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Útdráttur 

Ritgerðin er reynslusaga nýsköpunarfyrirtækis og fjallar um þær þrautir sem verða á leið 

fyrirtækisins að koma vöru frá því að vera á hugmyndarstigi inn á alþjóðlegan markað. 

Leitast er eftir því að bera saman reynslusögu fyrirtækisins Reykjavik Eyes við framsettar 

kenningar um vöruþróun og uppbyggingu á vörumerkjum.  

Reykjavik Eyes er fyrirtæki sem sérhæfir sig í framleiðslu á gleraugum. Markmið 

fyrirtækisins er að hanna og þróa nýja tegund af gleraugnaumgjörðum sem eru léttari, 

sterkari og endingarbetri en þær sem finnast á markaðnum í dag. Gleraugun eru ýmist 

úr einu stykki, án samskeyta og suðupunkta, eða með hjörum sem eru án skrúfa. Þessir 

eiginleikar eru nýjung á markaði. Því er fyrirtækið skilgreint sem nýsköpunarfyrirtæki.  

Fyrsti hluti ritgerðarinnar felur í sér viðskiptaáætlun Reykjavik Eyes. Í þessum kafla er 

fyrirtækið kynnt lesendanum samkvæmt hefðbundinni uppbyggingu viðskiptaáætlana. 

Tilgangur viðskiptaáætlana er að ná betri yfirsýn yfir verkefnið, sem er á dagskrá, og mat 

á möguleikum og áhættum verður raunsærra. Viðskiptaáætlun er einnig ákjósanlegt 

verkfæri til að ná athygli fjárfesta og/eða lánveitenda.  

Í öðrum hluta ritgerðarinnar er leitast við að bera saman fræðilegt efni um vöruþróun 

og raunveruleg dæmi og reynslusögur frá vöruþróunarferli Reykjavik Eyes. Tilgangurinn 

er einnig að sjá hvort eitthvað hefði mátt betur fara í vöruþróunarferli Reykjavik Eyes, 

læra af reynslunni og sjá hvort eitthvað í fræðunum stangist á við raunveruleikann eða 

sé ef til vill ekki framkvæmanlegt.  

 Þriðji og síðasti hluti ritgerðarinnar snýr svo að uppbyggingu vörumerkja. Vel upp 

byggð vörumerki eru verðmætasta eign fyrirtækja. Vörumerking er leið til þess að 

aðgreina og skilgreina vörur frá vörum annarra. Vörumerkjauppbygging er það að 

stjórna skynjun, tilfinningum og öðrum þáttum sem áhrif hafa á neytendur gegnum 

vörur fyrirtækja eða þjónustu. Góð stjórnun á þessum áhrifaþáttum og næmni gagnvart 

því að vita hvað það er sem viðskiptavinurinn vill hverju sinni er lykillinn að sterkum 

vörumerkum.  
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Abstract  

This master thesis analyzes the experience of a start-up company and the challenges it 

faces during the development of an idea throughout to taking a product to an 

international market. We compare the experience of the company Reykjavik Eyes to 

existing theory on product development and brand building. 

Reykjavik Eyes is a company that specializes in the production of eyewear. The 

company´s objective is to design and develop new types of frames that are lighter, 

stronger, and longer lasting that the ones currently in the market. Some of the frames 

are made of a single piece of material, without joints and weldings, or with hinges that 

are without any screws. This is a business innovation to the market and therefore the 

company is considered a start-up. 

The first part of the thesis presents the business plan of Reykjavik Eyes. The company 

is introduced using a traditional structure of business plan. The purpose of business 

plans in general is to have a better overview of the project and they enable more 

realistic estimations of the opportunities and risk factors. A business plan is also an 

effective tool to catch investors’ and lender’s attention.  

In the second part of the thesis the theory on product development is compared to 

real examples and the product development process in Reykjavik Eyes. The purpose is 

to idendify possible improvements on the product development process in Reykjavik 

Eyes, what can be learnt, and identify which parts of the theory are not realistic or 

infeasible to implement.  

The last part of the thesis is on brand building. A well built brand is one of the most 

valueable assest of a company. Branding is a way to generate segregation among 

products. Brand building is a tool that companies can use to manage the experience, 

feelings and other impacts their products or services have on consumers. The key to 

strong brands is to manage their impacts effectively as well as understand the customer 

needs. 

 



  

 

6 

Efnisyfirlit 

Formáli ..................................................................................................................... 3 
Útdráttur .................................................................................................................. 4 
Abstract .................................................................................................................... 5 
1 Inngangur ........................................................................................................... 10 
2 Viðskiptaáætlun Reykjavik Eyes ......................................................................... 13 

2.1 Samantekt ...................................................................................................... 13 
2.2 Nýjung á gleraugnamarkaði, staða og stefna. ............................................... 14 
2.3 Reykjavik Eyes, vöruþróun og nýnæmi vörunnar .......................................... 16 

2.3.1 Gleraugnahönnunin: ........................................................................... 16 
2.4 Viðskiptahugmyndin ...................................................................................... 19 

2.4.1 Af hverju er himinninn blár og af hverju þarf skrúfur og hjarir? ........ 19 
2.5 Fyrirtækið ....................................................................................................... 20 

2.5.1 Skipulag og stjórnun ............................................................................ 20 
2.6 Markaðsstefna og áætlun .............................................................................. 21 

2.6.1 Markhópur .......................................................................................... 21 
2.6.2 Framtíðarsýn ....................................................................................... 21 
2.6.3 Markmið .............................................................................................. 22 
2.6.4 Markaðssetning ................................................................................... 22 
2.6.5 Markaðsgreining ................................................................................. 25 
2.6.6 Markaðsaðferð .................................................................................... 26 
2.6.7 Sóknarfæri ........................................................................................... 26 

2.7 Fjárhagsáætlun .............................................................................................. 28 
2.8 Hugrenningar og niðurlag kafla ..................................................................... 31 

3 Vöruþróun .......................................................................................................... 32 

3.1 Ástæður vöruþróunar .................................................................................... 32 
3.2 Vöruþróunarferlið .......................................................................................... 34 
3.3 Áfanga- og gáttaáætlun ................................................................................. 36 

3.3.1 Hugmyndastig (e. discovery) ............................................................... 37 
3.3.2 Gátt 1. – Forsíun (e. idea screen) ........................................................ 41 
3.3.3 Áfangi 1. – Forathugun (e. scoping ) ................................................... 42 
3.3.4 Gátt 2. – Síun (e. second screen) ........................................................ 44 
3.3.5 Áfangi 2. - Viðskiptaáætlun (e. building the business case) ............... 46 
3.3.6 Gátt 3. – Ákvörðunartaka (e. go to development).............................. 52 
3.3.7 Áfangi 3. - Útfærsla og þróun (e. development) ................................. 55 



  

 

7 

3.3.8 Gátt 4. – Endurmat þróunarvinnu (e. go to testing) ........................... 59 
3.3.9 Áfangi 4. – Prófun og staðfesting (e. testing and validation) ............. 60 
3.3.10 Gátt 5. – Viðskiptagreining (e. go to launch) ...................................... 63 
3.3.11 Áfangi 5. – Framkvæmd (e. launch) .................................................... 64 
3.3.12 Endurmat ............................................................................................ 69 
3.3.13 Í framhaldi ........................................................................................... 69 
3.3.14 Hugrenningar og niðurlag kaflans ....................................................... 76 

4 Uppbygging vörumerkja ..................................................................................... 78 

4.1 Af hverju vörumerki? ..................................................................................... 79 
4.2 Þróun vörumerkja .......................................................................................... 82 
4.3 Hvernig á að byggja upp vörumerki. .............................................................. 85 

4.3.1 Miðuð markaðssetning ....................................................................... 85 
4.3.2 CBBE-módelið ...................................................................................... 86 

5 Niðurstöður ........................................................................................................ 94 
6 Umræða ............................................................................................................. 97 
7 Lokaorð .............................................................................................................. 98 
Heimildaskrá .......................................................................................................... 99 

 



  

 

8 

Myndaskrá 

Mynd 1. Verðlaunagleraugu Reykjavik Eyes ..................................................................... 11 

Mynd 2. Reykjavik Eyes kynnir fyrstu vörulínu sína í íslenska sendiráðinu í London 
(Optimetry, 2009). ................................................................................................ 15 

Mynd 3. Verðlaunagleraugu með merkingum frá Red Dot og Universal Design. ............ 16 

Mynd 4. Gleraugu skorin úr einu stykki, án samskeyta og suðupunkta. .......................... 17 

Mynd 5. Gleraugu með nýrri tegund af hjör sem er ekki með skrúfum. .......................... 17 

Mynd 6. Plastgleraugu með skrúfulausri hjör. ................................................................. 18 

Mynd 7. Skrúfulaus gleraugnahjör sem er fínlegri í hönnun. ........................................... 18 

Mynd 8. Umfjöllun um Reykjavik Eyes í tímaritum. ......................................................... 23 

Mynd 9. Umfjöllun um Reykjavik Eyes á netmiðlum. ....................................................... 24 

Mynd 10. Markaðsefni. ..................................................................................................... 25 

Mynd 11. Hlutfall fólks sem notar gleraugu og/eða linsur (Mintel, e.d.). ........................ 27 

Mynd 12. Frá teikningu yfir í útskorna umgjörð. .............................................................. 35 

Mynd 13. Áfanga og gáttamódel (Cooper, 2001). ............................................................ 37 

Mynd 14. Vörukort, tæknileg / létt. ................................................................................. 39 

Mynd 15. Títanplata stensluð. .......................................................................................... 54 

Mynd 16. Víxlverkandi verklag (Cooper,2001). ................................................................ 57 

Mynd 17. Víxlverkandi verklag (Kline og Rosenberg,1986). ............................................. 57 

Mynd 18. Glerugu með þynnra magni af títani þannig að efnið bognar. ......................... 59 

Mynd 19. Fyrstu gleraugun sem fóru á markað árið 2009. .............................................. 65 

Mynd 20. Rauf á hlið þar sem gleri er smellt í. ................................................................. 66 

Mynd 21. Leiðbeiningar fyrir sjóntækjafræðinga um umgjarðir frá Reykjavik Eyes. ....... 67 

Mynd 22. Boðskort á alþjóðlegu sölusýninguna Silmo í París 2009. ................................ 68 

Mynd 23. Boðskort á alþjóðlegu sölusýninguna Mido í Mílano 2010. ............................. 68 

Mynd 24. Títanplata skorin fyrir gleraugnaumgjörð þar sem nýjungin snýr að hjör 
sem er skrúfulaus. ................................................................................................ 70 



  

 

9 

Mynd 25. Umgjörð á frumstigi. ........................................................................................ 71 

Mynd 26. Gleraugu með nýrri hjör án skrúfa komu á markað 2011. ............................... 71 

Mynd 27. Létt plastgleraugu með nýrri skrúfulausri hjör................................................. 72 

Mynd 28. Fyrstu teikningar af skrúfulausri hjör. .............................................................. 73 

Mynd 29. Handteikning með númerum. .......................................................................... 74 

Mynd 30. Umgjörð úr vörulínu 2014 sem framleidd er á Ítalíu. ...................................... 76 

Mynd 31. Sterkustu vörumerki heims, samantekt frá árunum 2000 til 2013 
(Gambrell, 2013). .................................................................................................. 82 

Mynd 32. Auglýsingar þar sem vísað er í vöruna sjálfa. ................................................... 83 

Mynd 33. Myndir úr auglýsingaherferð PeTA. ................................................................. 84 

Mynd 34. Customer-based brand equity model (Keller, Apéria og Georgson, 
2012). .................................................................................................................... 87 

Mynd 35 Vörumerkjavirðispíramídinn (Keller, Apéria og Georgson, 2012). .................... 88 

Mynd 36. Vörumerkjavirðispíramídi Reykjavik Eyes. ....................................................... 92 

Töfluskrá 

Tafla 1. Rekstraráætlun Reykjavik Eyes. ........................................................................... 29 

Tafla 2. Sjóðstreymi Reykjavik Eyes. ................................................................................. 29 

 



  

 

10 

1 Inngangur  

Ritgerðin felur í sér samanburð á reynslusögu fyrirtækisins Reykjavik Eyes og framsettar 

kenningar um vöruþróun og uppbyggingu vörumerkja. Reykjavik Eyes er 

nýsköpunarfyrirtæki sem framleiðir gleraugu í hæsta gæðaflokki. Fyrirtækið hefur 

skapað sér sérstöðu sem framsækið fyrirtæki með tækni, hönnun og stöðuga vöruþróun 

að leiðarljósi. Uppbygging og þróun fyrirtækisins er meginviðfangsefni ritgerðarinnar og 

er gáttakerfi Coopers nýtt til að vinna skipulegt mat á vöruþróun innan þess. 

Vörumerkjavirðispíramídinn, eða CBBE-módelið (e. customer-based brand equity 

model), er hafður til hliðsjónar til þess að sjá hvernig fyrirtækið stendur í þeirri 

geysimiklu vinnu sem uppbygging á vörumerki er. Píramídinn sameinar fræðilegar 

kenningar og aðferðafræði markaðsfræðinnar til þess að skilja og hafa áhrif á hegðun 

neytenda.  

Til að ná sem bestum árangri í vöruþróun er nauðsynlegt að gera sér grein fyrir því í 

hverju aðferðafræði hennar er fólgin. Í þessari ritgerð mun ég styðjast við aðferðafræði 

og kenningar Robert G. Cooper sem hann setti fram í bók sinni ,Winning at new product. 

Ég hef ákveðið að kalla þessa aðferðafræði áfanga- og gáttaáætlun þar sem 

aðferðafræðin einkennist af því að unnið er að einum áfanga í senn. Að lokinni þeirri 

vinnu, sem fer fram í hverjum áfanga, þarf að yfirfara og meta stöðuna. Ef matið er 

jákvætt opnast gátt sem fleytir verkefninu yfir á næsta áfanga og þannig koll af kolli þar 

til varan er orðin markaðshæf. Eftir að hver gátt og hver áfangi hefur verið útskýrður 

fræðilega eru reynslusögur úr vöruþróunarferli Reykjavik Eyes til samanburðar.  

Til þess að vöruþróun verði sem arðvænlegust verður að staðsetja vöru á markaði og 

byggja upp vörumerki. Vörumerking er leið til þess að aðgreina vörur á markaði. Í 

lokakaflanum um uppbyggingu vörumerkja eru kortlagðar leiðir til þess að byggja upp 

vörumerki og skoðað hvar Reykjavik Eyes er statt í þeirri vinnu. Fyrirtæki og stofnanir 

eru farin að átta sig á því að ein verðmætasta eign þeirra er vörumerkið sem tengist 

vörum þeirra og/eða þjónustu. Auðlind sterkra vörumerkja er því ómetanleg og skiptir 

sköpum í harðri samkeppni.  
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 Reykjavik Eyes er nýsköpunarfyrirtæki í hönnun og framleiðslu á gleraugum. 

Markmið fyrirtækisins er að hanna og þróa nýja tegund af gleraugnaumgjörðum sem eru 

léttari, sterkari og endingarbetri en þær sem finnast á markaðnum í dag. Gleraugun eru 

ýmist úr einu stykki, án samskeyta og suðupunkta, eða með hjörum sem eru án skrúfa. 

Árið 2004 hófst vöruþróunarferlið formlega með því að keyptar voru títanplötur í 

öllum stærðum og gerðum. Prótótýpa varð til árið 2006 og Reykjavik Eyes hóf starfsemi 

sína formlega það ár. Í byrjun árs 2009 var nýjungin fyrst sett á markað. Gleraugun sem 

sjást á myndinni hér fyrir neðan eru ein þau léttustu og sterkustu sem framleidd hafa 

verið til þessa. Sama ár unnu þau hin virtu hönnunarverðlaun Universal Design Award og 

einnig evrópsku Red Dot Design verðlaunin fyrir hönnun og þróun gleraugnaumgjarða.  

 

 

 

Mynd 1. Verðlaunagleraugu Reykjavik Eyes 

 

Gleraugu frá Reykjavik Eyes einkennast af klassískri hönnun og skandinavísku yfirbragði 

sem stenst tímans tönn. Markhópurinn er skilgreindur sem fólk milli 30 og 60 ára sem 

kann að meta gæði, tækninýjungar, fallega hönnun en umfram allt þægindi og praktísk 

atriði. Þetta er yfirleitt menntað fólk, skynsamt að því leyti að það vill frekar fjárfesta í 

góðri hönnun en tískuvöru og ágætlega vel stætt, enda eru gleraugun í hæsta 

gæðaflokki. Til að leggja áherslu á að ekki sé um neina tískuvöru að ræða var ákveðið að 

merkja gleraugun ekki utan á spönginni til að fá fágaðra yfirbragð. 
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2 Viðskiptaáætlun Reykjavik Eyes 

2.1 Samantekt 
Reykjavik Eyes er nýsköpunarfyrirtæki sem framleiðir gleraugu í hæsta gæðaflokki. 

Fyrirtækið hefur skapað sér sérstöðu sem framsækið fyrirtæki með tækni, hönnun og 

stöðuga vöruþróun að leiðarljósi. Stofnendur og eigendur fyrirtækisins eru Gunnar 

Gunnarsson sjóntækjafræðingur og Lovísa Ólafsdóttir viðskiptafræðingur.  

Markmið fyrirtækisins er að hanna og þróa nýja tegund af gleraugnaumgjörðum sem 

eru léttari, sterkari og endingarbetri en þær sem finnast á markaðnum í dag. Gleraugun 

eru ýmist úr einu stykki, án samskeyta og suðupunkta, eða með hjörum sem eru án 

skrúfa. 

Uppruni viðskiptahugmyndarinnar á sér langan aðdraganda og má rekja til bernsku 

Gunnars sem er aðalhönnuður fyrirtækisins. Hugmyndir hans voru að búa til gleraugu 

með engum skrúfum og engum hjörum. Það var samt ekki fyrr en árið 2004 sem 

vöruþróunarferlið byrjaði. Prótótýpa af þessari nýjung varð til árið 2006 og Reykjavik 

Eyes hóf starfsemi sína formlega það ár. Í byrjun árs 2009 var nýjungin fyrst sett á 

markað. Verslunareigendum í Bretlandi og Írlandi var boðið að koma í Íslenska 

sendiráðið í Bretlandi þar sem gleraugnalínan var formlega kynnt. Viðbrögðin voru 

ótrúleg. Gleraugun eru ein þau léttustu og sterkustu sem framleidd hafa verið og sama 

ár unnu þau hin virtu hönnunarverðlaun Universal Design Award og einnig evrópsku Red 

Dot Design-verðlaunin fyrir hönnun og þróun gleraugnaumgjarða.  
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2.2 Nýjung á gleraugnamarkaði, staða og stefna. 
Reykjavik Eyes hóf starfsemi sína formlega árið 2006. Gerður var dreifingarsamningur 

við breskt fyrirtæki, OAEyewear Ltd. OAEyewear Ltd. er einn stærsti dreifingaraðili á 

Bretlandi og sér um dreifingu á gleraugum frá Karen Millen, Oases, Nicole Farhi og fleiri 

fyrirtækjum. Samkvæmt þeim samningi mun fyrirtækið sjá um sölu og dreifingu á öllum 

gleraugnaumgjörðum frá Reykjavik Eyes til ársins 2020. Reykjavik Eyes sér um alla 

hönnun, þróunarvinnu, markaðssetningu og samskipti við framleiðendur en OAEyewear 

Ltd. sér um lager, söluaðila og almenna dreifingu í Bretlandi. Ætlunin er að OAEyewear í 

samstarfi við Reykjavik Eyes finni svo umboðsaðila og eða dreifingaraðila í hverju landi 

fyrir sig til að koma vörunni á fleiri markaði. Byggt verður á samböndum sem stofnað 

hefur verið til undanfarin ár í gleraugnaiðnaðinum. Með þessu fyrirkomulagi er 

meginmarkmiðið að lágmarka áhættu fyrirtækisins en fá til starfa þá söluaðila sem eru 

með bestu þekkinguna á hverjum markaði fyrir sig.  

Þegar um algjöra nýjung er að ræða getur framleiðslan reynst þrautinni þyngri. 

Framleiðendur fyrir samskeytalaus gleraugu, skorin út úr einni títanplötu, eru sjaldséðir. 

Reykjavik Eyes samdi við framleiðendur í Kóreu sem nota sömu tækni og 

símaframleiðendur til þess að skera út málminn. Allt efnið kemur frá Japan og er 

sérunnið þar en það krefst mikillar nákvæmni að ná réttum sveigjanleika og réttri þykkt í 

málminn, brot úr millimetra skipta þar máli.  

Í byrjun árs 2009 var nýjungin fyrst sett á markað. Verslunareigendum í Bretlandi og 

Írlandi var boðið að koma í Íslenska sendiráðið í Bretlandi þar sem gleraugnalínan var 

formlega kynnt.  
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Mynd 2. Reykjavik Eyes kynnir fyrstu vörulínu sína í íslenska sendiráðinu í London (Optimetry, 2009). 

 

Sama ár unnu títangleraugu Reykjavik Eyes hin virtu hönnunarverðlaun Universal Design 

Award. Universal Design eru samtök sem líta á sig sem málsvara alþjóðlegrar hönnunar 

og vilja styrkja fólkið sem vinnur í þeim geira. Þeir leitast við að veita verðlaun fyrir 

hönnun sem endurspeglar þjóðfélagslegar breytingar. Markmið þeirra er að hafa 

milligöngu milli menningar og iðnaðar, sameina mismunandi fræðigreinar og þjóna sem 

tengiliður við neytendur (IF-Universal Design). Til gamans má geta þess að einn af 

sigurvegurum árið 2008 var Apple fyrir iPod. Gunnar er fyrsti Íslendingurinn sem hlýtur 

þessi alþjóðlegu verðlaun en eftir verðlaunaafhendinguna voru gleraugun til sýnis á 

CeBIT, tækni- og hönnunarsýningunni í Hannover í Þýskalandi. Um hálf milljón manna 

sótti sýninguna.  

Reykjavik Eyes hlaut einnig evrópsku Red Dot Design-verðlaunin fyrir hönnun og 

þróun gleraugnaumgjarða og voru verðlaunin afhent við hátíðlega athöfn í Essen í 

Þýskalandi. Keppt hefur verið í vöruhönnun á vegum Red Dot Design síðan 1954. 

Verðlaunin, sem veitt eru, er rauður punktur sem varan fær að nota sér til framdráttar. 

Þessi rauði punktur er þekktur um allan heim og á að innsigla bæði framúrskarandi 

hönnun og gæði (Red Dot). Verðlaun eru veitt fyrir þrjá flokka. Gleraugun unnu í flokki 
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aukahluta en þar keppa hönnuðir úra, skartgripa, tölva og annarra aukahluta. Til 

keppninnar bárust alls 3.231 tilnefning frá 49 löndum.  

 

 

Mynd 3. Verðlaunagleraugu með merkingum frá Red Dot og Universal Design. 

 

2.3 Reykjavik Eyes, vöruþróun og nýnæmi vörunnar 
Fyrsta gleraugnaumgjörð Reykjavik Eyes er eitt stykki. Umgjörðin er skorin úr heilli 

títanplötu, stönsuð og beygð. Hún er samskeytalaus, hvergi skrúfað, hvergi soðið. 

2.3.1 Gleraugnahönnunin: 

 Gleraugnaumgjörð skorin út úr einni títanplötu. 
 Sterkustu, léttustu og sveigjanlegustu umgjarðir sem gerðar hafa verið. 

 0,4 mm að þykkt. 

 2,2 grömm að þyngd. 

 Engar skrúfur, engar hjarir, engir varahlutir. 

 Sjónglerið er fræst í umgjörðina á hefðbundinn hátt, ekki þörf fyrir nýja tækni 
til þess.  

 Í umgjarðir frá Reykjavik Eyes er hægt að nota þynnri sjóngler. Það hefur 
reynst samkeppnisaðilum, sem framleiða þunnar og léttar umgjarðir, erfitt. 
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Mynd 4. Gleraugu skorin úr einu stykki, án samskeyta og suðupunkta. 

 

Gleraugun eru ýmist úr einu stykki, án samskeyta og suðupunkta, eða með hjörum sem 

eru án skrúfa. Sérstaða Reykjavik Eyes á gleraugnamarkaði liggur í þessari nýjung.  

Vöruþróun er mjög mikilvæg starfsemi fyrirtækisins en næsta afsprengi Reykjavik 

Eyes var gleraugnaumgjörð með nýrri tegund af hjör sem var ekki með neinum skrúfum. 

Sú lína kom á markað árið 2011 og má sjá gleraugun hér á eftir.  

 

Mynd 5. Gleraugu með nýrri tegund af hjör sem er ekki með skrúfum. 

 

Árið 2012 kom svo enn ein nýjung á markað: plastgleraugu þar sem skrúfulaus hjör er 

notuð en hjörin er hnoðuð með vissri tækni inn í plastið, sjá á eftirfarandi mynd .  
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Mynd 6. Plastgleraugu með skrúfulausri hjör. 

 

Um áramótin 2013 og 2014 kom út önnur nýjung í gleraugnahjör. Hún er skrúfulaus eins 

og sú sem kom út árið 2011 en önnur tækni er notuð sem gerir það að verkum að hjörin 

getur verið fínlegri eins og sjá má á myndinni hér fyrir neðan.  

 

 

Mynd 7. Skrúfulaus gleraugnahjör sem er fínlegri í hönnun.  

 

Þar sem verið er að kynna til sögunnar nýja tækni í gleraugnaframleiðslu hefur Reykjavik 

Eyes sótt um hönnunarvernd bæði á títangleraugunum og nýju hjörunum. 

Hönnunarvernd er í umsjón Arnason Faktor.  

Núna eru í framleiðslu 40 týpur af umgjörðum fyrir bæði konur og karla.  

Gleraugun hafa slegið í gegn á Bretlandsmarkaði og vakið verðskuldaða athygli á 

sýningum víðs vegar um Evrópu. Fyrirtækinu bíða ærin verkefni á sviði markaðssetningar 

og almannatengsla. Það hefur ekki auglýst á erlendum markaði en hefur hlotið góða 

kynningu í fjölmiðlum, í tímaritum og dagblöðum.  
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Varan á bak við viðskiptahugmyndina er til, ný útfærsluatriði eru í þróun, 

viðskiptahugmyndin snýst því ekki síður um að skapa vörunni og fyrirtækinu nafn og 

byggja upp vörumerki. Ef ekki er byggt upp gott vörumerki í kringum nýjar uppfinningar 

er hætta á að vörur verði afritaðar af öðrum fyrirtækjum sem njóta svo ávinningsins. 

„Sjóræningjaútgáfur“ af gleraugum Reykjavik Eyes hafa þegar skotið upp kollinum á 

markaði í Asíu. Þannig er ljóst að þungi og fjármagn þarf að fara í uppbyggingu á 

vörumerkinu sjálfu.  

2.4 Viðskiptahugmyndin 
Uppruni viðskiptahugmyndarinnar á sér langan aðdraganda og er hún sprottin út frá 

barnslegum hugsunarhætti. Stiklað verður á stóru í því ferli í eftirfarandi kafla.  

2.4.1 Af hverju er himinninn blár og af hverju þarf skrúfur og hjarir? 

Gunnar Gunnarsson byrjaði ungur að hjálpa til á gleraugnaverkstæði foreldra sinna í 

Auganu í Kringlunni: að flokka skrúfur, spangir, nefpúða og aðra íhluti. Börn eru gjörn á 

að spyrja spurninga og í flóði spurninga um lit á himni og annarra klassískra spurninga 

læddust inn spurningar sem báru vott um að faglegur áhugi væri að fæðast.  

Þetta voru einfaldar spurningar: 

 „Hvers vegna er ekki hægt að búa til gleraugu með engum skrúfum? Og engum 

hjörum?“ 

Spurningar sem þessar eru grundvöllurinn að Reykjavik Eyes. Það var samt ekki fyrr 

en árið 2004 sem þessir gömlu þankar Gunnars spruttu upp að nýju. Hann langaði að 

finna leið til að sleppa þessum tveimur hlutum, sem gera gleraugu að viðhaldsfrekri 

vöru, gleraugu sem væru samskeytalaus með öllu, stensluð úr einni plötu; engar skrúfur 

og engar hjarir.  

Það tók tvö ár að finna réttu málmtegundina í gleraugun, réttu þykktina og finna 

hvernig glerin ættu að passa í umgjörðina. Markmiðið var að búa til umgjörð sem hvaða 

gleraugnaverslun sem er gæti selt án þess að þurfa til þess sérstök tæki eða tól eins og 

oft er með nýjungar.  

Þankahríð Gunnars varð síðan að veruleika árið 2006 þegar prótótýpa af 

samskeytalausum gleraugum, stensluð úr einni títanplötu, leit dagsins ljós. Þessi 
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gleraugu eru viðhaldsfrí, engar skrúfur, engar hjarir – sem er mikill ávinningur bæði fyrir 

viðskiptavini og sjóntækjafræðinga. 

2.5  Fyrirtækið 
Stofnendur og eigendur fyrirtækisins eru Gunnar Gunnarsson sjóntækjafræðingur og 

Lovísa Ólafsdóttir viðskiptafræðingur.Reykjavik Eyes er einkahlutafélag þar sem það er 

talið heppilegasta formið fyrir einstaklinga í atvinnurekstri.  

2.5.1 Skipulag og stjórnun  

Við stofnun var nafnið, Reykjavik Eyes, ekki efst á lista eigenda fyrirtækisins yfir heppileg 

nöfn. Breskir samstarfsaðilar voru hins vegar ákveðnir í því að tenging við Ísland myndi 

styrkja ímynd vörumerkisins. Það var síðan virt bresk ráðgjafarstofa í markaðsmálum 

sem sannfærði eigendur um að Reykjavik Eyes væri einmitt einkar heppilegt nafn. Það 

tengdi vöruna betur við uppruna sinn og þannig væri auðveldara að selja vöruna.  

Lovísa Ólafsdóttir er skráður framkvæmdarstjóri fyrirtækisins og sér um markaðsmál. 

Lovísa er menntaður viðskiptafræðingur frá Háskóla Íslands. Hún hefur starfað við 

verðbréfamiðlun og fyrirtækjaráðgjöf. Árið 2008 stofnaði hún barnafatamerkið Ígló sem 

hún rak og stjórnaði í 3 ár.  

Gunnar Gunnarsson er menntaður sjóntækjafræðingur frá Stuttgart í Þýskalandi. 

Hann er yfirhönnuður fyrirtækisins og hefur umsjón með vöruþróun og framleiðslu. 

Hann hefur hannað gleraugnaumgjarðir undir sínu nafni frá 1998 í samstarfi við Pro 

Optik sem er þriðja stærsta gleraugnakeðja Þýskalands. Eru umgjarðir hans seldar í 

öllum verslunum þeirra. Árið 2002 hannaði Gunnar sólgleraugnalínu fyrir Karen Millen 

og stóð það samstarfsverkefni í þrjú ár. Einnig hefur hann hannað gleraugu undir 

nafninu Reykjavik Collection í samstarfi við samnefnt fyrirtæki. Gunnar hefur jafnframt 

áralanga reynslu af vinnu sem sjóntækjafræðingur en hann rekur verslunina Augað í 

Kringlunni ásamt þremur öðrum verslunum sem nefnast Pro Optik.  

Til að byrja með mun uppbygging rekstursins að öllu leyti fara fram með eigin 

fjármagni og mögulegum styrkveitingum. Markmiðið er að halda eiginfjárhlutfallinu háu 

og lágmarka lántökur.  
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2.6 Markaðsstefna og áætlun 

2.6.1 Markhópur  

Sérstaða vörunnar felst í lipurleika umgjarðarinnar sem er sterk og létt og þarfnast lítils 

viðhalds. Reykjavik Eyes mun standa fyrir fallegri hönnun, gæðum og praktískum 

gleraugum.  

Markhópur fyrirtækisins er skilgreindur sem fólk milli 30 og 60 ára. Markhópurinn er 

yfirleitt menntað fólk og skynsamt að því leyti að það vill frekar fjárfesta í góðri hönnun 

en tískuvöru. Gleraugun eru í hæsta gæðaflokki og verðlögð eftir því. Markhópurinn er 

því ágætlega vel stætt fólk. Fólk sem kann að meta gæði, tækninýjungar, fallega hönnun 

en umfram allt þægindi og praktísk atriði. Gleraugu frá Reykjavik Eyes einkennast af 

fáguðu yfirbragði, skandinavískri, klassískri hönnun sem stenst tímans tönn.  

Til að leggja áherslu á að gleraugun séu ekki tískuvara var ákveðið að merkja 

gleraugun ekki utan á spönginni. Er sú staðsetning vörumerkisins valin að vel ígrunduðu 

máli til að skapa fágaðra yfirbragð. Þannig eru gæði vörunnar og smekkleg hönnun látin 

tala sínu máli fremur en vörumerkið.  

2.6.2 Framtíðarsýn  

Reykjavik Eyes á að verða sterkt vörumerki sem framleiðir gleraugu sem einkennast af 

fágaðri hönnun, tæknilegum þáttum og léttleika.  

Skipulagsform verður einkahlutafélag á Íslandi sem verður með dreifingar- og 

sölusamning í hverju landi fyrir sig.  

Áhersla er lögð á vöruþróun og tækninýjungar og að þróa nýjar línur á hverju ári.  

Höfuðstöðvar fyrirtækisins verða á Íslandi og öll hönnunar- og þróunarvinna mun fara 

fram á Íslandi.  

Langtímamarkmið fyrirtækisins er að koma gleraugunum á sem flesta markaði með 

aðstoð innherja á hverjum markaði fyrir sig. Þegar Reykjavik Eyes er orðið þekkt nafn þá 

eru hugmyndir uppi um að taka yfir alla dreifinguna svo að fyrirtækið geti staðið eitt og 

óstutt í hinni hörðu samkeppni á gleraugnamarkaði.  
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2.6.3 Markmið  

Viðskiptamarkmið Reykjavik Eyes eru eftirfarandi: 

 Byggja upp sterkt íslenskt vörumerki. 

 Hanna fallega gæðavöru.  

 Kynna nýja tækni/vöru. 

 Koma vörunni í dreifingu erlendis. 

 Að rekstur sé arðbær. 

 Lágmarka áhættu. 

 

Markmið Reykjavik Eyes er að hanna og framleiða góða og vandaða vöru. Ímynd 

Reykjavik Eyes byggist á nýrri tækni og framþróun á vörum. Nýjungar í tækni er helsta 

leið fyrirtækisins til að komast inn á gleraugnamarkaðinn. Því er vöruþróun mjög 

mikilvæg. Þannig fær merkið mikla umfjöllun og athygli frá helsta fagfólki á þessu sviði, 

bæði hjá sjóntækjafræðingum og á erlendum vörusýningum.  

Fjárhagslegt markmið Reykjavik Eyes er að rekstur skili arði með lágmarksáhættu. 

Áhersla verður lögð á að byggja reksturinn upp hægt og rólega. Lántökum verður haldið 

í lágmarki. 

2.6.4 Markaðssetning 

Nýjungar skapa merkinu mikla umfjöllun og hafa þannig auglýsingagildi. Fyrirtækið hefur 

ekki fjármagn til þess að auglýsa erlendis. Því eru blaðagreinar og umfjöllun sterkasta 

leiðin til þess að koma vörunum á framfæri. Markmiðið er að fá enn meiri umfjöllun 

vegna nýjunga á markaði og þannig byggja merkið upp í vitund fólks. Reykavik Eyes á að 

standa fyrir eitthvað nýtt, ferskt, áhugavert og frumlegt.  
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Mynd 8. Umfjöllun um Reykjavik Eyes í tímaritum.  

 

Tækninýjungar og vöruþróun vekja áhuga og eftirtekt; þannig fær vörumerkið umfjöllun 

og viðtöl bæði í fagtímaritum og í tísku- og hönnunartímaritum. Hér á undan má sjá 

úrklippur úr nokkrum tímaritum sem hafa fjallað um gleraugun. Hér á eftir er umfjöllun 

á veraldarvefnum um gleraugun og fyrirtækið.  
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Mynd 9. Umfjöllun um Reykjavik Eyes á netmiðlum.  

 

Það er lykilatriði fyrir Reykjavik Eyes að varan sé vönduð, virki vel og þyki smekkleg. 

Einnig er mjög mikilvægt að allt markaðsefni sé vandað. Hér er um að ræða pakkningar, 

auglýsingaefni og kynningarefni. Lykilatriði er að heildarsvipur sé á öllum þessum 

atriðum og þau virki sem heild í ímyndasköpun fyrirtækisins. Hér fyrir neðan má sjá 

markaðsefni sem verslunareigendur fá til að verkja athygli í vörunni í verslunum sínum.  
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Mynd 10. Markaðsefni.  

 

2.6.5 Markaðsgreining  

Langstærsti hluti viðskipta Reykjavik Eyes fer fram í Bretlandi, þar á eftir í Frakklandi. 

Síðan koma lönd sem við höfðum upphafi aldrei þorað að vona að við kæmumst inn í 

eða yfirleitt leitt hugann að þessum löndum en það eru lönd eins og Taiwan, Malasía og 

Serbía. Einnig eru mikil viðskipti í Sviss, Hollandi, Rúmeníu og Hong Kong. Fyrirtækið 

hefur einnig átt viðskipti við verslanir í Portúgal, Grikklandi, Kanada og á Spáni. 

Fyrirtækið hefur flýtt sér hægt og þykir eigendum mest um vert að ná góðum 

persónulegum tengslum við dreifingaraðila í hverju landi 

Um 5% af heildarsölunni er til íslenskra verslana og í raun er það allmikið, fyrirtækinu 

hefur verið mjög vel tekið hér á landi. 

Á móti kemur að á markaðssvæðum, sem fyrir fram mátti ætla að Reykjavik Eyes 

myndi ganga vel á, eins og í Þýskalandi og Bandaríkjunum, hefur lítið sem ekkert orðið 



  

 

26 

ágengt. Helsta ástæðan er sú að neytendur bæði í Bandaríkjunum og Þýskalandi kaupa 

fyrst og fremst innlendar vörur.  

2.6.6 Markaðsaðferð  

Til að koma vörunni á markað verður byggt á þeim viðskiptasamböndum sem hafa 

myndast eftir 20 ára feril í gleraugnaiðnaðinum. Sambönd hafa myndast við 

mikilvægustu gleraugnafyrirtækin og tengsl við helstu dreifingaraðila.  

Reykjavik Eyes hefur nú þegar gert samning við breska dreifingaraðilann OAEyewear 

Ltd. um dreifingu. OAEyewear er með stærstu sölu- og dreifingarfyrirtækjum í Bretlandi. 

Samkvæmt þeim samningi mun fyrirtækið sjá um sölu og dreifingu á 

gleraugnaumgjörðum Reykjavik Eyes til ársins 2020. Sameiginleg langtímamarkmið 

Reykjavik Eyes og OAEyewear er að stækka markaðssvæðið og bæta við 

dreifingaraðilum og umboðsmönnum víða um heim. 

Reykjavik Eyes-vörumerkið á að vera sýnilegt á vörusýningum og er með sýningarbás 

á gleraugnasýningunni Optrafair í Birmingham, sýningabás í París á Silmo og á Mido í 

Mílanó. Þetta eru með stærstu alþjóðlegu gleraugnasýningum í heimi.  

Heimsóknir í verslanir og til viðskiptavina með sölufólki Reykjavik Eyes víðs vegar um 

heiminn hefur einnig verið áhrifarík leið til þess að koma vörunni á framfæri og auka 

söluna. Þetta á sérstaklega við eftir sölusýningar þegar eigendur verslana eru enn í 

innkaupahugleiðingum. 

2.6.7 Sóknarfæri  

Samkvæmt upplýsingum úr breskri könnun, Government General Houshold Survey (UK 

Data Service), notar um helmingur allra Breta annaðhvort gleraugu eða linsur. 

Takmarkaðar upplýsingar eru hins vegar til um gleraugnanotkun Íslendinga en áætla má 

að annar til þriðji hver maður hér á landi noti gleraugu. Gleraugu eru þar af leiðandi 

mikilvægur þáttur í lífi margra og því er það eftirsóknarvert verkefni fyrir 

gleraugnahönnuði að hanna gleraugu sem eru notendavænni og betri en þau gleraugu 

sem nú eru á markaði. 

Sóknartækifæri Reykjavik Eyes liggja í því að vera með nýjungar á markaði bæði sem 

snúa að hönnun og tækni.  



  

 

27 

Breska markaðsrannsóknafyrirtækið Mintel metur gleraugnamarkaðinn í Bretlandi á 

2,7 milljarða punda og er markaðshlutdeild gleraugnakeðja eða dreifingaraðila um 51% 

(Mintel, e.d.).  

 

Mynd 11. Hlutfall fólks sem notar gleraugu og/eða linsur (Mintel, e.d.). 

 

Fyrstu markaðssvæði Reykjavik Eyes eru á Íslandi og í Bretlandi. Langtímamarkmið 

fyrirtækisins er hins vegar að stækka markaðssvæðið.  

Markaðssetning á nýrri vöru er mjög erfið en með nýrri tækni er auðveldara að 

komast inn á erlenda markaði heldur en ella. Áralöng reynsla og þekking á 

gleraugnamarkaðnum, bæði hér heima og erlendis, er tvímælalaust eitt sterkasta vopn 

fyrirtækisins og mun auðvelda leiðina að settum markmiðum. 
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2.7 Fjárhagsáætlun 
Aðalmarkmið Reykjavik Eyes er að byggja upp vörumerkið og halda áfram vöruþróun. 

„Sjóræningjaútgáfur“ af gleraugum Reykjavik Eyes hafa þegar skotið upp kollinum á 

markaði í Asíu. Þannig er ljóst að fjármagn þarf að fara í uppbyggingu á vörumerkinu 

sjálfu og byggja upp fyrirtækið fjárhagslega. Mun erfiðara er að stela hugmyndum frá 

stórum eða þekktum fyrirtækjum þar sem allir þekkja uppruna hugmyndanna.  

Eins og sjá má á tölum úr ársreikningum er rekstrarkostnaður og kostnaður við 

vörunotkun (þ.e. vöruþróun og allur kostnaður sem því viðkemur) nokkuð hátt hlutfall. 

Ástæðan fyrir því er sú að sameiginleg ákvörðun var tekin á milli Reykjavik Eyes og 

OAEyewear að hærri upphæð af hverju seldu eintaki fari í markaðsmál. Þannig hefur 

fyrirtækið afsalað sér tekjum til að nota í uppbyggingu á vörumerkinu.  

Á árunum 2012 og 2013 fóru allnokkrir fjármunir út úr fyrirtækinu í annað en áætlað 

var. Ástæður þess eru þær að framleiðendur okkar í Kóreu stóðu ekki við gerða 

samninga og hófu að framleiða hjarir sem þróaðar voru af Reykjavik Eyes og seldu þær 

öðru merki. Til að bregðast við þessu var sterkasti leikurinn að verða fyrri til að koma 

vörunni á markað. Þetta hafði í för með sér óvæntan ferða- og lögfræðikostnað ásamt 

kostnaði við að heimsækja og finna nýja framleiðendur. Á þessu tímabili komu ekki eins 

margar umgjarðir á markað eins og áætlað var.  

Nýlína koma út fyrir árið 2014 frá nýjum framleiðendum á Ítalíu. Þrátt fyrir að verðið 

á umgjörðinni hafi hækkað lítillega hefur salan aukist. Á miðju ári 2014 komust 

gleraugun í svokallaða tilraunasölu (e. trial) í stórri gleraugnakeðju í Bretlandi. Ef það 

gengur vel og haldið verður áfram að selja gleraugun í þeirri keðju verður það lyftistöng 

fyrir fyrirtækið hvað sölutölur varðar. Í rekstraráætlunum hér á eftir er ekki gert ráð fyrir 

því að sölutölur hækki miðað við að gleraugun komist inn í umtalaða gleraugnakeðju. 

Væntingar og áætlanir eru frekar raunhæfar.  
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Tafla 1. Rekstraráætlun Reykjavik Eyes.   

 

Uppbygging á vörumerkinu mun vonandi skila sér í auknum tekjum í framtíðinni. Því er 

gert ráð fyrir að tekjuvöxtur sé um 15 % á milli ára.  

 

Tafla 2. Sjóðstreymi Reykjavik Eyes.  

 

 

Þar sem fyrirtækið er á viðkvæmu stigi sem stendur vegna samningaviðræðna um 

mögulega sameiningu við annað fyrirtæki á markaði, er eðli málsins samkvæmt ekki um 

rauntölur úr ársreikningum fyrirtækisins að ræða í útreikningum í töflu 1 og 2 hér að 

ofan. En aðferðafræðin er sú sama.  
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Helstu forsendur og óvissuþættir 

• Vöxtur tekna: 

– Rekstrartekjur fyrirtækisins ráðast helst af magni sem selt er og 
hafa tískubylgjur og hvernig tekst til við hönnun á gleraugunum 
áhrif þar á; einnig sölumenn og dreifingaraðilar. Vöxtur tekna 
hefur verið breytilegur undanfarin ár, 8% vöxtur var frá árinu 
2011 til 2012 og 14% vöxtur árið þar á eftir.  

– Í útreikningnum er gert ráð fyrir 15% vexti árin 2014–2016 sem er 
mjög raunhæf áætlun miðað við sölutölur tímabilsins sem af er 
árinu 2014 og þá samninga sem verið er að vinna að. Í 
bjartsýnustu spám mætti áætla vöxtinn hærri.  

• Þróun EBITDA-framlegðar: 

– EBITDA-framlegð var 17% á árunum 2012 og 2013. Á árinu 2014 
og út spátímabilið er gert ráð fyrir 17% EBITDA.  

• Afskriftir og fjárfestingarþörf: 

– Við mat á árlegum afskriftum er tekið mið af því að 
framleiðslumagnið hefur alltaf verið undir eftirspurn til þess að 
sitja ekki uppi með fjármagn í miklum lager. Árlegar afskriftir eru 
engar enn sem komið er þar sem framleiðslan hefur alltaf selst 
upp. Með aukinni sölu og uppbyggingu á vörumerkinu gæti þessi 
þáttur breyst sem hefur áhrif á EBITDA-framlegð.  

– Fjárfestingar hafa mikil áhrif á útreikninga. Nú er það markmið 
fyrirtækisins að byggja upp vörumerkið og hefur verið ákveðið að 
eyða meiri fjármunum í þá uppbyggingu. EBITDA fyrirtækisins er 
þar af leiðandi lægri en hún gæti verið og verður það í nokkur ár 
til viðbótar. En vonir standa til þess að þessi uppbygging og 
fjárfesting í vörumerkinu sjálfu skili auknum tekjum í framtíðinni. 

• Ytri áhrifaþættir: 

– Rekstur gleraugnaframleiðslufyrirtækja er háður mörgum ytri 
áhrifaþáttum, s.s. tískustraumum, færni dreifingaraðila og 
samböndum á þeim sviðum til að koma vörunni í verslanir.  

– Framsetning á vörunni í verslunum og trú starfsmanna á vörunni í 
verslununum hefur mikil áhrif á sölutölur. Það eru starfsmenn 
verslananna sem eru fyrstir til að sýna og kynna vöruna til 
endanlegra neytenda.  
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– Samstarf við framleiðendur: Traust er mikilvægur þáttur í 
samstarfi við framleiðendur og geta þeirra til að standa við alla 
tímaramma í framleiðsluferlinu er mjög mikilvæg.  

2.8 Hugrenningar og niðurlag kafla 
Reykjavik Eyes bíða margvísleg markaðstækifæri. Umgjarðir frá fyrirtækinu eru alger 

nýjung á gleraugnamarkaðnum. Fyrsta vara Reykjavik Eyes reyndist vera frábær 

nýsköpunarhugmynd sem nú þegar hefur notið mikillar athygli í gleraugnaheiminum. 

Nýja hjörin, sem kom á markað 2011, hefur einnig hlotið verðskuldaða athygli. Nú er 

mikilvægt að byggja upp vörumerkið og eyða hluta af hagnaði í það. Það er okkar trú að 

sú vinna skili sér í auknum tekjum.  
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3 Vöruþróun 

Vöruþróun er einn áhættumesti en jafnframt mikilvægasti þáttur í rekstri fyrirtækja í 

dag. Það er nauðsynlegt að leggja stund á vöruþróun til að halda velli í síaukinni 

samkeppni og ef vel tekst til getur ábatinn verið verulegur. Í þessum hluta ritgerðarinnar 

verður farið yfir aðferðafræði vöruþróunnar. Greint verður frá þeim áföngum sem ganga 

þarf í gegnum til að koma nýrri vöru á framfæri á vel heppnaðan hátt.  

Hver kafli byrjar á kenningum og fræðilegu efni um vöruþróun. Reynslusaga úr 

vöruþróunarferli Reykjavik Eyes kemur svo þar á eftir. Leitast er við að bera saman 

útgefið efni um vöruþróun og raunverulegt dæmi um vöruþróun Reykjavik Eyes. 

Tilgangurinn er að bera saman og sjá hvort eitthvað hefði mátt betur fara, þ.e. læra af 

reynslunni og sjá hvort það sé eitthvað í fræðunum sem stangast á við raunveruleikann 

eða er mögulega ekki framkvæmanlegt. 

3.1 Ástæður vöruþróunar 
Fyrirtæki hafa í auknum mæli veitt því athygli hversu mikilvægt það er fyrir 

áframhaldandi rekstur að leggja stund á vöruþróun. Hvatar til nýsköpunar eru af ýmsum 

toga og breytilegir eftir stærð og gerð fyrirtækja. 

Auknar væntingar um velgengni fylgja þeim fyrirtækjum sem leggja stund á 

vöruþróun. Þau fyrirtæki eru því mun ákjósanlegri fjárfestingarkostur til langs tíma en 

þau sem eru ekki virk í vöruþróun. 

Vöruþróun getur verið lífæð fyrirtækja í harðri samkeppni. Að meðaltali 33% af 

söluhagnaði fyrirtækja er til kominn vegna nýrra vara. Þetta þýðir að einn þriðji af 

tekjum fyrirtækja í dag kemur frá vörum sem þau seldu ekki fyrir 5 árum (Cooper, 2001).  

Til að lifa af í mikilli samkeppni er því nauðsynlegt að leggja áherslu á nýbreytni og 

tækniþróun í rekstri. Annars er hætta á stöðnun sem kann svo að leiða til úreldingar eða 

gjaldþrots. Líftíma vöru má skipta niður í fjögur þrep: fæðingu, vöxt, mettun og hrörnun. 

Flestar vörur hafa takmarkaðan líftíma og vara skilar oft á tíðum ekki hagnaði fyrr en 

liðið er á líftíma hennar. Líftíminn er nú styttri en nokkru sinni fyrr (Kotler, 1997). Þessa 
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staðhæfingu má vel yfirfæra yfir á Reykjavik Eyes en fyrsta vara fyrirtækisins, sem kom á 

markað árið 2009, verður ekki framleidd fyrir árið 2015. Þetta er varan sem kom 

Reykjavik eyes á kortið í heimi gleraugnaumgjarða og vann til fjölda verðlauna. En líftíma 

þessarar vöru er lokið. Ástæðurnar eru að Reykjavik Eyes vill einblína á nýsköpun og því 

eru þróun og nýjungar mikilvægar fyrir fyrirtækið. Þannig fær fyrirtækið athygli. Einnig 

er ástæðan minnkandi eftirspurn á markaði. Fólk vill sjá nýjungar. Hins vegar gæti það 

verið skemmtileg markaðssetning að koma aftur með svipaða umgjörð á 10 ára 

afmælisári þess 2019.   

Sífelld tækniþróun og örar breytingar á markaði hafa gert það að verkum að ekki er 

nóg fyrir fyrirtæki að koma með eina góða vöru á markaðinn og ætla sér að lifa af henni 

til lengri tíma. Til að lifa af í harðri samkeppni þurfa fyrirtæki alltaf að vera á varðbergi 

gagnvart því sem er að gerast á markaðnum og bregðast skjótt við breytingum.  

Aukin alþjóðavæðing hefur einnig gert það að verkum að fyrirtæki þurfa að standa sig 

betur í vöruþróun. Fyrirtæki hafa nú sem aldrei fyrr greiðari aðgang að erlendum 

mörkuðum. Það þýðir að erlend fyrirtæki hafa einnig greiðari aðgang að innlendum 

markaði. Opnun viðskipta á milli landa gerir það að verkum að þeir 

samkeppnisyfirburðir, sem áður fólust í einokun og ýmsum höftum, eru ekki, eða verða 

ekki, fyrir hendi þannig að samkeppni er mun harðari en ella (Cooper, 2001). 

Eins og fram kemur hér að ofan eru margar haldbærar ástæður fyrir því að leggja 

stund á vöruþróun en sameiginlegur nefnari hjá flestum fyrirtækjum í dag er hraði og 

breytingar. Hraði er mikilvægt vopn í samkeppni. Samkeppnisforskot næst hjá þeim 

fyrirtækjum sem eru fyrr til að bregðast við breyttum þörfum neytenda og markaðarins í 

heild sinni. Það getur verið lykillinn að velgengni að koma fyrr en samkeppnisaðilar með 

nýja vöru á markað sem uppfyllir þarfir neytenda. Ef fyrirtæki ná því að verða fyrri til 

með vörur sínar en samkeppnisaðilar verður arðsemi þeirra að öllu jöfnu meiri þar sem 

tekjur koma fyrr inn í fyrirtækið (Cooper, 2001). Ef vara er of lengi í þróun er hætta á því 

að markaðurinn hafi breyst þannig að ekki sé þörf fyrir vöruna lengur. Markviss, hröð og 

skilvirk vinnubrögð eru því nauðsynleg í vöruþróun en ekki þó á kostnað gæða.  
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3.2 Vöruþróunarferlið  
Almenn skilgreining á vöruþróun er það ferli sem á sér stað frá því hugmynd vaknar þar 

til varan er orðin markaðshæf. Til að ná árangri er nauðsynlegt að gera sér grein fyrir því 

í hverju aðferðafræði vöruþróunar er fólgin. Til að skilvirk vinnubrögð náist hefur Robert 

G. Cooper (2001) sett fram áfanga- og gáttaáætlun í bók sinni, Winning at new products. 

Þetta ferli á að auðvelda fyrirtækjum að koma vörum hratt og giftusamlega á markað. Í 

þessum kafla er ætlunin að greina frá áföngunum á þeirri leið sem ganga þarf til að 

koma nýrri vöru á framfæri á vel heppnaðan hátt. Leiðin verður síðan borin saman við 

reynsluna við að koma vörum Reykjavik Eyes á markað.  

Samkvæmt vöruþróunarferli Coopers er, áður en hafist er handa, ágætt að yfirfara 

almennar skilgreiningar á vörum. Til að vara sé skilgreind sem ný vara þarf hún að falla 

undir eitt eða fleiri af eftirtöldum atriðum: 

 Uppfinning – alger nýjung, varan var áður óþekkt í heiminum og skapar nýja 
markaði. Sem dæmi má nefna lófatölvur og vasadiskó.  

 Ný framleiðslulína innan fyrirtækis. Varan þarf ekki að vera ný á markaði en er 
ný fyrir viðkomandi fyrirtæki.  

 Viðbót við núverandi vörulínu. Hér er átt við að bæta nýrri vöru við áður 
þekkta vörulínu sem er á markaði. Sem dæmi má nefna prentara sem áður 
voru eingöngu fyrir fyrirtæki en eru nú framleiddir í smærri útgáfu fyrir 
heimili.  

 Endurbætur á eldri vöru. Getur verið betri vara en áður var framleidd, til 
dæmis minni, léttari eða hraðari. Þessar vörur leysa eldri vörur af hólmi.  

 Vara staðsett á nýjum mörkuðum. Þá er fundinn nýr tilgangur fyrir vöruna eða 
gömul vara er látin höfða til nýrra markhópa. Gott dæmi er nælon sem áður 
var notað í fallhlífar en þekkist nú best sem efni í kvennmannssokkabuxum.  

 Að varan sé endurbætt og gerð ódýrari. Þetta eru vörur sem gera sama gagn 
og áður en eru ódýrari. Frá sjónarhóli markaðsfræðinnar flokkast þetta ekki 
sem ný vara en frá sjónarmiði hönnunar og framleiðslu er þetta flokkað sem 
ný vara (Cooper, 2001; Þórhallur Guðlaugsson, 1997). 

 

Reykjavik Eyes gleraugun eru einkaleyfishæf uppfinning. Samkvæmt skilgreiningum 

Coopers falla gleraugun undir flokkinn endurbætt eldri vara þó svo að um nýja 

uppfinningu sé að ræða. Gleraugnaumgjörð Reykjavik Eyes er eitt stykki. Umgjörðin er 

skorin úr heilli títanplötu, stönsuð og beygð. Hún er samskeytalaus, hvergi skrúfað, 
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hvergi soðið. Um er að ræða algera nýjung í hönnun á gleraugum. Gleraugu, sem 

stensluð eru úr einni plötu, samskeytalaus með öllu, engar skrúfur og engar hjarir, eru 

ný uppfinning. Hér fyrir neðan má sjá teikningu af umgjörðinni og svo til samanburðar 

hvernig gleraugun líta út útskorin úr heilli títanplötu.  

 

 

 

Mynd 12. Frá teikningu yfir í útskorna umgjörð. 

 

Einnig er samkvæmt vöruþróunarferlinu gott að útbúa gátlista sem inniheldur 

spurningar sem þessar (Cooper, 2001). 

− Eiga þessi nýju áform við miðað við viðskiptastefnu okkar?  
 

− Standast áformin settar reglur um heilbrigðis- og öryggismál? 
 
− Hverjir eru hlutfallslegir yfirburðir vörunnar? 

 
− Hvernig getur varan haft áhrif á helstu keppinauta okkar? 
 
− Hversu stór og aðlaðandi er markaðurinn sem á að herja á?  

 
 

Viðskiptastefna Reykjavik Eyes er að verða sterkt vörumerki sem framleiðir gleraugu í 

hæsta gæðaflokki. Ímynd Reykjavik Eyes byggist á nýrri tækni og framþróun á vörum. 

Nýjungar í tækni er helsta leið fyrirtækisins til að komast inn á gleraugnamarkaðinn. 

Þannig fær merkið mikla umfjöllun og athygli frá helsta fagfólki á þessu sviði. Bæði 

framleiðslan og hönunin standast allar settar reglur um heilbrigðis- og öryggismál. 

Hlutfallslegir yfirburðir vörunnar eru að þetta eru léttari og sterkari umgjarðir og 

viðhaldsfríar. Varan hefur þau áhrif á keppinauta okkar að þeir koma til með að gera 

eftirlíkingar. Reykjavik Eyes var aðeins búið að vera í almennri sölu í nokkrar vikur þegar 
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búið var að gera eftirlíkingar af þeim og selja í S-Kóreu. Þetta undirstrikar mikilvægi þess 

að byggja upp sterkt vörumerki svo að góðri hugmynd sé ekki stolið og varan seld á 

almennum markaði undir öðrum merkjum. Gleraugu eru nauðsynjavara. Í skýrslu, sem 

breska markaðsrannsóknafyrirtækið Mintel gaf út, kemur fram að 6 af hverjum 10 

fullorðnum þurfa að nota gleraugu (Mintel, e.d.). Skýrslan tekur mið af breskum markaði 

en gefur tölulegar upplýsingar um fjölda fólks sem notar gleraugu. Þessar upplýsingar 

mætti yfirfæra yfir á aðra markaði til þess að átta sig á stærð þeirra. Hins vegar er mjög 

mismunandi á milli landa hvernig kauphegðun á gleraugum er. Gleraugu hafa verið gerð 

að tískuvöru síðastliðin ár og áratugi. Sums staðar tíðkast að eiga gleraugu til skiptanna 

og jafnvel í mörgum litum. Kaup á þeim eru mjög ör. En annars staðar er fólk með sömu 

gleraugun í mörg ár. Þó að erfitt sé að gera sér fyllilega grein fyrir stærð markaðarins er 

ljóst að hann er stór og um nauðsynjavöru er að ræða.   

3.3 Áfanga- og gáttaáætlun 
Í áfanga- og gáttaáætlun Coopers er mælst til þess að vara gangi í gegnum 5 áfanga áður 

en hún er sett á markað. Í hverjum áfanga er haldbærum upplýsingum safnað saman um 

framvindu mála. Eftir hvern áfanga er staðan metin og ákvörðun tekin um það hvort 

halda eigi áfram með verkefnið. Ef svo er opnast gátt og verkefnið heldur áfram á næsta 

áfanga að öðrum kosti er hætt við verkefnið. 

Við hverja gátt þarf að meta árangur af vinnu og hvort verkefnið uppfyllir þær kröfur 

sem settar hafa verið fram. Til frekari útskýringar á ferlinu er gott að hafa það 

myndrænt til hliðsjónar.  
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Mynd 13. Áfanga og gáttamódel (Cooper, 2001).  

 

Í köflunum hér á eftir verður gerð grein fyrir hverju stigi og hverri gátt fyrir sig út frá 

myndinni hér að ofan og hver gátt og hvert stig ferlisins borið saman við 

vöruþróunarferli Reykjavik Eyes. 

3.3.1 Hugmyndastig (e. discovery) 

Forsenda vöruþróunarferlisins er góð hugmynd. Verkið stendur og fellur með því hversu 

góð og arðbær hugmyndin er. Ef hugmyndin er ekki góð til að byrja með er áfanga- og 

gáttaáætlunin ekki líkleg til að gera nein kraftaverk (Cooper, 2001). Erfitt getur verið að 

finna góðar og nýjar hugmyndir sem koma til með að skila fyrirtækinu arði. Gott er því 

að hafa í huga að forsenda vöruþróunar er þörf. Þessa ótilgreindu þörf, sem einhver á 

markaðnum hefur, þarf að uppgötva og skilgreina (Þórhallur Guðlaugsson, 1997). Í 

hugmyndaleit er því gott að byrja á því að skoða markaðinn. Það er grundvallaratriði að 

skilja markaðinn vel til að sjá hvort það sé þörf fyrir vöruna eða þjónustuna og hver 

ávinningur notandans verður. Nauðsynlegt er að skilgreina hvernig þessari tilteknu þörf 

er fullnægt í dag og á hvern hátt hin nýja hugmynd uppfyllir þörfina betur (Björgvin Njáll 

Ingólfsson, 1998). Einnig er reynt að meta hvaða breytingar eru að eiga sér stað á 

markaðnum og hvaða nýju þarfir eru að myndast. Gott er að reyna að komast að því 

hvaða þörfum neytenda er ekki sinnt og finna markaðssyllu.  
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Þekking á markaðinum hjálpar gífurlega til við að bera kennsl á möguleg 

framtíðartækifæri. Þar sem samkeppnin verður sífellt harðari er ekki lengur nóg að 

þekkja eingöngu viðskiptavini sína og reyna að standa undir væntingum þeirra heldur 

þarf einnig að þekkja samkeppnisaðilana til að halda velli (Kotler, 1997).  

Eins og kom fram í kaflanum Viðskiptaáætlun Reykjavik Eyes þá er hugmyndin að 

gleraugum Reykjavik eyes upprunalega ekki til komin út frá þörf á markaðinum heldur 

frekar út frá leiða optikers á viðgerðum. Eftir áralanga starfsreynslu á þessum markaði 

hefur trúin á hugmyndina eflst. Þegar markaðurinn er skoðaður út frá vel þekktum 

vörumerkum og með hjálp vörukorta þá kemur í ljós að á markaði er mikil þörf fyrir 

léttar umgjarðir með áherslu á tæknileg atriði og fá fyrirtæki að sinna þeirri 

markaðssyllu. 

Á myndinni hér að neðan gefur að líta tvívítt líkan en á slíku líkani eru vörur metnar 

og staðsettar á vörukorti út frá tveimur breytum. Kort sem þessi veita mikilvægar 

upplýsingar varðandi það hvernig skynjun viðskiptavina er á tilteknu vörumerki að teknu 

tilliti til eiginleika eða víddar á viðkomandi mynd. Það getur hjálpað til við að skilgreina 

hvaða vörur eru í samkeppni og uppbyggingu markaðarins. Í vöruþróun er kortið mjög 

gagnlegt því með greiningu á kortinu er hægt að hrinda af stað áætlun um hvernig eigi 

að staðsetja nýjar vörur með tilliti til staðsetningar annarra vara frá sama fyrirtæki. 

Einnig er hægt að nota kort sem þessi til þess að greina hvort einn hópur skynjar vöru 

með öðrum hætti en annar hópur, t.d. karlar annars vegar og konur hins vegar. Lengd 

vörumerkjanna frá miðju segir til um það hversu vel eiginleikarnir aðgreina vörumerkin. 

Því lengra sem merkið er frá miðju þeim mun meiri sérkenni hefur það umfram önnur 

merki hvað varðar þann þátt sem um ræðir í það og það skiptið (Nestrud og Lawless, 

2008).  

 

 



  

 

39 

 

Mynd 14. Vörukort, tæknileg / létt.  

 

Á myndinnni má sjá hvaða vörumerki eru greind með svipaða eiginleika út frá tækni og 

léttleika og keppa þar með hvert við annað. Reykjavik Eyes, Mykita og Lindberg eru á 

mjög svipuðum stað á kortinu og eru því samkeppnisvörur í augum neytenda. Líklegt er 

því að neytendur ,,flakki” á milli þessara vörumerkja.  

Eftir að markaðurinn hefur verið skoðaður í heild út frá þessum atriðum er gott að 

líta aðeins inn á við og spyrja sig eftirfarandi spurninga (Cooper, 2001):  

 Hvaða vettvangur hentar starfsemi okkar best og hver eru markmið 
fyrirtækisins? 

 Hvernig breytast þarfir og gildi neytenda og hvaða áhrif hafa þessar 
breytingar á fyrirtækið og markaðinn í heild? 
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 Hvaða nýju tækifæri gætu myndast út frá breyttum þörfum og gildum 
neytenda?  

 Er tækifæri til þess að hagnast á breytingum á markaði eða koma betur til 
móts við þarfir neytenda?  

Eftir að búið er að meta markaðinn með tilliti til ofantalinna atriða er þá reynt að sjá 

fyrir mögulegar breytingar og að huga að nýrri hugmynd.  

Góð leið að nýrri hugmynd er að vinna með viðskiptavinum, hlusta á skoðanir og 

athugasemdir þeirra og reyna að skilja þarfir þeirra. Nokkrar leiðir eru til að rannsaka 

þarfir viðskiptavinarins sem gætu leitt til lausna og jafnvel nýjunga. 

Ein aðferðin einkennist af því að fara og verða hluti af lífi viðskiptavinarins í nokkra 

daga, einskonar fluga á vegg. Markmiðið er að komast að óuppfylltum þörfum og nýjum 

tækifærum. Þetta er dýr aðferð en ef peningar eru af skornum skammti nást oft sömu 

markmið og nægjanlegt innsæi inn í heim viðskiptavinarins með því að fara í styttri 

heimsóknir eða taka viðtöl. 

Önnur aðferð, sem hefur reynst vel, er að biðja viðskiptavinina að koma að nokkrum 

hliðum í framleiðsluferlinu og láta í ljós skoðanir sínar á vörunni. Þeir eru hvattir til þess 

að segja hvað þeim líkar og líkar ekki við vöruna og hvernig þeir komi til með að nota 

hana. Með þessari samvinnu eru viðskiptavinir líklegri til að svara mun ítarlegar og betur 

heldur en ef um einfaldan spurningalista er að ræða. 

Hinar hefðbundnari aðferðir eins og rýnihópar og kannanir standa þó enn fyrir sínu. 

Það er tiltölulega einföld leið til þess að koma auga á breyttar þarfir og það hvert 

markaðurinn er að leita og þarfnast ekki eins mikils kostnaðar. Einnig er hægt að leita 

hugmynda hjá eftirtöldum aðilum: Starfsmönnum, samkeppnisaðilum, fara á 

vörusýningar, skoða tímarit, leita til ráðgjafa eða birgja, uppfinningamanna, námsmanna 

og skóla. 

Það er grundvallaratriði að skilja markaðinn vel til að sjá hvort það sé þörf fyrir 

vöruna eða þjónustuna og hver ávinningur notandans verður (Cooper, 2001).. 

 

Það fór ekki fram ákveðin og tilgreind hugmyndaleit í tilviki Reykjavik Eyes. 

Hugmyndin var löngu tilbúin. Upphafið að Reykjavik Eyes minnir á margan hátt á stærri 

framleiðslufyrirtæki að því leyti að ungt fólk er að vinna vinnu sem það hefur kannski 
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ekki alveg aldur til.  Þó var það með þeim hætti sem er fyllilega ásættanlegur hér um 

slóðir. Þannig var að Gunnar var mættur á verkstæði gleraugnaverslunar foreldra sinna 

eftir skóla mjög ungur til að drepa tímann. Gerði hann sér leik að því að sjá spennandi 

hluti út úr skrúfum, spöngum, nefpúðum og öðru sem fylgir viðhaldi gleraugna.  

Með tímanum kom krafa um að koma frekar að gagni. Honum var falið að flokka og 

finna til réttar skrúfur, leita uppi varahluti sem pössuðu í hin og þessi gleraugu, allt 

dútlið sem er tímafrekt og þeir fullorðnu vildu helst sleppa við. Við þessa vinnu velti 

hann því fyrir sér: 

,,Hvers vegna er ekki hægt að búa til gleraugu með engum skrúfum og engum 

hjörum?” 

Ofangreind spurning varð einmitt grunnurinn að Reykjavik Eyes.  

Það var samt ekki fyrr enn eftir að hafa lokið námi í sjóntækjafræði í Þýskalandi og unnið 

sem slíkur í nokkur ár að þessir gömlu þankar hans spruttu upp að nýju. Hann langaði að 

finna leið til að sleppa þessum tveimur pörtum sem gera gleraugu að viðhaldsfrekri 

vöru. Hann vildi hanna gleraugu sem væru samskeytalaus með öllu, stensluð úr einni 

plötu– engar skrúfur og engar hjarir.  

3.3.2 Gátt 1. – Forsíun (e. idea screen) 

Eftir að búið er að finna hugmyndir fer verkefnið yfir á næsta stig sem er gátt 1. Á þessu 

stigi eru hugmyndirnar skoðaðar og valið úr hverjar af þeim eru verðugar til að halda 

áfram eftir ferlinu. Ákveðnar forsendur þarf alltaf að skoða áður en hugmyndin kemst 

yfir á næsta áfanga.  

Er tillagan í samræmi við markaðinn og ræður fyrirtækið við verkið og þær tæknilegu 

hliðar sem að því snúa? 

 Er stærð markaðarins, vöxtur hans og tækifæri viðunandi? 

 Eru raunhæfar líkur á því að varan þróist og hægt sé að framleiða hana?  

 Er eitthvað sem kemur í veg fyrir að varan verði framleidd og seld, svo sem 
umhverfislög, einkaleyfi eða einhver lagalegur ágreiningur?  

Ef svarið við öllum þessum spurningum er hagstætt heldur ferlið áfram yfir á næsta stig, 

ef ekki er hætt við verkið og byrjað á ný í hugmyndaleit (Cooper, 2001). 
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Þær spurningar, sem hér að framan eru lagðar sem grundvöllur að áframhaldandi 

vinnu, innihalda misjákvæð svör. Markaðurinn er stór en erfitt er og kostnaðarsamt að 

komast inn á hann.  Reykjavik Eyes bjó ekki yfir þeirri tæknilegu færni sem þurfti til að 

framleiða gleraugun. Það er að segja: sá kostnaður, sem færi í þróun og framleiðslu, 

hefði aldrei skilað sér. Það voru ekki raunhæfar líkur á því að hægt væri að framleiða 

vöruna. Ekkert þessu líkt hafði verið framleitt áður. Þar sem þetta var nýtt á markaði var 

skynsamlegt að sækja um einkaleyfi fyrir vörunni. En einkaleyfi kostar eina og hálfa til 

tvær milljónir á hvert land (Sigurður Ingvarsson, munnleg heimild, 15. apríl 2014). Þess 

má þó geta að Evrópusambandsríkin flokkast sem eitt land. Fyrir fyrirtæki, sem er að 

byrja sinn rekstur, eru þetta himinháar fjárhæðir sem Reykjavik Eyes átti ekki til. Til þess 

að halda áfram var því alveg ljóst að það þyrfti að ganga til samstarfs við bæði 

verksmiðju, sem framleiðir gleraugu, og finna samstarfsaðila til þess að sjá um dreifingu 

á vörunni.  

3.3.3 Áfangi 1. – Forathugun (e. scoping ) 

Meginviðfangsefni fyrsta áfanga er að meta hugmyndina með tilliti til arðsemi, 

nýnæmis, tæknilegrar útfærslu, skilgreindrar þarfar og markaðsmöguleika (Björgvin Njáll 

Ingólfsson, 1998). Samkvæmt vöruþróunarferli Coopers er hér um að ræða fljótlegt mat 

á fjárhagslegum þáttum og tilgátur um væntanlegar sölu- og kostnaðartölur eru settar 

fram. Getgátur eru um líklegar árlegar tekjur og hversu mörg ár mætti ætla að þróunin 

skilaði hagnaði. Þetta er eingöngu gert til þess að koma í veg fyrir að farið sé út í verkefni 

sem takmörkuð fjárhagsleg rök eru fyrir. Hér þarf að kosta einhverju til en gæta verður 

þó að því að halda kostnaði í lágmarki. Við söfnun bæði markaðs- og tæknilegra 

upplýsinga er ekki þörf á mörgum starfsmönnum. Yfirleitt er nægjanlegt að nokkrir úr 

markaðsdeild og tæknideild sjái um verkið (Cooper, 2001). 

Forathugun og mat á markaðinum á í fyrstu að gera með því að notast við þær 

upplýsingar sem þegar eru fyrir hendi eða þær sem auðvelt er að nálgast og byggja á 

þeirri reynslu og innsýn sem þegar er til staðar. Það er sem sagt ekki gerð nein 

markaðsrannsókn á þessu stigi. Upplýsingar um markaðinn eru fengnar með því að tala 

við sölumenn og dreifingaraðila eða notast við upplýsingar úr tímaritum, blöðum og 

bókasöfnum. Einnig er hægt að leita upplýsinga á Netinu. Mikilvægt er vanrækja ekki 
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alþjóðamarkaðinn í þessu samhengi og skoða eingöngu innlendan markað, það er mjög 

varhugavert til lengri tíma litið. Tilgangurinn með þessari forathugun á markaðnum er 

að byrja á því að móta heildarhugmyndina, komast að stærð markaðarins, - hversu 

áhugaverður hann er og hvaða möguleika hann býður upp á, hver samkeppnin er og 

hverjar verða hugsanlegar viðtökur á vörunni (Cooper, 2001). 

Forkönnun tæknilegra þátta gerist samhliða markaðsmatinu. Í því felst tækni- og 

birgðamat innan fyrirtækisins. Athugað er hverjar líkurnar eru á því að verkið sé gerlegt 

og hvaða tækni þurfi til. Áformað verkefni er metið í samráði við starfsfólk og tæknilega 

getu fyrirtækisins. Tilgangurinn er að leggja gróft mat á það hvort verkefnið er tæknilega 

framkvæmanlegt og reyna að koma auga á mögulegar hindranir við framleiðslu á 

vörunni (Cooper, 2001). Einnig þarf að meta hvaða skilyrði þarf að uppfylla svo 

framleiðslan geti farið fram, þ.e.a.s. hvort fyrirsjánleg lausn er fyrir hendi eða hvort 

finna þurfi upp nýja tækni við framleiðsluna. Þarf að leita til utanaðkomandi aðila með 

einhverja þróunarvinnu eða er nauðsynlegt eða hentugt að finna samstarfsaðila? Meta 

þarf hve mikill tími og kostnaður fer í verkið. Einnig þarf á þessu stigi að huga að 

einkaleyfi, ef svo ber undir, og kynna sér lög og reglugerðir sem gætu tafið verkið.  

Erfitt er að komast inn á gleraugnamarkaðinn. Þrjár leiðir eru færar:  

 Hægt er að fara inn á markaðinn með ódýra vöru en keppinautarnir eru stórir og 

sterkir og eiga auðvelt með að fara í verðstríð.  

 Hægt er að koma á markaðinn með nýtt merki. Til að ná árangri þarf mikið fjármagn í 

uppbyggingu á vörumerkinu, í auglýsingar og til þess að skapa ákveðna ímynd í kringum 

vöruna; að keppa við vörumerki eins og Gucci, Armani eða Oliver Peoples eingöngu út 

frá ímynd er mjög dýr leið inn á markaðinn.  

Þriðja leiðin er að vera frumkvöðull, koma með á markaðinn eitthvað sem er öðruvísi 

og skapa sér sérstöðu á þann hátt. Reykjavik eyes var með slíka lausn og fékk athygli út á 

það. Sú athygli var fyrirtækinu að kostnaðarlausu og fól í sér mikla auglýsingu.  

Öll vinna í upphafi gekk út á það að finna lausn á tæknilegum þáttum. Efnið, sem átti 

að vinna með, var ekki fundið. Það var með tregðu í bland við spennu að horfa á eftir 

sparifénu fara í að panta málmplötur erlendis frá í hinum ýmsu þykktum og tegundum. 

Það þurfti að prófa álplötur, títanplötur, stálplötur, fjaðurstálplötur og Beta-títanplötur. 
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Og þær voru of þunnar eða of þykkar og enduðu úti í geymslu, inni í þvottahúsi, seinna 

bak við sófa, ofan á morgunkorninu í hornskápnum og á öllum þeim stöðum sem hægt 

er að nefna. En það var samt mjög gaman að grúska í þessu. 

Í tvö ár var unnið í því að prófa þessi efni og finna út hvernig glerin eiga að passa í 

umgjörðina og hvaða þykkt þarf að vera á umgjörðinni til þess að hægt sé að beygja 

gleraugun án þess að þau brotni.  

 Ákveðið var að nota títan frekar en stál þar sem það er léttara, meiri gæðamálmur 

og ofnæmisfrír. En títan er ekki sama og títan, ef svo má segja, það þurfti að finna rétta 

þykkt á títanplötu, hún þurfti að vera efnifræðilega rétt upp byggð til þess að vera 

nægilega sterk en hafa einnig vissan sveigjanleika. Að lokum var Beta títan endanleg 

niðurstaða. (Upplýsingar um efnisfræðilega uppbyggingu á títanplötunni má sjá í 

viðauka 1.) Fyrirtækið Geislatækni vann fyrir okkur í því að skera út plöturnar og 

frumvinna prufur. Það þurfti að skera efnið út með leiser og þá komu upp vandamál eins 

og það að platan var of þunn þannig að hún dúaði og skemmdist.  

En til að gera langa sögu stutta þá snerist þetta allt um að finna rétta þykkt og réttan 

sveigjanleika í málminum og brot úr millimetra skipti þar máli.  

Markmiðið var að búa til umgjörð sem hvaða gleraugnaverslun gæti selt án þess að 

þurfa til þess sérstök tæki eða tól eins og oft á við um nýjungar.  

3.3.4 Gátt 2. – Síun (e. second screen) 

Sú vinna, sem fer fram í þessari gátt, er lík þeirri fyrri nema hvað kröfurnar eru mun 

meiri. Verkefnið fer nú í gegnum mun nákvæmari síu og varan er metin með tilliti til 

nýrra upplýsinga sem komu fram í 1. áfanga. Sérstaklega er athugað hvort einhver atriði 

geti staðið í vegi fyrir framgangi verkefnisins með tilliti til tæknilegra, markaðslegra og 

lagalegra hliða. Arðsemi er lauslega metin. Jákvæð niðurstaða á þessu stigi fleytir 

verkefninu yfir á næsta stig en að öðrum kosti er hætt við hugmyndina (Cooper, 2001). 

Eftir fjárfestingar og prófanir á efnum varð árið 2006 til prótótýpa sem virkaði eins og 

hún átti að virka, laus við skrúfur og hjarir, sem hægt er að setja gler í án sérstakra 

verkfæra á snilldarlega einfaldan máta. Prótótýpan var gróf og með öllu ómarkaðshæf 

en efnið var fundið og við höfðum eitthvað í höndunum sem hægt var að sýna.  
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Þegar um algjöra nýung er að ræða, sem aldrei hefur verið framleidd áður og efnið 

ekki til, þá er mjög erfitt að gera kostnaðaráætlun af einhverju viti. Hvorki voru gerðar 

áætlanir um líklegar árlegar tekjur né mat á væntanlegum sölu- og kostnaðartölum. 

Þrátt fyrir að kostnaðaráætlun hafi ekki verið sett á blað og markaðurinn ekki beint 

skoðaður var byggt á reynslu og innsýn. Við þekkjum markaðinn og stærð hans, 

fyrirtækin á markaðinum og hvernig og hvað það kostar að fara út í framleiðslu. Hinar 

raunverulegu hindranir í byrjun ásamt tæknilegum þáttum voru dreifleiðir. 

„Sjáðu refinn áður en þú selur skinnið“ er gamalt íslenskt orðatiltæki sem á svo vel 

við í viðskiptum. En spurningarnar, sem við stóðum frammi fyrir á þessum tímapunkti, 

voru einmitt um það hvernig við ættum að standa undir kostnaði við áframhaldandi 

vöruþróun og hver væri besta leiðin til þess að koma vörunni á markað svo að hún gæti 

skilað einhverjum framtíðararði? Það var mikilvægt á þessum tímapunkti og áður en 

lengra var haldið í vöruþróunarferlinu að hafa eitthvað í hendi í þeim efnum.  

 Nokkrar leiðir hafa verið farnar til að koma vöru á markað. Ein er að fara með tösku 

og banka upp á í gleraugnaverslunum víðs vegar í heiminum. Það er bæði tímafrekt og 

kostnaðarsamt fyrir söluaðila og er ekki mjög traustvekjandi fyrir innkaupastjóra. 

Ástæðan er sú að verslunarstjórinn þekkir hvorki vöruna né söluaðilann.  

Önnur leið er sú að fara á sýningar erlendis, leigja bása með tilheyrandi kostnaði og 

vonast til þess að einhver kaupi. Reynsla okkar af því að reka verslun og vera sjálf í 

innkaupastjórahlutverkinu er hins vergar sú að þegar nýtt merki kemur inn á 

sölusýningar er fyrsta skrefið að kíkja á básinn. Ári síðar taka innkaupastjórar bæklinga 

og jafnvel kíkja á heimasíðu nýja fyrirtækisins. Á ári númer þrjú eru verslunarstjórar 

kannski tilbúnir til að kaupa vöru frá nýsköpunarfyrirtækinu en bara í litlu magni til að 

sjá hvort afgreiðsluferlar standist og hvernig viðskiptavinir taka vörunni. Ef vel gengur þá 

er möguleiki á stærri pöntun að ári. En þá eru liðin 4 ár. Reynsla af því að vera með 

vörumerki og leigja bása á sölusýningum hefur einnig kennt okkur að þetta sé mjög 

kostnaðarsöm leið og flest nýsköpunarfyrirtæki hafa ekki það fjármagn sem þarf til að 

halda þetta út. Þessar hefðbundnu leiðir voru að okkar mati ekki vænlegar til árangurs 

og als ekki vænlegar til þess að borga upp dýran framleiðslukostnað og þann kostnað 

sem þarf til þess að koma nýju vörumerki á markað.  
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Út frá reynslu vorum við með mjög skýra sýn frá upphafi um það hvernig við vildum 

gera þetta.  

Við vildum ekki stofna hefðbundið fyrirtæki þar sem við liggjum með lagerinn og 

erum með sölumenn á okkar vegum. Það var of dýrt og áhættusamt Til þess að dreifa 

áhættunni og kostnaði var ákveðið að leita eftir samstarfsaðilum. Einhverjum sem gat 

séð um dreifingu og sölu. Því var að okkar mati besta lausnin að gera nytjaleyfissamning 

(e. license agreement). Það þýðir að þriðji aðili sjái sér hag í að sækjast eftir rétti til að 

nota viðkomandi vörumerki gegn greiðslu þóknunar til eiganda vörumerkis. 

Nytjaleyfissamningur er einkaréttarlegur samningur milli eiganda vörumerkis og 

leyfishafa þar sem eigandi veitir leyfishafa rétt til að nota merkið í atvinnustarfsemi gegn 

greiðslu, yfirleitt í formi þóknunar sem er greidd með reglulegu millibili út 

samningstímann (Árnason Faktor, 2012). Þetta er eingöngu gerlegt ef fullnægjandi 

vernd vörumerkja hefur verið tryggð.  

 Nauðsynlegt var því að skrá vörumerkið REYKJAVIK EYES og sækja um 

hönnunarvernd. Einnig var mikilvægt að sækja um einkaleyfi til þess að vernda 

hönnunina. Við byrjuðum á því að skrifa og leggja inn einkaleyfisumsókn og lögðum í 

það tvær milljónir króna. Þar með gátum við fengið svokallað „patent pending“. „Patent 

pending“ þýðir að búið er að leggja inn umsókn fyrir einkaleyfi á vöru en beðið er eftir 

því að varan sé skoðuð og gengið er úr skugga um að varan sé hvergi til fyrir.  Þegar búið 

er að leggja inn umsókn þarf svo að sækja um einkaleyfi fyrir hvert land fyrir sig. En 

einkaleyfi kostar eina og hálfa til tvær milljónir á hvert land. Evrópusambandsríkin 

flokkast þó sem eitt land (Sigurður Ingvarsson, munnleg heimild, 15. apríl 2014). Að 

sækja um „patent pending“ var þó nægjanleg vörn til þess að þeir aðilar, sem við 

leituðum til vegna sölu og dreifingar, gátu ekki stolið hugmyndinni.  

3.3.5 Áfangi 2. - Viðskiptaáætlun (e. building the business case)  

Aðaltilgangur þessa áfanga er að auðkenna vöruna og prófa hana. Þetta er gert til að 

ganga úr skugga um að virkilegur áhugi sé fyrir vörunni á markaðnum áður en farið er út 

í veruleg fjárútlát. Markaðsrannsóknir eru gerðar til að komast að óskum og væntingum 

neytenda.  
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Markhópur er skilgreindur og staðsetning vörunnar á markaði er ákveðin. 

Markaðsáætlun er sett fram og gerð er úttekt á samkeppnisaðilum. Fjármálagreining er 

gerð sem þarf að sýna fram á að verkefnið skili einhverjum arði í framtíðinni. Einnig fer 

fram á þessu stigi tæknigreining sem felur í sér mat á því hvort framkvæmdin er 

tæknilega möguleg og fjárhagslega fýsileg (Cooper, 2001). 

Í fyrsta áfanga var heildarhugmyndin mótuð og varan lauslega skilgreind en á þessu 

stigi er varan skilgreind ítarlega. Til að góður árangur náist er mikilvægt að skilgreina 

vöruna vel á þessu stigi. Svör við spurningum eins og fyrir hverja varan er, hver er 

markhópurinn, hvar á að staðsetja vöruna og á hvaða verði þurfa að vera á reiðum 

höndum. Sé varan ný af nálinni er hún seld ein og sér eða sem hluti af stærri heild. Hver 

er tilgangur vörunnar og hagur neytenda af vörunni, hverjir eru kostir hennar og 

eiginleikar? Á þessu stigi er varan mótuð eftir þörfum og kröfum neytenda og 

hugsanlegir yfirburðir vörunnar dregnir fram. Hagur neytenda þarf að vera augljós sem 

og gagn af vörunni (Cooper, 2001). 

Markaðsrannsókn er mikilvægasti hluti þessa áfanga. Í henni felst að komast að 

stærð markaðar, vexti hans og stöðu samkeppnisaðila á markaði, hvort einhverjar 

markaðssyllur eru fyrir hendi og hvernig kauphegðun og þarfir viðskiptavina lýsa sér. 

Niðurstöður úr þessum rannsóknum skipta sköpum við gerð og uppbyggingu á vörunni. 

Til að svo geti orðið er nauðsynlegt að hlusta á viðskiptavininn og taka tillögur hans til 

greina. Aðeins með því að skilja sambandið milli efnislegra þátta vörunnar og skynjun 

neytenda á vörunni, þ.e.a.s. hvað það er sem þjónar þörfum viðskiptavina, er hægt að 

setjast niður og hanna nýja vöru eða þjónustu (Cooper, 2001). Forsenda þess að ná 

góðum árangri er að koma á markað með vöru sem veitir viðskiptavinum einstakan hag 

af kaupunum og er betur úr garði gerð en vörur samkeppnisaðilanna. 

Til þess að komast að því hvað viðskiptavinurinn vill er gerð svokölluð óska- og 

þarfagreining. Sú greining leitast við að svara spurningum sem þessum: Hvað er virði? 

Hvað er hagsbót? Hvað er betri vara? Til þess að fá gróft álit viðskiptavina er gott að 

byrja á því að gera eiginlega rannsókn og notast þá jafnvel við rýnihópa Ef þörf er á 

ítarlegri upplýsingum og enn meiri innsýn í það sem viðskiptavinurinn vill er nauðsynlegt 

að notast við maður–á–mann rannsóknir eða viðtöl. Helstu markmiðin eru að komast að 

vandamálum viðskiptavina og hvað það er sem hrjáir þá. Einnig er markmiðið að komast 
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að ófullnægðum eða ómættum þörfum viðskiptavina. Með því að bera kennsl á óskir 

neytenda er hægt að koma með nýjar lausnir eða vörur út frá þeim upplýsingum. 

Tilgangurinn er einnig að rannsaka hvað viðskiptavinum líkar og mislíkar við vörur 

samkeppnisaðila og kanna hvernig viðskiptavinir nota vöruna og hvaða vandamál koma 

upp við notkun (Cooper, 2001). 

Úttekt á samkeppnisaðilum er mikilvægur þáttur í markaðssetningu á vöru. 

Nauðsynlegt er að þekkja styrkleika og veikleika í vörum samkeppnisaðilanna. Hvernig 

þeir vinna, á hvaða markhóp þeir leggja áherslu á, hver verðstefna þeirra er og hvernig 

þeir laða að sér viðskiptavini. Er það með lágu verði, miklum gæðum, góðu sölufólki eða 

miklum auglýsingum? Einnig þarf að komast að markaðshlutdeild samkeppnisaðilanna, 

hver sé ástæðan fyrir góðu eða slæmu gengi þeirra og hversu mikilli arðsemi 

samkeppnisvaran skilar þeim. Þessar upplýsingar geta reynst vel þegar þarf að spá fyrir 

um viðbrögð samkeppnisaðila við aukinni samkeppni eða nýrri vöru á markaði. Það 

helsta sem þarf að hafa á hreinu þegar unnið er að úttekt á samkeppnisaðilum er hverjir 

séu beinir samkeppnisaðilar og hverjir óbeinir. Hverjir eru eiginleikar og helstu einkenni í 

vörum samkeppnisaðila? Hvernig munu vörur þeirra hafa þróast þegar varan fer á 

markað? Þessar upplýsingar á svo að notfæra sér til að byggja upp vöruna. Styrkleikar 

samkeppnisaðilanna eru ábendingar um það hvað skuli einkenna vöruna og veikleikar 

þeirra eru tækifæri til að ná yfirburðum (Cooper, 2001).  

Ekki er nægilegt að skoða eingöngu vörur samkeppnisaðila í þessu tilviki heldur einnig 

samval söluráðanna (vöruna, verðið, dreifileiðir, kynningarleiðir). Samval söluráða (e. 

marketing mix) fjallar um samspil vörunnar sem á að bjóða, það verð sem á að bjóða, 

hvernig aðgengi að vörunni er háttað og með hvaða hætti vakin er athygli 

viðskiptavinarins á vörunni (Kotler, 1997). Þessi fjögur atriði hafa mikil áhrif á það hvort 

varan er söluvara þrátt fyrir að varan sjálf ræður úrslitum um hvort fólk kaupir eða ekki. 

Eftir að markaðsrannsókn hefur farið fram eru komnar í ljós haldbærar upplýsingar 

um það hvað varan eða þjónustan þurfi að innihalda til að vera fýsileg fyrir viðskiptavini. 

Tæknigreining er því næsta mál á dagskrá. Hér þarf að komast að því hvort það er 

tæknilega framkvæmanlegt að byggja inn í vöruna allar óskir og tillögur sem komu fram í 

markaðsrannsókninni. Þetta á ekki að skoða mjög ítarlega að svo stöddu heldur á þetta 

eingöngu að vera lausleg athugun á tæknilegri lausn á málunum. Reynt er að fá svör við 
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spurningum um hvað þurfi að leggja til við framleiðsluna og hvað vinnslan taki langan 

tíma. Einnig þarf að fá svar við spurningum eins og: Hverjar eru tæknilegar hindranir og 

áhættur við vinnslu? Eru einhver lög eða reglugerðir sem tefja framgang mála? Hver er 

heildarkostnaðurinn og hver er kostnaður á einingu? Er fjárfesting í nýjum 

framleiðslubúnaði nauðsynleg eða er hentugra að láta utanaðkomandi aðila sjá um 

framleiðslu að öllu eða einhverju leyti? Tæknigreining felst í að skilgreina hvaða leið er 

best að fara við framleiðsluna og hvernig best er að leysa málin út frá tæknilegum 

sjónarmiðum (Cooper, 2001). 

Að tæknigreiningu lokinni er komið að því að prófa vöruna til að ganga úr skugga um 

að virkilegur áhugi sé fyrir vörunni og að hún komi til með að þjóna viðskiptavinum 

betur en vörur samkeppnisaðila.  

Til þess að vera viss um að upplýsingar úr markaðsrannsókninni séu réttar er þeim 

fylgt eftir þannig að viðskiptavinir fái tækifæri til þess skoða eða prófa vöruna. Þeir 

koma svo með tillögur eða ábendingar ef einhverra breytinga er þörf. Hægt er að notast 

við rýnihóp til að spá fyrir um hugsanleg viðbrögð neytenda. Þeir sem eru valdir í 

rýnihópinn þurfa því að vera fulltrúar þess markaðar sem á að sækja fram á. Ef svo er 

ekki endurspeglar rýnihópurinn ekki endilega skoðanir markaðarins. Til að komast hjá 

slíku er betra að taka stórt úrtak af þeim markaði, sem á að herja á, og taka persónuleg 

viðtöl við viðskiptavini eða notast við síma- eða póstkannanir. Varan þarf ekki að vera 

tilbúin á þessu stigi heldur er hægt að sýna viðskiptavinum líkan af vörunni, sem unnið 

var í tæknigreiningunni, eða teikningar. Þess ber þó að geta að því ítarlegri upplýsingar 

sem hægt er að gefa um vöruna þeim mun gleggri mynd fæst af því hvernig viðbrögð 

neytenda muni verða og þeim mun betur er hægt að spá fyrir um væntanlegar sölutölur 

(Cooper, 2001).  

Eftir að markaðsrannsókn og tæknigreiningu er lokið eru þokkalegar upplýsingar fyrir 

hendi sem má nota í fjármálagreiningu. Enn betur er hægt að gera sér grein fyrir 

væntanlegum kostnaði við framleiðslu en áður og gefur það haldbærar upplýsingar um 

hvað varan eða þjónustan þurfi að kosta. Stærð markaðarins liggur fyrir og spá um 

væntanlega sneið af markaðnum. Þegar hér er komið sögu er því hægt að spá fyrir um 

sjóðstreymi og væntanlega arðsemi. Það má einnig gera næmnigreiningu sem felur í sér 

bjartsýnis- og svartsýnismat og finna hreint núvirði fjárstreymis. Það ber þó að taka 
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niðurstöður úr fjármálagreiningu með fyrirvara að svo stöddu. Þetta eru einungis 

upplýsingar ætlaðar til þess að meta verkefnið í gátt 3 til að sjá hvort fleyta eigi verkinu 

yfir á næsta stig sem er útfærsla og þróun (Cooper, 2001). 

Í lok þessa áfanga, að teknu tilliti til þeirra upplýsinga sem hér hafa komið fram, er 

svo gerð áætlun um atburðarás fyrir næsta stig og bráðabirgðaáætlun fyrir síðari stig, 

svo og um framleiðsluferli og markaðssetningu (Cooper, 2001). 

Áætlun fyrir þróunarstig inniheldur útlistun á atburðarás verkefnisins í tímaröð. 

Tiltekið er hvaða afurða sé þörf við hvern áfanga, hve margt starfsfólk þarf, hver sé 

dagafjöldinn, sem fer í verkið, og hve mikla peninga þurfi til. Áætlunin inniheldur 

eftirlitsstöðvar (e. checkpoints) sem eiga að standa vörð um það hvort verkið sé á réttri 

braut og innan tímaramma og fjárhagsáætlana (Cooper, 2001). Til að verkefnið haldi 

áfram er áætlunin svo yfirfarin og samþykkt í gátt 3. 

Þessi áfangi snýr að viðskiptaáætlunum eins og heiti hans ber með sér. Þegar hefur 

verið unnin viðskiptaáætlun fyrir Rekjavik Eyes sem sjá má á bls 12 – 30 í kaflanum um 

Viðskiptaáætlun. Þar er ýtarlega farið yfir þá þætti sem þarf að skoða á þessu stigi í 

vöruþróunarferlinu til að koma verkefninu yfir á næsta áfanga. Í textanum hér á eftir 

verður farið yfir þær hindranir sem í tilfelli Reykjavik Eyes snúa meðal annars að 

dreifingu á vörunni. Og hvers vegna ekki var gerð eigindleg markaðsrannsókn áður en 

varan fór yfir á næsta stig vöruþróunarferlisins.  

Gleraugnamarkaðurinn er líkur öðrum smávörumörkuðum að því leyti að um tvo 

kaupendur er að ræða. Smásali sér um að kaupa vörur frá heildsala, framleiðanda eða 

innflytjanda og selja áfram í verslun sinni. Framleiðendur þurfa því að nálgast eigendur 

verslana til þess að ná fram sölu. Söluvaran og allt kynningarefni þarf hins vegar að vera 

miðað til endanlegra kaupenda (e. end consumer). 

Mjög fljótlega í vöruþróunarferli Reykjavik Eyes var leitað leiða til þess að koma 

vörunni í sölu. Skilgreiningin er þá ekki sú að varan sé eingöngu tilbúin til sölu heldur er 

tekið til athugunar hvaða dreifileiðir eru fýsilegastar til að koma vöru á 

neytendamarkað.  

Að okkar mati var gott sölunet forsenda fyrir því að geta haldið áfram og mikilvægt 

að takmarka þann kostnað sem fellur til við dreifingu. Fýsilegasta leiðin til þess var að 
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stofna til samstarfs við dreifingaraðila og gera svokallaðan nytjaleyfissamning (e. license 

agreement). Eins og fram kemur í bókinni Marketing Channels má líta á samning sem 

þann kostnað við að koma vöru á markað. En samningurinn á að tryggja það að 

framleiðandinn og dreifingaraðilinn séu háðir hvor öðrum í tekju öflun sem gerir það að 

verkum að báðir aðilar leggja sitt af mörkum. Annmarkar hjá öðrum hvorum aðila hefur 

neikvæð áhrif á vöruna sem þýðir peningalegt tap fyrir báða aðila (Coughlan, Anderson, 

Stern, El-Ansary 2006).  

Eftir að þessi leið var ákveðin þá reyndi á hnúana og vísifingurinn, að banka á dyr og 

velja símanúmer. Flestir voru áhugasamir. Enn það er himinn og haf á milli þess að fá 

meðbyr og þess að fá einhvern til þess að skrifa undir samning. Við söfnuðum mörgum 

nei-um þangað til eitthvað small saman.  

Fyrirtækið The Optoplast Actman Eyewear er feiknasterkt breskt fyrirtæki sem sér 

um dreifingu á gleraugum frá mörgum af þekktustu gleraugnamerkjunum. 

Forsvarsmenn fyrirtækisins voru tilbúnir að gera skriflegan nytjaleyfissamning (e. license 

agreement) við Reykjavik Eyes til ársins 2015. Án hans hefðum við ekki haldið áfram. En 

þar sem samningur var í höfn var einum áfanga lokið og stefnan tekin á þann næsta, 

sjálft framleiðsluferlið sem sagt verður frá í næsta kafla. Þess má til gamans geta að 

staðan í dag er sú að fyrirtækin hafa framlengt samninginn til ársins 2020.  

Það sem er athugvert að skoða í þessu sambandi, þegar hingað er komið, er hvað það 

er langt bil á milli þess að fá jákvæð viðbrögð og að fá skriflegan og fullfrágenginn 

samning.  

Það sem réði úrslitum í samningaviðræðum var ekki hvort verkið væri tæknilega 

framkvæmanlegt, góðar kostnaðaráætlanir lægju fyrir eða fjármálagreiningar. Í þeim 

tilvikum þar sem samningar náðu hvað lengst voru fyrri tengsl okkar við fyrirtækin það 

sem stóð upp úr og kom okkur mest áfram. Við höfðum í áraraðir verslað við þau 

fyrirtæki, sem við vorum að reyna að semja við, vegna reksturs okkar á 

gleraugnaverslunum á Íslandi. Sú tengsl og þau viðskiptasambönd, sem þar höfðu 

myndast, voru mun meira virði.    

Sú reynsla, sem áunnist hefur af rekstri gleraugnaverslana í gegnum árin, hefur fært 

okkur verðmæta þekkingu á markaðinum, eitthvað sem „er í fingrunum“ og við áttuðum 
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okkur ekki á að væri svo mikils virði. Störf okkar í gleraugnaverslunum hafa gefið okkur 

góða innsýn inn í vandamál viðskiptavina og gefið okkur tækifæri til að skilja þarfir 

þeirra.  Í vöruþróunarferli Coopers er talað um að ein leið til þess að skoða þarfir 

viðskiptavina sé að vera fluga á vegg. Við höfum fengið tækifæri til þess að hlusta á 

viðskiptavini og þar af leiðandi átt auðvelt með greina þarfir á markaði. Setningar eins 

og: „Barnið vill aldrei vera með gleraugun sín. Þau eru svo þung á nefið.“ „Hann er alltaf 

að taka þau af sér og týna þeim af því að þau eru svo þung.“ „Gleraugun eru alltaf 

beygluð.“„Mig vantar eitthvað sem er hægt að nota innan undir hjálminn, þegar ég er á 

mótorhjólinu, annað en linsur.“  „Mig vantar gleraugu sem ég get verið með allan daginn 

án þess að verða þreytt bak við eyrun eða á nefinu.“ Setningar sem þessar og svona 

mikil nánd við viðskiptavini hafa gefið okkur innsýn í þarfir neytenda og þekkingu sem 

við gerðum okkur ekki grein fyrir í upphafi hvað var mikils virði. Án þess að hafa gert 

eigindlega markaðsrannsókn þá vissum við af fenginni reynslu hver kostur vörunnar yrði 

fyrir viðskiptavini, fyrir hverja varan var og hver markhópurinn ætti að vera, hvar átti að 

staðsetja vöruna og að hún yrði í samkeppni við dýrari vörur á markaði.  

Við þekktum líka samkeppnisaðilana. Við höfðum verslað við þá í mörg ár. Við 

þekktum vinnuferla þeirra og allar söluvörur þeirra, hverjir væru stærstir og hverjir 

minnstir. Við vissum hverjir kæmu til með að vera beinir samkeppnisaðilar okkar og 

hverjir óbeinir.  

3.3.6 Gátt 3. – Ákvörðunartaka (e. go to development)  

Þegar hér er komið við sögu liggja fyrir upplýsingar úr markaðsrannsókn, varan hefur 

verið skilgreind og tæknilegir möguleikar hafa verið skoðaðir. Mat á því hvort verkið sé 

fjárhagslega réttlætanlegt liggur fyrir og áætlun um framhaldið hefur verið gerð. Þessar 

upplýsingar eru forsenda þess að verkið fái að halda áfram eða hvort það sé flautað af. 

Hér er síðasti möguleikinn til að stöðva ferlið og hætta við verkefnið áður en farið er út í 

veruleg fjárútlát (Cooper, 2001). 

Þegar samningur um sölu og dreifingu á gleraugunum var í höfn var staðan sú að 

finna þurfti upp nýja tækni við framleiðsluna. Leita þurfti til utanaðkomandi aðila með 

allt framleiðsluferlið. Markmiðið var að hanna og þróa gleraugnaumgjörð sem var eitt 
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stykki. Með öðrum orðum var umgjörðin skorin úr heilli títanplötu sem var síðan 

stönsuð og beygð án þess að vera með samskeyti, hjarir, skrúfur eða soðin saman.  

Um var að ræða algjöra nýjung í sjóngleraugum. Þegar um algjöra nýjung á markaði 

er að ræða getur framleiðslan reynst þrautinni þyngri. Fyrsta hindrunin var að 

framleiðendur fyrir samskeytalaus gleraugu, skorin út úr einni títanplötu, voru ekki til. 

Hvorki framleiðsluaðferðin né tækin til framleiðslu voru til. Því fór mikil vinna í það að 

þróa framleiðsluferlið ásamt vörunni og sannfæra framleiðendur um að þetta væri vel 

gerlegt. Þegar búið var að leita til allmargra framleiðenda kom í ljós að þetta var ekki vel 

gerlegt.  Við leiserskurð á plötunni fór hún af stað af því að efnið er svo þunnt og létt. 

Einnig var skurðurinn svo grófur að eftirvinnslan var erfið og kostnaðarsöm. Því var 

leitað að öðrum lausnum, gleraugun fóru i framleiðslu í Kóreu hjá fyrirtæki sem sérhæfir 

sig í því að leiserskera símakort og aðra mjög fíngerða íhluti í tölvur og farsíma. Hér má 

sjá mynd af því hvernig títanplatan lítur út þegar búið er að stensla eða skera 

umgjarðirnar út. 
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Mynd 15. Títanplata stensluð. 

 

Ef við hefðum ekki verið komin með samning við breska fyrirtækið The Optoplast 

Actman Eyewear þá hefðum við aldrei farið af stað með þróunarferlið. Uppbyggingin 

eftir að þróunarferlissamningurinn var undirritaður er þannig að Reykjavik Eyes sér um 

alla hönnun og þróunarvinnu, markaðssetningu og samskipti við framleiðendur en 

Optoplast Actman Eyewear sér um lagerhald, söluaðila og almenna dreifingu.  

Fyrirtækið Optoplast Actman Eyewear framleiðir sína eigin gleraugnalínu sem heitir 

Actman + Mico og gat því verið okkur innan handar þegar á reyndi. Fyrirtækið sér um 

dreifingu á mörgum þekktum breskum gleraugnamerkjum eins og Karen Millen, 

NicoleFarhi, Lotus, John Smedley o.fl. Fyrirtækið er með sterkar dreifileiðir í Bretlandi og 

starfar aðallega á Bretlandsmarkaði. Framtíðarmarkmið þess eru að verða sterkari á 

alþjóðamarkaði. Í dag er Reykjavik Eyes með mestu sölu á alþjóðlegum sölusýningum af 

þeim merkjum sem fyrirtækið sér um dreifingu á. Þegar samningur var í hendi má segja 

að Reykjavik Eyes hafi líkt og í vöruþróunarferli Coopers farið yfir á næsta áfanga og þar 

voru tæknilegar útfærslur skoðaðar. 
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3.3.7 Áfangi 3. - Útfærsla og þróun (e. development) 

Vinnan í þessum áfanga snýr að mestu leyti að tæknilegri hlið málsins. Hér verður 

frumgerð vörunnar til og hún prófuð. Til að byrja með er myndaður vöruþróunarhópur 

og er æskilegt að það sé þverfaglegur hópur. Fyrsta verk hans er að yfirfara áætlanirnar 

sem gerðar voru í öðrum áfanga. Þungamiðjan á þróunarstiginu er að útbúa góða 

áætlun. Tímaáætlunin skiptir höfuðmáli í áætlunargerðinni, hún þarf bæði að vera 

raunsæ og hvetjandi. Oft getur reynst erfitt að meta hversu langan tíma verkið þarfnast. 

Best er að vöruþróunarhópurinn komi saman til að vinna að tímaáætluninni. Áætlanir, 

sem eru unnar á þann veg, reynast raunsærri en hinar sem unnar eru eingöngu af 

stjórnendum. Þegar unnið er að áætlunargerð er nauðsynlegt að markmiðin séu skýr og 

að eftirlitsstöðvar séu fyrir hendi. Eftirlitsstöðvar koma í veg fyrir það tímanlega að 

verkið fari út af leið og kostnaður fari langt fram úr því sem gert er ráð fyrir (Cooper, 

2001).  

Að svo stöddu er frumgerð af vörunni tilbúin, a.m.k. einhver fyrirmynd eða 

teikningar. Þrátt fyrir það þarf að huga að ýmsu áður en haldið er af stað af fullum krafti 

í þróunarvinnu. Tvö vel þekkt vandamál koma ósjaldan upp í þessum áfanga. Hafi 

undirbúningsvinnunni verið ábótavant, einhverjar tillögur viðskiptavina verið hunsaðar 

eða þeim ekki sinnt nægilega, er hætta á að vöruhugtakið hafi ekki verið rétt skilgreint. 

Annað vandamál er að tíminn, sem fer í þróunarvinnu, er oft svo langur að viðskiptavinir 

eru ekki sömu skoðunar og þeir voru þegar markaðsrannsóknir voru gerðar í öðrum 

áfanga. Það getur því reynst varhugavert að byggja vöruna upp einungis á þeim 

upplýsingum sem fram komu í öðrum áfanga.  

Til að vera viss um að verkið sé á réttri leið og að viðskiptavinir séu enn áhugasamir 

eða á sama máli um vöruna er því nauðsynlegt að huga að markaðsrannsóknum 

samhliða þróunarvinnunni. Það er ekki hægt að segja til um hvort varan eða þjónustan 

nær tilætluðum árangri fyrr en hún er tilbúin og komin á markað. Þó er hægt að sporna 

við því að varan fari langt af leið með því að yfirfara og meta hana með tilliti til breytinga 

í þjóðfélaginu og hjá viðskiptavinum. Einnig er nauðsynlegt að vera vakandi fyrir nýjum 

þáttum sem geta haft áhrif á verkefnið. Markaðsrannsóknir á þessu stigi snúa aðallega 

að viðskiptavininum. Leitað er eftir tillögum frá þeim á meðan þróun er í gangi til að 

minnka líkurnar á því að eitthvað fari úrskeiðis; einnig til að tryggja að varan sé rétt úr 
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garði gerð. Öll umræða um verkefnið er af hinu góða og gefur betri yfirsýn yfir það sem 

markaðurinn er að leita eftir. 

Í mörgum greinum eru breytingar mjög hraðar og þá gildir að hafa þróunartímann 

eins stuttan og kostur er. Skjótur þróunartími leiðir til aukins samkeppnisforskots. Einnig 

má segja að því styttri sem þróunartíminn er þeim mun fyrr er hægt að njóta afraksturs 

erfiðisins. Helsta ástæða þess að hafa þróunartímann sem stystan er þó sú að þannig 

minnka líkurnar á því að einhverjar breytingar verði sem koma fyrirtækinu illa. Í sumum 

tilvikum er stuttur þróunartími forsenda þess að verkefnið gangi upp. Ef reyna á að 

stytta tímann, sem fer í þróunarvinnu og að koma verkefninu á markað, þarf að huga að 

því að gæðum sé viðhaldið allan tímann. Góð forvinna og skýr skilgreining á vörunni, 

áður en komið er að þróunarstigi, sparar tíma. Þverfaglegir hópar sem vinna samhliða að 

lausn í fléttuskipulagi skila betri árangri en sérhæfðir hópar í píramídaskipulagi. 

Eins og áður hefur komið fram er nauðsynlegt að á þessu stigi fari fram stöðug prófun 

á viðbrögðum viðskiptavina við vörunni eða þjónustunni. Því hefur oft verið haldið fram 

að neytendur viti ekki hvað þeir vilja fyrr en þeir sjá það. Það er því nauðsynlegt að 

viðskiptavinir fái að sjá vöruna sem allra fyrst til að koma með gagnlegar ábendingar eða 

ummæli um hana. Hægt er að prófa viðbrögð viðskiptavina með því að bjóða þeim 

þangað sem vöruþróunin fer fram. Þar geta þeir fengið að skoða og prófa vöruna. Hægt 

er að spyrja þá um vöruna og skrá niður viðbrögð og ummæli þeirra. Einnig er hægt að 

notast við rýnihópa. Með því myndast oft meiri umræða um vöruna meðal hópsins og 

meiri upplýsingar koma fram á styttri tíma. Þó þarf að hafa í huga, þegar þessi aðferð er 

notuð, að einn skoðanasterkur einstaklingur getur haft jákvæð eða neikvæð áhrif á allan 

hópinn (Cooper, 2001).  
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Fyrirmyndarverklag í þróunarvinnu samkvæmt Cooper er víxlverkandi þar sem varan 

er endurbætt jafnóðum og annmarkar koma upp eins og sjá má á þessari mynd:

  

Mynd 16. Víxlverkandi verklag (Cooper,2001). 

 

Stephen J. Kline og Nathan Rosenberg setja fram svipaðar verklagstillögur í grein sinn An 

overview of Innovation þar sem mælt er með því að meta og endurmeta vinnu í sífellu 

eins og sjá má á myndinni hér á eftir (Kline og Rosenberg, 1986).  

 

Mynd 17. Víxlverkandi verklag (Kline og Rosenberg,1986). 
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 Prófun á markaðinum heldur áfram en einnig er haldið áfram að fylgjast grannt með 

samkeppnisaðilum. Áætlun um markaðssetningu er sett fram en hún inniheldur áætlað 

verð vörunnar, dreifingarleiðir, kynningarleiðir og söluaðferðir. Framleiðslu- og 

fjármagnsútgjöld eru skýrð út í smáatriðum. Fjárhagsáætlanir þarf að endurskoða og 

bæta. Á þessu stigi er reiknaður út endurgreiðslutími verksins, þ.e.a.s. hvað það tekur 

mörg ár fyrir verkefnið að byrja að skila inn tekjum. Sjóðstreymi er einnig borin á 

fjárhagslega áhættu í sambandi við verkið. Að lokum er svo gerð áætlun fyrir næsta 

áfanga sem er prófun og staðfesting. Hægt er að sporna við því að varan fari langt af leið 

með því að yfirfara og meta hana með tilliti til breytinga í þjóðfélaginu og hjá 

viðskiptavinum. Einnig er nauðsynlegt að vera vakandi fyrir nýjum þáttum sem geta haft 

áhrif á verkefnið. Markaðsrannsóknir á þessu stigi snúa aðallega að viðskiptavininum. 

Leitað er eftir tillögum frá þeim á meðan þróun er í gangi til að minnka líkurnar á því að 

eitthvað fari úrskeiðis (Cooper, 2001). 

Þessi áfangi í vöruþróunarferli Coopers er hvað líkastur raunferli nýsköpunar 

fyrirtækisins Reykjavik Eyes. Þó ber á milli en það er helst fjármagn til vöruþróunar. 

Vöruþróunarferli Coopers er betur fallið að fyrirtækjum með mikið fjármagn. Þegar 

fjármagn er ekki fyrir hendi eru miklir annmarkar á því að framfylgja vöruþróunarferli 

Coopers bókstaflega. Það að mynda þverfaglegan vöruþróunarhóp sem á að yfirfara og 

útbúa markaðs-, tíma- og kostnaðaráætlanir er kostnaðarsamt ferli. Stöðug prófun á 

viðbrögðum viðskiptavina við vörunni eða þjónustunni er einnig kostnaðarsöm. En hægt 

er að leita leiða til að vinna svipaða vinnu á ódýrari máta. Cooper talar um að 

fyrirmyndarverklag í þróunarvinnu er víxlverkandi þar sem varan er endurbætt 

jafnóðum og annmarkar koma upp eins og sjá má á mynd hér á undan.  

 Þessir vinnuferlar voru og eru notaðir í framleiðslu á gleraugum Reykjavik Eyes nema 

að því frábrugðnu að í stað þess að prófun á vöru fari fram hjá viskiptavinum og 

notendum prófuðum við sjálf vöruna ásamt vinum og vandamönnum. Framleiðendur 

vinna að vörunni út frá teikningum frá Reykjavik Eyes. Þeir senda svo sýnishorn af sinni 

vinnu sem eru yfirfarin og endurbætt af Reykjavik Eyes. Þessi víxlverkun heldur svo 

áfram þar til varan er tilbúin á neytendamarkað.  

Mikið af vandamálum komu upp og flest voru þau af þeim toga sem bláeygum 

Íslendingum hefði ekki grunað í upphafi samstarfs. Til að mynda þegar búið var að finna 
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rétta efnablöndu þá tóku eigendur gleraugnaverksmiðjunnar í Kóreu upp á því að þynna 

magnið af títani í blöndunni til að spara sér peninga þannig að efnið bognaði eins og sjá 

má á myndinni hér á eftir. 

 

 

Mynd 18. Glerugu með þynnra magni af títani þannig að efnið bognar.  

 

Það þurfti því að henda heilli framleiðslu af gleraugum og fara í leiðinlegt ágreiningsferli. 

Málið endaði þannig að allt efni í framhaldinu var keypt frá Japan og flutt til stenslunar í 

Kóreu.  

3.3.8 Gátt 4. – Endurmat þróunarvinnu (e. go to testing)  

Hér fer fram endurmat á hönnunarvinnunni og gengið er úr skugga um að gæðin séu í 

lagi og að varan sé í samræmi við skilgreiningar sem settar voru fram í gátt 3. 

Efnahagslegir liðir eru endurskoðaðir samkvæmt endurbættum og nákvæmari 

fjárhagsupplýsingum. Áætlanir um verklag í næsta áfanga eru samþykktar og farið er yfir 

áætlanir um markaðssetningu (Cooper, 2001). 

Þegar endurmat á þróunarvinnu Reykjvík Eyes fór fram þá samtvinnaðist þessi gátt 

áfanga 4 sem er útfærsla og þróun í vöruþróunarferli Coopers. Þrátt fyrir að verksmiðjan 

í Kóreu hefði fengið ítarleg tilmæli um það hvaða efni skildi nota í framleiðsluna urðu 
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þeir ekki við því. Því varð að grípa til þeirra ráða að panta efnið annarstaðar frá. Á þessu 

stigi þurfti því að breyta verkferlinu þannig að allt efni var keypt frá Japan og var 

sérunnið þar eins og kemur fram í kaflanum um útfærslu og þróun. Það krafðist mikillar 

nákvæmni að ná réttum sveigjanleika og réttri þykkt í málminn og brot úr millimetra 

skiptu þar máli. Efnið var svo flutt í kóreskt símaframleiðslufyrirtæki til stenslunnar. Svo 

var það flutt í kóreskt gleraugnaframleiðslufyrirtæki til að beygja umgjarðirnar til, 

merkja þær Reykjavik Eyes og setja á þær álmuenda úr plasti og nefpúða. Þær voru svo 

sendar til Íslands í prófun og endurmat og aftur til Kóreu til frekari umbóta þar til varan 

var endanlega tilbúin.  

3.3.9 Áfangi 4. – Prófun og staðfesting (e. testing and validation) 

Á þessu stigi liggur fyrir frumgerð eða prufueintak af vörunni sem þegar hefur verið 

prófað af einhverju leyti. Tilgangur þessa áfanga er að prófa endanlega og staðfesta 

vöruna í heild. Þar er með talið hvernig á að framleiða vöruna, auglýsa hana og 

markaðssetja. Varan er prófuð með tilliti til söluráða vörunnar. Veigamestu söluráðarnir 

í hefðbundinni markaðsfærslu eru fjórir: verð (e. price), vara (e. product), vettvangur (e. 

place) og vegsauki (e. promotion). Einkennandi fyrir starfsemi á þessu stigi eru ítarlegar 

prófanir sem gerðar eru innanhúss og einnig er varan prófuð af neytendum. 

Tilgangurinn er að ákveða hvort áætlunin stendur undir þeim sölu- og 

hagnaðarvæntingum sem gert var ráð fyrir. Ef svo er ekki þarf annaðhvort að breyta 

áætlunum um markaðssetningu eða hætta við allt verkefnið. 

Ekki er nóg að varan virki í umhverfi tæknimanna og hönnuða heldur verður hún líka 

að virka í höndum neytenda. Varan þarf að að vekja hrifningu neytenda, það er ekki nóg 

að hún sé viðunandi heldur þarf neytendum að líka betur við þessa vöru en það sem 

þeir notast við núna. Viðbrögð neytenda þurfa að vera nægilega jákvæð til þess að þeir 

taki ákvörðun um kaup. Til að komast að viðbrögðum neytenda er hægt að gera alls kyns 

prófanir. Varan er á þessu stigi nær fullgerð og viðskiptavinir eru betur upplýstir um 

hana. Prófanir á þessu stigi gefa því mun nákvæmari mynd af endanlegum viðbrögðum á 

markaði. Prófanir, sem eru gerðar bæði samhliða þróunarvinnu og þegar henni er lokið, 

reynast oft mjög mikilvæg skref í átt að velgengni á markaði. Tilgangur þeirra er að 

staðfesta hvort varan virki við raunverulegar kringumstæður og hvort raunverulegur 
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áhugi neytenda sé fyrir hendi; einnig til að mæla hversu næm varan er fyrir 

verðbreytingum og komast að þeim einkennum og kennileitum vörunnar sem vekja 

sterkustu viðbrögðin hjá neytendum.  

Hægt er að notast við forgangsprófun (e. preference tests). Sú prófun sýnir á 

nákvæmari hátt líklegar viðtökur vörunnar á markaði heldur en prófanir sem gerðar eru 

samhliða þróunarvinnu. Viðskiptavinum er sýnd varan og áhugi þeirra og líkur á kaupum 

eru mæld. Forgangsprófun gengur líka út á að afla upplýsinga um það sem betur má fara 

í hönnuninni sem gæti gert vöruna enn vinsælli en ella. Tilgangur þessarar prófunar er 

að skoða hvernig og hvers vegna viðskiptavinir bregðast við vörunni eins og þeir gera. 

Gott er að taka upp viðbrögð neytenda. Orðin og orðatiltækin, sem viðskiptavinir nota í 

ábendingum og ummælum sínum, eru oft dýrmætar ábendingar um það hvernig 

upplýsingum um vöruna ætti helst að vera miðlað til neytenda. Kennileitin, sem 

viðskiptavinir rekast fyrst á, er hægt að nota þegar gera á auglýsingar, bæklinga eða 

sölukynningar. Til að hámarka gildi forgangsprófananna þarf að huga að því að halda 

ekki fram kostum vörunnar heldur leyfa viðskiptavinum að draga sínar eigin ályktanir. 

Einnig þarf viðskiptavinurinn að vera vel upplýstur um vöruna til að geta lagt raunhæft 

mat á hana. Ekki er heldur sama hvernig staðið er að verðnæmnisgreiningu. Ef eitthvert 

verð er sett fram í byrjun hefur það jákvæð eða neikvæð áhrif á allar spurningar sem á 

eftir koma. Betra er að spyrja hvað viðkomandi er tilbúinn að borga fyrir vöruna. Einnig 

er varhugavert að oftúlka niðurstöður úr forgangsprófunum, til dæmis að taka tölur um 

væntanleg kaup of alvarlega. Þótt 52% aðspurðra séu frekar til í að kaupa vöruna fremur 

en einhverja aðra þýðir það ekki 52% markaðshlutdeild. Þegar markaðsrannsóknir eru 

hannaðar er mikilvægt að hafa í huga að staðsetning, sem valin er, sé rétt. 

Viðskiptavinir, sem eru málsvarar í rannsókninni, þurfa að endurspegla allan markaðinn. 

Þeir þurfa því að hafa góðan aðgang að fjölmiðlum og fleiru þess háttar. Svo 

niðurstöðurnar séu sem áreiðanlegastar er mikilvægt að samval söluráða sé eins nálægt 

því sem koma skal og hægt er. Það er einnig verðugt að athuga hvort prófanir á 

markaðnum eigi alltaf við. Í sumum tilfellum eru þessar prófanir ekki peninganna virði. 

Ef hraði er einkennandi á markaði og samkeppni mikil er oft betra að sleppa slíkum 

rannsóknum og prófunum þar sem það getur komið í veg fyrir samkeppnisforskot. Með 

því að vinna að markaðsrannsóknum er hætta á því að samkeppnisaðilar komist á snoðir 



  

 

62 

um málið og séu tilbúnir í harða samkeppni þegar kemur að sjálfri markaðssetningunni 

(Cooper, 2001).  

Að vinna að markaðsrannsóknum af þessu tagi er kostnaðarsamt og ekki á færi nema 

fjársterkra fyrirtækja. Reykjavik Eyes vann samt þessa vinnu, sem hér að ofan er lýst en á 

annan hátt. Vinir og vandamenn sem nota gleraugu fengu umgjarðir, með glerjum í 

sínum styrkleika, til afnota með þeim skilyrðum að nota umgjarðirnar mikið og fara 

ógætilega með þær. Tilgangurinn var að skoða hvort varan væri jafn sterk og vonir stóðu 

til um. Ummælin um vöruna voru svipuð frá öllum þeim sem prófuðu hana: „Gleraugun 

eru ótrúlega létt.” ,,þægilegustu gleraugu sem ég hef prófað.” ,,Ég finn ekki fyrir því að 

ég sé með þau.” ,,Þau eru svo sveiganleg að ég get auðveldlega notað þau undir skíða og 

hjólahjálm.” Þetta voru dýrmætar ábendingar og í framhaldi notaðar til þess að miðla 

upplýsingum um vöruna til neytenda eins og bent er á í fræðilega hlutanum hér að ofan. 

Eftir prófanir með vinum og vandamönnum þá kom í ljós að liturinn, sem notaður var til 

að lita umgjarðirnar, flagnaði einum of mikið. En gleraugun voru jafn sterk og vonir voru 

um sem staðfesti að varan virkaði við raunverulegar kringumstæður sem er samkvæmt 

Cooper tilgangur áfanga 4. Það þurfti í framhaldi af þessum prófunum að efnablanda 

nýjan lit sem festist betur á umgjörðunum áður en hægt var að setja þau á markað.  

Í þessum áfanga á líka að liggja fyrir hvernig á að auglýsa vöruna og markaðssetja. 

Nýjungar í tækni eru helsta leið fyrirtækisins til að komast inn á gleraugnamarkaðinn. Því 

er vöruþróun mjög mikilvæg. Þannig fær merkið mikla umfjöllun og athygli frá helsta 

fagfólki á þessu sviði, bæði hjá sjóntækjafræðingum og á erlendum vörusýningum. 

Markaðssetning fyrirtækisins gengur því út á að fá umfjöllun og birtar myndir og 

blaðagreinar út frá nýjungum og hönnun og auglýsa þannig bæði vöruna og vörumerkið.  

Sérstaða vörunnar er sú að glerugun eru létt og lipur en líka mjög sterk og þola mikið 

álag. Auk þess þarfnast þau lítils viðhalds. Þessir eiginleikar vörunnar eru notaðir við 

gerð auglýsinga á vörunni.  

Markhópur vörunnar hefur áður verið skilgreindur í kaflanum um markhóp í 

viðskiptaáætlun Reykjavík Eyes. Markhópurinn er skilgreindur sem fólk milli 30 og 60 ára 

sem kann að meta gæði, tækninýjungar, fallega hönnun en umfram allt þægindi og 

praktísk atriði. Þetta er yfirleitt menntað fólk, skynsamt að því leyti að það vill frekar 
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fjárfesta í góðri hönnun en tískuvöru og ágætlega vel stætt, enda eru gleraugun í hæsta 

gæðaflokki. Gleraugu frá Reykjavik Eyes eiga að hafa skandinavískt yfirbragð og 

einkennast af hönnun sem stenst tímans tönn. Til að leggja áherslu á að ekki sé um 

neina tískuvöru að ræða var ákveðið að merkja gleraugun ekki utan á spönginni til að fá 

fágaðra yfirbragð. 

3.3.10 Gátt 5. – Viðskiptagreining (e. go to launch) 

Þessi síðasta gátt opnar dyrnar að markaðsetningu vörunnar, augýsingaherferðum og 

framleiðslu. Síðasta tækifærið til að stöðva vöruna áður en hún fer á markað er hér. 

Ítarlega skal fara yfir gæði þeirra prófana, sem farið hafa fram til þessa, og sannprófa 

niðurstöður þeirra. Fara skal yfir framkvæmda- og markaðsáætlanir og endurskoða þær 

ef þess þarf. Þær eru samþykktar á þessu stigi og verða að vera tilbúnar til útfærslu í 

næsta áfanga. Til að komast í gegnum þessa gátt þarf að vera tryggt að arðsemi 

verkefnisins sé nægjanleg. Ítarlegar fjárhagsáætlanir, sem gefa jákvæða niðurstöðu, eru 

frumskilyrði þess að varan komist yfir á næsta áfanga. Áreiðanlegar tölur um 

væntanlega sölu og markaðshlutun eru nauðsynlegar til að meta hvort verkið fær að 

halda áfram eða hvort hætta eigi við að setja vöruna á markað (Cooper, 2001).  

Árið 2008 var komið að þeim tímapunkti að forma merkið. Hvað átti fyrirtækið að 

heita?  Við vorum með nokkrar hugmyndir að nafni og ein hugmyndin var Reykjavik 

Eyes. Það var þó sú hugmynd sem okkur þótti síst. Við vorum á því að nafnið ætti að 

standa eitt og ekki tengjast landi né nokkru öðru.  

Bresku samstarfsaðilum okkar var hins vegar mikið í mun að tengja vörumerkið við 

Ísland. Virt bresk ráðgjafarstofa í markaðsmálum sagði að þetta myndi opna okkur dyr, 

það væri auðveldara að selja eitthvað út frá upprunanum.  

Þegar þessar umræður voru í gangi var Ísland í ágætis málum. Góð staðsetning, lítið 

atvinnuleysi, ungir bankamenn og fjárfestar vöktu athygli erlendis. og ferðamenn að 

flykkjast hingað í röðum.  Á endanum var það hönnuðurinn sem hannaði Karen Millen 

lógóið, Simone, sem náði að sannfæra okkur. Hann sagði: „Reykjavík er á allra vörum," 

REYKJAVIK EYES er málið.  

Allt fór af stað. Farið var í það að hanna klúta og hulstur, finna framleiðendur, semja 

um greiðsluskilmála og koma framleiðslu af stað, merkja allt með REYKJAVIK EYES og 
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koma því í skip og til dreifingaraðila í Bretlandi. Við fengum góðan afslátt með því að 

kaupa óheyrilegt magn, alla vega að okkar mati. Vel gekk að lita umgjarðirnar í Kóreu og 

þær voru á lokastigi. Þetta var allt að smella saman. 

Og þetta reyndist líka rétt metið hjá Simone, vini okkar. Ísland varð fljótlega á allra 

vörum. Bretar skelltu hryðjuverkalögum á Landsbankann en einhvern veginn vorum við 

öll hryðjuverkamenn í blábyrjun, þannig var fréttaflutningurinn. Á þessum tímapunkti 

stóðum við stjörf, það var allt okkar undir.  

Til að auka umrótið enn frekar fengum við símtal frá forstjóra Optoplast Actman 

Eyewear nokkrum dögum eftir hrun um að enn væri tækifæri til að skipta um nafn á 

umgjörðunum sjálfum, þær yrðu merktar eftir tvo daga.  

Þetta er dagurinn sem ég man alltaf eftir og á alltaf eftir að muna. Og dagarnir tveir, 

sem á eftir komu, voru rosalega langir.  Áttum við að fela upprunann, hann sem átti að 

opna svo margar dyr, henda hulstrunum og klútum niður á hafsbotn og seinka 

markaðssetningu með öllum þeim kostnaði sem því fylgir? Við sátum við litla 

eldhúsborðið okkar heillengi og komumst að því að Reykjavík var enn falleg borg, fjöllin 

alveg jafn há og blá. Við héldum okkar striki. Við áttum heldur ekki meiri peninga til þess 

að panta annað eins magn af hulstrum. Þetta hreinlega varð að ganga. 

3.3.11 Áfangi 5. – Framkvæmd (e. launch) 

Á þessu lokastigi ferlisins er gert ráð fyrir því að framleiðsla hefjist og varan sé sett á 

almennan markað eins og framkvæmda- og markaðsáætlanir segja til um. Hafi fram að 

þessu verið markvisst og vel unnið og reynt eftir bestu getu að koma í veg fyrir óvæntar 

uppákomur á varan meiri möguleika á markaði (Cooper, 2001). 

Að 5 ára þróunarferli loknu, þ.e.a.s frá árinu 2004 til 2009, var fyrsta markaðshæfa 

vara Reykjavik Eyes tilbúin.  
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Mynd 19. Fyrstu gleraugun sem fóru á markað árið 2009. 

 

Öllum sjóntækjafræðingum, sem áttu verslanir í Bretlandi, var boðið að koma í Íslenska 

sendiráðið í London þann 19. febrúar 2009 í hóf þar sem gleraugun voru kynnt.  

Sendiherra Íslands, við og stjórnendur Optoplast Actman Eyewear tóku á móti 

gestum ásamt sölumönnum frá breska sölu- og dreifingarfyrirtækinu. Þegar gestirnir 

fóru fengu þeir lítinn gjafapoka með sölubæklingum og upplýsingum um Reykjavik Eyes, 

gleraugnaklútum merktum Reykjavik Eyes, lopavettlingum frá fyrirtækinu Varma og 

kremprufum frá fyrirtækinu Sóleyju. Þetta vakti mikla hrifningu gesta. Það var fullt út úr 

dyrum í Íslenska sendiráðinu þetta kvöld og þessi leið að bjóða Bretum í sendiráð var 

ákveðið kænskubragð. Þjóðarsálin í Bretlandi einkennist af svo mikilli stéttaskiptingu að 

boð í sendiráð er eitthvað sem venjulegur Breti upplifir ekki. Bara það að vera boðið í 

sendiráð er mikil upphefð og lögðu margir á sig 4 og 6 klst. ferðalag til að komast í hófið.  

Reykjavik Eyes var með nýja lausn á því að setja gler í umgjarðir, þar sem glerinu er 

smellt í rauf án þess að taka gleraugun í sundur. Einungis pressa á efninu heldur glerinu 

föstu og raufin á hliðinni, þar sem armurinn mætir glerinu, þjónar þeim tilgangi að hægt 

sé að toga í sundur ístæðið fyrir glerið eins og sjá má á myndinni hér að neðan.  
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Mynd 20. Rauf á hlið þar sem gleri er smellt í. 

 

Til að fylgja opnunarhófinu eftir fór Gunnar sjóntækjafræðingur og hönnuður Reykjavik 

Eyes til allra helstu verslana Bretlands til að kynna betur línuna og til að kenna 

sjóntækjafræðingum verslananna hvernig ætti að vinna glerin í gleraugun. Það þarf ekki 

nýja tækni eða nýjar vélar til þess og aðferðin er mjög auðveld í framkvæmd. Fyrir 

neðan má sjá bækling sem er ætlaður sjóntækjafræðingum sem er leiðarvísir að því 

hvernig á að vinna með umgjörðina. 



  

 

67 

 

Mynd 21. Leiðbeiningar fyrir sjóntækjafræðinga um umgjarðir frá Reykjavik Eyes. 

 

Þetta er ekki það flókið að það þurfi sérstaka kennslu. En heimsóknir Gunnars í 

verslanirnar í Betlandi voru frekar hugsaðar sem góð leið til að komast persónulega í 

samband við eigendur verslananna og beina viðskiptavini Reykjavik Eyes.  

Helsti lyftipallur Reykjavik Eyes fylgdi svo um vorið þegar gleraugun unnu hin virtu 

hönnunarverðlaun Universal Design Award og svo um sumarið evrópsku Red Dot 

Design-verðlaunin fyrir hönnun og þróun gleraugnaumgjarða. Við það fengu gleraugun 

mikla umfjöllun, bæði í almennum tímaritum en einnig í fagtímaritum 

sjóntækjafræðinga um allan heim. Eftir það fóru okkur að berast fyrirspurnir frá 

verslunum utan Bretlands og ákveðið var í framhaldinu að vera með á alþjóðlegu 

sölusýningunni í París um haustið. Hér fyrir neðan má sjá boðskort sem sent var til 

eigenda eða verslunarstjóra helstu gleraugnaverslana Bretlands og víðar um Evrópu.  
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Mynd 22. Boðskort á alþjóðlegu sölusýninguna Silmo í París 2009. 

 

Því var fylgt eftir með því að vera með á alþjóðlegu sölusýningunni í Mílano hálfu ári 

seinna eða um vorið 2010  

 

 

Mynd 23. Boðskort á alþjóðlegu sölusýninguna Mido í Mílano 2010. 
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Síðan þá höfum við verið með sölubása á hverju ári á þessum tveimur stærstu 

alþjóðlegu sýningum í Mílanó og París. Fyrir hverja sýningu höfum við notast við beina 

markaðssetningu, þ.e.a.s við sendum boðskort beint á eigendur verslana sem okkur 

langar til þess að kaupi vörur okkar. Bein markaðssetning af þessu tagi hefur gefist mjög 

vel og útsendur fjöldi boðskorta stækkar ár frá ári í von um að gleraugun komist í sölu í 

fleiri löndum og verslunum. Við höfum einnig verið á sýningum í Bretlandi en þær eru 

meira fyrir Bretlandsmarkað.  

3.3.12 Endurmat 

Algengt er að nokkur tími líði þar til litið er yfir farinn veg og verkefnið endurmetið. Þá er 

hægt að bera saman raunverulegan ávinning og áætlaðan. Frammistaðan er svo metin 

út frá því (Cooper, 2001). 

 Ekki er hægt að segja annað en að gleraugun hafi fengið frábærar viðtökur á markaði 

og árangurinn miklu betri en við þorðum nokkurn tímann að vona. Á næstu tveimur 

árum á sýningum og í söluferðum fengum við alls konar spurningar út í hrunið og við 

einfaldlega svöruðum því til að líklega og vonandi fengju flestir sitt til baka. Við getum 

aldrei sagt til um það hvort skynsamlegra hefði verið að breyta nafninu eða hvort 

umgjarðirnar hefðu orðið betri söluvara með einhverju öðru nafni. En þessi krísa færði 

okkur líka athygli og við fengum ófá blaðaviðtöl erlendis þar sem blaðamenn spurðu 

hvernig væri að koma með nýja hágæðavöru merkta Reykjavík þegar Ísland er vonarvöl.  

3.3.13 Í framhaldi  

Til þess að halda í við það sem þegar hafði verið unnið að var kappsmál og koma annari 

vöru á markað og halda uppi umfjöllun um vörumerkið. 

Á þessum tímapunkti byrjaði ferlið, sem hér að framan hefur verið lýst, ekki upp á 

nýtt frá grunni heldur var byggt á þeirri vinnu sem var búið að framkvæma. Sölunet var 

þegar komið á laggirnar og markhópur var þegar skilgreindur. Hugmyndir voru og eru 

ekki fyrirstaða. Því má segja að ferlið hafi byrjað aftur í áfanga 3 í útfærslu og þróun. Að 

þessu sinni var unnið að nýrri hjör sem var án skrúfa, og ekki soðin neins staðar saman. 

Notast var við sömu títanblöndu til þess að gleraugun væru létt sem er eitt af 

aðaleinkennum Reykjavik Eyes. 
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Tæknilegar útfærslur gengu mjög vel og framleiðslan var hjá sama fyrirtæki í Kóreu. 

Hér má sjá mynd af því hvernig títanplatan lítur út þegar búið er að skera umgjarðirnar 

út. Umgjörðina á frumstigi má sjá þar á eftir.  

 

 

Mynd 24. Títanplata skorin fyrir gleraugnaumgjörð þar sem nýjungin snýr að hjör sem er skrúfulaus. 
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Mynd 25. Umgjörð á frumstigi. 

Gleraugu með nýrri hjör komu á markað 2011. Þau voru létt og skrúfulaus .  

 

  

Mynd 26. Gleraugu með nýrri hjör án skrúfa komu á markað 2011. 

 

Létt plastgleraugu með sömu hjör, eins og sjá má á myndinni hér á eftir, komu síðan á 

markað 2012. 
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Mynd 27. Létt plastgleraugu með nýrri skrúfulausri hjör.  

 

Þessi nýja hjör fékk mikla athygli og blaðaumfjöllun í fagtímaritum. Í kjölfarið komu 

framleiðendur frá Hugo Boss og vildu nota þessa nýju hönnun í allar umgjarðir í sinni 

línu fyrir árið 2012. Samningaviðræður við þá gengu vel og átti Reykjavik Eyes að fá 

greiddar prósentur af hverri seldri umgjörð. Vörumerkið Hugo Boss er mjög sterkt og 

selt um allan heim þannig að þessi samningur hefði orðið mikill fjárhagslegur ávinningur 

fyrir fyrirtækið.  

Framleiðandi okkar í Kóreu var með undirverktaka sem vann með honum í því að 

þróa gleraugun. Það var án okkar vitundar. Það fyrirtæki sótti um einkaleyfi á 

umgjörðinni á meðan við vorum að þróa hana með okkar verktökum í Kóreu og sveik 

okkur þar með. Hér fyrir neðan má sjá teikningar sem við gerðum þegar við vorum að 

byrja að vinna að þessari týpu af umgjörð. 
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Mynd 28. Fyrstu teikningar af skrúfulausri hjör.  
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Þetta voru með fyrstu teikningum, sem við sendum til framleiðandans, og svo fór af stað 

ákveðið víxlverkandi verklag líkt og skýrt er frá í kaflanum Áfanga 3. – Útfærsla og þróun. 

Varan var endurbætt jafnóðum og annmarkar komu upp. Það er ekki gerlegt – hvorki 

tímalega né fjárhagslega – að sækja um einkaleyfi fyrr en þróunin er komin vel á veg og 

við höfum eitthvað í höndunum sem við erum ánægð með. Hér fyrir neðan er svo 

teikning sem kóreski framleiðandinn sendi okkur, óvart, og þar með sáum við að það var 

verið að svíkja okkur og sækja um einkaleyfi á okkar umgjörð og á undan okkur. Við 

sjáum það á því að teikninginn er eins og handteiknuð með númerum á sem eru notuð 

til útskýringar. Þetta þekkjum við frá fyrri umsóknum okkar um einkaleyfi.  

 

Mynd 29. Handteikning með númerum. 

 

Framleiðandinn okkar lét eins og hann væri á okkar bandi og hefði líka verið svikinn af 

undirverktaka sínum en svo þegar átti að kæra í málinu kom annað í ljós. Þrátt fyrir að 

samstarfsaðilar komi með nauðsynlega reynslu að borðinu og vinni upp ákveðna 
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þekkingu þar sem þekkingaleysi var fyrir hafa rannsóknir á samvinnu á einu tilteknu 

verkefni sýnt að ábati fyrir verkið sé ekki fyrir hendi (Campell og Cooper, 1999). Í þessu 

tilfelli komu samstarfsaðilar með verksmiðju að verkefninu og án hennar hefði ekki verið 

hægt að vinna verkið. En það getur reynst mjög dýrkeypt að hafa samstarfsaðila sem 

ekki er hægt að treysta. Í framhaldinu þufti að taka ákvarðanir sem komu fyrirtækinu 

Reykjavik Eyes best og framtíðar áformum þess.  

Málin stóðu þannig að ef við ætluðum að sækja málið þyrftum við að fara í mál fyrir 

alþjóðadómstólum og elta uppi fyrirtæki sem vann og vinnur ekki heiðarlega. Það er 

eitthvað sem við hvorki réðum við fjárhagslega né höfðum þekkingu eða mannskap til 

að ráðast í. Framleiðandi okkar í Kóreu þóttist vera á okkar bandi og lét eins og hann 

hefði verið svikinn líka en þegar á reyndi var það ekki sannleikanum samkvæmt. Það 

sem við töldum best að gera í stöðunni var að halda áfram framleiðsluferlinu hjá 

framleiðendunum í Kóreu.  Það hefði haft í för með sér alltof mikinn kostnað fyrir 

fyrirtækið að byrja ferlið hjá öðrum framleiðanda. Mikilvægast var að okkar mati að 

koma vörunni fyrst á markað og ná þannig samkeppnisforskoti. Einnig var hafin 

vöruþróun að plastgleraugum hjá verksmiðjunni og hún var með allar teikningar af 

þeim. Við vorum á þessum tímapunkti ekki búin að sækja um einkaleyfi fyrir nýju 

plastlínunni þar sem hún var á frumstigi. Þannig voru næstu tvær vörulínur Reykjavik 

Eyes í húfi. Það besta í stöðunni fyrir Reykjavik Eyes var að koma vörulínunum sem fyrst 

á markað og það var unnið að því hörðum höndum. Og niðurstaðan er sú að við höfum 

ekki séð eftirlíkingar af gleraugunum á markaði en það hefur mikið að segja að koma 

vöru fyrst á markað og oft er það þrautinni þyngri að fullgera einkaleyfisumsókn. En 

þetta var töluvert fjárhagslegt tjón fyrir Reykjavik Eyes. Vegna þess að einkaleyfi var ekki 

fyrir hendi varð ekkert af samningnum við Hugo Boss og í framhaldinu var farið í það að 

skipta um framleiðendur. Nú er framleiðslan öll á Ítalíu. Það er dýrara en á móti kemur 

að allt framleiðsluferlið er auðveldara þegar kemur að samskiptum og ferðalög til 

framleiðanda til að fylgja vörum eftir eru hagkvæmari. Það er ítölsk fjölskylduverksmiðja 

sem framleiðir allt fyrir Reykjavik Eyes í dag og fyrsta línan frá verksmiðjunni kom á 

markað í byrjun árs 2014. Þessi lína einkennist af nýrri tækni sem gerir það að verkum 

að hjörin getur verið enn fínlegri en áður eins og sjá má á næstu mynd.  
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Mynd 30. Umgjörð úr vörulínu 2014 sem framleidd er á Ítalíu.  

 

3.3.14 Hugrenningar og niðurlag kaflans 

Það að bera saman vöruþróunarferli Reykjavik Eyes við vöruþróunarferli Coopers og 

hafa til hliðsjónar verklagstillögur Stephens J. Kline og Nathans Rosenberg hefur 

ýmislegt komið í ljós sem ég hafði ekki áður gert mér grein fyrir. Cooper leggur mikla 

áherslu á markaðinn og markaðsrannsóknunum er mikill gaumur gefinn. Í fyrstu fannst 

mér mikið bera á milli vöruþróunarferlis Coopers og Reykjavik Eyes af því að við vinnu 

okkar að koma gleraugunum á markað spáðum við aldrei í markaðinn eins mikið og mér 

fannst Cooper leggja áherslu á. En þegar á leið fór ég að skilja af hverju og þá ber ekki 

svo mikið á milli. Við vorum að vanmeta þekkingu okkar á markaðinum. Cooper segir: 

Það er grundvallaratriði að skilja markaðinn vel til að sjá hvort það sé þörf fyrir vöruna 

eða þjónustuna og hver ávinningur notandans verður. Eftir margra ára störf á 

gleraugnamarkaðinum, bæði við rekstur verslana, sem innkaupendur og nú 

framleiðendur, hefur áunnist þekking á markaðinum sem við í fyrsta lagi áttuðum okkur 

ekki á að við höfðum og í öðru lagi gerðum okkur ekki grein fyrir að væri svona mikilvæg 

fyrr en við skrif á þessari ritgerð. Við þekkjum allar hliðar á markaðinum höfum góða 

tilfinningu fyrir takmörkunum og tækifærum og skiljum hvernig hann vinnur; við höfum 

svörin einhvern veginn í fingrunum. Það er ástæða þess að í byrjun fannst mér of mikil 

áhersla lögð á að þekkja markaðinn. Það sem ég áttaði mig ekki á er hversu vel við 

gerðum það.  
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 Nýsköpunarfyrirtæki hafa oft ekki það fjármagn sem þarf til þess að fara bókstaflega 

eftir vöruþróunarferli Coopers. Það veitir samt gagnlegar ábendingar og leiðir hugann að 

öllum þáttum sem þarf til að koma vöru á markað.  
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4 Uppbygging vörumerkja 

Til þess að vöruþróun verði sem arðvænlegust verður að staðsetja vöru á markaði og 

byggja upp vörumerki. Vörumerking hefur verið til í aldaraðir. Vörumerking er leið til 

þess að aðgreina vörur á markaði. Enska orðið „brand” er upprunnið úr norðlenska 

orðinu „brand”, sem þýðir að brenna og er brennimerking notuð meðal bænda til að 

merkja sinn búfénað enn þann dag í dag (Wiley, 1992). Samkvæmt American Marketing 

Association (AMA) er brand eða vörumerki aðgreining með nafni, skilgreiningu, hönnun, 

merkingu eða hvers konar önnur aðgreining sem skilur vörur söluaðila frá vörum annara 

söluaðila (American Marketing Association). Vörumerki er í raun loforð. Við vitum við 

hverju er að búast af vel markaðsettum vörum.  Sem dæmi má nefna að ef við hugsum 

um eitt þekkt vörumerki eins og Volvo þá hugsum við ekki bara „bíll“ heldur vel byggður 

bíll, sænskur bíll en umfram allt öruggur bíll. Vörumerki er samsett úr nokkrum 

einkennum sem má rekja til myndmerkja (lógó), orða, leturgerðar, lita, persónuleika eða 

ímyndar, verðs, þjónustu og fleira. Þessir þættir höfða svo til einstaklinga á misjafnan 

hátt. 

Vörumerki geta einnig sagt til um það hvað einkennir einstaklinga og viðhorf þeirra. 

Einstaklingar geta notað vörumerki til að skapa sjálfum sér ákveðna ímynd  (Forbes, 

2012). Til frekari útskýringa þá er einstaklingur, sem kaupir sér Toyota Prius, að lýsa því 

yfir að hann vilji umhverfinu vel þó svo,  að vel athuguðu máli, það sé kannski ekki alveg 

raunin.  

Til þess að vörumerkjauppbygging skili sterkum vörumerkjum þurfa viðskiptavinir 

að vera sannfærðir um að það séu áberandi aðgreiningarþættir milli vörutegunda. 

Lykilinn að vörumerkjauppbyggingu er að koma í veg fyrir að neytendur haldi að 

vörutegundir í sama vöruflokki séu eins (Keller, Apéria og Georgson, 2012).  
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4.1 Af hverju vörumerki?  
Fleiri fyrirtæki og stofnanir eru farin að átta sig á því að verðmætasta eign þeirra er 

vörumerkið sem tengist vörum þeirra eða þjónustu. Þrátt fyrir tæknivæðingu og miklar 

framfarir síðastliðinna ára er heimurinn samt sem áður að verða flóknari og tíminn 

minni. Bæði einstaklingar og fyrirtæki standa frammi fyrir fleiri ákvörðunum en þurfti að 

takast á við áður og hafa minni tíma til þess að íhuga ákvarðanir sínar. Eiginleiki sterkra 

vörumerkja er því ómetanlegur. Þau auðvelda neytendum að taka ákvarðanir og minnka 

áhættu með því að velja vörur, sem eru þeim þekktar, umfram aðrar vörur. Neytendur 

hafa ákveðnar væntingar til þeirrar vöru sem þeir þekkja og treysta (Keller, Apéria og 

Georgson, 2012). 

Þrátt fyrir að gæði vöru sé mikilvægur þáttur í samkeppni er ekki endilega hægt að 

rekja yfirburði vöru eingöngu til sjálfs framleiðsluferlisins. Fræðimaðurinn Ted Levitt 

færði rök fyrir því að hina nýju samkeppni vara mætti frekar rekja til annarra 

aðgreiningarþátta eins og umbúða, þjónustu við vöruna, auglýsinga,ráðgjafar til 

neytenda, aðgengis að vörunni og afhendingarskilmála (Levitt, 1960) 

Kjarninn hjá hverju fyrirtæki er góð vara og eða þjónusta og öll fyrirtæki vilja vera 

fyrsta val neytenda. Að byggja upp og stjórna áhrifum vörumerkis á neytendur er stór 

þáttur í því að verða fyrsta val neytenda. Að hafa áhrif á það hvernig neytendur skynja 

vörumerkið og hvað það stendur fyrir er það tæki sem fyrirtæki eða seljendur vöru hafa 

í höndunum til þess að reyna að fá neytendur til þess að kaupa vöruna frekar en aðrar 

vörur. Í stuttu máli er betri skynjun eða tilfinning til vöru sterkara afl, þegar kemur að 

sölu, heldur en gæði vörunnar sjálfrar. Þessu til útskýringar er hin fræga Coke versus 

Pepsi keppni þar sem bundið er fyrir augun á neytendum og þeir eiga að láta í ljós 

skoðanir sínar á drykkjunum. Pepsí er með yfirhöndina í flestum tilvikum þegar bundið 

er fyrir augun á neytendum en þegar neytendur sjá hvað þeir eru að drekka er Coke 

með yfirhöndina (Eau Rouge, 2014). 

Vörumerki er þar með vara sem hefur virðisaukandi þætti sem aðgreina vöruna frá 

öðrum vörum sem þjóna sama tilgangi. Þessi munur getur bæði verið áþreifanlegur og 

óáþreifanlegur og tengist því sem vörumerkið stendur fyrir. Þar með er hægt að segja að 

það sem aðgreinir vörumerki frá öðrum vörum og gefur þeim virði er sambland af því 
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hvernig neytandi sér og upplifir vörumerkið, hvernig varan virkar (e. performs), heiti 

vörumerkisins og hvaða fyrirtæki stendur á bak við það (Keller, Apéria, Georgson, 2012). 

Aðgreiningarþættir þurfa að uppfylla nokkur skilyrði. Þættirnir þurfa að vera 

mikilvægir í augum neytenda, auðkennandi og betri en eiginleikar annarra vara. Einnig 

þarf að vera arðbært fyrir fyrirtækið að fara út í þær framkvæmdir sem fylgja því að 

aðgreina vöruna. Helstu leiðir, sem fyrirtæki geta farið til aðgreiningar, eru fimm: vöru-, 

þjónustu-, starfsmanna-, dreifileiða- og ímyndaraðgreining: 

− Vöruaðgreining: Vörur hafa mismunandi eiginleika hvað varðar útlit, eiginleika, 

samkvæmni, varanleika, áreiðanleika, stíl og umbúðir. 

− Þjónustuaðgreining: Hægt er að auka virði og aðgreina vöru með því að auka 

þjónustu. Varan fær sérstöðu ef t.d. afhendingaskilmálar hennar eru góðir eða boðið 

er upp á þjónustu við uppsetningu, þjálfun, ráðgjöf og/eða viðgerðarþjónustu.  

− Starfsmannaaðgreining. Það að leggja áherslu á að ráða hæfara starfsfólk en 

samkeppnisaðilarnir gera getur veitt fyrirtækjum samkeppnisforskot. Vel þjálfað, 

kurteist og áreiðanlegt starfsfólk með góða samskiptahæfileika veitir betri og fljótari 

svör við fyrirspurnum viðskiptavina. 

− Dreifileiðaaðgreining. Fyrirtæki geta aukið samkeppnisyfirburði sína með því að hafa 

öflugar dreifileiðir. Gott dæmi fyrir öflugar dreifileiðir er Ikea. 

− Ímyndaraðgreining Fyrirtæki geta hlotið samkeppnisyfirburði með því að vera með 

ákjósanlegri ímynd en samkeppnisaðilinn. Vörumerki, andrúmsloft og boðmiðlar eru 

dæmi um þau atriði sem geta skapað ímynd (Kotler, 1997). 

 

Að mörgu leyti felst vörumerki í því sem aðrir hugsa um vörumerkið eða vöruna án 

tillits til þess hvað eigendum vörumekisins eða vörunnar kann að finnast. Þó svo að 

vörumerki sé í eigu ákveðins fyrirtækis þá eru það neytendur sem upplifa vörumerkið og 

skynja það. Þá skiptir engu hvort um er að ræða stórfyrirtæki eins og Apple, Dieney eða 

Boots. Sama gildir um lítil fyrirtæki eins og þau stóru, þ.e.a.s þetta snýst um það hvernig 

aðrir upplifa fyrirtækið. Þetta á einnig við um einstaklinga, David Beckham er gott dæmi. 

Þannig er vörumerki eingöngu jafn sterkt og jafn gott og markaðurinn upplifir það hverju 

sinni. Þegar skynjunin breytist af einhverjum ástæðum breytist vörumerkið.  Því er 
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mikilvægt þegar á að byggja upp vörumerki að vera í góðum tengslum við það sem er að 

gerast hjá neytendum. Gott dæmi um slíkar breytingar og hvernig fyrirtæki náði að 

notfæra sé breytingarnar er þegar sápufyrirtækið Dove kom með nýja auglýsingaherferð 

sem hét Alvöru konur (eða Dove’s ‘real women’ campaign). Rannsóknir höfðu sýnt að 

margar konur eru mjög meðvitaðar um sjálfar sig og eigin líkama og fannst því 

auglýsingar með alltof fallegum konum í aðalhlutverki yfirþyrmandi. Herferð Dove fólst í 

því að í stað þess að nota yfirnáttúrulega falleg módel í herferðinni voru módelin 

alvörukonur á öllum aldri. Árangur herferðarinnar var sá að salan tvöfaldaðist. Dove 

hafði náð tengingu við viðskiptavini sína á tilfinningalegan og heiðarlegan hátt sem 

neytendur kunnu að meta (Roberts, 2009). 

Sum vörumerki eru fremst í sínum vöruflokki og hafa verið það um áraraðir eingöngu 

vegna þeirrar vöruþróunar og nýsköpunar sem þau standa fyrir. Stöðugar fjárfestingar í 

rannsóknar- og þróunarvinnu auk fágaðs og háþróaðs markaðskynningarefnis hafa gert 

það að verkum að neytendur eru fljótir að taka við nýjungum. Þessi aðferðafræði hefur 

skilað fyrirtækjunum markaðsráðandi stöðu um árabil innan síns vöruflokks. Önnur 

fyrirtæki, sem hafa náð markaðsráðandi stöðu hafa gert það án þess að það komi sjálfri 

vörunni endilega við. Þau hafa notað óáþreifanlega þætti til að aðskilja vörur sínar frá 

öðrum vörum í sama vöruflokki. Taka má dæmi af Coca Cola eða Cannel No. 5. Með því 

að leitast við að skilja neytendur, langanir þeirra, áætlanir og hvað það er sem hvetur þá 

áfram og búa út frá því til viðeigandi ímyndir í kringum vörur sínar hafa þau náð 

markaðsráðandi stöðu svo árum skiptir (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 
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Mynd 31. Sterkustu vörumerki heims, samantekt frá árunum 2000 til 2013 (Gambrell, 2013).  

Á myndinni hér að ofan má sjá breytingar stærstu vörumerkja heimsins aftur til ársins 

2000. Coca Cola hefur í fyrsta sinn í áraraðir tapað yfirburðum sínum sem sterkasta 

vörumerki heims fyrir tölvu- og tæknirisanum Apple sem er nú verðmætasta vörumerki 

heims og er metið á 95 milljarða dollara (Gambrell, 2013). 

4.2 Þróun vörumerkja  
Vörumerki og áhrif þeirra hafa þróast mikið í gegnum tíðina. Á árunum 1960–1970 

vísaði markaðsefni til vörunnar sjálfrar eins og sjá má á myndunum hér á eftir. Á þriðju 

myndinni er ekki einu sinni tekið fram hvað er í raun verið að auglýsa en þarna er Max 

Faktor að auglýsa nýjan augnlitablýant .  
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Mynd 32. Auglýsingar þar sem vísað er í vöruna sjálfa. 

 En þróunin varð í þá átt að hvetja fólk til dáða. Þar sem kaup á ákveðnu vörumerki sagði 

eitthvað um einstaklinginn frekar en um vöruna sjálfa. Vörur og vörumerki verða til á 

auglýsingaskrifstofum og eða skrifstofum stórfyrirtækja en ekki í verksmiðjum eins og 

áður (Kline, 2001). 

Naomi Klein gagnrýnir með bók sinni NO LOGO vinnubrögð stórfyrirtækja í Ameríku 

eða „the Brand Bullies“ eins og hún kallar þau. Þar dregur hún fram í dagsljósið þær 

siðareglur og mannréttindi sem stórfyrirtækin brjóta í nafni stærðar sinnar bæði á 

starfsfólki sínu, innkaupum á birgðum og í flestum öðrum þáttum framleiðsluferlisins. 

Mest fjármagn í vöruþróunarferlinu fer í að búa til ímynd og laun skrifstofu-, markaðs- 

og auglýsingafólks er svívirðilegt miðað við þann kostnað sem fer í framleiðsluferlið sjálft 

eða vöruna sjálfa. Þessi bók fékk mikil viðbrögð og mikla umfjöllun og vakti almenning til 

umhugsunar um ótal hluti eins og mannréttindi starfsfólks og gæði vörunnar sjálfrar.  

Eftir útgáfu bókarinnar styrktust þrýstihópar og raddir „lobbýista“ heyrðust sem 

aldrei fyrr. Almenningur fór að gefa gaum atriðum, sem höfðu ekki haft áhrif á hann 

áður, eins og þrælkun á börnum og mannréttindum starfsfólks, t.d. að það hefði 

mannsæmandi laun fyrir vinnu sína; einnig tók fólk að huga að réttindum dýra og 

tilraunum á dýrum og margir vildu ekki vera í dýrafeldum. Mjög fræg markaðsherferð 

var gerð með stórmódelum þar sem skilaboðin voru: „Ég væri frekar nakin“ sem PeTa-

samtökin (People for the ethical treatment of animals) stóðu fyrir.  
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Mynd 33. Myndir úr auglýsingaherferð PeTA. 

Einnig var athyglinni beint gegn frjálslegri notkun á kvenlíkamanum í auglýsingaskyni 

ásamt svo mörgu öðru (Roberts, 2009). 

 Í framhaldinu urði til vörumerki sem kenna sig við það að vera græn og 

umhverfisvæn (e. green brands), byggja á sanngjörnum viðskiptum (e. fairtrade brands), 

hreinskilni (e. honest brands) eða stuði og fjöri (e. exiting brands) svo dæmi séu tekin. 

Viðskiptavinurinn er orðin meðvitaðri um vörurnar sem hann fjárfestir í svo að 

fyrirtækin þurfa að gera sér grein fyrir því og sýna ábyrga hegðun til að koma til móts við 

viðskipavini.  

Sem dæmi um þessa þróun er hárvörufyrirtækið Aveda. Markmið þess er að hugsa 

um jörðina, bæði þegar kemur að vörunum sem þeir framleiða en það vill einnig gefa til 

baka til samfélagsins. Aveda vill vera öðrum fyrirtækjum fordæmi þegar kemur að 

umhverfisábyrgð.  

M.A.C.-snyrtivörufyrirtækið var stofnað 1994 til að styrkja karla, konur og börn sem 

greind hafa verið með HIV-veiruna og AIDS. Þetta fyrirtæki var fyrst til að veita 

fjárhagslega styrki á þeim svæðum sem litla þjónustu var að fá fyrir eyðnisjúklinga. 

M.A.C var það fyrirtæk i, að undanskildum lyfjafyrirtækjum, sem gaf hvað mest í þennan 

málaflokk.  

Þessi vörumerki byggja sig upp með því að tengjast því sem skiptir viðskiptavini máli. 

Nú snúast kaupin um sameiginleg markmið viðskiptavina og fyrirtækja. Þrátt fyrir að 

gæði vöru sé óumdeilanlega mikilvæg þá eru þau ekki í forgrunni. Áskorunin er að skilja 

það sem skiptir viðskiptavininn máli (Roberts, 2009). 
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Vörumerkingar og uppbygging vörumerkja eru enn að breytast og áhrif þeirra að 

mótast en vörumerkingar í dag beinast meira að því að segja til um einstaklinginn og 

hvernig hann hugsar heldur en að segja til um vöruna sjálfa, gæði hennar eða yfirburði.   

4.3 Hvernig á að byggja upp vörumerki.  
Styrkur vörumerkis veltur á því hvað býr í huga viðskiptavina, hvað þeir hafa lært, séð 

eða heyrt og upplifað. Áskorunin við uppbyggingu á vörumerki liggur í því að 

viðskiptavinir hafi rétta reynslu af vörunni eða þjónustunni og að markaðsherferðir eða 

söluefni hafi viðeigandi áhrif á það hvernig neytendur upplifi vöruna (Keller, Apéria og 

Georgson, 2012). Margar leiðir og áætlanir hafa verið settar fram til að vinna að hinu 

sameiginlega marki að byggja upp sterkt vörumerki. Miðuð markaðssetning er ein af 

þeim fjölmörgu aðferðum við að vinna við vörumerkjauppbyggingu og verður stiklað á 

stóru í þeirri aðferðafræði hér á eftir. Vörumerkjavirðispíramídinn eða CBBE-módelið 

(Customer-based brand equity model) sameina margar fræðilegar kenningar og 

aðferðafræði til þess að skilja og hafa áhrif á hegðun neytenda. Módelið var hannað til 

að vera tæmandi, skynsamlegt, ígrundað, í takt við raunveruleikann og framkvæmanlegt 

við uppbyggingu á vörumerki. Í lok kaflans verður unnið að vörumerkjavirðispíramída 

fyrir Reykjavik Eyes. 

4.3.1 Miðuð markaðssetning  

Miðuð markaðssetning (e. STP-marketing) er þriggja skrefa ferli sem skiptist í 

framkvæmd markaðshlutunar (e. segmenting), val markhópa eða markaðsmiðun (e. 

targeting) og staðfærslu (e. positioning). Þetta er fyrst og fremst aðferð til að ná árangri 

með stefnumarkandi hætti. 

Markaðshlutun 

Í markaðshlutun felst skipting sundurlauss markaðar niður í ákveðna samstæðari hópa. 

Markaðshlutunin leiðir til þess að auðveldara er að ná markmiðum þeirrar 

markaðsáætlunar sem gerð hefur verið. Hægt er að skipta markaði með ýmsum hætti 

svo sem eftir þörfum neytenda, á landfræðilegan hátt, á lýðfræðilegan hátt, eftir 

einstaklingseinkennum eða kaupvenjum. Einnig má notast við sambland þessara þátta. 

Með markaðshlutun er auðveldara að átta sig á markhópnum, fylgjast með og bregðast 

við öllum þeim breytingum sem verða, bæði á umhverfi og á hópum (Kotler, 1997). 



  

 

86 

Markaðsmiðun 

Eftir að markaðshlutun hefur farið fram þarf að velja markhóp. Fyrirtækið velur þann 

markhóp sem það telur að það geti best þjónað og þar sem mest hagnaðarvon er til 

staðar. Með því að hluta markaðinn niður og velja svo þann markhóp, sem hentar best, 

ná fyrirtæki hámarksárangri og koma í veg fyrir sóun á fjármunum. Með því að einbeita 

sér að einstökum markhóp aukast einnig líkurnar á samkeppnisyfirburðum (Kotler, 

1997). 

Staðfærsla  

Staðfærsla felur í sér að skapa vöru sess á markaði. Staðfærsla er ekki varan og 

eiginleikar hennar heldur það hlutverk sem hún leikur í hugum neytenda. Staðfærsla 

felst í skynjun markaðarins á vörum fyrirtækisins. Þegar fyrirtæki móta stefnu sína og 

ákvarða hvar og hvernig þau ætla að staðfæra sig í hugum neytenda er gott að hafa 

eftirfarandi atriði í huga:  

− Hvernig kaupendur greina gildi og hvernig þeir velja á milli seljenda. 

− Hvernig fyrirtækið getur skilgreint þá þætti sem stuðla að samkeppnisyfirburðum og 

hvaða eiginleikar eru betri en eiginleikar samkeppnisaðila. 

− Hverjir eru helstu samkeppnisaðilar í hugum viðskiptavina og hvernig getur 

fyrirtækið aðgreint sig frá samkeppnisaðilum. 

− Hvernig getur fyrirtækið komið staðfærslu sinni til skila til markaðarins. 

 

Með því að svara þessu er betur hægt að skilgreina hvaða lykilþættir aðgreina vöruna og 

hvað þarf að gera til að gera vöruna sýnilegri (Kotler, 1997). 

4.3.2 CBBE-módelið 

Vörumerkjavirðispíramídinn eða CBBE-módelið (e. customer-based brand equity model) 

sameinar fræðilegar kenningar og aðferðafræði til þess að skilja og hafa áhrif á hegðun 

neytenda.  

Aðferðafræðin gengur út á það að yfirsíga fjögur þrep við uppbyggingu á vörumerki. 

Skrefin snúa öll að ákveðnum markmiðum varðandi viðskiptavini. Þessi skref eru 

samtengd að því leyti að hvert skref er undir því komið að fyrra skrefið hafi náðst. Með 
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öðrum orðum: Ekki er hægt að ná fram ákveðinni merkingu vörumerkis í huga neytenda 

ef vörumerkið hefur ekki fest í minni neytenda o.s.frv. Til frekari útskýringar er gott að 

hafa aðferðafræðina myndrænt sér til hliðsjónar. 

 

Mynd 34. Customer-based brand equity model (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

 

Þau fjögur skref sem um ræðir eru : 

1. Að auðkenna vörumerkið og festa það í minni neytenda.  

2. Ákveða merkingu vörumerkis í huga neytenda með því að draga fram 

áþreifanlega og óáþreifanlega þætti þess.  

3. Laða fram rétt viðbrögð viðskiptavina við merkingu vörumerkisins og ímynd.  

4. Byggja upp sterkt og traust samband milli viðskiptavinar og vörumerkis. 

 

Þeir fjórir liðir, sem um ræðir hægra megin við myndina, sýna þær 

grundvallarspurningar sem viðskiptavinir spyrja sig þegar kemur að vörumerkjum.  

Framkvæmd þessara fjögurra þátta, þ.e. að auðkenna vörumerki, ákveða merkingu 

þess, laða fram rétt viðbrögð og byggja upp samband, er mjög flókið ferli. En til þess að 

hafa skipulag í þeirri vinnu er píramídinn í miðju myndarinnar til aðstoðar. Þar er gert 

ráð fyrir 6 stigum sem þarf að yfirstíga í réttri röð þegar kemur að uppbyggingu 

vörumerkis. Þessi þrep eru: Sýnileiki, frammistaða, birtingarmynd, úrskurður, tilfinning 

og hollusta. Annar helmingur píramídans snýr að huganum en hinn að hjartanu. Hvert 
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skref verður nú skilgreint ítarlega og í réttri röð. Til að átta sig betur á 

vörumerkjavirðispíramídanum og útskýringum skref fyrir skref er hann hér fyrir neðan 

hafður á íslensku. 

 

 

 

Mynd 35 Vörumerkjavirðispíramídinn (Keller, Apéria og Georgson, 2012).  

 

Sýnilegt og eftirtektarvert:  

Þetta stig felur í sér að byggja upp auðkenni vörumerkis og vörumerkjavitund. Hér þarf 

að tryggja að viðskiptavinur þekki vörumerkið og geti svarað spurningunni sem er fyrsta 

skrefið af fjórum vinstra megin á myndinni: Hver ertu? Mikilvægt er að vörumerkið hafi 

sterka, jákvæða og einstaka tengingu í huga neytandans. Markaðsfólk þarf að átta sig á 

áhrifum ýmissa ólíkra þátta með tilliti til að stjórna þeim og/eða að gera ráð fyrir þeim í 

áætlunum. Neytandinn á að vita hvaða þarfir varan eða þjónustan á að uppfylla. 

Vörumerkjavitund er skipt annars vegar í dýpt vörumerkjavitundar, þ.e.a.s hve 

auðveldlega þekkist vörumerkið og hve auðveldlega er hægt að kalla það fram í minni 

neytenda, og hins vegar breidd vörumerkjavitundar sem endurspeglast í því þegar kaup 

eða neysla er möguleg. 
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Frammistaða:  

Það sem hefur áhrif að frammistöðu vörumerkisins í huga neytandans er varan sjálf eða 

sjálf þjónustan. Leitast er við að svara spurningunni  Hvað ertu? sem er annað skrefið af 

fjórum. Þetta geta verið upplýsingar sem viðskiptavinur heyrir frá öðrum eða það sem 

framleiðandinn getur sagt honum. Fimm eiginleikar undirstrika farmmistöðu í huga 

neytandans en þeir eru:  

− Lykileiginleikar og aukakostir 

− Áreiðanleiki, ending og þjónustuhæfni  

− Skilvirkni, nytsemd og gæði þjónustu 

− Hönnun og útlit  

− Verð  

Birtingarmynd:  

Birtingarmynd felst í því sem fólk hugsar um vörumerkið óhlutbundið og tengist 

óáþreifanlegu hliðinni. Þeir sem nota vöruna eða þjónustuna geta haft áhrif á 

birtingarmyndina. Þessi þáttur er einnig liður í því að svara grunnspurningunum fjórum 

og er annað skrefið á þeirri leið eða: Hver ertu? Hér er verið að skoða eftirfarandi atriði.  

• Aldur, kyn, búseta o.fl. 

• Tilheyrir hvaða hóp? – vinsældir. 

− Kaup og notkunaraðstæður 

• Vettvangur - sérverslanir, aðgengi 

• Hvenær notað (dag, nótt, helgar), hvar og í hvaða samhengi? 

− Persónuleiki og gildi 

• Einlægur, spennandi, hæfur, fágaður eða grófur 

− Saga og reynsla 

• Söknuður eftir liðinni tíð  

• Minningar 

− Óáþreifanlegir hlutir vörumerkis. 

− Hver notar? 

− Persónuleiki vörumerkisins.  
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Úrskurður: 

 Snýr að viðbragsþættinum sem svarar spurningunni: Hvað með þig? Þessi þáttur snýr að 

persónulegu áliti viðskiptavinarins sem skipta má í þessa þætti 

− Gæði vörumerkis 

• Virði 

• Ánægja 

− Vörumerki tekið til greina 

• Viðeigandi 

− Trúverðugleiki vörumerkis 

• Sérfræðingur 

• Traustsins verður 

• Viðkunnanlegur 

− Yfirburðir vörumerkis 

• Aðgreining 

 

Tilfinning: 

Hér eru tilfinningar sem snúa að viðbragsþættinum og tilfinningar í tengslum við 

vörumerkið. Þetta er þriðja skrefið sem þarf að yfirstíga og tilheyrir spurningunni: Hvað 

með þig? Tilfinningavíddirnar eru sex  

− Hlýlegt  

− Skemmtilegt  

− Spennandi  

− Öryggi  

− Félagslegt samþykki  

− Sjálfsvirðing  
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Hollusta: 

 Snýr að sambandsþættinum sem svarar spurningunni: Hvað með mig og þig? Þessi 

þáttur snýr að eðli sambandsins og að hve miklu leyti viðskiptavinur er tengdur 

vörumerkinu. Hægt er að skipta hollustu í fjóra þætti:  

− Kauptryggð 

• Tíðni og magn af endurkaupum 

• Dugar ekki eitt og sér en er forsenda samsömunar 

− Tilfinningalegt samband 

• Elska vörumerkið, er uppáhaldshlutur þeirra eða nautn dagsins 

• Stoltur af vörumerkinu 

− Upplifun á samfélagi 

• Vinskapur, hluti af hóp 

• Sambönd myndast 

− Virk þátttaka 

• Leita að meiri upplýsingum 

• Ganga í klúbb 

• Heimsækja vefsíður og spjallþræði 

 

Vörumerkjavirði verður til með vitneskju viðskiptavina um vörumerkið. Mikilvægi CBBE-

módelsins felst í hvernig aðferðafræðin við það að byggja upp vörumerki hefur verið 

kortlögð. CBBE-módelið var hannað til að vera tæmandi, skynsamlegt, ígrundað, í takt 

við raunveruleikann og framkvæmanlegt við uppbyggingu á vörumerki (Keller, Apéria og 

Georgson, 2012). 

Markhópur Reykjavik Eyes, hefur verið ýtarlega skilgreindur í kaflanum um markhóp í 

viðskiptaáætluninni hér að framan. En þar kemur meðal annars fram að markhópur 

Reykjavik Eyes er fólk sem kann að meta gæði, tækninýjungar, fallega hönnun, þægindi 

og praktísk atriði. Það er skynsamt að því leyti að það vill frekar fjárfesta í góðri hönnun 
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en tískuvöru. Gleraugu frá Reykjavik Eyes eiga að einkennast af fáguðu yfirbragði. 

Skandinavískri og klassískri hönnun sem stenst tímans tönn. 

Við vinnu á vörumerkjavirðispíramída fyrir Reykjavik Eyes kemur í ljós að mikil vinna 

þarf að fara í uppbyggingu á vörumerkinu. Þetta er ungt vörumerki og óþekkt. Hins 

vegar við skoðun á þáttum eins og birtingarmynd, tilfinningu, frammistöðu og úrskurði 

koma einkenni vörunnar bersýnilega í ljós og hvernig nota megi þessa þætti til að 

aðgreina vöruna enn frekar frá samkeppnisaðilum. Þessir þættir eru fáguð hönnun, 

klassískt yfirbragð og þægindi umfram tísku, svo og tæknilegir þættir, léttar umgjarðir 

og skandínavískt yfirbragð. Við gerð á markaðs- og söluefni þarf að hafa þetta í huga til 

að byggja upp vörumerkið í hugum neytenda og aðgreina það. 

 

Mynd 36. Vörumerkjavirðispíramídi Reykjavik Eyes. 
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Það er alveg ljóst að Reykavik Eyes á mikið verk fyrir höndum í því að byggja upp sterkt 

vörumerki og er á hálfgerðum byrjunarreit hvað það varðar. Vörumerkið er ekki þekkt á 

erlendum mörkuðum en það er orðið þekkt innan ákveðins hóps neytenda á Íslandi. 
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5 Niðurstöður  

Nýjungar í tækni eru helsta leið fyrirtækisins til að komast inn á gleraugnamarkaðinn. 

Þar felast styrkleikar fyrirtækisins og yfirburðir. Merkið fær mikla umfjöllun og athygli frá 

helsta fagfólki á þessu sviði með nýjungum í tækni, bæði hvað varðar umtal og birtar 

greinar í blöðum og tímaritum. Hönnunin þykir athyglisverð. Það kostar hlutfallslega 

minna að koma vörumerki, sem byggir á tækni og nýjungum, á framfæri af því að þar er 

hægt að tala um kosti vörunnar umfram aðrar vörur. Miklu erfiðara væri að búa til 

vörumerki með vöru sem hefur ekkert forskot umfram þær vörur sem þegar eru á 

markaði og byggir ekki á neinu öðru en ímyndasköpun. Nýtt vörumerki, hefur á brattan 

að sækja hafi það ekkert annað að byggja á en ímynd. Gucci, Tom Ford, Armani og fleiri 

stór vörumerki eiga þá markaðssillu gleraugnamarkaðsins. Fyrir umfjöllun og auglýsingar 

þarf að greiða háar fjárhæðir eins og til að mynda í blöðum, sjónvarpi og á 

auglýsingaskiltum. Að hafa í höndunum vöru, sem vekur athygli ein og sér, sparar miklar 

fjárhæðir þegar kemur að kynningum og þeirri baráttu að gera vörumerki sýnilegt á 

markaði.  

Það að hafa komist á þennan stað, sem fyrirtækið er nú og fengið þá athygli sem raun 

ber vitni, er eingöngu nýjungum í tækni, fallegri hönnun og yfirgripsmikilli þekkingu á 

markaðinum að þakka. Þrátt fyrir yfirburði af þessu tagi og móttökur á markaði umfram 

væntingar er gatan fram undan grýtt. Ekki hafa verið settir neinir fjármunir í 

uppbyggingu og auglýsingar á vörumerkinu sjálfu. Fjármagn hefur farið í beina 

markaðssetningu í formi kynningarefnis og sýningarbása á stórum gleraugnasýningum. 

Ekkert fjármagn er til í fyrirtækinu til að vinna í því að gera vörumerkið sýnilegra á 

markaði og að svo stöddu eru engin teikn á lofti um að það muni breytast.  

Til að vernda þá hönnun og nýsköpun, sem fyrirtækið hefur þróað, hafa miklir 

fjármunir farið í umsóknir á einkaleyfum. Eftir vinnu mína í þessari ritgerð og lestri á 

greinum og bókum, sem við koma vöruþróun, hef ég leitt hugann að gagnsemi 

einkaleyfa. Það að sækja um einkaleyfi felur í sér mikinn kostnað. Ef varan, sem unnið er 

með, er ekki stórbrotin og seld í öllum heimshornum þá er ólíklegt að sá kostnaður borgi 
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sig einkum í ljósi þess að líftími vöru er alltaf að styttast. Einkaleyfi er heldur engin vörn 

nema fyrirtækið hafi – ásamt einkaleyfinu – það fjármagn sem þarf til að fara í málaferli 

sem getur tekið mörg ár. Þegar peningar eru af skornum skammti er því vert að velta 

fyrir sér hvort þeim sé betur varið í að byggja upp sterk sölunet og vera fyrstur með vöru 

á markað.  

Ekkert er sterkara en veikasti hlekkurinn. Veikasti hlekkur Reykjavik Eyes er meðal 

annars skortur á fjármagni. Þróunin er þekkingardrifin frekar en markaðsdrifin. Vöxtur 

fyrirtækisins er í litlu samræmi við þá vinnu sem lagt hefur verið í fyrirtækið. Mikil vinna, 

fjármagn og tími fer í að verja nýjungarnar. Nýjungarnar eru það róttækar að ekki verður 

hjá því komist að eftir þeim verður hermt og þá jafnvel af stærri fyrirtækjum með 

sterkari dreifingarleiðir sem geta með tímanum eignað sér hönnunina. Dreifingarleiðir 

eru ekki nægilega sterkar og of mikill tími fer í að styrkja þær miðað við þann kostnað 

sem fer í þróunarvinnu á nýrri vöru frá fyrirtækinu. Þetta er mikilvægasta hindrunin í 

öllu ferli Reykjavik Eyes. Varan er góð og hönnunin er góð en vara, sem fær enga 

dreifingu og sölu, er algjörlega verðlaus vara. Þótt vara, hvaða vara sem er, sé besta 

vara, sem framleidd hefur verið, hefur það ekkert að segja án öflugs sölunets. 

Það sem fyrirtækið hefur eru byltingarkenndar nýjungar í hönnun á gleraugum. 

Öflugar dreifingarleiðir og sterkt sölunet er það sem fyrirtækið skortir og fjármagn til 

þess að byggja upp vörumerkið.  

Til þess Reykjavik Eyes verði eitthvað annað og meira en metnaðarfullt áhugamál þarf 

að vinna í veikustu hlekkjunum. Þar sem nýjungar eru sterkasta vopn fyrirtækisins þarf 

að koma fyrirtækinu þannig fyrir fjárhagslega að þeir sem hafa hugsað sér að stela 

hönnuninni leggi ekki í það vegna sterkrar stöðu þess. Að fara í samstarf eða sameinast 

öðru fyrirtæki á þessum markaði, sem hefur jafnvel byggt upp sterkar dreifingaleiðir í 

gegnum árin en dalað varðandi ferskleika á vörum, væri mjög góð lausn og vert að 

skoða. Aðrar lausnir eru einnig færar. Ein er að kaupa stærra fyrirtæki á markaðinum og 

Reykjavik Eyes yrði tekið undir hatt þeirra hvað dreifingaleiðir varða og nyti góðs af 

reynslu þeirra í uppbyggingu á vörumerkjum og markaðssetningu. Þessi lausn er þannig í 

sniðum að þörf er á miklum lántökum eða að fá inn sterka fjárfesta. Til lengri tíma litið 

er þó mikilvægt að átta sig á því að það er betra að eiga 5% í fyrirtæki með hagnað upp á 

100 milljónir heldur en að eiga 100% í fyrirtæki með engan hagnað. Til að fyrirtækið 
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Reykjavik Eyes geti vaxið og farið að skila hagnaði er ljóst að skipulagsbreytinga er þörf. 

Þess ber þó að geta að vegna sérstöðu fyrirtækisins í tækninýjungum, sem tekið hefur 

verið eftir, hafa fyrirtækinu opnast margar dyr. Samningarviðræður á þessum nótum eru 

í gangi sem hefðu í för með sér töluverðar breytingar fyrir fyrirtækið sem ótímabært er 

að tala um að svo stöddu. En það verður gaman að sjá hvernig málum lyktar í þeim 

efnum. Það er þó okkar reynsla að það borgar sig ekki að verða óþreyjufullur yfir því sem 

ekki er orðið en það borgar sig hins vegar að muna að góðir hlutir gerast hægt.  
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6 Umræða 

Segja má að hagsæld og þensla undanfarinna ára hafi að miklu leyti verið drifin áfram af 

ódýru lánsfé. Áherslur í fyrirtækjarekstri hafi verið á fjárfestingar eða „keyptan“ vöxt en 

minni gaumur hefur verið gefinn að rekstri og raunverulegri verðmætasköpun. 

Skuldsettar fjárfestingar skila sér ekki endilega í auknum verðmætum þó að það geti til 

skamms tíma skapað efnahagsuppsveiflu vegna hækkandi eignaverðs. Núna, þegar þessi 

uppspunna efnahagsuppsveifla er liðin hjá og ískaldur veruleikinn blasir við, er mikilvægt 

að stjórnendur fyrirtækja og fólk flest átti sig á virði þess að leggja stund á vöruþróun og 

uppbyggingu vörumerkja. Vöruþróun er einn áhættumesti þáttur í rekstri fyrirtækja í 

dag en jafnframt sá þáttur sem getur skipt sköpum í uppbyggingu. Það er nauðsynlegt 

að leggja stund á vöruþróun til að halda velli í síaukinni samkeppni og ef vel tekst til 

getur afraksturinn verið umtalsverður. Íslensk fyrirtæki eins og Össur, Marel og CCP hafa 

ekki eingöngu skilað arði til eigenda sinna heldur einnig til þjóðarbúsins í heild. Það er 

því mjög mikilvægt að íslenska ríkið geri rekstrarumhverfi slíkra fyrirtækja hentugt. Mikil 

uppvakning hefur orðið í þeim efnum og er það vel.  

Uppfinningar á borð við gleraugnaumgjarðir Reykjavik Eyes eru auðlind í sjálfu sér 

sem eykur fjölbreytni íslensks atvinnulífs. Það er mjög ánægjulegt að búa í landi þar sem 

tækifæri til þess að spreyta sig á verkefnum af þessu tagi eru fyrir hendi. Styrkir eru 

veittir til ýmissa nýsköpunarverkefna og skattaafslættir veittir til fjárfestinga í 

nýsköpunarfyrirtækjum. Þó svo að umgjörðin til verkefna á sviðum nýsköpunar sé til 

fyrirmyndar þarf að hafa í huga að vara þarf að vera framúrskarandi á einhvern hátt til 

þess að ná markaðshlutdeild á erlendum mörkuðum. Varan þarf að geta staðið ein og 

sér. Meiningin á bak við þessa setningu er sú að vara, hvaða vara sem er, þarf að geta 

selst af því að varan sé góð og hönnunin sé falleg. Merkingar á borð við „Icelandic 

design“ eða „Made in Iceland“ geta ekki selt vörur á alþjóðamarkaði. 

Það að gleraugun hafa fengið alþjóðleg verðlaun fyrir hönnun sína er góð byrjun og 

gefur vísbendingar um að hér sé á ferðinni fyrirtæki sem geti náð markaðshlutdeild á 

erlendum mörkuðum. Fyrirtækið hefur alla burði til þess að verða mjög arðbært 

fyrirtæki ef rétt er haldið á spöðunum.    
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7  Lokaorð 

Margar hugrenningar hafa komið upp við vinnu ritgerðarinnar og hefur ferlið verið mjög 

lærdómsríkt. Þegar maður hleypur eins og hamstur á hjóli alla daga til að halda öllum 

boltum á lofti verður tími til að staldra við og líta yfir farinn veg ekki til staðar. Vinna mín 

að þessari ritgerð hefur fengið mig til að setjast niður og virkilega skoða farinn veg sem 

hefur verið mjög skemmtilegt og uppörvandi og hvatning til frekari verka. Þegar daglegt 

amstur tekur völdin þá er eins og allt sé alltaf að fara úrskeiðis en þegar verkin eru tekin 

saman svart á hvítu kemur í ljós að meira hefur áunnist en misfarist.   

En það sem skiptir höfuðmáli þegar koma á vöru á markað er brennandi áhugi og 

þrautseigja því að hindranirnar eru ótal margar. Til þess að ná einhverri fótfestu á 

markaðinum þarf varan að vera góð. Trú á sjálfan sig og vöruna er það sem mestu 

skiptir. Öll hönnun verður að vera samkvæmt eigin sannfæringu og allt ferlið verður að 

vera fullkomlega ásættanlegt. Reynsluboltar í þessum geira geta gefið ómetanlega góð 

ráð. En vega þarf og meta hvað maður tekur til sín. Það að hlusta of mikið á aðra getur 

vakið upp efa og óöryggi sem leiðir til sjálfsgagnrýni sem gerir það að verkum að ekkert 

verður úr neinu. Fólk leiðir huga manns í allar áttir og ráðleggur manni að gera hlutina 

frekar svona en hinsegin. Sem dæmi um ráðleggingar, sem við höfum fengið í gegnum 

tíðina, eru: Þið ættuð að skipta um nafn á fyrirtækinu, ekki hafa Reykjavik Eyes.– Ísland 

er gjaldþrota, það vill enginn gleraugu sem heita Reykjavik– eitthvað.– Búa til þykkar og 

miklar umgjarðir, það er í tísku, hætta með þessi léttu gleraugu.– Þið ættuð að hafa 

auglýsingarnar öðruvísi – og fleira í þessum dúr. Í sjónvarpsviðtali, sem sýnt var á RÚV 

þann 31. mars 2014, þar sem Egill Helgason tók viðtal við Calvin Klein, var Klein spurður 

út í uppbyggingu á vörumerkinu Calvin Klein. Sagði hann að það mikilvægasta í 

vöruþróun og vörumerkjauppbyggingu væri að vera samkvæmur sjálfum sér og standa 

og falla með því. Það er nauðsynlegt að búa yfir ákveðinni staðfestu. Þannig býr maður 

til vörumerki sem verður vonandi þekkt fyrir sérstöðu sína. Það er lykillinn að velgengni 

að hlusta ekki á allar ráðleggingar (Klein, 2014). 
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Viðauki 1.  

Efnisfræðileg uppbygging á títanplötu.  
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