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Útdráttur 

Rannsókn mín felst í því að skoða hvernig og hvenær fyrirbærið tíska varð til, og hverjir 

móta tískuna  á okkar tímum. Í upphafi má segja að tíska hafa orðið til þegar fólk fór að 

klæða sig, ekki aðeins í þeim tilgangi að halda á sér hita og hylja nekt sína heldur einnig til 

þess að líta betur út og skarta sínu fegursta. Allt frá því að fatahönnun varð viðurkennd 

starfsgrein á 13. öld með tilkomu klæðskeraiðnar hefur tískan stöðugt tekið á sig nýjar 

myndir. Í rannsókn minni eru þeir þættir skoðaðir sem spiluðu stórt hlutverk í framþróun 

hönnunar og tísku og einnig hvernig samfélagslegir þættir líkt og byltingar, atvinnuleysi og 

stríð höfðu áhrif á klæðaburð fólks. Á okkar tímum eru ýmsir þættir sem koma að mótun 

hönnunar og tísku, þar á meðal svokölluð tískuspádómsfyrirtæki (en. Trendforecasting).   

Leitast verður við að rannsaka tískuspádómsstarfsemina og hver áhrif hennar hefur verið á 

þá strauma sem hafa verið ráðandi á hverjum tíma. Tískuspádómsfyrirtækin sjá um að spá 

fram í tímann um komandi strauma og stefnur í tísku og hönnun. Fyrirtæki, vörumerki eða 

hönnuðir geta þá ráðfært sig við þessi fyrirtæki og fengið leiðsögn um það hvað muni 

verða vinsælt og þar af leiðandi seljast. Í samhengi við vinnuaðferðir 

tískuspádómsfyrirtækjanna skoða ég markaðssetningaraðgerðir og ímyndasköpun 

tískuvörumerkja með hugmyndafræði blætisdýrkunar að leiðarljósi.  
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Inngangur  

Í þessari ritgerð verður leitast við að rannsaka hvernig tískan varð til í upphafi og hverjir 

það eru sem móta hana á okkar dögum. Í því samhengi verður markaðsetning og 

ímyndasköpun tískuvörmerkja skoðuð með hugmyndafræði blætisdýrkunar að leiðarljósi.  

 Hvenær og hvernig byrjaði tískan að þróast og verða til í upphafi? Hvert eiga 

nýjustu straumar tískunnar rætur sínar að rekja? Þetta eru spurningar sem ég hef oft velt 

fyrir mér. Sem fatahönnunarnemi þykir mér áhugavert að skoða hvernig tíska verður 

raunverulega til, allt frá örófi alda til dagsins í dag. Hverjir eru það sem móta hana? Það 

sem fáir vita er að tískustraumar koma í rauninni ekki frá hinum frægu hönnuðum heimsins 

heldur byrjar ferli straumanna mun fyrr. Áður en heimsfrægir fatahönnuðir opinbera 

nýjustu línur sinnar hönnunar eru fyrirtæki við störf um allan heim sem sjá um að skapa 

komandi tísku og setja af stað nýja strauma með ýmsum aðferðum. Hönnuðir, fyrirtæki eða 

einstaklingar eiga kost á að kaupa sér þjónustu þessara fyrirtækja, sem á ensku eru kennd 

við tískuspádóm eða – horfur:  trendforecasting 

Fyrirtækin eru þó ekki einungis að þjónusta fólk innan tískugeirans. Þau spá einnig 

fram í tímann um allt mögulegt – eins og hvaða gerðir og litir af bílum munu verða 

vinsælir eða hvaða matur mun verða eftirsóknarverður á næstu árum. Jafnvel spá þau fyrir 

um breytingar og vinældir á plöntumarkaðnum. Hver sem er getur nýtt sér þjónustu þessara 

tískuspádómsfyrirtækja.   

Í þessu samhengi verður hugmyndafræði blætis og blætisdýrkunar skilgreind og 

skoðað verður hvað hún á sameiginlegt með stefnumótunarstarfsemi tískunnar.                

Blætisdýrkun er í rauninni upphafning á hlut og sú tilraun til þess að draga fram það 

eftirsótta og aðdáunarverða við hann, þar sem notagildi hlutarins skiptir minna máli en útlit 

hans og eiginleikar. Blæti vörunnar felur í sér þá hugmyndafræði að kaupandinn muni 

öðlast þá eiginleika sem einkenna vöruna. Fyrir vikið verði hann þannig hæfari og 

eftirsóttari einstaklingur. 1 

Í samfélagi okkar tíma væri blætisdýrkun vörunnar túlkuð sem eitt algengasta form 

markaðssetningar. Þegar framleiðendum vörumerkja tekst að skapa ákveðna ímynd og 

                                                
1 Karl Marx, „Blætiseðli vörunnar og leyndardómur þess“, Úrvalsrit í tveimur bindum, 1. bindi, 
Heimskringla, Reykjavík, 1968, bls. 210-211. 
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lífsstíl í kringum vöru ná þeir að laða að sér breiðan hóp kaupenda og telja þeim jafnframt 

trú um að með kaupum á vörunni verði þeir að einhverju leiti betri og eftirsóknarverðari 

einstaklingar. Nánast hvert einasta tískuvörumerki í heiminum hefur úthugsaða ímynd að 

baki, hvort sem það eru gæðavörumerki líkt og Louis Vutton eða gallabuxnaframleiðandi 

eins og  Diesel.2  

Það er ótrúlegt að hugsa til þess að nánast hver einasti hlutur á heimilum fólks eigi 

sér langa og úthugsaða sögu. Flest gerum við okkur ekki grein fyrir allri þeirri vinnu sem 

liggur að baki hluta sem við teljum sjálfsagða í okkar daglega lífi, hvort sem það er 

fatnaðurinn sem við klæðumst eða farartækið sem við ökum. Því er áhugavert að skoða 

hverjir það eru sem vinna þess miklu vinnu sem liggur að baki nánast hverrar vöru í 

heiminum. Hvað eru tískuspádómsfyrirtæki og hversu áhrifamiklu starfi gegna þau? Hvað 

er tíska og hversu stóru hlutverki hefur hún gegnt í lífi manna frá upphafi? Komumst við 

hjá því að fylgja tískunni í okkar nútímasamfélagi þar sem hún er sjáanlega alls staðar? En 

til þess að komst að þessum spurningum verður að skoða upphaf tískunnar, merkingu 

orðsins og hvernig hún hefur þróast samhliða samfélagslegum þáttum fyrri alda. Samhliða 

því að skoða hvernig tíska og hönnun mótast á okkar tímum og hverjir eru stórir áhrifa 

valdar hennar. 

 

 

 

                                                
2  Alex Riley, ,,BBC Three–Secrets of the Superbrands”, á youtube, 2011, sótt 12. desember 2013, 
http://www.youtube.com/watch?v=fd7lfcnlb9c 
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1. Tíska 

1.1 Tískan í upphafi 
Síðustu áratugi hefur framþróun tískunnar verið gríðarleg. Bæði hvað varðar hönnun 

hennar, framleiðslu og efnivið, eða textíl. Starfsgreinum innan tískunnar fer sífellt 

fjölgandi og markaður hönnunar stækkar ört. Framfarir og uppgötvanir innan hönnunar og 

textíls verða einnig fleiri með hverju ári sem líður. Í því samhengi má segja að hönnun sé 

ekki bara listgrein heldur einnig vísindagrein. Hönnuðurinn sjálfur er ekki bara listamaður 

heldur einnig vísindamaður og fataiðnaðurinn er ekki lengur smáiðn heldur heilt stórveldi.3 

Til þess að vita hvert tískan á rætur sínar að rekja er mikilvægt að skoða hana í sögulegu og 

samfélagslegu samhengi. 

Sú þörf mannsins  að klæða sig upp og skreyta hefur lengi verið mikilvægur þáttur í 

lífi hans. Þar sameinast sú þörf fyrir að skýla sér og vernda gegn veðráttu og jafnframt 

löngunin til þess að líta betur út og skarta fallegum flíkum. Í sumum tilvikum er þörfin 

einnig sú að sýna ríkidæmi sitt. Í aldaraðir tók klæðnaður fólks litlum breytingum og 

munurinn var lítill sem enginn á klæðaburði kynjanna.4 

Hin upprunalega hugmynd um að fatnaður notist aðeins í þeim tilgangi að skýla 

mönnum gegn hita og kulda er nú löngu liðin saga. Það breyttist verulega á 13. öld með 

tilkomu klæðskeraiðnaðarins.5 Þá gátu þeir sem höfðu rúman fjárhag keypt sér þjónustu 

klæðskerans og fengið sérsniðnar og saumaðar flíkur eftir eigin óskum. Á þessum árum 

myndaðist því mikið bil á milli hástéttar og lágstéttar. Föt fengu nýtt gildi og urðu eins 

konar endurspeglun samfélagsins á stéttarstöðu fólks. Frá því á miðöldum og til aldamóta 

1900 var tíska tákn ríkidæmis og velmegunar.6 Með tilkomu iðnbyltingarinnar í upphafi 

18. aldar og fjöldaframleiðslunnar breyttust þessi viðhorf gagnvart tísku og fatnaði. Nýr 

hópur kaupenda kom inn á markaðinn. Þessi hópur gat nú keypt fjöldaframleiddar vörur á 

góðu verði. Framleiðendur gátu líkt eftir dýrari fatnaði og brúuðu þannig bilið á milli 

lágstéttar og hástéttar og gerðu þar af leiðandi velmegunarmerkin óljós - því erfitt var þá að 

henda reiður á hvort einhver klæddist sérsniðinni flík eða fjöldaframleiddri eftirhermu.7 

Hér var því á ferðinni mikil kjarabót fyrir marga sem ekki gátu áður gengið í dýrum 

sérsaumuðum fötum. Tískan varð því aðgengilegri almenningi og ekki lengur aðeins 

                                                
3Ásdís Jóelsdóttir, Tíska aldanna: Fatnaður og textíll, byggingar, húsgögn og myndlist, Mál og menning, 
Reykjavík, 2005, bls. 143. 
4 Ásdís Jóelsdóttir, Tíska aldanna, bls. 144.  
5 Ásdís Jóelsdóttir, Tíska aldanna, bls. 144.  
6 Ásdís Jóelsdóttir, Tíska aldanna, bls. 145. 
7 Jean Baudrillard, ,,Framrás líkneskjanna”, Frá eftirlíkingu til eyðimerkur, Geir Svansson þýddi, Bjartur, 
ReykjavíkurAkademían, Reykjavík, 2000, bls. 49-51. 
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táknmynd velmegunar.8 Þar af leiðandi stækkaði markhópur tískunnar til muna. Í kjölfar 

fjöldaframleiðslunnar urðu til litlar verslanir sem seldu tískuvarning fyrir konur, menn, og 

börn og fast á hæla þeirra fylgdu svo verslunarmiðstöðvarnar. 

Ný starfsheiti innan tískugeirans litu fljótt dagsins ljós, svo sem en./fr. Couturier 

sem þýðir fatahönnuður eða klæðskeri. Á þessum árum var þetta heiti yfir þá sem lögðu 

línurnar í tísku og hjálpuðu viðskiptavinum við að klæða sig á smekklegan hátt, samhliða 

því að hanna og sérsauma flíkur.9 Hér má nefna Charles Frederick Worth sem var fyrstur 

manna til þess að stofna sitt eigið tískuhús árið 1858. Tískuhúsið varð leiðandi í 

tískuheiminum og var rekið allt til ársins 1960. Worth var fyrstur manna til þess að sýna 

nýja línu í klæðnaði tvisvar á ári með hjálp sýningarstúlkna.10 Þetta var algjör nýjung á 

þessum tíma og hefur þessi hefð haldist allt til dagsins í dag. Líkt og sagt er frá í bókinni 

Tíska, Sögulegt ágrip  eftir Gertrud Lehnert: 
Worth náði að gera nafn sitt að ákveðinni ímynd og þannig kom hann sinni 

snilligáfu svo hugvitsamlega á framfæri.  Hann varð einráður yfir 

tískustílnum á seinni hluta 19. aldar og náði að komast í þjóðfélagslega 

stöðu sem enginn klæðskeri á undan honum hafði getað látið sig dreyma 

um.11 
Einnig má nefna Paul Poiret sem stofnaði heilt tískuveldi í byrjun 20. aldar.12 Hann 

var, líkt og Worth, einn merkasti tískufrömuður þessa tíma. Hann var ekki aðeins fyrstur 

manna til að byggja upp gríðarlegt tískuveldi heldur náði hann einnig að skapa nýjar 

útlínur fatahönnunar og þróa alveg nýjan stíl. Árið 1911 stofnaði Poiret 

ilmvatnsverksmiðju og kom merkinu Parfums de Rosine á markaðinn.13 Með því  ruddi 

hann ákveðna braut, þar sem öll tískuhús dagsins í dag hafa fylgt hans fordæmi og eru með 

sín eigin ilmvötn á markaði. Þannig ná þau inn stórum hluta af veltu sinni.14 Það var Poiret 

sem gekkst fyrir því að stofnað var franskt stéttarfélag sem verndaði fatahönnunar- og 

klæðskeraiðnaðinn. Í fyrsta skipti í sögunni voru settar reglur sem áttu að koma í veg fyrir 

stuld og eftirlíkingar. Poiret þróaði nútímalegar stjórnunarleiðir í fyrirtækjum og 

sölukerfum fyrir framleiðslu og dreifingu á tískuvörum.15 Þar með náði hann að móta 

                                                
8 Ásdís Jóelsdóttir, Tíska aldanna, bls. 146. 
9 Ásdís Jóelsdóttir, Tíska aldanna, bls. 146-147. 
10 Gertrud Lehnert, Tíska: Sögulegt ágrip, Fríður Ólafsdóttir þýddi, Háskólaútgáfan, Reykjavík, 2000, bls. 
114. 
11 Gertrud Lehnert, Tíska, bls. 115. 
12 Ásdís Jóelsdóttir, Tíska aldanna, bls. 146-147. 
13 Gertrud Lehnert, Tíska, bls. 118. 
14 Sanaya Pavri, ,,From Fashion to Fragrances”, í Travel Retail, 2013, sótt 12. desember 2013, 
http://www.travelretaildubai.com/beauty-fragrances/from-fashion-to-fragrances-1.1136201  
15 Gertrud Lehnert, Tíska, bls. 114. 
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sterka stefnu fyrir tískuiðnað komandi ára. Bæði Poiret og Worth höfðu gríðarleg áhrif á 

framþróun í tísku og fatahönnun og má í raun segja að á þessu tímabili hafi fatahönnun 

orðið til og fengið viðurkenningu sem sjálfstæð starfsgrein.   

Ef litið er yfir þróun tískunnar í gegnum aldirnar er óhætt að fullyrða að mikil 

straumhvörf urðu á 20. öldinni, með tilkomu fjöldaframleiðslunnar og breyttra  viðhorfa 

gagnvart tísku og hönnun. Þá má nefna buxnavæðingu kvenna og afnám lífsstykkisins.    

Allt þetta og meira til liggur að baki breyttum viðhorfum til fatnaðar og 

sveiflukenndra nýjunga í tísku seinni ára. Fjöldaframleiddur tískuvarningur þykir nú 

sjálfsagður hlutur og meirihluti fólks í hinum vestræna heimi hefur vilja og tök á að fylgja 

tískunni, þó í mismunandi mæli sé. 

 

1.2 Hvað er tíska?  

Hvað er tíska, hvernig verður hún til og hvers vegna? Það má segja að tíska sé sá stíll sem 

er sjáanlegur í hönnun líðandi stundar – þeir  straumar, stefnur og litir sem eru einkennandi 

á hverjum tíma fyrir sig. Hönnun fatnaðar spannar yfir vítt svið og tekur tillit til 

mismunandi þarfa fólks. Hönnun tískuvarnings á ekki einungis við um kven- og 

karlmannsfatnað heldur einnig um barnaföt, vinnufatnað, búninga o.f.l. Tískan og sú 

tilhneiging til að klæða sig í takt við hana verður til um leið og manneskjan hefur þörf fyrir 

það að breyta út af hversdagsleikanum og klæða sig upp. Það að fylgja tískunni er ákveðin 

hugmyndafræði sem felst í því að vera hluti af hópnum, hluti af lífsstíl og hreyfingu líðandi 

stundar. Á sama tíma er þetta spurning um tjáningu og fegrun hlutarins. Tískan er í dag 

orðin algjört stórveldi sem spannar fjöldann allan af starfsgreinum og er hún mikil 

tekjulind auðugustu ríkja heims. Nefna má Frakkland, þeirra helsta útflutningsvara er 

tískuvarningur og skilar hún þar af leiðandi inn miklum tekjum fyrir landið.16 Aftur á móti 

fer flest öll textílframleiðsla og handverk fram í fátækari löndum heimsins.17 

Eins og Ádís Jóelsdóttir orðaði á svo áhugaverðan hátt í bók sinni Tíska Aldanna: 

,,Stórveldi tískunnar byggist á listrænni framkvæmdarsemi, umsvifum í framleiðslu og 

tækni, markaðssetningu, dreifingu og síðast en ekki síst öflugum neytendum”.18 Það má í 

raun segja að neytandinn spili eitt stærsta hlutverk í heimi tískunnar. Það er nú einu sinni 

hann sem fylgir henni og svo á endanum er það neytandinn sem festir kaup á varningnum. 
                                                
16 ,,The French contemporary wave that´s reshaping ready–to–wear”, í The Business of Fashion, 10. október 
2011, sótt 12. desember 2013, http://www.businessoffashion.com/2011/10/the-french-contemporary-wave-
thats-reshaping-ready-to-wear.html 
17 ,,Trends in global production and trade”, í Global-production, sótt 12. desember 2013, http://www.global-
production.com/textiles/trendstudy/ 
18 Ásdís Jóelsdóttir, Tíska aldanna, bls. 149. 
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Tískan hefur alla tíð verið hálfgerð spegilmynd samfélagsins, það er að segja hún verður 

fyrir áhrifum menningar, stjórnmála og efnahagsástands hvers tíma.  

Ef glöggt er á litið má oft sjá hvernig samfélagslegar breytingar hafa haft áhrif á 

klæðaburð fólks. Lýsandi dæmi er klæðaburður kvenna með tilkomu iðnbyltingarinnar. Þá 

fengu þær loks tækifæri til að fara út á vinnumarkaðinn og mátti marka miklar breytingar á 

klæðaburði þeirra. Hann varð léttur, einfaldur og þægilegur. Aftur á móti þegar  

atvinnuleysi skall á rétt eftir aldamótin 1900 og konur urðu fyrstar til að víkja frá störfum 

var eins og það yrði afturhvarf í klæðaburði kvenna. Pífur, blúndur og blóm komust aftur í 

tísku sem minntu óneitanlega á hina gömlu kvenímynd.19 Svipuð þróun átti sér stað í 

upphafi fyrri og seinni heimstyrjaldar þegar konur gengu í störf karlmanna, sem sendir 

voru burt til þess að berjast í stríði. Konurnar gegndu því ábyrgðarfullum störfum og 

öðluðust þannig aukna ábyrgð. Ný hugsjón um frelsi hvatti þær til þess að hverfa frá 

viðteknum hugmyndum samfélagsins um hin hefðbundnu kynjahlutverk.20   

 

 

                                   
                                  Mynd 1. Plaggat frá seinni heimstyrjöldinni. 

 

                                                
19 Ásdís Jóelsdóttir, Tíska aldanna, bls. 147. 
20	  Dolores Monet, ,,Woman and fashion of the early 20th century”, í Hub Pages, sótt 12. desember 2013, 
http://hubpages.com/hub/Women-and-Fashions-of-the-World-War-I-Era-Clothing-of-1914-1920	  



 11 

Í kjölfarið varð kvenfatnaðurinn hversdagslegri og ekki eins formlegur og stífur og 

áður. Konurnar klæddu sig í samræmi við sín nýju hlutverk. Í seinni heimstyrjöldinni 

klæddust konur jafnvel fötum af eiginmönnum sínum þar sem þau hentuðu betur til vinnu. 

Herrajakkar með herðapúðum og belti í mittinu varð eiginlega algjört einkenni 

kvenklæðnaðar í seinni heimstyrjöldinni sem hafði svo áhrif á þróun tísku seinni ára.21 
Við eigum kannski eftir að taka eftir meiriháttar  breytingum í klæðnaði okkar 

Íslendinga fyrir og eftir efnahagshrunið 2008, þó svo að við sjáum það ekki núna. Eitt 

nærtækt dæmi væru þó jakkaföt sem þykja nú ekki lengur það ábyrgðarfulla stöðutákn sem 

áður var.  

 

 

                                                
21	  ,,Woman and fashion of the early 20th century”, http://hubpages.com/hub/Women-and-Fashions-of-the-
World-War-I-Era-Clothing-of-1914-1920 
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    2. Trendforecasting - Tískuspár 

    2.1 Starfsemi og áhrif tískuspádómsfyrirtækja  
Trendforecasting eða Fashion forecasting, sem íslenska mætti sem tísku- eða stefnuspár, er 

starfsgrein sem fáir þekkja. Tískuspár eru vissulega dulið fyrirbæri en fyrirtækin eru þó 

starfandi um heim allan. Starfsemi þeirra felst í því að hjálpa fyrirtækjum, hönnuðum og 

vörumerkjum að spá fram í tímann um það hvað koma skal í hönnun og tísku. Tískuspár 

geta einnig hjálpað viðskiptarvinum sínum að skapa og móta ákveðna ímynd. Starfsemin 

spáir meðal annars fyrir um það hvaða litir, efni, form og stílar verða vinsælir allt að 

tveimur árum fram í tímann. Það er nauðsynlegt fyrir hönnuði og fyrirtæki sem starfa innan 

þessa geira að reyna að gera sér grein fyrir því hvað það er sem verður vinsælt næstu 

mánuðina eða árin. Markaður hönnunar og tísku breytist ört og því þurfa hönnuðir að 

fylgjast vel með hvert nýja stefnan liggur.22 Þeir þurfa að hafa skilning á því hvað er 

vinsælt og að lokum hvað verður vinsælt.  

Tískuspár eru ekki aðeins gerðar í þeim tilgangi að fylgja og tryggja stöðugar 

nýjungar og breytingar innan hönnunar og tísku. Heldur er þetta orðinn ómissandi hluti af 

viðskiptum fyrirtækja og hönnuða sem getur tryggt þeim vinsældir og háar sölutölur ef rétt 

er spáð í framtíðina.  

Starfsgreinar innan tísku- og hönnunargeirans eru þó ekki þær einu sem starfa á 

sviði tískuspáa, eða stefnumótunar. Fyrirtæki sem selja vörur eins og bíla, matvörur, 

plöntur og vín hafa einnig þörf fyrir að nýta sér þessa starfsemi við að byggja upp ímynd 

sína ásamt því að fá hjálp við að sjá hvað það er sem neytandinn mun líklega festa kaup á í 

náinni framtíð.23 Eins og komið hefur hér að framan felst starfsemi tískuspáa í því að sjá 

fyrir og hafa áhrif á hvað koma skal í hönnun og tísku. Með því að beina hönnuðum og 

fyrirtækjum í ákveðna átt  sér starfsemin á sama tíma um að setja af stað nýja strauma.  

Þess vegna á þessi starfsemi stóran þátt í því að þróa og móta alla hönnun og tísku og er 

mikill áhrifavaldur innan þessa geira. Tískuspárstarfsemin virkar þannig að hönnuðir, 

fyrirtæki eða hinn almenni neytandi kaupir aðgang að heimasíðum þeirra og fær þar með 

allar nýjustu fregnir og vangaveltur um hvað verði vinsælt í hönnun eða tísku á næstu 

                                                
22 Stephanie Dube Dwilson, ,,What is Trend Forcasting?”, í Chron, sótt 12. desember 2013, 
http://smallbusiness.chron.com/trend-forecasting-61347.html 
23 ,,A beginner's guide to fashion trend forecasting with Geraldine Wharry”, í The British Library, 2013, sótt 
12. desember 2013, http://britishlibrary.typepad.co.uk/inspiredby/2013/05/a-beginners-guide-to-fashion-
trend-forecasting.html 
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misserum. Auk þess er hægt að bóka tíma hjá tískuspámönnum og fá þar nánari leiðsögn 

og hjálp.24  

Algengast er að það séu hönnuðirnir sjálfir sem nýta sér þessa þjónustu áður en þeir 

byrja að hanna. Þeir hafa þá samband við aðalstöðvar tískuspádómsfyrirtækjanna og fá þau 

í samstarf með sér. Það má því segja að tískuspár geti haft stefnumótandi áhrif strax í 

upphafsferli hönnunar.25  

Annars getur hver sem er í rauninni nýtt sér netþjónustu fyrirtækjanna með því að 

kaupa sér aðgang að heimasíðum þeirra. Það væri t.d. mjög sniðugt fyrir nemanda í 

listnámi, sem er að að byrja að hanna lokaverkefni, að nýta sér netþjónustu  

tískuspárfyrirtækja og afla sér þannig upplýsinga um komandi strauma í efnum, litum, 

mynstrum og formum. Hægt er að fá leiðsögn um allan mögulegan varning, svo sem kven- 

og karlmannsfatnað, skartgripi, skó, íþróttafatnað, hár, förðun o.s.frv. Hver varningur hefur 

auk þess sínar eigin tískuhorfur, þ.e.a.s.  litir og form kvenfatnaðar sumarið 2014 verða 

ekki þeir sömu og í karlmannsfatnaði sama árið.  

Það er í raun ótrúlegt að svo öflug og yfirgripsmikil starfsemi sem 

tískuspámennskan er sé svona lítið þekkt af hinum almenna neytanda.  

Starfsemi tískuspárfyrirtækja er stærst í löndum þar sem tíska og hönnun eru stór 

markaðsvara með umfangsmikla framleiðslu. Í þeim löndum getur hvert fyrirtæki haft um 

hundrað til tvö hundruð manns í vinnu  og þessir einstaklingar eru dreifðir um allan heim.  

Þeir sjá um að uppgötva nýja strauma með því að fylgjast með hönnunarmarkaðnum, 

skanna tískupallana, kryfja nýjustu stíla og stefnur, hver í sínu landi. Þeir þurfa sífellt að 

hafa augun opin fyrir öllu í kringum sig sem gæti nýst þeim sem innblástur. Getur nánast 

hvað sem verður á vegi þeirra  haft áhrif - hvort sem það eru ólíkir menningarheimar, 

trúarbrögð eða stjórnmál lands og þjóða, eða einfaldlega ljósmyndir, litir og form.26 

Það gefur því auga leið að veigamikill hluti af starfi tískuspámanna felst í því að ferðast og 

kynnast ólíkri menningu, sjá nýja hluti og fá innblástur frá hinum ólíku löndum heimsins. 

Þegar starfsmennirnir hafa sankað að sér nægilega miklu magni af hugmyndum og 

innblæstri senda þeir öll gögnin á aðalstöðvar tískuspánna, til eins konar véfréttar 

                                                
24  Fashionforcastingservices, sótt 12. desember 2013, http://www.fashionforecastservices.com.au/about-us  
25 ,,A beginner's guide to fashion trend forecasting with Geraldine Wharry”, 
http://britishlibrary.typepad.co.uk/inspiredby/2013/05/a-beginners-guide-to-fashion-trend-forecasting.html 
 

26 ,,A beginner's guide to fashion trend forecasting with Geraldine Wharry”, 
http://britishlibrary.typepad.co.uk/inspiredby/2013/05/a-beginners-guide-to-fashion-trend-forecasting.html 
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tískunnar. Með þessu sameinast á einum stað ólíkar hugmyndir og innblástur alls staðar að 

úr heiminum. Því næst sjá aðalstöðvarnar um að skoða og velja þær hugmyndir sem munu 

nýtast þeim best í því ferli sem unnið er að, hvort sem verið er að vinna fyrir ákveðið 

fyrirtæki eða bara að spá fyrir tísku og hönnun almennt.27 Að lokum eru þau svo komin 

með algjörlega nýja og ferska liti, form, efni og stemningu sem getur orðið upphafið að 

nýjum straumum tísku og hönnunar.  

Með þessari vinnuaðferð ná tískuspárnar að skapa ferskan og nýjan blæ sem ekki hefur sést 

áður.   

 

 
 Mynd 2. Innblástursmyndir af heimsíðu Lidewij Edelkoort                                                       

          Oft má sjá líkingar og samhljóm í hönnun þó um sé að ræða mismunandi faggreinar. 

Fatahönnun, arkitektúr og vöruhönnun eiga það til að hafa svipaðan stíl þegar kemur að 

litum, formum og textíl. Þá má velta því fyrir sér hvort tískuspárnar hafi þessi áhrif á 

almenna hönnun hvers tímabils fyrir sig. Straumar og stefnur eiga oftast nær rætur sínar að 

rekja aftur í tímann, hvort sem um ræðir tíu eða hundrað ár. Því er mikilvægt fyrir 

starfsmenn tískuspárstarfseminnar að þekkja sögu tísku og hönnunar eins og hún leggur 

sig.28 

                                                
27 ,,A beginner's guide to fashion trend forecasting with Geraldine Wharry”, 
http://britishlibrary.typepad.co.uk/inspiredby/2013/05/a-beginners-guide-to-fashion-trend-forecasting.html 
28 Kaitlin Mattingly, ,,Fashion Trend Forcasting with Wendy Bendoni”, í Startup Fashion, 2012, sótt 12. 
desember 2013, http://startupfashion.com/fashion_trend_forecasting 
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Þó svo að tískuspár séu mjög listræn starfsemi og felist í því að aðstoða hönnuði og 

fyrirtæki í leit sinni að innblæstri og komandi straumum hönnunar eru þær ekki síður nýttar 

til þess að hjálpa söluaðilum og fyrirtækjum við að taka réttar ákvarðanir í viðskiptum.  

 

2.2 Lidewij Edelkoort 
Það er varla hægt að tala um tískuspár án þess að minnast á Lidewij Edelkoort, en 

hún er einn þekktasti og eftirsóttasti tískuspámaður í öllum heiminum.29 Edelkoort fæddist 

í Hollandi árið 1950. Hún útskrifaðist sem fatahönnuður frá The School of Fine Arts í 

Arnhem. Eftir námið hóf hún störf hjá þekktu húsgagnavörumerki í Hollandi. Þar 

uppgötvaði hún fljótlega að hún hafði sérstaka hæfileika til að sigta út komandi stefnur og 

strauma langt fram í tímann. Það varð svo til þess að hún stofnaði fyrirtækið Trend Union 

sem staðsett er í París. Seinna  opnaði hún tvær skrifstofur í New York (Edelkoort Inc) og 

eina í Tokyo (Edelkoort East).30 Lidewij Edelkoort hefur nú í tuttugu ár unnið við að beina 

hönnuðum og fyrirtækjum í rétta átt og hjálpað þeim að sjá hvað líklegt sé að neytandi 

framtíðarinnar muni festa kaup á. Hún vinnur ekki aðeins með hönnun og tísku heldur 

hefur hún tekið að sér að leiðbeina vörumerkjum eins og Coca-Cola, Nissan, Siemens og 

mun fleirum.31                

                                     
                                              Mynd 3. Lidewij Edelkoort 

Í heimi tísku og hönnunar er hún talin frumkvöðull, með einstaka hæfileika til að 

sjá hvað koma skal. Edelkoort notast við sérstakar aðferðir við að spá fyrir um nýja 

                                                
29 ,,Archeology of the future”, í yatzer, 12. janúar 2009, sótt 12. desember 2013, 
http://www.yatzer.com/Archeology-of-the-Future:20-Years-of-Trend-Forecasting-with-Li-Edelkoort 
30 Lidewij Edelkoort, sótt 12. desember 2013, http://www.edelkoort.com/lidewij-edelkoort/ 
31 Lidewij Edelkoort, http://www.edelkoort.com/lidewij-edelkoort/ 
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strauma og stíla. Sjálf líkir hún aðferðafræði sinni við fornleifafræði, þar sem hún sankar 

að sér ógrynni af innblæstri í formi ljósmynda, lita, hluta o.s.fv. Því næst velur hún þær 

hugmyndir sem henni þykja áhugaverðastar. Hvert verkefni sem hún tekur sér fyrir hendur 

á sér auk þess langt og strangt rannsóknarferli. Hugmyndir Edelkoort kvikna oft út frá 

skoðun og greiningu á öllu mögulegu í nútímasamfélaginu. Menning, listir, uppákomur, 

landslag, pólitík og fólk er það sem drífur Edelkoort áfram og veitir henni stöðugan 

innblástur.32 Litir og form eru ekki síður mikilvægur innblástur í vinnu Edelkoort. Hún 

spáir ekki aðeins fyrir um komandi vinsældir neysluvarnings heldur einnig um 

hugarfarsbreytingar fólks í heiminum.  

Edelkoort hefur unnið til margra verðlauna fyrir störf sín og ber þá helst að nefna 

þegar Time Magazine tilnefndi  hana sem eina af 25 mestu áhrifavöldum í tískuheiminum á 

okkar tíma.33 Edelkoort heldur fjölda fyrirlestra um allan heim, þar sem hún fræðir fólk um 

starfsemi sína og hugmyndafræði og kynnir komandi stefnur og strauma, allt að tveimur 

árum fram í tímann. Á ári hverju gefur Edelkoort út bækur sem sagðar eru vera bíblíur 

tísku og fatahönnunar. Þar fær fólk að skyggnast inn í hugarheim Edelkoort og hennar 

framtíðarsýn á komandi árum. Bækurnar eru seldar dýrum dómum og koma í takmörkuðu 

upplagi. Hvert eintak kostar í kring um 400.000 krónur og upp úr. Þjónusta Edelkoort og 

Trend Union er heldur ekki ódýr, en það getur kostað upp undir þrjátíu milljónir fyrir þann 

aðila eða það fyrirtæki sem kaupir sér þjónustuna.34 Einnig gefur Edelkoort út þó nokkur 

tímarit á hverju ári. Hún er listrænn stjórnandi og einn af útgefendum tímaritsins View in 

Color, sem sérhæfir sig í forspám á vinsældum lita á ýmsum sviðum. Þar á hvert svið sér 

ákveðna litasögu, sem talið er að verði vinsælt. Einnig gefur hún út tímaritið Bloom, sem 

einblínir á þróun og stefnur á blóma- og plöntumarkaðnum sem er heill markaður út af 

fyrir sig og þarf einnig leiðsögn og framtíðarsýn um hvað muni verði vinsælt.35  

                                                
32 ,,Li Edelkoort on inspiration”, í Blink London, sótt 12. desember 2013, http://www.blinklondon.com/blink-
interviews-li-edelkoort-on-inspiration/ 
 

33 ,,The buisness world´s trend prophet”, í simrise, sótt 12. desember 2013, http://www.always-inspiring-
more.com/Li-Edelkoort.25.0.html 
34 Cecilie Rohwedder, ,,Know business”, í The Wall Street Journal Online, desember 2009, sótt 12. desember 
2013, http://magazine.wsj.com/features/the-big-interview/know-business/ 
35 Lidewij Edelkoort, http://www.edelkoort.com/lidewij-edelkoort/ 
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                             Mynd 4. Ljósmynd úr tímaritinu Bloom. 
 

Annað dæmi sem vert er að geta um er þegar Edelkoort var árið 1987 ráðin til þess 

að vinna fyrir bílaframleiðandann Nissan. Þar tókst Edelkoort að brjóta blað í sögu 

fyrirtækisins þar sem hún kynnti til sögunnar bifreið sem var vistvæn og litrík en jafnframt 

hönnuð með ákveðinn lífstíl í huga. Með ímyndasköpun sinni og stefnumótun tókst henni 

að umbylta ímynd bifreiðarinnar og höfða til neytenda á nýjan hátt. Bíllinn átt fyrst og 

fremst að höfða til fjölskyldufólks sem bjó í borg. Á þessum tímum einkenndist 

bílamarkaðurinn af dökkum litum, beittum formum og hraðskreiðni. Edelkoort ákvað að 

fara í gagnstæða átt. Hún sá það fyrir að á einhverjum tímapunki á næstu árum yrði meiri 

vitundarvakning meðal fólks um loftslagsmál og vistvæn úrræði og slík viðhorf myndu 

óhjákvæmilega breyta  kröfum markaðarins. Útkoman var hinn evrópski bíll Micra sem 

var valinn bíll ársins árið 1993 og er enn þann dag í dag ein vinsælasta bílategundin á 

markaðnum.36 Edelkoort er ötul talsmanneskja vistvænnar og sjálfbærrar framleiðslu og 

efnisvals. Hún er virkur meðlimur í góðgerðarsamtökunum Heartwear, sem sjá um að 

hjálpa þriðja heims löndum að markaðssetja þann varning sem þau framleiða.37 Edelkoort 

telur að með hverju ári verði fólk meðvitaðra um mikilvægi náttúrlegra efna og vistvænnar 

framleiðslu. Framtíðarsýn hennar er sú að notkun náttúrulegra efna aukist til muna og 

sporni þannig við útbreiðslu og framleiðslu gerviefna. Hún telur að nútímasamfélagið hafi 

sífellt meiri áhuga á að klæðast náttúrulegum efnum á borð við ull, silki, bómull, hör og 

dýraskinn - og streitast þannig gegn útbreiðslu gerviefna. Það virðist sem við sækjum 
                                                
36 C.B. Liddell, ,,Prophet Motive”, í Metropolis, 20. maí 2010, sótt 12. desember 2013, 
http://metropolis.co.jp/features/feature/prophet-motive/ 
37 Lidewij Edelkoort, http://www.edelkoort.com/lidewij-edelkoort/ 
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innblástur aftur í tímann sem er kannski ekki ósennileg þróun í kjölfar efnhagslegrar 

kreppu. Þessa þróun má einnig sjá á öðrum stöðum, eins og í matarmenningunni, þar sem 

markaður lífræns varnings verður alltaf stærri og vinsælli. 38  En einnig hafa gamlar 

handverks aðferðir svo sem prjónaskapur, hekl og ullarþæfing komist aftur í tísku á 

síðastliðnum árum. 

 

                                                
38 ,,Prophet Motive”, http://metropolis.co.jp/features/feature/prophet-motive/ 
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3. Blætisdýrkun vörunnar 

3.1 Blætisdýrkun og markaðssetning tískuvörumerkja 
Líkt og ég fjallaði um hér að framan gengur starfsemi tískuspámennskunnar út á 

stefnumótun og ímyndasköpun sem talar til ákveðins hóps neytenda í því skyni að selja 

honum vöru og njóta þar af leiðandi góðs af. Í þessu samhengi þykir mér áhugavert að 

leiða hugann að því hvort þessi starfsemi og vinnuaðferðir tískuspámennskunnar séu ekki 

nátengdar hugmyndafræði blætis og blætisdýrkunar, þar sem hún gengur vissulega út á að 

fegra og upphefja vöruna. 

Samkvæmt skilgreiningu orðabóka er orðið ,,fetish” skilgreint sem töfragripur, goð 

eða dýrkun.39 Blæti eða blætsdýrkun hlutarins er það þegar vara (hlutur) hefur tekið á sig 

þá mynd eða hugmyndafræði sem varpað hefur verið á hana. Það er að segja sú tilraun til 

að upphefja vöru þar sem hún er gædd ákveðnum eiginleikum.40 Bætisdýrkunin gerir hluti 

að því sem maðurinn girnist. Ef hlutur hefur ekkert umfram notagildi, það er að segja ef 

hann fullnægir aðeins mannlegum lágmarksþörfum, þá er ekkert dularfullt við hann.41 

Maðurinn grinist þó ekki hlutina einfaldlega á hlutlægan hátt, heldur vegna þeirra 

skírskotunar sem hlutirnir hafa í samfélaginu. Sá eiginleiki sem hlutur hefur umfram 

notagildi hans gerir hann einstakan. Það er blæti vörunnar. 

Fegurð, ríkidæmi, hreysti, staða og vinsældir eru dæmi um nokkra af mörgum 

eiginleikum sem hlutur eða vara getur staðið fyrir eða einkennst af. Þessir eiginleikar eru 

það sem gera vöruna aðdáunarverða og eftirsótta og að lokum eru það þessir eiginleikar 

sem selja neytandanum hana.  

Þessi ævaforna hugmyndafræði Karls Marx um blætiseðli hlutarins á mjög svo við í 

nútíma samfélagi þar sem stór hluti markaðsvarnings gengur út á sömu hugmyndafræði, 

það að selja vöru þar sem útlit hennar og ímynd hafa meira vægi en notagildið.   

Vörumerkin skapa sér ákveðna ímynd með viðskiptavini sína í huga. 42  Þegar 

viðskiptavinur festir svo kaup á vörunni er hann í raun að öðlast eiginleikann sem varan er 

sögð búa yfir. Hugmyndin er sú að blæti vörunnar eða það sem gerir hana eftirsótta geri 

neytandann sérstakan.43 Í nútíma samfélagi myndi þetta vera túlkað sem eitt algengasta 

form markaðssetningar. Þegar ímynd er sköpuð í kringum vöru fær það neytandann til þess 

                                                
39 Sigurður Örn Bogason, Ensk–Íslenzk Orðabók, Ísafoldarprentsmiðja H.F., Reykjavík, 1966, bls. 239. 
40 Karl Marx, ,,Blætiseðli vörunnar og leyndardómur þess”, bls. 210-211. 
41 Karl Marx, ,,Blætiseðli vörunnar og leyndardómur þess”, bls. 210-211. 
42 Alina Wheeler, Designing brand identity, John Wiley & Sons, New Jersey, 2006, bls. 38-39. 
43 Karl Marx, ,,Blætiseðli vörunnar og leyndardómur þess”, bls. 210-211. 
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að sannfærast um, að ef hann festir kaup á vörunni muni hann verða hæfari eða 

eftirsóknarverðari einstaklingur.   

Svo dæmi sé tekið, ef einstaklingur fjárfestir í íþróttafatnaði frá vörumerki líkt og 

Nike, þar sem helstu einkenni merkisins eru þróttur, hreysti og kappsemi mun sá hinn sami 

vera holdtekja þessarar ímyndar.44 Nú eða þegar einstaklingur festir kaup á snjallsíma 

endurspeglar hann hinn tæknivædda og upplýsta nútímamann og er einnig hluti af hóp – en 

það er mjög þekkt markaðsbragð að höfða til þarfar mannsins fyrir félagsaðild og 

viðurkenningu. Auglýsingar fyrir sportbíla eru sennilega eitt augljósasta dæmið um 

ímyndartengda markaðssetningu, þar sem ungar fáklæddar konur eru gjarnan látnar stilla 

sér upp við hlið sportbíls. Þar sem þær tengjast á engan hátt vörunni er aðeins verið að selja 

ímynd sem gefur til kynna að kaupandinn eigi möguleika á því að ná sér í fallegu stúlkuna 

ef hann fjárfestir í þessari bílategund. Markaðurinn er því ekki aðeins að markaðsetja vöru 

heldur býr hann til ólíka lífsstílshópa með markaðssetningu sem talar sérstaklega til 

neytandans.45  

Hvað þetta varðar eru tískuvörumerki engin undantekning. Hvert merki hefur sína 

úthugsuðu ímynd á bak við sig. Dýrari merki líkt og Louis Vuitton og Burberry 

markaðssetja vörur sínar sem hágæða varning sem endurspeglar hástéttarlífstíl, góða stöðu 

og smekk, en þau hafa í kringum 400 verslanir starfandi víða um heim.46 Þessi hátískuhús 

framleiða og selja ekki aðeins gæðavarning fyrir himinháar fjárhæðir heldur felst galdurinn 

í því að bjóða einnig upp á fjöldaframleiddar vörur sem almenningur hefur ráð á að kaupa. 

Þetta færir fyrirtækjum sem þessum gríðarlegar tekjur og gerir þeim kleift að hanna 

samhliða fjöldaframleiðslunni hinn rándýra og eftirsótta varning.47Í heimildarmyndinni 

Super Brands, sem kom út árið 2011 og framleidd var fyrir BBC, er þetta 

framleiðslusamspil sett upp samkvæmt pýramídaformgerðinni, sem er alræmt 

viðskiptalíkan. Efst í píramídanum er að finna varning sem er sérstaklega eftirsóttur – hann 

einkennist af einstöku handbragði og er því framleiddur í mjög svo takmörkuðu upplagi.  

Sá hópur sem kaupir þessar vörur eru til dæmis kvikmyndastjörnur, kóngafólk, og annað 

vel efnað fólk, en þessir viðskiptavinir eru einnig ein stærsta auglýsingin fyrir vörurnar og 

fyrirtækin. Næst í pýramídanum eru svo þær vörur sem hægt er að kaupa í verslunum 

vörumerkisins, en eru ekki síður vandaðar. Þar verslar helst hinn almenni neytandi en er þó 

efnameiri en almennt gerist. Á botni pýramídans er svo að finna fjöldaframleiddan varning 
                                                
44 ,,BBC Three–Secrets of the Superbrands”, http://www.youtube.com/watch?v=fd7lfcnlb9c 
45 ,,BBC Three–Secrets of the Superbrands”, http://www.youtube.com/watch?v=fd7lfcnlb9c 
46 Louis Vuitton, sótt 12. desember 2013, http://www.louisvuitton.com/front/#/eng_US/Stores/Store-Locator 
47 ,,BBC Three–Secrets of the Superbrands”, http://www.youtube.com/watch?v=fd7lfcnlb9c 
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sem skilar inn mestum tekjum. Þar er um að ræða alls kyns aukahluti, svo sem veski, 

sólgleraugu, hanska, hatta o.s.frv. Toppurinn á pýramídanum er því það sem mótar 

ímyndina og gæðastuðul framleiðandans á meðan botninn heldur fyrirtækinu gangandi.48  

Ímyndin er sem sagt framleiðendum sem þessum gríðarlega mikilvæg.  

Fyrirmyndin getur einnig haft neikvæð áhrif ef hún heldur ekki gæðastandard, líkt og 

gerðist með vörumerkið Burberry, sem er einna helst þekkt fyrir tartan mynstrið, köflótt 

mynstur frá Skotlandi, sem prýðir flestar flíkur þess. Mynstrið er í dag fjöldaframleitt í alls 

kyns formum eftirlíkinga og þykir sá hópur sem klæðist þeim ekki hæfa ímynd 

vörumerkisins. Þetta hefur haft gríðarleg neikvæð áhrif á sölu varnings frá Burberry.49   

 
    Mynd 5. Auglýsingaherferð fyrir vörumerkið Diesel.                
 

Ódýrari meginstraums vörumerki byggja þó ekki ímynd sína á hágæðavarningi  

heldur sérhæfa þau sig aðeins í því að hanna og framleiða fjöldaframleidda vöru. Slík 

vörumerki einblína frekar á að skapa ákveðna ímynd í kringum framleiðsluna. Í þessu 

samhengi er áhugavert að skoða vörumerki gallabuxna sem eru framleidd í dag. Öll selja 

þau sambærilega vöru – gallabuxur  – en  á sama tíma ólíka ímynd. Vörumerkið Diesel 

hefur til að mynda mótað mjög ákveðna ímynd í kringum sína framleiðslu. Fyrirtækið 

sérhæfir sig í að láta þann fatnað sem það selur líta út fyrir að vera notaðan. Flíkurnar eru 

rifnar, upplitaðar og snjáðar en allt er þetta gert til þess að skapa ímynd sem er afslöppuð, 

töffaraleg og kynþokkafull. Diesel lætur framleiða mikið fyrir sig á Indlandi, þar eru 

verksmiðjur sem sérhæfa sig í því að skapa þessa druslulegu ásjón klæðanna. Þar eru 

                                                
48 ,,BBC Three–Secrets of the Superbrands”, http://www.youtube.com/watch?v=fd7lfcnlb9c 
49 ,,BBC Three–Secrets of the Superbrands”, http://www.youtube.com/watch?v=fd7lfcnlb9c 
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sérstakar vélar sem einungis eru notaðar til þess að rekja upp sauma, gufupottar sem eyða 

gallaefninu og tæki og tól til þess að búa til holur og göt í fatnaðinn.50  

Þetta eru aðeins örfá dæmi af óteljandi mörgum sem að lýsa því hvernig vörumerki 

markaðsetja sig með ákveðna ímynd og lífsstíl í huga. Hér verður ekki hjá því komist að 

leiða hugann að því hvort hin listræna hugsun sem kemur að hönnun og tísku sé ekki farin 

að taka á sig heldur öfgkennda mynd þar sem að það listræna gleymist í aðgerðum 

markaðsettningar og ímyndasköpunar. Í því samhengi má vissulega segja að margt sé líkt 

með hugmyndarfræði blætisdýrkunar og markaðsettningu tískuvöruvarnings. 

 

 

 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
50,,BBC Three–Secrets of the Superbrands”, http://www.youtube.com/watch?v=fd7lfcnlb9c 
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Lokaorð 
Það er nokkuð ljóst að tíska hefur frá örófi alda spilað stórt hlutverk í lífi manna og 

virðist sem hún hafi í gegnum tíðina verið einskonar spegilmynd samfélagsins, þar sem 
hún verður fyrir áhrifum samfélagslegra þátta og mótast  samkvæmt þeim. 

Tískan er í dag eitthvað sem við sjáum á hverjum degi alls staðar í kringum okkur í 
hönnun líðandi stundar, hvort sem það eru flíkur, húsgögn, byggingar og svo mætti lengi 
telja. Þessir hlutir virðast sjálfsagðir í hversdagsleikanum en það er þó ljóst að það eru þeir 
ekki. Þeir eiga sér vissulega langa og úthugsaða sögu að baki, þar sem áhrifavaldar líkt og 
tískuspádómsfyrirtækin og aðferðir markaðssettningar hafa komið að mótun þeirra. Það er 
víst að hin dularfulla starfsemi tískuspádómsfyrirtækjanna er ansi mikilvæg fyrir 
stefnumótun tískunnar og hefur gríðarleg áhrif á það hvernig hönnun í heiminum þróast og 
mótast. Með hinum ýmsu aðferðum hjálpa þessi tískuspádómsfyrirtæki viðskiptavinum 
sínum við það að finna  út hvað muni verða vinsælt í framtíðinni, en á sama tíma og 
fyrirtækin leggja línurnar fyrir þekkta hönnuði eða vörumerki móta þau einnig hina 
almennu hönnun og tísku sem við almenningur verðum fyrir áhrifum frá. Það má því segja 
að starfsemi þessara fyrirtækja hafi áhrif á alla, að minsta kosti okkur sem búum í hinum 
vestræna heimi og komumst ekki hjá því að verða vör við tísku og hönnun á hverjum degi. 

Þegar öllu er  á botninn hvolft verður ekki hjá því komist að leiða hugann að því 
hvort  allt þetta ferli sem varan undirgengst sé fyrst og fremst gert til  að fanga augu 
neytandans og að lokum til þess selja honum vöruna. Að heimur tísku og hönnunar snúist 
að stórum hluta um ímyndasköpun og fyrirfram spámennsku með velferð fyrirtækja í huga.  
Getur verið að hönnun og markaðssetning tískuvarnings sé svo úthugsuð að neytandinn 
hafi ekkert um það að segja  hvað  honum þykir flott eða hvað hæfir honum best.  Þvert á 
móti stjórnist hann í staðinn af fyrirfram ákveðinni hugsun. Þá veltir maður fyrir sér hvort 
að  hin listræna hugsjón hönnunar gleymist.  Er þá ekki hægt að draga þær ályktanir að allir 
fylgi einskonar stefnumótun eða tísku hvort sem það er meðvitað eða ómeðvitað, þegar 
nánast hvaða framleidda vara í heiminum á sér svo langa og þaulhugsaða sögu að baki.  
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