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Útdráttur 

Þessi ritgerð fjallar um ímynd og er ímynd Iittala könnuð. Vinsældir Iittala á Íslandi 

síðustu ár hafa örugglega ekki farið framhjá mörgum en vörur frá markinu hafa verið 

mjög áberandi inni á heimilum landsmanna. Markmið rannsóknarinnar var tvíþætt, að 

kanna ímynd Iittala en einnig að skoða muninn á ímynd Iittala hjá annarsvegar þeim sem 

eiga Iittala vörur og hinsvegar þeim sem eiga ekki Iittala vörur. 

Framkvæmd var megindleg rannsókn þar sem voru bæði opnar og lokaðar spurningar 

um ímynd Iittala. Spurningakönnunin var bæði sett á Facebook síðu höfundar ásamt því 

að vera send í tölvupósti til hóps af grunnnemum við Háskóla Íslands. 

Niðurstöðurnar bentu til þess að ímynd Iittala sé jákvæð. Í spurningakönnuninni voru 

þátttakendur beðnir um að meta 12 ímyndarþætti út frá því hversu sterkt eða veikt þeir 

tengdu við þá. Þeir ímyndarþættir sem þátttakendur tengdu sterkast við voru tíska, 

hönnun og fallegt en þeir tengdu veikast við upplifun að versla Iittala vöru, nýjungar og 

fyrir alla. Þegar skoðað var hvort að það væri munur á ímyndarþáttunum 12 á milli 

tveggja hópa, þeirra sem eiga Iittala vöru og þeirra sem eiga ekki Iittala vöru þá kom í 

ljós að þeir sem eiga Iittala vöru tengja sterkast við að ímyndarþættina tíska, hönnun og 

fallegt. Hópurinn sem á ekki Iittala vöru tengir sterkast við ímyndarþættina tíska, 

hönnun og Finnland. Báðir hópar tengdu minnst við upplifun að versla Iittala vöru. Þegar 

þátttakendur voru spurðir hvað þeim dytti í hug þegar þeir heyra minnst á Iittala þá 

nefndu flestir fallegt. Mikill meirihluti þátttakenda áttu til vöru frá Iittala. Höfundur 

dregur þá ályktun að ímynd Iittala sé nokkuð jákvæð þegar á heildina er litið. 
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1  Inngangur  

Iittala er finnskt hönnunarfyrirtæki sem hannar og framleiðir skrautmuni og borðbúnað 

fyrir heimili úr gleri, leir og stáli. Markið (e. brand) hefur náð miklum vinsældum á 

Norðurlöndunum en einnig í nokkrum öðrum Evrópu- sem og Asíulöndum. Höfundur 

hefur fylgst með vinsældum Iittala í gegnum tíðina og það hefur vakið áhuga hans 

hversu miklum vinsældum markið hefur náð. Þess má geta að höfundur hefur unnið í 

nokkur ár hjá heildversluninni Ásbirni Ólafssyni ehf. sem er umboðsaðili Iittala á Íslandi. 

Það má nánast segja að höfundur tengist heildversluninni blóðböndum því að stofnandi 

hennar, Ásbjörn Ólafsson, var langafi höfundarins og er heildverslunin enn í eigu 

fjölskyldunnar.  

Saga Iittala hófst árið 1881 þegar Svíi að nafni Petrus M. Abrahamsson stofnaði 

fyrirtækið í bænum Iittala í suður Finnlandi (Finnish Design, e.d.a.). Til að byrja með 

framleiddi Iittala einungis margskonar glervörur en fyrirtækið færði út kvíarnar í byrjun 

20. aldar með því að hefja framleiðslu á leirvörum og síðar á stálvörum. Iittala hefur 

aldrei vikið frá þeirra meginmarkmiði að bjóða upp á hönnunarvörur fyrir heimili sem 

eru tímalausar gæðavörur. Stefna Iittala er að vörur fyrirtækisins séu hannaðar með 

notkunargildi í huga og séu fyrir allskonar fólk í öllum stigum þjóðfélagsins (Iittala, 

e.d.a.). Hugmyndafræði hönnunar Iittala er mótuð að miklu leiti eftir hönnuðinum Kaj 

Franck en hann sagði að allir hlutir ættu að vera nytsamlegir, endingargóðir og hagnýtir 

(Finnish Design, e.d.b.).  

Ímynd (e. image) er hluti af persónulegum og sálfræðilegum þáttum sem hafa áhrif á 

hegðun neytenda og er jafnframt mikilvægur liður í öllu markaðsstarfi. Ímynd er 

upplifun eða skynjun neytenda á marki. Ímynd á sér alltaf stað í huga neytenda og er því 

mismunandi á milli einstaklinga (Keller, 1993). Það er líklegra að einstaklingur versli 

Iittala vöru ef hann telur að ímynd Iittala sé góð heldur en ef hann er með neikvæða sýn 

á markið.  

Markmið rannsóknarinnar er tvíþætt, að kanna ímynd Iittala og einnig að skoða 

muninn á ímynd Iittala hjá annarsvegar þeim sem eiga Iittala vörur og hinsvegar þeim 

sem eiga ekki Iittala vörur. Því er rannsóknarspurningin „Hver er ímynd Iittala?“. Þar sem 
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Iittala hefur verið mjög vinsælt á Íslandi síðustu ár þá langaði höfundi að skoða ímynd 

marksins og kanna um leið hvort að einhver munur á ímynd væri hjá þessum tveimur 

hópum. Höfundur telur að rannsóknin og niðurstöður hennar muni fyrst og fremst 

gagnast Ásbirni Ólafssyni ehf. sem og stjórnendum marksins Iittala á Íslandi. Einnig mun 

rannsóknin gagnast endursöluaðilum Iittala á Íslandi við að ná betur til þeirra 

einstaklinga sem nú þegar eiga vöru frá Iittala, ásamt því að átta sig á hvað þeir geta 

gert til að nálgast og komast í tæri við þá einstaklinga sem ekki eiga Iittala vöru. 

Mögulega þurfa endursöluaðilar bara að breyta einhverju smávægilegu til að ímyndin 

verði jákvæðari og salan aukist til muna.  

Rannsókninni er skipt í tvo hluta, fræðilegan hluta og rannsóknarhluta. Í fræðilega 

hlutanum er byrjað á að fjalla um mörk og fyrir hvað þau standa. Því næst er fjallað um 

mörkun (e. branding) og kafað aðeins í endurmörkun (e. rebranding), retro mörkun (e. 

retro branding) og alheimsmörkun (e. global branding). Þá er ímynd skoðuð og áhrif 

hennar á mörk. Að lokum er miðuð markaðssetning (e. target marketing) skoðuð 

ítarlega en hún skiptist í markaðshlutun (e. segmenting), markaðsmiðun (e. targeting) 

og staðfærslu (e. positioning). Í rannsóknarhlutanum verður skýrt frá megindlegri 

rannsókn sem framkvæmd var til að kanna ímynd Iittala. Aðferðafræðikaflinn fjallar um 

þátttakendur, mælitæki, framkvæmd rannsóknarinnar og úrvinnslu gagna. Þar á eftir 

tekur við niðurstöðukafli og svo að lokum umræðukafli. 
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2 Mark 

Finna má mörk alls staðar í umhverfinu og skipa þau oft á tíðum stærri sess í lífi okkar 

heldur en við gerum okkur grein fyrir. Orðið er dregið af forn norræna orðinu brandr 

sem þýðir að brenna og var notað þegar bændur brennimerktu dýrin sín til að merkja 

þau sér (Wiley, 1992). Margir fræðimenn hafa skilgreint mark eftir sínu höfði. 

Samkvæmt Kevin Lane Keller (2008) er mark samspil fimm þátta. Þeir eru eiginleikar 

þess, væntingar neytenda til þess, samkeppnislegir eiginleikar þess, verð og skynjun 

neytenda á því. Eiginleikar marks geta ýmist verið raunverulegir eða óraunverulegir, 

rökréttir eða órökréttir, áþreifanlegir eða óáþreifanlegir. Samkeppnislegir eiginleikar 

marks eru þau atriði sem sker markið frá samkeppnisaðilum. David A. Aaker (1991) 

skilgreinir mark á svipaðan hátt og segir mark vera það nafn, tákn, merki  

(e. logo), hönnun eða aðrir eiginleikar vöru sem aðgreinir hana frá öðrum 

sambærilegum vörum og/eða samkeppnisaðilum. Með öðrum orðum má segja að mark 

standi fyrir ákveðna vöru sem gefur kaupendum tækifæri á því að tengja hana við 

ákveðna framleiðendur eða dreifingaraðila (Monroe og Suri, 2003). Markauðkenni  

(e. brand element) eru notuð til þess að skilgreina mark og aðgreina frá öðrum. Mark 

hefur breyst í gegnum tíðina og í dag er það oft á tíðum meira en einungis nafn, merki 

eða hönnun. Það nær líka yfir gæði, þjónustu og ekki síst ávinning viðskiptavina (Kotler 

og Keller, 2012). Mark táknar allt það sem fyrirtæki, framleiðendur eða varan stendur 

fyrir og getur aukið virði vöru sem er merkt ákveðnu marki. Því má segja að mark sé vara 

auk þeirri virðisaukningu eða markvirði sem markið veitir vörunni (Kotler og Keller, 

2012). Fyrirtæki ættu því að meðhöndla mörk sín eins og verðmæta eign (Wood, 2000). 

Einstaklingar geta metið mark frá sambærilegum mörkum eftir því hvernig þau hafa 

verið staðfærð í huga þeirra. Þannig upplifa þeir mörkin og getur það gefið 

einstaklingum möguleika á því að átta sig á hvaða mark kemur best til móts við þarfir 

þeirra (Monroe og Suri, 2003). Hlutverk marks er að greina vöru frá vöru 

samkeppnisaðilanna (Kotler, 1991) og er það gert til að mynda með mörkun.  

Markvirði (e. brand equity) er samansafn af skuldum og eignum sem tengjast 

markinu. Með öðrum orðum eru það þau atriði sem bæta annað hvort við verðmætum 

eða draga frá verðmætum sem varan veitir til framleiðslufyrirtækisins sem og neytenda 

(Aaker, 1991). Ómetanlegt er fyrir framleiðendur og fyrirtæki að mark geti auðveldað 
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kaupákvarðanir og dregið úr áhættu kaupenda (Monroe og Suri, 2003). Markvirði er 

samansett úr fimm þáttum en þeir eru tryggð, vitund, hugrenningatengsl marks, skynjuð 

gæði og aðrar eignir. Tryggð er þegar kaupendur sýna marki tryggð í hvívetna og eru 

ónæmir fyrir aðgerðum samkeppnisaðila. Vitund er styrkur marks sem hefur fest sig í 

huga neytenda. Hugrenningatengsl er sá persónuleiki og gildi sem neytendur tengja við 

markið. Skynjuð gæði snúa að því hvernig neytendur skynja gæði marksins. Að lokum 

eru það aðrar eignir fyrirtækja sem snúa beint að markinu en þær geta skapað 

samkeppnisforskot á markaði. Eignir þessar eru meðal annars einka- og hugverkaréttur 

(Aaker, 1992). Vitund má skipta í annars vegar breidd og hins vegar dýpt. Breidd marka 

snýr að fjölda kaupa og tilefnum til kaupa þar sem markið kemur upp í huga neytenda. 

Því meiri breidd því fleiri tilefni hafa mörkin. Dýpt marka auðveldar neytendum að 

þekkja mörkin og segir einnig til um hversu auðveldlega neytendur muna eftir markinu 

(Keller, 2001).  

The American Marketing Association telur forsendu þess að búa til mark sé að velja 

nafn, merki, tákn og umbúðir sem endurspegli vöruna og aðgreini hana frá öðrum 

sambærilegum vörum (American Marketing Association, e.d.). Iittala dregur nafn sitt úr 

bænum þar sem fyrirtækið var stofnað. Merkið er rauður hringur með hvítu i í miðjunni, 

i er vísun í Iittala því að það er jú vissulega upphafsstafurinn í nafninu. Umbúðir Iittala 

varanna eru stílhreinir kassar, hvítir í grunninn með merkinu og upplýsingum um vöruna 

á hliðunum ásamt myndum af þeim hönnuði sem hannaði vöruna. Allir þessir hlutir 

endurspegla Iittala vörurnar og aðgreinir frá samkeppnisaðilum.  
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3 Mörkun 

Mörkun er notuð til þess að byggja upp mark og á sama tíma dregur hún fram þá þætti 

marksins sem eru aðgreinandi frá samkeppnisaðilum til að ná samkeppnisforskoti 

(Rooney, 1995). Þegar fyrirtæki notast við mörkun þá leiðir það til þess að markið verður 

frábrugðið samkeppnisaðilum í hugum einstaklinga og veitir þar með sérstöðu á sínum 

markaði. Það má því segja að mörkun ýti undir ímynd marks (Jobber og Fahy, 2009). 

Mörkunin rammar inn markið þannig að útlit og framsetning sé í samhljómi við gildi, 

bakgrunn og markmið framleiðandans. Sjá má þegar vel hefur tekist til með mörkun að 

neytendur sækja í markið því að þeir þekkja það, treysta því og telja það hafa jákvæða 

ímynd. Að sama skapi þá forðast þeir að kaupa sambærileg mörk sem þeir þekkja ekki 

(Rooney, 1995). Neytendur mynda sterk og traust tengsl við mark ef mörkun tekst vel. 

Þau mörk sem tengjast neytendum traustum böndum má stundum verðleggja á hærra 

verði vegna þess að neytendur eru oft á tíðum til í að borga meira fyrir mark sem þeir 

þekkja vel og treysta. Því má segja að tengsl geti veitt fyrirtækjum sem og eigendum 

marka mikinn fjárhagslegan ávinning (Keller, 2001).  

Til eru margar stefnur af mörkun og má þar helst nefna; endurmörkun, retro mörkun, 

viðhorfsmörkun (e. attitude branding), alheimsmörkun og eigin merki (e. private 

branding). Oft tvinnast þessar stefnur saman á einhvern hátt. Það fer eftir markinu sjálfu 

og aðstæðum hverju sinni hvaða stefna verður fyrir valinu. Það getur verið mjög snúið 

og færustu markstjórar eiga oft á tíðum erfitt með að finna réttu stefnuna því hún þarf 

að passa við vöruna (Bikram og Kaur, 2013). Þær stefnur sem höfundur valdi að skoða 

betur henta að hans mati Iittala vel. Þær eru; endurmörkun, retro mörkun og 

alheimsmörkun. 

3.1 Endurmörkun 

Endurmörkun eru breytingar á núverandi markaðssetningu og/eða útliti vöru eða marks 

(Alshebil, 2007). Markaðsfræðingurinn Kevin L. Keller (1999) segir að endurmörkun auki 

breidd og/eða dýpt markvitundar. Einnig bætir endurmörkun ímynd marka með því að 

styrkja þau og auka á sérstöðu markauðkennana. Aidan Daly og Deirdre Moloney (2003) 

nálgast endurmörkun á annan og víðari hátt heldur en Keller og segja að þetta sé 

breyting á sumum eða öllum áþreifanlegum/óáþreifanlegum þáttum marka. Þeir 

Laurent Muzellec og Mary Lambkin (2006) útskýra endurmörkun á svipaðan hátt og 
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Keller, en þeirra skilgreining er að breytingar á ímynd marka komi í kjölfar nýrra 

markauðkenna, svo sem nafn, slagorð, og/eða merki þeirra. 

 Iittala hefur gengið í gegnum þónokkuð endurmörkunarferli í gegnum tíðina. 

Fyrirtækið hefur breytt merki sínu mörgum sinnum en mynd 1 sýnir nokkur Iittala merki. 

Nýjasta merki marksins er notað í dag og er það staðsett í miðjunni. Eins og sjá má þá 

hefur rauði hringurinn með hvíta i-inu í miðjunni haldið velli allan tímann en upphaflega 

merkið hannaði Tapio Wirkkala.  

 

Mynd 1: Dæmi um nokkur Iittala merki 

 

3.2 Retro mörkun 

Retro mörkun er þegar vara eða mark er endurhannað á þann hátt að gamalt útlit er 

endurvakið og sett á markað (Brown, Kozinets og Sherry, 2003). David A. Aaker (1991) 

bendir á að retro mörkun sé ein aðferð sem nota má til að hressa upp á vöru eða mark 

og að leiðin til þess liggi í að nýta kunnáttu þeirra aðila sem tengjast vörunni eða 

markinu (Aaker, 1996). Það vandamál sem getur vaknað við retro mörkun er að varan 

eða markið stenst ekki alltaf kröfur nútímans og eru því oft gerðar einhverjar breytingar 

eða tækninýjungar áður en varan eða markið fer aftur á markað (Brown, 2001). Retro 

mörkun sameinar fortíð og nútíð og skapar þar með framtíð. Oft vekur retro mörkun 

upp minningar og nostalgíu hjá kaupendum. Kaupendur leita frekar í þær vörur eða 
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mörk sem þeir þekkja heldur en þeir þekkja ekki og því getur verið vænlegra til árangurs 

að setja á markað gamla vöru í betrumbættum búning heldur en glænýja vöru (Brown, 

1999). Neytendur tengja oft gamalt og rótgróið mark við gæði og þeir treysta markinu. 

Þess vegna nær það frekar að sigrast á erfiðleikum á markaði heldur en nýtt og óþekkt 

mark (Cattaneo og Guerini, 2012). 

Dæmi um retro mörkun eru Festivo kertastjakarnir frá Iittala. Þeir voru hannaðir árið 

1966 en komu fyrst á markað ári seinna. Í gegnum tíðina hafa þeir tekið þó nokkrum 

útlitsbreytingum. Í upphafi voru þeir úr munnblásnu gleri en eftir að eftirspurnin jókst 

þótti sú framleiðsluaðferð of seinleg og því var byrjað að framleiða þá með vélum. Við 

það breyttist áferðin á stjökunum úr þvi að vera mjög hrjúf í sléttara yfirborð. Í byrjun 

voru kertastjakarnir örlítið mattir vegna framleiðsluaðferðarinnar en eftir að henni var 

breytt þá urðu þeir glærari. Ein helsta breytingin er að holan þar sem kertið festist er 

orðin aðeins stærri og passar því fyrir flestar gerðir af kertum. Í gegnum tíðina hafa 

margir þeir sem eiga Festivo kertastjakann lent í því að brenna óvart kertið of langt 

niður í glerið og við það hefur kertastjakinn sprungið. Nýjasta breytingin á 

kertastjakanum er stálplata sem er ofan á honum en hún á að varna því að kertastjakinn 

springi ef kertið brennur of langt. Sú gerð af Festivo kertastjakanum kom á markað nú 

fyrir stuttu. Á mynd 2 má sjá þrjár mismunandi gerðir af 18cm Festivo kertastjakanum. 

Elsti kertastjakinn er vinstra meginn en þessi sem kom á markað fyrir skömmu er hægra 

meginn. 

 

 

Mynd 2: Festivo kertastjakar. 
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3.3 Alheimsmörkun 

Alheimsmörkun er þegar fyrirtæki markaðssetja mörk sín á alþjóðlegum markaði og 

aðlaga þau að einhverju leiti að þeim löndum þar sem mökin eru seld (Sichtman, 2013). 

Oft eru einhverjar smávægilegar breytingar á til dæmis pakkningum á vörum eða merki 

marks (Aaker og Joachimstaler, 1999). Það er þó ekki algilt að aðlögun eigi sér stað. 

Alheimsmörkun hefur í för með sér nokkra kosti, svo sem lægri kostnað vegna 

hagkvæmni stærðar á framleiðslu, flutningi og markaðsmálum (Sichtman, 2013). Nú til 

dags horfa sífellt fleiri fyrirtæki á allan heiminn sem sinn markað. Ef markstjórar sem 

vinna að alheimsmörkun og uppbyggingu marka á nýjum og framandi mörkuðum líta í 

átt að alþjóðlegum mörkum þá sjá þeir að staðsetning, stefna í markaðsmálum, 

tilfinning og útlit marks eru í flestum tilfellum svipuð frá einu landi til annars (Aaker og 

Joachimstaler, 1999).  

Iittala er í dag orðið að alþjóðlegu marki sem er selt út um allan heim en það er ekki 

langt síðan að Iittala var einungis selt í vestrænum ríkjum. Árið 2011 urðu kaflaskil hjá 

fyrirtækinu þegar það hóf að selja til Asíulandanna; Kína, Japan og Suður-Kóreu (Fiskars 

Annual Report 2011, 2011). Ef við skoðum Kína örlítið nánar þá þurfti Iittala að aðlaga 

sína markaðssetningu að kínverskri menningu. Ólíkt vestrænum heimi þá eru 

samfélagsmiðlarnir Facebook og Twitter bannaðir í Kína og því þurfti að nota aðra 

samfélagsmiðla til þess að ná til Kínverja. Iittala tók þá upp á því að nota Weibo sem er 

einskonar kínverskt Twitter og gekk það ágætlega (Huang, 2013).  
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4 Miðuð markaðssetning 

Til þess að ná sem allra bestum árangri í markaðssetningu á vöru og/eða marki er 

æskilegt að nota miðaða markaðssetningu. Einstaklingar eru jafn ólíkir og þeir eru 

margir og það getur verið fyrirtækjum afar erfitt og ekki síður kostnaðarsamt að ná til 

mjög stórs og breiðs hóps. Fólk er meðal annars með ólíkar skoðanir, þarfir og gildi og 

þess vegna er hentugt að notast við miðaða markaðssetningu. Heildarmarkaðurinn er þá 

hlutaður niður og fyrirtækið velur úr þann markhóp sem það vill helst ná til. Miðuð 

markaðssetning skiptist í þrjú stig, markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærsla (Kotler 

og Armstrong, 2013).  Á mynd 3 má sjá miðaða markaðssetningu.  

Mynd 3: Miðuð markaðssetning 

 

Fyrsta stigið er markaðshlutun sem deilir markaðinum niður í smærri hópa. Annað 

stigið er markaðsmiðun en henni er beitt til að miða út þann hóp sem þykir líklegastur til 

að passa við vöruna og/eða markið. Þriðja stigið er staðfærsla en hún er notuð til að 

reyna að staðsetja vöruna og/eða markið á ákveðinn hátt og festa hana í huga 

markhópsins.  
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4.1 Markaðshlutun 

Fyrirtæki eru stanslaust að leita að nýjum tækifærum til að koma á móts við þarfir sinna 

viðskiptavina en erfitt er að gera öllum til hæfis á sama tíma þar sem hópurinn er of 

sundurleitur. Hægt er að taka alla markaði eða hópa af einstaklingum og skipta þeim 

upp en það þarf að vanda til verka og ekki er sama hvernig farið er að því. Fyrirtæki 

þurfa að skilgreina hvernig hóp þau vilja leggja áherslu á að þjónusta og gera þar af 

leiðandi að sínum markhóp (Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 2001). Öllum 

markaðnum er því skipt upp í markaðshluta þar sem hver hluti er hópur einstaklinga 

sem hafa svipaðar þarfir og hægt er að uppfylla þær með sömu vöru. Þessi hópur bregst 

einnig á svipaðan hátt við auglýsingum og öðrum markaðsaðgerðum (Kotler og 

Armstrong, 2013).  

Þegar markaði er skipt upp þarf að hafa hugfast að greina mun á milli mögulegra eða 

raunverulegra þarfa neytenda. Einnig þarf að skoða hversu mikið neytendurnir eru 

reiðubúnir að borga fyrir það að uppfylla þarfirnar. Á sumum mörkuðum er þessi munur 

til dæmis fólginn í tekjum, aldri eða hjúskaparstöðu einstaklinga (Kotler og Armstrong, 

2013). Notast er við hinar ýmsu breytur þegar markaði er skipt upp en þær eru oft 

lýðfræðilegar eins og til dæmis aldur, kyn, menntun og fleira. Einnig er algengt að notast 

við landfræðilegar breytur en þær eru til dæmis land, sveitarfélag og borg. Oft er 

markaði skipt upp eftir tveimur eða fleiri breytum (Doyle og Stern, 2006), til dæmis 

konur á Suðurlandi eða karlar á aldrinum 35-55 ára.  

Þegar markaðshlutun er framkvæmd þá er farið í gegnum þriggja stiga ferli. Þau eru 

könnunarstig, greiningarstig og lýsingarstig (Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 

2001). Í byrjun skal reyna að finna út hvað höfðar til einstaklinganna og hvað það er sem 

hvetur þá áfram. Það er gert á könnunarstiginu en þar eru viðhorf, venjur, hegðun og 

vilji einstaklinga skoðaður. Hægt er að styðjast við niðurstöður úr viðtölum eða 

rýnihópum. Á næsta stigi, greiningarstigi, eru greiningar framkvæmdar og unnið með 

þær upplýsingar sem fengust á könnunarstiginu. Einnig er fylgni þátta skoðuð og 

svokölluð hópgreining er framkvæmd og í framhaldinu er einn samstæður markhópur 

myndaður. Að lokum er það lýsingarstig, þar sem einkenni hvers hóps eru dregin saman 

og gerð er grein fyrir þeim hverjum fyrir sig. Það er mjög mikilvægt að markhópur sé 

arðvænlegur, aðgengilegur og mælanlegur. Arðvænlegur markhópur er þegar öll 
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viðskipti sem verða til við eða innan hópsins skila arði. Aðgengilegur markhópur er þegar 

fyrirtæki hefur greiðan aðgang að honum. Þegar hægt er að áætla stærð markhópsins 

með til dæmis fjölda einstaklinga eða veltu þá er talað um mælanlegan markhóp (Kotler 

og Armstrong, 2013).  

4.2 Markaðsmiðun 

Eftir að fyrirtæki hafa lokið við markaðshlutunina er komið að næsta skrefi sem er 

markaðsmiðun. Þá er tekin ákvörðun um hversu mörgum og hvaða markhópa skal 

einblína á (Kotler og Armstrong, 2013). Þegar velja á markhóp tekur við ferli sem má 

skipta í þrjú stig. Fyrsta stigið snýr að markaðsstærð og markaðsvexti. Stærð 

markaðshlutans er könnuð og skoðað hvort viðkomandi hluti sé stækkandi eða 

minnkandi. Á öðru stigi er samkeppni, mettun, vernd og ytri áhætta skoðuð. Skoðun á 

samkeppni snýr að helstu samkeppnisaðilunum. Þegar mettun er metin er skoðað hvort 

að allur markaðshlutinn sé að fá þá þjónustu sem hann þarfnast og hvort að mögulega 

leynist einhver tækifæri. Vernd er skoðuð á þann hátt að kannað er hvort að möguleg 

einkaleyfi og hindranir séu til staðar. Ytri áhætta er metin með svipuðum hætti og 

hefðbundin ytri greining á umhverfi. Á þriðja og síðasta stiginu er hagnaðarvon, aðrir 

markhópar og samræmi skoðuð. Hagnaðarvon er metin með því að kanna hversu líklegt 

sé að markhópurinn skili hagnaði fyrir fyrirtækið. Aðrir markhópar snúa að þáttum eins 

og samvirkni, ímynd og kostnaði, og tengslum þar á milli. Samræmi kannar þær kröfur 

sem markaðshlutinn gerir og skoðar hvort ímynd og styrkur fyrirtækisins samræmist 

þeim (Lilien og Rangaswamy, 2003).  

Það er algjört grundvallaratriði fyrir fyrirtæki að ákveða á hvaða markaði eða 

markaðshluta það vilji keppa á því það er ekki hægt að sinna allri heildinni. Samkeppni 

er mismikil á milli markaða og oft er hún meiri eftir því sem að markaðurinn er stærri. 

Mikilvægt er að skoða samkeppnina vel og velja síður markað þar sem að margir sterkir 

aðilar eru nú þegar á. Líklegt er að fyrirtæki eða mark sem er nýkomið á markað velji sér 

einn ákveðinn markhóp og fjölgi þeim með tímanum ef vel gengur (Kotler og Armstrong, 

2013). 
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4.3 Staðfærsla 

Þriðja og síðasta skrefið í miðaðri markaðssetningu er staðfærsla. Mikilvægt er að velja 

saman réttu markaðsráðana og nota önnur markaðsöfl til þess að skapa ákveðna 

sérstöðu fyrir vöru. Staðfærsla er notuð til að skapa ákveðna ímynd í huga einstaklinga 

gagnvart vöru eða marki. Staðfærsla skiptist í aðgreiningu (e. points of difference), 

sameiginlega þætti (e. points of parity) aðgerðir og ímynd (Keller, Apéria og Georgson, 

2012; Kotler og Armstrong, 2013; Lilien og Rangaswamy, 2003). 

4.3.1 Aðgreining 

Segja má að aðgreining snúist um hvernig aðgreina skuli vöru frá einhverri ákveðinni 

vöru eða marki samkeppnisaðilanna. Fyrirtæki geta valið margvíslegar leiðir til að 

aðgreina sig frá samkeppnisaðilunum, til dæmis með vöruframboði, þjónustu, mannauð 

eða ímynd. Einnig geta fyrirtæki aðgreint sig með verðlagningu og boðið meðal annars 

lægra verð heldur en samkeppnisaðilarnir. Styrkur vöru eða þjónustu er yfirleitt 

vísbending um atriði sem má nota til aðgreiningar frá öðrum á markaðinum. Notast má 

við vöruna sjálfa, þjónustu, mannauð eða ímynd til að aðgreina fyrirtæki frá 

samkeppnisaðilum (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). Huga þarf að fjórum þáttum til 

að aðgreiningin takist sem best. Sá fyrsti er að ef neytendur ætla að velja einhverja vöru 

fram yfir aðrar vörur sem eru í boði þurfa þeir að sjá ákveðinn ávinning í því. Annar 

þátturinn snýr að því að ávinningurinn verði að vera einstakur og megi því ekki líkjast 

þeim ávinning sem samkeppnisaðilarnir bjóða upp á. Þriðji þátturinn snýst um að 

ávinningurinn þurfi að vera á þá leið að erfitt sé fyrir aðra aðila á markaðnum að herma 

eftir og bjóða upp á sama ávinning. Fjórði og síðasti þátturinn er að fyrirtækið verður að 

geta veitt viðskiptavinum sínum þessa vöru þannig að það sé öruggt að hún verði þeim 

arðvænleg (Doyle og Stern, 2006). 

4.3.2 Sameiginlegir þættir 

Sameiginlegir þættir eru líkt og orðið gefur til kynna, þeir þættir sem mark á 

sameiginlegt með samkeppnisaðilum sínum. Þáttunum má skipta upp í tvennt; flokka og 

samkeppni. Þættirnir geta breyst með tímanum vegna tækniþróunar, tísku og lagalegra 

þátta. Sameiginlegu þættirnir sem snúa að flokkum eru þeir eiginleikar sem 

einstaklingar búast við af markinu. Sameiginlegu þættirnir sem snúa að samkeppni eru 

gerðir til að vinna gegn aðgreiningu samkeppnisaðilanna. Ef eiginleiki sem ætlað er að 



 

20 

vera aðgreinandi þáttur, verður jafn áberandi hjá marki samkeppnisaðilans þá má segja 

að eiginleikinn hætti að vera aðgreinandi og verði sameiginlegur. Ef mark nær að byggja 

upp sína þætti á svipaðan hátt og samkeppnisaðilarnir eru að gera þá ætti markið að 

hafa sterka stöðu (Keller, Apéria og Georgson, 2012). 

4.3.3 Markaðsaðgerðir 

Fyrirtæki notast við markaðsaðgerðir til þess að koma aðgreiningunni í verk og til skila. 

Markaðsaðgerðir eru allar þær aðgerðir fyrirtækja sem miða að því að uppfylla þarfir 

neytenda, til dæmis auglýsingar, sölustarf og markaðsrannsóknir. Aðgerðirnar búa til 

skýra, aðgreinanlega og ekki síst eftirsóknaverða stöðu í huga einstaklinga ef borið er 

saman við vörur annarra aðila á markaðnum. Aðgerðirnar beinast að markaðinum 

sjálfum, einstaklingum og viðskiptavinum. Til að fyrirtækið nái sem bestum árangri er 

mikilvægt að miða allar markaðsaðgerðir að því að aðgreiningin skili sér sem staðfærsla í 

huga einstaklinga (Keller, Apéria og Georgson, 2012; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). 

4.3.4 Ímynd 

Ímynd er upplifun eða skynjun á marki og það sem markið stendur fyrir. Ímynd á sér 

alltaf stað í huga neytenda, bæði þeirra viðskiptavina sem kaupa vöruna en ekki síður 

þeirra einstaklinga sem kaupa hana ekki (Keller, 1993). Barich og Kotler (1991) skilgreina 

hugtakið ímynd sem samansafn þeirrar trúar, viðhorfa, og skoðana sem einstaklingur 

eða hópur hefur á ákveðinn hlut. Hluturinn getur meðal annars verið fyrirtæki, vara, 

mark, staður og einstaklingur. Viðhorfin geta verið sönn eða ósönn, raunveruleg eða 

ímynduð. Fyrirtæki þurfa að þekkja styrkleika og veikleika ímyndar þeirra og geta gripið 

til aðgerða ef bæta á ímynd sína (Barich og Kotler, 1991). Mörkun er einn þáttur sem 

hefur áhrif á ímynd og ef vel hefur tekist með mörkunina þá styrkist ímynd marksins eða 

fyrirtækisins í hugum neytenda. Einnig getur mörkun gert það að verkum að ímynd vöru 

eða fyrirtækis veikist en það er þá ef neytendum hugnast ekki það sem hefur verið gert 

(Jobber og Fahy, 2009). 

Ímynd snýr að mörgum hlutum eins og áður sagði og er mark einn af þeim. Ímynd 

marks er viðhorf viðskiptavina til þess og endurspeglast í tengslunum sem 

viðskiptavinirnir eiga við markið. Ímynd marks er sambland af markinu sem varan fellur 

undir ásamt vörunni sjálfri (Keller, 1993). Þegar talið er að mark hafi góða ímynd þá þarf 
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það að vera sterkt, jákvætt og einstakt í huga neytenda. Með jákvæðu marki þá er átt 

við að það veki upp jákvæðar tilfinningar hjá neytendum ásamt því að markið tengist 

jákvæðum hlutum svo sem umhverfisvernd. Einstakt mark býr yfir einhverju einstöku 

sem ekkert annað mark gerir. Mark með góða ímynd er líklegt til að ná forskoti á 

samkeppnismarkaði og ná sterkri tengingu við neytendur og sker sig þar af leiðandi frá 

samkeppnisaðilum sínum. Þess vegna skiptir máli hvort að neytendur telji að tengingar 

sínar við mark séu jákvæðar, neikvæðar, sterkar eða veikar (Keller, 1993). Það er því 

líklegra að neytendur kaupi vöru með góða ímynd heldur en slæma.  

Iittala er stanslaust að vinna að því að ímynd marksins sé sem best í huga neytenda. 

Það er stefna Iittala að bjóða upp á hágæða hönnunarvörur sem henta einstaklingum á 

öllum aldri. Það á að vera viss upplifun fyrir kaupendur að versla Iittala vörur en mikið er 

lagt upp úr fallegum pakkningum og góðri þjónustu. Einnig leggur Iittala mikið upp úr því 

að koma á hverju ári með mikið magn af nýjungum og þannig passa þeir að markið 

staðni ekki. Núna upp á síðkastið hefur það verið stefna Iittala að hækka verðið á flest 

öllum þeirra vörum en það gerðu þeir til þess að komast á hærri stall og hætta að keppa 

á verðum. Allt þetta gerir Iittala til þess að styrkja ímynd sína. 
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5 Aðferðafræði rannsóknar 

Í þessum kafla verður fjallað um þátttakendur, mælitæki og framkvæmd 

rannsóknarinnar. 

5.1 Þátttakendur 

Alls svöruðu 1.007 þátttakendur könnuninni en þegar búið var að hreinsa gögnin stóðu 

eftir 867 svör. Þar sem að rannsóknin sneri að ímynd Iittala þá beindist hún einungis að 

þeim einstaklingum sem þekkja vörur frá Iittala. Fyrsta spurningin var „Hefur þú heyrt 

um eða þekkir þú Iittala vörur?“ en þeir sem svöruðu þeirri spurningu neitandi fóru 

beint í bakgrunnsbreytur og tóku því ekki þátt í sjálfri rannsókninni. Það voru 140 

þátttakendur sem ekki þekktu til Iittala.  

Spurningalistanum var dreift á samfélagsmiðlinum Facebook og einnig var hann 

sendur á 7.150 nemendur í grunnnámi við Háskóla Íslands. Tafla 1 sýnir skiptingu 

þátttakendanna eftir bakgrunnsbreytum. Langflestir þátttakendanna eða 84,8% voru 

konur. Aldurshópurinn 18-27 ára var einnig stærstur eða 54%. Menntunarstig flestra 

sem svöruðu könnuninni var stúdentspróf eða 51,1%.  

Tafla 1. Bakgrunnsbreytur 

Kyn   Aldur   Menntun 

Karl 15,1% 
 

17 ára eða yngri 1,7% 
 

Grunnskólapróf 5,5% 

Kona 84,8% 
 

18-27 ára 51,1% 
 

Stúdentspróf 54,0% 

Hvorki karl né kona 0,1% 
 

28-37 ára 21,1% 
 

Sveinspróf/meistara-próf 
í iðngreinum 

4,0% 

   

38-47 ára 11,0% 
 

Grunnpróf úr háskóla 20,3% 

   

48-57 ára 10,3% 
 

Framhaldspróf úr 
háskóla 

13,2% 

      
58 ára eða eldri 4,8%   Annað 3,0% 

 

5.2 Mælitæki 

Notast var við megindlega (e. quantitative) aðferðafræði í formi spurningakönnunar. 

Höfundur byrjaði á að finna hvaða ímyndarþætti ætti að spyrja út í. Hann fann út hvað 

Iittala stendur fyrir með því að skoða heimasíðuna www.iittala.com og lesa sig til um 
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markið sjálft og stefnur þess. Höfundur fann meðal annars: gæði, hönnun, fyrir alla, 

upplifun að versla Iittala vöru, fallegar umbúðir, nýjungar og lifandi vörumerki. 

Höfundur sendi svo póst á nokkra einstaklinga í gegnum samfélagsmiðilinn Facebook og 

spurði hvað þeim datt í hug þegar þeir heyra minnst á Iittala. Þau orð sem komu hve 

oftast fram fyrir utan þau orð sem Iittala stendur fyrir voru: fallegt, klassískt, stílhreint, 

tíska og Finnland.  

Fyrsta spurningin fjallaði um, eins og áður hefur komið fram, hvort að einstaklingar 

höfðu heyrt um eða þekktu vörur frá Iittala. Önnur spurningin var opin þar sem kannað 

var hvaða orð eða orðasamband einstaklingum dytti í hug þegar þeir heyra minnst á 

Iittala. Þá kom spurning sem sneri að öllum 12 ímyndarþáttunum, en spurt var „Hversu 

veikt eða sterkt tengir þú eftirfarandi orð og orðasambönd við Iittala vöru?“.  Notast var 

við 5 punkta Likert skala þar sem 1 merkti mjög veikt og 5 merkti mjög sterkt. Næst kom 

spurning þar sem spurt var um hvort að einstaklingar ættu til Iittala vöru. Og að lokum 

voru þrjár bakgrunnsspurningar þar sem spurt var um kyn, aldur og menntun. Sjá má 

spurningalistann í heild sinni í viðauka.  

5.3 Framkvæmd rannsóknar  

Spurningalistinn var settur upp á vefsíðunni www.questionpro.com þann 31. mars 2017 

og var opið fyrir svörun þar til klukkan 22:00 þann 3. apríl 2017. Samfélagsmiðillinn 

Facebook var notaður til þess að dreifa spurningalistanum en auk þess var hann sendur 

á 7.150 nemendur í grunnámi við Háskóla Íslands fyrir hádegi þann 3. apríl 2017. 

Höfundur tók þá ákvörðun að loka fyrir svörun klukkan 22:00 þann 3. apríl vegna þess að 

hann taldi að svörunin væri orðin nægilega mikil og einnig var búið að fjölga mikið í 

aldurshópnum 18-27 ára. Höfundur var hræddur um að sá aldurshópur myndi stækka 

enn meira. Þann 6. apríl hófst höfundur handa við að vinna úr gögnunum, fyrst í Excel 

þar sem gögnin voru hreinsuð en svo var úrvinnslan í forritinu SPSS. 
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6 Niðurstöður  

Markmið rannsóknarinnar var tvíþætt, að kanna ímynd Iittala og að skoða muninn á 

ímynd Iittala hjá annarsvegar þeim sem eiga Iittala vörur og hinsvegar þeim sem eiga 

ekki Iittala vörur.  

6.1 Ímyndarþættir 

Þeir ímyndarþættir sem þátttakendur rannsóknarinnar tengdu hvað sterkast við voru 

tíska og hönnun. Og svo á hinn bóginn, þeir ímyndarþættir sem þátttakendurnir tengdu 

hvað minnst við voru upplifun að versla Iittala vöru og nýjungar. Sjá má niðurstöður úr 

ímyndarþáttunum 12 í töflu 2. Til þess að kanna hvort að það væri marktækur munur á 

milli tveggja ímyndarþátta þá reiknaði höfundur út öryggisbil en þau koma í staðinn fyrir 

pöruð t-próf. Öryggisbilin gefa til kynna að það er marktækur munur á tísku, hönnun, 

nýjungum og upplifun að versla Iittala vöru. 

Tafla 2. Lýsandi tölfræði fyrir ímyndarþættina 

Ímyndarþáttur Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik 
Öryggisbil 
Neðri mörk 

Öryggisbil 
Efri mörk 

Tíska 867 4,48 0,781 4,43 4,53 

Hönnun 867 4,29 0,821 4,23 4,34 

Fallegt 867 4,10 0,880 2,02 4,16 

Finnland 867 4,02 1,296 3,93 4,10 

Klassískt 867 4,00 0,994 3,93 4,07 

Gæði 867 3,96 0,926 3,90 4,02 

Stílhreint 867 3,90 0,948 3,84 3,96 

Lifandi vörumerki 867 3,40 1,178 3,32 3,47 

Fallegar umbúðir 867 3,34 1,153 3,26 3,41 

Fyrir alla 867 3,31 1,197 3,23 3,39 

Nýjungar 867 3,01 1,156 2,93 3,08 

Upplifun að versla Iittala vöru 867 2,78 1,259 2,70 2,86 

  

Höfundur skoðaði mun á ímyndarþáttunum á milli tveggja hópa, þeirra sem eiga 

Iittala vöru og þeirra sem eiga ekki Iittala vöru. Það var munur á þessum tveimur hópum 

í öllum ímyndarþáttunum nema tísku, báðir hópar tengja því sterkt við það að Iittala sé í 

tísku. Hópurinn sem á Iittala vöru tengdi sterkast við ímyndarþættina tíska, hönnun og 

fallegt. Hinn hópurinn, sem á ekki Iittala vöru, tengdi sterkast við ímyndarþættina tíska, 

hönnun og Finnland. Báðir hópar tengdu minnst við upplifun að versla Iittala vöru. 
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Hópurinn sem á Iittala vöru tengdu í öllum tilfellum sterkar við ímyndarþættina en 

hópurinn sem á ekki Iittala vöru, eða í þeim 11 þáttum þar sem munur var á milli 

hópanna.  Sjá niðurstöður í töflu 3. 

Tafla 3. Munur á ímyndarþáttum á milli þeirra sem eiga og eiga ekki Iittala vöru 

Ímyndarþáttur Hópur Fjöldi Meðaltal Staðalfrávik t-próf 

Fallegt 
Á Iittala 749 4,23 0,775 

t(139) = 9,77; p < 0,001 
Á ekki Iittala 118 3,26 1,033 

Klassískt 
Á Iittala 749 4,13 0,894 

t(139) = 8,33; p < 0,001 
Á ekki Iittala 118 3,18 1,188 

Tíska 
Á Iittala 749 4,51 0,752 

t(142) = 2,15; p < 0,05 
Á ekki Iittala 118 4,31 0,931 

Hönnun 
Á Iittala 749 4,36 0,777 

t(865) = 6,53; p < 0,001 
Á ekki Iittala 118 3,84 0,943 

Finnland 
Á Iittala 749 4,10 1,234 

t(141) = 3,87; p < 0,001 
Á ekki Iittala 118 3,52 1,551 

Gæði 
Á Iittala 749 4,06 0,884 

t(865) = 8,17; p < 0,001 
Á ekki Iittala 118 3,34 0,945 

Fyrir alla 
Á Iittala 749 3,43 1,162 

t(865) = 8,09; p < 0,001 
Á ekki Iittala 118 2,51 1,107 

Upplifun að versla 
Iittala vöru 

Á Iittala 749 2,93 1,236 
t(865) = 8,99; p < 0,001 

Á ekki Iittala 118 1,86 0,981 

Stílhreint 
Á Iittala 749 4,01 0,890 

t(146) = 7,73; p < 0,001 
Á ekki Iittala 118 3,23 1,033 

Fallegar umbúðir 
Á Iittala 749 3,47 1,108 

t(865) = 9,15; p < 0,001 
Á ekki Iittala 118 2,47 1,060 

Nýjungar 
Á Iittala 749 3,11 1,146 

t(865) = 6,67; p < 0,001 
Á ekki Iittala 118 2,36 1,001 

Lifandi vörumerki 
Á Iittala 749 3,53 1,140 

t(865) = 8,65; p < 0,001 
Á ekki Iittala 118 2,56 1,067 

 

6.2  Skoðun á Iittala vörum 

Spurning númer tvö í spurningakönnuninni sneri að því hvaða orð eða orðasamband 

þátttakendum dytti í hug þegar þeir heyra minnst á Iittala vörur, eða með öðrum orðum 

hvaða orð er efst í huga einstaklinganna þegar þeir heyra Iittala. 1.293 mismunandi svör 

fengust við þessari spurningu en alls svöruðu 867 einstaklingar könnuninni. Það voru því 

nokkrir einstaklingar sem töldu upp fleira en eitt orð. Höfundur flokkaði saman orð sem 

eru með svipaða og/eða sömu merkingu eins og til dæmis fallegt, fegurð og flott en þau 

orð féllu öll í flokkinn fallegt. Til þess að einfalda setti höfundur öll þau atriði sem nefnd 
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voru 14 sinnum eða sjaldnar sett undir sama flokk, Annað. Eins og sjá má í töflu 4 þá 

sögðu flestir að orðið fallegt kæmi upp í hugann en það var nefnt 201 sinnum. Það orð 

sem var næst oftast nefnt var kertastjaki en það var 127 sinnum. Finnland var nefnt 115 

sinnum og hönnun 105 sinnum. Orð sem voru samtals nefnd fjórtán sinnum eða sjaldnar 

voru nefnd alls 138 sinnum, en það voru orð eins og til dæmis reynsla, frumleiki, ljótt, 

tilgerðarlegt, Ítalía, límmiði og safnari.  

Tafla 4. Orð sem voru efst í huga þátttakandanna. 

Orð Fjöldi 

Fallegt 201 

Kertastjaki 127 

Finnland 115 

Hönnun 105 

Tíska/vinsælt 68 

Gler 65 

Snobb 49 

Gæði 45 

Skál 37 

Dýrt 37 

Ofmetið 35 

Hjarðhegðun 31 

Undirmerki Iittala 29 

Vörumerki 27 

Sígilt/klassík 26 

Glös 26 

Borðbúnaður 22 

Gjöf 22 

Skraut 21 

Tímalaust 18 

Vasi 17 

Stílhreint  17 

Fágun  15 

Annað 138 
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7  Umræða 

Markmið rannsóknarinnar var að kanna ímynd Iittala ásamt því að skoða muninn á 

ímynd Iittala hjá annarsvegar þeim sem eiga Iittala vörur og hinsvegar þeim sem eiga 

ekki Iittala vörur. Leitast var eftir að svara rannsóknarspurningunni „Hver er ímynd 

Iittala?“. 

Niðurstöðurnar sýna að Iittala býr yfir ágætu markvirði þar sem vitund og skynjuð 

gæði þess eru nokkuð sterk. Markvirði er samsett úr þessum tveimur atriðum ásamt 

tryggð, hugrenningatengslum og öðrum eignum (Aaker, 1992). Vissulega gerði höfundur 

ekki sérstaka rannsókn á vitund og skynjuðum gæðum en þessi atriði komu þó fram í 

gegnum svör þátttakenda. 86,4% þeirra einstaklinga sem tóku þátt í rannsókninni eiga 

vöru frá Iittala og það gefur sterka vísbendingu um vinsældir Iittala á Íslandi. Þó þarf að 

horfa til þess að það getur vel verið að þeir einstaklingar sem eigi til Iittala vörur séu 

líklegra til að taka þátt í könnunum sem þessum og það skekkir líklega niðurstöðurnar.  

Það kom höfundi nokkuð á óvart að ímyndarþættirnir 12 skyldu ekki koma betur út. 

Sá þáttur sem kom best út var tíska en einnig komu hönnun, fallegt, Finnland og 

klassískt ágætlega út. Gæði, stílhreint, lifandi vörumerki, fallegar umbúðir, fyrir alla og 

nýjungar komu ekki eins vel út. Iittala verður að staðfæra sig betur varðandi gæði með 

því til dæmis að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum og notast við markaðsaðgerðir 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). Einnig þarf að standa vörð um markið og setja oftar 

nýjungar á markað til þess að halda sér í fremstu röð og verða það mark sem er 

viðskiptavinum efst í huga. Retro mörkun gæti hjálpað markinu en þá er gömul vara 

endurvakin,  hún betrumbætt og sett aftur á markað (Brown, Kozinets og Sherry, 2003). 

Það er erfiðara að eiga við ímyndarþættina stílhreint og fallegar umbúðir því að þessir 

þættir eru smekksatriði. Sá þáttur sem kom verst út var upplifun að versla Iittala vörur. 

Það er vilji Iittala að neytendur telji það vera ákveðna upplifun að versla vörur frá 

markinu (Iittala, e.d.a.) og það er því greinilegt tækifæri fyrir bæði Ásbjörn Ólafsson ehf. 

og endursöluaðila Iittala til að gera betur. Ásbjörn Ólafsson ehf. gæti mögulega sett 

ákveðnar kröfur á endursöluaðila Iittala þar sem þeir bæta til dæmis lýsingu, 

uppstillingu og þjónustu í verslunum sínum. Það myndi að öllum líkindum auka upplifun 

kaupenda þegar þeir versla Iittala vörur. Nauðsynlegt er fyrir bæði Iittala og Ásbjörn 
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Ólafsson ehf. að þekkja styrkleika ímyndar Iittala ásamt veikleika til þess að bæta 

ímyndina (Barich og Kotler, 1991). 

Ímyndarþættirnir 12 voru skoðaðir út frá tveimur hópum, þeim sem eiga Iittala vörur 

og þeim sem eiga ekki vörur frá markinu. Þegar þessir tveir hópar voru svo bornir saman 

þá kom í ljós að báðir hóparnir tengdu nánast jafn sterkt við tísku. Höfundur getur sér til 

að það sé vegna þess að sama hvort einstaklingar eigir einhvern ákveðinn hlut eða ekki 

þá hafa þeir skoðun á því hvort að hann sé í tísku. Þeir einstaklingar sem eiga ekki vöru 

frá Iittala skynja samt sem áður að markið sé í tísku meðal annars vegna þess hve margir 

aðrir eiga vörur frá markinu. Hópurinn með einstaklingum sem eiga Iittala vöru tengdi 

sterkast við ímyndarþættina tíska, hönnun og fallegt. Hópurinn með einstaklingum sem 

eiga ekki Iittala vöru tengdi sterkast við ímyndarþættina tíska, hönnun og Finnland. 

Mestur munur var á hópunum þegar kom að upplifun að versla Iittala vörur en báðir 

hópar tengdu þó frekar veikt við ímyndarþáttinn. Það var einnig nokkuð mikill munur á 

milli hópanna þegar kom að ímyndarþáttunum fallegar umbúðir, fallegt, lifandi 

vörumerki, klassískt og fyrir alla. Helstu ástæðurnar fyrir þessum mun telur höfundur að 

séu persónubundnar. Til að mynda er smekkur einstaklinga mismunandi og það sem 

einum þykir ljótt finnst öðrum vera fallegt. Það segir sig nánast sjálft að ef einstaklingi 

þykir vara ekki falleg þá kaupir hann sér hana ekki til að fegra heimilið.  

Það kom höfundi skemmtilega á óvart að þau orð sem þátttakendum 

rannsóknarinnar datt í hug þegar þeir heyrðu minnst á Iittala vörur voru mörg hver í takt 

við ímyndarþættina 12 sem skoðuð voru. Þess má geta að svarendur voru ekki búnir að 

sjá ímyndarþættina og því ekki undir áhrifum frá þeim. Það orð sem flestir nefndu var 

fallegt og það orð var einnig eitt af ímyndarþáttunum. Það gefur höfundi vísbendingu 

um að ímyndarþættirnir 12 sem hann valdi í rannsóknina endurspegli nokkurnveginn þá 

ímynd sem Iittala hefur. Eins og Keller (2003) sagði þá er ímynd marks það sama og 

viðhorf viðskiptavina til marksins og eru tengslin á þar á milli undir áhrifum 

ímyndarinnar. Því má ætla að tengsl einstaklinga við Iittala séu nokkuð sterk. Í heildina 

telur höfundur að ímynd Iittala sé nokkuð jákvæð, þó jákvæðari hjá þeim sem eiga Iittala 

vöru heldur en hjá þeim sem eiga hana ekki. En betur má ef duga skal og það er eins 

gott að stjórnendur marksins sofni ekki á verðinum því að þá er hætt við því að ímynd 

Iittala dali og vinsældir byrja að dvína. 
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7.1 Takmarkanir og frekari rannsóknir 

Rannsóknin var framkvæmd með hentugleikaúrtaki og var úrtakið ein helsta takmörkun 

hennar. Það má ætla að úrtakið gefi ekki nógu skýra mynd af þýðinu því að 

spurningakönnunin var meðal annars send í tölvupósti til 7.150 nemenda í grunnnámi 

við Háskóla Íslands. Það er ástæðan fyrir því að lang flestir svarendur voru á aldrinum 

18-27 ára. Svarhlutfall kvenna var mun meira en svarhlutfall karla og telur höfundur 

ástæðuna vera sú að konur eru jafnan duglegri að taka þátt í spurningakönnunum 

heldur en karlar. Einnig tók höfundur fram að þessi rannsókn sneri að markinu Iittala og 

höfðar það líklega frekar til kvenna heldur en karla. Þrátt fyrir þessar takmarkanir gefur 

rannsóknin ákveðna hugmynd um ímynd Iittala á Íslandi. 

Höfundi þætti mjög áhugavert að rannsaka Iittala nánar og þá með áherslu á 

kauphegðun einstaklinga. Einnig þætti höfundi áhugavert að rannsaka hvað varð til þess 

að markið Iittala náði þessum vinsældum og hvort að það sé bundið við land og þjóð eða 

hvort að það sé einnig svona vinsælt í öðrum löndum. Höfundur hefur á tilfinningunni að 

Alvar Aalto vasinn frá Iittala sé ekki hin klassíska tískubóla en það sé aftur á móti 

Omaggio vasinn frá Kähler. Höfundi þætti áhugavert að rannsaka muninn á þessum 

tveimur sambærilegu vösum og skoða í hverju munurinn liggi. 
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