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Útdráttur 

Viðfangsefni ritgerðar þessar er að skoða hvernig upprunaland vöru og ímynd þess 

getur haft áhrif á vöru eða vörumerki og skoða sérstaklega hvernig Sjóklæðagerðin 

66°Norður notar tengslin við Ísland og ímynd landsins í markaðssetningu sinni 

erlendis. Rannsóknarspurningin sem leitast verður við að svara er: Hvernig er 

markaðssetningu Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður háttað og hvernig fellur 

markaðssetningin að hugmyndum fræðimanna um notkun upprunalands og ímyndar í 

árangursríkri markaðssetningu? Framkvæmd var eigindleg rannsókn þar sem 

markaðssetning fyrirtækisins var skoðuð með það fyrir augum að varpa ljósi á notkun 

tengslanna við Ísland í markaðssetningu. 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar eru þær að Sjóklæðagerðin 66°Norður nýtir sér 

tengslin við Ísland mjög víða. Vörumerkið virðist í einhverjum tilvikum nýta sér 

Ísland sem staðgengil við ímyndarsköpun meðal kaupenda vegna þess hve óþekkt 

vörumerkið er erlendis. Tengingin við Ísland er sterk í öllu markaðsefni fyrirtækisins 

þar sem íslensk náttúra er fyrirferðarmikil auk þess sem sterk tilvísun er í landið í öllu 

markaðsefni fyrirtækisins. Á heildina litið er hægt að segja að Sjóklæðagerðin 

66°Norður nýti vel kosti Íslands sem upprunalands hönnunar. Merkið er lítið og 

óþekkt á erlendum mörkuðum og tengingin við Ísland veitir vörumerkinu sérstöðu 

sem er nauðsynleg til þess að ná athygli hugsanlegra kaupenda. 
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1 Inngangur 

Á tímum hnattvæðingar verða neytendur sífellt meðvitaðri um vörur og þjónustu sem í 

boði eru víðsvegar um heiminn. Aðgengi að vörum sem ekki eru framleiddar í 

heimalandi neytenda eykst stöðugt og um leið verður uppruni vöru veigameiri þáttur í 

ákvörðunartöku viðskiptavina og markaðssetningu fyrirtækja. Samhliða því að 

blendings vörur sem ekki eru hannaðar og framleiddar í sama landinu verða 

fyrirferðarmeiri eykst þörfin á því að skilgreina uppruna vörumerkis. Margt þarf að 

hafa í huga þegar fyrirtæki ákveður að tengja vörumerki sitt ákveðnu landi því um leið 

og fyrirtæki gera það verða þau berskjölduð fyrir áhrifum frá landinu á vörumerkið.  

Tengsl vörumerkis við land geta verið jákvæð vegna jákvæðrar ímyndar landsins en 

þau geta kollvarpast og orðið neikvæð ef breytingar verða á umfjöllun og ímynd 

landsins til hins verra. Nærtækt dæmi um breytingu á umfjöllun um land varð í kjölfar 

hruns íslenska fjármálakerfisins síðastliðið haust. Í kjölfar þess var mikil umfjöllum 

um Ísland í erlendum fjölmiðlum og stór hluti hennar var á neikvæðum nótum. 

Samfara þessum breytingum þurftu stjórnendur íslenskra fyrirtækja sem tengja sig 

Íslandi að gera sér grein fyrir þeim áhrifum sem þessi umfjöllun gæti haft á 

vörumerkin. Lykillinn í þessu samhengi er að gera sér grein fyrir kostum og göllum 

tengingar við ákveðið land í markaðssetningu.  

Ritgerð þessi byggir á rannsókn sem gerð var á markaðssetningu Sjóklæðagerðarinnar 

66°Norður og var tilgangur hennar að varpa ljósi á hvernig fyrirtækið nýtir sér 

tengslin við Ísland í markaðssetningu sinni. Efnið var valið vegna þeirra 

áherslubreytinga sem hafa orðið í markaðssetningu þar sem ímynd og upprunaland 

vöru eða vörumerkis skipta meira máli en áður. Önnur ástæða fyrir valinu er sú að ég 

er með B.Sc. gráðu í ferðamálafræði og verkefni þetta tengir vel saman þá þekkingu 

sem ég hef aflað mér í báðum fræðigreinum. Áhugi minn á útivist auk þekkingar á 

fatnaði 66°Norður varð til þess að fyrirtækið var valið sem þungamiðja verkefnisins til 

þess að afmarka það. Einnig  er Sjóklæðagerðin 66°Norður gamalt og rógróið íslenskt 

fyrirtæki sem hefur á síðustu árum stóraukið útflutning sinn. Í því samhengi hefur 
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fyrirtækið þurft að finna hver kjarni starfseminnar er og fyrir hvað fyrirtækið vill 

standa á erlendum mörkuðum. 

Sú rannsóknarspurning sem leitast verður við að svara er: Hvernig er markaðssetningu 

Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður háttað og hvernig fellur markaðssetningin að 

hugmyndum fræðimanna um notkun upprunalands og ímyndar í árangursríkri 

markaðssetningu? Í byrjun verður kynntur sá fræðilegi flötur sem rannsóknin byggist 

á og sérstök áhersla lögð á ímynd bæði vörumerkis og lands auk þess sem fjallað 

verður um markaðssetningu almennt og leiðir til þess að aðgreina vörumerki á 

markaði. Í þessum hluta verður stuðst við kenningar ýmissa fræðimanna sem hafa 

komið fram í gegnum tíðina. Þegar fræðilegur rammi rannsóknarinnar hefur verið 

tilgreindur verða kynnt til sögunnar þau gögn og aðferðir sem notaðar voru við 

framkvæmd rannsóknarinnar. Þar verða reifaðir helstu kostir og gallar þeirra auk þess 

sem þátttakendur rannsóknarinnar verða kynntir og sagt frá tengingu þeirra við efnið. 

Þar á eftir koma helstu niðurstöður rannsóknarinnar þar sem ákveðnir þættir tengdir 

Sjóklæðagerðinni 66°Norður og notkun upprunalands og ímyndar í markaðssetningu 

fyrirtækisins verða skoðaðir sérstaklega. Að lokum verða umræður og ályktanir þar 

sem niðurstöður rannsóknarinnar munu settar í samhengi við fræðin og bent á þá þætti 

sem eru sameiginlegir auk þess sem reynt er að skýra hvers vegna sums staðar er 

ósamræmi á milli fræðanna og markaðssetningarinnar. 

Það er von mín að þessi skýrsla sé haldgóð úttekt á fyrirkomulagi markaðssetningar 

Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður og hvernig fyrirtækið nýtir Ísland og tengingu við 

landið í markaðssetningu sinni. Ritgerðinni er ætlað að upplýsa lesandann um þær 

aðstæður sem þeir sem standa að markaðssetningu fyrirtækisins búa við og þeim 

áskorunum sem þeir standa frammi fyrir. Auk þess vona ég að rannsóknin varpi ljósi á 

þau áhrif sem tenging við upprunaland getur haft á markaðssetningu vörumerkis og 

veki lesandann til umhugsunar um mikilvægi faglegra vinnubragða í markaðssetningu. 
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2 Markaðssetning og ímynd 

Í heimi þar sem sífellt er verið að reyna að ná athygli kaupenda verður markviss 

markaðssetning æ mikilvægari. Markaðssetning er mjög víðtækt hugtak sem nær yfir 

breitt svið sem hefur það að markmiði að ná athygli kaupenda. Markaðssetning er því 

ekki einungis auglýsingar heldur felast einnig í henni umtal um vöruna og 

framleiðandann, sölukynningar og margt fleira (Seaton & Bennett, 1996). Hægt er að 

nota mismunandi miðla til þess að markaðssetja vöru og þjónustu. Á síðustu árum 

hefur notkun netmiðla aukist gífurlega. Einnig hafa fyrirtæki í auknum mæli nýtt sér 

óhefðbundnar leiðir til þess að koma vöru sinni á framfæri og má þar sem dæmi nefna 

skærumarkaðssetningu (e. guerilla marketing). Skærumarkaðssetning felst í því að ná 

til viðskiptavina á ódýran hátt með því að nýta staði og leiðir sem koma á óvart og 

gera vöruna þannig eftirminnilega í hugum neytenda svo að um hana myndast umtal 

(Levinson, 2007).  

Þau fyrirtæki sem hafa náð hvað bestum árangri í samkeppnisumhverfinu eiga það 

sameinginlegt að leggja hvort tveggja mikla áherslu á þarfir viðskiptavina sinna auk 

þess sem þau leggja mikið upp úr markaðsstarfi. Ástríða þeirra felst í því að uppfylla 

þarfir þeirra viðskiptavina sem eru innan vel skilgreindra markhópa fyrirtækjanna. 

Fyrirtækin hvetja alla innan vébanda sinna til þess að byggja upp sterk viðskiptatengsl 

með því að skapa framúrskarandi verðmæti og ánægju fyrir viðskiptavini. Markmið 

markaðssetningar er tvískipt; annars vegar er það að ná inn nýjum viðskiptavinum 

með því að lofa meiri gæðum og hins vegar að halda í eldri viðskiptavini með því að 

standast væntingar þeirra (Kotler & Armstrong, 2006). Skilgreina má 

markaðssetningu sem félags- og stjórnunarlegt ferli þar sem einstaklingar og hópar 

öðlast það sem þeir þarfnast og vilja með því að skapa, koma á framfæri og skiptast á 

verðmætum við aðra (The American Marketing Association, 2007). Þessi skilgreining 

hefur verið gagnrýnd af fræðimönnum sem vilja meina að markaðssetning sé í raun 

mun víðara fyrirbæri. Þrengri og fyrirtækjamiðaðri skilgreining á markaðssetningu er 

á þá leið að markaðssetning er það ferli sem fyrirtæki nota til þess að skapa verðmæti 



 

fyrir viðskiptavini og sterk viðskiptatengsl með það fyrir augum að fá verðmæti frá 

viðskiptavininum til baka

 

2.1 Markaðssetning vöru

Markaðssetning byggir í stórum dráttum

Fyrstu fjögur skrefin snúa að því að fyrirtækin reyna að skilja þarfir og væntingar 

viðskiptavinanna, framleiða verðmæti fyrir þessa sömu viðskiptavi

viðskiptatengsl milli þeirra og fyrirtækisins. Í fimmta og sí

fyrirtækin afraksturs þess að hafa náð að mæta þörfum viðskiptavinanna sem best 

(Kotler & Armstrong, 2006)

Mynd 2.1 Fimm skrefa ferli Kotler og Armstrong (2006) í markaðssetningu.
 

Mikilvægur þáttur í fyrsta skrefi markaðssetningarferlisins er að fyrirtækið geri sér 

grein fyrir þörfum, löngun

skynjuð vöntun hans á einhverju. Þá er átt við grunnþarfir á borð við þörfina fyrir 

fatnaði til að halda á sér hita. Markaðs

grunngerð mannsins. Langanir eru

viðkomandi hafa haft áhrif á. Á þann hátt getur einstaklingur þurft hlífðarfatnað en 

langað í áveðið vörumerki eða ákveðna tegund hlífðarfatnaðar. Eftirspurn verður til 

þegar löngun viðskiptavinar fer saman með 

langanir viðskiptavina með markaðstilboð

upplýsingum eða upplifun sem er í boði á markaðnum. Margt markaðsfólk fellur í þá 

Skilja markaðinn, 
þarfir og 
væntingar 

viðskiptavinanna

markaðsstefnu 

viðskiptavininum

Skapa verðmæti fyrir viðskiptavinina og byggja viðskiptatengsl

ir viðskiptavini og sterk viðskiptatengsl með það fyrir augum að fá verðmæti frá 

viðskiptavininum til baka ( Webster's Revised Unabridged Dictionary)

Markaðssetning vöru 

Markaðssetning byggir í stórum dráttum á fimm skrefum sem sjá má á mynd 

Fyrstu fjögur skrefin snúa að því að fyrirtækin reyna að skilja þarfir og væntingar 

viðskiptavinanna, framleiða verðmæti fyrir þessa sömu viðskiptavini

viðskiptatengsl milli þeirra og fyrirtækisins. Í fimmta og síðasta skrefinu njóta 

fyrirtækin afraksturs þess að hafa náð að mæta þörfum viðskiptavinanna sem best 

(Kotler & Armstrong, 2006). 

Fimm skrefa ferli Kotler og Armstrong (2006) í markaðssetningu.

Mikilvægur þáttur í fyrsta skrefi markaðssetningarferlisins er að fyrirtækið geri sér 

grein fyrir þörfum, löngunum og eftirspurn viðskiptavina. Þörf viðskiptavina er 

skynjuð vöntun hans á einhverju. Þá er átt við grunnþarfir á borð við þörfina fyrir 

fatnaði til að halda á sér hita. Markaðsfólk getur ekki skapað þörf. Þ

grunngerð mannsins. Langanir eru aftur á móti þarfir sem menning og umhverfi 

haft áhrif á. Á þann hátt getur einstaklingur þurft hlífðarfatnað en 

langað í áveðið vörumerki eða ákveðna tegund hlífðarfatnaðar. Eftirspurn verður til 

þegar löngun viðskiptavinar fer saman með kaupmætti. Komið er til móts við þarfir og 

langanir viðskiptavina með markaðstilboði sem er blanda af vöru

upplýsingum eða upplifun sem er í boði á markaðnum. Margt markaðsfólk fellur í þá 

Hanna 
markaðsstefnu 

útfrá 
viðskiptavininum

Setja saman 
markaðsefni sem 
skilar yfirburða 

verðmæti

Byggja arðbær 
tengsl og skapa 
ánægju meðal 
viðskiptavina

Skapa verðmæti fyrir viðskiptavinina og byggja viðskiptatengsl 
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ir viðskiptavini og sterk viðskiptatengsl með það fyrir augum að fá verðmæti frá 

( Webster's Revised Unabridged Dictionary). 

fum sem sjá má á mynd 2.1. 

Fyrstu fjögur skrefin snúa að því að fyrirtækin reyna að skilja þarfir og væntingar 

 og byggja sterk 

ðasta skrefinu njóta 

fyrirtækin afraksturs þess að hafa náð að mæta þörfum viðskiptavinanna sem best 

 

Fimm skrefa ferli Kotler og Armstrong (2006) í markaðssetningu. 

Mikilvægur þáttur í fyrsta skrefi markaðssetningarferlisins er að fyrirtækið geri sér 

og eftirspurn viðskiptavina. Þörf viðskiptavina er 

skynjuð vöntun hans á einhverju. Þá er átt við grunnþarfir á borð við þörfina fyrir 

fólk getur ekki skapað þörf. Þarfir eru hluti af 

ing og umhverfi 

haft áhrif á. Á þann hátt getur einstaklingur þurft hlífðarfatnað en 

langað í áveðið vörumerki eða ákveðna tegund hlífðarfatnaðar. Eftirspurn verður til 

kaupmætti. Komið er til móts við þarfir og 

blanda af vöru, þjónustu, 

upplýsingum eða upplifun sem er í boði á markaðnum. Margt markaðsfólk fellur í þá 

Fá verðmæti frá 
viðskiptavinum, 
skapa  hagnað og 
meiri  verðmæti

Fá verðmæti frá viðskipta- 
vinunum að launum 
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gryfju að leggja of mikla áherslu á vöruna sína í stað þess að leggja áherslu á þann hag 

sem viðskiptavinurinn fær út úr því að nota vöruna (Kotler & Armstrong, 2006). 

Annað skref markaðssetningarferlisins er að hanna markaðsstefnu fyrirtækisins útfrá 

viðskiptavininum. Ekki er hægt að útbúa þessa markaðsstefnu fyrr en fyrirtækið hefur 

farið í gegnum fyrsta skrefið sem lýst er hér að framan og gerir sér grein fyrir því 

hverjir viðskiptavinirnir eru og hverju þeir leita eftir. Þegar verið er að hanna og móta 

markaðsstefnu eru tvær mikilvægar spurningar sem leita verður svara við: Hver er 

markhópur fyrirtækisins og hvernig getum við þjónað þessum markhópi á sem bestan 

hátt? Þegar fyrirtækið hefur svarað því hver markhópur þess er þá þarf að ákveða 

hvernig fyrirtækið ætlar að þjóna markhópnum og aðgreina sig frá öðrum fyrirtækjum 

sem eru á markaðnum. Ein leið til þess, er að velja gæðastefnu sem byggir á því að 

fyrirtækið ætlar að koma til móts við markhópinn með því að bjóða hátt gæðastig. 

Önnur leið sem fyrirtæki gæti valið er að keppa í verði og þá væri markmiðið að 

komast til móts við þarfir viðskiptavinanna með því að bjóða ódýrari vörur en 

samkeppnisaðilinn (Kotler & Armstrong, 2006).  

Þriðja skrefið felst í því að setja saman markaðsefni en markaðsstefna fyrirtækisins 

setur rammann um það hvernig fyrirtækið ætlar að þjónusta og skapa verðmæti fyrir 

viðskiptavini sína. Markaðsblanda fyrirtækis samanstendur helst af fjórum þáttum; 

vörunni sjálfri, verði hennar, staðsetningu á markaði og hvernig hún er kynnt. 

Fyrirtækið verður sem sagt að vera með einhverja vöru í höndunum sem kemur til 

móts við þarfir viðskiptavinanna. Það þarf að ákveða hvert verðið á vörunni á að vera 

auk þess sem ákveða þarf hvernig á að hafa vöruna aðgengilega viðskiptavinunum 

(staðurinn). Að lokum þarf að koma kostum vörunnar á framfæri til hugsanlegra 

viðskiptavina (Kotler & Armstrong, 2006). 

Fyrstu þrjú skrefin í markaðssetningarferlinu sem farið hefur verið í hér að framan 

leggja grunninn að fjórða og mikilvægasta skrefinu í ferlinu sem er að byggja arðbær 

viðskiptatengsl við viðskiptavinina. Stjórnun viðskiptatengsla (e. Customer 

Relationship Management CRM) er líklega eitt af mikilvægustu hugtökum nútíma 

markaðssetningar. Þangað til nýlega var stjórnun viðskiptatengsla skilgreind á mjög 

þröngan hátt sem starfsemi tengd stjórnun upplýsinga um viðskiptavini. Samkvæmt 

þessari skilgreiningu felst stjórnun viðskiptatengsla í því að hafa umsjón með 

upplýsingum um einstaka viðskiptavini og stjórna því hvar snertipunktar hans við 
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vöruna eru til þess að hámarka tryggð hans (Lassar, Lassar, & Rauseo, 2008). Nýlega 

hefur víðtækari skilgreining á stjórnun viðskiptatengsla fest sig í sessi í 

viðskiptaheiminum. Samkvæmt þessari víðu skilgreiningu felur stjórnun 

viðskiptatengsla í sér allt ferlið að skapa og halda í arðbær viðskiptatengsl við 

viðskiptavini með því að veita yfirburðargæði og ánægju. Stjórnun viðskiptatengsla 

snýr þannig að öllum þáttum þess að ná til, halda og stækka viðskiptavinahópinn 

(Kotler & Armstrong, 2006). 

Fyrstu fjögur skrefin leggja grunninn að fimmta og síðasta skrefinu þar sem fyrirtækin 

njóta afraksturs þess að hafa náð að mæta þörfum viðskiptavina sinna sem best (Kotler 

& Armstrong, 2006). 

2.1.1 Upprunaland vöru 

Á tímum hnattvæðingar verða neytendur sífellt meðvitaðri um þá vöru og þjónustu 

sem er í boði í heiminum. Neytendur fá upplýsingar um vöru og þjónustu í gegnum 

gervihnattasamskipti, netaðgengi og ferðalög auk þess sem hærra menntunarstig hefur 

áhrif á meðvitund viðskiptavina á framboði. Aðgengi neytenda að vörum sem ekki eru 

framleiddar í heimalandi þeirra er sífellt að aukast, sérstaklega í ljósi alþjóðlegra 

bandalaga og úthýsingar fyrirtækja á ákveðnum þáttum virðiskeðjunnar sem áður var 

öll í sama landinu (Essoussi & Merunka, 2007). Það er mikilvægt að skilja tengslin 

milli ímyndar lands og virðis vörumerkis (e. Brand equity) í hugum viðskiptavina. 

Hnattvæðing og aukin alþjóðaviðskipti hafa aukið aðgengi fólks í einu landi að vörum 

frá öðrum löndum (Hsieh, 2001). Fyrirtæki bjóða vörur sínar í öðrum löndum vegna 

viðskiptalegra hagsmuna svo sem að ná meiri stærðarhagkvæmni. Auk þess eru 

fyrirtæki í þróaðri löndum í auknum mæli farin að færa framleiðslu sína til vanþróaðri 

landa þar sem vinnuafl er ódýrara eða vegna þess að hægt er að lækka 

flutningskostnað með því að færa framleiðsluna burt frá upprunalandinu (Häubl, 

1996).  

Í kjölfar hnattvæðingarinnar hefur útbreiðsla svokallaðra blendings vara (e. Hybrid 

products) aukist verulega. Blendings vörur eru vörur sem annað hvort eru framleiddar 

í viðkomandi landi en bera erlent vörumerki eða vörur sem bera innlent vörumerki og 

eru framleiddar erlendis. Vegna þessa skortir margar vörur samræmið á milli uppruna 

vörumerkisins og upprunalands vörunnar þ.e. landsins sem varan er framleidd í 

(Czepiec & Cosmas, 1983). Útbreiðsla blendings, tvíþjóða og margþjóða vörumerkja 
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á alþjóðamörkuðum stuðlaði að skiptingu hugtaksins upprunalands (e. COO-Country 

of Origin) í annars vegar samsetningarland (e. COA-Country of Assembly) og hins 

vegar upprunaland hönnunarinnar (e. COD-Country of Design). Tvíþjóða vörumerki 

tengjast því fleiri en einu landi með mismunandi efnahagsstöðu og ímynd (Ahmed & 

d'Astous, 1996). Þrátt fyrir að hnattvæðing getur gert upprunaland vöru óskýrara í 

hugum neytenda getur markaðsfólk nýtt sér það með því að hafa áhrif á það hvaða 

lönd og eiginleikar tengjast merkinu í hugum viðskiptavinanna. Mismunun gegn 

vörum frá ákveðnum löndum geta myndað ósýnileg höft sem aftur á móti gætu leitt til 

þess að nauðsynlegt sé að leggja áherslu á uppruna ákveðins hluta vörunnar til dæmis 

hönnunarinnar til þess að komast hjá þessari andúð og auka jákvæða ímynd vörunnar 

(Essoussi & Merunka, 2007).  

2.1.2  Markaðssetning útivistarfatnaðar 

Um leið og áhersla á heilbrigðan lífsstíl eykst er líklegra að hinn almenni neytandi taki 

þátt í einhvers konar líkamlegri áreynslu. Samkvæmt Textile Outlook International 

(2001) er ganga vinsælasta hreyfingin og 45% fullorðinna Breta ganga reglulega sér til 

heilsubótar. Þátttaka í íþróttum er einnig að aukast og því hefur markaðurinn fyrir 

íþróttafatnað einnig aukist verulega á síðustu árum. Stærstur hluti íþróttafatnaðar sem 

er seldur, er útivistarfatnaður svo sem flísfatnaður og vatnsheldir öndunarjakkar (Key 

Note, 2003). 

Áskorun og viðfangsefni neytenda er að finna fatnað sem stenst þarfir göngufólks 

hvað varðar vörn gegn veðri um leið og fatnaðurinn þarf að vera þægilegur. 

Raunveruleg þörf neytenda er að finna rétt jafnvægi milli varnar og þæginda. Fyrir 

göngufólk í Bretlandi er t.d. létt vörn gegn rigningu, vindi og kulda nauðsynleg enda 

hefur Bresku veðurfari verið lýst af the Ramblers‘ Association (2002) sem yfirleitt 

tempruðu en mjög ófyrirsjáanlegu. Þessi lýsing á bresku veðurfari á einnig vel við um 

íslenskt síbreytilegt veðurfar. 

Það sem skiptir göngufólk hvað mestu máli er að flík sé sem allra þægilegust á meðan 

á göngu stendur. Ramblers‘ Association (2002) gerði könnun meðal göngufólk þar 

sem kom í ljós að 62% þeirra sem ganga sér til ánægju ganga lengra en 3,22 km (tvær 

mílur) í hvert sinn. Starfsemi líkamans er mikil á meðan á göngu stendur og því skipta 

eiginleikar fatnaðarins til þess að færa raka frá líkamanum og út á ytra byrði 

fatnaðarins höfuðmáli hvað varðar þægindi göngumannsins. Auk þess er nauðsynlegt 
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að fatnaðurinn leyfi hitauppgufun að eiga sér stað á göngu en í hléum þarf hann að 

einangra og halda hita á líkamanum til þess að koma í veg fyrir kuldahroll. Um leið og 

eftirspurn neytenda eftir fatnaði sem hentar fyrir göngur og finnur jafnvægi á milli 

varnar og þæginda eykst, eykst einnig löngun framleiðanda til þess að mæta þessum 

kröfum. Síðustu áratugi hefur þróun á efnum fleygt fram og mörg efni sem henta í 

útivist komið á markaðinn. Þar á meðal má nefna tæknilega polyesterþræði sem hraða 

uppgufun, örtrefja flísefni sem eykur einangrunareiginleika um leið og það gefur góða 

öndun og að lokum öndunarfatnað sem ver notandann fyrir veðri og vindum án þess 

að hann finni fyrir rakasöfnun á innra byrði efnisins við áreynslu (Ruckman, 2005). 

Almennt séð er talið best að göngufólk eigi og klæðist þremur lögum af fatnaði og 

myndi þar með kerfi fatnaðar sem heldur varma- og rakajafnvægi á líkamanum. Þetta 

þriggja laga kerfi samanstendur af grunnlagi, miðlagi og skel. Grunnlagið er innsta 

lagið sem liggur upp við húðina. Það er hannað til þess að draga raka frá húðinni, 

halda henni þurri og þar með koma í veg fyrir kælingu. Horrocks og Anand (2002) 

benda á það að 7.600 g/m2/dag af svita er framleiddur við það að ganga og ef rakinn er 

ekki dreginn frá húðinni á skilvirkan hátt þá mun eiga sér stað varmatap sem getur 

haft í för með sér að göngumanni verður kalt eftir göngu. Miðlagið er oft einnig nefnt 

varmalag vegna þess að það er hannað til þess að halda hita á notandanum. Miðlagið 

er yfirleitt úr loftmiklu efni svo sem ull eða flísefni. Ástæða þess er sú að hiti fæst með 

því að líkaminn hitar upp loft sem er í loftrými innan efnisins. Ysta lagið er yfirleitt 

kallað skel og veitir hinum lögunum og notandanum vörn gegn veðri og vindum. 

Skelin verður að verja miðlagið gegn bleytu til þess að miðlagið haldi 

einangrunareiginleikum sínum. Ef vatn kemst inn fyrir skelina þá kemur það 

hreyfingu á hlýja loftið sem er í miðlaginu og milli laganna sem veldur því að það 

kólnar og miðlagið missir einangrunareiginleika sinn (Ruckman, 2005). 

 

2.2 Aðgreining á markaði 

Mikill fjöldi vara og þjónustu keppir um athygli og fjármuni neytenda og til þess að ná 

sem bestum árangri er nauðsynlegt fyrir vörur og vörumerki að reyna að aðgreina sig 

frá samkeppnisaðilum sínum. Fyrirtækjum eru margar leiðir færar til þess að aðgreina 

sig á markaði og hér verður farið í þrjár leiðir sem vinsælar hafa verið meðal 
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fataframleiðslufyrirtækja. Fyrst verður farið í syllumarkaðssetningu, þá örmarkaðs-

setningu og að lokum verður farið í aðgreiningu á viðskiptavinum eftir aldri. 

2.2.1  Syllumarkaðssetning 

Möguleikar Kína til þess að framleiða gæðavörur á skilvirkan hátt með lægri 

tilkostnað í samanburði við önnur lönd ógnar fataframleiðslu í þeim löndum sem ekki 

geta keppt eingöngu um verð. Vegna þessa eru fyrirtæki sem staðsett eru utan Kína 

farin að leita nýrra leiða til þess að halda samkeppnishæfni sinni við kínverskar vörur. 

Syllumarkaðssetning (e. Niche marketing) skipar æ veigameiri sess hjá alþjóðlegum 

fyrirtækjum, sérstaklega bandarískum fyrirtækjum, vegna aukningar á innfluttum 

vörum frá Kína (Parrish, Cassil, & Oxenham, 2006). Útfrá heildarstefnu fyrirtækja er 

syllumarkaðssetning skilgreind sem „áhersla á sérstaka þörf, land, lýðfræðileg 

einkenni eða vöruhluta“ (Teplensky, Kimberly, Hillman, & Schwartz, 1993). Dalgic 

and Leeuw (1994) skilgreina syllumarkað sem lítinn markað sem samanstendur af 

einstökum viðskiptavinum eða litlum hópi viðskiptavina með svipuð einkenni eða 

þarfir. Kotler (2003) skilgreinir syllu á svipaðan hátt eða sem „þröngt skilgreindan 

hóp sem leitar að sérstökum gæðum“ og því skipti sköpum að hafa sérhæfingu í 

markaðssetningunni.  

Porter (1998) sýndi fram á það að syllumarkaðssetning þar sem áhersla er lögð á 

vöruna tengist auknum hagnaði fyrirtækja beint. Ef fyrirtæki í efna- og fataframleiðslu 

geta nýtt sér hugmyndafræði syllumarkaðssetningar ætti ógnin frá ódýrari innfluttum 

vörum ekki að vera eins mikil og hún er í dag. Það er enginn vafi á því að fyrirtæki 

sem hafa sérhæft sig eru hæfari til þess að keppa á alþjóðagrundvelli auk þess að geta 

lagt meira á sína vöru og þar með skilað meiri hagnaði en önnur fyrirtæki sem ekki 

hafa sérhæft sig (Linnemann & Stanton, 1991). 

Orðið syllumarkaðssetning hefur verið notað í sömu eða svipaðri merkingu og 

markaðsaðgreining (e. Market segmentation) miðuð markaðssetning (e. Target 

marketing) örmarkaðssetning (e. Micromarketing) svæðisbundin markaðssetning (e. 

regional marketing) og einbeitt markaðssetning (e. Concentrated marketing). (Dalgic 

& Leeuw, 1994 og Linnemann & Stanton, 1991). Aftur á móti er engin þessara 

skilgreininga og þær allar í senn réttar þegar kemur að syllumarkaðssetningu. 

Michaelson (1988) nær að skýra þessi flóknu tengsl ágætlega með sinni skilgreiningu 
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á syllumarkaðssetningu en hann bendir á að syllumarkaðssetning felst í því að finna 

litla hópa af viðskiptavinum sem hægt er að þjónusta innan markaðshluta. 

Þrátt fyrir að ekki sé til ein skýr og mótsagnalaus skilgreining á syllumarkaðssetningu 

er hægt að sjá að yfirleitt er dregin upp mynd af syllumarkaðssetningu sem 

markaðssetningu þar sem markaðshlutinn er fyrst skilgreindur og varan svo framleidd 

fyrir þann hóp og þannig dregur (e. Pull) markhópurinn vöruna í geng, en ekki öfugt. 

Aftur á móti ef skilgreining Kotlers (2003) er skoðuð nánar má sjá möguleika á því að 

nálgast syllumarkaðssetningu á þann hátt að vörunni sé ýtt (e. Push) í gegn þannig að 

varan sé fyrst framleidd og síðan sé fundinn markaður fyrir þessa ákveðnu vöru.  

Kotler (2003) bendir einnig á það að helsta ástæða þess að syllumarkaðssetning sé 

eins arðbær og raun ber vitni er sú að fyrirtæki sem sérhæfa sig í 

syllumarkaðssetningu enda á því að þekkja viðskiptavini sína svo vel að þau ná betur 

að koma til móts við þarfir þeirra. Vegna þessa geta fyrirtækin verðlagt vöru sína 

umtalsvert hærra en kostnaðurinn við framleiðsluna er og þannig náð góðum hagnaði. 

Í rannsókn sem Linneman og Stanton (1991) gerðu kom fram að arðsemi af 

fjárfestingum á litlum mörkuðum var 27% á móti einungis 11% á stærri mörkuðum. 

Með því að einblína á viðskiptavininn nær fyrirtækið betur að bregðast við breytingum 

á eftirspurn sem svo auðveldar fyrirtækjum að halda í viðskiptavini sína (McKenna, 

1988).  

Shani og Chalasani (1992) mæla með því að fyrirtæki byrji á því að skilgreina þörf 

fárra viðskiptavina og smám saman byggja upp stærri viðskiptavinagrunn. Fyrirtæki 

ættu svo að byggja á þessum grunni með svipuðum vörum en leggja samt áherslu á 

einstaklingana. Fleiri fræðimenn eru sammála þeim varðandi það að besti staðurinn til 

þess að finna nýja syllu er núverandi viðskiptavinagrunnur fyrirtækisins og 

markaðurinn sem hugsanlega væri hægt að greina niður í minni hluta (Linnemann & 

Stanton, 1991). 

Góð sambönd eru mikilvæg þegar kemur að árangri syllumarkaðssetningar vegna þess 

að langtímasambönd geta hamlað samkeppni við önnur fyrirtæki og viðhaldið 

langtíma hagnaði hjá fyrirtækjum (Dalgic & Leeuw, 1994). McKenna (1988) benti á 

það að syllumarkaðssetning byggir á jákvæðu umtali og því skiptir álit fólks sköpum 

þegar kemur að velgengi vörumerkis. Dalgic & Leeuw (1994) hafa tekið saman fimm 

þætti sem þeir telja að séu grundvallarþættir syllumarkaðssetningar: 
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1) Staðsetning (e. Positioning) 

2) Arðsemi (e. Profitability) 

3) Auðkennandi hæfni (e. Distinctive competencies) 

4) Lítill markaðsgeiri (e. Small market segment) 

5) Hollusta við markaðshugmyndina (e. Adherence to the market concept). 

Árangur fyrirtækja sem stunda syllumarkaðssetningu má útskýra með eftirfarandi 

þáttum: 

• Þau sýna viðskiptavinum sínum hollustu og framúrskarandi frammistöðu, góða 

þjónustu og stundvísa afhendingu (frekar en lágt verð). 

• Topp stjórnendur innan fyrirtækisins eiga í beinum og reglulegum samskiptum 

við lykilviðskiptavini. 

• Þau leggja áherslu á stanslausa nýsköpun sem vinnur að því að auka gildi 

vörunnar fyrir viðskiptavinina (Kotler P., 1999). 

Þegar allt kemur til alls þá er mikilvægasti þátturinn þegar kemur að 

syllumarkaðssetningu líklegast að skilja viðskiptavininn. Ef fyrirtæki skilur 

viðskiptavininn þá eru vörur fyrirtækisins mun líklegri til þess að mæta þörfum 

markaðarins. Mikilvægt að eiga í samskiptum við viðskiptavinina auk þess sem stærð 

markaðarins, eðlislæg aðgreining og ímynd vörumerkisins skipta sköpum í 

syllumarkaðssetningu (Parrish, Cassil, & Oxenham, 2006).  

2.2.2 Örmarkaðssetning 

Um leið og breytingar eiga sér stað í smásölu eru samfélög að breytast og skiptast upp. 

Mikill munur getur verið milli viðskiptavina á mismunandi svæðum. 

Örmarkaðssetning (e. Micromarketing) hefur á síðustu árum þróast sem verkfæri sem 

smásalar nota til þess að aðlaga vöruúrvalið í verslunum að smekk staðbundinna 

viðskiptavina. Örmarkaðssetning felur í sér að velja sérstaklega vörurnar inn í hverja 

verslun eftir söluráðum á hverju svæði í stað þess að kaupa inn það sama fyrir allar 

verslanir innan keðjunnar. Örmarkaðssetning er frábrugðin miðaðri markaðssetningu 

(e. Target marketing) að því leyti að miðuð markaðssetning leitast við að selja 

eingöngu vörur sem henta einum ákveðnum markhóp á meðan örmarkaðssetning 

breytir vöruúrvalinu til þess að koma til móts við þarfir fjölbreyttra hópa innan 

markhópsins (Halepete, Hathocote, & Peters, 2005). 
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Áður fyrr þegar samkeppni var ekki eins hörð og hún er í dag þá gátu verslanir höfðað 

til mjög fjölbreytts hóps viðskiptavina. Í dag virðist tilhneiging í smásölu vera í þá átt 

að meira máli skiptir að miða á ákveðinn markhóp og bjóða svo vörur og þjónustu í 

takt við þarfir þessa ákveðna hóps. Þar sem lýðfræðilegar breytur eru farnar að vera æ 

fjölbreyttari skiptir máli að komast að því hverjar þarfir markópsins eru og koma til 

móts við þær (Murray, 1998). Þar að auki eru smásalar farnir að eyða meiri tíma í það 

að reyna að greina persónueinkenni viðskiptavina á mismunandi landfræðilegum 

svæðum (Progressive Grocer, 1994). 

Hagstæð stærð vöruúrvals fyrir ánægju viðskiptavina fer eftir athafnasemi og lífsstíl 

viðskiptavinanna. Rannsóknir hafa sýnt fram á það að velja vöruúrval fyrir hverja og 

eina verslun getur verið hagstæðara en að velja fyrir heilu vörukeðjuarnar þegar 

hagnaðarhámörkun er höfð í huga. Tilgangur örmarkaðssetningar er að hópa verslanir 

niður í sérstakar markaðseiningar til þess að koma til móts við þarfi viðskiptavina í 

sérstökum markhóp. Þetta byggir á þeirri hugmynd að þegar verslanir ná til 

viðskiptavina með viðeigandi vöruúrvali leiði það til aukinnar sölu og tryggðar 

viðskiptavinna við verslunina sem til lengri tíma eykur hagnað verslunarinnar (Lee & 

Kunz, 2001). 

Stjórnendur smásöluverslana eru farnir að taka eftir því að til þess að halda 

staðsetningu sinni á markaði þurfa þeir að aðlagast breytingum á þörfum 

viðskiptavinanna. Kalish (1991) benti á að þær verslanir sem ná best að koma til móts 

við þarfir viðskiptavina sinna hafi meiri tryggð hjá viðskiptavinum en verslanir sem 

ekki ná að koma eins vel til móts við þessar þarfir. Hann benti einnig á að 

viðskiptamannagrunnur (e. Customer profile) verslana breytist stöðugt og því þurfa 

smásalar að hafa stefnumótun sem byggir upp markaðshlutdeild í gegnum tryggð 

viðskiptavina. Niðurstöður rannsókna sem hann hefur gert sýna fram á það að farsælir 

smásalar markaðssetja sig ekki til fjöldans heldur til einstaklinga (Kalish, 1991). 

Örmarkaðssetning er nýtt hugtak í fatnaðar- og smásölugeiranum. Margir smásalar eru 

farnir að gera sér grein fyrir mikilvægi örmarkaðssetningar og eru þegar farnir að huga 

að framkvæmd hennar. Ef smásalar ná ekki að sundurgreina kauphegðunina eftir 

mismunandi íbúafjölda, veðurfari, þjóðerni o.s.frv. þá munu þeir ekki geta keppt á 

samkeppnismarkaði. Mismunur í kauphegðun staðbundinna viðskiptavina og 

þægindastig þeirra eru mikilvægir þættir sem smásali verður að taka tillit til þegar 
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verið er að hanna tryggðarkerfi fyrir viðskiptavini. Stjórnendur verslana verða að 

skilja allar hliðar örmarkaðssetningar til þess að ná árangri í samkeppnisumhverfi fata- 

og smásölugeirans (Halepete, Hathocote, & Peters, 2005).  

2.2.3 Aðgreining aldurshópa 

Tískuiðnaðurinn er í broddi fylkingar upprennandi atvinnugreina á heimsvísu. Meira 

að segja á þroskuðum mörkuðum Evrópu hafa spár um tískustrauma og stuttur líftími 

vara gefið færi á stöðugri þróun og vexti innan greinarinnar. Löngun viðskiptavina í 

fjölbreytni hefur leitt til þess að nýjungar koma hraðar inn á markaðinn og líftími vara 

styttist (Abernathy, Dunlop, Hammond, & Weil, 1999). Þetta leiðir til þess að 

fyrirtæki verða að bregðast mun hraðar við breytingum á markaðnum og kemur í veg 

fyrir alhliða túlkanir (Rocha, Hammond, & Hawkins, 2005).   

Eftirstríðsárabörnin (e. Baby boomers) sem nú eru komin til ára sinna er markhópur 

sem hefur breytt skoðunum fólks á eldra fólki. Þessi hópur vill vera líkamlega virkur 

og er ungur í anda. Það er einnig staðreynd að eldra fólk hefur takmarkað vöruúrval 

þegar kemur að tískuvörum (Rocha, Hammond, & Hawkins, 2005). Þrátt fyrir 

aukningu í handbæru fé og frítíma hjá þessum hópi hefur markaðurinn enn ekki 

brugðist við og reynt að koma til móts við þarfir þeirra í miklum mæli. Rannsóknir á 

aldurshópnum sýna að hann gerir miklar kröfur þegar kemur að tískuvörum og því 

ætti þarna að vera á ferð kjörið markaðstækifæri fyrir fyrirtæki í tískuiðnaðinum (Lee, 

2003).  

Samkvæmt niðurstöðum kannanna og samanburði á fræðigreinum þurfa fyrirtæki að 

gera sér grein fyrir mikilvægi aldurs við ákvarðanatöku viðskiptavina í tískugeiranum. 

Margt bendir til þess að eldra fólk sé almennt auðugra í dag en það var fyrir nokkrum 

kynslóðum (Johnson & Falkingham, 1992). Þetta opnar fyrir tækifæri og er áskorun til 

fyrirtækja í tískuiðnaðinum að leggja áherslu á gráa markaðinn. Öldrun er fyrirbæri 

sem á sér stað alls staðar í heiminum og snertir jafnt þróuð lönd sem og þróunarlönd. 

Öldruðum fjölgar hlutfallslega meira en öðrum aldurshópum á ákveðnum svæðum svo 

sem í Japan og Þýskalandi og er aukningin mun meiri en margir gera sér grein fyrir. 

Nú eru komin fram mynstur í eftirspurn vegna áhrifa frá eftirstríðsárabörnum sem eru 

farin að eldast og farin af vinnumarkaði. Einnig hefur þetta áhrif á vinnumarkaðinn 

þar sem mun fámennari kynslóð yngra fólks tekur við af hópnum sem er að fara af 
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vinnumarkaðnum (Department for Trade and Industry, 1999). Eldri viðskiptavinir eru 

gleggri á eiginleika varanna og bregðast við markaðssetningu sem endurspeglar það. 

Smásalar verða að hafa fjölbreytileika aldurshópa í huga og breytingar á samsetningu 

viðskiptavina. Með því að vera meðvitaður um eiginleika og þann ávinning sem 

neytendur hafa af vörunni mun verðmæti aukast og samkeppnisforskot nást yfir aðra 

smásala. Mikilvægt er að smásalar festist ekki í stöðluðum hugmyndum um eldra fólk 

heldur auki verðmæti með því að bjóða tískuvörur sem henta fyrir alla aldurshópa. 

Sjálfsmynd eldra fólks er að breytast og því er nauðsynlegt að hönnuðir hafi snið og 

hlutleysi í huga við hönnunina til þess að tryggja að þeirra vara sé talin með sem 

möguleiki hjá þessum hóp. Þetta er vegna þess að eldri neytendur velja fatakaup sín 

útfrá öðrum og hagkvæmari þáttum en yngra fólk (Rocha, Hammond, & Hawkins, 

2005). 

 

2.3 Ímynd 

Hugtakið ímynd á rætur sínar að rekja til markaðssetningar (Konecnik & Garnter, 

2007). Sidney Levy frá Northwestern háskólanum var fyrstur til þess að nota hugtakið 

árið 1955 en síðan þá hefur það verið yfirfært á mörg ólík hugtök (Barich & Kotler, 

1991). Rannsóknir á ímynd vörumerkja hafa lengi verið einn af grunnþáttum 

markaðsrannsókna. Ástæður þess eru margþættar en rannsóknir á ímynd vörumerkja 

skipa stóran sess í samvali markaðsþátta auk þess sem þær eru ómissandi þegar byggja 

á upp gildi vörumerkisins til langtíma (Koubaa, 2008).  

Huber and McCann (1982) sýndu fram á það að ályktanir hefðu áhrif á það hvernig 

fólk metur vörur. Ályktanir koma frá fyrri reynslu, ábendingum og upplýsingum sem 

viðkomandi hefur geymt hjá sér um vörumerkið, framleiðslulandið og fleira í þeim 

dúr. Fishbein og Ajzen (1975) lýstu þremur tegundum mannlegra skoðana: lýsandi 

skoðanir, upplýstar skoðanir og ályktanir. Lýsandi skoðanir koma frá beinni reynslu 

viðkomandi af vörunni eða vörumerkinu. Upplýstar skoðanir eru þær skoðanir sem 

einstaklingur myndar útfrá utanaðkomandi upplýsingum svo sem auglýsingum, 

athugasemdum frá vinum og fleira. Ályktanir (réttar eða rangar) eru þær skoðanir sem 

einstaklingar móta þegar reynsla þeirra af vörunni fara saman við ríkjandi 
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upplýsingaflæði. Ímynd viðskiptavina á vörumerkinu er ein birtingarmynd þessara 

skoðana. 

2.3.1 Ímynd vörumerkis 

Ímynd hefur verið skilgreind sem summa skoðana, viðhorfa og áhrifa sem 

einstaklingur eða hópur hefur á hlut. Hluturinn getur verið margvíslegur svo sem 

fyrirtæki, vara, vörumerki, staður eða einstaklingur. Áhrifin geta verið sönn, ósönn, 

raunveruleg eða óraunveruleg allt eftir aðstæðum (Baloglu & McCleary, 1999). Yngri 

skilgreining sem snýr að vörumerkjum fullyrðir að ímynd vörumerkis sé samansafn 

skynjunar einstaklings á vörumerki sem endurspeglar þá þætti sem hann tengir við 

vörumerkið í huga sínum (Hsieh & Lindridge, 2005). Hér verður farið í hvaða þættir 

vega þungt í ímynd vörumerkis og á hverju ímynd vörumerkja byggir. 

MacInnis og Price (1987) bentu á það að vörur eru bæði metnar útfrá eistökum 

eiginleikum þeirra og útfrá heildarímynd og eru báðar þessar víddir notaðar þegar 

viðskiptavinur leggur mat á vöru fyrir kaup. Í sumum tilfellum móta viðskiptavinir álit 

sitt á eiginleikum vöru burtséð frá því hvort að þeir hafa einhverjar upplýsingar um 

þær eða ekki. Í þessum tilfellum byggir álitið eingöngu á einum eiginleika. Þetta ferli 

hefur verið nefnt geislabaugs áhrifin (e. Halo effect). Geislabaugs áhrifin felast í því 

að fólk telur að ákveðnir eiginleikar eigi vel saman og dregur ályktanir um vöruna 

útfrá einum eða fáum þekktum eiginleikum. Í sumum tilfellum vekur einn eiginleiki 

athygli flestra viðskiptavina og hefur því hlutfallslega of mikil áhrif á ímynd vörunnar 

(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006).  

Væntingar og ímynd viðskiptavina mótast bæði af þáttum sem vörumerkið getur haft 

stjórn á og þáttum sem hann á erfitt með að stjórna eins og fram hefur komið. Umtal 

og reynsla viðskiptavina af öðrum vörumerkjum eru meðal þess sem stjórnendur 

fyrirtækja hafa lítil tök á að stjórna. Öðru máli gegnir um ytri markaðssetningu svo 

sem auglýsingar, sölukynningar og almannatengsl sem eru boðmiðlunarleiðir 

vörumerkja til viðskiptavina. Mjög mikilvægt er að allt markaðsefni gefi réttar 

upplýsingar um vöruna og vörumerkið. Ef svo er ekki verður viðskiptavinurinn fyrir 

vonbrigðum og upplifun hans af vörumerkinu verður neikvæð. Betra er að lofa of litlu 

heldur en of miklu því þá fer varan og vörumerkið fram úr væntingum 

viðskiptavinarins sem er gott því slíkt skapar yfirleitt gott umtal (Zeithaml & Bitner, 

2003). Þeir viðskiptavinir sem skynja meiri gæði vöru eða vörumerkis þróa með sér 
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sterkara dálæti á vörunni og verða þar með tryggari henni og vörumerkinu. Þetta leiðir 

til þess að hópurinn endurtekur kaupin og kemur jákvæðri upplifun sinni á vörunni 

eða vörumerkinu á framfæri til annarra hugsanlegra viðskiptavina sem er mjög gott 

fyrir vörumerkið (Lilien, Rangaswamy, & De Bruyn, 2007). 

Því hefur verið haldið fram að það sé ekki til nein ein ímynd vöru eða vörumerkis sem 

höfðar jafnt til ólíkra hópa fólks miðað við tekjur, stétt eða aldur vegna þess að hver 

markaðsgeiri leitar að mismunandi áhersluþáttum. Þannig leitar viðskiptavinurinn 

alltaf að vöru eða vörumerki sem á sem besta samleið með ímynd einstaklingsins á 

sjálfum sér (Martineau, 2001). Þegar allt kemur til alls þá liggur styrkleiki vörumerkis 

í hugum neytenda og viðskiptavina í því að viðskiptavinir geta tengt aðra þætti við 

vörumerkið en fyrirtækið ætlaði. Þar sem ímynd er samansafn huglægra gilda og 

rökrænna ferla þá hafa bæði utanaðkomandi og innri þættir áhrif á ímyndina. Innri 

þættir eru samansafn persónulegra eiginleika á meðan utanaðkomandi þættir vísa til 

eiginleika vörunnar og ímyndar upprunalands vörunnar og vörumerkisins (Koubaa, 

2008).  

2.3.2 Ímynd lands 

Sérhver staður hefur sína ímynd. Ímynd landa byggir á mörgum þáttum og er hægt að 

kalla hana fram með því einu að nefna landið á nafn (Papadopoulos & Heslop, 2002). 

Einstaklingar byggja ímynd landa á ótal ólíkum þáttum svo sem landfræðilegum, 

sögulegum þáttum auk þess sem yfirlýsingar, listir og menning og frægir einstaklingar 

geta haft áhrif á ímynd lands. Fjölmiðlar og skemmtanaiðnaðurinn á stóran þátt í því 

að móta ímynd fólks af landi og á þetta sérstaklega við þegar löndin eru sýnd í 

neikvæðu ljósi (Kotler & Gertner, 2002). Ímynd lands er því heildar upplifun 

viðskiptavina á vörum frá ákveðnu landi sem þeir byggja á fyrri reynslu á vörum frá 

landinu auk styrkleika og veikleika í markaðsstarfi (Roth & Romeo, 1992). Af þessu 

sést að ímynd lands (líkt og ímynd vörumerkis) er samansafn tengsla við upprunaland 

sem búið er að flokka á skilmerkilegan hátt (Keller, 1993).  

Ímynd landa byggir á margvíslegum þáttum en mótast einnig af sjálfsmynd hvers og 

eins en sýnt hefur verið fram á að fólk með svipaðan bakgrunn, menntun og tekjur hafi 

svipaða skynjun á löndum (Mayo, 1973). Mossberg og Kleppe (2005) skilgreina 

ímynd lands sem samansafn allra lýsandi skoðana, ályktanna og skoðana byggðum á 

upplýsingum sem einstaklingur hefur um ákveðið land. Þessi skilgreining er nánast sú 
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sama og Martin og Eroglu (1993) settu fram. Ímynd lands er því með þrjú 

undirliggjandi svið; hagfræðilegt, pólitískt og tæknilegt. Fólk notar skynjun sína til 

þess að skilja heiminn með því að tengja hana hlutum, atburðum, upplifunum, vörum 

og persónum (Mossberg & Kleppe, 2005; Papadopoulos & Heslop, 2002). 

Mikilvægt er að þeir sem starfa við markaðssetningu séu meðvitaðir um ímynd þess 

lands sem verið er að markaðssetja eða landsins sem viðkomandi vara er tengd við. 

Nauðsynlegt er að allir sem eiga hagsmuna að gæta í tengslum við ímynd lands finni 

leiðir til þess að breyta neikvæðri ímynd í jákvæða. Til þess að ímynd lands sé nýtt til 

fullnustu við markaðssetningu þarf markaðsfólk auk þess að gera sér grein fyrir því til 

hvaða hóps fólks ímyndin höfðar best og nýta sér það.  

Til eru margar skilgreiningar á hugtakinu ímynd lands en flestar eru þær þó mjög líkar 

og svipaður skilningur sem fræðimenn leggja í það. Hægt er að skilgreina ímynd lands 

sem summu skoðana, hugmynda og áhrifa sem einstaklingur hefur gagnvart því 

(Murphy, 1985). Gunn (1972) telur hins vegar að ímynd sé samsett úr tveimur þáttum; 

samhangandi ímynd (e. organic) og skapaðri ímynd (e. induced). Skilningur á þessari 

tvískiptingu ímyndar skiptir sköpum þegar kemur að markaðssetningu þar sem 

grundvallar munur er á þessum tveimur þáttum. Skapaða ímyndin verður til vegna 

áhrifa frá aðilum og stofnunum sem reyna að hafa áhrif á kaupendur með 

markaðssetningu á meðan samhangandi ímyndin verður til við það að allar aðrar 

upplýsingar en þær sem einstaklingurinn fær í gegnum auglýsingar og kynningar 

koma saman. Þetta geta verið frásagnir vina og kunningja eða upplýsingar sem fólk 

fær úr fjölmiðlum eða frá samfélaginu. Markmið flestrar markaðssetningar er meðal 

annars að hafa áhrif á sköpuðu ímyndina og gera hana jákvæða og sem besta (Gunn, 

1972). 

Margir fræðimenn eru sammála um að ímynd landa myndast aðallega af tveimur 

öflum; hvetjandi þáttum og persónulegum þáttum. Fyrrnefndu þættirnir myndast 

vegna utanaðkomandi hvatningar, efnislegra þátta og fyrri reynslu. Persónulegu 

þættirnir eru aftur á móti félagsleg og sálfræðileg einkenni þess sem í hlut á. Baloglu 

og McCleary (1999) gerðu líkan sem sjá má á mynd 2.2 sem skýrir hvernig þessir 

þættir hafa áhrif á ímynd fólks á áfangastöðum.  



 

Mynd 2.2 Líkan Baloglu og McCleary 

Mikilvægt er að ímynd lands og vöru passi saman en slíkt samræmi eykur skynjuð 

gæði vörunnar. Einnig skiptir miklu að tekið sé tillit til þeirra áhrifa sem vörumerkið 

sjálft getur haft á mat neytenda á vöru sem ber vörumerkið. Vörumerki getur verið 

merki um gæði og hefur áhrif á skynjun og val neytenda. Neytendur geta nýtt 

vörumerkið sem staðgengil gæða þegar þeir hafa ekki mótaða hugmynd um eiginleika 

tiltekinnar vöru. Vörumerki sem eru ten

staðalímyndum landsins en skaðast af neikvæðum

Rannsóknir hafa sýnt fram á það að land getur haft áhrif á skynjuð gæði vöru í 

gegnum tvo megin þætti, 

í gegnum skynjaða getu landsins til þess að hanna og framleiða tiltekinn vöruflokk. 

Eftir því sem vörumerki er óþekktara skiptir meira máli að kynna sér hvaða áhrif 

landið hefur á vöruna. Slæm ímyn

vörumerki þar sem neytendur vita lítið um vöruna og vörumerkið til þess að vega upp 

á móti slæmu ímyndinni sem landið gefur. Neytendur eiga það til að byggja mat sitt á 

þeim upplýsingum sem liggja fyrir og oft 

þar sem upplýsingar um tiltekna vöru eða vöruflokk eru ekki eins aðgengilegar

(Essoussi & Merunka, 2007)

Eitt stærsta takmarkið þegar kemur að staðsetningu lands hvað varðar 

markaðssetningu er að styrkja þá jákvæðu ímynd um landið sem þegar er til staðar 

innan markhópsins og leiðrétta neikvæða ímynd á landinu eða skapa nýja jákvæða 
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Líkan Baloglu og McCleary um áhrifaþætti við myndun ímyndar lands.

Mikilvægt er að ímynd lands og vöru passi saman en slíkt samræmi eykur skynjuð 

gæði vörunnar. Einnig skiptir miklu að tekið sé tillit til þeirra áhrifa sem vörumerkið 

t neytenda á vöru sem ber vörumerkið. Vörumerki getur verið 

merki um gæði og hefur áhrif á skynjun og val neytenda. Neytendur geta nýtt 

staðgengil gæða þegar þeir hafa ekki mótaða hugmynd um eiginleika 

tiltekinnar vöru. Vörumerki sem eru tengd landi sterkum böndum hagnast á jákvæðum 

staðalímyndum landsins en skaðast af neikvæðum (Essoussi & Merunka, 2007)

Rannsóknir hafa sýnt fram á það að land getur haft áhrif á skynjuð gæði vöru í 

gegnum tvo megin þætti, annars vegar í gegnum alhliða ímynd landsins og hins vegar 

getu landsins til þess að hanna og framleiða tiltekinn vöruflokk. 

Eftir því sem vörumerki er óþekktara skiptir meira máli að kynna sér hvaða áhrif 

landið hefur á vöruna. Slæm ímynd lands hefur sérstaklega slæm áhrif á óþekkt 

vörumerki þar sem neytendur vita lítið um vöruna og vörumerkið til þess að vega upp 

á móti slæmu ímyndinni sem landið gefur. Neytendur eiga það til að byggja mat sitt á 

þeim upplýsingum sem liggja fyrir og oft eru það upplýsingar tengdar upprunalandinu 

þar sem upplýsingar um tiltekna vöru eða vöruflokk eru ekki eins aðgengilegar

(Essoussi & Merunka, 2007).  

Eitt stærsta takmarkið þegar kemur að staðsetningu lands hvað varðar 

kaðssetningu er að styrkja þá jákvæðu ímynd um landið sem þegar er til staðar 

innan markhópsins og leiðrétta neikvæða ímynd á landinu eða skapa nýja jákvæða 
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um áhrifaþætti við myndun ímyndar lands. 

Mikilvægt er að ímynd lands og vöru passi saman en slíkt samræmi eykur skynjuð 

gæði vörunnar. Einnig skiptir miklu að tekið sé tillit til þeirra áhrifa sem vörumerkið 

t neytenda á vöru sem ber vörumerkið. Vörumerki getur verið 

merki um gæði og hefur áhrif á skynjun og val neytenda. Neytendur geta nýtt 

staðgengil gæða þegar þeir hafa ekki mótaða hugmynd um eiginleika 

gd landi sterkum böndum hagnast á jákvæðum 

(Essoussi & Merunka, 2007).  

Rannsóknir hafa sýnt fram á það að land getur haft áhrif á skynjuð gæði vöru í 

annars vegar í gegnum alhliða ímynd landsins og hins vegar 

getu landsins til þess að hanna og framleiða tiltekinn vöruflokk. 

Eftir því sem vörumerki er óþekktara skiptir meira máli að kynna sér hvaða áhrif 

d lands hefur sérstaklega slæm áhrif á óþekkt 

vörumerki þar sem neytendur vita lítið um vöruna og vörumerkið til þess að vega upp 

á móti slæmu ímyndinni sem landið gefur. Neytendur eiga það til að byggja mat sitt á 

eru það upplýsingar tengdar upprunalandinu 

þar sem upplýsingar um tiltekna vöru eða vöruflokk eru ekki eins aðgengilegar 

Eitt stærsta takmarkið þegar kemur að staðsetningu lands hvað varðar 

kaðssetningu er að styrkja þá jákvæðu ímynd um landið sem þegar er til staðar 

innan markhópsins og leiðrétta neikvæða ímynd á landinu eða skapa nýja jákvæða 

Hvetjandi þættir 
Uppspretta upplýsinga: 

Magn, tegund            
Fyrri reynsla         

Dreifing
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ímynd ef þess er þörf (Pike & Ryan, 2004). Þessi þáttur er sérstaklega mikilvægur í 

tengslum við ferðamennsku þegar reynt er að skapa landi samkeppnisforskot á önnur 

lönd. Samkeppnisforskotið er byggt upp með því að skapa og viðhalda jákvæðri 

ímynd meðal hugsanlegra ferðamanna innan markhópsins (Calantone, Di Benedetto, 

Hakam, & Bojanic, 1989; Gartner, 1993). Af framangreindu sést að ímynd lands er 

líkleg til þess að hafa áhrif á ákvarðanir fólks sem tengjast löndum hvort heldur sem 

um ræðir að kaupa vöru frá landinu, fjárfesta innan þess, flytja þangað eða ferðast 

(Kotler & Gertner, 2002).  

2.3.3 Ímynd og uppruni 

Neytendur um allan heim verða sífellt meðvitaðri um þá vöru og þjónustu sem í boði 

er víðsvegar um heiminn vegna bættrar fjarskiptatækni, veraldarvefsins, ferðalaga og 

aukinnar menntunar. Neytendur hafa nú aðgang að miklum fjölda erlendra vara, 

sérstaklega í ljósi þess að æ fleiri fyrirtæki eru farin að framleiða vöru í örðu landi en 

hún var upprunalega hönnuð og framleidd í. Fjölbreytnin er einnig mikil þegar kemur 

að ímynd vörumerkis, upprunalandi vörumerkisins og upprunalandi vörunnar og má 

því til stuðnings nefna að þýska vörumerkið Mercedes Benz framleiðir bíla sína í 

Brasilíu (Essoussi & Merunka, 2007). Hjá flestum vestrænum þjóðum virðast 

neytendur velja vörumerki frá viðkomandi heimalandi framyfir innfluttar vörur. Hins 

vegar virðist þessu öfugt farið í minna þróuðum löndum þar sem neytendur virðast 

telja innlendar vörur vera af minni gæðum en innfluttar (Okechuku & Onyemah, 

1999). 

Um leið og fyrirtæki verða alþjóðlegri verða þau að gera sér grein fyrir stefnum og 

straumum á upprennandi mörkuðum vegna þess að þær upplýsingar sem liggja fyrir 

um neytendur í einum hluta heimsins er ekki hægt að færa yfir á önnur svæði. 

Neytendur á upprennandi mörkuðum virðast leita að gæða vörum en eru oft 

ómeðvitaðir um eiginleika og kosti vörunnar. Vörumerkið og upprunaland verður því 

staðgengill upplýsinga um gæði vörunnar (Marcoux, Filialtrault, & Chéron, 1997). 

Neytendur hafa tilhneigingu til þess að sækja geymdar upplýsingar um vörumerki og 

viðkomandi land. Þarnæst tengja þeir nafn vörumerkisins við landið og móta á þann 

hátt ímynd vörumerkisins (Scott & Keith, 2005). Áhrif ímyndar lands á ímynd 

vörumerkis er temprað bæði með orðspori vörumerkisins og orðspori landsins (Hui & 

Zhou, 2003). Hér er átt við að áhrifin eru önnur á vörumerki sem er sterkt og framleitt 
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í landi með sterka ímynd en á sterkt vörumerki sem framleitt er í óþekktu landi og 

öfugt. Hafa ber uppruna vörumerkis í huga en uppruni vörumerkis vísar til þess staðar, 

svæðis eða lands sem vörumerki er talið tilheyra af aðal markhópi vörumerkisins 

(Thakor & Kohli, 1996). Upprunaland vöru er þýðingarmikill þáttur í ímynd 

vörumerkis. Upprunalandið hefur bæði áhrif á vörumerki með sterkan orðstýr og 

veikan þrátt fyrir að áhrifin séu mismunandi. Vörumerki með sterkan orðstýr verða 

fyrir meiri svörfun þegar framleiðslan er færð frá upprunalandinu til annarra landa á 

meðan að vörumerki með veikan orðstýr geta hagnast á því að framleiða í 

upprunalandinu ef það er með gott orðspor í framleiðslu á viðkomandi vörutegund. 

Neytendur læra hvar uppruni vörumerkisins er og vísa til þess lands við mat á 

vörumerki þegar það er framleitt í öðru landi en upprunalandi vörumerkisins (Koubaa, 

2008). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á það að virði vörumerkja í hugum viðskiptavina (e. 

Consumer-based brand equity) hefur bein tengsl við bæði innri og ytri ímynd 

upprunalands vörumerkisins (Pappu, Quester, & Cooksey, 2007). Virði vörumerkis í 

hugum viðskiptavina (e. Consumer-based brand equity) er skilgreint sem það gildi 

sem viðskiptavinir tengja við vörumerkið sem endurspeglast m.a. í meðvitund um 

vörumerkið (e. Brand avareness) í tengingu við vörumerkið (e. Brand associations) í 

skynjuðum gæðum (e. Perceived quality) og í tryggð við vörumerkið (e. Brand 

loyalty). Með meðvitund um vörumerki er átt við hæfni mögulegra viðskiptavina til 

þess að þekkja eða muna eftir að vörumerkið sé hluti af ákveðnum vöruflokk (Aaker, 

1991). 

Ímynd lands hefur áhrif á virði vörumerkis í huga viðskiptavinar vegna þess að ímynd 

lands hefur áhrif á grundvallarþætti virðissköpunar, tengingu við merkið, skynjuð 

gæði og tryggð við vörumerki (Pappu, Quester, & Cooksey, 2007). Meira að segja hjá 

stórum alþjóðlegum fyrirtækjum hefur ekki eingöngu vörumerkið heldur einnig 

framleiðslulandið áhrif á skynjuð gæði og kaupákvörðun viðskiptavina. Ennfremur 

getur ímynd stórra vörumerkja frá ákveðnu landi haft áhrif á ímynd lands á tilteknu 

markaðssvæði (Kim, 1995). Rannsóknir hafa sýnt fram á það að til lengri tíma litið þá 

geta sterk vörumerki haft jákvæð áhrif á ímynd land. Stöðug gæði stórra japanskra 

vörumerkja hafa á þann hátt stuðlað að jákvæðri ímynd Japans og japanskrar 

framleiðslu (Kim & Chung, 1997). 
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Vegna yfirfærslu bendir margt til þess að viðskiptavinir beri meiri tryggð til 

vörumerkja sem tengjast landi með jákvæða ímynd en vörumerkja sem ekki tengjast 

landi á þann hátt. Einnig er áhugavert að tengsl virðast vera á milli áhrifa 

upprunalands á ímynd vöru og hversu mikla áhættu neytendur tengja vörunni. Eftir 

því sem varan eða notkun hennar er hættulegri í augum viðskiptavina þeim mun 

mikilvægari er góð ímynd upprunalandsins. Sem dæmi má nefna þá skiptir ímynd 

landsins sem bílar eru framleiddir í meira máli en ímynd lands sem fatnaður eða aðrar 

vörur sem ekki eru eins hættulegar. Einnig meta viðskiptavinir vörur frá iðnvæddum 

löndum betur en vörur frá minna þróuðum löndum (Cordell, 1992). 

Á meðan hnattvæðingin eykur hraða úthýsingar og losar um hömlur í fjárfestingum og 

viðskiptum þurfa fyrirtækin að takast á við menningarlegar hömlur sem fylgja því að 

vera með starfsemi í mismunandi löndum. Í einhverjum tilfellum getur verið betra 

fyrir vörumerki að láta lítið fara fyrir upprunalandi vörunnar og leggja meiri áherslu á 

upprunaland vörumerkisins. Þetta á við þegar líklegt er að upprunaland vörunnar hafi 

neikvæð áhrif á ímynd vörumerkisin. Þetta byggir á því að neytendur eru gjarnir á það 

að tengja vöruna við upprunaland vörumerkisins þegar upprunaland vörunnar kemur 

ekki fram. Mikilvægt er að markaðsefni fjölþjóða vörumekja leggi áherslu á það að 

markaðssetningin sé í samræmi við það sem landið stendur fyrir í ímynd vörunnar 

(Koubaa, 2008). 

Sýnt hefur verið fram á mikilvægi þess að fyrirtæki geri sér grein fyrir því hvaða 

þættir geta haft áhrif á og breytt hegðun viðskiptavina sem þar með leiðir til breytingar 

á virði vörumerkisins í hugum viðskiptavinanna (Biel, 1993). Virði vörumerkis er 

frekar flókið fyrirbæri þegar það er sett í alþjóðlegt samhengi (Onkvist & Shaw, 

1989). Betri þekking á þessum tengslum auðveldar markaðsfólki ákvörðunartöku 

þegar reynt er að bæta skilvirkni markaðssetningarinnar (Pappu, Quester, & Cooksey, 

2007). Þegar kemur að markaðssetningu ættu fyrirtæki því að reyna að styrkja tengslin 

milli vörumerkisins og upprunalands hönnunarinnar til þess að njóta ágóðans af 

skynjaðri samkeppnishæfni. Nánar tiltekið verða fyrirtæki að meta hvort alhliða 

ímynd landsins, skynjuð geta þess til þess að hanna og framleiða vöruna eða báðir 

þessir þættir ættu að vera undirstrikaðir í markaðssetningunni til þess að styrkja 

vörumerkið (Essoussi & Merunka, 2007). 
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Tenging við upprunaland í hugum neytenda getur bæði vísað til efnahagsástands 

landsins sem vara er hönnuð eða framleidd í eða til annarra vara sem hannaðar eða 

framleiddar eru í landinu (Pappu, Quester, & Cooksey, 2007). Árið 2007 hófst 

alþjóðleg fjármálakreppa með hruni fasteignamarkaðarins í Bandaríkjunum. Í kjölfar 

þess fór af stað keðjuverkun sem varð því valdandi að lausafé á mörkuðum dróst 

verulega saman og vantraust skapaðist í viðskiptum milli banka. Íslensku bankarnir 

fóru ekki varhluta af þessari þróun en stærð þeirra í samanburði við stærð íslenska 

ríkisins hafði það í för með sér að erfitt var fyrir íslenska ríkið að styðja við bakið á 

þeim. Mikill uppgangur íslenska bankakerfisins síðustu ár leiddi til þess að efnahagur 

íslensku bankanna var margföld landsframleiðsla Íslendinga (Geir H. Haarde, 2008).  

Í október hrundi fjármálakerfið á Íslandi þegar íslenska ríkið tók yfir starfsemi þriggja 

stærstu bankanna, Glitnis, Landsbanka Íslands og KB banka. Allir höfðu þessir bankar 

verið með umfangsmikla starfsemi erlendis og höfðu áhrif á ímynd Íslands á erlendri 

grundu líkt og önnur íslensk stórfyrirtæki sem störfuðu í útlöndum. Hrun 

fjármálakerfisins á Íslandi og sú keðjuverkun sem fór af stað í kjölfar þess varð því 

valdandi að Ísland var mikið í fjölmiðlum erlendis. Landið var með fyrstu löndunum 

sem þurfti á aðstoð Alþjóða Gjaldeyrissjóðsins að halda og upp spruttu 

milliríkjadeildur um hver bæri ábyrgð á innistæðum á reikningum í íslensku 

bönkunum og dótturfyrirtækjum þeirra erlendis. Bretar gengu svo langt að setja 

hryðjuverkalög og frysta eigur íslensku bankanna í Bretlandi (Forsætisráðuneytið, 

2008). Margir einstaklingar og fyrirtæki töpuðu fjármunum við fall íslensku bankanna 

og því geta atburðirnir haustið 2008 haft áhrif á ímynd Íslands erlendis. Ennþá er ekki 

búið að leiða öll mál sem tengjast atburðum haustsins til lykta og má því gera ráð fyrir 

að yfirsýn yfir hvort og þá hver áhrifin á ímynd Íslands verða, komi ekki í ljós fyrr en 

seinna.  

2.3.4 Ímynd Íslands 

Það hvernig land er skynjað getur skipt sköpum hvað varðar árangur fyrirtækja innan 

landsins, ferðaþjónustu þess og hvernig landinu vegnar í samskiptum við önnur lönd. Í 

tengslum við þetta hefur hugmyndin um land sem vörumerki fengið góðar undirtektir 

meðal fræðimanna jafnt sem stjórnmálamanna. Sífellt fleiri þjóðir gera sér grein fyrir 

mikilvægi þess að þekkja hver ímynd hennar er og vinna að því að bæta ímyndina 

þjóðinni og starfsemi innan landsins til heilla. Vorið 2008 framkvæmdi GfK Roper 

sem er fyrirtæki sem starfar í almannatengslum og fjölmiðlum könnun sem mældi 
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ímynd 50 landa. Könnunin er framkvæmd árlega og skoðar fyrirtækið kraft og 

aðdráttarafl ímyndar landa útfrá sex víddum. Víddirnar sem ímynd landa er metin 

útfrá eru; útflutningur, stjórnun, menning, fólk, ferðaþjónusta og að lokum 

innflutningur og fjárfestingar (GfK Roper Public Affairs & Media, 2008).  

Niðurstaða könnunar GfK Roper sýndi að Ísland er rétt fyrir ofan miðju þegar heildar 

ímynd landsins er skoðuð. Hér vísar heildar ímynd til þess þegar búið er að meta alla 

sex þættina sem skoðaðir voru og niðurstöður þeirra lagðar saman. Ísland er í 23. sæti 

af 50 löndum einu sæti ofar en Singapore og einu sæti neðar en Rússland. Þegar þau 

lönd sem voru í miðju listans eru skoðuð nánar kemur í ljós að þar eru blanda af minni 

og tiltölulega minna áberandi löndum með háar tekjur líkt og Ísland og Singapore og 

svo stór þróunarlönd á borð við Brasilíu, Rússland og Kína. Það sem miðjuhópurinn 

virðist eiga sameiginlegt er að hafa mjög sterka ímynd tengda einni vídd en vanta vel 

skilgreinda ímynd í hinum fimm víddunum (GfK Roper Public Affairs & Media, 

2008).  

Þegar staða Íslands er skoðuð útfrá hinum Norðurlöndunum stendur Ísland sig verst en 

öll Norðurlöndin sem voru hluti af könnuninni lentu ofar en Ísland þegar heildar 

ímyndin var skoðuð. Svíþjóð stóð sig best en það hafnaði í 10 sæti sem verður að 

teljast frábær árangur fyrir ekki stærra land. Næst komu Noregur og Danmörk en þau 

lentu í 13. og 15 sæti af 50 mögulegum en öll þessi lönd voru í efsta þriðjungi listans. 

Finnland var næst Íslandi en það hafnaði í 18. sæti en þó munar fimm sætum á 

Finnlandi og Íslandi en ekki nema þremur sætum á Finnlandi og Danmörku (GfK 

Roper Public Affairs & Media, 2008).  

Þegar staða Íslands er skoðuð nánar kemur í ljós að ímynd landsins í tengslum við 

stjórnun þess, heiðarleika og mannréttindi er best en þar lendir Ísland í 19. sæti af 50. 

Önnur vídd sem kom vel út fyrir Ísland var innflutningur og fjárfestingar sem mældi 

það hversu viljugir svarendur voru gagnvart því að búa og starfa í landinu eða fjárfesta 

innan þess. Í þessum hluta hafnaði Ísland í 21. sæti. Hér ber þó að taka fram að 

könnunin var gerð fyrir hrun íslenska fjármálakerfisins og því gæti ímyndin hafa 

breyst frá þeim tíma sem könnunin var framkvæmd. Þriðja víddin sem hækkaði 

heildarímynd Íslands var fólk en sú vídd mælir skynjun þátttakenda á íbúum landsins 

en þar endaði Ísland í 22. sæti. Þær víddir sem drógu heildarímynd Íslands niður voru 

menning, ferðaþjónusta og útflutningur. Lægstu einkunnina fékk landið í tengslum við 
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menningu en þar hafnaði Ísland í 38. sæti. Hér er greinilegur möguleiki á því að reyna 

að bæta heildar ímynd landsins með því að styrkja ímynd Íslands sem lands sem hefur 

ríka sögu og fjölbreytta menningu. Þar sem menningarverðmæti koma einnig við sögu 

í ferðaþjónustuvíddinni þá gæti sterkari ímynd í tengslum við menningu hjálpa til við 

að bæta ímynd Íslands í tengslum við ferðaþjónustu. Þegar staða Íslands hvað varðar 

ferðaþjónustu er skoðuð í samhengi við aðrar þjóðir þá lendir landið fyrir neðan miðju 

eða í 32 sæti. Að lokum er áhugavert að sjá hvernig Íslandi vegnaði í tengslum við 

útflutning, sérstaklega í ljósi þess að Sjóklæðagerðin 66°Norður flytur vörur sínar til 

útlanda. Hér hafnaði Ísland í 19. sæti en áhersla var lögð á framlag landsins til tækni 

og vísinda auk þess sem skoðað var hvort fólk tengdi landið við framsæknar 

hugmyndir og nýjar leiðir hvað varðar hugsunarhátt (GfK Roper Public Affairs & 

Media, 2008). Áhugavert er að skoða niðurstöður þessarar greiningar í samanburði við 

aðrar kannanir sem gerðar hafa verið á ímynd Íslands. Það sem gerir þessa könnun 

frábrugðna öðrum könnunum sem gerðar hafa verið er að hér er ekki verið að spyrja 

einstaklinga og ferðamenn sem hafa komið til Íslands eða eru á leiðinni til Íslands 

heldur byggir könnun GfK Roper á svörum fólks sem hefur ekki endilega komið 

hingað og ekki er víst að þátttakendur könnunarinnar viti yfir höfuð af tilvist landsins. 

Forsætisráðuneytið er einn af þeim aðilum sem einnig hafa látið gera könnun á ímynd 

landsins erlendis. Samkvæmt skýrslu sem gerð var fyrir Forsætisráðuneytið er ímynd 

Íslands erlendis almennt jákvæð en frekar veik. Ísland virðist vera óþekkt stærð og 

byggir ímynd þess einna helst á reynslu og þekkingu útlendinga á náttúru landsins en 

ímyndin virðist ekki byggjast á íbúum, menningu né atvinnugreinum landsins 

(Forsætisráðuneytið, 2008). Niðurstaða skýrslunnar er í samræmi við niðurstöðu 

könnunar GfK Roper og niðurstöðu könnunar sem gerð var á vegum Ferðamálastofu 

þar sem kom fram að aðal áhrifaþáttur við val á ferð til Íslands var náttúra landsins. Í 

yfir 80% tilvika nefndu þeir ferðamenn sem hingað komu náttúruna sem aðal 

áhrifavald í ákvörðunartökunni (Oddný Þóra Óladóttir, 2004). Sumarið 2008 var 

einnig gerð könnun meðal erlendra ferðamanna á Íslandi sem hafði það meðal annars 

að markmiði að finna hver ímynd Íslands væri og hvort hún væri breytileg eftir 

svæðum. Könnunin leiddi það í ljós að erlendir ferðamenn tengdu landið sterkast við 

tilkomumikila náttúru. Aðrir þættir sem ferðamenn tengdu við Ísland voru áhugavert 

fólk og menning. Að lokum virtust ferðamenn álíta Ísland sem vingjarnlegt, rólegt, 

notalegt og öruggt land sem gefur fólki kost á frelsi og því að vera eitt (Gunnar 
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Magnússon, 2008). Könnunin sýndi auk þess fram á að örlítill munur er á milli 

ímyndar ferðamanna á Íslandi eftir því hvaðan þeir eru. Á þann hátt virtust Þjóðverjar 

tengja náttúru minna við Ísland en aðrar þjóðir á meðan Englendingar virtust tengja 

Ísland betur við þætti á borð við gestrisni og vingjarnlegheit auk þess að telja landið 

vera tækifæri til þess að lenda í ævintýrum. Að lokum virtust Bandaríkjamenn tengja 

náttúruna mun sterkar við Ísland en aðrir hópar ferðamanna (Gunnar Magnússon, 

2008).  
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3 Gögn og aðferðir 

Eins og fram hefur komið felst verkefnið fyrst og fremst í því að skoða hvernig 

upprunaland vöru og ímynd upprunalandsins er nýtt í markaðssetningu. Til þess að 

afmarka efnistök var Sjóklæðagerðin 66°Norður fyrir valinu og ákveðið var að skoða 

sérstaklega hvernig fyrirtækið nýtir ímynd Íslands í markaðssetningu sinni erlendis. 

Heimildaöflun skiptir sköpum þegar leitað er svara við rannsóknarspurningunni og er 

heimildaöflun því grundvallaratriði hvað varðar gögn og aðferðir. Gögnum um 

markaðssetningu vörumerkja, upprunalönd og ímynd var safnað með lestri bóka og 

fræðigreina sem tengdust efninu og byggir kafli 2 í ritgerðinni á þeim gögnum.  

Hálfstýrð viðtöl voru valin til þess að nota við rannsóknina þar sem sú aðferð var talin 

henta best til þess að svara rannsóknarspurningunni (Burns & Bush, 2006). Þau gefa 

innsýn inn í efnið sem nauðsynleg er til þess að greina hvernig starfsemi 

Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður er háttað og hvernig fyrirtækið nýtir ímynd Íslands í 

markaðssetningu sinni. Leitast var við að fá svör við fyrirfram ákveðnum spurningum 

en í því felst helsti kostur hálfstýrðra viðtala. Þau gefa auk þess kost á því að farið sé 

nánar út í ákveðin atriði sem teljast mikilvæg fyrir verkefnið. Annar kostur við 

aðferðina er sá að þrátt fyrir að spurningarnar séu ákveðnar fyrirfram þá er ekki komið 

í veg fyrir að ákveðinn sveigjanleiki sé til staðar. Mikilvægt er að þessi sveigjanleiki 

sé til staðar vegna þess að þannig gefst viðmælendum kostur á að koma hugmyndum 

sínum á framfæri. Ennfremur gætu þeir bent á atriði sem vert væri að skoða betur, sem 

annars hefðu ef til vill ekki komið fram. Þó verður að gæta þess að viðmælendurnir 

taki ekki stjórn viðtalanna alfarið í sínar hendur og þess vegna er nauðsynlegt að 

spyrjandinn gæti þess að leiða viðtalið aftur á rétta braut ef það stefnir annað en ætlað 

var. Helstu ókostir viðtala eru að viðmælendum gæti þótt óþægilegt að tala um 

ákveðin málefni og þar af leiðandi er hætta á því að þeir haldi aftur af sér og veigri sér 

við að láta skoðanir sínar í ljós. Einnig getur verið að viðmælendur láti einhverja hluti 

ósagða þrátt fyrir að þeir séu vel innan ramma verkefnisins (Burns & Bush, 2006). 

Viðtölin eru á persónulegum nótum og því frábrugðin nafnlausum 

spurningakönnunum svo dæmi sé tekið. Þessi ókostur er þó ekki talinn fyrirstaða í 
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verkefninu þar sem viðtölin henta því betur en aðrar aðferðir eins og fram hefur 

komið. Því er treyst að þetta setji ekki strik í reikninginn og gengið er útfrá því að 

viðmælendur séu opinskáir og segi frá aðstæðum eins og þær blasa við út frá sjónarhól 

hvers og eins. 

Viðtöl við stjórnendur á Íslandi sem koma að markaðssetningu Sjóklæðagerðarinnar 

66°Norður erlendis gegndu veigamiklu hlutverki í heimildaöfluninni. Rannsakandi 

setti sig í samband við þá aðila sem ætlunin var að tala við, útskýrði verkefnið fyrir 

þeim og fékk loforð um viðtalstíma. Þar sem skipurit Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður 

byggir á því að fyrirtækið sé bæði með eigin starfsmenn, umboðsmenn og 

dreifingaraðila erlendis sem sjá um starfsemina í viðkomandi landi var ekki hægt að fá 

viðtal við alla þá aðila sem koma að markaðssetningu fyrirtækisins erlendis. Því var 

sendur spurningalisti með opnum spurningum til helstu aðilanna sem ekki eru 

staðsettir á Íslandi og fengu þeir tvær vikur til þess að svara spurningalistanum. Hvert 

viðtal við stjórnanda hjá fyrirtækinu tók frá hálftíma upp í klukkustund og voru öll 

viðtölin hljóðrituð og afrituð að þeim loknum. Það var gert með það að markmiði að 

auðveldara væri að greina þau. Auk þess kemur það í veg fyrir að mikilvæg atriði 

gleymist. Einnig var ætlunin að eiga öll viðtölin afrituð til þess að auðvelda 

samanburð ólíkra viðmælenda þar sem hugmyndin var að spyrja svipaðra spurninga 

en þó með áherslubreytingum eftir því hver átti í hlut.  

 Við val á viðmælendum var lögð áhersla á að þeir gætu veitt innsýn í starfsemi 

og markaðssetningu Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður og gefið greinagóðar upplýsingar 

varðandi efnið. Þátttakendurnir tengdust allir fyrirtækinu en þó á mismunandi hátt. 

Þeir aðilar sem rætt var við voru:  

• Sigurjón Sighvatsson, eigandi Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður. Rætt var við 

hann almennt um fyrirtækið og þá sýn sem hann hefur á fyrirtækið, 

markaðssetningu þess og möguleika erlendis. 

• Halldór Gunnar Eyjólfsson, forstjóri Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður og 

yfirmaður útflutningssviðs fyrirtækisins. Rætt var við hann bæði varðandi 

fyrirtækið almennt auk þess sem hann var spurður út í útflutning fyrirtækisins 

og markaðssetningu auk stefnu fyrirtækisins í markaðsmálum. 
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• Helga Viðarsdóttir, markaðsstjóri Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður. Rætt var 

við hana um ímynd og markaðsstefnu fyrirtækisins almennt auk þess sem hún 

var spurð út í hvaða áherslur séu í markaðssetningunni. 

• Ralph Duzer, er umboðsmaður fyrir Sjóklæðagerðina 66°Norður í Norður 

Þýskalandi. Ralph var staddur á Íslandi þegar spurningalistarnir voru sendir út 

á umboðsmenn Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður og því var tækifærið til þess 

að taka hálfstýrt viðtal við hann nýtt frekar en að senda til hans spurningalista. 

Ralph hefur áður unnið með þekktum útivistarmerkjum s.s. Haglöfs. Hann 

hefur áhrif á það hvernig því fé sem ætlað er til markaðssetningar í Þýskalandi 

er varið. 

Auk þessara aðila var eins og áður sagði sendur spurningalisti til helstu starfsmanna 

Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður erlendis auk umboðsmanna erlendis til þess að fá álit 

þeirra á markaðssetningu Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður og stefnu fyrirtækisins í 

markaðsmálum. Hægt er að sjá spurningalistann í viðauka 1. Þeir aðilar sem fengu 

spurningalistann sendan voru: 

• Ulf Waldekrantz er umboðsmaður fyrir Sjóklæðagerðina 66°Norður í Svíþjóð, 

Grænlandi og um borð í Norrænu. Ulf er sá umboðsmaður sem hefur starfað 

hvað lengst með vörumerkinu. Hann stjórnar því hvernig því fé sem ætlað er til 

markaðssetningar í Svíþjóð er varið og hefur hann lagt meiri áherslu á 

hestamennsku en gert er á öðrum svæðum. 

• Matthew Hersey er starfsmaður 66°North US Inc. sem er dótturfyrirtæki 

Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður í Bandaríkjunum. Hann starfaði áður Arctic 

Edge sem var með umboðið fyrir vörur frá 66°Norður í Bandaríkjunum og 

hefur því langa reynslu af því að vinna með vörumerkið. Eftir að samstarfi við 

Artic Edge lauk var Matthew ráðinn sem starfsmaður 66°North US Inc. Hann 

sér um alla starfsemi 66°Norður í Bandaríkjunum og Kanada og ákveður 

hvernig því fé sem ætlað er til markaðssetningar á svæðinu er varið. 

• Sören Alling Sörenssen er umboðsmaður fyrir Sjóklæðagerðina 66°Norður í 

Danmörku. Sören hefur starfað með vörumerkið í nokkur ár og náð góðum 

árangri. Hann stjórnar því hvernig því fé sem ætlað er til markaðssetningar í 

Danmörku er ráðstafað auk þess að reka 66°Norður sérverslun í 

Kaupmannahöfn. 
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• Anna Theodórsdóttir var ásamt fjölskyldu sinni umboðsmaður fyrir 

Sjóklæðagerðina 66°Norður í Alpahluta Frakklands. Fjölskyldan er íslensk en 

búsett í Frakklandi og starfaði með vörumerkið í eitt ár. Fjölskyldan hafði ekki 

reynslu af sölu útivistarfatnaðar áður en þau tóku að sér vörumerkið og eftir 

árs samvinnu var ákveðið að slíta samstarfinu. Anna þekkir þó vel til 

vörumerkisins og ímyndar fyrirtækisins í Frakklandi og þess vegna var 

ákveðið að leita álits hennar. 

Að lokum voru nokkrar spurningar sem tengdust tölulegum upplýsingum á borð við 

veltu fyrirtækisins sendar á Kristínu Andreu Einarsdóttur, fjármálastjóra 

Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður og spurningar sem tengdust verslunarsviði 

fyrirtækisins sendar á Ninnu Hafliðadóttur, framkvæmdastjóra verslunarsviðs 

Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður. 

Nafn Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður er frekar langt og óþjált í texta og því verður hér 

eftir yfirleitt einungis skrifað 66°Norður eða Sjóklæðagerðin þegar átt er við 

Sjóklæðagerðina 66°Norður. Þetta er gert til einföldunar og á ekki að koma niður á 

innihaldi textans. 
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4 Sjóklæðagerðin 66°Norður 

Sjóklæðagerðin 66°Norður var stofnuð árið 1926 og er eitt elsta framleiðslufyrirtæki 

Íslands. Í gegnum tíðina hefur 66°Norður verið leiðandi framleiðandi hlífðarfatnaðar 

hérlendis en í upphafi framleiddi fyrirtækið sjóföt og hlífðarfatnað fyrir verkafólk. Á 

síðustu áratugum hefur fyrirtækið fært sig meira yfir í hönnun og framleiðslu á 

útivistarfatnaði sem nú telst til kjarnastarfsemi fyrirtækisins (66°Norður, 2008a). 

Breytingarnar í framleiðslu fyrirtækisins áttu sér stað samhliða breytingum í 

þjóðfélaginu þar sem almenningur varð meðvitaðri um útivist og heilbrigðan lífsstíl og 

því jókst eftirspurn eftir útivistarfatnaði. Vitundarvakningin átti sér stað á sama tíma 

og miklar framfarir urðu í hönnun og þróun efna til dæmis með tilkomu flísefnis og 

öndunarfilma. Stjórnendur 66°Norður gera sér grein fyrir því að orðspor fyrirtækisins 

byggir ennþá að stórum hluta á arfleifð þess í framleiðslu á vinnufatnaði og því er 

ávallt mikill metnaður lagður í þann hluta framleiðslu fyrirtækisins þátt fyrir að 

útivistar- og lífsstílsfatnaður sé yfirgripsmeiri (66°Norður, 2008b). 

 

4.1 Stefna fyrirtækisins 

66°Norður er lifandi vörumerki ólíkt mörgum vörumerkjum í útivistargeiranum sem 

eru tilbúin. Lifandi vörumerki vísar til þess að fyrirtækið hefur vaxið og þróast með 

þjóðinni í gegnum áratugina. Uppruni fyrirtækisins byggir á þörf sjómanna á 

Suðureyri við Súgandafjörð fyrir góðan sjófatnaði og allt frá upphafi hefur fyrirtækið 

brugðist við þörfum Íslendinga fyrir skjólfatnað. Fyrirtækið hefur áratuga reynslu og 

þekkingu á sínu sviði og byggir sérstaða fyrirtækisins á reynslunni frá Íslandi. Vegna 

þess hve Ísland er lítið land þá er fyrirtækið í beinum tengslum við nánast alla helstu 

atvinnuvegi í landinu og þessi tengsl móta alla stefnu fyrirtækisins. Nánast allar vörur 

sem fyrirtækið framleiðir er hægt að nota, og eru notaðar, í meira og minna öllu 

athafnalífi landsins. Þar er varan í stöðugri og mikilli notkun þar sem reynir á gæði 

hennar og endingu. Þrátt fyrir að ólíklegt sé að hinn almenni notandi sé meðvitaður 

um þetta einkenni þá veit fyrirtækið og starfsfólk þess að ef til þess kæmi þá hafa 
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vörurnar þá gæðaeiginleika og þolmörk sem slík vinnubrögð kalla á (Sigurjón 

Sighvatsson, persónulegt viðtal, 1. desember 2008).  

66°Norður leggur mikla áherslu á það að framleiða hágæða vörur hvort heldur litið er 

til hönnunar, hráefna eða endingar. Stefna fyrirtækisins er að vera leiðandi í hönnun 

og framleiðslu hlífðarfatnaðar fyrir erfiðustu aðstæður. Til þess notar fyrirtækið 

einungis bestu fáanlegu efnin hverju sinni. Sem dæmi má nefna notar 66°Norður 

einungis Polartec® flísefni sem framleitt af bandaríska fyrirtækinu Malden Mills. 

Malden Mills er það fyrirtæki sem fann flísefnið upprunalega upp á áttunda áratug 

síðustu aldar. Polartec® flísefni er af flestum talið besta efnið á markaðnum í dag, enda 

nota flest af stærstu útivistarmerkjum heimsins Polartec® flísefni í sínar vörur svo sem 

The North Face, Peak Performance, Arc‘teryx og fleiri. Með því að nota hágæða efni 

slakar 66°Norður ekki á gæðum framleiðslunnar og getur keppt við önnur hágæða 

vörumerki. Þar með þarf fyrirtækið ekki að keppa við önnur vörumerki í verði 

(66°Norður, 2008a). Sjóklæðagerðin, 66°Norður hefur unnið fjölda verlauna fyrir 

framúrskarandi hönnun og markaðsefni síðastliðin ár. 

Hvorki stefna né markmið 66°Norður eru til á skriflegu formi en óformleg stefna 

félagsins er að vaxa og eflast með hverju ári sem líður (Helga Viðarsdóttir, 

persónulegt viðtal, 13. mars 2009). Fyrirtækið hefur hingað til haft það að markmiði 

að vera með að minnsta kosti 15% vöxt á hverju ári. Síðastliðin ár hefur fyrirtækið náð 

því markmiði og gott betur en síðastliðin þrjú ár hefur vöxtur félagsins verið á bilinu 

25 - 30%. Þannig óx velta fyrirtækisins úr einum milljarði árið 2004 yfir í tvo 

milljarða árið 2007 (Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. nóvember 2008). 

Árið 2008 var vöxtur félagsins 25% en í ljósi efnahagsástands heimsins er ekki stefnt 

að vexti innanlands árið 2009 heldur að halda sömu sölu og var árið 2008. Það má þó 

taka það fram að fyrstu tvo mánuði ársins 2009 var sala félagsins umfram áætlanir 

(Kristín Andrea Einarsdóttir, persónulegur tölvupóstur, 16. febrúar 2009). Erlendis 

stefnir félagið að því að vaxa jafnt og þétt en ekki í mjög stórum stökkum með mikilli 

fjárbindingu í hvert skipti (Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. nóvember 

2008).  
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4.2 Framleiðslan  

66°Norður framleiðir stærstan hluta fatnaðarins í tveimur verksmiðjum í Lettlandi sem 

eru að fullu í eigu Sjóklæðagerðarinar 66°Norður. Þar að auki leigir fyrirtækið 

verksmiðjur í Kína til framleiðslunnar. Ef framleiðsluþörf er umfram framleiðslugetu 

þessara verksmiðja ræður Sjóklæðagerðin verktaka til verksins (Kristín Andrea 

Einarsdóttir, persónulegur tölvupóstur, 16. febrúar 2009). Í þeim tilfellum sem ráða 

þarf verktaka sendir fyrirtækið vel þjálfað starfsfólk á staðinn til þess að sjá til þess að 

gæði framleiðslunnar séu í samræmi við gæðakröfur fyrirtækisins. Stærsti hluti 

útflutnings 66°Norður er til Evrópu og því er staðsetning verksmiðjanna í Lettlandi 

góð. Launakostnaður þar í landi er mun lægri en á Íslandi og með því að færa 

framleiðsluna úr landi var hægt að lækka framleiðslukostnað. Annar þáttur sem hefur 

áhrif á staðsetningu verksmiðjanna er þekkingin og reynslan er til staðar í þessum 

löndum. Sem dæmi má nefna þá er tæknilegasti fatnaðurinn frá 66°Noður allur 

framleiddur í Kína vegna þess að þar er langmesta þekkingin og reynslan til staðar. 

Starfsfólkið þar hefur margt starfað í fjölda ára við framleiðslu útivistarfatnaðar og öll 

helstu útivistarmerkin framleiða sínar vörur þar svo þekking á þessu sviði heldur 

áfram að byggjast upp í landinu (Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. 

nóvember 2008). 

4.2.1 Vörurnar 

Vörulína 66°Norður er mjög fjölbreytt en á það þó sammerkt að þar er á ferð hágæða 

hlífðarfatnaður fyrir mismunandi aðstæður. Vörulínan skiptist í grófum dráttum í 

tvennt; annars vegar vinnufatnað og hins vegar útivistarfatnað. Innan 

vinnufatalínunnar má finna sjófatnað, fatnað fyrir landvinnslu, almennan vinnufatnað, 

öryggisfatnað, fatnað fyrir heilbrigðisstofnanir auk þess sem fyrirtækið framleiðir 

fatnað fyrir Lögregluna, Slökkviliðið og Slysavarnafélagið Landsbjörgu (66°Norður, 

2008b). Útivistarlínan er sú lína sem er hvað mest áberandi í dag en hún er einnig 

mjög fjölbreytt og er fyrir allan aldur allt frá ungbörnum til fullorðinna.     

Hlífðarfatnaðurinn frá 66°Norður hentar mismunandi aðstæðum og er það markmið 

fyrirtækisins að framleiða hágæða fatnað sem uppfyllir óskir kröfuharðra 

viðskiptavina. Til að ná þessu markmiði framleiðir fyrirtækið nokkrar vörulínur sem 

eru sérhannaðar að óskum hvers hóps viðskiptavina. Grunnhugmyndin bak við 

hönnun fyrirtækisins er að sleppa öllum óþarfa aukabúnaði og hafa einungis þá þætti í 

hönnuninni sem eru nauðsynlegir fyrir hámarks árangur, ekkert meira og ekkert minna 



 

(66°Norður, 2008a). Með þessu er átt við það að fatnaðurinn er s

vera mjög tæknilegur og því hægt að nota hann við mjög ólíkar aðstæður. Sem dæm

um þetta má nefna að öll auka

þess að bæta við auka rennilásum undir höndum

auka núning og bætir við saumum sem er hættara við leka en órofið efni. Með þessu 

hefur 66°Norður náð að gera vörulínu sem er einstök og hentar sérstaklega vel hér á 

Íslandi þar sem veðurfarið er á þann hátt að oft er nauðsynlegt að vera í 

útivistarfatnaði til dæmis við vinnu 

leið og hann er tæknilega fullnægjandi

 

4.3 Starfsemin 

Sjóklæðagerðin 66°Norður hf. á sex dótturfélög bæði á Íslandi og erlen

4.1 má sjá hvernig starfsemi félagsins er byggð upp.

Mynd 4.1 Uppbygging Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður hvað varðar dótturfélög.
 

Á Íslandi rekur 66°Norður sex verslanir undir vörumerkinu 66°Norður

vera með tvær sérhæfðar vinnufataverslanir og útsölumarkað

auki á 66°Norður ferðamannaverslunina Rammagerðina í miðbæ Reykjavíkur og 

rekur þrjár ferðamannaverslanir í Flugstöð Leifs Eiríkssonar undir nafninu 

Miðnesheiði (Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. nóvember 2008)

66°Norður hóf útflutning 

fyrra þegar fyrirtækið fór út í markvissa vinnu varðandi það að efla

útflutnings fyrirtækisins

Bandaríkjanna, Bretlands, 

hefja útflutning á næstu árum 

sjávarútvegur er sterkur.

Rammagerðin

1 verslun

Miðnesheiði

3 verslanir í 

Flugstöðinni

. Með þessu er átt við það að fatnaðurinn er stílhreinn þrátt fyrir að 

vera mjög tæknilegur og því hægt að nota hann við mjög ólíkar aðstæður. Sem dæm

um þetta má nefna að öll aukaöndun í jökkum frá 66°Norður er í gegnum vasana í stað 

rennilásum undir höndum sem bæði myndi auka 

auka núning og bætir við saumum sem er hættara við leka en órofið efni. Með þessu 

hefur 66°Norður náð að gera vörulínu sem er einstök og hentar sérstaklega vel hér á 

veðurfarið er á þann hátt að oft er nauðsynlegt að vera í 

il dæmis við vinnu og því er mikilvægt að fatnaðurinn líti vel út um 

a fullnægjandi (66°Norður, 2008a). 

Sjóklæðagerðin 66°Norður hf. á sex dótturfélög bæði á Íslandi og erlen

má sjá hvernig starfsemi félagsins er byggð upp. 

Uppbygging Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður hvað varðar dótturfélög.
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rekur þrjár ferðamannaverslanir í Flugstöð Leifs Eiríkssonar undir nafninu 

(Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. nóvember 2008)

 á sjófatnaði fyrir 22 árum en hefur lítið fylgt því eftir þar til í 

fyrra þegar fyrirtækið fór út í markvissa vinnu varðandi það að efla

yrirtækisins. Nú þegar flytur fyrirtækið út sjófatnað til Kanada, 

Bandaríkjanna, Bretlands, Færeyja, Noregs, Hollands og Rússlands og er áætlað að 

á næstu árum til Nýfundnalands auk annarra landa þar sem 

sjávarútvegur er sterkur. Upp úr aldamótunum bættist útivistarfatnaðurinn við 
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og því er mikilvægt að fatnaðurinn líti vel út um 
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útflutning fyrirtækisins og hafist var handa við það að koma útivistarlínu fyrirtækisins 

á framfæri erlendis. Fyrirtækið hefur einbeitt sér að útflutningi til Norður- Evrópu, 

Skandinavíu og Bandaríkjanna (Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. 

nóvember 2008). Stefna fyrirtækisins í útflutningi er að vaxa jafnt og þétt en ekki í 

stórum stökkum. Fyrirtækið hefur lagt metnað sinn í það að nota eingöngu 

umboðsmenn og dreifingaraðila sem hafa sterk viðskiptatengsl og góða þekkingu á 

hverju markaðssvæði fyrir sig. Einstaklingar og fyrirtæki með sterka fjárhagsstöðu 

koma einungis til greina í þessu samhengi. Meginregla 66°Norður hvað varðar 

útflutning á vörum fyrirtækisins er að selja umboðsmönnum vörurnar DDU (e. 

Delivered Duty Unpaid) en það þýðir að vörurnar eru afhentar á áfangastað en ekki er 

búið að greiða tolla. Umboðsmaðurinn stendur einnig straum af kostnaði sem fylgir 

birgðahaldi og dreifingu varanna til viðskiptavina sinna (Halldór G. Eyjólfsson, 

persónulegt viðtal, 25. nóvember 2008). Starfsemi 66°Norður erlendis byggir á 

samningum við umboðsmenn og dreifingaraðila á öllum mörkuðum nema í 

Bandaríkjunum. Þar stofnaði fyrirtækið dótturfyrirtækið 66°North US Inc. árið 2007 

sem er að fullu í eigu Sjóklæðagerðarinnar. 66°North US Inc. er staðsett í New York 

og hlutverk þess er að sjá um alla dreifingu og sölu fyrir 66°Norður í Bandaríkjunum 

og Kanada (Matthew Hershey, persónulegur tölvupóstur, 2. desember 2008). Fyrir 

stofnun dótturfyrirtækisins var 66°Norður með samning við dreifingaraðila í 

Bandaríkjunum, Arctic Edge LCC, sem sá um sölu og dreifingu á svæðinu. Ástæða 

þess að 66°Norður framlengdi ekki samninginn við Arctic Edge og stofnaði eigin 

dótturfyrirtæki var að með því hefði fyrirtækið fulla stjórn á vörumerkinu, 

verðlagningu þess og staðsetningu á bandaríska og kanadíska markaðnum (Halldór G. 

Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. nóvember 2008). 

 

4.4 Markaðssetning 66°Norður 

Markaðssetning 66°Norður innanlands er tvískipt vegna eðlismunar framleiðsluvara 

fyrirtækisins. Í almennri markaðssetningu er útivistar- og lífsstílsfatnaðurinn 

fyrirferðarmeiri og er ímynd fyrirtækisins í dag í hugum flestra beintengdari 

útivistarlínunni en vinnufatnaðinum. Markaðssetning vinnufatnaðararins er í eðli sínu 

öðruvísi en útivistarfatnaðarins vegna þess að þar beinist markaðssetningin að 

fyrirtækjum að stórum hluta en ekki að einstaklingum. Sölumenn 66°Norður eru í 

persónulegum samskiptum við viðskiptavinina og sjá að mestu um markaðssetninguna 
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(Helga Viðarsdóttir, persónulegt viðtal, 13. mars 2009). Markaðssetning fyrirtækisins 

erlendis er beintengd markaðsherferð fyrirtækisins hér heima. Meginregla 

fyrirtækisins í markaðssetningu erlendis er að sérhver umboðsmaður fæ 10% sölu 

hvers árs í markaðsstuðning frá 66°Norður. Sem dæmi mætti nefna að umboðsmaður 

sem selur fatnað frá 66°Norður fyrir 3.000.000 krónur á ári fær 300.000 krónur árlega 

í markaðsstuðning frá fyrirtækinu. Með þessu fyrirkomulagi lágmarkar fyrirtækið 

áhættu um leið og það viðheldur góðum tengslum við umboðsmennina og útvegar 

þeim markaðsefni og stuðning. Megin markmið markaðssetningar 66°Norður á Íslandi 

er að minna stöðugt á fyrirtækið og ná betur til ferðamanna sem koma til landsins. 

Erlendis liggur markaðssetningin meira í því að koma merkinu og ímynd þess á 

framfæri. Þar er vörumerkið nánast á byrjunarreit og þarf að staðsetja sig í hugum 

fólks (Helga Viðarsdóttir, persónulegt viðtal, 13. mars 2009). Hér á eftir verður 

markaðssetning útivistar- og lífsstílsfatnaðarins  skoðuð gaumgæfilega með tilliti til 

notkunar á ímynd Íslands.  

4.4.1 Ímynd 66°Norður 

Ímynd 66°Norður má lýsa með orðunum stöðugleiki, traust og trúverðugleiki. Fólk 

treystir vörum fyrirtækisins vegna þess að það hefur aldrei svikið neytendur, hvorki 

með gæðum í hráefnum né framleiðslu-aðferðum. Ímyndin er því beintengd þeim 

endingargóða fatnaði sem fyrirtækið framleiðir (Helga Viðarsdóttir, persónulegt 

viðtal, 13. mars 2009). Í raun og veru birtist ímyndin einnig vel í ímyndarmyndunum 

sem fyrirtækið hefur notað í markaðssetningu sinni (sjá mynd 4.2).  
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Mynd 4.2 Dæmi um ímyndarmynd sem 66°Norður hefur notað markaðsherferð sinni. 
 

Myndirnar sýna mikla dýpt og manneskjan sem er á myndinni er alvörugefin og svöl. 

Landslagið í myndunum er áberandi en á öllum myndunum er eitthvað manngert svo 

það má í raun og veru segja að persónurnar standi á mörkum hins byggilega. Þetta á 

allt við 66°Norður og það sem fyrirtækið stendur fyrir. Vörulína fyrirtækisins er mjög 

breið og það er mikil dýpt í henni (Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. 

nóvember 2008). Landslagið hefur mikil áhrif á hönnun og þróun fatnaðarins enda er 

vörumerkið lifandi og hefur þróast í takt við breytingar á Íslandi og verið notað af 

öllum stéttum þjóðfélagsins. Fólkið sem hefur klæðst fatnaðinum í gegnum tíðina er 

að sama skapi svalt og hefur búið í návígi við veðrið og náttúruna og hefur lært að 

byrgja sig gegn veðurfarinu. Stjórnendur innan fyrirtækisins leggja mikið upp úr því 

að ímynd fyrirtækisins sé raunveruleg og ekki eru framleiddar vörur sem ekki myndu 

ganga á Íslandi og við íslenskar aðstæður (Sigurjón Sighvatsson, persónulegt viðtal, 1. 

desember 2008).  

Erlendis er ímynd 66°Norður margbreytileg en í hugum margra útlendinga er 

66°Norður framandi vörumerki með frekar óljósa ímynd. Markast það helst af því hve 

ungt vörumerkið er á hverjum markaði og því fáir sem hafa nokkra langtíma reynslu 

af merkinu og vörum þess (Ralph Dzuber, persónulegt viðtal, 8. desember 2008). Af 

þeim löndum sem fyrirtækið flytur vörur sínar til er þekkingin á merkinu hvað mest í 

Danmörku. Þar er um 8 – 12% markhópsins meðvitaður um vörumerkið 66°Norður 
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(Sören Alling Sörensen, persónulegur tölvupóstur, 22. nóvember 2008). Meðvitund og 

þekking á vörumerkinu eykst jafnt og þétt eftir því sem tíminn líður og 

markaðssetning erlendis eykst. 66°Norður hefur verið hvað lengst á markaði í Svíþjóð 

en sá markaður er frábrugðinn öðrum mörkuðum þar sem meiri áhersla hefur verið á 

hestamenn í tengslum við markaðssetningu og dreifingu vörumerkisins. Innan hóps 

hestafólks er stuðningur við merkið og þekking á því nokkur. Á Grænlandi er þekking 

á vörumerkinu frekar mikil en það skýrist að hluta til vegna fólksfjölda en vegna þess 

hve fáir búa á Grænlandi er tiltölulega auðvelt að koma vörumerkinu á framfæri (Ulf 

Waldekrantz, persónulegur tölvupóstur, 20 nóvember 2008). Hér ber að nefna að 

flestir umboðsmenn fyrirtækisins nefndu að vörumerkið virðist vera ágætlega þekkt 

meðal einstaklinga sem hafa ferðast til Íslands. Það er í samræmi við þá hugmynd 

eiganda og stjórnenda fyrirtækisins að merkið sé lifandi vörumerki og það fari ekki 

framhjá ferðamönnum sem koma til Íslands vegna þess hve vörumerkið er áberandi 

víða í íslensku samfélagi. Íslendingar sem ferðamenn mæta á götu klæðast fatnaði frá 

fyrirtækinu bæði börn og fullorðnir, verkamenn og sjómenn við höfnina klæðast 

fatnaði frá 66°Norður, leiðsögumenn og bílstjórar í útsýnisferðunum klæðast 

fatnaðinum og svo mætti lengi telja (Sigurjón Sighvatsson, persónulegt viðtal, 1. 

desember 2008). 

4.4.2 Ímynd Íslands 

Ímynd Íslands er líkt og ímynd 66°Norður breytileg eftir markaðssvæðum. Á flestum 

svæðum er Ísland framandi land sem fólk tengir við náttúrufegurð og kulda. Í Norður 

Þýskalandi er Ísland og staðsetning þess til að mynda vel þekkt vegna þess að í 

veðurfréttum er talað um lágþrýsting frá Íslandi (e. Iceland low pressure) sem yfirleitt 

er fyrirboði slæms veðurfars (Ralph Dzuber, persónulegt viðtal, 8. desember 2008). 

Þessi tenging kemur ef til vill á óvart en hún sýnir glögglega hve margir ólíkir þættir 

hafa áhrif á ímynd. Í Bandaríkjunum stendur Ísland fyrir hið óþekkta hjá flestum en 

þeir sem þekkja Ísland tengja það við náttúruna og endurnýjanlegar orkuauðlindir 

(Matthew Hershey, persónulegur tölvupóstur, 2. desember 2008). Í Frakklandi er 

þekkingin á Íslandi lítil líkt og í Bandaríkjunum en þeir sem þó þekkja Ísland tengja 

landið einna helst við náttúru og Björk Guðmundsdóttur. Eldra fólk man hins vegnar 

eftir frönskum sjómönnum sem lifðu af erfiðar aðstæður við stendur landsins. Þeir 

Frakkar sem þekktu Ísland eiga það þó flestir sameiginlegt að tengja landið við kulda 

(Anna Theodórsdóttir, persónulegur tölvupóstur, 10. nóvember 2008). 
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4.4.3 Notkun ímyndar Íslands í markaðssetningu 66°Norður 

Ímynd Íslands er mikið notuð í markaðssetningu 66°Norður og má segja að Ísland sé 

einn af mikilvægari þáttunum sem fyrirtækið byggir sína ímynd á. Þátt fyrir að 

tengingin við landið sé mismunandi milli markaðssvæða þá er tengingin alltaf til 

staðar. Á öllum markaðssvæðum eru ímyndarmyndir fyrirtækisins mjög áberandi í 

markaðssetningunni (sjá mynd 4.3).  

 

Mynd 4.3 Dæmi um ímyndarmynd sem 66°Norður notar erlendis. 
 

Þessar myndir eru allar teknar í íslenskri náttúru og sýna íslenskt veðurfar. Myndirnar 

eru frábrugðnar hefðbundnum auglýsingum fyrir útivistarfatnað sem margar hverjar 

eiga það sammerkt að annað hvort er snjór og blár himinn ríkjandi í myndefninu eða 

þá að persónan á myndinni er í krefjandi aðstæðum. (Sjá mynd 4.4).  

 

Mynd 4.4 Dæmi um auglýsingamyndir frá útivistarfyrirtækjunum The North face og Berghaus. 
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Auglýsingar frá 66°Norður skera sig því úr t.d. þegar auglýst er í útivistarblöðum bæði 

vegna þess hve ólíkar þær eru hefðbundnum útivistarauglýsingur og vegna þess að 

náttúran og umhverfið á myndunum er svo frábrugðið öðru að það kallar á athygli 

lesandans (Helga Viðarsdóttir, persónulegt viðtal, 13. mars 2009). 

Íslenskt landslag og náttúra skipta því sköpum í markaðssetningu 66°Norður erlendis 

en annar þáttur tengdur Íslandi sem skiptir ekki síður máli er veðurfarið á Íslandi. 

Tengingin við veðurfarið og Ísland er líklega hvað sterkust í slagorði fyrirtækisins 

„Keeping Iceland warm since 1926“ en í því fullyrðir fyrirtækið að það hafi haldið 

hita á Íslendingum frá árinu 1926. Tengingin við bæði veðurfarið og landið gæti varla 

verið skýrari þar sem orðið Ísland kemur fyrir auk þess sem vísað er beint til kaldra 

veðuraðstæðna á Íslandi. Annað slagorð sem fyrirtækið notar mikið er „Surviving at 

66°North“ sem vísar til þess að fyrirtækið viti hvað þurfi til að lifa af á breiddarbaugi 

66°N. Hér er aftur ákveðin tilvísun í veðurfar þar sem 66°N breiddarbaugurinn er 

einmitt heimskautsbaugurinn, ytri mörk norður-heimskautsins.   

 Á flestum ef ekki öllum markaðssvæðum er veðurfarið á Íslandi notað og þá 

sérstaklega í tengslum við almannatengsl (e. Public Relations, PR). Í Svíþjóð er mikið 

lagt upp úr þessum tengslum og áhersla á veðurfar mikil í almannatengslum tengdum 

fyrirtækinu. Þar er aðal röksemdafærslan sem sett er fram sú að vegna þess hve 

hverfult veðrið á Íslandi er, hlýtur það að fyrirtækið hafi klætt Íslendinga í yfir 80 ár 

að sýna gæði og endingu varanna (Ulf Waldekrantz, persónulegur tölvupóstur, 20 

nóvember 2008). Þýskaland leggur einnig megin áherslu á veðurfarið á Íslandi og þar 

er landinu líkt við „tilraunastofu fyrir vont veðurfar“ þar sem bleyta og kuldi fara 

saman. Mikil áhersla er lögð á það að 66°Norður framleiðir ekkert sem ekki myndi 

virka á Íslandi og því vonda veðurfari sem hér getur verið. Tengslin við 

Slysavarnafélagið Landsbjörgu eru oft nefnd í því samhengi þar sem sjálfboðaliðar 

klæddir fatnaði frá 66°Norður fara út til þess að aðstoða fólk í vanda þegar öðrum er 

ráðlagt að vera heima. Umboðsmaður fyrirtækisins í Þýskalandi sagðist oft nota 

eftirfarandi samlíkingu til þess að útskýra Ísland fyrir kaupendum sem ekki þekktu vel 

til landsins: 

„Að búa á Íslandi á veturna er eins og að búa í lokuðum ísskáp, það er kalt 

og dimmt. Á sumrin er hurðin einungis opnuð, það er kalt en bjart“  

(Ralph Dzuber, persónulegt viðtal, 8. desember 2008). 
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Danski umboðsmaður fyrirtækisins benti á það að fötin þarfnast veðurfarsins og 

veðurfarið þarfnast fatanna. Þannig er hann fullviss um að 66°Norður væri ekki það 

fyrirtæki sem það er í dag ef ekki væri fyrir tenginguna við Ísland (Sören Alling 

Sörensen, persónulegur tölvupóstur, 22. nóvember 2008). Starfsmaður 66°Norður í 

Bandaríkjunum er sama sinnis og ítrekaði þá staðreynd að Ísland vekti upp forvitni hjá 

fólki sem auðveldi honum að kynna fyrirtækið fyrir hugsanlegum kaupendum og 

neytendum. Myndirnar veki athygli hvarvetna og dæmi séu til þess efnis að samstarf 

hefjist á því að smásali spyrji út í það hvar mynd væri tekin (Matthew Hershey, 

persónulegur tölvupóstur, 2. desember 2008).   

Tengslin við Ísland eru greinileg víðar í markaðsefni fyrirtækisin. Sem dæmi má nefna 

þá heita allar útivistarvörur fyrirtækisins íslenskum örnefnum. Eftir því sem 

fatnaðurinn verður tæknilegri þeim mun afskekktari eru örnefnin sem vísað er í. 

Þannig er fatnaður sem ber nafnið Vatnajökull hugsaður fyrir erfiðari aðstæður en 

fatnaður sem ber nafnið Esja. Nöfnin í barnalínu 66°Norður vísa öll í norrænu 

goðafræðina og þar er til dæmis að finna flíkur sem heita Baldur, Bifröst og Embla. 

Íslensk tilvera er lína sem er hugsuð meira sem hversdagsfatnaður en ekki endilega 

útivistarfatnaður þrátt fyrir að vel megi nota hann við slíkar aðstæður. Flíkur í þessari 

línu draga nöfn sín af veðurbrigðum og með því vill fyrirtækið sýna fjölbreytileika 

íslensks mál virðingu. Innan þessa flokks er hægt að sjá nöfn á borð við Vindur, Gola, 

Stormur og Kaldi (66°Norður, 2008a). 

Vinnubækur 66°Norður skipa stóran sess í allri sölu og markaðssetningu fyrirtækisins. 

Þegar þær eru skoðaðar þá fer ekki á milli mála að vörumerkið er íslenskt. Bækurnar 

eru uppfullar af upplýsingum og fróðleik um Ísland og íslenska menningu auk þess 

sem mikið af náttúrumyndum frá Íslandi prýða bækurnar. Hver bók hefur sitt þema 

sem tengist Íslandi og eru náttúrumyndir og fróðleikur tengdur þemanu. Sem dæmi 

um þemu má nefna að vetrarvinnubókin fyrir árið 2008 tengdist veðurfari, 

sumarvinnubókin fyrir 2009 tengist hverum og hverasvæðum og nýjasta 

vetrarvinnubókin sem gildir fyrir 2009 tengist vitum. 

Íslenski húmorinn skín einnig í gegn þegar fyrirsagnirnar sem fyrirtækið notar eru 

skoðaðar og er þar tenging við Ísland, þrátt fyrir að margir geri sér ekki grein fyrir 

þessari tengingu. Hér er átt við fyrirsagnir á borð við: 
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„This is Reyðarfjörður. 45 miles to the west is Vatnajökull, the biggest glacier 

in Europe and to the east is the North Atlantic.  

So you can say that they are caught between a cold place and a very cold 

place“. 

„The night of December 5th, is just like any other night in Flateyri. It is just a 

little colder and a little darker.  

And it lasts for 56 days“ (66°Norður, 2008a). 

Á íslensku gætu fyrirsagnirnar hljóðað svona:  

„Þetta er Reyðarfjörður. 45 mílur til vesturs er Vatnajökull, stærsti jökull 

Evrópu og til austurs er Norður Atlantshafið.  

Svo það mætti segja að þau séu föst á milli kalds staðar og mjög kalds staðar“.  

„Aðfaranótt 5 desember er alveg eins og aðrar nætur á Flateyri. Hún er bara 

örlítið kaldari og örlítið dimmari.  

Og hún endist í 56 daga“. 

Af þessum dæmum sést að fyrirsagnirnar eru einnig með beina tilvísun í Ísland þar 

sem fram kemur hvar myndin er tekin og fróðleiksmoli um þann stað tvinnaður inn í 

fyrirsögnina. Aðrar fyrirsagnir eru með ennþá sterkari tengingu við Ísland og eru það 

setningar eins og: „Það er bara einn staður á Íslandi sem þú verður nauðsynlega að 

klæðast fatnaði frá 66°Norður. Hann kallast úti“ og svo setningar á borð við þessar: 

„When in doubt. Ask an Icelandic mom“. 

„The American army stayed in Iceland the whole time they had their thing with 

the Russians.  

Maybe that‘s why the called it the Cold War?“ (66°Norður, 2008a). 

Á íslensku hljóða fyrirsagnirnar á þessa leið:  

„Ef þú ert í vafa, spurðu íslenska móður“.  

„Bandaríski herinn var á Íslandi allan tímann sem þeir áttu í deilum við Rússa. 

Kannski er það ástæða þess að það er kallað Kalda stríðið“. 

Af þessu sést að tengingin við Ísland er mjög sterk í öllu markaðsefni 66°Norður. 

Fyrirtækið gerir sér grein fyrir mikilvægi tengslanna og nýtir sér þau sér til góðs. 

 



 

4.5 SVÓT greining

Til þess að skilja markaðsstefnu 66°Norður og þær ákvarðanir sem teknar hafa verið 

tengdar markaðssetningu fyrirtækisins er nauðsynlegt að greina inn

fyrirtækisins. Hér á eftir er SVÓT greining sem gerð var á fyrirtækinu þar sem 

styrkleikar, veikleikar ógnir og tækifæri 66°Norður voru skoðuð.

upplýsingum frá starfsfólki fyrirtækisins og útgefnu efni um fyrirtækið.

og veikleikarnir snúa að innra umhverfi fyrirtækisins á meðan ógnirnar og tækifærin 

skoða ytra umhverfi félagsins

Mynd 4.5 SVÓT greinin á Sjóklæðagerðinni 66°Norður. Greiningin byggir á upplýsingum frá 

 

4.5.1 Styrkleikar 

Reynsla og þekking: Flest erlendu útivistarmerkin á markaðnum, ef frá eru skilin 

Skandinavísku merkin, voru stofnuð á áttunda, níunda og tíunda áratug síðustu aldar í 

kjölfar framfara í efnaframleiðslu. 66°Norður var hins vegar stofnað árið 192

hefur því 83 ára reynslu í framleiðslu hlífðarfatnaðar.  Sem dæmi um ú

sem stofnuð voru í seinni tíð eru

fleiri merkja.  

Hágæða efni: 66°Norður notar eingöngu hágæða efni í framleiðslu sín

Polartec®, eVENT® og Merino ull. Allt eru þetta efni frá þekktum vörumerkjum sem 

Styrkleikar
• Reynsla og þekking
• Hágæða efni
• Samvinna við birgja
• Einkaleyfi á Polartec efni á Íslandi 
• Góðir umboðsmenn og dreifingaraðilar
• Flott hönnun
• Góður orðstír
• Ísland
• Lifandi vörumerki

Ógnir
• Aukin samkeppni 
• Óstöðugur gjaldmiðill
• Ísland

SVÓT greining 

Til þess að skilja markaðsstefnu 66°Norður og þær ákvarðanir sem teknar hafa verið 

tengdar markaðssetningu fyrirtækisins er nauðsynlegt að greina innra og ytra umhverfi 

fyrirtækisins. Hér á eftir er SVÓT greining sem gerð var á fyrirtækinu þar sem 

kar, veikleikar ógnir og tækifæri 66°Norður voru skoðuð. Greiningin byggir á 

upplýsingum frá starfsfólki fyrirtækisins og útgefnu efni um fyrirtækið.

og veikleikarnir snúa að innra umhverfi fyrirtækisins á meðan ógnirnar og tækifærin 

félagsins. Á mynd 4.5 má sjá SVÓT greiningu á 66°Norður.

SVÓT greinin á Sjóklæðagerðinni 66°Norður. Greiningin byggir á upplýsingum frá 
starfsfólki fyrirtækisins og útgefnu efni. 

Flest erlendu útivistarmerkin á markaðnum, ef frá eru skilin 

Skandinavísku merkin, voru stofnuð á áttunda, níunda og tíunda áratug síðustu aldar í 

kjölfar framfara í efnaframleiðslu. 66°Norður var hins vegar stofnað árið 192

hefur því 83 ára reynslu í framleiðslu hlífðarfatnaðar.  Sem dæmi um ú

sem stofnuð voru í seinni tíð eru; Arc'teryx, The North Face, Mountain Hardwear auk 

66°Norður notar eingöngu hágæða efni í framleiðslu sín

og Merino ull. Allt eru þetta efni frá þekktum vörumerkjum sem 

Styrkleikar

Einkaleyfi á Polartec efni á Íslandi 
Góðir umboðsmenn og dreifingaraðilar

Veikleikar
• Lítið og óþekkt fyrirtæki
• Lítil þekking á markaðnum
• Takmarkaður mannauður
• Takmarkað fjármagn
• Takmörkuð dreifing
• Takmörkuð framleiðslugeta

Ógnir Tækifæri
• Stór markaðssvæði 
• Byggja upp orðspor
• Ísland
• Eigandi fyrirtækisins
• Aukið vægi útivistar og heilsusamlegs lífstíls
• Breyting í viðhorfi til gæðavara sem eru dýrar

SVÓT greining
66 Norður
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Til þess að skilja markaðsstefnu 66°Norður og þær ákvarðanir sem teknar hafa verið 

a og ytra umhverfi 

fyrirtækisins. Hér á eftir er SVÓT greining sem gerð var á fyrirtækinu þar sem 

Greiningin byggir á 

upplýsingum frá starfsfólki fyrirtækisins og útgefnu efni um fyrirtækið. Styrkleikarnir 

og veikleikarnir snúa að innra umhverfi fyrirtækisins á meðan ógnirnar og tækifærin 

má sjá SVÓT greiningu á 66°Norður. 

 

SVÓT greinin á Sjóklæðagerðinni 66°Norður. Greiningin byggir á upplýsingum frá 

Flest erlendu útivistarmerkin á markaðnum, ef frá eru skilin 

Skandinavísku merkin, voru stofnuð á áttunda, níunda og tíunda áratug síðustu aldar í 

kjölfar framfara í efnaframleiðslu. 66°Norður var hins vegar stofnað árið 1926 og 

hefur því 83 ára reynslu í framleiðslu hlífðarfatnaðar.  Sem dæmi um útivistarmerki 

Arc'teryx, The North Face, Mountain Hardwear auk 

66°Norður notar eingöngu hágæða efni í framleiðslu sína svo sem 

og Merino ull. Allt eru þetta efni frá þekktum vörumerkjum sem 

Veikleikar

Tækifæri

Aukið vægi útivistar og heilsusamlegs lífstíls
Breyting í viðhorfi til gæðavara sem eru dýrar
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allir stærstu framleiðendur útivistarfatnaðar nota. Þetta er mikilvægt fyrir 

viðskiptavinina sem ekki þekkja merkið 66°Norður en geta þá getið sér til um gæði 

vörunnar með því að yfirfæra vitneskju um gæði og endingu efnanna yfir á vöruna. 

Samstarf við birgja: Ef þau efni sem í boði eru standast ekki þær gæðakröfur sem 

66°Norður setur eða henta ekki í flíkina sem um ræðir þá vinnur fyrirtækið með 

birgjum þess til að finna ásættanlega lausn. Með þessu þarf fyrirtækið ekki að gera 

málamiðlanir varðandi gæði varanna. Gott dæmi um þetta samstarf er ullarefni með 

vindþéttri filmu og flísáferð að innan sem notað er í jakka sem bera nöfnin Vindur og 

Gola í línunni Íslensk tilvera. 

Einkaleyfi á Polartec® flísefni á Íslandi: 66°Norður er eini íslenski framleiðandinn 

sem má nota Polartec® flísefni í framleiðslu sína sem gerir það að verkum að aðrir 

íslenskir framleiðendur geta ekki boðið upp á sambærilegar flísvörur. 

Góðir umboðsmenn og dreifingaraðilar: Umboðsmenn 66°Norður erlendis eru með 

sterk viðskiptatengsl og þekkingu á markaðinum um leið og þeir standa vel 

fjárhagslega. 

Flott hönnun: 66°Norður hefur hlotið fjölda verðlauna og viðurkenningar fyrir 

framúrskarandi hönnun. Vegna veðuraðstæðna á Íslandi nota margir Íslendingar vörur 

frá 66°Norður sem hversdagsfatnað en ekki eingöngu sem útivistarfatnað. Hönnun 

fyrirtækisins endurspeglar þessa notkun Íslendinga þar sem fötin eru flott og 

samkvæmt tískustraumum um leið og þau eru gerð fyrir erfiðar aðstæður og öll 

veðurbrigði. 

Góður orðstír: 66°Norður hefur góðan orðstí á Íslandi og Skandinavíu fyrir að selja 

hágæða fatnað sem endist vel og er flottur. Þessi orðstír byggir á traustum meðmælum 

frá Slysavarnafélaginu Landsbjörg, Lögreglunni og mörgum af reyndustu 

fjallaleiðsögumönnum Íslands. 

Ísland: 66°Norður er frá landi sem ber kalt nafn og er með síbreytilegu veðurfari. 

Fyrirtækið sérhæfir sig í framleiðslu hlífðarfatnaðar til þess að halda hita á 

Íslendingum við verstu veðuraðstæður í heimi. Slysavarnafélagið Landsbjörg klæðist 

fatnaði frá 66°Norður en sjálfboðaliðar Slysavarnafélagsins klæðast þeim fatnaði 

þegar veðrið er sem verst og öðrum ráðlagt að vera innandyra. Þetta eykur 

trúverðugleika merkisins sem hágæða merkis með vörur sem þola erfiðar aðstæður. 
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Lifandi vörumerki: 66°Norður er lifandi vörumerki sem hefur þróast í gegnum 

áratugina vegna þarfa Íslendinga fyrir hlífðarfatnað. Allar stéttir og fólk á öllum aldri 

notar föt frá fyrirtækinu og einstaklingur þarf ekki annað en að lítast um á Íslandi til 

þess að sjá hve vörumerkið er notað víða. Vörumerkið er því ekki tilbúið og stofnað 

án sérstakrar þarfar fyrir vörur þess.  

4.5.2 Veikleikar 

Lítið og óþekkt fyrirtæki: Í samanburði við samkeppnisaðilana á útivistarmarkaðnum 

er 66°Norður mjög lítið fyrirtæki sem fáir vita af. Í sumum tilfellum veit fólk ekki 

hvar Ísland er á landakorti eða þá að Ísland sé sjálfstætt land.  

Lítil þekking á markaðnum: 66°Norður þekkir erlendu markaði sína ekki eins vel og 

margir samkeppnisaðilar þeirra sem hafa verið lengur á þeim. Fyrirtækið lágmarkar 

þennan veikleika með því að velja umboðsmenn og dreifingaraðila sem þekkja 

markaðinn vel og hafa góð viðskiptatengsl. 

Takmarkaður mannauður: Vegna smæðar fyrirtækisins hefur það ekki mannafla til 

þess að láta marga aðila vinna með nýjum mörkuðum. Það starfa um 30 manns á 

skrifstofu höfuðstöðva fyrirtækisins í Garðabæ og þar af starfa fjórir í útflutningsdeild. 

Vegna þessa verður fyrirtækið að treysta á erlenda umboðsmenn og dreifingaraðila í 

útflutningnum með stuðning frá útflutningsdeild fyrirtækisins. 

Takmarkað fjármagn: Vegna smæðar fyrirtækisins er ráðstöfunarfé þess takmarkað. 

Stuðst hefur verið við þá reglu að markaðsfé á hverju markaðssvæði sé 10% af sölu á 

því svæði. Þar sem markaðssvæðin eru stór og fyrirtækið lítið og tiltölulega óþekkt 

gæti verið nauðsynlegt að setja meiri fjármuni í markaðsmál. 

Takmörkuð dreifing: Takmörkuð dreifing vara frá 66°Norður í verslanir erlendis leiðir 

til minni vörumerkjavitundar meðal viðskiptavina.   

Takmörkuð framleiðslugeta: 66°Norður framleiðir mest af vörum sínum í tveimur 

verksmiðjum í Lettlandi og einnig í Kína. Fyrirtækið á verksmiðjurnar tvær í Lettlandi 

og eru þær báðar nú þegar að framleiða á fullri framleiðslugetu og ekki möguleiki á 

meiri vexti innan þeirra. Þess vegna gæti verið nauðsynlegt að leigja nýja verksmiðju 

til þess að anna eftirspurn ef útflutningur fyrirtækisins vex hratt. 
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4.5.3 Ógnanir 

Aukin samkeppni: Það eru sífellt að koma fram ný útivistarmerki sem eru að reyna að 

koma sér á framfæri og vinna markaðshluta af þeim sem fyrir eru.  

Óstöðugur gjaldmiðill: Stór hluti af tekjum fyrirtækisins kemur frá starfsemi þess 

hérlendis og er því í íslenskum krónum. Öll framleiðsla fyrirtækisins á sér aftur á móti 

stað erlendis og því er lang stærsti hluti kostnaðar 66°Norður í öðrum gjaldmiðli en 

íslenskum krónum. Miklar sveiflur á gengi krónunnar geta haft mikil áhrif á sölu og 

afkomu félagsins þar sem erfitt getur verið að aðlaga verðlagningu að breyttu gengi. 

Ísland: Þar sem fyrirtækið notar Ísland og tengslin við Ísland mikið í allri 

markaðssetningu sinni þá getur breyting á ímynd Íslands verið ógnun fyrir 66°Norður. 

Í kjölfar hruns íslenska fjármálakerfisins var mikil umfjöllun um Ísland í erlendum 

fjölmiðlum. Stór hluti umfjöllunarinnar var neikvæð og því gæti fyrirtækið skaðast á 

því að tengjast Íslandi svo náið í markaðssetningu sinni. Eftir sviptingarnar sem áttu 

sér stað síðastliðið haust þurfti fyrirtækið til dæmis að fullvissa viðskiptavini sína til 

margra ára að fyrirtækið stæði vel þrátt fyrir erfiðar aðstæður á Íslandi. Hrunið 

skapaði þannig óöryggi meðal kaupenda um afhendingu á vörum frá 66°Norður sem 

var algjörlega óþarft og engin ástæða til þess að halda að fyrirtækið gæti ekki staðið 

við sínar skuldbindingar varðandi afhendingu. Breyting á ímynd Íslands getur einnig 

grafið undan trúverðugleika vörumerkisins og um leið teflt í tvísýnu þeirri ákvörðun 

eiganda og stjórnenda 66°Norður að tengja vörumerkið við Ísland í markaðssetningu 

sinni.  

4.5.4 Tækifæri 

Stór markaðssvæði: Á Íslandi búa tæplega 320.000 manns og aukin tækifæri felast í 

stærri markaðssvæðum erlendis og fleiri mögulegum viðskiptavinum. 

Byggja upp orðspor: 66°Norður hefur gott orðspor á Íslandi og Skandinavíu og ætti 

því að geta byggt upp gott orðspor víðar í heiminum. 

Ísland: Ísland er vinsæll ferðamannastaður og tenging vörumerkisins við landið býður 

upp á mörg tækifæri. Margir blaðamenn koma til Íslands og vegna þess hve áberandi 

fatnaður frá 66°Norður er á Íslandi þá tvinnast umfjöllun um merkið oftar en ekki inn í 

umfjöllun um landið og náttúru þess.  
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Eigandinn: Eigandi 66°Norður er Sigurjón Sighvatsson en hann á einnig Palomar 

Pictures og hefur því tengsl við mikinn fjölda af kvikmyndagerðarmönnum, 

leikstjórum og öðrum frægum aðilum. Í gengum þessi tengsl getur fyrirtækið komið 

vörum sínum á framfæri meðal annars með því að frægir einstaklingar klæðast 

fatnaðinum og verða þar með óbeint talsmenn vörumerkisins. 

Aukið vægi útivistar og heilsusamlegs lífsstíls: Í heiminum öllum hefur verið mikil 

vitundarvakning um heilbrigðan lífsstíl og hreyfingu. Sífellt fleiri stunda útivist sem 

stækkar hóp hugsanlegra viðskiptavina.  

Breyting á viðhorfi til hágæða vara sem eru dýrar: 66°Norður framleiðir hágæða vörur 

fyrir erfiðar aðstæður. Breyting á skynjun neytenda á hágæða vörum ættu að vera 

tækifæri fyrir fyrirtækið.  
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5 Umræður og ályktanir 

Þegar litið er á markaðssetningu Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður og hún borin saman 

við skrif fræðimanna um upprunaland vöru og áhrif upprunalands á ímynd vörumerkis 

er hægt að sjá margt sameiginlegt. Í mörgum tilvikum virðist 66°Norður vera að nýta 

sér Ísland sem staðgengil fyrir 66°Norður vegna þess hve þekkingin á vörumerkinu er 

lítil og því tengja neytendur hugmyndir sínar um Ísland við 66°Norður þegar aðrar 

upplýsingar liggja ekki fyrir. Fyrirtækið nýtir sér tækifærin sem felast í því að vera 

blendings vörumerki og leggja áherslu á tengslin við Ísland sem upprunaland 

hönnunar í stað þess að tengja vörumerkið við landið sem vörurnar eru framleiddar í. 

Tengingin við Ísland er mjög sterk í öllu markaðsefni fyrirtækisins þar sem íslensk 

náttúra er fyrirferðarmikil í ímyndarauglýsingum 66°Norður auk þess sem sterk 

tilvísun er í landið og íslenskan húmor í þeim fyrirsögnum sem notaðar eru. 

Vinnubækur 66°Norður eru fullar af fróðleik um Ísland og hefur hver þeirra sitt þema 

sem tengist fyrirtækinu eða Íslandi á einhvern hátt.  

Markaðssetning 66°Norður virðist í heildina litið vera faglega unnin miðað við það 

fjármagn og mannafla sem fyrirtæki hefur yfir að ráða. Fyrirtækið virðist vera að nýta 

sér kosti tengslanna við Ísland á eins góðan hátt og það mögulega gæti en hér á eftir 

verður farið nánar í það hvar fyrirtækið fer að hugmyndum fræðimanna um 

árangursríka markaðssetningu og hvar fyrirtækið gæti bætt sig auk þess sem skoðað 

verður hvar er ósamræmi milli markaðssetningarinnar og hugmyndum fræðimanna. 

 

5.1 Markaðssetning 66°Norður 

Eins og fram hefur komið þá telja Kotler og Armstrong (2006)  að markaðssetning 

vöru byggi í stórum dráttum á fimm skrefum. Þegar markaðssetning 66°Norður er 

skoðuð útfrá ferli Kotlers og Armstrongs (2006) kemur í ljós að Sjóklæðagerðin 

66°Norður stendur sig þegar á heildina er litið vel í þeim þáttum sem taldir eru 

mikilvægir til þess að markaðssetning fyrirtækja gangi upp. Fyrsta skrefið byggir á því 

að fyrirtæki geri sér grein fyrir þörfum, löngunum og eftirspurn viðskiptavina. 
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66°Norður er lifandi vörumerki sem spratt upp vegna þarfa sjómanna á Suðureyri við 

Súgandafjörð á hlífðarfatnaði við vinnu sína. All frá upphafi hefur útvíkkun á vörulínu 

fyrirtækisins byggst á þörfum Íslendinga og eftirspurn eftir ákveðinni tegund 

útivistarfatnaðar. Í fyrstu var eingöngu litið til þarfa vinnandi fólks fyrir sterkan og 

endingargóðan hlífðarfatnað en seinna var einnig litið til þarfa Íslendinga fyrir 

útivistarfatnað sem þoldi íslenskar aðstæður.  

Fram hefur komið að fyrirtækið leggur einnig mikið upp úr því að vera í samskiptum 

við notendur fatnaðarins og fá endurgjöf frá þeim aðilum sem nota fatnaðinn sem mest 

til þess að gera nauðsynlegar endurbætur. Sem dæmi má nefna þá prófa Íslenskir 

Fjallaleiðsögumenn allan útivistarfatnað fyrirtækisins og koma með tillögur af 

breytingum ef þær teljast nauðsynlegar (Helga Viðarsdóttir, persónulegt viðtal, 13. 

mars 2009). Stjórnendur fyrirtækisins eru einnig í miklum samskiptum við notendur 

vinnufatnaðarins og hlusta á tillögur þeirra að umbótum. Nú er til dæmis verið að 

framleiða hlífðarvesti sem er nýjung í sjófatnaði frá fyrirtækinu og kemur það á 

markað fljótlega. Vestið er hannað eftir tillögu frá sjómanni sem sá þörf á léttari 

hlífðarfatnaði vegna þess hve margir minni línu- og nótabátar eru orðnir yfirbyggðir. 

Einnig er nægileg vörn fyrir sjómenn að klæðast buxum, vesti og hönskum ef það er 

gott veður (Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. nóvember 2008).  Af 

ofantöldu má sjá að 66°Norður leggur mikið upp úr því að koma til móts við þarfir og 

langanir viðskiptavina sinna. Þessi nánu samskipti við notendur fatnaðarins eru einnig 

í samræmi við hugmyndir Parrish, Cassil, og Oxenham (2006) sem lögðu áherslu á 

mikilvægi samskipta við viðskiptavini. 

Annað og þriðja skrefið í ferli Kotler og Armstrong (2006) eru nátengd en þau felast í 

því að hanna markaðsefni útfrá viðskiptavinum og setja það saman á þann hátt að það 

skapar yfirburða verðmæti. 66°Norður stendur sig ágætlega í þessum hluta en þó eru 

nokkrir þættir sem mætti skerpa betur á. Í fyrsta lagi þá eru ímyndarmyndirnar sem 

66°Norður notar í auglýsingar sínar mjög sérstakar og höfða ekki sérstaklega til 

útivistarfólks. Myndirnar festa merkið ef til vill frekar í sessi sem tískuvöru en sem 

hágæða útivistarvöru. Þær virka mjög vel fyrir erlenda markaði þar sem tengingin við 

Ísland er mjög sterk í myndunum. Það skal þó tekið fram að fyrirtækið tengir sig sterkt 

við útivist með öðrum leiðum svo sem með dagskránni „Toppaðu með 66°Norður“ 

sem er samstarfsverkefni 66°Norður og Íslenskra Fjallaleiðsögumanna. Verkefnið 

felst í því að gera sem flestum fært að komast á toppinn á Hvannadalshnúk um leið og 
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þátttakendur fá fræðslu um útivist og klæðnað (Helga Viðarsdóttir, persónulegt viðtal, 

13. mars 2009). Einnig er náið samstarf 66°Norður og hjálpasveita í landinu leið sem 

fyrirtækið notar til þess að koma sér á framfæri meðal útivistarfólks. Hvað 

vinnufatnaðinn varðar er markaðsefnið sem tengist honum alveg aðskilið 

útivistartengda markaðsefninu. Í vinnufatnaðinum er mun meira lagt upp úr 

persónulegri sölumennsku en þó mætti ef til vill bæta það markaðsefni sem fyrirtækið 

á fyrir þennan hluta viðskiptavinanna þar sem ekki virðist vera til mikið myndefni sem 

hægt er að nota í auglýsingar. Þegar á heildina er litið virðist 66°Norður standa sig 

ágætlega í þessum skrefum ferlis Kotler og Armstrong (2006) þar sem það sníður 

markaðsefni sitt að mismunandi hópum viðskiptavina.  

Fjórða skrefið í ferli Kotler og Armstrong (2006) gengur út á það að byggja upp 

arðbær tengsl og skapa ánægju meðal viðskiptavina. 66°Norður er með sterk tengsl 

við viðskiptavini sína og leggur mikla áherslu á að fá endurgjöf frá notendum varanna. 

Sölumenn fyrirtækisins eru vikulega í samskiptum við kaupendur að vinnufatnaði þar 

á meðal lögregluna og fá því stöðuga endurgjöf og geta leyst hratt og vel úr þeim 

vandamálum sem upp geta komið (Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. 

nóvember 2008). Einnig eru samfelld samskipti við Slysavarnafélagið Landsbjörg, 

Íslenska fjallaleiðsögumenn og aðra lykilnotendur varanna (Helga Viðarsdóttir, 

persónulegt viðtal, 13. mars 2009). Fyrirtækið býður viðskiptavinum sínum upp á 

mjög fjölbreytta þjónustu en fyrirtækið er meðal annars með stærstu merkingadeild 

landsins og mjög öfluga saumastofu. Fyrirtækið finnur fyrir mikilli ánægju meðal 

viðskiptavina að hafa þessa þjónustu alla innanhús. Einnig getur fyrirtækið leyst hratt 

og vel úr málum ef gera þarf við flíkur sem er mjög jákvætt (Halldór G. Eyjólfsson, 

persónulegt viðtal, 25. nóvember 2008).  

Þegar kemur að stjórnun viðskiptatengsla er mjög gott samstarf milli 66°Norður og 

umboðsmanna fyrirtækisins víðsvegar um heiminn. Umboðsmennirnir koma reglulega 

í heimsókn til höfuðstöðva fyrirtækisins í Garðabæ auk þess sem allir 

umboðsmennirnir hittast á þeim sölusýningum sem fyrirtækið fer á í Evrópu ár hvert 

(Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. nóvember 2008). Samvinna 66°Norður 

og umboðsmanna þegar kemur að markaðssetningu er einnig mjög náin en hver 

umboðsmaður fær 10% af sölu ársins í markaðsstyrk frá fyrirtækinu. Einnig hafa 

umboðsmennirnir aðgang að grafískum hönnuði fyrirtækisins ef þörf er á auk þess 

sem allt markaðsefni sem umboðsmennirnir senda frá sér verður að vera samþykkt af 
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markaðsstjóra 66°Norður. Þetta er gert til þess að samrýma þau skilaboð sem 

fyrirtækið sendir frá sér og tryggja að allt efni uppfylli þær gæðakröfur sem settar eru 

(Helga Viðarsdóttir, persónulegt viðtal, 13. mars 2009).  

5.1.1 Markaðssetning útivistarfatnaðar 

Íþróttir og útivist verða sífellt fyrirferðarmeiri í nútíma samfélagi. Markaðurinn fyrir 

íþrótta- og útivistarfatnað er því stöðugt vaxandi. Sú staðreynd að stærstur hluti þess 

íþróttafatnaðar sem er seldur er útivistarfatnaður á borð við flísfatnað og öndunarjakka 

ætti að vera jákvæð fyrir fyrirtæki á borð við 66°Norður sem eru að reyna að koma inn 

á nýja markaði (Key Note, 2003). Ramblers‘ Association (2002) ítrekar nauðsyn þess 

að útivistarfatnaður finni rétt jafnvægi milli varnar og þæginda. 66°Norður hefur í yfir 

80 ár verið að leita að þessu jafnvægi og ætti því að hafa reynslu og þekkingu á því að 

veita útivistarfólki það sem það þarfnast. Íslendingar nota fatnaðinn einnig mikið í 

daglegu lífi og því er notkun hans mikil og stöðug. Það væri því hægt að færa rök fyrir 

því að vegna þessarar miklu notkunar á fatnaðinum hafi fyrirtækið ef til vill meiri 

reynslu en aðrir í að finna þetta jafnvægi milli varnar og þæginda. Líkamsstarfsemin 

er mikil á meðan á göngu stendur og því skiptir hæfni fatnaðarins til þess að færa raka 

frá líkamanum út á ytra byrði fatnaðarins höfuðmáli hvað varðar þægindi 

göngumannsins. 66°Norður leggur mikla áherslu á þennan þátt í hönnun sinni og velur 

efnin sem notuð eru meðal annars útfrá hæfni þeirra til að flytja raka frá húðinni. 

Fyrirtækið notar eingöngu flísefni frá Polartec en efnin frá fyrirtækinu eru gerð til þess 

að virka vel saman þannig að efni sem fer utanyfir annað getur tekið við raka frá ytra 

byrði undirliggjandi efnis og fært hann á ytra byrði sitt og svo koll af kolli þar til 

rakinn gufar upp á yfirborði ysta lagsins. Það að nota alltaf sama framleiðandann er 

jákvætt þar sem efni frá mismunandi framleiðendum geta virkað verr saman en efni 

frá sama framleiðanda. Öndunarfatnaðurinn sem 66°Norður framleiðir er með 

eVENT® öndunarfilmu sem hefur unnið fjölda verðlauna hjá óháðum aðilum vegna 

framúrskarandi öndunareiginleika (Dixon, 2004). 

Almennt séð er talið best að klæðast þremur lögum af fatnaði, sem hvert hefur sinn 

tilgang, við útivist. Þetta er gert til þess að einstaklingurinn geti betur stjórnað hita- og 

rakajafnvægi líkamans (Ruckman, 2005). 66°Norður byggir alla útivistarlínu sína á 

þessu þriggja laga kerfi og kemur það greinilega í ljós þegar vinnubækur fyrirtækisins 

eru skoðaðar. Í vinnubókunum er lína hvers árs er kynnt og er fatnaðinum skipt niður 

eftir því hvort hann er hannaður sem grunnlag, miðlag eða skel. Af þessu sést að það 
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er ekkert því til fyrirstöðu að fyrirtækið geti náð lagt þar sem notuð eru gæða efni auk 

þess sem öll hönnun er hugsuð útfrá því að fatnaðurinn sé sem þægilegastur fyrir 

göngufólk (66°Norður, 2008a). 

5.1.2 Aðgreining á markaði 

Mikilvægi þess að fyrirtæki og vörumerki aðgreini sig á markaði verður sífellt meira 

með tilkomu nýrra vörumerkja og harðnandi samkeppni. Á erlendum mörkuðum notar 

66°Norður Ísland sem þátt til aðgreiningar frá öðrum vörumerkjum. Fyrirtækið hefur 

langa sögu en mörg Skandinavísk útivistarmerki eiga líka langa sögu og því hefur 

fyrirtækið notað Ísland sem aðgreiningarþátt. 66°Norður hefur forskot á önnur íslensk 

útivistarfyrirtæki hvað varðar tenginguna við Ísland þar sem nafn vörumerkisins vísar 

beint til staðsetningar Íslands á landakorti. Önnur íslensk útivistarmerki á markaðnum 

eru Cintamani og ZO-ON og hefur hvorugt þeirra eins beina tilvísun í Ísland og 

66°Norður. Cintamani vísar í Hindúisma og Búddisma og ZO-ON hefur enga beina 

tengingu við Ísland.  

Fram hafa komið ýmsar leiðir til aðgreiningar á markaði og var fjallað um þrjár 

tegundir aðgreiningar í kafla 2.2. Syllumarkaðssetning er ein þeirra aðferða sem 

fyrirtæki hafa nýtt sér með góðum árangri. Porter (1998) er einn þeirra sem ítrekaði 

mikilvægi þess að fyrirtæki stundi syllumarkaðssetningu með áherslu á vöruna vegna 

þess að sú leið tengist auknum hagnaði fyrirtækja beint. Syllumarkaðssetning felst í 

því að finna litla hópa af viðskiptavinum sem hægt er að þjónusta innan markaðshluta. 

66°Norður er ekki að nýta sér kosti syllumarkaðssetningar sem skyldi og má gera sér 

það í hugarlund að fyrirtækið gæti nýtt sér hugmyndafræði syllumarkaðssetningar til 

hagsbóta. Á erlendum mörkuðum er fyrirtækið mjög lítið og nánast alveg óþekkt og 

því er erfitt fyrir fyrirtækið að koma sér á framfæri til mjög breiðs hóps viðskiptavina. 

Hugsanlega gæti það verið snjöll leið inn á nýja markaði að finna markaðssyllu sem 

hentar vöruúrvali fyrirtækisins vel og einbeita sér að þeim viðskiptavinum sem falla 

að skilgreindri syllu. Eftir því sem merkið verður þekktara innan hópsins sem skipar 

sylluna er auðveldara fyrir 66°Norður að færa út kvíarnar og reyna að ná til breiðari 

hóps viðskiptavina. Vörulína fyrirtækisins er mjög breið en hægt væri að velja 

ákveðna vöruflokka úr heildinni og einbeita sér að því að koma viðkomandi vörum á 

framfæri með syllumarkaðssetningu.  
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Í víðu samhengi væri ef til vill hægt að færa rök fyrir því að Íslendingar séu ákveðin 

sylla innan alþjóðasamfélagsins. Ef skilgreining Teplensky, Kimberly, Hillman og 

Schwartz (1993) er skoðuð þá væri hægt að segja að 66°Norður stundi 

syllumarkaðssetningu gagnvart Íslendingum þar sem áhersla er lögð á sérstakt land og 

lýðfræðileg einkenni. Þetta er í samræmi við þær hugmyndir að syllumarkaðssetning 

felist í því að markaðshlutinn er fyrst skilgreindur og varan svo framleidd fyrir þennan 

tiltekna hóp og hann dragi vöruna í gegnum framleiðsluferlið. 66°Norður spratt upp af 

þörf og þegar vöruþróun og hönnun fyrirtækisins er skoðuð þá sést að 

viðskiptavinirnir draga oft á tíðum vöruna í gegnum framleiðsluna. Þessu til stuðnings 

má nefna dæmið um vestið sem verið er að framleiða fyrir sjómenn eftir tillögu frá 

sjómanni sem sá þörf sem ekki var verið að koma til móts við. Eins og fram hefur 

komið þá felst arðbæri syllumarkaðssetningar yfirleitt í því að þau fyrirtæki sem 

stunda syllumarkaðssetningu þekkja viðskiptavini sína svo vel að þau ná betur að 

koma til móts við þarfir þeirra. Þegar þetta viðhorf er skoðað með tilliti til 66°Norður 

þá má sjá að fyrirtækið er í góðum tengslum við viðskiptavini sína hér á Íslandi og 

hefur komið vel til móts við þarfir þeirra. Það ætti því ekki að koma á óvart að 

stærstur hluti tekna fyrirtækisins kemur frá starfsemi þess á Íslandi. Uppbygging 

66°Norður á Íslandi er einnig í samræmi við hugmyndir Shani og Chalasani (1992) 

um það að fyrirtæki eigi að byrja á því að skilgreina þörf fárra viðskiptavina, 

sjómanna í tilviki 66°Norður, og byggja svo smám saman upp stærri 

viðskiptavinagrunn. Sterk langtíma viðskiptasambönd skipta einnig sköpum í 

syllumarkaðssetningu og þar stendur 66°Norður vel að vígi þar sem fyrirtækið er með 

sterk tengsl við nánast alla atvinnuvegi landsins svo sem sjávarútveg, byggingariðnað, 

heilbrigðisgeira og matvælaiðnað svo eitthvað sé nefnt.  

Þrátt fyrir að ýmislegt bendi til þess að hægt sé að líta á starfsemi 66°Norður á Íslandi 

sem syllumarkaðssetningu þá er ljóst að fyrirtækið er ekki að nýta sér sem skyldi 

möguleika syllumarkaðssetningar á erlendum mörkuðum þó að það sé margt sem 

bendi til þess að það gæti verið mjög ábatasamt fyrir fyrirtækið. 

Örmarkaðssetning er önnur leið sem hægt er að fara til aðgreiningar á markaði. 

Örmarkaðssetning á í flestum tilfellum við smásala en þó ætti að vera hægt að yfirfæra 

hugmyndir örmarkaðssetningar á stærra samhengi svo sem mismunandi lönd. 

Örmarkaðssetning felur það í sér að velja vöruúrval sérstaklega inn í hverja verslun 

eftir söluráðum viðkomandi svæðis. Þannig breytir örmarkaðssetning vöruúrvalinu til 
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þess að koma til móts við þarfir fjölbreyttra hópa innan markhópsins (Halepete, 

Hathocote, & Peters, 2005). Sýnt hefur verið fram á það að sérstakt vöruúrval fyrir 

hverja og eina verslun getur verið hagstæðara en að velja vörur fyrr heilu 

vörukeðjurnar í einu (Lee & Kunz, 2001). 66°Norður nýtir sér hugmyndir 

örmarkaðssetningar í verslunum sínum hérlendis þar sem vöruúrval í hverri verslun er 

valið eftir þeim viðskiptavinum sem versla við verslunina á hverjum stað. Þannig er 

verslunin í Bankastræti með vöruúrval sem höfðar vel til ferðamanna þar sem stór 

hluti viðskiptavina verslunarinnar eru erlendir ferðamenn. Að sama skapi eru 

verslanirnar í Kringlunni og Smáralindinni frekar miðaðar að fjölskyldufólki með 

mikið úrval af barna- og ungbarnafatnaði auk þess sem þær hafa minna tæknilegan 

útivistarfatnað fyrir fullorðna. Í Faxafeni er sérhæfð útivistarverslun sem er með mest 

úrval af hátækni útivistarbúnaði auk þess sem þar eru seldar útivistarvörur sem 

fyrirtækið er með umboð fyrir á Íslandi (Ninna Hafliðadóttir, persónulegur 

tölvupóstur, 20. febrúar 2009). Í nágrenni verslunarinnar í Faxafeni eru margar aðrar 

útivistarverslanir sem hafa stuðning hver af annarri.   

66°Norður hefur ýmsa möguleika til þess að styrkja stöðu vörumerkisins. Ein leið sem 

fyrirtækið hefur ekki nýtt sér er að höfða meira til eldra fólks en það er markhópur 

sem lítið hefur verið hugað að. Ákveðin vöntun er á útivistarvörum fyrir eldra fólk 

þrátt fyrir að þetta sé hópur sem hefur oft mikinn tíma og áhuga á að stunda útivist 

(Lee, 2003). Þó svo að allir aldurshópar klæðist vörum frá 66°Norður þá er ekki hægt 

að segja að sérstaklega sé hugað að þörfum eldra fólks. Við nánari athugun þá kemur í 

ljós að fyrirtækið þyrfti líklega ekki að gera mikið til þess að koma betur til móts við 

eldra fólk. Ef til vill væri nóg að útvíkka stærðartöflu fyrirtækisins þannig að flíkurnar 

passi fleirum. Stærðirnar sem fyrirtækið vinnur útfrá núna eru frekar litlar, sérstaklega 

dömustærðirnar. Eldra fólk er yfirleitt ekki talið vilja fatnað sem þrengir að 

líkamanum og kýs frekar fatnað sem þægilegt er að komast í og úr. Með því að bjóða 

upp á víðari flíkur væri hægt að komast til móts við eldra fólk auk þess sem það er stór 

hópur af yngra fólki sem ekki passar í núverandi stærðir fyrirtækisins. 

5.1.3 Upprunaland 66°Norður 

Hsieh (2001) er einn þeirra fræðimanna sem hafa bent á mikilvægi þess að fyrirtæki 

skilji tengslin sem eru á milli ímyndar lands og vörumerkis. Sjóklæðagerðin gerir sér 

grein fyrir þessum tengslum og leggur í raun mikið upp úr þeim í öllu sínu 

markaðsefni. Sú skoðun virðist vera ráðandi meðal stjórnenda og umboðsmanna 
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fyrirtækisins að vörumerkið 66°Norður mætti sín lítils erlendis ef ekki væri fyrir 

tenginguna við Ísland. Þrátt fyrir að Ísland sjálft sé ekki mjög þekkt eða með sterka 

ímynd þá er landið mun þekktara en vörumerkið og tengslin við Ísland virðast vekja 

upp áhuga meðal fólks. 

Vörur 66°Norður eru í rauninni blendings vörur en það eru vörur sem ekki hafa 

samræmi á milli framleiðslulands og upprunalands hönnunar (Czepiec & Cosmas, 

1983). Vörur 66°Norður eru íslensk hönnun en framleiddar annað hvort í Lettlandi eða 

Kína. Häubl (1996) taldi ástæður þess að fyrirtæki framleiði vörur sínar erlendis vera 

vegna stærðarhagkvæmni, ódýrara vinnuafls eða vegna lægri flutningskostnaðar. Allt 

spilaði þetta inn í ákvörðunartöku 66°Norður um að flytja framleiðslu sína frá Íslandi. 

Auk þess hafði framleiðsluleg þekking mikið um það að segja að framleiðslan var flutt 

en Häubl (1996) nefnir þekkingarskort ekki sem mögulega ástæðu fyrir flutningum. 

Eftir því sem fyrirtækið færði sig meira út í framleiðslu á tæknilegum útivistarfatnaði 

skorti reynslu og þekkingu hér á Íslandi sem var til staðar í Lettlandi. Þrátt fyrir að 

stundum geti það verið ruglingslegt fyrir viðskiptavini að greina blendings vörur þá 

felast líka tækifæri innan blendings vara (Essoussi & Merunka, 2007). Tækifærin 

felast í því að fyrirtæki hafa val um það hvaða land viðskiptavinir tengja vörumerkið 

við. 66°Norður nýtir sér þetta óspart þar sem fyrirtækið leggur gífurlega áherslu á 

tenginguna við Ísland, upprunaland hönnunarinnar en ekkert er fjallað um löndin sem 

varan er framleidd í. Fyrirtæki sem eru með starfsemi í mörgum löndum þurfa oft að 

takast á við menningarlegar hömlur sem geta fylgt fjölþjóða starfsemi (Koubaa, 2008). 

66°Norður hefur þurft að takast á við þetta líkt og önnur fyrirtæki, sérstaklega hvað 

varðar framleiðslu fyrirtækisins í Kína. Staðalímynd fataframleiðslufyrirtækja í Kína 

er mjög neikvæð og margir einstaklingar vilja ekki kaupa fatnað sem framleiddur er í 

Kína vegna orðsporsins sem landið hefur hvað varðar slæman aðbúnað verkafólks. 

66°Norður finnur sérstaklega fyrir þessu viðhorfi í samskiptum sínum við 

Bandaríkjamenn og Þjóðverja. Erfitt hefur verið fyrir starfsmenn fyrirtækisins að 

útskýra að engin barnaþrælkun eigi sér stað í þeim verksmiðjum sem fyrirtækið notar 

og ástæða þess að tæknilegasti fatnaðurinn sé framleiddur í Kína sé einfaldlega vegna 

þess að þekkingin í framleiðslu slíks fatnaðar er mest í Kína (Matthew Hershey, 

persónulegur tölvupóstur, 2. desember 2008). 

Hér að framan var rætt um það að neytendur flestra vestrænna þjóða velja vörumerki 

frá heimalandi sínu framyfir innfluttar vörur. Hins vegar er þessu öfugt farið í minna 
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þróuðum löndum þar sem neytendur virðast telja innlendar vörur vera af minni gæðum 

en erlendar (Okechuku & Onyemah, 1999). Þegar viðhorf Íslendinga til 66°Norður er 

skoðað þá virðast þeir frekar falla að seinni hópnum sem telur erlendar vörur vera af 

meiri gæðum en innlendar. Þessu til stuðnings er hægt að nefna það að margir telja 

verðlagningu 66°Norður vera of háa á meðan sömu einstaklingum finnst innflutt 

vörumerki á borð við The North Face, sem hafa sambærilegan verðmiða, vera 

verðlögð á sanngjarnan hátt (66°Norður, 2007). Athyglisvert er að skoða að The North 

Face og 66°Norður nota sömu efni í hágæða útivistarvörur sínar svo sem Polartec® 

flísefni og hefur 66°Norður unnið fjölda verðlauna fyrir framúrskarandi hönnun og 

gæði þar sem vörur frá The North face hafa einnig verið tilnefndar. Sú staðreynd að 

notuð eru sömu efni í vörur frá báðum vörumerkjum og að hönnun 66°Norður hefur 

verið tekin framyfir vörur frá The North Face bendir sterklega til þess að vörumerkin 

séu sambærileg og því athyglisvert að sjá að Íslendingar viðast ekki gera sér grein 

fyrir þessu og telja erlend vörumerki betri en innlend. Þetta er eitthvað sem 

forsvarsmenn 66°Norður þurfa að bæta og styrkja ímynd Íslendinga á vörumerkinu 

sem hágæða útivistarmerki sem stenst allar gæðakröfur. 

 

5.2 Samspil ímyndar lands og vörumerkja 

Þegar kemur að notkun ímyndar lands í markaðssetningu fyrirtækis skiptir miklu að 

ímynd landsins og vörunnar passi saman þar sem slíkt eykur skynjuð gæði vörunnar. 

Byggir þetta á því að neytendur nýta landið sem staðgengil þegar upplýsingar vantar 

um vörumerkið. Þannig hagnast vörumerki sem tengjast löndum sterkum böndum á 

jákvæðum staðalímyndum og skaðast á neikvæðum (Essoussi & Merunka, 2007). 

Ísland passar mjög vel við starfsemi 66°Norður sem ætti ekki að koma á óvart þar sem 

vörumerkið varð til vegna aðstæðna á Íslandi. Sjálft nafnið, Ísland, tengir fólk 

ósjálfrátt við kulda og þar með þarfarinnar til þess að eiga góðan fatnað. Það vekur 

ákveðið traust meðal fólks sem ekki þekkir vörumerkið að vita að 66°Norður hefur 

varið Íslendinga geng veðri og vindum í áratugi.  

Í allri markaðssetningu 66°Norður er tengingin við Ísland mjög greinileg. Stjórnendur 

fyrirtækisins verða að vera mjög meðvitaðir um ímynd Íslands þar sem ímynd landsins 

jákvæð sem neikvæð hefur áhrif á vörumerkið vegna yfirfærslu. Haustið 2008 hrundi 

fjármálakerfi Íslands nánast á einni nóttu og í kjölfarið var mikið fjallað um landið í 
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fjölmiðlum víðsvegar um heiminn. Það er ekki hægt að segja annað en að þessir 

viðburðir hafi haft slæm áhrif á orðspor landsins a.m.k. til skemmri tíma litið. Þegar 

forsvarsmenn fyrirtækisins voru spurðir álits á því hvaða áhrif þeir tölu að atburðir 

haustsins hefðu á ímynd Íslands og fyrirtækisins til lengri tíma þá töldu þeir ekki að 

langtíma áhrifin yrði mikil. Landið fékk mikla umfjöllun og samhliða umfjölluninni 

birtust myndir af fallegu íslensku landslagi og meðvitund um landið jókst. Hvað 

varðar 66°Norður þá virtist sem öll þessi umfjöllun hafi frekar virkað jákvætt þar sem 

fleiri vissu af Íslandi og tóku sig á tal við forsvarsmenn fyrirtækisins á sýningum 

erlendis (Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. nóvember 2008). Þrátt fyrir 

þetta þá gera stjórnendur 66°Norður sér ljósa grein fyrir því að nauðsynlegt sé að 

fylgjast vel með ímynd landsins og reyna að breyta neikvæðri ímynd í jákvæða. 

Gunn (1972) setti fram kenningu um tvískiptingu ímyndar þar sem ímynd er samsett 

úr tveimur þáttum, samhangandi ímynd og skapaðri ímynd. Skapaða ímyndin er sú 

ímynd sem hagsmunaaðilar reyna að skapa og mikilvægt er að allt markaðsefni gefi 

réttar upplýsingar um vöruna og vörumerkið auk þess að lofa ekki of miklu. Betra er 

að varan fari framúr væntingum viðskiptavina en að hún standi ekki undir væntingum. 

Á heildina litið virðist 66°Norður standa sig vel hvað það varðar að markaðsefnið gefi 

réttar upplýsingar þar sem frekar er dregið úr kostum vörunnar en þær ýktar. Sem 

dæmi má nefna þá framleiðir fyrirtækið vinsælan flísfóðraðan barnafatnað sem kallast 

Rán. Efnið sem notað er í Rán er algjörlega vatnshelt og fyrirtækið gæti því auglýst 

flíkina á þann hátt að hún sé úr vatnsheldu efni. Þar sem saumarnir á Rán eru ekki 

límdir þá auglýsir fyrirtækið fatnaðinn aldrei sem annað en vatnsfráhrindandi (Ninna 

Hafliðadóttir, persónulegur tölvupóstur, 20. febrúar 2009). Vörur fyrirtækisins virðast 

einnig eiga það til að fara framúr væntingum viðskiptavina og má því til stuðnings 

nefna að Ian Maxwell þáttarstjórnandi dýralífsþáttar á Discovery sjónvarpsstöðinni 

fékk fatnað frá 66°Norður árið 2007 til þess að klæðast í kaldri veðráttu. Árið 2008 

átti hann að klæðast fatnaði frá öðrum framleiðanda en hann var svo ánægður með 

fatnaðinn frá 66°Norður að hann hringdi persónulega í fyrirtækið til þess að hrósa 

fatnaðinum og athuga hvort að fyrirtækið vildi styrkja þáttinn aftur. Þetta er ekki eina 

dæmið um það að fatnaðurinn komi fólki á óvart og hefur til að mynda upptökulið 

bandaríska sjónvarpsþáttarins Kapphlaupið mikla (e. Amazing Race) reglulega keypt 

fatnað af fyrirtækinu eftir að hafa kynnst fatnaðinum þegar þátturinn var tekinn upp að 

hluta til á Íslandi fyrir nokkrum árum (Halldór G. Eyjólfsson, persónulegt viðtal, 25. 
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nóvember 2008). Eins og fram hefur komið þá er ímynd Íslands frekar veik í hugum 

útlendinga en þegar ímynd þeirra sem hafa ferðast til Íslands er skoðuð þá er hún 

yfirleitt mjög jákvæð. Þetta bendir til þess að skapaða ímynd Íslands sé veik á meðan 

samhangandi ímynd landsins er góð. Samhangandi ímyndin verður til við það að allar 

aðrar upplýsingar en þær sem einstaklingurinn fær í gegnum auglýsingar koma saman 

(Gunn, 1972). 

Rannsóknir hafa sýnt fram á það að til lengri tíma litið þá geta sterk vörumerki haft 

áhrif á ímynd landsins sem vörumerkið kemur frá (Kim & Chung, 1997 og Kim, 

1995). Ef 66°Norður stendur sig vel í framtíðinni bæði hvað varðar framleiðslugæði 

og markaðssetningu væri hægt að sjá að fyrirtækið hefði áhrif á ímynd Íslands. Þetta 

hefur átt sér stað með mörg stór vörumerki bæði innan útivistargeirans og annara hluta 

viðskiptalífsins. Besta dæmið um yfirfærslu frá fyrirtæki yfir á land er ímynd SONY 

og annarra stórra raftækjavörumerkja frá Japan hafa haft áhrif á ímynd Japans sem 

lands sem gerir framúrskarandi góð raftæki. Minni vörumerki hafa líka haft áhrif á 

ímynd lands innan ákveðinna hópa. Þannig hefur útivistarmerkið Bergans of Norway 

áhrif á ímynd Noregs innan hóps Þjóðverja sem stunda útivist og skíðagöngu (Ralph 

Dzuber, persónulegt viðtal, 8. desember 2008).  

66°Norður hefur marga kosti og það verður gaman að fylgjast með vexti fyrirtækisins 

í framtíðinni og hvort að það haldi í grunngildi starfseminnar sem beinist að Íslandi og 

því að vera trú íslenskum aðstæðum. 
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6 Lokaorð 

Þegar litið er á markaðssetningu Sjóklæðagerðarinnar 66°Norður og hún borin saman 

við skrif fræðimanna um upprunaland vöru og áhrif upprunalands á ímynd vörumerkis 

er hægt að sjá margt sameiginlegt. Í mörgum tilvikum virðist 66°Norður vera að nýta 

sér Ísland sem staðgengil fyrir 66°Norður vegna þess hve þekkingin á vörumerkinu er 

lítil og því tengja neytendur hugmyndir sínar um Ísland við 66°Norður þegar aðrar 

upplýsingar liggja ekki fyrir. Fyrirtækið nýtir sér tækifærin sem felast í því að vera 

blendings vörumerki og leggja áherslu á tengslin við Ísland sem upprunaland 

hönnunar í stað þess að tengja vörumerkið við framleiðsluland vörunnar. Tengingin 

við Ísland er sterk í öllu markaðsefni fyrirtækisins þar sem íslensk náttúra er 

fyrirferðarmikil í ímyndarauglýsingum 66°Norður auk þess sem sterk tilvísun er í 

landið og íslenskan húmor í þeim fyrirsögnum sem notaðar eru í auglýsingum 

fyrirtækisins. Vinnubækur 66°Norður eru fullar af fróðleik um Ísland og hefur hver 

þeirra sitt þema sem tengist Íslandi á einhvern hátt. Að þessu sögðu er hægt að segja 

að Sjóklæðagerðin 66°Norður nýti vel kosti þess að tengja vörumerkið upprunalandi 

hönnunar. Merkið er lítið og óþekkt á erlendum mörkuðum og tengingin við Ísland 

veitir vörumerkinu sérstöðu sem er nauðsynleg til þess að ná athygli hugsanlegra 

kaupenda. Hins vegar má færa rök fyrir því að fyrirtækið sé ekki að nýta sér að fullu 

þá kosti sem felast í aðgreiningu á markaði og því gæti verið skynsamlegt fyrir 

fyrirtækið að einbeita sér að ákveðnum markhópum erlendis til að byrja með og svo 

færa smám saman út kvíarnar í stað þess að ætla að koma allri vörulínu sinni á 

framfæri í einu eða ná til margra mismunandi hópa samtímis. Með því að afmarka sig 

getur fyrirtækið byggt upp sterkan orðstí innan markhópsins sem svo væri hægt að 

útvíkka í litlum áföngum yfir á aðra geira markaðarins. 

Þrátt fyrir margþætta kosti þess að tengja vörumerkið Íslandi þá fylgja því einnig 

ókostir. Í fyrsta lagi þá er ímynd Íslands ekki það sterk á alþjóðavettvangi að 

hugsanlega breytir tengingin við Ísland ekki miklu þegar kemur að vitund um 

vörumerkið 66°Norður. Auk þess þá hefur umfjöllun um Ísland breyst gífurlega á 

undanförnum mánuðum og er hugsanlegt að umfjöllun um hrun fjármálakerfisins 
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muni hafa neikvæð áhrif á ímynd landsins til lengri tíma litið. Þó eru margir á þeirri 

skoðun að sú aukna umfjöllun sem átti sér stað um Ísland í kjölfar atburðanna 

síðastliðið haust hafi í raun og veru verið jákvæð. Þegar allt kemur til alls þá sé 

vitundin um tilvist Íslands meiri nú en hún var fyrir atburðina og þekkingarskortur á 

landinu var ein af þeim áskorununum sem blöstu við vörumerkinu Íslandi. Þetta 

viðhorf um skort á þekkingu kom til að mynda fram í ræðu George Bryant, sem er 

einn eiganda auglýsinga- og almannatengslastofunnar The Brooklyn Brothers í 

Bretlandi, á Íslenska markaðsdeginum 2009 sem haldinn var á Hilton hótel Nordica. 

Þar fjallaði hann til meðal annars um netherferðina sem sett var á laggirnar eftir 

setningu hryðjuverkalaga á Ísland í Bretlandi. Herferðin gekk út á það að safna 

undirskriftum Íslendinga sem ekki töldu sig vera hryðjuverkamenn auk þess sem fólk 

sendi inn myndir af Íslendingum þar sem þeir héldu á spjöldum sem á stóð að 

viðkomandi væri ekki hryðjuverkamaður. Bryant taldi þessa herferð vera mjög 

frumlega, sniðuga og vel framkvæmda en í raun og veru hefði herferðin verið að vinna 

gegn röngu vandamáli. Vandamálið varðandi almannatengsl í Bretlandi fólst ekki í því 

að Bretar töldu Íslendinga vera hryðjuverkamenn heldur fólst það mun frekar í því að 

flestir Bretar höfðu ekki hugmynd um Ísland og fyrir hvað landið stæði. 

Þegar öllu er á botninn hvolft þá er ekki hægt að segja annað en að Sjóklæðagerðin 

66°Norður standi sig vel í markaðssetningu sinni miðað við það fjármagn og mannafla 

sem fyrirtækið hefur yfir að ráða. Sala fyrirtækisisn hefur vaxið ár frá ári bæði hér 

innanlands og á erlendum mörkuðum. Mikilvægt er að fyrirtækið haldi áfram að vinna 

að markmiðum sínum á markvissan hátt og að allir starfsmenn, umboðsaðilar sem og 

dreifingaraðilar taki höndum saman, því samræmt átak getur gert gæfumuninn. Allir 

þessir aðilar þurfa að standa saman til þess að vörumerkið standi sterkt gagnvart 

öðrum útivistarmerkjum í samkeppni. Nauðsynlegt er að hönnun, framleiðsla, 

markaðsstarf sem og öll sarfsemi fyrirtækisins sé faglega unnin þannig að hægt sé að 

koma í veg fyrir að fjármunum sé eytt í aðgerðir sem ekki eru ábatasamar. Á þann hátt 

verður vörumerkið sterkara svo framarlega að fyrirtækið haldi grunngildum sínum að 

vera trú Íslendingum og íslenskum aðstæðum. 
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Viðauki 1 

Hér á eftir er bréfið með spurningum sem sent var á starfsmenn og umboðsmenn 

66°Norður erlendis. 

Questions for agents and distributers of 66°North. 

The questions here below are a part of a study made for the University of Iceland as a 

part of a final essay for a Bachelor Degree in Business. The questions aim to shed 

light on the image of Iceland and how 66°North uses the image of Iceland in its 

marketing abroad. 

During last October the banking system in Iceland collapsed. This collapse might 

change the image of Iceland in other countries in the long run. For the purpose of this 

essay I want to ask you first to answer the questions like the bank collapse has not 

happened. In the end of the questionnaire questions will be rased regarding what effect 

you think the collapse will have on the image of Iceland and 66°North. 

1) In what country/ies do you represent 66°North? 
 

2) What is your status at 66°North? 
 

3) In your words, how would you describe the image of Iceland in your 
country/area? 

i. Is the image strong or weak? 
ii.  What is the image most strongly linked to i.e. nature, weather, 

business, energy? 
 

4) How known is the brand 66°North in your country/are? 
 

5) In your words, how could 66°North benefit from connection to Iceland (country 
of design)?  

 

6) Do you think that the connection to Iceland is relevant to the brand 66°North?  
i. If yes rationalize why do you think it is and what connections 

are most important. 
ii.  If no rationalize why you think so. 
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7) How is the image of Iceland and the connection between Iceland and 66°North 
used in your country/area? 

 

8) In what areas of the marketing mix do you think that 66°North benefits from the 
connection to Iceland? How do you use it and what opportunities do you see? 

 

9) What is the target group for 66°North in your area? 
 

10) Do you think that the target group is well aware of Iceland and the country 
image? 

i. If yes rationalize why. 
ii.  If no rationalize why and how this might be changed in 

connection to 66°North. 
 

11)  Do you think that 66°North can influence people’s perception of Iceland in your 
area? 

 

12)  What influences do you think the collapse of the banking system in Iceland and 
the help from the IMF (International Monetary Fund) have on Iceland and the 
image of Iceland in the long run? 

 

13) How do you think this will effect 66°North in your country? Do you see any 
opportunities linked to the new position? 

 

 

  Thank you for participating! ☺ 
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