning geta komið að miklu gagni þegar 

greina á styrkleika fyrirtækis. Styrkleikar geta meðal annars falist í staðsetningu 

fyrirtækisins á ákveðnum markaði eða framboði vöru og þjónustu umfram það sem 
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keppinautar fyrirtækisins hafa að bjóða (Thompson Jr, A.A, Strickland III, A.J. og 

Glamble J.E (2005). ; Kotler. (2003), bls. 102-104). 

2.4.3 Ógnanir 
Ógnanir teljast til ytri þátta fyrirtækis. Þetta eru þættir, bæði í nútíð og framtíð sem 

fyrirtækið getur ekki stjórnað eða haft áhrif á. Sem dæmi um slíka þætti má nefna 

skatta, verkföll og gengi gjaldmiðla. Samkeppnisaðilar og keppinautar geta einnig 

verið skilgreindir sem ógn og þær ógnanir sem þeir geta skapað. Ógnanir geta 

einnig átt uppruna sinn í öðru landi samanber í ferðaþjónustunni.  

 Efnahagskreppa, hryðjuverk, stríð eða jafnvel veðurfar getur allt haft áhrif 

á rekstur fyrirtækja. Þessum þáttum er ekki hægt að stjórna en fyrirtæki þurfa að 

hafa þá í huga. Menningarmunur getur haft mikil áhrif á fyrirtæki og þurfa báðir 

aðilar að skilja menningu hvors annars, þar sem tungumál, siðir og venjur geta 

stangast á (Kotler og Armstrong, 2006, bls. 21; McGee, J. Thomas, H. Og 

Wildson, D. 2005, bls 10-12). 

2.4.4 Veikleikar 
Veikleikar eru einnig hluti af innra umhverfi fyrirtækis. Þetta eru umbætur sem 

þörf er á og þættir sem vinna gegn fyrirtækinu. Þættir sem myndu flokkast sem 

veikleikar eru til dæmis, léleg stjórnun, slæmt orðspor og lág gæði á vöru. Einnig 

getur staðsetning fyrirtækis verið veikleiki sem felur í sér ef að viðskiptavinir 

þurfa að fara langar leiðir eða erfitt reynst að finna viðkomandi fyrirtæki (Kotler. 

2003, bls. 102-104). 

2.5 Kynningaráætlun 
Kynningaráætlun er fjárfesting sem leiðir til aukinnar vitundar almennings um 

fyrirtækið og starfsemi þess og er gerð til þess að veita fyrirtækinu ákveðið forskot 

á markaðnum. Mikilvægt er að fara skipulega í kynningarstarfið og nauðsynlegt að 

geta mælt árangur af því. Kynningaráætlun er skilgreind sem samhæfing allra 

aðferða seljanda til þess að upplýsa og sannfæra neytendur um ágæti vörunnar 

(Belch og Belch, 2007, bls. 15). 
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2.5.1 Markmið kynningaráætlunar 
Allt markaðsstarf miðast að því að ná tryggð viðskiptavina en það verður sífellt 

erfiðara að koma trúverðuglegum skilaboðum til neytenda þar sem mikið 

auglýsingaflóð dynur á neytendum á degi hverjum. Tryggð neytenda kemur frá 

trúverðugleika skilaboðanna, hvernig þau komu sérstöðu vörunnar á framfæri og 

hversu tengd hún er þörfum neytenda. Þegar þetta tekst ekki getur hugur neytenda 

snúist frá vörunni og þar með ímynd hennar glatast. Beint samband er ekki á milli 

árangursríkrar auglýsingarherferðar og beinnar aukningu í sölutölum en í það 

koma margir þættir, eins og verð, staðsetning og hæfni sölufólks (McDonald, 

1998, bls 251) 

2.5.2 Auglýsingamiðlun 
Auglýsingar eru skilgreindar sem öll form greiddra samskipta um fyrirtæki, vöruna 

eða þjónustuna. Hægt er að skipta kynningarefni upp í persónulega og 

ópersónulega þætti, auglýsingar tilheyra því síðarnenfda. Undir ópersónulega þætti 

falla auglýsingar í fjölmiðlum, en þannig næst til fjölda fólks með sem minnstum 

tilkostnaði, en jafnframt gefur það ekki tækifæri á endurgjöf frá móttakanda 

skilaboðanna. Auglýsingar geta byggt upp ímynd fyrirtækis og vörutegunda. Hægt 

er að koma þeim fyrir í sjónvarpi, útvarpi, prentmiðlum og á internetinu (Belch og 

Belch, 2007, bls. 17). 

2.5.3 Internetið 
Frá árinu 1993, þegar veraldarvefurinn var nánast óþekktur, fram til dagsins í dag 

hefur verið stöðug aukning á notkun hans. Fyrirtæki áttuðu sig fljótlega á því að 

þarna væri möguleiki til þess að koma sér á framfæri og árið 1994 birtust fyrstu 

auglýsingarnar á netinu í formi auglýsingaborða (Belch og Belch, 2007, bls. 469). 

Við skoðun á tölum frá Hagstofu Íslands kom í ljós að árið 2007 eru 84% heimila 

á Íslandi hefur aðgang að internetinu. Þá kom í ljós að 89% karla og 84% kvenna 

notuðu veraldarvefinn til að afla sér upplýsinga um vörur og þjónustu og 39% 

karla og 33% kvenna til að versla (Hagstofan, (e.d.b); Hagstofan, (e.d.c)).  
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2.5.4 Tímaritaauglýsingar 
Undanfarna áratugi hefur hlutverk tímarita sem menntunar-, upplýsinga- og 

skemmtanamiðils aukist hratt. Nú á dögum eru til mismunandi tegundir fagtímarita 

sem þjóna sérhæfðum áhugasviðum og eru tímarit því orðin einn öflugasti 

auglýsingamiðillinn þegar þarf að ná til sérhæfðra hópa (Belch og Belch, 2007, 

bls. 377). 

2.5.5 Annað kynningarefni 
Yfirleitt er talað um 4 þætti sem hluti af kynningarblöndunni: auglýsingar, 

söluhvata, almannatengls og persónuleg sölumennska. Hinsvegar er einnig 

mikilvægt að skoða beina- og internet markaðssetningu en það eru þættir sem geta 

skipt miklu máli (Belch og Belch, 2007, bls. 17). 

Auglýsingar eru áhrifaríkasta leiðin til að ná til viðskiptavina, en auglýsingar eru 

mikilvægt tæki til að byggja upp virði fyrirtækis og leggja áherslu á sérstöðu 

vörumerkisins (Belch og Belch, 2007, bls. 18). 

Bein markaðssetning er miklu meira en eingöngu tölvupóstur og vörulistar, það er 

hluti af margbreytilegum þáttum. Bein markaðssetning leikur stórt hlutverk í 

samþættingu samskipta við neytandann, en þetta eru markaðsaðgerðir eins og sími, 

töluvpóstur eða sms sem koma á og viðhalda sambandi við markhópinn. (Belch og 

Belch, 2007, bls. 18-19). 

Internet markaðssetning gefur kost á gagnvirkum samskiptum á milli fyrirtækis 

eða stofnunar og viðskiptavinarins. (Belch og Belch, 2007, bls 20) 

Almannatengsl og fréttatilkynningar eru ekki bein samskipti við viðskiptavina. 

Fyrirtækinu eða þjónustunni er komið á framfræi með fjölmiðlum til dæmis með 

fréttatilkynningum og upplýsingum um atburði. Þessi aðferð hefur verið notuð 

þegar á að byggja upp jákvæða ímynd fyrirtækis (Belch og Belch, 2007, bls. 22-

23). 

Persónuleg sölumennska er skilgreind sem bein samskipti milli söluaðila og 

viðskiptavinar en þar aðstoðar söluumaðurinn tilvonandi kaupanda við val á vöru 

fyrirtækisns (Belch og Belch, 2007, bls. 23). 

Söluhvatar er leið sem eykur gildi vörunnar og er henni beint að viðskiptavinum í 

formi gjafa eða afsláttar í þeim tilgangi að fá skjót viðskipti til baka. Sem dæma 
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um slíka má nefna tveir fyrir einn af ákveðnum vörum (Belch og Belch, 2007, bls. 

22). 

2.6 Birtingaráætlun 
Birtingaráætlun er röð ákvarðana sem taka þarf til að koma boðum til notanda vöru 

eða þjónustu. Birtingaráætlun segir stjórnendum fyrirtækja hvar og hvernig skuli 

auglýsa hverju sinni. Hana þarf að endurskoða reglulega með tilliti til breytinga á 

hverjum tíma. Markmið hennar er að finna samsetningu miðla sem mun gera 

fyrirtækinu kleift að ná til sem flestra viðskiptavina með sem lægstum kostnaði 

(Belch og Belch, 2007, bls. 301-303). 

2.6.1 Dekkun og tíðni 
Þegar mæla á árangur auglýsinga þarf að skoða bæði dekkun og tíðni. Dekkun er 

hlutfall þeirra einstaklinga eða heimila sem sjá auglýsinguna að minnsta kosti einu 

sinni á gefnu tímabili. Tíðni er það hve oft meðal einstaklingur eða heimili verður 

vör við auglýsinguna á gefnu tímabili og gefur nákvæmari mynd af árangri 

auglýsinganna (Kotler og Keller, 2006, bls. 574). 

Samkvæmt vefnum www.modernus.is er heimasíða Morgunblaðsins, www.mbl.is, 

mest skoðaða íslenska heimasíðan, en Barnaland er undirsíða hennar. Í viku 17 

árið 2008 voru 316.481 notendur se fóru inn á forsíðu Barnalands og þarf af 

63.254 sem skoðuðu síðuna (Modernus, 2008) 

2.6.2 Markmið birtingaráætlunar 
Hagur auglýsenda er að þekkja vel hver markhópur þeirra er og vita hvernig best 

er að nálgast hann. Miða þarf allar birtingar út frá markhópnum og skoða þarf hvar 

og hvenær er best að ná til hans. Ef að þessir þættir eru ekki hafðir í huga er hætta 

á að dekkun verði óásættanleg og þar af leiðandi fjármagn til kynningarmála farið 

til spillis. Vegna síbreytileika þjóðfélagsins ásamt markhópunum þarf að 

endurskoða birtingaráætlunina reglulega. Það getur reynst vel að miða áætlunina 

við einhvern ákveðinn tíma (Belch og Belch 2004, bls 303). 
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2.6.3 Tímaáætlun 
Tímaáætlun felur í sér að hverjum hluta er gefið ákveðinni tími, það er hvenær 

hann byrjar og endar.  

Áætlun um hvenær gert ráð fyrir að hverjum verkhluta ljúki. Dagsetningu ákveðin 

fyrir verklok hvers verks og gefinn ákveðinn vinnutíma. Í áætluninni er hægt að 

rekja hvenær kynna á hvaða þjónustu fyrir sig og hvenær henni verður dreift á 

markað (Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, e.d.). 
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3 Markaðsrannsókn 
Öll markaðssinnuð fyrirtæki þurfa að taka ákvörðun um markaðsaðgerðir með því 

að styðjast við upplýsingar frá markaðinum. Með því að skilgreina og afmarka 

viðfangsefnið verður mun gera upplýsingaöflunin nákvæmari. Hægt er að nálgast 

upplýsingar með ýmsu móti sem dæmi um það má nefna tölur um þróun markaðar, 

stærð markaðar, sölutölur, verð, þróun og skoðun á samkeppnisaðilunum. Hægt er 

að gera formlega markaðsrannsókna eða jafnvel leggja fyrir ákveðinn markhóp 

spurningarlista (Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, e.d.). 

3.1 Þróun markaðar 
Undan farin ár hefur orðið mikil vitunandarvaknin hvað varðar nudd og 

ungbarnanudd. Til eru margar rannsóknir sem sýna fram á hvað snerting er 

manninum mikilvæg. Nudd veitir okkur öryggistilfinningu og við skynjum 

kærleik, hlýju og velvilja þegar við erum nudduð, en þessir þættir hjálpa okkur að 

slaka á (Cuddle me cloth, e.d.c). 

 Barnið tengist þeim sem það nuddar og mun þar af leiðandi eiga 

auðveldara með að tjá sig við viðkomandi. Nudd styrkir ónæmiskerfið og stuðlar 

að tilfinningaþroska, sem er ekki sjálfsagður hjá öllum (Cuddle me cloth, e.d.c). 

 Þegar ungabörn eru nudduð þá þyngjsst þau, þroskast og sofa betur. Gerð 

var rannsókn á Miami sem sýnir fram á að fyrirburar og léttburar sem nuddaðir eru 

reglulega sýndu mun meiri framfarir á öllum sviðum. Einnig var gerð rannsókn í 

Svíþjóð sem sýndi fram á framfarir hjá fötluðum börnum sem nudduð voru 

(Cuddle me cloth, e.d.c). 

 Í rannsókn sem V. Glover, K. Onozawa og A. Hodgkinson gerðu kemur í 

ljós að ungbarnanudd getur aðstoðað þær konur sem þjást af fæðingarþunglindi að 

ná tengslum við börn sín. Ekki er vitað hvað það er sem skapar tengslin er talið er 

að mæðurnar læri að þekkja þau merki sem börnin gefa (Cuddle me cloth, e.d.c). 

 Ungbarnanudd er samansafn af indverskum, kínverskum og sænskum 

nuddstrokum sem eru sérstaklega hannaðar fyrir ungabörn. Til að byrja með 

kynnast börn nuddi í legi móður sinnar. Húð barnsins verður þar fyrir örvn við 

taktbundna samdrætti og slökun legsins. Þegar barn fæðist má líkja því við 
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kröftugt nudd. Þegar barn kemur úr móðurkviði veitir nuddið þeim 

öryggistilfinningu. Margir líta því svo á að nuddið sé aðferð til að draga úr þeim 

áhrifum sem verða við umbreytingarnar sem fylgja fæðingunni. Börn eru næm 

fyrir áreiti og þá sérstaklega fyrir stressi það er því gott að nota nudd því það er 

spennulosandi og jafnvægi kemur á taugakerfið, auk þess losar nuddið um spennu 

sem örvar blóðflæðið í vöðvum og flytur súrefni og bætiefni um líkamann (Cuddle 

me cloth, e.d.c).  

3.2 Stærð markaðar 
Vörur Luv ehf. eru ætlaðar börnum á aldrinum 0-18 mánaða, því getur reynst 

áhrifaríkt að skoða tölur um fædd börn.  

 Fæddum börnum hefur farið fjölgandi undanfarin ár, árið 2004 fæddust 

4234 börn en þau voru 4560 árið 2007. Mannfjöldaspár fyrir árin 2008 – 2010 gefa 

til kynna að fæðingum muni ekki fjölga hratt næstu ár. 2008 er áætlað að um 4500 

börn fæðist og árið 2010 verði fædd börn um 4800 (Hagstofan, e.d.d). 

 Árið 2007 seldi Luv ehf. tæplega 1200 nuddgalla, en það gefur hugmyndir 

um að möguleiki er á að stækka markaðinn. Börn á þessum aldri stækka mjög hratt 

og því geta þau því átt nokkrar galla. Nuddgallinn er einning hugsaður sem 

samfella sem börnin geta notað dagsdaglega og þar af leiðandi er sjálfsagt að eiga 

fleiri en eina (Una Guðlaug Sveinsdóttir munnleg heimild, 26. mars 2008).  

 

3.3 Ímynd 
Ímyndin er það sem gerist í huga viðskiptavina. Ekki er víst að ímyndin verði sú 

sama og stefnt var að með staðfærslunni. Ef fólk þekkir eitthvað til vörunnar þá 

myndar það sér skoðun fyrirfram um vöruna. Margar ástæður geta verið fyrir því 

að munur er á ímynd og aðgreiningu og staðfærslu. Ímyndin sem Luv ehf. hefur 

reynt að viðhalda er hlýja, kærleikur og umhyggja (Una Guðlaug Sveinsdóttir 

munnleg heimild, 26. mars 2008). 

3.4 Markmið Luv ehf.  
 

Fjárhagsleg markmið: 
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Skila eigendum 15-20% aukningu á hagnaði eftir starfsárið 2009 

Stefnubundin markmið: 

Varan eingöngu seld beint til verslana og í gegnum internetið 

Seldir verði 2000 Nuddgallar á næsta starfsári 

Framleiða gæðavöru sem byggir á Nuddgalla hugmyndinni.  

Skammtíma markmið  

Kynna heimasíðu fyrirtækisins 

Rækta viðskiptasambönd 

Langtíma markmið – Til ársins 2012 

Hefja sölu til annarra landa til dæmis til Norðurlandanna  

Virðisaukandi  

(Una Guðlaug Sveinsdóttir munnleg heimild, 26. mars 2008). 

3.5 Verð 
Verð tilheyrir markaðsblöndunni og getur verið bæði hvetjandi og letjandi. Verð á 

nuddgallanum er 1.995 kr og eru þær á svipuðu verði alls staðar þar sem varan er 

seld. Verð nuddgallans markast af nokkrum þáttum, en það eru verð á samfellu, 

prentun, bæklingur og það sem eigendur vilja fá fyrir gallann (Una Guðlaug 

Sveinsdóttir munnleg heimild, 26. mars 2008). 

 Samfellurnar eru keyptar frá Baby Sam en þó með milligöngu þeirra sem 

reka Baby Sam á Íslandi. Myndirnar eru prentaðar á Ólafsfirði hjá Skiltagerð 

Norðurlands (Una Guðlaug Sveinsdóttir munnleg heimild, 26. mars 2008). 

3.6 Samkeppnisgreining 
Eins og áður hefur komið fram kemu samkeppni ekki einungis frá þeim 

fyrirtækjum sem eru að framleiða og selja samskonar vörur. Luv ehf. er með 

hönnunarvernd á þeim strokum sem eru á nuddgallanum. En það þýðir að enginn 

getur framleit samskonar vörur með sömu strokur (Valdís Ösp Jónsdóttir munnleg 

heimild, 3. Mars 2008).  

 Nuddgallinn hefur verið vinsæll sem fæðingargjöf og tækifærisgjöf, því er 

hann í raun í samkeppni við allar þær vörur sem henta ungabörnum. Þar af leiðandi 
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er samkeppni við leikfangaframleiðendur og fataframleiðendur (Una Guðlaug 

Sveinsdóttir munnleg heimild, 26. mars 2008). 
3.7 Auglýsingar og kynningarmál 

Litlum fjármunum hefur verið varið í kynningarstarf og hefur þá helst verið notast 

við fríar umfjallanir. Frá því að Luv ehf. var stofnað árið 2006 hafa verið senda út 

tvær fréttatilkynningar og birtust þær í Blaðinu og Morgunblaðinu. Til að fylgja 

þessu eftir fór Valdís Ösp í útvarpsviðtal og Una Guðlaug í þáttinn 6-7 sem sýndur 

var á Skjá einum. Luv ehf. hefur fengið umfjöllun bæði í Fréttablaðinu og 

jólablaði Smáralindarinnar 2006, ásamt því að birt var auglýsing í Dagskránni sem 

dreift er á Eyjarfjarðarsvæðinu í 10.400 eintökum. Árlega er haldin 

handverkssýning á Hrafnagili og hefur Luv ehf. tekið þátt í henni. (Una Guðlaug 

Sveinsdóttir munnleg heimild, 26. mars 2008). 

 

3.8 Heimasíðan 
Heimasíða Luv ehf. er www. cuddlemeclothes.com. Síðan er vel skipulögð og á 

henni er hægt að finna ýmsan fróðleik. Á síðunni er sagt frá upphafi nuddgallans 

og sagt er aðeins frá honum ásamt nokkrum myndum. Við hönnum nuddgallans 

var unnið með margar heimildir og stóran hluta af þeim er að finna á síðunni eins 

og annað lesefni um ungbarnanudd einnig hefur verið tekinn saman texti um 

ungbarnanudd sem hægt er að lesa á síðunni. Hægt er að panta nuddgallan í 

gegnum póstkröfu, á síðunni er pöntunarform til að leggja inn pöntun. 

 

3.9 Svót grening 

3.9.1 Tækifæri 
Vörur Luv ehf. er hægt að fara með á erlendan markað, því öll börn eru eins að því 

leitinu til að nudd gerir þeim gott. Nuddgallinn er seldur í versluninni Adams en 

það er alþjóðleg verslun sem er með verslanir út um allan heim. Að koma vörum 

fyrirtækisins að hjá slíkum verslunum getur gefið tækifæri á viðskiptum erlendis.  
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 Stefna Luv ehf. hefur verið að stækka vörulínu sína. Þegar fyrirtæki er með 

fleiri vörulínur því mun þekktari getur fyrirtækið orðið. Hægt er að breikka 

vörulínuna með til dæmis að hanna síðerma samfellu eða jafnvel sokkabuxur með 

strokum úr ungabarnanuddinu.  

 Luv ehf. gæti hugsanlega komið sér í samband við aðila sem eru að halda 

ungbarnanuddnámskeið eða jafnvel foreldranámskeið. Á því námskeiði læra 

foreldar undirstöðu atriðin í ungbarnanuddi og til að rifja upp strokurnar fengju 

foreldrar nuddgallann að loknu námskeiðinu.  

 Í dag er nuddgallinn eingöngu seldur á þremur stöðum. Fyrirtækið þarf að 

marka sér stefnu hvort að það vilji selja vörur sínar í stórmörkuðum eins og til 

dæmi Hagkaup eða halda sig í minni og sjálfstæðum verslunum. Mikilvægt er þó 

að koma vörum Luv ehf. í fleiri verslanir svo auðveldara verði að nálgast vörurnar.  

3.9.2 Styrkleikar 

Nuddgallinn er mjög góð hugmynd og margir hrífast af henni þegar þeir heyra 

talað um hann. Með könnun sem skýrsluhöfundur gerði kom í ljós að flestir sem 

rætt var við vita hvað Nuddgallinn er og tala mjög vel um hann.  

 Nuddgallinn er samfella sem er með fallegum myndum á sem Eva 

Kristjánsdóttir teiknaði eftir forskrift eigenda Luv ehf. Myndirnar eru af fimm 

mismunandi dýrum sem mynda svo strokurnar.  

 Luv ehf. byggir á hugmynd sem upp kom með menntaskólaverkefni. Til að 

byrja með var það skólaverkefni sem vann keppnina Ungir vísindamenn hérlendis. 

Verkefnið vakti mikla athygli hérlendis og erlendis í þessari keppni svo ákveðið 

var að fara í framleiðslu á vörunni.  

 

3.9.3 Ógnanir 

Vörur Luv ehf. eru framleiddar erlendis og því geta miklar gengissveiflur haft 

mikil áhrif á framleiðslukostnað fyrirtækisins. Nuddgallinn er hæfilega verðlagður 

og því geta miklar verðhækkanir haft afdrifaríkar afleiðingar.  
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 Hugmynd Luv ehf. um nuddgallann er mjög góð en hætta getur verið á því 

að fyrirtæki reyni að gera hana að sínu. Til dæmis með því að koma með fallega 

flík og bæklingur sem færi vel yfir ungbarnanudd fylgdi með. Með þessu móti 

getur orðið úti um einu vöru Luv ehf.  

3.9.4 Veikleikar 

Það hefur ekki mikið verið lagt upp úr kynningarefni hjá Luv ehf. og því eru 

margir sem vita ekki hvar varan fæst eða eru jafnvel búnir að gleyma henni. Þegar 

um fáa sölustaði er að ræða skiptir miklu máli að kynna vöruna vel og sýna fram á 

hvar hún fáist.  

 Luv ehf er einungis með eina vöru, nuddgallann. Þegar fyrirtæki er með 

fleiri en eina vöru þá mun það standa betur að vígi ef að ein varan á slæmt ár. Til 

dæmis ef að nuddgallinn selst illa eitt árið getur Luv ehf. lent í því að geta ekki 

staðið þær skuldir sem stofnað hefur verið til.  

 Heimasíða fyrirtækisins er www.cuddlemeclothes.com. Fæstir leita af 

íslensku fyrirtæki á internetinu undir endingunni .com. Fyrirtækið er því með 

þrenn nöfn en það eru Luv ehf., Cuddle me cloth og Nuddgallinn. Þegar leitað er 

af  nuddgallanum á leitarsíðum eins og google þá kemur heimasíða Luv ehf. strax 

upp. Það getur þó orðið mjög ruglingslegt að fara inn á heimasíðu sem er með 

erlendu nafni. Það eru því of mörg nöfn sem tilheyra fyrirtækinu og það getur 

hæglega ruglað viðskiptavini þess.  

 Luv ehf. er lítið fyrirtæki sem er rekið frá heimili eigenda þess. Fyrirtækið 

er það lítið að ekki hefur verið fastráðinn starfsmaður sem sér um þá þætti sem 

þarf að hafa ofarlega í huga. Þessa þætti hafa eigendur skiptast á að sjá um þegar 

þeir hafa auka tíma.  

 Eigendur Luv ehf. hafa litla sem enga þekkingu og litla reynslu í 

viðskiptum. Þetta getur haft áhrif á fyrirtækið með því að ekki er vitað hvaða þætti 

þarf að hafa í huga til að ná sem mestum árangri.  

 Þeir sem ekki þekkja til Nuddgallans og vita ekki fyrir hvað hann stendur 

gætu reiknað með að um dýra samfellu væri að ræða. Það getur verið mjög slæmt 
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fyrir Luv ehf. og því mikilvægt að kynna fyrir fólki hvað Nuddgallinn stendur 

fyrir.  

3.9.5 Svót greining 

 Tækifæri 
� Útflutningur  

� Breikka vörulínu 

� Ungbarnanuddnámskeið 

� Fleiri sölustaðir 

Ógnanir 
� Gengið 

� Auðvelt að herma eftir 

hugmynd.  

Styrkleikar 
� Góð hugmynd 

� Margir áhugasamir 

� Falleg flík 

� Byggir á flottum grunni 

Veikleikar 
� Illa kynnt 

� Fáir sölustaðir 

� Of mörg nöfn sem tengjast 

fyrirtækinu 

� Heimasíðan 

� Ein vara  

� Heimarekið 

� Reynsluleysi eigenda 

� Dýr samfella 
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4 Rannsókn 
Markaðsrannsókn er með tvenn lykilhlutverk, annars vegar að vera hluti af 

viðbrögðum markaðarins og hins vegar sem helsta verkfærið til að sjá hvar ný 

tækifæri leynast á markaðinum. Við rannsókn á ákveðnum sviðum er hægt að sjá 

nýja farvegi fyrir vöruflokka en það hjálpar fyrirtækjum að sjá hvar arðbærast er 

að vera. Markaðsrannsókn útskýrir þrjú hagnýt hlutverk, hún er lýsandi, greinir og 

spáir (McDaniel C, Gates R, 2005, bls. 5). 

 Gæði þjónustu og ánægja viðskiptavina skiptir miklu máli í þeirri hörðu 

samkeppni sem ríkir á markaðinum. Víðs vegar um heiminn horfa fyrirtæki á gæði 

og ánægju viðskiptavina en af því leiðir að hægt er að draga úr kostnaði, halda í 

viðskiptavini, auka markaðshlutdeild og sanna hlutverk sitt á markaðinum. 

Lykillinn að því að veita gæða þjónustu og sjá út hvað viðskiptavinir skilgreina 

sem gæða þjónustu er markaðsrannsókn (McDaniel C, Gates R, 2005, bls. 6).  

 Í fyrstu eru skilreindar tvær megin rannsóknaraðferðir, eigindleg 

aðferðarfræði og megindleg aðferðarfræði. Eigindleg aðferðarfræði miðar að 

litlum hópi svarenda og notast er við þátttökuathuganir og opin viðtöl, en dæmi um 

það eru rýnihópar og djúpviðtöl. Megindleg aðferðarfræði nær til stór hóps og 

notast við spurningarlista og töluleg gögn (McDaniel C, Gates R, 2005, bls. 108).  

 Að þessu sinni var notast við megindlega rannsókn en ástæða þess er fyrst 

og fremst að umfang rannsóknarinnar var ekki þess eðlis að þörf væri á eigindlegri 

rannsókn með opnum spurningum. Þátttakendur í rannsókninni eru mæður sem 

komu á mömmumorgna á Akureyri og í Garðabæ. Allar fengu þær afhentan 

spurningalista og var þeim í frjálst val sett hvort þær svöruðu spuringunum. Allar 

sem fengu spurningarlistann svöruðu honum.  

4.1 Markmið rannsóknar 
Í rannsókn þessari er verið að skoða hversu sýnilegt Luv ehf. er. Margir hafa heyrt 

um verkefnið sem vann keppnina Ungir vísindamenn en vita þessir einstaklingar 

að stofnað var fyrirtæki sem framleiðir Nuddgallann. Fyrirtækið þarf að gera sér 

grein fyrir því hversu ofarlega vara þess er í huga kaupandans.   

 



Háskólinn á Akureyri   
Vor 2008  Rakel Ýr Sigurðardóttir 

32  

4.2 Aðferð rannsóknar 
Ungar mæður sem sóttu mömmumorgna á Akureyri og í Garðabæ voru spurðar 

nokkura spurning um Nuddgallann. Spurningar á borð við veistu hvaða fyrirtæki 

Luv ehf. er og veistu hvar Nuddgallinn fæst í dag voru lagðar fyrir hópinn.  

 Spurningarnar sem lagaðar voru fyrir mæðurnar voru allar lokaðar og buðu 

ekki upp á umræður. Það var gert til að minnka umfang könnunarinnar enda ekki 

um stóra könnun að ræða. Ástæða þess að rannsóknin var í formi spurningalista er 

sú að ekki þótti hún nægilega viðamikil til að vera með faghópa og ekki er Luv 

ehf. með verslun því voru hulduheimsóknir ekki inn í myndinni.   

4.3 Greining og úrvinnsla rannsóknar 
Þær mæður sem svöruðu könnuninni voru flestar á aldrinum 20 – 30 ára og er 

nokkuð jafnt svarhlutfall á milli höfuðborgarsvæðisins og Akureyrar. Fæstar vissu 

af fyrirtækinu Luv ehf. og var nánast enginn munur á milli staða en þó voru fleiri 

sem vissu af Nuddgallanum á Akureyri. Um 58% þátttakenda vissu að ennþá væri 

hægt að versla Nuddgallann en aðeins um 32% vissu hvar hann fengist. Þær sem 

vissu að hann fengist ennþá voru flestar sem svöruðu að Nuddgallinn fengist í 

Adams Smáralind. Af þeim sem svöruðu könnuninni voru einungs í kringum 15% 

sem áttu slíkan.   

4.3.1 Niðurstaða rannsóknar 

Margar af þeim sem tóku þátt í könnuninni vissu af Nuddgallanum en gerðu sér 

ekki grein fyrir hvað Luv ehf. stendur fyrir. Einnig kom í ljós hjá þeim mæðrum 

sem spurðar voru að margar af þeim vissu ekki að verkefnið hefði þróast yfir í 

fyrirtæki. Fæstar gerðu sér grein fyrir því að Luv ehf. ætti heimasíðuna 

cuddlemecloth.com. Hluti af hópnum hafði lært ungbarnanudd og sagði að það 

myndi hjálpa þeim að viðhalda því ef að þær myndu eiga Nuddgallann, allar sem 

svöruðu könnuninni sögðust vilja eiga slíkan galla.  
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5 Tillögur fyrir Luv ehf. 
Núverandi staða Luv ehf. er ágæt en lengi má gott bæta. Ekki er úr miklum 

fjármunum að spila þegar kemur að markaðsstarfi Luv ehf. og því skiptir miklu 

máli að ná til sem flestra kaupenda.  

 Eins og áður hefur komið fram eru eigendur Luv ehf. frá Akureyri og var 

upphaflega skólaverkefni í Menntaskólanum á Akureyri. Það eru því margir á 

Eyjarfjarðarsvæðinu sem kannast við fyrirtækið eða verkefnið þegar Nuddgallinn 

berst í tal. Það þarf því að huga vel að þeim markaði og minni fólk á að stofnað var 

fyrirtæki í tengslum við verkefnið og er það ennþá starfrækt í dag.  

 

5.1 Vörustefna 
Luv ehf. er einungis með eina vöru og er hún ætluð börnum yngri en 18 mánaða. Í 

framtíðinni eru uppi hugmyndir að útfæra hugmynda um Nuddgallann upp á nýtt 

og hanna fleiri flíkur og fyrir fleiri aldurshópa.  

 Þegar farið verður í að breikka vörulínuna verður reynt eftir fremsta megni 

að miða nýju vöruna við þá eldri. Hafa ber í huga að passa þarf að ímynd 

fyrirtækisins verði ekki fyrir skaða með nýjum vörum.  

5.2 Verðstefna 
Luv ehf. hefur ekki markað sér ákveðna verðstefnu þar sem fyrirtækið er það eina 

sem er með vöru á borð við Nuddgallann. Verð gallans er þó slíkt að sem flestir 

ættu að hafa efni á að versla eða eignast hann. 

 Ef að Luv ehf. fer í framleiðslu á fleiri vörum er mikilvægt að marka sér 

verðstefnu. Nuddgallinn er á viðráðanlegu verði og því þarf að passa að aðrar 

vörur fyrirtækisins verði ekki of dýrar.  

5.3 Dreifingarstefna 
Hingað til hefur vörum Luv ehf. verið dreift frá heimilum eigenda og þeir sjálfir 

séð um hana. Það hefur gengið vel en þegar umfang fyrirtækisins fer að stækka 

geta komið upp ýmis vandamál.  
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 Eins og staðan er í dag er gengur upp að eigendurnir séu að dreifa þessu 

sjálfir. Þegar fyrirtækið fer stækkandi þarf að skoða þann möguleika að ráða inn 

starfsmann sem mun sjá um allar pantanir og dreifingu á göllunum.  

 Nuddgallinn er seldur í þremur verslunum og á heimasíðu Luv ehf., 

mikilvægt er því að koma Nuddgallanum inn í fleiri verslanir. Í dag er íslensk 

hönnun mikil tískuvara og því ætti að vera tiltölulega ódýrt að koma gallanum inn 

í fleiri verslanir. Verslanir á borð við Rammagerðina og Íslandía er góð 

staðsetning fyrir Nuddgallann þar sem þetta eru minjagripaverslanir sem selja 

handverk og íslenska hönnun, en Rammagerðin er einnig með verslun á 

Keflavíkurflugvelli. Í þessum verslunum eru erlendir viðskiptavinir að stærstum 

hluta að það gefi ekki nákvæma mynd af því hvernig varan muni ganga á erlendum 

markaði, en getur það gefið okkur hugmynd um það.  

Í miðbæ Reykjavíkur eru einnig verslanir sem sérhæfa sig í hönnunar 

vörum og íslenskri hönnum. Sem dæmi um það eru Iða í Lækjargötu, 

Kirsuberjatréð í Vestugötu og Verksmiðjan Skólavörðustíg. 

5.4 Kynningarstefna 
Luv ehf. hefur ekki yfir miklum fjármunum að ráða því skiptir miklu máli að nýta 

þá peninga sem til eru sem best. Hægt er að komast í ýmsa ódýra og jafnvel 

ókeypis auglýsingar, en það eru hlutir sem Luv ehf. ætti að nýta sér eins mikið og 

hægt er.  

 Luv ehf. þarf að samræma allt kynningarefni sitt. Það felur í sér að allt sem 

tengist fyrirtækinu sé með sama útliti en þá tengir neytandinn þær auglýsingar sem 

hann verður var við beint við fyrirtækið. Þetta nær allt frá bréfsefni fyrirtækisins 

yfir í auglýsingar og heimasíðuna.  

5.4.1 Auglýsingar 

Auglýsingar geta haft mikil áhrif á viðhorf eða viðhorfsbreytingar gagnvart 

vörunni. Neytendur móta viðhorf út frá auglýsingunni þrátt fyrir að engin 

persónuleg reynsla sé af vörunni. Því er mjög mikilvægt vanda allar kynningar og 

spyrja sig hvaða tilfinning vekur auglýsingin hjá okkur og viðskiptavinum okkar. 
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Luv ehf. á fallegt vörumerki sem hægt er að bæta við íslenskum texta og 

heimasíðu fyrirtækisins.  

 Á síðunni Barnaland.is er hægt að kaupa ódýra auglýsingu sem er á 

síðunni í 24 klst. og kostar 1500 kr og er því tiltölulega ódýr. Mikið af barnafólki 

og aðstandendum barna skoða Barnaland.is og því eru líklegt að auglýsingin nái til 

margra hugsanlegra kaupenda (Barnaland, e.d.). 

Luv ehf. er fyrirtæki sem kemur frá Akureyri og því eru þar margir sem 

kannast við eigendurna eða upphaflega verkefnið en þrátt fyrir það er mikilvægt að 

minna reglulega á fyrirtækið. Dagskráin er dreifð inn á öll heimili á 

Eyjarfjarðarsvæðinu og skoðunarkönnun sem gerð var sýnir að flesti taki eftir 

auglýsingu í Dagskránni. Auglýsing í Dagskránni er á hæfilegu verði miðað við 

hvað margir sjá hana. (Una Guðlaug Sveinsdóttir munnleg heimild, 26. mars 

2008). 

5.4.2 Heimasíða Luv ehf.  

Heimasíða Luv ehf. er vel unninn og falleg síða. Á henni er hægt að nálgast sögur 

fyrirtækisins og ýmsan fróðleik tengdan því. Á síðunni er einnig að finna fróðleik 

um ungbarnanudd og rannsóknir sem sýna fram á gildi nuddsins.  

 Það er þó einn galli á síðunni en það er að síðan er með ensku heiti og 

lénið endar á .com endingu, en fæsti leita af íslensku fyrirtæki með slíkri endingu. 

Lén.is býður upp á vefhýsingu og lén með endingunni .is. Lénið 

www.nuddgallinn.is er laust og getur það haft mikil áhrif fyrir Luv.ehf. að skipta 

yfir í lén sem tengir fólk strax við fyrirtækið (Lén.is, e.d.). 

 Ekki er þörf að loka síðunni sem er í notkun núna enda er ekki verið að 

borga fyrir hana. Ef vörur fyrirtækisins verða seldar erlendis er hægt að vísa í 

síðuna sem er þá með alþjóðlegu heiti einnig sem hún er til á ensku.  

 

5.4.3 Viðtöl 

Til eru mörg tímarit á Íslandi sem eru með viðtölum við ýmsa einstaklinga sem 

unnið hafa sér misjafnt til frægðar. Hægt er að nýti ýmis tilefni fyrir að fá viðtal, 

sem dæmi um þetta má nefna viðtal um þegar eigandi eignast barna, umræður um 
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ungbarnanudd eða jafnvel almennt um fyrirtækið. Tímarit sem henta eru meðal 

annars Nýtt Líf, Vikan og Fyrstu Skrefin.  

5.4.4 Handverkssýningar 
Á hverju ári eru haldnar handverks- og hönnunarsýningar sem er góður vettvangur 

fyrir Luv ehf. að kynna vörur sínar. Luv ehf. hefur tekið þátt í 

handverkssýningunni sem haldin er ár hvert að Hrafnagili með góðum árangri. 

Margar sýningar eru ekki haldnar á hverju ári og því er mikilvægt að fylgjast með 

og vera opin fyrir þeim sýningum sem eru væntanlegar.  

 Undanfarin ár hefur verið haldin hönnunarsýning í Reykjavík en þar koma 

saman íslenskir hönnuðir og sína verk sín. Sýning þessi er góður vettvangur fyrir 

Luv ehf. að kynna Nuddgallann, en þessar sýningar eru vel sóttar af fólki sem 

hefur áhuga á íslenskri hönnun. Undanfarin ár hefur sýningin skilað hönnuðum 

mikilli kynningu og þar með hafa þeir náð til margra nýrra viðskiptavina. (Bergdís 

Inga Brynjarsdóttir, munnleg heimild 15. mars 2008.) 

5.4.5 Umræður 

Inn á heimasíðunum Barnalandi og Barnanet eru spjallþræðir sem bæði eru með 

almennum umræðum og svo um barnið. Eigendur Luv ehf. geta komið af stað 

ýmsum umræðum í sambandi við Nuddgallan og ungbarnanudd. Sem dæmi má 

nefna er hægt að byrja umræðuna á því hvar nuddgallinn fáist eða jafnvel byrjað 

umræður um ungabarnanudd og koma inn á nuddgalllann í því samhengi. Á 

þessum síðum eru ýmsar umræður í gangi og því getur það reynst eigendunum vel 

að fylgjast með þeim umræðum sem eru í gangi og skjóta inn athugasemdum um 

Nuddgallann þar sem það á við. Hafa ber þó huga að fylgjast þarf vel með slíkum 

umræðum svo þær snúist ekki í höndunum á fyrirtækinu og skemmi fyrir því.   

5.4.6 Annað kynningarstarf 

Þegar fyrirtækið á til dæmis 5 ára afmæli er hægt að bregða á leik af því tilefni. Á 

þeim degi sem fyrirtækið var stofnað er hægt að afhenda þeim börnum sem fæðast 

þann dag Nuddgallann. Að meðaltali fæðast um 13 börn á hverjum degi svo ekki 
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erum um dýra auglýsingu. Það er þó mikilvægt að senda með þessu 

fréttatilkynningar til allra fjölmiðla og gera sem mest úr viðburðinum (Hagstofan, 

e.d.d). 

 Luv ehf. er ekki með póstlista en ætti að athuga með slíkan. Það er hægt að 

senda reglulega út tilkynningar um hvað fyrirtækið er að gera. Hafa ber þó í huga 

að senda ekki of oft og innihalds laus bréf.  

5.5 Birtingaráætlun 

Mynd 5.5. Biringaráætlun 

5.6 Kostnaðaráætlun 

Mynd 5.6 Kostnaðaráætlun 
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6 Umræða 
Luv ehf. er lítið fyrirtæki sem hefur mikla möguleika ef rétt er haldið á spöðunum. 

Ýmsir möguleikar eru í stöðunni en það þarf að finna þá og nýta þau tækifæri sem 

gefast. Litlu fé hefur verið eytt í kynningarmál og því eru margir sem aldrei hafa 

heyrt talað um fyrirtækið og jafnvel gera sér ekki grein fyrir því að enn er hægt að 

eignast Nuddgallann í dag.  

 Luv ehf. hefur marga möguleika til að gera betur en þar sem ekki eru 

miklir peningar til fyrir kynningarmálum eins og staðan er í dag hefur fyrirtækið 

treyst mikið á umtal. Þegar fólk heyrir talað um ákveðna vöru er algengt að það 

fari á internetið til að nálgast fleiri upplýsingar um hana. Luv ehf. er með 

heimasíðuna Cuddlemecloth.com. Auðvelt er að finna síðuna ef að farið er inn á 

leitarvél eins og google.is og er heimasíða Luv ehf. fyrsta sem kemur upp. Það er 

þó eitt í þessu að fæstir leita af Nuddgallanum með því að fara inn á síðu með 

erlendu heiti og er ekki með skýra tengingu.  

 Í upphafi hlaut Nuddgallinn og fyrirtækið mikla athygli en í dag er ekki 

eins mikið umstang í kringum það. Þetta þarf að laga og vekja athygli á 

Nuddgallanum. Hægt er að reyna að komast í spjallaþætti til dæmis og sýna 

notkun á Nuddgallanum, þáttur eins og Fyrstu sporin er kjörin í slíkt.  

 Eigendur Luv ehf. eru með litla reynslu og þekkingu á rekstri fyrirtæki og 

þar af leiðandi er ýmislegt sem upp á vantar hjá þeim. Hugmyndin af 

Nuddgallanum og almennt er fólk jákvætt í garð hans en jafnframt eru margir sem 

ekki vita að hann er ennþá til, því þarf að laga það. Ýmsar leiðir eru til að vekja 

athygli á gallanum, til dæmis með umræðum á Barnalandi og fjölmiðlun en einnig 

væri til dæmis hægt að láta hluta af foreldrum sem fara með börnin sín í 

ungabarnasund fá gallann. Þar sem Nuddgallinn er samfella og ætluð til nota dags 

daglega mun barnið hugsanlega nota hana áður eða eftir ungbarnasundið. Með 

þessari aðferð muni aðrir foreldrar sjá Nuddgallann og getur það vakið upp áhuga 

þeirra.  

 Luv ehf. er ungt fyrirtæki sem í framtíðinni á vonandi eftir að stækka og 

dafna. Það er því von mín að þessi skýrsla komi eigendum að góðum notum.  
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Niðurstöður 
Afar mikilvægt er að fyrirtæki hafi stefnu og áætlun um hvernig þau hyggist sinna 

markaðsstarfi sínu til þess að samhæfa aðgerðir þess. Lykilatriði er að þekkja 

samkeppnisumhverfi fyrirtækisins og vera vakandi fyrir tækifærum sem bjóðast.   

 Vilji Luv ehf. til að ná árangri og vinna vel skín í gegn og er einlægur. 

Mikilvægt er þó að vera vel vakandi fyrir öllum þeim breytingum sem geta orðið á 

innra og ytra umhverfi fyrirtækisins. Því er mikilvægt að geta brugðist við öllum 

þeim breytingum sem hugsast geta með sem skjóstum hætti.  

 Til að ná árangursríkri staðfærslu er grundvallaratriði að hafa skýra 

stefnumótun, hvað það er sem aðgreinir okkur frá samkeppnisaðilanum og hvernig 

við ætlum að koma þessari aðgreiningu til skila.  

 Lögð hefur verið fram aðgerðaráætlun til loka ársins 2009. Áhersla er lögð 

á gott umtal fyrirtækis svo og persónulega sölumennsku. Það eru ekki miklir 

fjármunir til staðar innan fyrirtækisins og því er umtal og góð ímynd mikilvæg 

fyrir fyrirtækið. Áhersla er lögð á sjónræna þætti í auglýsingum og bæklingi, hvað 

varan stendur fyrir er miðlað í gegnum sjónræna boðleið.  

 Frekari vöruþróun getur reynst Luv ehf. nauðsynlegt því þau fyrirtæki sem 

eingögu eru með eina vöru standa yfirleitt verr að vígi ef illa gengur eitt árið. Hægt 

er skoða möguleika á því að framleiða sokkabuxur með strokum úr ungbarna-

nuddinum. Sokkabuxur er flík sem passar vel inn í hugmyndir Luv ehf. ekki of dýr 

og nýtist sem hversdags flík. 

 Til að hægt sé að fara úti í vöruþróun þurfa að vera til peningar innan 

fyrirtækisins. Hagnaður myndast af þeim vörum sem seldar eru, þeim mun meir 

sala því meir hagnaður sem hægt er að nýta til styrkingar fyrirtækisins eða janfvel 

vöruþróunar.  

 Þrír eigendur eru að fyrirtækinu og hafa þær sitt á hvað verið að koma fram 

fyrir hönd fyrirtækisins. Þetta getur verið ruglingslegt og því reynist oft vel að 

velja eina til að verða talsmaður fyrirtækisins.  
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 Til eru margar heimasíður sem tengjast börnum á einn eða annan hátt. Sem 

dæmi um slíka síðu er passa.is. Á þeirri síðu er undirsíða sem heitir Áhugaverðir 

tenglar, gott er að fylgjst með slíku og athuga með að fá link inn á heimasíðu Luv 

ehf. á slíkum stöðum. 

 Koma þarf á samstarfi við aðila sem séð hafa um ungbarnanudds 

námskeið, um leið og það er komið er námskeiðin auglýst og í leiðinni 

Nuddgallinn.  

 Auður í krafti kvenna eru félagasamtök sem eru fyrir íslenskar framakonur. 

Markmið félagsins er að konur kynnist hver annarr og geti nýtt sér stuðning og 

tengsl frá hvor annari. Einnig eru þær konum sem á eftir koma fyrirmynd, 

hvatning og stuðningur (LeiðtogaAuður, e.d.). Eigendur Luv ehf. hafa litla 

þekkingu á rekstri fyrirtækja og því geta þessi félagasamtök aðstoðað eigendur 

Luv ehf. með ýmsum ráðleggingum í tengslum við rekstur fyrirtækis.  
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Viðauki 7 
 

Dagbók 
 

Nóvember 2007 

Viðfangsefni og leiðbeinandi valið: Vera Kr. Vestmann aðjúnkt við Háskólann á 

Akureyri.  

 

Janúar 2008 

Fræðibækur skoðaðar. 

Efnisgrindin sett saman. 

 

Febrúar  

Ræddi við eigendur Luv ehf. um væntingar þeirra til þessa verkefnis.  

Heimildarleit og byrjað á fræðilega textanum.  

Fyrst kaflinn skrifaður. 

 

Mars 

Heimildarleit haldið áfram. 

Fyrsta kafla lokið og sendur til yfirlestrar. 

Efnisgrind löguð til. 

Fræðilegi kaflinn kominn áleiðis. 

Viðtöl tekin í gegnum síma við Unu Guðlaug og Valdísi Ösp 

 

Apríl 

Spurningarlisti útbúinn og lagður fyrir mömmumorgna á Akureyri og Garðabæ. 

Unnið úrlausnar á könnun. 

Heimildarleit að ljúka. 

Fræðilegi hlutinn sendur til leiðbeinanda til yfirlestrar. 
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Unnið í öðrum köflum ritgerðarinnar.  

 

Maí 

Allir kaflar sendir til leiðbeinand til yfirlestrar og breytingar gerðar á þeim.  

Niðurstöður teknar saman.  

Lokið og skilað 10. maí 2008.   
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Viðauki 8 
 

Janúar 

Tímaætlun gerð. 

31. jan. - Efnisgrind tilbúin 

 

Febrúar 

2. feb - Ræða við eigendur Luv ehf. í sambandi við væntingar og óskir þeirra til 

þessa verkefnis. 

15. feb - Byrja á fræðilega kaflanum. 

 

Mars 

15. mars - Byrja á öðrum köflum. 

26. mars – Fá nánari upplýsingar hjá eigendum.  

29. mars -  Ljúka fyrsta kafla og senda til yfirlestrar. 

30. mars - Heimildavinnu lokið. 

 

Apríl 

15. apríl - Spurningarlisti útbúinn. 

20.-21. apríl - Spurningarlistar lagði fyrir mömmumorgna. 

25. apríl - Klára fræðilega hlutann. 

30. apríl - Túlkaðar niðurstöður úr könnun. 

 

Maí 

4. maí - Klára allan texta og senda til yfirlestrar. 

6. maí - Inngangur og niðurstöður kláraðar. 

8. maí - Texti lagaður og verkefni prentað. 

10. maí – Verkefnið skilað. 

 


