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Útdráttur 

Viðfangsefni þessarar ritgerðar er að skoða þann feril sem hönnuðir hafa farið í 

gegnum við markaðssetningu nýrrar vöru, með góðum árangri og tengja hann við 

markaðsfræðina. Opin viðtöl voru tekin við hönnuði þar sem að nokkrar 

grunnspurningar voru spurðar. Þessar spurningar voru samdar með það í huga að 

skoða hvort að hönnuðir nýti sér ómeðvitað eitthvað af þeim verkfærum sem að 

markaðsfólk notar við vinnu sína. Með upplýsingarnar úr viðtölunum er leitast við að 

svara rannsóknaspurningu minni: 

 

,,Hverjir eru lykilþættirnir í því að koma nýrri íslenskri hönnunarvöru í sölu og 

dreifingu á íslenskum markaði?” 

 

Í fræðilega hlutanum verður farið yfir þau helstu verkfæri sem að mögulegt væri að 

hönnuðir gætu nýtt sér, samval söluráða (e. The 4p´s), þróunn nýrrar vöru (e. NPD), 

samþætting markaðssamskipta og fl.   

Niðustöður rannsóknarvinnunar leiddu í ljós að hönnuðir nýta sér ómeðvitað samval 

söluráða, (verð, staðsetning, kynning og vara). Þetta er þó gert mjög ómeðvitað því að 

einginn þeirra þekkti samval söluráða sem verkfæri þó að þeir þekktu einstaka þætti 

þess.  

 

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
   	
  



	
  

	
  

Formáli 

Ritgerð þessi er 8 ECTS einingar og er lokaritgerð til BS gráðu í viðskiptafræði við 

viðskiptadeild Háskólans á Bifröst. Hún var skrifuð á vorönn 2014 undir leiðsögn 

Ragnars Más Vilhjálmssonar.  
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1. Inngangur  
 

Í BS ritgerð þessari mun ég reyna að nálgast efni sem vakið hefur áhuga minn síðustu 

ár. Hvaða ferill á sér stað frá því að vara fer frá hönnuði til markaðar. 

Ég hef lokið BA gráðu í Iðnhönnun og í gegnum námið tók ég eftir því að það er 

mikil vöntun á aðilum sem að hafa bæði innsýn í hönnun og markaðssetningu, þó að 

það hafi lagast til hins betra nú síðustu ár. Norræna nýsköpunarmiðstöðin (Nordic 

Innovation Centre) gaf út skýrslu um stefnumótun til stuðnings skapandi greina. Þar 

kemur fram að mjög algengt sé að það séu miklar hindranir í samskiptum á milli fólks 

í skapandi greinum og þeirra sem hafa viðskiptaþekkingu. Að þegar um samstarf þar á 

milli sé að ræða þá sé í raun nauðsynlegt að hafa einhvern millilið 

Ég hef mikinn áhuga á að skoða þau atriði er valda því að sumir hönnuðir komast 

lengra með hönnun sína en aðrir. Einnig er athyglisvert að skoða veruleika þeirra 

hönnuða sem að starfa sjálfstætt og eru að reyna að koma sér áfram á hinum stóra 

markaði. Hvað er til ráða þegar hönnuður hefur komið hugmynd sinni í áþreifanlega 

og söluhæfa vöru en kemst svo ekki lengra því kunnáttan nær yfirleitt ekki yfir þau 

skref sem á eftir koma. En það viðfangsefni innan hönnunar sem ég vil skoða nánar er 

íslensk sérstæð vöruhönnun og er ekki framleidd í miljónum eintaka hjá stórum 

vöruhúsum. 

Markmið þessarar ritgerðar er að skoða hvað hefur verið gert í fortíðinni, hvaða 

aðferðir hafa verið notaðar til þess að koma nýrri vöru á markað, hvað hafa þeir sem 

hafa komið vörum á markað með góðum árangri gert öðruvísi til að ná þeim árangri. 

Þessum upplýsingum er stefnt á að ná fram með bæði viðtölum og upplýsingasöfnun 

úr bókum sem og af internetinu með það að markmiði að svara rannsóknaspurningu 

minni: 

,,Hverjir eru lykilþættirnir í því að koma nýrri íslenskri hönnunarvöru í sölu og 

dreifingu á íslenskum markaði?” 
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Einnig væri ákjósanlegt að niðurstöður mínar gætu aðstoðað hönnuði í því ferli sem á 

sér stað milli hönnuðar og markaðs, hvað það er sem að þarf að leggja áherslu á þegar 

koma á vöru á markað. Hvað ber að forðast, hvað þarf að skoða, hvað verður að vera 

til staðar og hvað verður að huga að?  

Ég mun taka taka viðtöl við hönnuði og aðila sem að hafa þekkingu á 

hönnunarmarkaðinum sem að ég mun nýta mér til hliðsjónar og til þess að fá betri 

innsýn í þá þætti sem höfðu áhrif á árangur þeirra á markaði. Þannig mun ég leitast 

við að bera kennsl á algengustu þættina sem einkenna góða og árangursríka vöru og 

hvað einkenni þær er ná ekki jafn langt.  

Í upphafi ritgerðarinnar er kafli þar sem markmiðið er að kynna lesendanum betur 

grunninn að viðfangsefni hennar. Er þar fjallað um hver er hönnuður, hvað vara er og 

hvernig hún þróast. Einnig er fjallað um hönnunarferlið eða vöruþróunnarferlið. 

Að þeim kafla loknum tekur við fræðilegur hluti þar sem fjallað er um samval 

söluráða og fléttað inn í aðferðir sem að í boði eru við markaðssetningu á nýjum 

vörum.   

Í lokin mun ég bera saman niðurstöðurnar úr viðtölunum, reyna að finna einhvert 

samhengi þeirra á milli og með þeim niðurstöðum reyna eftir bestu getu að svara 

rannsóknarspurningunni  
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2. Hönnun og raunveruleiki hönnuða 
Þar sem megin viðfangsefni þessar ritgerðar er hönnun þykir við hæfi að útskýra hvað 

hönnun sé, hverjir eru hönnuðir og hvaða raunveruleiki blasir við þeim.  

Nú er hönnun ekki bara hönnun, hún birtist í mörgum myndum. Í raun er allt hannað, 

hvort sem að það er stólinn sem að þú situr á, umbúðirnar utan af matnum þínum eða 

tölvan sem að þú vinnur við. Allt fellur þetta undir hugtakið vöruhönnun á einn eða 

annan hátt (Listaháskóli Íslands). 

 

2.1. Hver er hönnuður? 
Hver er hönnuður? Þessari spurningu hefur oft verið velt upp, hver hefur rétt á að 

segjast vera hönnuður og hver ekki? Í má segja að allir sem að skapa eitthvað séu 

hönnuðir, þó að þeir séu ekki með menntunina til að titla sig ,,hönnuð”. Barnið sem 

situr í sandkassanum og byggir sandkastala frá grunni eftir sínum eigin hugmyndum 

hannar, konan sem að saumar föt á börnin sín og sig eftir sínu höfði hannar, sem og 

bakarinn sem að byggir listakökur. Allt er þetta í raun hönnun, en þó er það ekki rétt 

að segja að þetta séu allt hönnuðir þar sem að þetta fólk hefur ekki farið í gegnum þá 

háskólamenntun sem að þarf til þess að geta titlað sig hönnuð. En þar sem orðið 

,,Hönnuður” er ekki lögverndað starfsheiti (Atvinnuvega- og nýssköpunarráðuneytið, 

skýrsla iðnaðarlaganefndar, 2012), getur í raun hver sem er kallað sig hönnuð og slíkt 

gera margir þrátt fyrir að hafa hvorki hönnunarmenntun, grunn í neinu sem viðkemur 

hönnun eða einhverja aðra sambærilega menntun (Hauffe, 1999). 

Samhliða þessari þróun hefur þó orðið mikil vakning hjá neytendum um mikilvægi 

þess að vara komi frá menntuðum hönnuði og sé unnin rétt frá grunni. Atvinnugreinin 

hefur þróast og vaxið og í dag skiptist hún niður í margar greinar, en helstu flokkar 

innann hönnunar eru: vöru-, umhverfis-, upplýsingahönnun og hönnun fyrirtækja 

íminda (Best, 2006:12). Aukist hefur mjög á eftirspurn sérhæfðar menntunar á sviði 

hönnunar og hönnunarskólar eru í miklu mæli að bæta við þær brautir sem hægt er að 

sérhæfa sig í innann hönnunarsviðsins. Í dag er hönnunarnám 3-5 ára nám á háskóla- 

eða tækniskólastigi (Hauffe, 1999). Stór hópur hönnuða útskrifast á ári hverju og 

hefur þessi starfsstétt stækkað mjög ört á síðustu árum. Á Íslandi eru starfandi um 
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1500 menntaðir hönnuðir og arkitektar, sem hafa útskrifast bæði frá Íslandi sem og 

erlendum skólum (Hönnunarmiðstöð Íslands, Um Íslenska hönnun og arkitektúr).  

 

2.2. Áskoranir hönnuða 
Hönnun er ferill sem er miðaður að því að leysa vandamál með neytendur í huga 

(Best, 2010:12). 

Það að hanna nýja vöru getur verið mjög yfirgripsmikill ferill og yfirleitt þróast ekki 

hugmyndir sjálfkrafa í góðar, söluvænar vörur. Hugmyndina þarf að vera hægt að 

þróa í snetranlega vöru eða frambærilega þjónustu sem hægt er að bjóða mögulegum 

neytendum að kaupum. 

Það eru ekki allir sem hafa fjármagn til þess að standa undir þessu ferli, þar sem að 

hann getur verið bæði kostnaðarsamur og tímafrekur. Því getur það komið fyrri að 

vörur sem að eru kannski mjög góðar hugmyndir komi ekki til með að standa undir 

sér, kostnaðarlega séð. Vöruþróunnarferilinn þarf að vera mjög vel skipurlagður til 

þess að vera árangursríkur og þeir sem standa að honum verða að hafa skynsemi og 

menntun til þess að taka ákvarðanir um það hvort halda eigi áfram eða hætta á vissum 

tímapunktum í ferlinu. 

Hönnuðir eru ekki eingöngu að kom með hugmyndir að nýjum vörum, heldur felur 

vinna þeirra oft í sér að endurhanna og betrumbæta vörur sem að nú þegar eru til 

staðar, eins og t.d. skriðdrekar, eldflaugar, verkfæri, húsgögn og samskiptatæki. Vörur 

sem að kannski hafa verið til í einhvern tíma en eru ekki að ná að fylgja eftir þeirri 

þróunn sem að á sér stað í samfélaginu. Á síðustu árum hafa hönnuðir einnig í 

miklum mæli unnið að því að betrumbæta bæði útlit og skilvirkni lækningar- og 

endurhæfingartækja og með góðum árangri (Hauffe, 1999). 

3. Markaðssetning hönnunarvöru  
Hvað er markaðssetning? Samkvæmt skilgreiningu AMA, (American Marketing 

Association) sem var sett fram árið 2007, þá er markaðssetning þær aðferðir sem 

nýttar eru til þess að koma á samskiptum við viðskiptavini, ásamt því að búa til og 

afhenda einhverskonar virði fyrir þá. Einnig felur markaðssetning í sér aðferðir til 
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þess að halda utanum samskipti við viðskiptavinina sem að kemur til með að koma 

fram í auknu gildi fyrir fyrirtæki, eigendur þess og samfélagið. 

Markaðssetning nýrra vara er ekki alltaf mikið frábrugðin markaðssetningu annara 

vara sem hafa verið á markaðinum um tíma, en eru farnar að missa sölumátt sinn og 

þurfa á endurmarkaðssetningu að halda. Það þarf ávallt að byrja á sama stað, að skoða 

markaðinn og neytendurna, setja niður einhverja ákveðna stefnu, skoða samkeppnina 

og hvað er hægt gera betur (Urban & Hauser, 1980).  

Það má í raun segja að rétt markaðssetning geti skipt sköpum fyrir vörur, að vörur 

sem að eru rétt markaðssettar geti náð lengra en aðrar vegna hennar (Urban & Hauser, 

1980). 

 

3.1. Samval söluráða, 4P´s 
Samval söluráða eða The 4P´s aðferðin (sjá mynd 1) var fyrst sett fram árið 1960 af E. 

J. McCarthy og hefur hún þróast mikið síðan þá og í gegnum árin hefur samval 

söluráða aðlagast breyttum lífsháttum. Þessi aðferð inniheldur greiningu á þeim 4 

þáttum sem að geta skipt sköpum fyrir gerð markaðsáætlanna, vara (e. product), verð 

(e. price), staðsetning (e. place) og kynning (e. promotion).  

Samval söluráða inniheldur fjóra þætti sem hönnuðir geta nýtt sér til þess að hafa 

Mynd 1 
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áhrif á kauphegðun neytenda (Kotler & Armstrong, 2006). Allir þessir þættir geta haft 

mikil áhrif á arðsemi vöru en eru þó allir sjálfstæðir. Því þarf að skoða vel hvaða 

þættir það eru sem að myndu hafa sem mestu áhrif á markhópinn og einbeita sér 

frekar að þeim heldur en að reyna að uppfylla alla að fullu. Það er margt sem þarf að 

skoða og aðlaga að vörunni og þeirri stefnu sem að hönnuðurinn hefur ákveðið fyrir 

þessa tilteknu vöru, þó að hann gæti haft í huga eitthvað ákveðið þegar hann er að 

hanna og þróa vörunna þá er ekki þar með sagt að það sé það sem að komi vörunni 

áfram þegar hún er komin á markað. Allt eins getur verið að það sé einhver annar 

þáttur sem að komi til með að verða sterkari þegar á hólminn er komið þar sem það 

geta verið margir aðrir þættir sem að hafa áhrif, svo sem umhverfi, kaupgeta 

neytenda, tískustraumar og fleira.  

 

3.1.1. Vara (e. product) 
Vara getur verið einhver ákveðinn hlutur, þjónusta, aðferð, upplýsingar eða jafnvel 

bara hugmynd sem samanstendur af bæði efnislegum og óefnislegum eiginleikum 

sem uppfylla þarfir neytenda og eru afhent fyrir einhverskonar greiðslu frá kaupanda 

til seljanda (Kotler & Armstrong, 2006). Sem dæmi má nefna tannbursta, þar er ekki 

aðeins boðið upp á efnislega vöru til sölu heldur er einnig verið að selja hugmyndina 

um að neytandinn sé að bæta tannheilsu sína. Allar auglýsingar og markaðsefni 

miðaðst út frá því að gera vöruna persónulega, tengja vöruna inn í daglegt líf 

neytandans til þess að fá hann til þess að kaupa hana. Ástæðan fyrir þessu er að vörur 

verða til út frá kröfum neytenda og stjórnast eftirspurn og framboð út frá því (Urban 

& Hauser 1980). 

Þegar hanna og þróa á nýja vöru er margt sem þarf að huga að og áður en hönnuðir 

fara í hugmyndavinnu þá verða þeir að skoða markaðinn. Það verður að skoða hverjar 

þarfir neytenda séu og hvað þarf varan að innihalda til þess að þjóna þörfum hans, 

áður en ákveðið er hvað skal gera (Best, 2006:40). Munur er á sjónarhorni hönnuða 

og markaðsfólks. Þó að hönnuðir séu að skoða markaðinn líkt og markaðsfólk þá eru 

það aðrir þættir sem að hönnuðir taka eftir þegar þeir þróa og hanna nýja vöru. 

Markaðsfólk er með einhverja ákveðna vöru í höndunum sem að býður oftast ekki 

upp á mikla möguleika á breytingu en hönnuður er í raun með nýjum lausnum að 

svara þörfum eða vandamálum markaðarins (Best, 2006:34). Hins vegar er það í 
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grunninn alltaf eftirspurn markaðsins sem að ræður ferðinni og því þarf að hafa það í 

huga inná hvaða markað á að fara (Urban & Hauser 1980:5). 

Mikilvægt er að skoða og greina samkeppnis aðila og leggja mat á hvort að þín 

tiltekna vara komi til með að geta komið í staðin fyrir vöru samkeppnisaðilans (Best, 

2006:35). Eftir það er hægt að hanna vöruna þannig að hún standi út úr við hliðina 

samkeppninni. Kotler nefnir að það séu í raun þrjár tegundir vöru, framlenging 

vörunnar, aðlögunarvara og svo ný vara. 

• Með framlengingu vörunnar (e. straight product extension) er átt við að 

markaðssetja hana á nýjum markaði án þess að breyta henni nokkuð til þess að 

aðlaga hana að þeim nýja markaði sem hún á að fara inná. Þessi aðferð getur 

verið aðlaðandi þar sem að það liggur enginn auka kostnaður í þróunn, 

breyttum framleiðsluaðferðum eða auglýsingum. En þessi aðferð er ekki alltaf 

árangursrík og getur valdið vörunni meiri skaða en ávinning ef að hún gengur 

ekki vel. 

• Aðlögunarvara felur í sér að aðlaga vöruna að mismunandi kröfum markaða. 

Það þarf að skoða hver einkenni vörunar eru og hvort að þau passi í raun nýja 

markaðinum og ef ekki þá verðu að aðlaga þau til þess að varan komi til með 

að ná árangri.  

• Ný vara felur í sér að þróa og hanna eitthvað nýtt fyrir tiltekin markað. Þessi 

aðferð getur verið gerð á tvo vegu, annað hvort að hanna algjörlega nýja vöru 

fyrir tiltekin markað eða kynna aftur gamla vöru sem var árangursrík (Kotler 

& Armstrong, 2006).  

 

3.1.1.1. Þróun nýrrar vöru 

Þróunn nýrrar vöru (e. New product develoment, NPD), einnig oft nefnt The Stage-

Gate nýsköpunarferlið, er aðferð sem Dr. Robert G. Cooper setti fram í kjölfarið á 

viðamiklum rannsóknum um það hvað það er sem veldur því að vörur ná árangri og 

hvers vegna ekki (Urban & Hauser 1980:42). NPD felur í sér öll þau þrep (sjá mynd 2 

að neðan (Collins, e.d)) sem að er æskilegt að fara í gegnum þegar vara er hönnuð og 

gefur góða möguleika á því að enda með bestu hugmyndina (e. killer idea). NPD er 
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aðferð sem að hefur verið aðlöguð að hinum ýmsu starfsgreinum og hér að neðan mun 

vera farið í gegnum þrep NPD sem er aðlagað að hönnunarferli vöru.  

Meta tækifærin og velja bestu hugmyndina, fyrst fer hugmyndavinnan í gang með 

tilheyrandi rannsóknarvinnu, grunnur af nýjum hugmyndum þarf ekki alltaf að koma 

frá augljósustu stöðunum. Það getur verið einhvert vandamál sem að neytandi hefur, 

ónýtt tækifæri eða jafnvel samkeppnisaðilinn hafi gefið hugmynd með sínum vörum 

(Collins, e.d). 

Fá endurgjöf á vörunni til að betrumbæta hana, þegar hugmyndarvinnan er komin af 

stað þá er besta hugmyndin valin út með aðstoð ýmsa aðferða, markaður og 

kaupendur eru skoðaðir, samkeppni og ýmsir aðrir þættir vörunar eru skoðaðir.   Allt 

með það að markmiði að enda uppi með bestu hugmyndina og hún fer í 

áframhaldandi þróunnarvinnu (Collins, e.d). 

Vera viss um að varan virki og höfðu til 

neytenda. Þegar hingað er komið er farið 

að huga að efnislegum eigileikum 

vörunar, hvar og hvernig hún komi til 

með að vera sett saman, að hún 

aðlaðandi, sé auðveld í notkun og 

viðhaldi (ef það á við) (Collins, e.d). 

Hanna með famleiðslu í huga. 

Framleiðsluaðferðir eru margar og 

misdýrar og til þess að varan komi ekki 

til með að vera of dýr til neytenda og 

skili hagnaði, þá þarf að vinna vel í því 

að lækka grunnkostnað vörunnar. Þetta 

er gert með því að einfalda 

framleiðsluaðferðir, fækka aukahlutum 

og þróa/hanna vöruna þannig að hún sér 

auðveld í framleiðslu og tryggja þannig 

skilvirkni og gæði í framleiðslunni (Collins, e.d). Mynd 2 
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Frumútgáfur bygðar og prufaðar, þegar hér er komið þá er framleidd frumgerð af 

vörunni og hún er sett í gegnum alls konar próf og kannanir til þess að tryggja að hún 

uppfylli þau skilyrði neytendur og tilvonandi kaupendur vilji hafa. Þetta er gert 

nokkrum sinnum, hugmyndin er löguð eftir athugasemdum, ný frumgerð er framleidd 

og sett aftur í gegnum prófanir. Svona gengur þetta þar til hönnuðurinn er orðinn 

öruggur um að hann sé með besta mögulega eintak af vörunni (Collins, e.d).  

Byrja framleiðslu og gera markaðskannanir. Þegar á framleiðslustigið er komið þá er 

varan er endanlega skoðuð gagnvart leyndum göllum og oft er prufum eða vörunni 

sjálfri dreifðri til tilvonandi kaupenda til að fá lokaendurgjöf á hana áður en hún er 

sett í almenna sölu (Collins, e.d). 

Setja vöru í sölu, varan er sett í framleiðslu og almenna sölu (Collins, e.d). 

Þegar vara er tilbúin og komin í sölu þá er það markaðsmanneskja sem að tekur við 

ferlinu og byggir upp markaðsherferð til að kynna vöruna. Hönnuðir hafa yfirleitt í 

raun ekki þá þekingu sem að þarf að vera til staðar til þess að fara lengra með ferilinn. 

 

3.1.1.2. Hvað ber að varast 

Það er að finna hinar ýmsu kenningar um það af hverju vörur/þjónusta verða ekki 

árangursríkar. Urban og Hauser (1980) nefna nokkrar ástæður fyrir þessu:  

• engin ný hugmynd/ekkert öðruvísi en það sem í boði er nú þegar því enginn 

raunverulegur hagnaður fyrir neytanda að skipta um vöru 

• ekki nóug góð staðsetning vöru, miskilningur á þörfum neytenda eða of lítill 

markaður sem fara á inn á 

• ekki hentug vara/þjónusta og/eða lítil aðstoð frá dreifiaðilum 

• samkeppni, umhverfisbreytingar eða breytingar í smekk og vali neytenda 

• ekki nóug vel unnar söluspár og lélegt skipurlag í stjórnun sem veldur því að 

vara/þjónusta stendur ekki undir kostnaði. 

En þó svo að vel sé hugað að öllum þessum þáttum þá er alltaf áhættusamt að setja 

nýjar vörur á markað (Urban & Hauser 1980:42). 
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3.1.2. Verð (price) 
Í þröngum skilningi, er verð sú peningaupphæð sem er innheimt í skiptum fyrir vöru 

eða þjónustu. Í víðara samhengi þá er verð summa allra verðmæta sem neytandi 

greiðir í skiptum fyrir vöru eða þjónustu (Kotler & Armstrong, 2006). 

Verð er eini þátturinn í samvali söluráða sem að gefur tekjur, hinir þættirnir eru 

eingöngu kostnaður, hann er einnig sveigjanlegasti þátturinn af þeim öllum og er hægt 

að breyta mjög snögglega. En á saman tíma þá er verð sá þáttur sem að getur valdið 

mestum hugarangri og eru ekki allir sem að ráða við það að verðleggja vörur sínar 

(Kotler & Armstrong, 2006).  

En hvernig er verð ákveðið? Það eru hinir ýmsu þættir sem þarf að taka inní þegar 

vara er verðsett þar sem að verð er það sem að getur haft úrslitakosti um það hvort 

hún selst eða ekki. Það þarf að taka inn í bæði innrið og ytri þætti. Innri þættir eru til 

dæmis kostnaður, markmið og hugmyndir hönnuða um markaðsstaðsetningu. Ytri eru 

markaðurinn og eftirspurn, samkeppni og aðrir umhverfisþættir (Kotler & Armstrong, 

2006:309). Hinir þrír þættir samvals söluráða hafa einnig mikið um það að segja 

hvernig varan er verðsett, allt þarf þetta að vera í samræmi til að ganga upp. Verð er 

þó mjög mikilvægur þáttur í samvali söluráða (e. The 4p´s). Það stjórnar svo miklu 

um líftíma vörunnar og ímind í huga neytenda (Kotler & Armstrong, 2006). 

 

3.1.2.1. Verðlagning byggð á kostnaði eða skynjun neytenda 

Að verðleggja með grunnkostnað í huga eða eftir skynjun neytenda eru þær aðferðir 

sem að henta mjög vel þegar verðleggja á nýja hönnunarvöru. Nýjar hönnunarvörur, 

sem að eru ekki nytjavörur heldur meira skraut, getur oft verið erfitt að verðleggja. 

Þær liggja efst eða mjög ofarlega í þarfapíramída Maslow (mynd 3) (e. hierarchy of 

needs) (Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009), tilheyra ekki þeim 

grunnþörfum sem að neytendur hafa og þar að leiðandi mjög verðnæmar. 

Þegar verðlagt er með grunnkostnað í huga (e. cost-based pricing) er allur 

framleiðslu- og hönnunarkostnaður reiknaður í eina summu, svo er einhver einhverri 

fyrirfram ákveðinni álagningarprósentu bætt ofaná grunnverðið. Þessi aðferð er góð til 

að fá einhverja skynjun á því hvert grunnverð verður að vera til þess að varan komi til 
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með að standa undir sér. En ef að álagsprósentan er of há getur það ollið því að varan 

verður of hátt verðlögð og selst ekki (Boddy, 2008).  

 

En þegar verðlag er byggt á virði skynjunar neytenda (e. value-based pricing) þá er 

verðið ákveðið um leið og varan er hönnuð. Hér er aftur komið inn á mikilvægi 

samþættingar samvals söluráða (e. The 4P´s), að það sé ekki hægt að ákveða einn þátt 

án tengsla við annann.  

 

3.1.3. Staðsetning/dreifileiðir (e. place/distribution) 
Staðsetning er sú dreyfileið sem ákveðið er að notast við, sú leið sem að kemur 

vörunni til neytenda á sem þægilegasta og skilvirkasta hátt (Kotler & Armstrong, 

2006). 

Dreifileiðir geta haft mikil áhrif á arðsemi og í raun megin hlutverk þeirra að auka 

sölu eða hagnað vörunnar. Með því að hagræða dreifileiðum þannig að hún henti best 

þeim markaðshópi er vörunni er beint að getur varan skilað mjög mikilli arðsemi, því 

staðsetning vara er lykilatriði. Þó svo að hún geti ekki tryggt árangur þá eru góðar 

dreifileiðir nauðsynlegar til þess að neytendur geti auðveldlega nálgast vöruna (Urban 

Frumþarfir:  matur,  drykkur  og  hvíld

Öryggi:  húsaskjól,  vernd  o.þ.h.

Félagsleg:  vinátta,  kærleikur,  ofl.

Þörf  á  viðurkenningu

Sjálfstjáning

Mynd 3 
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& Hauser, 1980). Því er það mjög mikilvæg ákvörðun þegar dreifileiðir fyrir nýjar 

vörur eru ákveðnar því hver einasta breyta í dreifileiðinni getur haft áhrif. 

 

3.1.4. Kynning (e. promotion) 
Hér er um að ræða allar þær aðferðir sem eru notaðar til þess að koma upplýsingum til 

neytenda um þessa ákveðnu vöru til þess að fá hann til þess að kaupa hana (Kotler & 

Armstrong, 2006). 

Kynnig getur verið af ýmsu tagi eins og t.d. auglýsingar í bæði sjónvarpi, útvarpi og 

tímaritum, fréttatilkynningum, umbúðum, dreifibréfum og bæklingum, á internetinu, 

með umtali (e. ,,word of mouth”) og fleira, það eru í raun engin takmörk fyrir því 

hvernig og hversu mikið er hægt að kynna vöru. En kynning felur í sér að skapa 

vitund hjá neytendum um einhverja ákveðna vöru og einnig  þörf eða vilja til að leita 

hana uppi og kaupa (Kotler & Armstrong, 2006). 

 

3.1.4.1. IMC = samþætting markaðsfjarskipta, kynningarblanda 

Upp úr 1980 þá byrjuðu mörg fyrirtæki að horfa á markaðssetningu eða kynningu í 

víðara samhengi og sjá nauðsyn þess að vera með beinni stefnu og samþættingu á 

þeim verkfærum sem í boði eru í stefnumótun, sem varð til þess að samþættun 

markaðsfjarskipta (e. intergrated marketing communication, IMC) varð til. IMC felur 

í sér samþættingu á þeim kynningarleiðum og öðrum þáttum sem notaðir eru til þess 

að eiga samskipti við neytendur, heildarmyndin er það sem mestu máli skiptir (e. big 

picture). Það eru margar ástæður þess að markaðsfólk hefur aukið mikið notkun IMC. 

Grundvallar ástæðan er sú að það skilur gildi þess nýta saman hin ýmsu 

markaðsverkfæri frekar en eitt og eitt í einu. American Association of Advertising 

Agencies (e. the “4As”) skilgreinir IMC sem markaðssetningar samskiptaplan sem 

viðurkennir aukið gildi alhliða stefnumótandi áætlunar og metur hlutverk hina ýmsu 

samskiptaleiða auglýsinga, til dæmis persónuleg sala, sölukynningar og almennings 

tengsl. IMC sameinar þessa þætti, sem gefur af sér aukin skýrleika, samkvæmni og 

hámörkun á fjarskipta áhrifum (Belch & Belch, 2007). 

Þau helstu verkfæri sem notuð eru til að ná kynningarmarkmiðum eru oft nefnt 

kynningarblanda. Kynningarblöndu er skipt niður í sex mismunandi flokka, 
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auglýsingar, sölukynningar, gagnvirk/internet markaðssetning, bein markaðssetning, 

kynningar/almannatengsl og persónuleg sala (Belch & Belch, 2007). 

Auglýsingar (e. advertising) eru öll greidd kynnig á vöru, þjónustu eða hugmynd til 

stór hóps neytenda á saman tíma. Auglýsingar eru þekktasta form kynninga en þar 

sem þær eru í ópersónulegu formi þá er erfitt að meta áhrif þeirra né hvort þær beri 

árangur. Því þarf að vanda vel gerð þeirra og þeirra skilaboða sem þær gefa senda frá 

sér. Auglýsingar eru mikilvægur hluti af IMC því þær eru hagkvæm leið til þess að ná 

til stórs neytendahóps, góðar til þess að byggja upp vörumerkjavitund, dreifa 

upplýsingum um tiltekna vöru og hafa áhrif á skynjun neytenda (Belch & Belch, 

2007). 

Sölukynningar (e. sales promotion) er sá þáttur kynningarblöndunar sem nær athygli, 

gefur frá sér sterkan söluhvata og er mikið notaðar til þess að eiga samskipti við 

neytendur, með hinum ýmsu leiðum, t.d. afsláttarmiðum, tilboðum og fl. Þær geta 

verið góðar til þess örva sölu ákveðninar vöru því þær gefa af sér hraðari viðbrögð 

heldur en auglýsingar. Margir eru farnir að nota sölukynningar í staðin fyrir 

auglýsingar, vegna minnkandi vörumerkjatryggð og aukin næmni hjá neytendum fyrir 

kynningartilboðum (Belch & Belch, 2007:22). 

Gagnvirk/internet markaðssetning (e. interactive/internet marketing), með tilkomu 

internetsins geta neytendur haft miklu meiri áhrif á hvaða auglýsinga og kynningaefni 

þeir vilja verða fyrir, tekur beina markaðssetningu, kynningu/almannatengs og 

persónulega sölu á annað plan (Belch & Belch, 2007). 

Bein markaðssetning (e. direct marketing) felur í sér markassetningu beint til 

ákveðins neytanda með t.d. tölvupósti, textaskilaboðum, símsölu og fl. Bein 

markaðssetning hefur vaxið mjög mikið með tilkomu internetsins, þar sem auðveldara 

er að halda utan um mjög ýtarlegan gagnabanka sem nýtist til þess að beina 

markaðsefninu í rétta átt (Belch & Belch, 2007). 

Kynningar/almannatengsl (e. publicity/public relation) eru eins og auglýsingar, nema 

þær eru yfirleitt í formi frétta, ummæla eða tilkynninga. Kynningar/almannatengs er 

eini þátturinn sem er ekki greitt fyrir, en getur verið mjög áhrifaríkur og oft 

trúverðugri en önnu kynning þar sem hún er frá þriðja aðila (Belch & Belch, 

2007:22). 
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Persónuleg sala (e. personal sale) eru bein samskipti á milli söluaðila og neytenda. 

Persónuleg sala er ólík auglýsingum að því leiti að hún fer fram auglitis til auglitis (e. 

face to face). Persónuleg sala gefur söluaðila svigrúm til þess að meta viðbrögð 

neytenda og aðlaga sölukynningu út frá þeim (Belch & Belch, 2007).  
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4. Rannsóknin 

4.1. Markmið rannsóknar, gagnaöflun og greining 
Markmið rannsóknarinnar að skoða ferilinn sem að hönnuðir fara í gegnum þegar þeir 

setja vöru á markað og reyna að aðgreina þá þætti sem einkenna aðferðir þeirra. 

Einnig skoða hvort að hægt sé að finna einn eða fleirri sameiginega þættir sem 

einkenna aðferðir þeirra hönnuða sem voru tekin viðtöl við.  

Þegar þær niðurstöður liggja fyrir, þá er markmiðið bera þær saman við þekktar 

aðferðir við markaðssetningu til að leitast við að fá svör við rannsóknaspurningunni:  

,,Hverjir eru lykilþættirnir í því að koma nýrri íslenskri hönnunarvöru í sölu og 

dreifingu á íslenskum markaði?” 

Notast var við eigindalega rannsóknir (e. Qualitative research) og hálf opin viðtöl (e. 

semi-structured interviews). Í eigindalegri rannsókn er leitast við það að afla gagna 

um það hvaða merkingu og túlkun einstaklingurinn leggur í umhverfi sitt. Þetta er gert 

með því að taka viðtöl þar sem að spurningar og svör eru ekki stöðluð, heldur er 

viðmælandanum gefið rúm til þess að lýsa eigin upplifun og reynslu. Þessi aðferð 

varð fyrir valinu vegna þess hve opna umræðu hún býður upp á og einnig möguleika á 

að spyrja spurninga sem að koma upp í hugann á meðan á viðtalinu stendur. Helstu 

gallar opina viðtala, eru sá möguleiki á að spyrjandi hafi áhrif á svör viðmælandi með 

leiðandi spurningum (Vísindavefur.is, Hvernig útskýrir maður aðferðafræði 

félagsvísinda?).  

Tekin voru þrjú hálf opin viðtöl við einstaklinga sem eru með hönnunarvörur til sölu á 

íslenskum markaði. Ekki eru allir viðmælendurnir með hönnunarmenntun þegar 

viðtölin voru tekin en allir eiga það sameiginlegt að hafa sett vöru á íslenskan markað 

og með góðum árangri.  

Þeir hönnuðir sem að voru tekin viðtöl við eru Kristbjörg og Birgir hönnuðir 

Sauðabinda, Ingibjörga Hanna sem hannaði Krumma og Almar Alfreðsson hönnuður 

Jón í lit. 

Vegna búsetu spyrjand og viðmælanda í ólíkum löndum, voru viðtölin framkvæmd á 

þrjá vegu, í gegnum síma, með tölvupósti og auglitis til auglitis, hvað sem hentaði 
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báðum aðilum hverju sinni. Grunnspurningarnar voru sjö talsins og komu allar inn á 

hvað var gert til þess að koma vörunni á markað, markhópinn og hver þeir haldi að 

munurinn sé á árangursríkri vöru og ekki árangursríkri. Það var einnig spurt út í hina 

fjóru þætti samvals söluráða, spurningin var samt orðuð þannig að hún var ekki um 

samval söluráða heldur þá þætti sem það inniheldur og þekkingu hönnuða á hverjum 

þætti fyrir sig. En ýmsar aðrar tilfallandi spurningar voru einni spurðar á meðan á 

viðtölunum stóð.  

Til þess að nýta upplýsingar úr viðtölunum þá voru þau öll ,,diktuð” og greind. Svör 

hönnuðanna voru skoðuð, fundið samhengi milli þeirra og þau tengd við fræðin. 

Einnig voru skoðuð svör hönnuða við spurningunni: hvað telur þú að skilji að vörur 

sem að ná árangri og þær er ná ekki saman árangri? Hvort að það sé almenn vitneskja 

hjá hönnuðum um það hvað það er sem að gerir vörur árangursríkar og hvort að það 

sé einhvert samhengi milli svara hönnuða og þeirra ástæðna sem að Urban og Hauser 

(1980) nefna að séu ástæður þess að vörur séu ekki árangursríkar.  

Ýmsar takmarkanir voru á gagnaupplýsingum. Viðtölin voru ekki öll tekin á sama hátt 

og því gæti verið að viðmælendur hafi ekki allir haft jafnan skilning á spurningunum 

eða jafna möguleika á að svara þeim. 
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5. Niðurstöður 
Hvaða þættir eru það sem spila lykilhlutverk í markaðssetingu nýrrar hönnunarvöru? Í 

upphafi rannsóknarvinnunar var lítil vitneskja um það hvaða þættir það eru sem að 

hönnuðir eru að nota í hönnunarferlinu. En þegar leið á þá kom það alltaf betur í ljós 

að samval söluráða McCarthy (vara, kynning, verð, staðsetning) var það verkfæri er 

hönnuðir voru ómeðvitað að nýta sér og er það í raun mjög mikilvægt fyrir 

markaðssetningu nýrrar hönnunarvöru.  

Varan (e. product) 

Þar sem að hönnuðir þróa og hanna hugmynd í ásnertanlega vöru þá er varan sá þáttur 

er huga þarf mest að í hönnunarferlinu. Ef að varan er ekki góð og hentug á 

markaðinn þá eru litlar líkur árangri sama hversu góð markaðssetningin er. Þar sem að 

öll eftirvinna er í raun hönnuð og unnin í krignum þessa ákveðnu vöru.   

Starf hönnuða felst því mikið í því að skoða markaðinn, finna lausnir á þeim 

vandamálum sem að á vegi þeirra verða og þróa vörur út frá þeim lausnum sem 

uppfylla þarfir neytenda. 

Hjá öllum hönnuðunum var hugmyndin í upphafi í raun ekki hugsuð alveg til enda, 

heldur var það meira áhugi hönnuðanna á hugmynd sem varð drifkrafturinn fyrir því 

að varan varð að veruleika.  
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Sauðabindin voru að hluta til afleiðingar fjármálakreppunar 2008, Birgir missti vinnu 

sína og Kristbjörg var í fæðingarorlofi og saman komu þau með hugmyndina af 

prjónuðum ullarbindum út frá miklum áhuga þeirra á íslenskri ull og prjónaskap.   

Aðferð Dr. Robert G. Cooper, þróun nýrrar vöru (e. New product develoment, NPD), 

hefur ekkert nýst þeim hönnuðum sem að viðtöl voru tekin við. Af því má mjög 

líklega draga þá ályktun að hönnuðir sem vinni hjá stærri fyrirtækjum nýti sér frekar 

aðferðir eins og NPD, en hönnuðir sem starfi sjálfstætt. Að þeir séu ólíklegri til þess 

að nýta sér svona fyrirfram ákveðna ferla, þeir láti frekar ímyndunaraflið og 

hugmyndaflugið ráða ferðinni og vonist til þess að koma niður á góða hugmynd. Án 

þess að megin stefnan sé að framleiða árangursríka og arðsama vöru. Sem var raunin 

hjá þeim hönnuðum sem rætt var við, enginn þeirra var í raun í upphafi að vinna að 

vöru sem átti að fullnægja einhverjum þörfum neytenda, heldur var það meira áhugi 

hönnuðarins á hugmynd sem að þróaðist í árangursríka vöru.  

Almar hannaði upphaflega Jón í lit sem jólagjafir fyrir fjölskylduna, en svo fór hann 

að framleiða í frekara magni þegar hann fór að fá fyrirspurnir og í kjölfarið á því fóru 

hjólin að snúast. Sama má segja um hugmynd Ingibjargar, Krumma, sem var í upphafi 

gerð í persónulegum tilgangi, en heppnaðist svo vel að hún ákvað að setja hann í 

framleiðslu og almenna sölu.  

Verð (e. price) 

Þegar verð er ákveðið verður að hafa margt í huga því verð hefur bæði mikil áhrif á 

hagnað sem og getur líka haft mikil áhrif á eftirspurn og sölu vörunar og hvernig 

markaðurinn skynjar hana (Boddy, 2008:293). Oft geta fyrirtæki verið of fljót á sér að 

lækka verð til þess að selja vörurnar svo að þeir sitji ekki uppi með þær, frekar en að 

telja kaupandanum trú um að gæði vörunar séu þess virði (Kotler & Armstrong, 

2006:309). Mikið samhengi er oft á milli skynjunar neytenda og verðs á vörum. Vörur 

sem að eru verðlagðar of lágt gefa oft ekki sömu tilfinningu og vörur sem að eru 

hærra verðlagðar, það er í eðli mannskeppnunar að skynja það að þurfa að borga fyrir 

gæði (e. Value-based pricing) og því finnst okkur að vörur sem að eru ódýrar séu ekki 

jafn góðar og hinar, þó að það sé jafnvel sami framleiðandi (Urban & Hauser, 1980). 

Samvæmt Kotler er verðið einn af mikilvægustu þáttunum í samvali söluráða (e. The 

4p´s), þar sem það stjórnar svo miklu um líftíma vörunnar og ímind í huga neytenda 

(Kotler & Armstrong, 2006).  
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Vörur þeirra hönnuða er voru tekin viðtöl við flokkast undir smávörur. Smávörur hafa 

miklu minni verðteygni en stærri vörur, til dæmis húsgögn eða farartæki, og eru því 

viðkvæmari fyrir verðbreytingum, sama hversu litlar þær séu. Verðlagning smávöru 

er ekki auðveld, en mjög mikilvæg, þar sem að hún er sá þáttur sem getur gefið af sér 

hagnað. Það getur valdið milklu hugarangri að verðleggja rétt svo að varan seljist og 

röng verðlagning getur verið þess valdandi að varan nær ekki einu sinni að komst inn 

á markaðinn, hvað þá að festast þar. 

Það var mjög greinilegt þegar rætt var við hönnuði að verð er sá þá þáttur sem að þeir 

áttu erfiðast með og þegar komið var á það stig að verðleggja vörurnar þá voru 

hönnuðirnir mjög óöryggir. Þeir töluðu um að þeir hefðu leitað hjálpar hjá 

endursöluaðilum til þess að aðstoða við verðlagningu. Að hún hefði ekki eingöngu 

verið byggð á framleiðslukostnaði, heldur einnig á skynjun endursöluaðila á vörunni 

og sölumöguleikum hennar.  

,,Það skiptir svo miklu máli að verðið sé í þeim flokki að fólk kaupi vöruna, þarf að 

gerast svolítið eftir tilfinningunni” segir Ingibjörg Hanna.  

Það kemur þó fram hjá Kotler að verð sé einnig sveigjanlegasti þátturinn af samvali 

söluráða og hægt sé að breyta verði mjög snöggt og auðveldlega ef að eftirspurn 

minnkar eða eykst (Kotler & Armstrong, 2006), sem getur verið mikill kostur fyrir 

hönnunarvörur þar sem það er oft ekki til nein verðfyrirmynd.  

Kristbjörg og Birgir nefndu það að þau hafi sett sína vöru í sölu erlendis og verið með 

fasta álagningarprósentu. Varan þeirra seldist ekki neitt þar sem hún endaði í of háu 

verði þegar endursöluaðilarnir voru búnir að setja sína söluprósentu ofaná. Þrátt fyrir 

að hún seljist mjög vel á Íslandi þar sem verð er í meðallagi. Þá töluðu þau um að það 

hefði kannski verið sniðugt að lækkað sína álagningu á vörunni og byggja verð á virði 

neytenda til þess að hún myndi seljast í stað þess að hún félli út af markaðinum.  

Staðsetning/dreifileiðir (e. place/distribution) og tímasetning 

Staðsetning er mjög mikilvæg fyrir arðsemi vöru og eru nokkra spurningar er gott er 

að spyrja þegar dreifileiðir eru ákveðnar. Hversu margir milliliðir eiga að vera? Á að 

vera milliliður? Hver er markhópurinn/notandinn af vörunni? Hvert fer hann til að 

versla þessa tilteknu vöru eða hvert er líklegt að hann myndi fara til að versla þessa 

tilteknu vöru (ef að hún er ný uppfinning)? Er staðsetningin og verðið í samræmi? 
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Þegar öllum þessum spurningum hefur verið svarað og setja á niður einhverja áætlun 

þá er í raun auðveldara að byrja á endinum og spyrja: hvar á varan að vera og hvernig 

kem ég henni þangað? Þannig er hægt að vinna sig til baka frá bestu hugsanlegu 

niðurstöðunni.  

Það kom mjög skýrt fram í öllum viðtölunum að staðsetningin og dreifileiðirnar skipti 

miklu máli, bæði fyrir ýmind vörunnar og arðsemi. Það að vera með ákveðnar 

skoðanir á því hvaða skynjun varan á að gefa af sér og velja réttan endursöluaðila í 

samræmi við það sé í raun hluti af hönnunarferlinu, þar sem að ýmind endursöluaðila 

geti endurspeglast á vörunni. 

Ingibjörg Hanna talaði sérstaklega um það að hún hafi skoðað mjög mikið 

staðsetninguna á sinni vöru, að rétt staðsetning geti ekki eingöngu haft áhrif á 

velgengni vörunnar heldur einnig á skynjun hennar hjá neytendum. ,,Ef að hún er í 

boði í verslunum sem að eru þekktar fyrir að bjóða þekkta hönnunarvöru til sölu þá 

fær varan frekar hönnunarstimpil á sig frekar en ef að hún er í boði í 

ferðamannaverslunum”. 

Tímasetningin þegar varan kemur á markað hefur líka spilað stórt hlutverk hjá þeim 

hönnuðum sem rætt var við og tala þeir um að tískubylgjur, efnahagur og ýmsir aðrir 

umhverfisþættir á markaðinum geti haft mikil áhrif á vöruna.  

Kristbjörg og Birgir: ,,Eitt sem að ég við nefna er líka tímasetningin….Ullarvara kom 

akkurat mikið inn þarna á þessum tímapunkti sem að var mjög mikil heppni fyrir 

okkur”.  

Almar talar um að tímasetningin hafi mögulega verið sá þáttur sem að átti stóran hlut í 

því að vara hans varð vinsæl ,,…þetta var bara vara sem kom á réttum tíma þegar fólk 

var að leita í upprunann og þjóðarstoltið. Kannski ekki mikið milli handanna og því 

að leita að fallegri litríkri gjöf á góðu verði”.  

Þessi þáttur samvals söluráða er mögulega sá þáttur sem að hönnuðir hugsa mest um í 

hönnunarferlinu þar sem að ímynd vörunar er hluti af vörunni og mikilvægt að 

neytendur fái rétta skynjun af vörunni.  
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Kynning (e. promotion) 

Þegar hönnuðir koma með nýja og óþekkta vöru á markað þarf að vekja vitund um 

hana hjá neytendum og eru ýmsar aðferðir til þess. En hvernig er best að vekja vitund 

neytenda? Hvaða aðferðir eru það sem vernda best ýmind vörunnar og hönnuðarins? 

Er hægt að gera það án alls auka kostnaðar sem hækkar verðlag vörunar? 

Það var mjög áberandi í viðtölunum hvert viðhorf hönnuðanna var við ákveðnum 

þáttum kynningarblöndunar. Enginn þeirra hefur lagt neina áherslu á auglýsingar, 

sölukynningar, gagnvirka/internet markaðssetningu, beina markaðssetningu eða  

persónulega sölu. Kynning þeirra vara hefur nær eingöngu náð til neytenda í gegnum 

blaðaviðtöl, greinar og aðra umfjöllun og segja þeir allir að um leið og eitthvað hafi 

birst í fjölmiðlum þá hafi hlutirnir gerst mjög hratt.  

,,…ég kom í Fréttablaðinu og öðrum miðlum og þá fór boltinn að rúlla og fólk fór að 

hringja og biðja um vöruna í sölu”. (Almar) 

Almar heldur úti Facebook síðu, facebook.com/JonILit, á internetinu og það er eina 

markaðssetning hans. Hann segir að það sé í raun ekki mikið meira sem að hann þurfi 

að gera til þess að hafa það mikið að gera að sala vöru hans geti verið lifibrauðið. 

Hann nefnir einnig að vara hans hafi verið með í auglýsingum frá endursöluaðilum, 

en hann hafi ekki staðinn neinn kostnað af því. 

Ingibjörg Hanna heldur úti heimasíðu, ihanna.net, þar sem allar vörur hennar eru til 

sýnis, ásamt ferilskrá og ýmsum öðrum nytsamlegum upplýsingum. En hún nefnir það 

sérstaklega að hún sé miklu hrifnari af viðtölum og almennri umfjöllun heldur en ef 

að hún myndi auglýsa sjálf, að það komi miklu betur út fyrir vöruna, ýmindalega séð. 

Sem er í samræmi við það sem Belch og Belch (2007) nefna. Að helsti kostur 

kynningar/almannatengsl (e. publicity/public relation) sé trúverðuleiki, að neytendur 

trúi betur á það sem kemur frá þriðja aðila heldur en það sem kemur fram í 

auglýsingum beint frá fyrirtæki eða hönnuði (Belch & Belch, 2007). 

Hver er ástæða þess að sumar vörur ná árangri en aðrar ekki? 

Hver er í raun ástæða þess að vörur ná ekki árangri? Hvað telja hönnuðir að sé ástæða 

þess að vörur nái árangri? Er hægt að nefna einhverja eina ástæðu eða er þetta samspil 

margra þátta? Urban og Hauser (1980) halda því fram að það séu í raun tólf ástæður 

þess að vörur nái ekki árangri og innihalda þessar ástæður bæði innri og ytri þætti. 
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Bók Urban og Hauser er frá 1980 og þó að hún innihaldi margar mjög góðar og gildar 

reglur þá nefnir Kotler tvær umfram, sem að hafa orðið til í kjölfari þess að það er 

orðin miklu meiri hraði á markaðinum í dag og endurnýjun örari.  

• Ný vara getur einfaldlega verið orðin "gömul" þegar hún loks kemst á markað 

vegna hraða markaðarins.  

• Styttri líftími vara. 

Kristbjörg og Birgir telja að markaðssetningin sé númer eitt, tvö og þrjú og að eiblína 

ekki bara á vöruna sem slíka, heldur verði að horfa á heildar pakkann þegar hanna á 

nýja vöru. Að ef að það sé ekki gert frá upphafi þá séu minni líkur á að varan komi til 

með að verða árangursrík. Það verði að horfa í alla þætti samvals söluráða samhliða 

þess sem varan sé hönnuð eða nýta sé þróunn nýrrar vöru (New product develoment, 

NPD) ferilinn til þess að minnka líkur á að mistök eigi sér stað í hönnunar-

/þróunnarferlinu sem verða þess valdandi að varan nái ekki árangri. 

Ingibjörg Hanna segir að kynningin (e. promotion) sé sá þáttur sem að hún telji að 

skipti mestu máli er markaðsstetja á nýja hönnunarvöru. Að varan verði að vera 

áberandi og það þurfi svolítið að venja neytendur við vöruna og segja þeim að þeir 

verði að kaupa hana. Hún segir sjálf að hún hafi keypt sér hönnunarvöru sem að í 

upphafi hafi ekki heillað hana. En því oftar sem að hún sá þessa tilteknu vöru þá hafi 

áhuginn aukist og í lokin hafi hana virkilega langað í vöruna.  

Þetta samræmist þeirri þróun sem að hefur orðið í kynningum. Sölukynningar hafa að 

miklu leiti komið í stað auglýsinga, þessi þróun hefur orðið vegna minnkandi 

vörumerkjatryggðar hjá neitendum og aukin næmni fyrir tilboðum (Belch & Belch, 

2007:22). Einnig á þessi þróunn sér líklega stað vegna þess að líftími vara er mun 

styttri en hann var fyrir nokkur tugum ára þegar vöruúrval var ekki jafn mikið nú í 

dag og minni hraði á markaðinum. 

Með tilkomu internetsins hafa framleiðslumöguleikar einnig aukist, í boði eru hinir 

ýmsu framleiðslu möguleikar sem að halda niðri kostnaði, sem að skila sér í lægra 

verði til neytenda og eykur samkeppnismöguleika vörunnar.  
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Almar: ,,ég hef alltaf sagt að góð vara er vara sem er fjöldaframleidd (betra verð) en 

býður upp á persónulega nálgun, það er að segja leyfir viðskiptavininum að gera hana 

persónulega og þar með aðlaga hana heimilinu sínu”.  

Vörur sem að standa út úr og bjóða upp á persónulega nálgun eru mjög líklega líklegri 

til þess að hafa lengri líftíma, neytandinn tengist vörunni meira vegna persónulega 

þáttarins og á því ekki jafn auðvelt með að skipta henni út.    

Það er ekkert eitt svar við spurningunni: hvað það sé sem veldur því að sumar vörur 

ná ekki sama árangri og aðrar. Það eru ýmsir þættir sem að spila þar inn í en þó er 

hægt að segja að mistökin liggi nokkuð oft í sjórnunarháttum og geta átt sér stað hvar 

sem er í þróunarferlinu (Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen, 2009). 
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6. Lokaorð 
Mjög greinilegt er að hönnuðir eru að nýta sér verfæri viðskiptafræðinnar ómeðvitað í 

gegnum hönnunarferilinn með góðum árangri, en þó er margt sem hægt væri að gera 

til þess að aðstoða þá við markaðssetningu á vörum sínum. Það er einnig mjög 

greinilegt að það er mikil vöntun á aðilum til þess að vera tengilið þarna á milli, þó að 

það hafi margt gerst á síðustu árum til þess að aðstoða hönnuði.  

Hönnun er vaxandi atvinnugrein og mega Íslendingar hafa sig alla við ef að þeir ætla 

ná að nýta öll þau tækifæri sem bjóðast í tengslum við íslenska hönnun, fá fjármagn, 

koma vörum í framleiðslu, útflutning og fl.  

Helstu takmarkanir ritgerðarinnar voru fjöldi viðmælenda, tími og stærð. Það hefði 

verið mjög áhugavert að gera megindalega rannsókn með stærra úrtak hönnuða, þar 

sem hægt væri að greina betur þá þætti er skipta mestu máli í markaðssetningu nýrrar 

hönnunar með nákvæmum og mælanlegum tölum. Einnig að senda út spurningarlista 

til neytenda og bera hann saman við niðurstöður hönnuða til þess að fá betri sýn frá 

neytendahliðinni. En það er eitthvað sem að áhugavert væri að skoða í öðru og stærra 

verkefni. Einnig væri það áhugavert að skoða íslenskar hönnunarvörur sem náð hafa 

árangri og bera saman hvort það sé einhver sjáanlegur munur á því hvort að 

hönnuðurinn sé menntaður eða ekki.  

Höfundur vonar að lesning þessar ritgerðar hafi verið skemmtileg og fræðandi.  
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