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Abstract 

Icelandic fashion design has developed greatly in recent years and the number of 

Icelandic fashion designers has grown considerably. The internet technology has 

developed fast and also the use of e-marketing. The purpose of this project was to 

study how Icelandic fashion designers use e-marketing to promote their products.  

Qualitative research methods were used in the study. Four people who are 

involved in Icelandic fashion design were interviewed and the results of the study are 

based on their ideas on how Icelandic fashion designs companies use e-marketing.  

  The main findings of the study were that Icelandic fashion designers use e-

marketing quite a lot. There was a difference on how the companies used e-

marketing and it was often explained whether the person who was in charge of 

marketing was educated in marketing or not. The e-marketing were much more 

definite from the companies who had an educated marketing expert. All the 

companies have a website and which were their main e-marketing strategy.  

  The websites are upgraded and all of the companies use them as their main 

marketing tool. Companies that use e-commerce use them as a support to their shops 

and it is increasing that Icelandic companies takes advantages of them. 

  Social media are also one of the companie’s main marketing tools in e-

marketing. The social media Facebook is one of the most popular social media  here 

in Iceland. Facebook allows users and companies to have interactive communication 

and costumers are able to give the companies feedback about their product and 

service. 

  Only one out of four companies use search engines in their e-marketing but 

companies here in Iceland are becoming more and more aware of this technique. The 

internet is really important for fashion design companies that work in the marketing 

environment and it doesn’t matter what size they are. 

 

Keywords: E-marketing, fashion design, advertising, social media and digital 

technology  
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Útdráttur 

Íslensk fatahönnun hefur tekið miklum breytingum síðustu ár og fatahönnuðum hefur 

fjölgað mikið. Hröð þróun hefur einnig verið á möguleikum netsins og því hvernig 

fyrirtæki nýta sér það í markaðssetningu. Markmið verkefnisins er því að skoða 

hvernig íslenskir fatahönnuðir nýta sér netið í markaðssetningu á vörum sínum. 

  Við gerð verkefnisins var notast við eigindlegar rannsóknir. Tekin voru viðtöl 

við fjóra aðila sem starfa allir við íslenska fatahönnun. Unnið var úr viðtölunum og 

þau greind. Niðurstöður verkefnisins byggja á svörum viðmælenda um hvernig 

fyrirtæki þeirra nýta sér markaðssetningu á netinu. 

  Helstu niðurstöður verkefnisins leiddu í ljós að íslenskir fatahönnuðir nýta sér 

netið töluvert mikið í markaðssetningu á vörum sínum og þjónustu. Auðvelt og 

fljótlegt er að ná til viðskiptavina með þeirri leið. Hægt var að sjá töluverðan mun á 

markaðssetningu fyrirtækjanna á netinu og fór það m.a. eftir því hvort að aðilinn sem 

sá um markaðssetningu var menntaður í þeim fræðum eða ekki. Markaðsstarf þeirra 

fyrirtækja sem voru með menntaðan aðila var mun markvissara og skýrara. 

  Öll fyrirtækin eru með heimasíður og er það þeirra helsta markaðssetning. 

Heimasíðunum eru þó veitt mismikil athygli og hefur það áhrif á auglýsingamátt 

fyrirtækjanna og tengsl þeirra við viðskiptavininn. Vefverslanir eru einskonar 

stuðningur við verslanir fyrirtækjanna og er það að færast í aukana að íslensk 

fyrirtæki nýti sér þær. 

  Samfélagsmiðlar eru einnig mikilvægt tæki í markaðssetningu fyrirtækjanna 

ásamt heimasíðum. Samfélagsmiðillinn Facebook er vinsælastur og nýta öll 

fyrirtækin hann vel. Facebook gefur fyrirtækjunum færi á gagnvirkum samskiptum 

við viðskiptavininn og fá þannig svörun frá þeim. Töluvpóstlistar eru einnig 

áhrifaríkir en vanda verður til verks þegar þeir eru notaðir svo ímynd fyrirtækisins 

skaðist ekki.  

  Einungis eitt af fjórum fyrirtækjunum nýta sér leitarvélarnar í 

markaðssetningu sinni en mikil vakning er þó í þessum efnum 

  Segja má að netið sé mjög mikilvægt fyrir fyrirtækin í markaðsstarfi þeirra, 

sama af hvaða stærðargráðu þau eru. 

 

Lykilorð: Markaðssetning á netinu, fatahönnun, auglýsingar, samfélagsmiðlar og 

stafræn tækni 
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Inngangur 

Íslenskir fatahönnuðir hafa verið í mikilli sókn síðustu ár og hefur útskrifuðum 

fatahönnuðum frá Listaháskóla Íslands fjölgað. Árið 2007 voru sex nemendur 

útskrifaðir fatahönnuðir, sjö 2008 og níu árið 2009. Skólaárið 2009-2010 eru 35 

nemendur skráðir í hönnunar- og arkitektúrdeild í  fatahönnun og hefur aðsókn í 

skólann aukist til muna, samanber 374 nemendur haustið 2006 og 452 haustið 2009 

(Listaháskóli Íslands, 2010a).  

Með tilkomu netsins hafa fatahönnuðirnir verið að sækja í sig veðrið með sölu 

og auglýsingum á vörum sínum. Netið er orðinn stór partur af daglegu lífi fólks og 

hefur notkun þess aukist mikið síðustu ár. Auðvelt er fyrir neytendur að kynna sér 

vöru og þjónustu á netinu og því er mikilvægt fyrir fyrirtæki að standa vel að 

markaðsmálum sínum á netinu.  

Markmið ritgerðarinnar er að skoða íslenska fatahönnuði og hvernig þeir nýta 

sér markaðssetningu á netinu til þess að selja og auglýsa vörur sínar. Til þess að 

komast að raun um þetta verða fjórir íslenskir fatahönnuðir skoðaðir og starfsemi 

þeirra. Þessir tilteknu fatahönnuðir voru valdir þar sem þeir eru komnir nokkuð vel á 

veg með að nýta sér netið við að markaðssetja vörur sínar að mati skýrsluhöfundar. 

Sú spurning sem leitast verður við að svara í ritgerðinni er svohljóðandi:  

 

„Hvernig nýta íslenskir fatahönnuðir markaðssetningu á netinu við auglýsingu 

og sölu á vörum sínum?“ 

 

Lítið sem ekkert er til af rannsóknum um þessa hluti og er því einblínt á viðtöl 

og fræðin við gagnaöflun. Tekin verða viðtöl við fjóra aðila sem starfa við íslenska 

fatahönnun. Viðtölunum er ætlað að varpa ljósi á fyrirtækin og markaðssetningu 

þeirra á netinu.  

Í byrjun verkefnisi gerir skýrsluhöfundur grein fyrir stöðu íslenskrar 

fatahönnunar og rekur stuttlega þróun hennar. Í kafla eitt fjallar skýrsluhöfundur um 

markaðssetningu og auglýsingar á netinu, leitarvélar, samfélagsmiðla og miðaða 

markaðssetningu. Vefverslun á Íslandi verður skoðuð sem og netnotkun Íslendinga. 

Skoðað verður í kafla þrjú stafræna tækni og þar á eftir í kafla fjögur hvað fræðin 

segja um uppbyggingu heimasíðna. Loks verða svo umræður, tillögur og helstu 

niðurstöður ritgerðarinnar kynntar. 
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Þar sem lítið sem ekkert er vitað um þetta viðfangsefni eins og áður hefur komið 

fram þá er valin sú leið að taka viðtöl. Þau eru hluti af eigindlegum 

rannsóknaraðferðum og leitast þau við að að greina og túlka gögn sem unnið er með 

hverju sinni. 

Verkefni þetta varð fyrir valinu vegna mikils áhuga skýrsluhöfundar á íslenskri 

fatahönnun og hvernig hönnuðirnir hafa komið sér á framfæri. Áhugavert hefur verið 

að fylgjast með nýjum og ferskum hönnuðum láta ljós sitt skína og þá aðallega á 

netinu. Netið er mjög gott auglýsingartæki fyrir hönnunarfyrirtækin og þá sérstaklega 

í byrjun þegar litlu er hægt að kosta til í markaðssetningu. Það lá því beinast við að 

skoða markaðssetningu á netinu þar sem þróunin þar hefur verið gríðarleg síðustu ár. 
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1 Fatahönnun á Íslandi 

Það er tilfinning skýrsluhöfunar að íslensk fatahönnun þyki spennandi eins og land 

og þjóð. Ástæðan er sú að hún er farin að vekja athygli erlendis og þekktar persónur 

farnar að klæðast henni. Íslenskir fathönnuðir geta því nýtt sér það til þess að koma 

íslenskri fatahönnun á framfæri í hörðum heimi tískunnar. 

 

Sá sem vill vera nýtískulegur fylgir tískunni. Stöðugar 

breytingar tilheyra tískunni. Tíska leggur áherslu á hið 

persónulega og fallvalta, já hún verður freistandi einmitt 

vegna óstöðugleika síns. Annars vegar gefur tíska til kynna 

tengsl við ákveðin þjóðfélgashóp og hins vegar undirstrikar 

hún, svo ekki verður um villst, hið sérstæða, augljósa í 

persónuleika einstaklings. Svo framarlega sem hægt er að 

tala um upphaf tískunnar – andstætt við almenna skýringu – 

má segja að allt frá því að fyrirmenni á seinni hluta miðalda, 

og nokkru seinna hin vaxandi borgarastétt, fóru að sýna með 

klæðnaði sínum að þau tilheyrðu ákveðnum stéttum og um 

leið að gefa til kynna hið sérstæða við eigin persónuleika 

öðlaðist orðið tíska merkingu (Lehnert, 1998, bls. 11). 

 

Ekki eru til margar heimildir um íslenska fatahönnun og verður því aðallega 

stuðst við eftirfarandi bók í þessum kafla: Saga fatagerðar og fatahönnunar á 

Íslandi, frá lokum 19. aldar til byrjun 21. aldar eftir Ásdísi Jóelsdóttur. Bókin er 

gefin út árið 2009 og er hún byggð á meistararitgerð Ásdísar í mennta- og 

menningarstjórnun frá Háskólanum á Bifröst. 

Tískan og samfélagslegar breytingar tengjast mikið og tískan lýsir í raun 

þessum breytingum vel. Oft er hægt að skýra breytingar tískunnar út frá 

efnahagslegum forsendum og þá eru það ekki hönnuðirnir sem stýra þessum 

breytingum heldur fjárfestar og viðskiptamenn. Á Íslandi hófust iðnvæðingin í 

textíliðnaðinum og þessar breytingar á tískunni mun seinna en annars staðar í 

Evrópu, það sama var uppi á teningnum á öðrum Norðurlöndum. Þó svo að 

breytingar tískunnar hæfust seint hér á landi þá er saga fatagerðar og fathönnunar 

nokkuð viðamikil (Ásdís Jóelsdóttir, 2009, bls. 12).  
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Segja má að fyrsti vísirinn að fatahönnun og einhvers konar framleiðslu á 

Íslandi sé þegar Íslendingar hófu að nýta ullarvörur sínar í vefnað og prjónaskap. 

Ullariðnaðurinn var fjölþættur, yfirgripsmikill og krafðist mikillar reynslu (Ásdís 

Jóelsdóttir, 2009, bls. 14). Um miðja 19. öld var tískan farin að segja verulega mikið 

til sín og á þessum tíma kom Sigurður Guðmundsson málari fram með hugmyndir 

sínar að hversdags- og hátíðarbúningi íslenskra kvenna. Þarna komu fram fyrstu 

hugmyndir að fatahönnun á Íslandi og íslenski skautbúningurinn varð til (Ásdís 

Jóelsdóttir, 2009, bls. 21-22). Þegar iðnmenntun jókst fór fólk að gera meiri kröfur 

um sérþekkingu í sníðagerð og saumaskap og til fatnaðarins varðandi útlit og snið 

(Ásdís Jóelsdóttir, 2009, bls. 45).  

Á tímabilinu 1930-1950 var mikið að gerast í íslenskri fatahönnun. 

Fjöldaframleiðsla á fatnaði hófst fyrir alvöru, til að mynda voru 48 saumastofur 

stofnaðar á árunum 1907-1942. Verksmiðjur hófu að framleiða allskyns fatnað, 

sjóklæði, vinnufatnað, lífsstykki og nærföt, fatnað úr íslensku ullinni og úr skinni. Úr 

skinninu voru framleiddir hanskar, hattar, töskur og skór sem að allt voru íslensk 

hönnun og vakti hún mikla athygli erlendis (Ásdís Jóelsdóttir, 2009, bls. 56-65). 

 Árið 1969 var orðið ljóst að það væri tenging á milli íslenskrar hönnunar og 

hráefnis og góðs árangurs bæði á innlendum og erlendum mörkuðum. Þetta varð til 

þess að íslenskir útflytjendur og hönnuðir áttuðu sig á mikilvægi íslensku 

hönnunarinnar og hversu mikilvægt það væri að vanda framleiðsluna, val á sniði, 

efnum og frágangi. Þarna var fatahönnunin eða tískuteikning eins og þetta var kallað 

á þessum tíma orðin viðurkennd faggrein (Ásdís Jóelsdóttir, 2009, bls. 124-126). 

Á tímabilinu 1970 til 1990 var íslensk fatahönnun í stöðugri þróun og 

uppgangur var mikill. Helst má þar nefna ullarframleiðsluna sem var á þeim tíma ein 

helsta útflutningsvara Íslands. Úflutningurinn efldi atvinnumarkaðinn í þessum 

iðnaði og fleiri og fleiri störfuðu á þessu sviði. Íslendingar fóru í auknum mæli að 

taka þátt í kaupstefnum erlendis og tískusýningum þar sem þeir vöktu verðskuldaða 

athygli (Ásdís Jóelsdóttir, 2009, bls. 149-152).  

Tímamót urðu svo í íslenskri fatahönnun árið 1998 þegar Fagráð 

textíliðnaðarins efndi til hönnunarsamkeppni um íslensku ullina. Keppnin vakti 

mikla athygli og viðbrögð og bárust keppninni yfir 100 tillögur. Með þessari keppni 

má segja að ákveðin tímamót hafi orðið í íslenskri fatahönnun þar sem íslenskir 

fatahönnuðir voru farnir að vekja athygli áhættufjárfesta sem voru þá tilbúnir til þess 

að leggja fé í íslensk tískuhönnunarfyrirtæki. Þarna var fatahönnun loksins orðin 

hluti af íslenskri viðskiptamenningu (Ásdís Jóelsdóttir, 2009, bls. 206-207). 
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Listaháskóli Íslands var síðan formlega stofnaður 21. september árið 1998 og 

hófst kennsla haustið 1999. Með stofnun skólans var í fyrsta skipti hægt að læra 

fatahönnun á háskólastigi á Íslandi. Íslensk hönnun hefur breyst til muna eftir að 

Listaháskólinn var stofnaður og mun fleiri hæfir hönnuðir komnir fram á sjónarsviðið 

(Ásdís Jóelsdóttir, 2009, bls. 205). Nám í fatahönnun er þriggja ára nám við 

Listaháskóla Íslands sem lýkur með B.A. gráðu. Í náminu er lögð áhersla á að 

nemandinn öðlist þekkingu á tækni fatahönnunar, kenningum, hugtökum og 

myndrænni framsetningu hennar. Nemandinn skal hafa tileinkað sér hugmyndafræði 

fatahönnunar á vel skilgreindan og upplýstan hátt. Til þess að ljúka náminu vinnur 

nemandinn lokaverkefni sem sýnt er á útskriftarsýningu skólans og á tískusýningu og 

skrifar ritgerð sem gildir til B.A. prófs. Þessar upplýsingar eru í námsskrá skólans 

fyrir deildina (Listaháskóli Íslands, 2010b). 

 

Það er alveg svakalega mikil stemning í 

fatahönnunargeiranum. Það er svo mikill áhugi fyrir 

íslenskri fatahönnun og gróska að það hreinlega rýkur 

undan okkur. Nú eru orðin þónokkur ár síðan Listaháskólinn 

byrjaði að útskrifa fatahönnuði en fatahönnun á Íslandi gat 

ekki orðið að neinu þegar það vantaði bakgrunn og 

fyrirmyndir. Í dag er kominn traustur hópur fatahönnuða og 

það er smátt og smátt að byggjast utan um fagið. Við erum 

til dæmis komin með fyrirmyndir eins og ELM, Anderson & 

Lauth, Steinunni og Nikita sem eru tískufyrirtæki með 

íslenskan presence sem taka þátt úti í heimi. Þetta eru 

fyrirtæki sem velta samtals milljörðum. 

 

Þetta sagði Linda Óladóttir  sem situr í stjórn Fatahönnunarfélag Ísland um 

tíðarandann sem ríkir í íslenskri fatahönnun og einnig meðal fatahönnuðanna sjálfra. 

Þessi ummæli gefa glögga mynd af hversu mikilvæg íslensk hönnun er orðin. 

Ummæli þessi birtust í viðtali við Lindu á www.pressan.is sem Marta María 

Jónasdóttir tók (Marta María Jónasdóttir, 2010). 

Árið 2001 var Fatahönnunarfélag Íslands stofnað og er tilgangur félagsins að 

gæta réttar þeirra er starfa við fatahönnun og auka samheldni milli hönnuða. Félagið 

stuðlar einnig að því að upplýsingastreymi til hönnuða sé gott og að sýningar, 

fyrirlestar og námskeið séu haldin í tengslum við greinina (Ásdís Jóelsdóttir, 2009, 

http://www.pressan.is/
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bls. 203). Í dag eru 80 fatahönnuðir skráðir meðlimir í félagið. Einungis lærðir 

fatahönnuðir geta fengið inngöngu, undantekning er þó á því ef meirihluti sem situr 

lögmætan félagsfund samþykkir inngöngu þess ófaglærða er sækir um 

(Fatahönnunarfélag Íslands, 2010). 

Íslensk fatahönnun veltir um fimm milljörðum króna á ári hverju og er áætluð 

innlend sala um tveir milljarðar króna. Á síðasta ári seldu þrjú íslensk fyrirtæki, 

Nikita, Elm design og Andersen & Lauth, fyrir samtals um tvo og hálfan milljarð 

króna erlendis. Mikil sóknartækifæri eru til staðar og starfa um það bil 500 manns í 

greininni hér á landi. Íslensk hönnun skiptir því gríðarlega miklu máli fyrir efnahags- 

og atvinnulífið hér á landi (Samtök atvinnulífsins, 2009). 

 Í febrúar 2010 var Berglind Sigurðardóttir ein af ellefu hæstu styrkþegum í 

atvinnumálum kvenna árið 2010 og fékk hún styrk að fjárhæð 1.000.000 króna. 

Berglind fékk þennan styrk fyrir viðskiptahugmynd sína um að setja á stofn 

einkaskóla í fatahönnun haustið 2010. Styrknum er ætlað að fara í þróunar- og 

markaðskostnað fyrir skólann. Slíkur skóli er ekki til á Íslandi, einungis er hægt að 

læra fatahönnun í Listaháskóla Íslands. Námið tæki tvö ár og skiptist í fjórar annir. 

Ekki hefur verið lokið við námsskrá skólans en mennta- og 

menningarmálaráðuneytið hefur veitt skólanum viðurkenningu með fyrirvara um að 

hann ljúki við gerð námsskrárinnar, útvegi húsnæði og finni kennara. Námsskrá 

skólans er gerð út frá námsskrá sambærilegra skóla erlendis. Starfsgreinaráð 

hönnunar- og handverksgreina hefur einnig veitt skólanum viðurkenningu og hefur 

skólinn sent inn til Lánasjóðs íslenskra námsmanna beiðni um skólinn verði 

viðurkenndur og þar með tryggja að nemendur skólans fái framfærslu- og 

skólagjaldalán. Námið verður mótað samkvæmt inntökuskilyrðum í háskólum og 

opnar það möguleika á frekara námi í þessum iðnaði, að byrja með eigin hönnun eða 

starfa hjá hönnunarfyrirtækjum (Félags- og tryggingamálaráðuneytið, 2010). 

Einkaskóli í fatahönnun væri gífurlegt tækifæri fyrir íslenskan 

fatahönnunarmarkað og mun án efa auka sóknartækifæri fyrir unga hönnuði og auka 

samkeppni á markaðinum. Skýrsluhöfundur er vongóður um árangur skólans hér á 

landi bíður spenntur eftir viðbrögðum í hans garð. 
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2 Markaðssetning á netinu 

Tæknin er allt í kringum okkur og hefur breytt miklu síðustu ár varðandi 

markaðssetningu hjá fyrirtækjum. Hið daglega umhverfi sem að neytandinn og 

fyrirtæki lifa í er umkringt tækni og eru farsímar, vefverslanir og samskipti á netinu 

stór hluti af því umhverfi (Kotler, Keller, Brady, Goodman og Hansen, 2009, bls. 

116). 

Netið var fundið upp árið 1969 af vísindamönnum við bandaríska háskóla svo 

þeir gætu miðlað upplýsingum sín á milli við gerð rannsókna á sviði vísinda. Netið 

þróaðist svo á næstu árum en var þó mestmegnis notað  í þágu vísindanna, í 

rannsóknir og þróunarstörf. Vinsældir netsins jukust hægt og örugglega og upp úr 

1990 fór netið að verða vinsælla meðal almennings og fyrirtækja sem nýttu sér það í 

rekstri sínum. Engin tækni hefur náð eins hraðri útbreiðslu og netið hefur gert og 

segir það mikið um mátt þess (Þórður Víkingur Friðgeirsson, 2001, bls. 19-25). Netið 

hafði gífurleg áhrif á á markaðsstarf og breytti því þannig að nýjar áherslur voru 

lagðar. Það opnaði nýjar víddir fyrir viðskiptavininum og viðmið hefðbundinnar 

markaðssetningar breyttist (Godin, 1999, bls. 21). Markaðssetning á netinu (e. e-

marketing) er skilgreind á eftirfarandi hátt: 

  

 „Markaðssetning á netinu er það ferli að byggja upp og viðhalda sambandi 

við viðskiptavininn í gegnum samskipti á netinu. Þessi samskipti bjóða uppá 

skipti á þjónustu, vörum og hugmyndum sem kemur báðum aðilum að gagni,  

fyrirtækinu og viðskiptavininum“ (Mohammed, Fisher, Jaworski og Cahill, 

2002, bls. 4). 

 

  Þegar markaðsfræðin er farin að nýta sér stafræna tækni og netið við að 

markaðssetja vöru sína og/eða þjónustu þá er ber hún nafnið markaðssetning á netinu 

eða stafræn markaðssetning (e. digital marketing). Markaðssetning á netinu hefur 

áhrif á hefðbundna markaðssetningu með því að auka afköst á þeim aðgerðum sem 

þar eru í gangi fyrir. Hún nær til fleiri viðskiptavina í einu og tekur það styttri tíma 

að ná til þeirra. Þetta bætir hag neytandans og fyrirtækisins sem þjónustuaðila 

(Strauss og Frost, 2001, bls. 8). 

  Í grundvallaratriðum býður netið upp á frábrugðnara umhverfi fyrir 

markaðssetningu heldur en hefðbundnir miðlar. Þessar hefðbundnu aðferðir 

markaðsfræðinnar eru síðan aðlagaðar að umhverfi netsins. Einn af sérstökum 
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eiginleikum markaðssetningar á netinu er sá að geta boðið upp á samskipti við marga 

í einu. Fyrirtækin eru þá sérstaklega höfð í huga þar sem mjög gott er fyrir þau að 

geta átt í samskiptum við marga viðskiptavini á sama tíma. Með tilkomu þessarar 

nýju samskiptaleiðar kemur í ljós að hlutverk viðskiptavinarins og gagnvirku 

tækninnar hefur aukist svo um munar. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að 

viðskiptavinurinn geti tjáð sig um vöru og/eða þjónustu fyrirtækisins. Þannig getur 

hann látið fyrirtækið vita ef eitthvað er að og gefið því tækifæri til þess að bæta það 

og þjónustuna við viðskiptavininn. Með aukinni notkun á stafrænni tækni kemur í 

ljós að markaðsfólk þarf að hugsa út fyrir netið til þess að ná utan um alla þá þætti 

sem fyrirtæki þarf til þess að getað stundað markaðssetningu á netinu (Jobber, 2010, 

bls. 666). 

  Þegar byrjað er að fjalla um markaðssetningu á netinu er mikilvægt að hafa í 

huga hversu stóru hlutverki upplýsinga- og samskiptatæknin gegnir þar. Það að 

upplýsinga- og samskiptatæknin sé samtvinnuð í markaðssetningu hefur opnað 

marga möguleika sem að voru óhugsandi fyrir fáeinum árum. Neytendur geta nú haft 

samskipti og náð til fyrirtækja allan sólarhringinn, greitt reikninga sína í netbanka, 

bókað fríin sín á netinu og jafnvel verslað með hlutabréf. Hönnun og öryggi vefsíðna, 

vefverslanir, talhólf, innranet hjá fyrirtækjum, farsímar, fartölvur, viðskiptafundir á 

netinu og tölvupóstar eiga það sameiginlegt að vera allt hluti af upplýsinga- og 

samskiptatækninni. Þessir hlutir ásamt mörgum fleirum eru notaðir í 

markaðsdeildum fyrirtækja ásamt öðrum deildum til þess að glíma við ákveðin 

vandamál í markaðssetningunni. Þeim er síðan raðað saman eftir því sem við á í 

hverju markaðstilfelli fyrir sig. Fyrirtæki eru eins ólík og þau eru mörg og er því 

misjafnt hvernig þau nýta sér þessi tæki í markaðssetningu sinni (Kotler o.fl., 2009, 

bls. 118-120). 

Markaðssetning á netinu er nú nauðsynlegur hluti af allri markaðssetningu og 

er kominn langt á veg að verða sá mikilvægasti. Það sem flokkast t.d. undir hana er 

eftirfarandi: Samskipti í gegnum farsíma, tölvupóstar og gagnvirkt stafrænt sjónvarp. 

Allir þessir hlutir byggja á stafrænni tækni (Kotler o.fl., 2009, bls. 118). Stafræna 

tæknin hefur hjálpað fyrirtækjum að auka þjónustu við viðskiptavininn, dreifa til 

hans vörum og greina hegðun hans. Greining viðskiptavina er mikilvæg fyrir 

fyrirtækið svo hægt sé að veita þeim sem bestu þjónustuna, það sem hentar hverjum 

og einum og bæta þannig gagnvirk samskipti. Þessu til stuðnings hefur það sýnt sig 

að það er mun hagkvæmara og árangursríkara að ná sambandi við viðskiptavininn á 

netinu eða í gegnum tölvupósts samskipti heldur en í gegnum boðmiðla eins og 
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sjónvarp eða auglýsingar (Kotler o.fl., 2009, bls. 120). Einnig verður að huga að því 

að nota miðaða markaðssetningu á þessum vettvangi (e. segmentation, targeting, 

positioning - marketing) og er það gert hjá fyrirtækjum sem leggja áherslu á faglegt 

markaðsstarf. Nánar verður fjallað um miðaða markaðssetningu í kafla 1.5. 

Auglýsingar í hefðbundnum boðmiðlum eru ekki það sama og auglýsingar á 

netinu, töluverður munur er þar á milli og verður gert grein fyrir auglýsingum á 

netinu hér í næsta kafla. 

   

 

2.1 Auglýsingar á netinu 

Auglýsingar á netinu (e. online advertising) eru hluti af  kynningarráðunum (e. 

promotional mix) og eru þær einn af mikilvægari þáttunum þar nú til dags. Jobber 

(2010, bls. 462) setur fram sex kynningarráða sem að eru eftirfarandi: 

 

 Auglýsingar 

 Persónuleg sala  

 Bein markaðssetning  

 Gagnvirk markaðssetning 

 Söluhvatar 

 Almannatengsl og fréttaumfjöllun  

 

Þegar kemur að því að velja hvers konar auglýsingar sem fyrirtæki vilja nota 

til þess að kynna vöru sína og/eða þjónustu, þarf að greina markhóp fyrirtækis vel og 

staðsetja fyrirtækið á þeim stað þar sem markhópurinn er. Auglýsingarnar geta verið 

í ljósvakamiðlum, prentmiðlum, utandyra á auglýsingaskiltum, kvikmyndahúsum, 

útvarpsstöðvum og loks á netinu (Jobber, 2010, bls. 478). Auglýsingar á netinu geta 

einnig hjálpað fyrirtækjum að auka vörumerkjavitund hjá viðskiptavininum en þó er 

erfitt að auka þessa vitund einungis á netinu. Gott er að samnýta miðlana þannnig 

sem mestur árangur náist og markhópur fyrirtækisins verður að vera skýr (Belch og 

Belch, 2007, bls. 474). 

  Auglýsingar á netinu ná til viðskiptavina um allan heim yfirleitt með 

tiltölulega litlum kostnaði. Hægt er að breyta innihaldi auglýsinganna fljótt og 

auðveldlega svo þær nái til markhópsins. Auglýsingar á netinu geta verið 
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margvíslegar og mis kostnaðarsamar. Eftirfarandi er gróf upptalning á flokkum 

auglýsinga á netinu: 

 

 Heimasíður fyrirtækja 

 Vefborðar 

 Auglýsingabæklingar 

 Myndir 

 Textaskilaboð 

 Videóklippur 

 Smáauglýsingar sem opnast í öðrum glugga 

 

Fyrst ber að nefna heimasíður fyrirtækjanna sjálfra sem eru yfirleitt þeirra helstu 

auglýsingar (Jobber, 2010, bls. 481). Næst eru það vefborðarnir (e. banners) sem hafa 

ráðið ríkjum í auglýsingum á netinu hér á Íslandi og eru orðnir mjög algengir. Það er 

mjög breytilegt hvernig þeir birtast og hvert innihald þeirra er. Vefborðarnir eiga það 

þó sameiginlegt að ef smellt er á þá leiðir það viðskiptavininn inn á heimasíðu 

auglýsandans. Vefborðar hafa tvö meginhlutverk og er það fyrra að leiða 

viðskiptavininn á heimasíðu þess sem auglýsir. Það síðara er að láta viðskiptavininn 

tengja auglýsingu vefborðans við einstaka eiginleika eða gildi vörunnar sem 

fyrirtækið er að auglýsa. Vefborðarnir eru staðsettir á völdum síðum leitarvélanna og 

hjá fyrirtækjum sem starfa í svipuðu fyrirtækjaumhverfi. Með þessum leiðum geta 

vefborðar verið mjög árangursríkir fyrir fyrirtæki og geta þeir oft aukið 

vörumerkjavitund sína hjá viðskiptavinum með þessu móti (Kotler o.fl., 2009, bls. 

133). 

Auglýsingar á netinu geta líka verið í formi auglýsingabæklinga og 

auglýsingaherferða sem birtast á heimasíðu fyrirtækisins. Auglýsingarnar geta verið í 

formi mynda, texta, vídeóklippa og smáauglýsinga (e. pop-ups/pop-unders) sem 

opnast í öðrum gluggum. Tæknin í dag gerir fyrirtækjum kleift að velja á milli 

þessara möguleika og samnýta þá einnig. Hægt er að útfæra auglýsingar á netinu á 

margvíslegan hátt, eftir því hvað  hentar hverju fyrirtæki fyrir sig (Belch og Belch, 

2007, bls. 476 - 478). 

  Kostnaður við auglýsingar á netinu getur verið æði misjafn eftir því hvaða 

leið fyrirtæki velja að fara. Oft er ekki miklu fjármagni varið í auglýsingar hjá 

fyrirtækjum sem eru að byrja í rekstri og þá er netið ákjósanlegur miðill til þess að 

byrja auglýsingar sínar á. Það er sá miðill sem getur verið hvað ódýrast að auglýsa á 
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þar sem samfélagsmiðlarnir (e. social media) sem þar eru, eru ókeypis. Ekki má þó 

vanmeta tímann sem fer í umsjón og vinnslu auglýsinga á þessum fríu miðlum þar 

sem tími er mikilvægur og kostar peninga (Jobber, 2010, bls. 481).  

 

 

2.1.1 Kostir  

Kostir við auglýsingar á netinu eru talsverðir. Hægt er að rekja heimsóknir á 

vefsíðuna, hvaðan þær koma og hvað viðkomandi er að skoða á síðunni og hvað það 

er helst sem vekur áhuga. Hægt er að mæla hversu oft er ýtt á auglýsingar 

fyrirtækisins á öðrum síðum þannig að það leiði viðkomandi inn á heimasíðu 

fyrirtæksins. Kaup á vöru og þjónustu eru einnig mælanleg. Auglýsingarnar gera 

neytandanum kleift að smella á auglýsingarnar sjálfar og þannig getur neytandinn 

flakkað um netið og borið saman verð og þjónustu (Jobber, 2010, bls. 481). 

Bein sala í gegnum auglýsingar fer vaxandi og má þakka þeim aukinn vöxt 

viðskipta á netinu. Þessi sala eru bæði á fyrirtækjamarkaðinum og sölur beint til 

neytenda. Dæmi um beinar sölur í gegnum auglýsingar á netinu eru ferðaskrifstofur, 

hótel og upplýsingafyrirtæki. Einnig ber að nefna hve hratt neytendur geta nálgast 

upplýsingar á netinu um fyrirtæki, vörur og þjónustu. Þessi möguleiki ásamt hve 

auðveldlega lítil fyrirtæki geta vakið athygli á sér á netinu þrátt fyrir lítið fjármagn er 

stór kostur auglýsinga á netinu (Belch og Belch, 2007, bls. 486). 

  Samkeppnin á markaðinum er hörð og eru fyrirtækin því alltaf vakandi yfir 

að auglýsa og reyna að bjóða sem best. Þessir möguleikar eru góðir fyrir neytandann 

svo hann haldist ánægður. Allt framantalið er mikilvægt fyrir fyrirtæki til þess að þau 

geti fylgst með viðskiptavinum sínum og þannig þjónustað þá betur. Einn stærsti 

kostur auglýsinga á netinu er sá möguleiki að auglýsa ódýrt eða fyrirtækinu nánast að 

kostnaðarlausu á samfélagsmiðlum netsins. Auglýsingar á netinu eru orðnar stór hluti 

af markaðssetningu margra fyrirtækja og eru þær oft eina markaðssetningin þar sem 

markhópurinn er að mestu staðsettur á netinu (Jobber, 2010, bls. 481). 

 

 

2.1.2 Gallar 

Helstu gallar auglýsinga á netinu eru þeir að auglýsingarnar eru ópersónulegar, 

þ.e.a.s. engin bein mannleg samskipti eiga sér stað og það er eitthvað sem 

viðskiptavininum finnst oft slæmt, hann leitar eftir nálgun við vöruna og þjónustu 

fyrirtækisins. Auglýsingar á netinu krefjast þess að viðskiptavinurinn hafi aðgang að 
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tölvu og geti tengst netinu og er það ekki sjálfgefið. Fyrirtækið getur þurft að auglýsa 

á öðrum miðlum ef að markhópur þess er ekki nettengdur og getur það verið mjög 

kostnaðarsamt. Ber að minnast á það að greiddu leitarniðurstöðurnar eða 

styrktaraðila auglýsingar geta verið mjög kostnaðarsamar fyrir fyrirtæki ef þær eru 

ekki vandaðar og ná þannig ekki tilætluðum árangri fyrir fyrirtækið. Heimasíður 

fyrirtækja innihalda oft gífurlegt magn upplýsinga um vöru og þjónustu og þegar 

kemur að auglýsingum á netinu þá hafa þær bara burði til þess að innihalda ákveðið 

magn upplýsinga sem er oft of lítið (Jobber, 2010, bls. 481). Það að almenningur líti 

á auglýsingar á netinu, þá sérstaklega þær auglýsingar sem birtast á mörgum 

heimasíðum, sem uppáþrengjandi og ágengar getur verið mjög slæmt fyrir ímynd 

fyrirtækisins. Oft getur verið erfitt að mæla árangur auglýsinga á netinu, hvort þær 

höfði til markhópsins og auki sölu. Kraðak er mikið á netinu og því geta auglýsingar 

týnst þar og ekki náð til neytandans. Neytandinn velur hvaða upplýsingar hann vill 

skoða og getur því útlokað þá hluti sem hann vill ekki sjá (Belch og Belch, 2007, bls. 

487). 

 

 

2.2 Leitarvélar 

Leitarvélarnar (e. search engines) skipa stóran sess í auglýsingum á netinu og þar af 

leiðandi í markaðsstarfi fyrirtækja. Í gegnum leitarvélarnar er hægt að leita að hverju 

sem er með því að slá inn leitarorði og upp koma svo mögulegar niðurstöður og 

hjálpar leitarvélin svo að velja úr bestu niðurstöðunum með því að birta þær fyrst.  

 Þær leitarvélar sem eru mest sóttar í dag eru Google, Yahoo!, Bing og Ask. 

Google er stærsta leitarvélin á markaðinum með um 74 % markaðshlutdeild og næst 

kemur Yahoo! með 16 % markaðarins. Þessar prósentutölur eru frá júní 2009 og eru 

fengnar með því að skoða hversu margar heimsóknir hver síða fær (Jobber, 2010, bls. 

697). 

 

2.2.1 Greiddar leitarniðurstöður 

Greiddar leitarniðurstöður (e. pay per click - PPC) kallast smámarkaðssetning 

netsins. Þegar leitarorð eða orðasambönd eru skrifuð í leitarvél birtast greiddar 

leitarniðurstöður til hægri á síðunni. Oft eru þessar leitarniðurstöður kallaðar 

styrktaraðilar eða tenglar styrktaraðila (Kotler o.fl., 2009, bls. 755).  
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Leitarvélarnar Google og Yahoo! skapa sér tekjur með því að rukka fyrirtæki 

sem þær eru í viðskiptum við þegar einstaklingur ýtir á auglýsingu eða tengil 

fyrirtækisins í birtum leitarniðurstöðum. Því ofar sem fyrirtæki vilja birtast í 

leitarniðurstöðum hjá leitarvélunum því meira þurfa þau að greiða fyrir það (Jobber, 

2010, bls. 680). Þessi möguleiki getur skilað fyrirtækjum góðri auglýsingu og 

aukinni sölu á vörum sínum þó svo að eyða þyrfti einhverjum fjármunum í þessa 

þjónustu. Það er mat skýrsluhöfundar að íslensk fyrirtæki ættu því að auka notkun 

sína á þessari tækni  og leitarvélabestun (e. search engine optimization) til þess auka 

vitund sína hjá almenningi. 

 

2.2.2 Leitarvélabestun  

Leitarvélabestun (e. search engine optimization) er það ferli að reyna að bæta magn 

og gæði þeirrar umferðar sem heimsækir heimasíður í gegnum leitarvélarnar og því 

ofar sem fyrirtækið er staðsett í leitarniðurstöðunum því fleiri munu heimsækja 

heimasíðu fyrirtækisins frá leitarvélunum (Kotler o.fl., 2009, bls. 131).  

Þegar fyrirtæki er staðsett efst eða ofarlega í leitarniðurstöðum eftir að 

leitarorði hafa verið slegin inn er það leitarvélabestun. Staða fyrirtækis veltur á 

útreikningum sem framkvæmdir eru af leitarvélinni sjálfri. Reiknað er út og fundið 

hvernig leitarorðið eða orðin passa við viðeigandi síður og þannig reynt að fá bestu 

mögulegu niðurstöðu. Leitarvélabestun inniheldur engar greiðslur til leitarvélanna frá 

fyrirtækjunum til þess það komi ofarlega upp í niðurstöðum. Mikilvægt er fyrir 

markaðsfólk sem starfar mikið í umhverfi netsins að átta sig á því hvernig hægt er að 

fá góðar leitarniðurstöður. Leitarvélarnar nota svokallaðar köngulær til þess að bera 

kennsl á titla, tengla og fyrirsagnir sem gætu átt við innslegin leitarorð. Þess vegna er 

mikilvægt að heimasíða fyrirtækis innihaldi leitarorð eða frasa sem mögulegir 

viðskiptavinir nota til þess að leita að tilteknu fyrirtæki (Jobber, 2010, bls. 681).  

Íslenskir fatahönnuðir gætu nýtt sér leitarvélabestun með því að hafa á 

heimasíðu fyrirtækisins líkleg innslegin leitarorð einsog íslensk hönnun, íslenskur 

fatnaður, kjólar, kápur og það sem við á í hverju tilfelli fyrir sig. 

 

 

2.3 Vefgreining 

Notkun á vefgreiningum (e. web Analytics) hefur ekki verið lengi við lýði. Notkun 

hófst að einhverju ráði hjá fyrirtækjum árið 2008 og hafa þær þróast mikið síðan þá 
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með tækninni. Efasemdir voru í byrjun á markaðinum með þörfina á þessari tækni en 

þegar fyrirtækið Google kom fram með sinn vefgreiningarmöguleika, Google 

Analytics þá hurfu allar efasemdir. Flestir sáu hvers megnug tækni þessara greiningar 

var og hvernig hún gat nýst fyrirtækjum í rekstri og í þjónustu við viðskiptavinina. 

Google Analytics er með ráðandi stöðu á markaðnum en þó hefur fyrirtækið Yahoo! 

verið að ógna þeim nokkuð (Byrne, 2009). 

Með vefgreiningu er hægt að greina notkun viðskiptavina á heimasíðum. 

Hægt er að fylgjast með hvaða svæði heimasíðunnar eru mest heimsótt, hversu lengi 

hver og einn viðskiptavinur er að leita að upplýsingum á síðunni. Fylgst er með 

hvaða vörur eru keyptar og hvaða greiðslumáti er notaður. Einnig er hægt að greina 

tæknihlið síðunnar, hvernig síðan vinnur með ákveðnum vöfrum, hversu fljótt hún 

hleðst niður og hvar hún kemur upp í leitarniðurstöðum hjá leitarvélunum. 

Vefgreining býður upp á þann möguleika að greina núverandi ástand heimasíðu og 

bera þannig kennsl á þau atriði sem fyrirtækið getur bætt sig í. Hægt er að nota síður 

eins og www.alexa.com og www.netcraft.com til þess að hjálpa við þessar greiningar 

(Jobber, 2010, bls. 224).  

Skýrsluhöfundur spurðist fyrir undanfarna mánuði um vefgreiningu og 

nýtingu hennar. Spurðir voru ýmsir fatahönnuðir sem að höfundur þekkir til, stórir og 

smáir en þeirra er ekki getið í verkefninu. Yfirleitt var svarið nei og og töldu þeir að 

slíkt tæki væri óþarfi og peningaeyðsla. Kom í ljós að margir vissu ekki hvað um 

væri að ræða. Aukin vitneskja og þróun í þessum málum á næstu árum verður 

vonandi til þess að þeir fari að nýta sér þetta mikilvæga tæki. Vefgreining gæti nýst 

íslenskum fatahönnunarfyrirtækjum vel því með greiningunni er hægt að þjónusta 

markhópinn betur, hægt er að fylgjast með hvað er mest skoðað á síðunni af 

markhópnum og því er t.d. hægt að passa upp á að þessar tilteknu flíkur séu til í 

verslun eða vefverslun. Vefgreiningu er hægt að samnýta með samfélagsmiðlunum 

og þannig auka áhrifamátt þeirra á viðskiptavininn. Umfjöllun og útskýringar á 

helstu samfélagsmiðlum koma hér í næsta kafla. 

 

 

2.4 Samfélagsmiðlar 

Samfélagsmiðlar (e. social media) geta verið margskonar. Má þar nefna tölvupóstar 

og tölvupóstlistar, Facebook, YouTube, Twitter og blogg.  Allir þessir miðlar hafa 

innihald sem búið er til, uppfært og stjórnað af sjálfstæðum netnotanda og 

http://www.alexa.com/
http://www.netcraft.com/
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innihaldinu er síðan deilt með öðrum notendum á óeigingjarnan hátt. Þetta gerir 

samfélagsmiðlana ólíka hefðbundnum vefsíðum sem að eru yfirleitt reknar af 

fyrirtækjum eða stofnunum í auglýsingaskyni (Kaplan og Haenlein, 2009). 

Markaðurinn í dag er kvikur og má segja að hann snúist um samræður, fólk 

nýtir sér annað fólk sér til hjálpar en, ekki bara fyrirtækin og er það í raun 

samfélagsmiðlunum að þakka hvernig samskipti á netinu eru orðin. 76% af allri 

íslensku þjóðinni voru virk á samfélagsmiðlum í lok ársins 2009. Á þessum 

samfélagsmiðlum er rætt um vörumerki og fyrirtæki og getur það haft áhrif á 

kauphegðun fólks, hvað það velur (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009, bls. 69). 

  Samfélagsmiðlar leyfa og gera fólki kleift að tjá sig á frjálsan hátt og hafa 

þannig samskipti við annað fólk sem nýtir sér þá. Fólk getur haft samskipti við þann 

sem setur fram skilaboðin á þessum miðlum og tekið þátt í umræðunni, það er ekki 

lengur óvirkur móttakandi þessara skilaboða líkt og það er þegar um dagblöð og 

sjónvarp er að ræða. Samfélagsmiðlarnir bjóða uppá það að fólk getur hjálpað til við 

að móta miðlana sjálfa og deilt upplýsingum þar með hinum notendunum. Þarna 

getur fólk tjáð sig hvernig sem er og það koma fram bæði jákvæðir og neikvæðir 

hlutir og það er eitthvað sem að fyrirtækin verða að takast á við. Fyrirtækin verða því 

að aðlaga sig að þessari breyttu samskiptaleið og taka þátt. Það sem þau hræðast oft 

við þessa miðla er það þar ráða þau ferðinni ekki alveg sjálf, viðskiptavinurinn tekur 

þátt í því. Þessi þróun og breytingar á samskiptaleiðum gerir fyrirtækjum kleift að 

hafa bein og persónuleg samskipti við viðskiptavininn og ná þannig betri tengslum 

við hann. Sem dæmi má taka að á miðlum eins og Facebook og bloggsíðum getur 

starfsmaður fyrirtækis haft bein samskipti við viðskiptavininn. Þar að auki fara þessi 

samskipti fram fyrir allra augum á vefsíðu miðlanna og því hafa þau ekki einungis 

áhrif á þennan eina viðskiptavin heldur margfalt fleiri. Ánægður viðskiptavinur er 

gríðarlega góð auglýsing fyrir fyrirtæki og örugglega ein sú besta. Í gegnum þessa 

miðla geta ánægðir viðskiptavinir hjálpað fyrirtækjunum að koma með nýja 

viðskiptavini með því að láta í ljós ánægju sína á miðlunum sjálfum (Guðmundur 

Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009, bls. 70). 

  Samfélagsmiðlar geta verið fljótir að festa sig í sessi meðal neytanda og 

breiðast hratt út, sömuleiðis geta þeir verið jafn fljótir að hverfa af sjónarsviðinu. 

Vinsælustu samfélagsmiðlarnir í dag eru Facebook, YouTube og Twitter. Einnig ber 

að nefna Barnaland hér á Íslandi og MySpace en aðsókn þar hefur minnkað eftir 

tilkomu Facebook. Ástæður þess að fólk nýtir samfélagsmiðla geta verið margþættar.  
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Fólk vill vera í sambandi við vini og kunningja og fylgjast með þeirra daglega lífi. 

Boð eru send út á þessum miðlum til vina um afmæli og ýmsa viðburði, fólk vill ekki 

missa af þessum viðburðum og lætur því undan þrýstingi vina og skráir sig í 

samfélagsvefinn. Að kynnast nýju fólki sem hefur sameiginleg áhugamál, finna 

gamla vini og skólafélaga, þetta er ein helsta ástæðan fyrir þátttöku fólks í þessum 

miðlum. Margir hafa þörf fyrir að hjálpa öðrum, fá hjálp og hafa þörf fyrir 

viðurkenningu frá öðrum. Þessar ástæður og eflaust margar fleiri eru þær helstu fyrir 

því að fólk skráir sig í samfélagsmiðlana (Guðmundur Arnar Guðmundsson og 

Kristján Már Hauksson, 2009, bls. 71-72). 

  Hvernig fyrirtæki geta nýtt sér samfélagsmiðlana getur verið flókið því ekki 

er nóg fyrir fyrirtækin að gerast meðlimir og halda síðan að markaðssetningin gerist 

af sjálfu sér. Fyrirtækin verða að vera með skýr markmið í byrjun, hver markmiðin 

eru með að gerast meðlimur í samfélagsmiðlinum og hvernig það ætlar að þjónusta 

viðskiptavininn betur með því. Þessir miðlar bjóða upp á spennandi leiðir fyrir 

fyrirtækin og eru vinsælir hjá markaðsfólki. Með því að opna samfélagsvef bjóða 

fyrirtækin uppá ákveðna þjónustu og eru í rauninni að gefa loforð fyrir henni og því 

er mikilvægt að þau standi við þessi loforð, annars verða viðskiptavinir fyrir 

vonbrigðum og gætu tapað trausti til fyrirtækisins. Fyrirtæki í dag öðlast mikla 

reynslu í gegnum samfélagsmiðlana þar sem þau hafa samskipti við viðskiptavininn 

milliliðalaust og fá þannig viðbrögð frá þeim um hvernig fyrirtækið stendur sig í að 

þjónusta viðskiptavininn (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már 

Hauksson, 2009, bls. 73-74). Hér á eftir verður fjallað sérstaklega um hvern 

samfélagsmiðil fyrir sig og greint frá markmiðum hans og helstu kostum og göllum. 

 

2.4.1 Tölvupóstur 

Tölvupóstar eru mikið notaðir af markaðsfólki og eru þeir með fyrstu 

samskiptaleiðunum á netinu sem það hóf að nota til þess að ná til viðskiptavinarins 

og eiga samskipti við hann. Tölvupóstar voru í rauninni fyrsti samfélagsmiðillinn þar 

sem tveir aðilar eða fleiri geta átt samskipti sín á milli gegnum netið. Til þess að ná 

árangri með tölupóstsendingum þarf innihald tölvupóstanna að vera í takt við 

væntingar og áhuga þeirra sem taka á móti póstinum. Í dag þykir það nánast 

nauðsynlegt að hafa tölvupóstfang, nánast jafn nauðsynlegt og að hafa heimilsfang. 

Tölvupóstar eru gríðarlega gott tækifæri fyrir mörg fyrirtæki til þess að ná til 

viðskiptavinanna þar sem svo stór hópur notar tölvupóst daglega. Fjöldi þeirra sem 
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notar tölvupósta vex og almenningur getur fylgst með honum og sent tölvupósta í 

gegnum farsímana líka, ekki einungis netið. Tölvupóstur er orðinn það mikilvægur 

að hann er orðinn hluti af lífstíl fólks (Godin, 1999, bls. 20). 

Ef ekki er vandað til verks þegar tölvupóstar eru sendir út getur það skaðað 

fyrirtækið og ímynd þess. Þegar viðskiptavinur fær stöðugt sendan tölvupóst frá 

fyrirtækjum með takmörkuðum upplýsingum í og viðskiptavinurinn græðir lítið á, 

getur hann orðið pirraður á fyrirtækinu. Hann getur þá farið að flokka allan póst frá 

þessu tiltekna fyrirtæki sem ruslpóst. Þegar svona gerist er það mjög slæmt fyrir 

fyrirtækin og því verður að velja vel hvað skal sent út í nafni fyrirtækisins 

(Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009, bls. 105).  

Neytendur eru hvað mest móttækilegir fyrir tölvupóstsendingum frá 

fyrirtækjum sem þeir eru í viðskiptum við nú þegar. Reynslan sýnir að neytendur 

verða einnig pirraðir ef þeir fá tölvupósta frá fyrirtækjum sem þeir eiga ekki viðskipti 

við. Neytendur gera oftast greinarmun á því hvort tölvupósturinn sé ruslpóstur eða 

viðeigandi auglýsing fyrir ákveðna vöru eða fyrirtæki og því skal tölvupósturinn vera 

markviss og vandaður (Kotler o.fl., 2009, bls. 129). 

 

2.4.1.1 Tölvupóstlistar 

Tölvupóstlistar er stöðugt verkefni fyrir fyrirtæki og markaðsfólk þar sem sífellt þarf 

að vera að viðhalda listunum og fá nýja aðila til þess að skrá sig. Hver póstur sem 

sendur er út leiðir oft til einhverra afskráninga og geta póstlistar fyrirtækja verið 

sífellt í mótun. Fyrirtækjum gengur misvel að fá almenning til þess að skrá sig á 

póstlista og er það mun auðveldara fyrir þekkt vörumerki og fyrirtæki að fá 

skráningar á slíka lista. Fyrir minna þekkt fyrirtæki er kjörið að auglýsa einhvern leik 

eða lukkupott þar sem fólk skráir sig og getur átt von einhverjum glaðningi. Til þess 

að almenningur vilji skrá sig verður fyrirtækið að koma því á framfæri að allar 

upplýsingar séu trúnaðarupplýsingar og að það sé fullkomnlega upplýst hvernig 

póstlista það sé að skrá sig á. Fyrirtæki er fljótt að fá á sig slæmt orð ef það skráir 

viðskiptavini á póstlista án þeirra vitundar og því er mikilvægt að viðskiptavinirnir 

séu alltaf upplýstir. Grunnurinn til þess að búa til góðan tölvupóstlista er að bjóða 

viðskiptavinum að skrá sig þegar verslað er, hvort sem það er í vefverslun, þegar það 

hringir í fyrirtækið eða í versluninni sjálfri. Hvetja þá sem eru fyrir á 

tölvupóstlistanum til þess bjóða vinum að skrá sig og upplýsa þá í leiðinni hver 

ávinningurinn sé af því að vera skráður. Heimasíðan er einnig mikilvægur hlekkur til 
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þess að fá viðskiptavininn til þess að skrá sig. Þar er hægt að vera með hvetjandi 

auglýsingar til skráninga, rafrænt skráningarform án vefborða sem virðast stundum 

angra viðskiptavininn (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 

2009, bls. 109). Tilfinning skýrsluhöfundar er sú að íslensk fyrirtæki séu farin að 

nýta sér tölvupóstlista í auknum mæli til þess að ná til viðskiptavina. 

Skýrsluhöfundur hefur athugað í þeim sérverslunum sem hann hefur verslað við 

undanfarna mánuði hvort hægt sé að skrá sig á tölvupóstlista. Raunin var sú að það 

var hægt í flestum tilfellum sama hvernig verslun þetta var. Fyrirtækin senda þá út 

upplýsingar um tilboð og fleira sem viðskiptavinurinn hagnast á. 

 

2.4.2 Facebook 

Facebookvefurinn er talinn allra vinsælasti samfélagsmiðillinn í dag og þá 

sérstaklega hjá framhaldsskóla- og háskólanemendum. Vefurinn er með 350 milljón 

virka notendur í heiminum og þar af er helmingur sem skráir sig inn á hverjum 

einasta degi. Aðalmarkmið Facebook er að leyfa almenningi að tengjast sín á milli 

með því að gerast notendur vefsins (Green og Bailey, 2010). 

Facebook vefurinn var stofnaður til þess að háskólastúdentar gætu haft 

samskipti sín á milli. Notendur vefsins eru með upplýsingar um sjálfa sig þar, tengla 

inn á vini, kunningja og fjölskyldu sem eru einnig notendur. Notendur vefsins geta 

stjórnað því hverjir af vinum þeirra sjá upplýsingar um þá og hversu miklar. Þessar 

upplýsingar eru meðal annars textaskilaboð á vefnum, myndir og myndbönd. Vinir á 

vefnum geta spjallað saman í gegnum spjallforrit í stað þess að tala saman á síðum 

hvors annars þar sem aðrir notendur geta séð. Hægt er stofna allskyns hópa á 

vefnum, hvort sem það eru aðdáendahópar eða hópar fyrir fyrirtæki eða einstaklinga 

(McKenzie, DeSilets og Dickerson, 2009). 

Facebook notendur á Íslandi í september síðastliðnum voru samtals 158.300 

eða tæplega 50% af þjóðinni. Í janúar árið 2009 voru þeir 120.000 og hafði fjölgað 

um 60.000 frá haustinu 2008. Kynjaskipting Íslendinga á Facebook er sú að konur 

eru um 55% og karlar 45% notenda. Ísland er mjög virkt á Facebook í samanburði 

við hin Norðurlöndin og er Noregur eina landið sem er jafnt virkt og Ísland, 50% 

norsku þjóðarinnar eru einnig skráðir notendur (ABS fjölmiðlahús, 2009). 

Það er tilfinning skýrsluhöfundar eftir að hafa skoðað samfélagsmiðlana 

mikið undanfarna mánuði við rannsókn þessa verkefnis að Facebook sé sá miðill sem 

er hvað vinsælastur hér á landi og mest notaður. Fyrirtæki hér á landi eru mikið farin 
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að nota hann við auglýsingar á vörum sínum og þjónustu. Til dæmis eru fyrirtæki 

eins og Litaland, málningarfyrirtæki á Akureyri með virka Facebook síðu. Háskólinn 

á Akureyri er einnig með virka síðu þar sem settar eru inn reglulegar fréttir af 

málstofum og öðrum viðburðum sem eru í gangi innan veggja skólans. Mössubúð, 

skóbúð á Glerártorgi er með Facebook síðu og setur mjög reglulega inn myndir af 

nýjum vörum til þess að láta viðskiptavininn vita. Viðskiptavinir verslunarinnar 

virðast vera mjög ánægðir með þessa þjónustu. Íslenskir fatahönnuðir nýta sér 

miðilinn mikið og hefur skýrsluhöfundur tekið eftir nýjum síðum íslenskra 

fatahönnuða á vefnum nánast í mánuði hverjum. 

 

2.4.3 Twitter 

Twitter var stofnað árið 2006 og er samfélagsmiðill þar sem kostar ekkert að gerast 

meðlimur. Útbreiðsla á heimsvísu og fjölgun meðlima í hópnum hefur orðið 

gífurlega hröð allt frá stofnun hans. Notendur í dag eru um það bil 4-5 milljónir 

manns. Twitter gerir meðlimum samfélagshópsins kleift að tengjast sín á milli og 

hafa samskipti á netinu í gegnum svokallað tweets sem er á íslensku þýtt sem 

einskonar tíst. Þessi svokölluðu tíst eru smáblogg sem eru ekki lengri en 140 stafir og 

eru þau sett upp sem tilkynningar á síðu þess sem skrifar og þessi smáblogg sjá síðan 

allir þeir sem eru vinir viðkomandi á Twitter. Yfirleitt eru smáblogg þessi um atferli 

þess sem skrifar þau í hans daglega lífi. Notendur Twitter geta stjórnað því hverjir sjá 

þessi blogg og í rauninni læst þeim fyrir ákveðnum hluta hóps, einstök bloggskilaboð 

gætu því einungis verið sjáanleg fyrir nánustu vini. Hægt er að senda Twitter 

smáblogg bæði í gegnum vefsvæði Twitter, í gegnum smáskilaboð (SMS) og fleiri 

miðla (Jobber, 2010, bls. 92). 

Mikið hefur aukist síðustu mánuði að bæði einstaklingar og fyrirtæki setji á 

heimasíður sínar tengil inn á vefsíðu Twitter. Fólk um heim allan skoðar Twitter og 

fylgir þeim slóðum eftir sem áhugi er á til að leita eftir meiri upplýsingum, hvort sem 

það eru fréttir úr umheiminum eða daglegar athafnir vina. Þekktar persónur nýta sér 

Twitter að jafnaði til þess að auglýsa viðburði á þeirra vegum eins og tónleika og 

hefur það gefið gott af sér. Sem dæmi má nefna að Barack Obama notaði Twitter 

mikið í kosningabaráttu sinni til Bandaríkjaforseta og var hann sú persóna á Twitter á 

þessum tíma sem mest var fylgst með. Áhrif vefsvæðisins og annarra samfélagsmiðla 

eru alltaf að aukast um heim allan og því er mikilvægt fyrir markaðsfólk að fylgjast 

með þróuninni og nýta sér þessa miðla í markaðssetningu (Jobber, 2010, bls. 92). 
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 Það virðist sem að Twitter hafi ekki náð mikilli fótfestu hér á landi en 

vinsældir vefsins eru þó að aukast jafnt og þétt og má búast við mikilli aukningu á 

notkun vefsins á þessu ári. 

 

2.4.4 Blogg 

Blogg (e. blogs) eru persónulegar dagbækur, einskonar predikanir, minnismiðar, 

rými fyrir hugsanir þínar, fréttasíða fyrir fjölskylduna og fyrir pólítískar skoðanir 

(Tyagi, 2010). Blogg  eru notuð af einstaklingum og fyrirtækjum sem vilja tjá sig 

opinberlega, segja frá daglegum athöfnum sínum og fá viðurkenningu úr 

samfélaginu. Þetta á meira við um einstaklinga, fyrirtækin nýta sér bloggin frekar í 

auglýsingaksyni fyrir vöru sína og þjónustu. Bloggurum (e. bloggers) er oft skipt 

gróflega í flokka; illkvittnir bloggarar, þessir hjálpsömu, þeir sem fá borgað fyrir að 

blogga og sá sem bloggar bara um sjálfan sig og sín afrek. Þegar blogg eða 

bloggsíður eins og þetta er oft kallað, urðu vinsælar komu markaðsfræðingar og 

aðilar sem störfuði í markaðssetningu strax fram og sögðu að þarna væri komið stórt 

og spennandi tækifæri sem fyrirtæki gætu nýtt sér til þess að hafa áhrif á 

viðskiptavini og kauphegðun hans (Marken, 2008).  

Skýrsluhöfundur hefur fylgst með ákveðnum tegundum bloggsíðna í nokkuð 

langan tíma og eru það svokölluð tískublogg. Þetta eru ungar konur sem blogga á 

þessum síðum um föt, skó og bara flest allt sem að viðkemur tísku. Mjög oft eru 

myndir af þeim eða frægum persónum í fötum sem að eru í tísku hverju sinni. 

Bloggin sem höfundur heimsækir nánast daglega eru 

www.manuelaosk.blogspot.com, www.frigid.123.is og 

www.thesartorialist.blogspot.com. Allar þessar síður eru mjög vinsælar og hafa 

hundruð heimsókna á degi hverjum. 

Einnig eru oft myndbönd í bloggfærslunum  af myndbandasíðunni YouTube 

þar sem sýnd eru brot úr tískusýningum og jafnvel hvernig hægt er að sauma einsaka 

flíkur. Gert verður grein fyrir myndbandasíðunni YouTube hér í næsta kafla og 

notkun hennar 

 

2.4.5 YouTube 

Fyrirtæki eru mikið farin að nota myndbandasíðuna YouTube.com og þar eru íslensk 

fyrirtæki engin undantekning. Gríðarlegt gagnamagn fer í gegnum netið og eru 

http://www.manuelaosk.blogspot.com/
http://www.frigid.123.is/
http://www.thesartorialist.blogspot.com/
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myndbönd þriðjungur af þessum gögnum. Ef fyrirtæki nota YouTube og aðra 

samfélagsmiðla í bland getur það orðið mjög áhrifarík blanda. Fyrirtækið setur inn 

myndband á YouTube og nýtir sér svo aðra samfélagsmiðla til þess að vekja meiri 

athygli á því (Guðmundur Arnar Guðmundsson og Kristján Már Hauksson, 2009, 

bls. 99-100). 

Íslenska fyrirtækið Nikita sem framleiðir brettafatnað fyrir stelpur nýtir sér 

myndbandagerð og YouTube í sinni markaðssetningu. Búin eru til myndbönd og 

videóblogg um viðburði sem Nikita heldur, einnig búa stelpur sem Nikita styrkir í 

keppnum um heim allan til myndbönd sem þær setja svo á YouTube. Þessi 

markaðssetning hefur reynst fyrirtækinu vel, að þeirra sögn og ef myndböndin eru 

vel gerð og fjalla um athyglisverða atburði þá eru þau fljót að berast um netið með 

hjálp YouTube. Einnig ber að nefna íslensku símafyrirtækin Símann og Vodafone 

sem hafa nýtt sér YouTube í markaðssetningu sinni og það með miklum árangri.  

Til þess að nýta samfélagsmiðlana á sem árangursríkastan hátt verður 

markaðssetning fyrirtækjanna að vera skýr og markviss. Þessum markmiðum er hægt 

að ná með miðaðri markaðssetningu og verður fjallað um hana hér í næsta kafla. 

 

 

2.5 Miðuð markaðssetning 

Miðuð markaðssetning (e. segmentation, targeting, positioning – marketing) skiptist í 

þrennt, markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu. Einstaklingar og hópar hafa 

mismunandi þarfir og til þess að fyrirtæki geti fullnægt þessum þörfum þarf það að 

skipta markaðnum niður í hluta. Þegar búið er að skipta markaðnum niður í hluta, 

staðsetur fyrirtækið sig á markaðnum og velur sér ákjósanlegan markhóp. Staðfærsla 

fyrirtækis er mikilvæg því ef ekki er staðið nógu vel að henni getur það valdið 

ringlureið á markaðnum. Þegar markhópurinn er fundinn þarf fyrirtækið að festa 

vöruna og eiginleika hennar í huga neytandans. Þegar fyrirtæki eru að byrja í rekstri 

er forvinna fyrir markaðssetningu fyrirtækisins mjög mikilvæg (Kotler og Keller, 

2008, bls. 308). Tæknin gerir fyrirtækjum kleift og í rauninni auðvelt fyrir að nota 

miðaða markaðssetningu í markaðsstarfi þeirra á netinu. Þannig getur fyrirtæki 

einblínt á markhóp óháð landfræðilegri staðsetningu hans (Strauss og Frost, 2001, 

bls. 48). 
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2.5.1 Markaðshlutun  

Markaðshlutun (e. segmentation) er fyrsti þátturinn í miðaðri markaðssetningu. 

Markaðshlutunin snýst um að hluta markaðinn niður í smærri einingar. Þegar búið er 

að hópa viðskiptavini saman sem hafa sömu eða svipaðar þarfir í þessar smærri 

einingar auðveldar það fyrirtækjum til muna að þjónusta viðskiptavinina eftir þeirra 

þörfum (Jobber, 2010, bls. 260). Netið auðveldar fyrirtækjum að hluta niður 

markaðinn og sinna viðskiptavininum. Breytur eins og kyn og aldur eru notaðar til 

þess að bera kennsl á rétta hópinn á netinu og á réttum tíma (Strauss og Frost, 2001, 

bls. 48). 

 

2.5.2 Markaðsmiðun  

Markaðsmiðun (e. targeting) er þegar fyrirtæki skipta markaðnum upp í ákveðna 

markaðshluta og þegar því er lokið verður það að finna hvaða hluti eða hlutar gefa 

sem mestan árangur. Fyrirtækið einblínir síðan á þessa hluta í markaðssetningu sinni 

(Kotler og Keller, 2008, bls. 267).  

Ef markaðssetning fyrirtækis á að vera skilvirk og bera árangur verða 

fyrirtækin að skipta markaðnum upp í hluta og finna svo hvaða hlutar hans hentar 

fyrirtækinu best. Þegar íslenska fatahönnunarfyrirtækið E-Label byrjaði starfssemi 

sína var markhópurinn nokkuð víður og óskilgreindur og erfitt var að sinna öllum 

markhópnum vel.  Ákveðið var svo að hafa markhópinn lífstílstengdan fyrir þær 

konur sem vildu klæðast töff og þægilegum hönnunarflíkum. Árangur fyrirtækisins 

batnaði strax eftir að fyrirtækið fann sinn markaðshluta og einbeitti sér að honum 

með ákveðinni markaðssetningu.  

 

2.5.3 Staðfærsla  

Staðfærsla (e. positioning) er að skapa ímynd af vöru, sem fyrirtækið er að bjóða, í 

huga neytenda til að hámarka hagnað þess. Markmiðið er að staðfæra vöruna í huga 

neytandans svo hann velji vöru fyrirtækisins fram yfir vöru samkeppnisaðilans 

(Kotler o.fl., 2009, bls. 361). Mikilvægt er fyrir markaðsfólk að hafa í huga 

eftirfarandi sex spurningar við staðfærslu vöru í huga: 

 

 Hvaða stöðu gegnir vara fyrirtækisins á markaði, ef hún er einhver? 

 Hvaða ímynd vill fyrirtækið hafa? 
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 Hverjir eru samkeppnisaðilar vörunnar? 

 Hefur fyrirtækið nægt fjármagn til þess að skapa og halda ímynd vörunnar? 

 Er fyrirtækið fært um að halda sig við eina staðfærslu stefnu? 

 Er skapandi hugsun fyrirtækisins í takt við staðfærslu stefnuna? 

(Belch og Belch, 2007, bls. 53). 

 

Það að skapa ímynd vöru getur verið mjög vandasamt. Fyrirtækið Nikita sem 

framleiðir brettafatnað fyrir stelpur er orðið mjög þekkt í heiminum og ætti því 

ímynd vörumerkisins að vera orðon mjög sterk. Frá upphafi hefur fyrirtækið kynnt 

og lagt mikið upp úr vönduðum auglýsingum með flottum myndum af stelpum í 

brettabransanum. Fyrirtækið hefur auglýst vörur sínar þannig að þær séu fyrir stelpur 

sem þora og vilja klæðast „töff“ flíkum í leiðinni. Það er mat skýrsluhöfundar að 

þetta hafi borið gríðarlegan árangur og þannig átt þátt í að skapa ímynd vörunnar. 

Stór hluti ímyndarsköpunar fyrirtækisins hefur farið fram í gegnum netið og 

vefverslun þess. 
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3 Vefverslun 

Vefverslanir (e. e - commerce) hafa breytt því hverjir hafa völdin á ýmsum 

sviðum viðskiptanna. Vöru og þjónustu var og er enn að einhverju leyti dreift og 

kynnt með allskyns hugbúnaði, í gegnum tónlist, tímarit, tölvuleiki, kvikmyndir og 

einnig í verslunum fyrirtækjanna, ekki með neinni tækni heldur einungis persónulegri 

kynningu. Með tilkomu vefverslanna breyttist þetta og er vöru og þjónustu 

fyrirtækjanna dreift í gegnum hljóð-, mynd eða textaskilaboð sem eru niðurhöluð í 

gegnum síma eða tölvur og þannig nýtist nútímatæknin viðskiptavininum. Mikil 

aukning hefur verið í vefverslun síðustu ár og má nefna sem dæmi að hjá 

Evrópubúum hefur orðið um 37 % aukning í vefverslun og 58 % Evrópubúa sem 

höfðu aðgang að netinu árið 2007 nýttu sér vefverslanir (Kotler o.fl., 2009, bls. 641-

642). Staða vefverslunar á Íslandi verður gerð skil í kafla 2.2 hér á eftir.  

Kostir vefverslana eru þeir að þær geta boðið upp á viðeigandi, þægilegt og 

upplýsandi umhverfi fyrir mjög mismunandi gerðir neytenda og viðskipta. Ekki þarf 

að bera kostnað af viðhaldi verslunarplássa, halda úti starfsfólki í verslunum og lager 

þegar einungis er um að ræða vefverslanir hjá fyrirtækjunum. Netið er mikilvægur 

upplýsingagjafi fyrir neytandann sem er í leit að ákveðinni vöru eða þjónustu. Þar 

geta neytendur komist í samskipti við gríðarlegt mikið magn fyrirtækja sem selur 

vöruna og jafnvel fundið dóma frá öðrum viðskiptavinum um hana. Vefverslanir geta 

því sparað neytendum mikinn tíma og peninga í leit sinni að hentugri vöru eða 

þjónustu. Alþjóðleg nálgun vefverslana gerir þeim kleift að ná til og selja vöru sína 

og þjónustu í mun meira mæli heldur en ef um venjulega verslun væri um að ræða. 

Vefverslanir hafa breytt á afgerandi hátt hvernig sambandinu milli birgja og 

viðskiptavina er háttað. Fyrirtæki nýta uppboðssíður, auglýsingabæklinga á netinu, 

vöruskiptasíður og aðrar vefverslanir til þess að ná fram betra verði fyrir 

viðskiptavininn. Þessi þróun er tilkomin vegna vefverslananna (Kotler o.fl., 2009, 

bls. 641-642). 

 Vefverslanirnar verða að vera þannig uppbyggðar að viðskiptavinurinn 

treysti þeim og geti auðveldlega skoðað sig um og verslað þarna inni. Fyrirtæki verða 

að sýna viðskiptavininum að þeim sé treystandi og geta þau gert það með því að hafa 

miklar öryggis ráðstafanir þegar verslað er hjá þeim á netinu. Þegar villa kemur upp 

hjá viðskiptavininum í kaupferlinu getur það leitt til þess að viðkomandi 

viðskiptavinur hættir við vöruna og heimsækir vefverslunina jafnvel ekki aftur. Með 



Lokaverkefni 2106                                                                                                                                                                                                   BS  

 - 25 - 

fyrirbyggjandi aðgerðum getur fyrirtækið komið í veg fyrir þetta og þannig haldið 

viðskiptavininum ánægðum (Kotler o.fl., 2009, bls. 641-642). 

  Umfang verslunar á netinu er mikið og má gera ráð fyrir því að allskyns leiðir 

til viðskipta séu þar í boði. Viðskipti frá fyrirtæki til almenns viðskiptavinar, frá 

fyrirtæki til annars fyrirtæki í sama iðnaði, frá kaupanda til fyrirtækis og svo það 

síðasta á milli hina almennu neytanda, s.s frá kaupanda til kaupanda. Algengustu 

leiðirnar í dag eru þó frá fyrirtæki til almenns viðskiptavinar og frá fyrirtæki til 

fyrirtækis. Markaðurinn breytist hinsvegar hratt og því eru líkur á því að þetta 

breytist. Stafræna tæknin er enn í dag að hafa áhrif á þróunina í vefverslun og býður 

upp á nýja möguleika í viðskiptum á netinu. Fyrirtæki verða því að vera með augun 

opin fyrir nýjum og þróuðum markaðstækifærum í vefverslun og viðskiptum á netinu 

almennt (Jobber, 2010, bls. 669). 

  Til þess að fyrirtæki ná árangri í sölu og kynningu á vörum sínum er 

mikilvægt að byggja upp gott samband við viðskiptavininn og á þetta ekki síður við 

þegar fyrirtæki halda úti vefverslun þar sem nálægðin við viðskiptavininn er ekki 

mikil. Viðskiptavinurinn er orðinn svo miklu meira heldur en bara viðskiptavinur, 

hann er orðinn hluti af fyrirtækinu. Fyrirtæki eru farin að einblína á að viðhalda 

sambandi við núverandi viðskiptavini fremur en að reyna að ná til nýrra. Með því að 

viðhalda þessu sambandi er fyrirtækið að auka þjónustu við viðskipta vini sína og 

tryggja að það versli í vefverslun fyrirtækisins og í verslun þess (Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2006, bls. 18). 

 

 

3.1 Netnotkun Íslendinga 

Hagstofa Íslands hefur síðustu átta ár gert rannsókn á notkun heimila og einstaklinga 

á neti og tæknibúnaði. Rannsóknin var gerð í apríl árið 2009 og kom þar í ljós að 

flest íslensk heimili voru með tölvu og nettengingu eða um 90% heimila. Við 

framkvæmd rannsóknarinnar var spurt um tölvu- og netnotkun Íslendinga síðustu 

þrjá mánuðina fyrir gerð rannsóknarinnar og var hún 93% sem þýðir að tölvu- og 

netnotkun Íslendinga er mjög útbreidd. Þegar skoðaður var tilgangur netnotkunar 

voru 29% sem keyptu vörur eða þjónustu í gegnum netið og einungis 14% seldu 

vörur eða þjónustu (Hagstofa Íslands, 2010). 
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3.2 Vefverslun á Íslandi 

Árið 2009 höfðu 29% notenda netsins á aldrinum 16 – 74 ára nýtt sér þjónustu 

vefverslanna með því að kaupa vöru og/eða þjónustu þar. Þegar þetta er borið saman 

við árin 2006 – 2008 kemur í ljós að þetta er töluverð lækkun frá þeim árum þar sem 

hlutfallið var 36%. Í rannsókninni sem fjallar um notkun heimila og einstaklinga á 

neti og tækjabúnaði og er talað um hér á undan, var skoðað hvað pantað var í 

gegnum vefverslanir. Íslendingar virðast versla mest í ferðatengdum flokkum þar 

sem þeir kaupa farmiða og annað ferðatengt. Árið 2008 var hlutfallið 81% en 

lækkaði til muna árið 2009 eða niður í 68% en þrátt fyrir þessa minnkun þá er þetta 

enn stærsti flokkur netviðskipta hjá Íslendingum. Næst stærsti flokkurinn á eftir þeim 

ferðatengda er kaup aðgöngumiða á viðburði eða um 57% árið 2009. Athyglisvert er 

að skoða þróunina hjá Íslendingum í kaupum á fötum, skóm og íþróttavörum í 

gegnum vefverslanir. Árið 2009 var hlutfallið 29% og þegar litið er aftur til ársins 

2006 var það einungis 23% og hefur því orðið ánægjuleg þróun á kaupum í þessum 

flokki undanfarin ár (Hagstofa Íslands, 2010).  

  Munur á vefverslun milli kynja var yfirleitt ekki mikill en var þó mestur 

þegar kom að kaupa tónlist í gegnum vefverslun, nær helmingur karla keypti tónlist 

eða kvikmyndir en einungis 27 % kvenna. Þriðjungur kvenna sem keyptu föt, skó eða 

íþróttavörur í gegnum netið eins og áður hefur komið fram og 27% karla og því 

munurinn ekki mikill þar. Ber svo að nefna það að fjórir af hverjum fimm aðilum 

sem nýttu sér vefverslanir á 12 mánaða tímabili fyrir gerð rannsóknarinnar skiptu við 

innlendar vefverslanir og verður það að teljast góð niðurstaða fyrir markaðinn hér á 

landi. Helmingurinn hafði nýtt sér bandarískar vefverslanir og 46% frá öðrum 

löndum (Hagstofa Íslands, 2010). 

  Spurt var um fjárhæðir og hversu oft pantað var í gegnum vefverslun til þess 

að fá betri mynd af markaði vefverslunar á Íslandi. Fjórir af hverjum fimm sem 

pantað höfðu í gegnum vefverslanir á þriggja mánaða tímabili fyrir rannsóknina 

höfðu verslað fimm sinnum eða sjaldnar. 16% höfðu verslað 6-10 sinnum og 

einungins 5% höfðu verslað tíu sinnum eða oftar í gegnum netið. Þegar spurt var um 

fjárhæðirnar sem að eytt var þegar pantað var í gegnum vefverslanirnar var rétt 

tæplega helmingur svarenda sem verslaði fyrir 20.000 krónur eða minna og 19% 

versluðu fyrir 100.000 krónur eða meira. Þessi rannsókn gefur ágæta mynd af 

markaði vefverslunnar á Íslandi og tekur hún á flestum þeim flokkum sem í boði eru 

í vefverslunum og nær þannig að sýna heildarmyndina vel (Hagstofa Íslands, 2010). 
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Ísland á þó enn langt í land með það að ná löndum eins og Bandaríkjunum og 

Bretlandi í verslun á netinu. Þar er markaðurinn orðinn stór og mikil samkeppni. 

Samkeppnin er að aukast hér á landi og er það góðs viti. Í viðtölum við fyrirtæki sem 

hanna og selja íslenska fatahönnun fyrir þetta verkefni kom í ljós að allir aðilarnir 

telja að vefverslun á Íslandi sé stutt á veg kominn og eigi þónokkuð langt í land. Þeir 

aðilar voru allir sammála um það að Íslendingar virtust vera nokkuð smeykir við það 

að nýta sér vefverslanir og vildu frekar koma í verslunina og fá að prófa vöruna og fá 

persónulega þjónustu. Þarna nefndu þeir þó frekar konur í þessu samhengi þar sem 

þær vilja fá að máta flíkurnar áður en þær eru keyptar. 
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4 Stafræn tækni 

Mikilvægi stafrænnar tækni (e. digital technology) hefur aukist jafnt og þétt á flestum 

sviðum í efnahagslegu umhverfi og ekki einungis þar heldur í samfélaginu öllu. 

Gagnvirk samskipti eru orðin mjög áhrifarík í viðskiptum og öllu samfélaginu. Netið 

hefur orðið mörgum fyrirtækjum og stofnunum hvatning til þess að endurskoða  

hlutverk tækninnar og hvað hún getur gert fyrir fyrirtækið á heimsvísu. Almenningur 

ver mjög miklum tíma af sínu daglega lífi í að skoða sig um á netinu og því er það 

orðið að gríðar stórri samskiptaleið milli fólks og fyrirtækja  (Jobber, 2010, bls. 665). 

Í auknum mæli eru viðskiptin farin að  nota stafræna tækni og einblína á að bæta við 

stafrænan útbúnað sinn sem er meðal annars farsímar og þráðlaust og stafrænt 

sjónvarp (Jobber, 2010, bls. 667). 

  Þróun og uppbygging stafrænu tækninnar var hröð og strax í kringum 

aldamótin voru breytingarnar orðnar töluverðar. Farsíma notendur voru orðnir fleiri 

heldur en heimasíma notendur, umferð á netinu jókst það mikið að hún var orðin 

meiri heldur en notkun á heimasímum. Þetta og meira til gerði það að verkum að 

þráðlausa tæknin þróaðist mikið. Farsímarnir voru orðnir mun tæknilegri, 

eiginleikum þeirra fjölgaði og þeir gátu tekið við margmiðlunarskilaboðum, stafrænt 

sjónvarp og netsjónvarp varð aðgengilegt (Jobber, 2006, bls. 665). 

Samband stafrænu tækninnar og markaðsfræðinnar er mikið og teygir anga 

sína víða. Það hefur ekki bara áhrif á núverandi markaðssetningu fyrirtækis heldur 

einnig þær vörur og þjónustu sem fyrirtækið gæti boðið upp á seinna meir. Tæknin 

getur auðveldað ýmsar markaðstilraunir og einnig getur hún hamlað þeim (Coupey, 

2001, bls. 112). 

  Þegar áhrif stafrænu tækninnar eru skoðuð er áhugavert að sjá að netið er í 

raun bara ein stór þjónustulind fyrir viðskiptavininn. Öll fyrirtæki og stofnanir sem 

starfa á netinu eru á einhvern hátt að veita viðskiptavininum þjónustu sama á hvaða 

hátt það er gert. Þjónustan getur verið í formi almennrar upplýsingagjafar, sölu á 

vörum og hjálp við kaup og sölu á vörum, s .s einhvers konar milliliðir. Þó svo að 

tæknin sé komin til að vera og spili stórt hlutverk í heimi viðskiptanna þá vilja 

viðskiptavinirnir enn fá sömu grunnþjónustuna og því mega fyrirtækin ekki gleyma 

(Zeithaml o.fl., 2006, bls. 18). 

  Stafræna tæknin lækkar yfirleitt kostnað hjá fyrirtækjum og mörg fyrirtæki 

spara háar fjárhæðir á ári hverju þegar kemur að starfsmannakostnaði og útprentun 

reikninga til dæmis. Með tækninni geta þau haldið úti vefverslunum og rafrænu 
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bókhaldi. Þó svo að tæknin spari fyritækjum fjárhæðir og auðveldi þeim á margan 

hátt vinnuna þá getur hún verið mjög kostnaðarsöm. Hönnun og viðhald heimasíðu 

og þá sérstaklega ef fyrirtækin þurfa að halda utan um yfirgripsmikil gögn og 

hugbúnað. Stafræni heimurinn getur verið harður og því er mikilvægt fyrir fyrirtækin 

að vera alltaf með augun opin. Þau verða að vera móttækileg fyrir nýjungum sem 

tæknin og stefnumótun hefur uppá að bjóða til þess að ná árangri (Strauss og Frost, 

2001, bls. 16). 

 Tæknin hefur ekki einungis hjálpað viðskiptavininum að kaupa vöru og 

þjónustu á netinu og spara þar með tíma og peninga heldur einnig að skemmta sér á 

netinu og ná tengslum við annað fólk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Lokaverkefni 2106                                                                                                                                                                                                   BS  

 - 30 - 

5 Uppbygging heimasíðu 

Til þess að auka möguleika fyrirtækis á aukinni markaðshlutdeild og útbreiðslu þarf 

það að nýta krafta netsins. Til þess að hægt sé að selja og auglýsa vöru og þjónustu 

fyrirtækis er grundvallaratriði að hafa góða vefsíðu og vefsetur. Vefsíðan verður að 

vera þannig uppbyggð að hún höfði til viðskiptavinarins, hvetji hann til viðskipta og 

hvetji hann til þess að heimsækja hana aftur (Þórður Víkingur Friðgeirsson, 2001, 

bls. 57).  

  Heimasíður eru tæki þar sem fyrirtækið eða stofnunin setur fram upplýsingar 

um fyrirtækið, vöru og/eða þjónustu þess og gerir þær opinberar fyrir notendur 

netsins. Að búa til og halda úti árangursríkri heimasíðu krefst mikillar vinnu. Að fá 

viðskiptavininn til þess að heimsækja heimasíðuna og að hann snúi aftur krefst 

samsetningar af góðri sköpunargáfu, skilvirkri markaðssetningu og stöðugum 

uppfærslum á síðunni. Uppbygging árangursríkrar heimasíðu þarf að vera á með 

þeim hætti að hún nái til viðskiptavinarins á einhvern annan hátt heldur en bara að 

veita honum allra nauðsynlegustu upplýsingar og þjónustu. Til dæmis geta fyrirtækin 

reynt að ná til viðskiptavinanna með allskyns fréttum og fróðleik sem fyrirtækið 

hefur komið að á einhvern hátt. Þannig gæti fyrirtækið fengið viðskiptavininn í að 

versla bara við það sjálft, þróa einskonar viðskiptavinatryggð. Að setja inn 

upplýsingar og fréttir um samfélagsábyrgð fyrirtækisins er t.d. góð leið til að ná til 

viðskiptavinarins og ættu sem flest fyrirtæki að nýta það í uppbyggingu á  heimasíðu 

sinni. Hluti af góðri uppbyggingu á heimasíðu ætti einnig að innihalda einhvers 

konar tengil þar sem viðskiptavinurinn getur komið með spurningar um vöru og 

þjónustuna og einnig tjáð sig um vöruna. Þar væri einnig gott að hafa símanúmer sem 

hægt væri að hringja í ef eitthvað kæmi uppá, bilun eða galli í vöru  (Belch og Belch, 

2007, bls. 470-471). 

  Hægt er að taka heimasíðu fyrirtækisins E-Label, sem fjallað var um hér að 

framan, sem dæmi um vel uppbyggða heimasíðu. Á síðunni er að finna upplýsingar 

um samfélagsleg verkefni sem fyrirtækið hefur tekið  þátt í. Ábendingar til 

viðskiptavina um komandi tískustrauma og ýmsar fréttir tengdar tískuviðburðum er 

að finna á síðunni. Þetta eru einkenni vel uppbyggðar síðu og virka hvetjandi fyrir 

viðskiptavininn. 

  Nauðsynlegt er fyrir fyrirtæki að setja upp heimasíður sínar, uppfæra þær og 

vinna með þær á vandaðan hátt þar sem þjónusta við viðskiptavini er mjög flókin og 

oft gagnrýnd af viðskiptavinunum sjálfum. Það sem veldur því að viðskiptavinur 
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heimsækir ekki heimasíðuna aftur er að eitthvað hefur verið að, tenglar ekki virkað 

eða jafnvel vefverslun, þess vegna er tæknin mikilvæg og að hún sé í lagi. Síðan 

verður að vera athyglisverð og um leið nógu einföld og skapandi til að 

viðskiptavinurinn hafi áhuga á að skoða hana (Kotler o.fl., 2009, bls. 642-643). 
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6 Rannsóknaraðferð 

Gerð var rannsókn fyrir þetta verkefni og var tilgangur hennar að skoða hvernig 

fjögur íslensk fyrirtæki sem starfa við fatahönnun nýta sér markaðssetningu á netinu 

og tæki hennar. Þessi fyrirtæki voru valin af skýrsluhöfundi þar sem hann telur að 

þau séu komin nokkuð vel á veg með að nýta sér netið við að markaðssetja vörur 

sínar og þjónustu. Skýrsluhöfundur skoðaði einnig fjöldan allan af heimasíðum 

íslenskra fatahönnuða þegar valið stóð yfir fyrir verkefnið. 

  Megindlegar rannsóknir (e. quantitative research) eru notaðar í 

markaðsrannsóknum til þess að safna tölulegum gögnum. Þær nota fastmótaða 

spurningalista og geta unnið með mjög stór úrtök. Viðfangsefnin sem megindlegar 

rannsóknir vinna með eru vel skilgreind (Hair, Bush og Ortinau, 2006, bls. 171-172). 

Notast var við eigindlegar aðferðir (e. Qualitative Research) við gerð þessarar 

rannsóknar. Eigindlegar rannsóknir leitast við að safna saman, greina og túlka þau 

gögn sem er verið að skoða í hverju tilviki fyrir sig. Þær vinna ekki með töluleg gögn 

(Parasuraman, Grewal og Krishnan, 2004, bls. 195). Eigindlegar rannsóknir geta 

tekið styttri tíma heldur en megindlegu rannsóknirnar auk þess sem kostnaður er 

yfirleitt lægri (Hair, Bush og Ortinau, 2006, bls. 174). Ekki var hægt að nota 

megindlegar rannsóknir við gerð þessarar rannsóknar þar sem ekki er til mikið af 

tölulegum gögnum um viðfangsefnið þar sem það er frekar nýtt af nálinni í stöðugri 

þróun. Nánast engar rannsóknir eru til um þetta efni og því urðu viðtöl fyrir valinu 

þar sem túlkun viðmælenda á íslenskri fatahönnun verða nýtt í niðurstöðunum. 

  Við gerð rannsóknarinnar voru notuð hálf-opin viðtöl (e. semistructured 

interview). Rannsakandinn, sá sem tekur viðtölin styðst á við ákveðinn spurningalista 

og fer röð spurninga og tími sem hver spurning fær eftir því sem við á í hverju viðtali 

fyrir sig eða eftir hentugleika rannsakandans. Rannsakandinn þarf að bregðast við 

svörum viðmælenda og þannig koma með nýjar spurningar eftir því sem við á. Á 

þann hátt hefur bæði viðmælandinn og rannsakandinn áhrif á þróun viðtalsins. Hálf-

opin viðtalsaðferð og gæði viðtalanna byggja því á hæfileikum rannsakandans sem 

spyrjanda. Rannsakandinn getur fengið miklar og persónulegar upplýsingar hjá 

viðmælanda sínum í gegnum slík viðtöl þar sem hann lætur viðhorf og skoðanir sínar 

í ljós (Kumar, Aaker og Day, 2002, bls. 178). 

Þessi rannsóknaraðferð hefur þó sína galla eins og aðrar aðferðir. 

Rannsakandinn verður að vanda viðtalið og passa það að láta skoðanir sínar ekki í 

ljós þannig að það hafi áhrif á viðmælandann. Oft eru úrtökin lítil og ekki nógu 



Lokaverkefni 2106                                                                                                                                                                                                   BS  

 - 33 - 

vönduð og því erfitt að alhæfa út frá niðurstöðunum. Úrtakið verður að vera valið í 

samræmi við efnið, að viðmælendur hafi næga þekkingu á viðfangsefninu. Gallar við 

þessa viðtalsaðferð gætu líka verið vanhæfni rannsakands, ekki nægt traust og 

tímaskortur (Kumar, Aaker og Day, 2002, bls. 178). 

Markmið rannsóknarinnar var að fá upplýsingar hjá viðmælendum um tiltekið 

efni og viðhorf þeirra og innsýn í efnið. Eigindlegar rannsóknir henta því mjög vel 

við gerð þessa verkefnis þar sem þær gera rannsakandanum kleift að fá persónulegar 

upplýsingar hjá viðmælenda sínum og hans álit. Eigindlegar rannsóknir taka á 

hlutum eins og tilfinningum, hugsunum, hegðun og meiningu (Kumar, Aaker og 

Day, 2002, bls. 178). 

Tekin voru viðtöl við fjóra aðila í hönnunariðnaðinum á Íslandi. 

Skýrsluhöfundur valdi þessi tilteknu fyrirtæki, vegna þess að þau eru, að hans mati 

komin mislangt í markaðssetningu á vörum sínum og þjónustu. Þannig fengi 

skýrsluhöfundur mismunandi sjónarhorn þeirra á markaðssetningu og sem nýta mætti 

í niðurstöður rannsóknarinnar og til samanburðar. Fyrirtækin sem um ræðir eru 

AndreA, E-label, Júníform og Nikita. Þessum fyrirtækjum er lýst nánar 6. kafla. 

Höfundur rannsóknarinnar tók viðtöl við eiganda og yfrhönnuð fyrirtækisins 

AndreA, Andreu Magnúsdóttur, alþjóðlegan markaðsstjóra Nikita, Ásgeir 

Höskuldsson sem og við Birtu Björnsdóttur eiganda og yfirhönnuð Júníform. 

Höfundur tók einnig viðtal við Ástu Kristjánsdóttur eina af fjórum eigendum 

fyrirtækisins E-label. Viðmælendum var send beiðni um viðtal í tölvupósti (sjá 

viðauka 1) og tóku þeir allir vel í það. Viðtölin fóru fram á höfuðborgarsvæðinu 19. 

og 20. apríl 2010 á vinnustöðum viðmælendanna. Viðtalið við Ástu Kristjánsdóttur 

varð að símaviðtali sökum veikinda Ástu. Viðtölin voru öll um það bil 40 mínútur að 

lengd og voru þau hljóðrituð með leyfi frá viðmælendunum.  

Spurningaramminn (sjá viðauka 2) var unninn útfrá fræðilega hluta 

verkefnisins og þannig mótaður til þess að höfundur fengi sem bestar upplýsingar um 

það hvort verið væri að sinna markaðsstarfi á faglegan hátt eins og verið er að lýsa í 

fræðilega hluta verkefnisins. Markmiðið með viðtölunum var að fá að skyggnast inn í 

umhverfi fyrirtækjanna og sjá hvernig þau standa að markaðssetningu sinni á netinu 

og hvar áherslurnar liggja. 

Fyrstu spurningarnar fjölluðu um bakgrunn fyrirtækjanna, menntun 

hönnuðanna, stærð þeirra og stofnendur og var þeim ætlað að koma viðtalinu af stað 

og að rannsakandinn fengi að kynnast fyrirtækjunum nánar áður en lengra væri 

haldið. Næstu spurningar beindust að markaðssetningu fyrirtækjanna almennt og 
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voru þær mikilvægar fyrir viðtalið. Þessar spurningar gáfu vísbendingar um hvert 

viðtalið myndi leiðast, hversu langt markaðssetning fyrirtækjanna væri á veg komin. 

Gott var að hafa þessar spurningar framarlega í viðtalinu þar sem gaf skýrsluhöfundi 

vísbendingu um stöðu fyrirtækjanna og þær aðstoðuðu rannsakandann við að spyrja 

réttu spurninganna í áframhaldi af því sem búið var að koma fram. Í framhaldi af 

spurningum um markaðssetninguna komu spurningar um heimasíðu og vefverslanir. 

Bæði heimasíða og vefverslun eru mikilvægt tæki í markaðssetningunni eins og 

greint er frá í fræðilega hlutanum og því áhugavert að fá upplýsingar um hvernig 

fyrirtækin nýta sér þessa miðla á mismunandi hátt. Í lokin var spurt um 

samfélagsmiðla, hvort og hvaða miðla fyrirtækin nýttu sér, þessir miðlar eru 

samkvæmt fræðunum í stöðugri sókn og því áhugavert að vita hvort að hönnuðirnir 

eru að nýta sér þá með markvissum hætti. Viðmælendur voru einnig beðnir um að 

nefna kosti og galla markaðssetningar á netinu, áhugavert var fyrir rannsakandann að 

fá upplýsingar um skoðanir þeirra á þeim efnum, bæði til þess að bera saman við 

fræðin og einnig til þess að bera saman álit og reynslu hönnuðanna innbyrðis. 

Að viðtölunum loknum var unnið úr þeim og þeir þættir sem leitast var við að 

svara voru settir niður á blað til þess að auðvelda skýrsluhöfundi vinnu við 

niðurstöður og greiningu á fyritækjunum. Úrtak rannsóknarinnar var frekar lítið og 

því ekki hægt að alhæfa útfrá niðurstöðunum heldur er hægt að skoða þær og bera 

saman og fá þannig innsýn inn í iðnað fatahönnunar á Íslandi og markaðssetningu 

hennar. Höfundur væntir þess að niðurstöðurnar gætu nýst við hönnun og útfærslu á 

enn stærri rannsókn. 

Í fyrstu verður gert grein fyrir hönnuðunum, fyrirtækjum þeirra og starfsemi. 

Markhópurinn verður síðan skoðaður og greindur hjá öllum fyrirtækjunum. 

Heimasíða og vefverslun, ef hún er til staðar hjá fyrirtækinu, eru svo greindar 

samkvæmt fræðunum. Skýrsluhöfundur setti sig einnig í spor tilvonandi kaupanda á 

síðum fyrirtækjanna og mat þær samkvæmt því til þess að fá annað sjónarhorn heldur 

en bara það sem fræðin segja og þær upplýsingar sem viðmælendur gefa. Kafli 6 

inniheldur þessar upplýsingar og kemur á undan umræðu og niðurstöðu verkefnisins. 

Heimasíður fyrirtækjanna og vefverslanir verða einnig teknar fyrir í kafla 7, greining 

og mat. Heimasíður og vefverslanir eru gríðarlega mikilvægir þættir í 

markaðssetningu á netinu og því þótti nauðsynlegt að gera vel grein fyrir þeim. Bæði 

meta þær útfrá sjónarhorni viðskiptavinarins, fræðunum og svo bera saman við hin 

fyrirtækin í rannsókninni. 
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Ítrekað reyndi höfundur að ná sambandi við fagstjóra fatahönnunardeildar 

Listaháskóla Íslands, Lindu Björg Árnadóttur til þess að fá betri innsýn í aðsókn, 

þróun, aukningu og áhuga á fatahönnunarnáminu. Einnig reyndi höfundur að ná til 

Guðmundar Arnar Guðmundssonar eins höfunda bókarinnar Markaðssetning á 

netinu til þess að fá upplýsingar um vefverslun á Íslandi. Hvernig markaðurinn er hér 

á landi og hversu margir að hans mati eru að vinna faglega að markaðssetningu á 

netinu. Því miður bar það ekki árangur. 

  Við gerð verkefnisins var leitast við að finna heimildir úr ýmsum áttum. 

Fræðibækur, greinar sem birtar hafa verið í tímaritum bæði á prenti og á netinu. 

Skýrsluhöfundur leitaði eftir erlendum rannsóknum um þetta efni en leitin bara ekki 

árangur og því var ekki hægt að bera saman við önnur lönd. Nauðsynlegt tæki við leit 

á heimildum var netið þar sem meðal annars upplýsingar voru notaðar af heimasíðum 

fyrirtækjanna, Hagstofu Íslands, Hönnunarmiðstöðvar Íslands og vef Listaháskóla 

Íslands. Þá voru nýtt sér gagnasöfn eins og Gegnir, ProQuest og Web of Science í leit 

að heimi 
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7 Íslenskir fatahönnuðir 

Íslenskir fatahönnuðir og fyrirtæki hafa náð ótrúlegum árangri og náð markmiði sínu 

með því að teljast listgrein og standa þar með jafnfætis listgreinum. Íslenskir 

fatahönnuðir búa yfir mikilli tækni og innsæi varðandi hönnuna og sést það á nálgun 

þeirra á viðfangsefninu. Einnig hafa möguleikar þeirra á að vinna til verðlauna fyrir 

hönnun sína hér á landi og erlendis aukist til muna og sýnir það hversu langt á veg 

íslensk hönnun er komin. Íslenskir fatahönnuðir eru komnir til að vera og skapa sér 

nafn hér á landi og annars staðar í heiminum. Íslenskir fatahönnuðir hafa hlotið 

mikinn stuðning síðustu ár hjá fyrirtækjum og stofnunum, þar á meðal 

Hönnunarmiðstöð Íslands og öðlast þannig mikla virðingu (Ásdís Jóelsdóttir, 2009, 

bls. 229).  

Hlutverk og markmið Hönnunarmiðstöðar Íslands er að auka og efla skilning 

og auka vitund á íslenskri hönnun og hve mikilvæg hún er fyrir íslenskt atvinnulíf. 

Hönnunarmiðstöðin er því kynningar- og upplýsingarmiðstöð fyrir hönnun og 

arkitektúr á Íslandi. Hún vekur athygli á framúrskarandi íslenskri hönnun hérlendis 

og erlendis og leitast við að greiða fyrir markaðssetningu hennar. 

Hönnunarmiðstöðin hefur aðstoðað og hjálpa íslenskum fathönnuðum mikið og þá 

sérstklega þeim sem hafa takmarkað fjármagn til þess að koma sér á framfæri 

(Hönnunarmiðstöð, 2010).  

Hér á eftir kemur umfjöllun um þá íslensku hönnuði sem valdir voru til 

skoðunar í þessu verkefni. 

 

 

7.1 AndreA 

AndreA er íslenskt fyrirtæki sem stofnað var í Kaupmannahöfn í Danmörku árið 

2008. Fyrirtækið rekur verslun og saumastofu í Hafnarfirði sem opnaði haustið 2009 

(AndreA, 2010). Fyrirtækið er í eigu Andreu Magnúsdóttur og eiginmanns hennar. 

Andrea er menntuð fatahönnuður frá Margrethe fatahönnunarskólnum í 

Kaupmannahöfn og útskrifaðist hún þaðan með fyrstu einkun árið 2009. Áður en 

Andrea hélt utan til náms starfaði hún sem innkaupastjóri hjá NTC verslunarkeðjunni 

og öðlaðist þar mikla reynslu í verslunarrekstri og markaðsmálum. Eiginmaður 

Andreu er grafískur hönnuður og arkitekt og sér í rauninni um alla hönnun fyrir 

fyrirtækið. Hann sér um að uppfæra heimasíðuna, hanna merki fyrirtækisins og 

auglýsingar. Heimasíðunni var komið á fót um leið og fyrirtækið var stofnað árið 
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2008 og varð vefverslunin einnig virk þá. Fyrirtækið er einnig með aðdáendasíðu á 

samfélagsvefnum Facebook og setur þar inn tilkynningar reglulega (Andrea 

Magnúsdóttir, munnleg heimild, 19. apríl 2010). 

7.1.1 Markhópur 

Segja má að markhópur fyrirtækisins séu konur á aldrinum 20-45 ára. Fyrirtækið er 

þó að einblína á aldurinn um og yfir þrítugt.  Ástæðan fyrir því er sú að Andrea 

eigandi og hönnuður fyrirtækisins er á þessum aldri og hefur fatnaðinn eftir því sem 

henni og hennar aldurshópi þykir fallegt. Markhópurinn getur þó verið mjög breiður, 

allt frá stúlkum á fermingaraldri upp til kvenna á sjötugsaldri (Andrea Magnúsdóttir, 

munnleg heimild, 19. apríl 2010). 

7.1.2 Mat á heimasíðu 

Heimasíðan og vefverslunin www.andrea.is var sett á laggirnar árið 2008 þegar 

fyrirtækið var stofnað úti í Kaupmannahöfn. Eins og fram hefur komið sér 

eiginmaður Andreu sér um alla hönnun á heimasíðunni sem og uppfærslur og 

heimasíðan er hýst hjá fyrirtækinu Netvistun (Andrea Magnúsdóttir, munnleg 

heimild, 19. apríl 2010).  

Hönnun heimasíðunnar er mjög einföld og stílhrein. Auðvelt er að skoða sig 

um á síðunni og allir tenglar virka. Á heimasíðunni er að finna upplýsingar um 

fyrirtækið og eiganda þess, upplýsingar um opnunartíma verslunarinnar og hvernig 

hægt sé að hafa samband við fyrirtækið. Hægt er að skrá sig á tölvupóstlista á síðunni 

þannig að viðskiptavinurinn geti fengið nýjustu upplýsingarnar frá fyrirtækinu. 

Vefverslun er til staðar og hefur verið frá upphafi. Í vefversluninni eru vandaðar 

myndir af módeli í flíkunum og þær yfirleitt sýndar á marga vegu þannig hægt sé að 

skoða þær vel. Upplýsingar eru við hverja mynd um stærðir, verð, efni, þvott og 

greinagóð lýsing á flíkinni bæði á íslensku og ensku. Verð er gefið upp í evrum og 

breskum pundum sem er kostur að mati höfundar. Höfundur er nokkuð ánægður með 

útlit og hönnun heimasíðunnar og virðist hún ná vel til viðskiptavinanna þar sem hún 

er einföld og skiptir það miklu máli samkvæmt fræðunum. Skráning á tölvupóstlista 

er til staðar sem er mikilvæg tenging fyrirtækis við viðskiptavininn. Einnig er 

myndasafn með flíkum sem hannaðar hafa verið fyrir sýningar og einnig 

lokaverkefni Andreu úr fatahönnunarskólanum. Myndasafnið gefur viðskiptavininum 

tækifæri á að sjá verk Andreu og kynnast hönnuninni betur. Helsti gallinn við 

heimasíðuna er sá að hún er ekki uppfærð reglulega og því gæti hún gleymst meðal 

http://www.andrea.is/
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viðskiptavinanna í allri flórunni sem í boði eru á netinu. Eftir að hafa fylgst með 

síðunni um nokkurt skeið kom í ljós að uppfærslur voru ekki nógu margar og oft fáar 

myndir settar inn í einu. 

 

 

7.2 E-Label 

Fyrirtækið E-Label er stofnað árið 2007 um jólin og hófst starfssemin þá. Eigendur 

fyrirtækisins eru Ásta Kristjánsdóttir og Heba Hallgrímsdóttir. Hjá fyrirtækinu starfa 

fimm starfsmenn, þrír í London og tveir á Íslandi, Ásta framkvæmdastjóri og ein 

manneskja sem sér um bókhald. Ásta sér að öllu leyti um markaðs- og ímyndarmál 

fyrirtækisins bæði hér á landi og í London þar sem hún hefur diploma gráðu í 

markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum. Einnig er hún ljósmyndari að mennt og sér 

um allar ljósmyndir fyrirtækisins. Fyrirtækið nýtir sér þó almannatengslaskrifstofur í 

London til þess að koma sér á framfæri. Heba starfar í London og sér um 

smásöluhlið fyrirtækisins. Tvær stúlkur starfa hjá fyrirtækinu í London og starfa þær 

í versluninni Topshop við að auglýsa og kynna vörumerkið þar. Þær eru í raun 

einskonar verktakar inni í Topshop versluninni á launum hjá E-Label (Ásta 

Kristjánsdóttir, munnleg heimild, 20. apríl). 

  Allar vörur fyrirtækisins eru framleiddar í verksmiðju í Bombay á Indlandi. 

Verksmiðjan mætir öllum gæðakröfum og eru mannleg réttindi höfð í fyrirrúmi þar. 

Starfsmaður frá E-Label fyrirtækinu fer til Indlands á 10-12 vikna fresti til þess að 

kanna aðstæður og hvort að öllum gæðakröfum sé ekki fylgt eftir. Fyrirtækið styrkir 

svokallað stúlkna verkefni sem Saathi stofnunin í Bombay á Indlandi sér um en það 

snýst um að styrkja heimilislausar stúlkur og þær sem hafa orðið fyrir ofbeldi. 3% af 

árlegum heildarhagnaði E-Label rennur til þessa verkefnis (E-Label, 2010). 

  Meirihlutaeigendur fyrirtækisins eru áður nefndar Ásta og Heba og stýra þær 

því fyrirtækinu. Um hönnun merkisins sjá þær að mestu leyti og sendir fyrirtækið frá 

sér tvær fatalínur á ári. Þær heimsækja búðir í London sem selja notuð föt og fá 

þannig hugmyndir, einnig fá þær hönnuði til þess að hanna fyrir sig og er það yfirleitt 

um helmingur línunnar. Fyrirtækið byrjaði sem vefverslun eins og nafnið gefur til 

kynna og opnaði síðan verslun að Laugarvegi í Reykjavík ári síðar. Einu ári eftir 

opnun verslunarinnar í Reykjavík hóf fyrirtækið að selja E-Label í verslunum 

Topshop í London (Ásta Kristjánsdóttir, munnleg heimild, 20. apríl 2010). 
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7.2.1 Markhópur 

Fyrirtækið telur markhóp sinn ekki vera aldurstengdan og vill ekki skilgreina hann 

þannig. Markhópurinn er lífstílstengdur fyrir konur sem vilja klæðast 

hönnunarflíkum en vilja samt ganga í þæginlegum og „töff“ flíkum. Markmiðið með 

flíkunum er að viðskiptavinurinn geti klæðst þeim jafnt í veislu og heima fyrir. Ef á 

að nefna einhvern aldur sem klæðist flíkum frá E-Label er það frá 17 ára og upp til 

70 ára konur. Til þess að koma til móts við markhópinn í London er fyrirtækið að 

framleiða eina auka fatalínu sem mun innihalda aðsniðnari og dýra föt og er hún bara 

seld í verslun Topshop í London (Ásta Kristjánsdóttir, munnleg heimild, 20. apríl 

2010). 

 

7.2.2 Mat á heimasíðu 

Fyrirtækið er með heimasíðuna www.shopelabel.com og er vefverslun aðgengileg 

inn á þeirri síðu. Þó að slegið sé inn www.elabel.is og www.e-label.is þá leiða 

slóðirnar báðar viðskiptavininn inn á rétta síðu. Umsjón og uppfærslur á 

heimasíðunni er alfarið í höndum Hebu Hallgrímsdóttur annars eiganda fyrirtækisins. 

Ásta Kristjánsdóttir og grafískur hönnuður sem á 5% í fyrirtækinu koma þó að 

hönnun og auglýsingagerð. Með heimasíðunni getur fyrirtækið fylgst með hverjir 

skoða síðuna, hvaðan viðskiptavinirnir koma, hve margir skoða og hvort markhópur 

fyrirtækisins sé að kaupa vöruna (Ásta Kristjánsdóttir, munnleg heimild, 20. apríl 

2010). 

  Þegar heimsíðan er heimsótt virkar hún strax mjög hvetjandi. Á forsíðunni er 

stór auglýsingarmynd af íslenskri fyrirsætu þar sem auglýst er að vörur E-Label séu 

fáanlegar í Topshop í London. Á forsíðunni eru aðgengilegir tenglar inn á myndir af 

fyrirtækinu þegar það hefur verið í fjölmiðlum, tengill inn á vefverslunina og inn á 

einhvers konar spá um tísku komandi mánaða, mjög áhugavert. Þar getur 

viðskiptavinurinn skoðað vissar flíkur frá E-Label og borið þær saman við flíkur frá 

þekktum hönnuðum. Auðvelt er að skoða vörur fyrirtækisins á síðunni, þær eru 

flokkaðar niður eftir því hvort um er að ræða jakka, kjóla, fylgihluti, leggings eða 

toppa og er sér tengill fyrir hvern flokk. Einnig er hægt að velja tengil sem sýnir allar 

vörur fyrirtækisins saman og eru þær flokkaðar þar eftir stafrófsröð en hver flík ber 

ákveðið nafn og því auðvelt að leita að henni. Fyrirtækið er yfirleitt með einhverjar 

vörur á útsölu og hægt er að skoða það á heimasíðunni og sjá hvaða vörur eru á 

útsölu hverju sinni. 

http://www.shopelabel.com/
http://www.elabel.is/
http://www.e-label.is/
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  Þegar panta á úr vefversluninni er hægt að skoða hverja flík fyrir sig mjög 

vel, hægt er að smella á myndina og renna músinni yfir hana og sjá hana betur og frá 

öllum sjónarhornum. Þetta er góður kostur þegar pantað er í gegnum netið. 

Upplýsingar eru um efni, þvottaleiðbeiningar og verð við hverja mynd. 

Viðskiptavinurinn getur valið hvaða gjaldmiðil hann vill nota en verð eru gefið upp í 

breskum pundum, hægt er að breyta yfir í íslenskar krónur, dollara eða evru. Efst á 

síðunni er leitardálkur þar sem hægt er að leita eftir flíkum og upplýsingum á síðunni 

sem að auðveldar viðskiptavininum leit að einhverju fyrirfram ákveðnu. 

  Allar grunnupplýsingar eru til staðar á síðunni, upplýsingar um staðsetningu 

verslana, um hönnunina og framleiðsluna, hvar skrifstofur fyrirtækisins eru 

staðsettar, skilmálar fyritækisins þegar verslað er í vefverslun og hvernig hægt er að 

hafa samband við fyrirtækið. Síðast en ekki síst eru tenglar á forsíðunni til að skrá sig 

á tölvupóstlista fyrirtækisins og hægt er að fylgjast með fyrirtækinu á 

samfélagsmiðlinum Twitter og gerast aðdáandi merksisins E-Label á Facebook. 

  Eftir að hafa skoðað síðuna í heild mjög gaumgæfilega situr eftir hversu góð 

og vel skipulögð hún er. Ekkert virðist vanta á hana og hún þjónar viðskiptavininum 

fullkomnlega. Höfundur verkefnisins hefur undanfarnar vikur skoðað ófáar síður hjá 

bæði erlendum og íslenskum fyrirtækjum í þessum iðnaði og borið þær saman. 

Yfirleitt eru síðurnar ágætlega unnar og margar í meðallagi góðar en E-Label síðan 

stendur mjög framarlega gagnvart öðrum síðum hjá fyrirtækjum á sama markaði. 

Síðunni er haldið mikið við og hún uppfærð mjög reglulega og því lítið hægt að setja 

út á hana. 

 

7.3 Júniform 

Fyrirtækið Júniform var stofnað árið 2002 af Birtu Björnsdóttur og Andreu 

Magnúsdóttur. Birta og Andrea störfuðu saman til ársins 2006 en þá fór Andrea úr 

fyrirtækinu og heldur utan til náms. Birta var þá ein orðin eigandi og sér hún um alla 

hönnun í fyrirtækinu. Hjá fyrirtækinu starfar ein manneskja í fullu starfi auk Birtu 

auk þess sem hún leitar til saumastofa víða um bæinn þegar mikið er að gera. 

Fyrirtækið starfrækir verslun að Ingólfsstræti í Reykjavík þar sem Birta stendur við 

afgreiðslu flesta daga vikunnar. Birta hefur enga menntun í fatahönnun eða öðru 

tengdu en er með margra ára reynslu í faginu. Hún er menntaður förðunarfræðingur 

og lærði hún fagið úti í Mílanó. Júniform er með virka heimasíðu www.juniform.is 

og var hún stofnuð árið 2006 og þá undir léninu www.juniform.net. Fyrirtækið er 

http://www.juniform.is/
http://www.juniform.net/
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einnig með aðdáendasíðu á samfélagsmiðlinum Facebook. Eru um sjö mánuðir síðan 

hún var stofnuð og í dag eru um níu þúsund aðdáendur þar. Birta fær mikla aðstoð 

hjá eiginmanni sínum, Jóni Páli Halldórssyni við myndatökur á flíkunum og við 

umsjá heimasíðunnar en að öðru leyti gerir Birta flesta hluti sjálf (Birta Björnsdóttir, 

munnleg heimild, 19. apríl 2010). 

 

7.3.1 Markhópur 

Markhópur fyrirtækisins er mjög breiður, allt frá fermingarstelpum upp í konur á 

sextugsaldri. Helsti markhópurinn sem fyrirtækið einblínir á í daglegum rekstri eru 

konur á milli tvítugs og fertugs. Ástæðan fyrir þessum markhóp er að Birta hönnuður 

og eigandi fyrirtækisins er rúmlega þrítug og hefur verið að hanna eftir sínum stíl og 

áhuga og þar af leiðandi er markhópurinn í kringum hennar aldur. Hönnunin 

einskorðast þó ekki bara við stíl Birtu heldur fylgir hún einnig því sem er að gerast í 

tískustraumum hérlendis og erlendis (Birta Björnsdóttir, munnleg heimild, 19. apríl 

2010). 

 

7.3.2 Mat á heimasíðu 

Heimasíða fyrirtækisins er www.juniform.is og var hún stofnuð árið 2006 um það bil 

fjórum árum eftir að fyrirtækið er stofnað. Fyrirtækið stofnaði heimasíðuna þá og 

fylgdi því eftir öðrum fyrirtækjum og þróun tækninnar. Eiginmaður Birtu aðstoðar 

hana við hönnun og uppfærslur á heimasíðunni og er hún hýst hjá fyrirtækinu Veflist. 

Að öðru leyti sér Birta algjörlega um að uppfæra síðuna sjálf og setja inn myndir af 

flíkunum (Birta Björnsdóttir, munnleg heimild, 19. apríl 2010). 

  Þegar heimasíðan er opnuð blasir við falleg mynd af fyrirsætu í Júniform kjól 

og til þess að komast áfram inn á heimasíðuna er smellt á myndina. Heimasíðan 

hefur þægilegt viðmót og litirnir í henni eru hlýir, beina athygli viðskiptavinarins að 

flíkunum á myndunum en ekki bakgrunni síðunnar. Á síðunni er að finna tengil þar 

sem hægt er að skoða nýjustu flíkurnar sem settar eru inn. Þar er að finna línur frá 

því í október 2009 og hefur þetta verið uppfært um það bil mánaðarlega upp frá því. 

Einnig eru tenglar sem leiða viðskiptavininn inn á fatalínur síðustu þriggja ára, 2007, 

2008 og 2009. Opnunartími verslunarinnar sem og staðsetning eru auglýst þarna. Á 

síðunni er einnig að finna myndasafn þar sem er að finna myndir frá ýmsum 

viðburðum sem Júníform hefur tekið þátt í og myndatökum á þeirra vegum. Einnig 

http://www.juniform.is/
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eru myndir af blaða- og tímaritsúrklippum þar sem fyrirtækið hefur komið við sögu 

eða flíkur frá því. Hægt er að smella á tengil þar sem upplýsingar eiga að vera um 

fyrirtækið en sá tengill virkar ekki og þar kemur bara upp villa. 

  Viðskiptavinum er boðið upp á að hafa samband við fyrirtækið með því að 

skilja eftir skilaboð í ákveðnum dálki og tölvupóstfang. Kom svo í ljós þegar 

höfundur spurðist fyrir um það eftir að hafa prófað sjálf að skilja eftir skilaboð þarna 

og fékk engin svör að Birta svarar þessum skilaboðum yfirleitt ekki þar sem of mikið 

er að gera hjá henni. Höfundi finnst verulega slæmt að bjóða uppá þennan möguleika 

því viðskiptavinir bíða svars en fá svo ekkert. 

  Fyrirtækið er ekki með vefverslun á heimasíðunni hjá sér og telur höfundur 

það vera einn helsta galla síðunnar þar sem markaðurinn í dag krefst þess nánast að 

hægt sé að nálgast vörurnar netleiðis. Vefverslunin er þó í þróun og búið er að búa 

hana til en verið er að athuga leiðir til að halda úti lager fyrir vefverslun af þessu tagi,  

meðal annars fá verksmiðjur erlendis til þess að sauma fyrir fyrirtækið og flytja svo 

inn. Ekkert verð er á flíkunum og engar upplýsingar um meðhöndlun í þvotti eða 

efni. Ef upplýsingar um þessa hluti væru aðgengilegar á síðunni gæti það minnkað 

fyrirspurnir til fyrirtækisins um þessa hluti sem virðist vera þörf á. Tenglarnir bera 

heiti á ensku og er það kostur en annars er enginn texti á síðunni sem hægt er að 

skoða í þessu samhengi. Ekki er hægt að skrá sig á tölvupóstlista á síðunni og telur 

höfundur ekki gott fyrir fyrirtækið að það sé ekki að nýta sér þetta fría markaðstól 

sem er í boði og svo mörg fyrirtæki nota. 

  Júniform hefur mikið verið í fjölmiðlum síðustu 2-3 ár og því mikið til af 

myndum af þekktum einstaklingum í flíkum frá fyrirtækinu og eru þessar myndir 

aðgengilegar á síðunni. Þessar myndir gefa viðskiptavininum tækifæri á að sjá þekkt 

fólk í flíkunum og sjá ýmsar útfærslur af hönnuninni, einnig er þetta gríðarlega góð 

auglýsing fyrir Júniform. Þegar litið er yfir heimasíðuna í heild eru margir hlutir sem 

mættu fara betur og fyrirtækið gæti nýtt sér hana mun betur í að auglýsa og selja vöru 

sína. 

 

 

7.4 Nikita 

Stofnendur og eigendur fyrirtækisins Nikita eru Valdimar Hannesson, Aðalheiður 

Birgisdóttir og Rúnar Ómarsson. Fyrirtækið er stofnað árið 1997 útfrá lítilli verslun á 

Laugavegi sem hét Týndi hlekkurinn og seldi hjólabretti og vörur tengdar því sporti. 
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Aðalheiður eða Heiða eins og hún er jafnan kölluð byrjaði að hanna flíkur á stelpur 

sem iðkuðu snjó- og hjólabretti árið 1997 þar sem engar flíkur var að fá fyrir stelpur 

á þessum tíma. Hlutirnir þróuðust hratt og fóru þau að láta framleiða fyrir fyrirtækið 

föt á Húsavík árið 1999, um 1000 einingar á ári. Árið 2000 hófst mikill uppgangur 

hjá fyrirtækinu, Týndi hlekkurinn var seldur og þau fengu fjárfesta inn í fyrirtækið og 

Nýsköpunarsjóður kemur inn og útvegar fjármagn í upphafi. Síðan þá hefur 

fyrirtækið verið að vaxa og er enn að. Fyrirtækið er með dreifingaraðila í yfir 30 

löndum og selur yfir 2000 flíkur á dag í heiminum í yfir 1500 verslunum. Skrifstofur 

fyrirtækisins eru í þremur löndum og starfa þar 38 starfsmenn í heildina, í Reykjavík, 

Frakklandi og Þýskalandi. Hönnunar-, markaðs- og söludeildin er á Íslandi. Lager- 

og fjársýsludeildin er staðsett í Hamborg, Þýskalandi. Einnig er sölu- og 

markaðsdeild staðsett í Hossegor í Frakklandi. Fyrirtækið heldur úti heimasíðu, 

vefverslun og sendir frá sér viðmikla bæklina í auglýsingaskyni. Síðastliðin vetur var 

opnuð verslun á Laugavegi sem selur einungis Nikita flíkur og er það eina búðin í 

heiminum þar sem hægt er að nálgast nánast alla vörulínu fyrirtækisins. Í dag eru 

eigendur fyrirtækisins þeir sömu og í upphafi, fyrirtækið VAR sem táknar 

upphafsstafi eigandanna ásamt Nýsköpunarsjóði. Fyrirtækið hefur einnig sent frá sér 

litla línu hannaða á stráka sem nefnist Atikin og er það einhverskonar gæluverkefni 

fyrirtækisins (Ásgeir Höskuldsson, munnleg heimild, 20. apríl 2010). 

Nikita hannar tvær línur á ári og þar fyrir utan einnig sér línu fyrir 

útiklæðnað, þá aðallega snjóbrettaföt (Nikita, 2010). 

 

7.4.1 Markhópur 

Markhópur Nikita sprettur útfrá þörf í byrjun þar sem raunveruleg þörf var á 

markaðnum fyrir flíkur af þessu tagi. Stelpur áttu bara að klæðast strákafötunum í 

minni stærðum, það átti að nægja. Mikil aukning varð á sama tíma og Nikita er að 

byrja hjá stelpum í hjóla- og snjóbrettaiðkun sem vildu að taka þátt í þessum lífstíl 

jafnt og strákar. Í upphafi var markhópurinn ungar stelpur á aldrinum 15-20 ára en 

markhópurinn hefur þróast og breyst síðan þá. Í dag er markhópurinn breiðari og 

einblínir fyrirtækið á stelpur og konur á aldrinum 13-35 ára. Viðskiptavinir 

fyrirtækisins eru sprækar stelpur sem vilja leika sér og ganga í „töff“  flíkum á sama 

tíma. Hönnuðir fyrirtækisins eru á aldrinum 25-40 og hefur það áhrif á hönnunina 

hversu ungir þeir eru (Ásgeir Höskuldsson, munnleg heimild, 20. apríl 2010). 

. 
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7.4.2 Mat á heimasíðu 

Fyrirtækið heldur úti heimasíðunni www.nikitaclothing.com og hefur haldið úti 

heimasíðu í einhverju formi frá stofnun fyrirtækisins árið 1997. Vefverslun hefur 

verið aðgengileg á heimasíðunni í tæpa tvo mánuði og tók um það bil sjö mánuði að 

búa hana til og þróa. Fyrirtækið ætlar vefversluninni að vera stuðningur við búðirnar 

og viðskiptavininn, þannig auðveldara sé fyrir hann að nálgast vöruna (Ásgeir 

Höskuldsson, munnleg heimild, 20. apríl 2010). 

Skipt er um útlit tvisvar á ári á heimasíðunni eða um leið og nýju línurnar 

koma í búðirnar. Hlutverk heimasíðunnar er tvíþætt; í fyrsta lagi að auglýsa og sýna 

vöru fyrirtækisins á fallegan og skilvirkan hátt, í öðru lagi að vera til staðar fyrir 

viðskiptavininn og veita honum upplýsingar um fyrirtækið og það sem er að gerast 

hjá því, viðburðir, sýningar og fleira. Tvö þúsund manns heimasækja heimasíðuna að 

jafnaði á degi hverjum og er nokkuð jafnt hlutfall á milli vöruflokkana sem skoðaðir 

eru (Ásgeir Höskuldsson, munnleg heimild, 20. apríl 2010). 

Heimasíðan www.nikitaclothing.com fékk Íslensku vefverðlaunin árið 2009 

fyrir besta viðmótið og hönnun og einnig sem besti sölu og kynningarvefurinn með 

undir 50 starfsmenn. Samtök vefiðnaðarins veita þessi verðlaun og eru þau veitt með 

það að markmiði að efla bestu vefina og veita þeim verðlaun og til að hvetja 

starfsmenn vefiðnaðarins til dáða (Samtök vefiðnaðarins, 2010). 

Þegar heimasíðan er opnuð blasir við viðskiptavininum ferskt útlit og mynd af 

fyrirsætu í flíkum úr nýju sumarlínunni. Nýbúið er að færa heimasíðuna yfir í 

sumarfötin. Síðan er töff og fangar athygli viðskiptavinarins um leið. Hún 

endurspeglar í rauninni ímynd vörumerkisins og nær þannig til viðskiptavinarins. Á 

síðunni er hægt að skoða sumarlínur fyrirtækisins sem eru tvær og einnig 

vetrarlínuna frá 2009. Myndir af vörunum eru mjög vel teknar og frumlegar margar 

hverjar og áhugavert er að fletta myndasafninu og skoða bæði flíkurnar og 

fyrirsæturnar. Nikita tekst mjög vel upp að kynna og setja fram vörurnar sínar bæði 

fyrir viðskiptavini sína sem og dreifingaraðila. Vörum fyrirtækisins er skipt niður 

vöruflokka og auðveldar það viðskiptavininum að skoða vörurnar. Hægt er að smella 

á myndirnar og skoða þær nánar, frá mörgum sjónarhornum. Á síðunni er að finna 

mikilvægar grunnupplýsingar um hvernig hægt sé að ná sambandi við fyrirtækið og 

skrifstofur þess og hvar þær séu að finna í heiminum. Einnig eru upplýsingar um 

yfirhönnuð fyrirtækisins og hvenær fyrirtækið byrjaði að starfa. Þegar farið er inn á 

tengil sem nefnist vefverslun er það ekki einungis vefverslun Nikita sem þar er 

heldur er þar að finna ólíkar vefverslanir bæði í Bandaríkjunum og Evrópu. Þetta 

http://www.nikitaclothing.com/
http://www.nikitaclothing.com/
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telur höfundur vera kost og sýnir að fyrirtækinu er umhugað um markaðinn og 

viðskiptavininn. 

Íslendingar geta ekki verslað í gegnum vefverslunina þar sem hún er ekki 

aðgengileg hér á landi. Fyrirtækið mat það í byrjun að ekki borgaði sig að vera með 

vefverslunina hér á landi þar sem hægt er að nálgast vörurnar í verslunum hér. 70% 

af markaði fyrirtækisins er í Evrópu og 99% af honum erlendis og réði það úrslitum 

um hvar vefverslunin yrði fyrst sett á laggirnar. Lager fyrirtækisins er staðsettur í 

Þýskalandi og auðveldar það flutning til dreifingaraðila mikið (Ásgeir Höskuldsson, 

munnleg heimild, 20. apríl 2010). 

Tenglar eru inn á hvernig hægt sé að finna fyrirtækið á samfélagsmiðlunum 

Facebook, Twitter og Empora en sá síðastnefndi er samfélagsmiðill sem einungis 

fólk í brettaiðnaðinum notar.  

Samfélag er tengill sem hægt er að smella og kemur þar fram upplýsingar um 

bloggsíðu og viðburð sem nefnist Nikita Chikita. Nikita Chikita er snjóbrettamótaröð 

fyrir stelpur sem Nikita stendur fyrir og góð auglýsing fyrir bæði stelpurnar sem taka 

þátt og fyrirtækið. Þar styrkir fyrirtækið stelpurnar sem keppa. Þessir tveir tenglar eru 

hvorugir komnir í gagnið en spennandi verður fyrir viðskiptavininn að geta fylgst 

með þessu. 

Heimasíðan er velheppnuð í alla staði og fyrirtækið nýtir sér alla þá miðla 

sem eru í boði og kynnir þá á heimasíðunni. Það gefur síðunni lit að hægt sé að 

fylgjast með stelpum sem nota vörurnar frá Nikita, skoða myndir og fréttir af þeim. 

Heildarmyndin er góð og það er það skiptir máli í hörðum heimi netviðskiptana og 

ekki að ástæðulausu að heimasíðan fékk verðlaun þegar Íslensku vefverðlaunin voru 

veitt. 
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8 Greining og mat 

Í þessum kafla verður fjallað um helstu niðurstöður rannsóknarinnar sem gerð var 

fyrir þetta verkefni. Teknir verða fyrir þeir hlutar viðtalanna sem að mestu máli 

skipta til þess að markmiði verkefnisins verði náð. Sett var fram í byrjun 

rannsóknarspurning og er það markmið verkefnisins að svara henni. 

 

„Hvernig nýta íslenskir fatahönnuðir markaðssetningu á netinu við auglýsingu 

og sölu á vörum sínum?“ 

 

Niðurstöður rannsóknarinnar, þ.e. viðtölin byggja persónulegu mati viðmælenda og 

mati á stöðu fyrirtækjanna. Viðmælendurnir voru fjórir og komu frá fyrirtækjum 

innan íslenska hönnunariðnaðarins og verða þeir nafngreindir í niðurstöðunum. 

Andrea Magnúsdóttir svarar fyrir sitt eigið fyrirtæki AndreA. Ásta Kristjánsdóttir 

einn af eigendum E-Label. Birta Björnsdóttir fyrir fyrirtæki sitt, Júniform og Ásgeir 

Höskuldsson fyrir Nikita. Þegar talað verður um þeirra persónulega mat verður 

einungis notast við fornöfn þeirra.  

 

 

8.1 Almennt um markaðsstarf fyrirtækis 

Í upphafi viðtala var spurt almennt um markaðsstarf viðkomandi fyrirtækis. Þessari 

spurningu var beint til viðmælenda með það að markmiði að fá upplýsingar um 

hvernig markaðsstarfi fyrirtækisins væri háttað. Er menntaður starfsmaður innan 

fyrirtækisins í hlutverki markaðsstjóra eða er utanaðkomandi aðili fenginn í verkið 

eða jafnvel eigendur sjálfir. 

  Í ljós kom að skipta má fyrirtækjunum fjórum í tvo flokka. Þau fyrirtæki sem 

hafa menntaðan einstakling eða einstaklinga í markaðsmálum sínum og svo hin tvö 

sem ekki hafa menntaðan aðila í þessu starfi. Töluverður stærðamunur er á 

fyrirtækjunum fjórum og mikilvægt að taka það fram í byrjun og hafa í huga við 

greiningu og mat á niðurstöðum. Nikita og E-Label eru mun stærri heldur en 

Júniform og AndreA. Hafa þau fleiri starfsmenn og selja erlendis, ekki bara hér á 

landi eins og hin tvö. Nikita og E-Label hafa bæði menntaða einstaklinga sem sjá um 

markaðsmál fyrirtækisins og eru það viðmælendur rannsóknarinnar. Ásta eigandi E-

Label er með diploma-gráðu í markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum eins og áður 

hefur komið fram. Ásgeir alþjóðlegur markaðsstjóri fyrirtækisins Nikita er með 
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samtals um þrjú ár í viðskiptafræði, markaðsfræðibraut en hefur þó ekki lokið 

náminu alveg. Hin tvö fyrirtækin, AndreA og Júniform hafa ekki menntaða aðila í 

þessum málum og sjá eigendurnir Andrea og Birta algjörlega um allt markaðsstarf 

fyrirtækjanna. Andrea er menntaður fatahönnuður og Birta er einungis menntaður 

förðunarfræðingur. Þegar skýrsluhöfundur spurði bæði Andreu og Birtu hvort þær 

hefðu ekki hugsað sér að fá til sín menntaðan aðila í þessum fræðum til þess að sjá 

alfarið um markaðsmálin eða jafnvel bara að fá einhverja aðstoð kom það ekki til 

greina. Báðar töldu þær sig ekki hafa efni á því að ráða sér starfsmann inn í 

fyrirtækið að svo stöddu. Var þá spurt hvort það myndi koma til greina seinna meir 

ef fyrirtækin ykju umsvif sín að ráða þá einhvern og voru svörin aftur neikvæð sem 

kom töluvert á óvart. Báðar eiga þær eiginmenn sem aðstoða þær mikið við rekstur 

fyrirtækjanna en hvorugur er menntaður á þessu sviði. 

Nikita og E-Label eru mun stærri fyrirtæki eins og fram kom í byrjun og því 

er markaðsstarfið þeirra mun markvissara. Bæði fyrirtækin hafa mjög stóran hóp af 

viðskiptavinum og þurfa að veita honum mikla athygli. Eins og fram kemur í kafla 

1.5 Miðuð markaðssetning þá er gríðarlega mikilvægt fyrir fyrirtæki að hafa 

markaðssetningu sína markvissa og þá sértstaklega ef verið er auglýsa á netinu þar 

sem markaðurinn er mjög harður og auðveldlega hægt að týnast þar. Viðhorf 

fyrirtækjanna til markaðssetningar er mjög ólíkt. Minni fyrirtækin Júniform og 

AndreA telja sig í rauninni ekki þurfa að markaðssetja sig neitt þar sem þau hafa 

stóran hóp af viðskiptavinum sem fylgir þeim alltaf. Þessi hugsun kom 

skýrsluhöfundi mjög á óvart þar sem að fyrirtæki þurfa alltaf að vera vakandi 

gagnvart viðskiptavininum sama hversu tryggan viðskiptavinahóp þau eiga. 

  Það má því segja að stóru fyrirtækin Nikita og E-Label fylgji fræðunum mun 

betur eftir heldur en Júniform og AndreA og þar af leiðandi standa þau betur að vígi. 

Skýrsluhöfundur leggur til að Birta og Andrea fari á námskeið varðandi 

markaðssetningu fyrirtækja og læri þannig grunninn í þessum fræðum. Það gæti 

hjálpað mikið til við að markaðssetja fyrirtæki þeirra markvissari hátt. Einnig væri 

hægt að ráða tímabundið starfsmann í þetta starf. 

 

 

8.2 Heimasíða og vefverslun fyrirtækis 

Með því að beina spurningum um heimasíðu og uppbyggingu hennar til 

fyrirtækjanna átti að fá sem mesta innsýn inn í markaðssetningu fyrirtækjanna á þeim 
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vettvangi og hvernig henni er háttað. Heimasíður og vefverslanir eru oftast stærstu 

hlutar markaðssetningar fyrirtækja og því var mikilvægt að fá upplýsingar um þetta 

strax í byrjun. Vefverslanir koma oftast í kjölfar heimasíðna og er misjafnt hvaða 

viðhorf fyrirtæki hafa til þeirra. Með þessum spurningum gat skýrsluhöfundur opnað 

umræðuna mikið um hvernig markaðssetningu fyrirtækjanna er háttað og um 

markaðssetningu á netinu almennt. 

Heimasíður fyrirtækjanna eru frekar ólíkar. Samkvæmt Ásgeiri hjá Nikita hefur 

fyrirtækið alltaf verið með heimasíðu í einhverju formi frá stofnun fyrirtækisins. 

Sérstök hönnunardeild sem staðsett er hér á landi sér um alla hönnun á heimasíðunni, 

uppfærslur og rauninni bara allt sem viðkemur henni. Ásgeir telur mikilvægt að 

umsjón með heimasíðum fyrirtækja sé í höndum fagaðila og þá sérstaklega hjá stærri 

fyrirtækjum, þar eigi að vera sérstök deild sem sér alfarið um þessi mál. Þar sem 

heimasíðurnar eru oft það tæki sem er hvað mikilvægast í markaðssetningu 

fyrirtækjanna verður að huga vel að þeim, uppfæra reglulega, setja inn nýjar myndir 

af vörum og fréttir af ýmsum viðburðum fyrirtækisins. Þetta segja fræðin eins og 

komið er inn á í kafla 4. Að mati Ásgeirs verður heimasíðan að vera aðlaðandi svo að 

viðskiptavinurinn heimsæki hana aftur.  

E-Label byrjaði með verslun á vörum sínum á netinu og hefur því verið með frá 

upphafi bæði heimasíðu og vefverslun. Ásta nefndi eins og Ásgeir hversu mikilvægt 

er að sinna heimasíðunni vel. Engir fagaðilar sjá um þetta fyrir E-Label heldur gera 

eigendurnir þetta sjálfir. Þær hafa enga menntun í heimasíðugerð og umsjón en hafa 

fengið einhverja aðstoð í gegnum árin og lært svo sjálfar hvernig á að sjá um þetta. 

Ásta talaði um þar sem að þær gerðu þetta allt sjálfar og því væri heimasíðan og 

vefverslunin ekki jafnoft uppfærðar eins og þær vildu og er það bara vegna 

tímaskorts. Skýrsluhöfundur spurði hvort að það kæmi þá ekki til greina að fá 

fagaðila til þess að sjá um verkið en hún taldi að fyrirtækið hefði ekki fjármagn til 

þess og því þyrfti þetta að bitna á síðunum í einhvern tíma í viðbót. 

Júniform er einungis með heimasíðu en verið er að búa til vefverslun fyrir 

fyrirtækið sem opnuð verður í haust. Opnun vefverslunarinnar er bara tilkomin vegna 

þrýstings frá viðskiptavinum Birtu og því vildi hún koma til móts við viðskiptavinina 

og bregðast við hraðri þróun tækninnar. Birta sjálf sér um allt í sambandi við 

heimasíðu fyrirtækisins og situr hún þess vegna oft á hakanum að hennar sögn og er 

uppfærð alltof sjaldan. Hún var því líka spurð að því hvort ekki væri tilvalið að fá 

utanaðkomandi fagaðila í verkið og ná þannig betur til viðskiptavinanna með bættri 
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heimasíðu. Svarið var það sama og hjá E-Label að ekki væri til fjármagn í þessar 

aðgerðir eins og staðan væri í dag. 

Andrea byrjaði með fyrirtækið sitt á netinu líkt og E-Label og hefur því verið 

með bæði heimasíðu og vefverslun frá upphafi. Andrea kom inn á það eins og allir 

viðmælendurnir að mikilvægt væri að sinna heimasíðunni vel því að þetta væri þeirra 

helsta auglýsingartæki. E-Label, Júniform og AndreA voru öll í svipuðum aðstæðum, 

heimasíður og vefverslanir ekki uppfærðar nógu oft sökum skorts á tíma og 

fjármagni. Allir viðmælendurnir voru sammála því að heimasíðan og vefverslun væri 

einskonar stuðningur við verslun fyrirtækjanna og ætti að auðvelda viðskiptavininum 

að nálgast vöruna. 

Tilfinningin er sú að fyrirtækin átti sig vel á því hversu mikilvæg vel gerð og 

uppfærð heimasíða getur verið fyrir fyrirtækið en samt virðist það stundum gleymast. 

Þetta viðhorf verður að breytast hjá fyrirtækjunum svo að þau geti náð þeim árangri 

með viðskiptavini sína og vöru sem vel gerð og aðlaðandi heimasíða býður uppá. 

Fyrirtækið Nikita stendur feti framar heldur en hin þrjú fyrirtækin og í rauninni er 

heimasíðan þeirra öll til fyrirmyndar. Ástæðan er sú að henni er veitt athygli og 

stöðugt er reynt að ná til viðskiptavinarins með einhverjum hætti eins og fræðin segja 

til um. E-Label er ekkert langt á eftir í þessum efnum þar sem heimasíðan og 

vefverslunin er mjög áhugaverð en mætti vera oftar uppfærð eins og Ásta kemur 

inná. 

Bæði AndreA og Júniform ættu að hugleiða það að fá einhverja aðstoð við 

uppfærslur á heimasíðum sínum. Slík aðstoð getur verið dýr og því ekki víst að 

fyrirtækin hafi fjármagn til þess. Hægt væri að fá starfsmann í hlutastarf sem sæi um 

heimasíðuna alfarið. Hönnuðirnir þyrftu þá ekki að hafa áhyggjur af henni og gætu 

þá einbeitt sér að hönnuninni sjálfri. 

Gott væri fyrir fyrirtækin að geta séð hvaða magn fer í gegnum verslanir og 

hvaða magn fer í gegnum vefverslun. Þannig gætu þau séð hvort að vefverslunin séu 

nógu vel gerð og uppfærslur séu nægar.  

 

 

8.3 Nýting samfélagsmiðla 

Samfélagsmiðlar eru stór hluti af markaðssetningu á netinu og því töluvert fjallað 

um þá í verkefninu. Viðmælendur voru spurðir um notkun á samfélagsmiðlunum 

og á hvaða miðlum áherslan væri. Hvernig þeir væru nýttir, þ.e. hvaða 
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markmiðum væri verið að fylgja eftir í markaðsstarfinu og afhverju fyrirtækið fór 

að nýta sér þessa miðla í byrjun.  

 Hvað samfélagsmiðlana varðar þá virðist ekki skipta neinu máli hvað 

fyrirtækin eru stór eða hvort að markaðsstarf þeirra er mjög skipulagt eða ekki. 

Fyrirtækin nýta sér alltaf einhvern hluta af samfélagsmiðlunum. Þessi þáttur 

markaðssetningar á netinu virðist vera vel nýttur, hvort sem fyrirtækin eru stór, 

smá, gamalgróin eða nýstofnuð.  

 AndreA nýtir sér Facebook og tölvupóstlista og telur hún að það sé alveg nóg 

fyrir fyrirtæki af hennar stærðargráðu. Facebook notar hún örlítið og setur inn 

tilkynningar þar annaðslagið um nýjar vörur og slíkt. Þegar viðskiptavinir versla í 

vefverslun fyrirtækisins þurfa þeir að gefa upp tölvupóstföng sín og geta þá valið 

um það að skrá sig á tölvupóstlista fyrirtækisins og fá sent tilkynningar um 

viðburði og tilboð. Eins og talað er um í kafla 1.4 eru samfélagsmiðlarnir að gefa 

fyrirtækjum tækfæri á því að hafa bein samskipti við viðskiptavininn og leyfa 

honum að segja sitt álit á vörum og þjónustu fyrirtækisins. Fyrirtækin hafa mikinn 

hag af þessum beinu samskiptum við viðskiptavininn og geta með þeim þjónustað 

hann betur og eru þá viðbrögð viðskiptavinanna ekki síst mikilvæg. Þessa innsýn 

og viðhorf telur skýrsluhöfundur að vanti töluvert uppá hjá Andreu.  

 Júniform nýtir sér í raun einungis Facebook af öllum þessum 

samfélagsmiðlum sem að í boði eru. Þar setur hún inn myndir af flíkum og 

viðskiptavinir geta tjáð sig um þær sín og milli og er það einmitt eitt af stærstu 

hlutverkum Facebook eins og fram kemur í kafla 1.4.2. Fyrirtækið var með virkan 

tölvupóstlista en samkvæmt Birtu ákvað hún að hætta með hann þar sem hún 

notaði hann ekki mikið. Hún sendi ekki oft út tölvupósta og fannst of mikill tími 

fara í að halda utan um listann. Kemur hér bersýnilega í ljós að hún annar því ekki 

að sjá bæði um markaðsstarfið og hönnunina og því væri gott fyrir fyrirtækið að 

ráðinn yrði aukastarfsmaður. Þarna er tækifæri sem að ekki er nýtt að mati 

skýrsluhöfundar, tölvupóstlistar geta verið áhrifaríkir, geta aukið sölu og aukið 

vörumerkjavitund. Ef vel er staðið að tölvupóstsendingum, skilaboðin vönduð og 

send út á réttum tíma geta fyrirtækin náð til margra viðskiptavina í einu og skapað 

umtal um fyrirtækið og vöruna, allt þetta er nefnt í kafla 1.4.1 og 1.4.1.1 og skiptir 

miklu máli í markaðssetningu fyrirtækja á netinu.  

 E-Label og Nikita eru hins vegar lengra á veg komin með það að nýta sér 

samfélagsmiðlana í markaðssetningu fyrirtækjanna heldur en bæði AndreA og 

Júniform. Ásta og Ásgeir voru bæði sammála um það hversu mikilvægir miðlarnir 
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væru varðandi gagnvirk samskipti við viðskiptavininn og nefndu þau það bæði af 

fyrra bragði. Bæði fyrirtækin nota Facebook, Twitter og tölvupóstlista. Nikita 

notaðist við Myspace vefinn áður en Facebook tók völdin. Nikita er eina 

fyrirtækið sem notast við myndbandasíðuna YouTube en fyrirtækið setur þar inn 

myndbönd af ýmsum viðburðum tengdum fyrirtækinu. Vel gerð og áhugaverð 

myndbönd ferðast hratt um netheiminn og eru því góð auglýsing. Fræðin koma 

inn á það að gott er að samnýta YouTube með öðrum samfélagsmiðlum, miðillinn 

einn og sér er ekki nóg. 

 Ásgeir nefndi það strax þegar byrjað var að tala um samfélagsmiðlana hversu 

áhrifaríkir þeir eru og það á góðan og slæman hátt, bæði góðar og slæmar sögur 

um fyrirtækin berast hratt á þessum miðlum. Fyrirtækið Nikita vill vera tengt 

samfélagsmiðlunum til þess að vera sýnilegt og vera til staðar fyrir 

viðskiptavininn. Þeir vilja vera vinur þinn á miðlinum, ekki bara fyrirtæki sem að 

er að reyna að selja þér eitthvað, það skiptir höfuðmáli segir Ásgeir.  

 Helsta ástæðan fyrir því að öll fyrirtækin byrjuðu að nýta sér þessa miðla var 

sú að þau sáu að stór hluti af markhópi sínum stefndi á þessa miðla eða var nú 

þegar byrjaður að nota þá. Þannig fylgdu þau öll tækninni og markaðnum eftir. 

 Viðhorf fyrirtækjanna til samfélagsmiðlanna skiptir máli. Nikita og E-Label 

eru tengd þeim til þess að ná til markhópsins, vera til staðar fyrir hann og auðvitað 

líka til þess að láta vita af sér sem fyrirtæki. Að mati skýrsluhöfundar eru þessi 

fyrirtæki að nýta hvað þau geta út úr miðlunum og sýna þannig hvers megnug þau 

eru í markaðssetningu sinni. AndreA og Júniform eru skrefi aftar en geta þó bætt 

sig mikið með því að fá einhverja fagaðstoð inn í fyrirtækin og komast þannig nær 

viðskiptavininum. Skýrsluhöfundi þykir áhugavert að fylgjast með þessum 

fyrirtækjum í framtíðinni og sjá hver framþróunin í markaðssetningu þeirra 

verður. 

 

 

8.4 Nýting leitarvéla og vefgreining 

Viðmælendur voru spurðir þegar líða tók á viðtalið um leitarvélar, eftir að búið var að fara 

yfir aðrar aðferðir við markaðssetningu fyrirtækjanna. Spurt var hvort að fyrirtækin notist við 

leitarvélar eða leitarvélabestanir þannig að auðveldara sé fyrir viðskiptavininna að finna 

fyrirtækið og upplýsingar um það. Einnig var spurt um hvort fyrirtækin nýttu sér 

vefgreiningartæki. 
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  Þegar Andrea, Birta og Ásta voru spurðar út í leitarvélar og hvort að þær væru hluti 

af markaðsstarfi fyrirtækisins voru svörin neikvæð sem að kom skýrsluhöfundi mjög á óvart, 

vitandi það hversu margt er hægt að gera með leitarvélarnar. Leitarvélarnar eru mikilvægt 

tæki auglýsinga á netinu og er notkun á leitarvélabestun og  á greiddum leitarniðurstöðum að 

færast mikið í aukanna hjá fyrirtækjum. Eins og fram kemur í kafla 1.2 þá geta fyrirtækin 

komið sér á framfæri og verið sýnilegri fyrir viðskiptavininum með því að nota þessa tækni. 

Ásta tók það samt fram að stefnt væri að því í haust að gera einhvers konar áætlun hvernig 

fyrirtækið gæti nýtt sér leitarvélarnar betur. Skýrsluhöfundur vonar að sú áætlun gangi upp 

hjá fyrirtækinu þannig að þetta geti komið sem góð viðbót í auglýsingastarfsemi 

fyrirtækisins á netinu. 

  Aftur er það Nikita sem stendur framar en hin fyrirtækin. Nikita notar vefgreiningu, 

leitarvélabestun og greiddar leitarniðurstöður. Ásgeir kom strax inn á það þegar þessi 

spurning kom upp hversu vannýtt þessi tæki væru af íslenskum fyrirtækjum. Það þarf ekki að 

vera flókið að nota  þau og geta þau verið mjög áhrifarík. Ásgeir segir að fyrirtækið fylgist 

með hverjir heimsækja síðuna, hvaðan þeir koma, hvað sé helst skoðað á síðunni og hversu 

margir heimsæki hana á dag. Fyrirtækið nýtir sér þessa tækni frekar vel og er komið inn á öll 

þessi atriði í kafla 1.3 um vefgreiningar. 

  AndreA, E-Label og Júniform hafa ekki nýtt sér vefgreiningar en geta þó fylgst með 

á heimsíðum sínum hversu margir heimsækja hana á degi hverjum. Skýrsluhöfundur sér 

mikil tækifæri fyrir þessi fyrirtæki sem og önnur íslensk fyrirtæki að nýta sér tæknina og 

leitarvélarnar. 

  Skýrsluhöfundur telur að munurinn milli fyrirtækja í þessum efnum stafi af stærð 

fyrirtækjanna og menntun þeirra er sér um markaðsstarfið. Stærri fyrirtækin eru augljóslega 

að nýta sér þessa tækni meira til þess að ná að þjónusta viðskiptavini sína betur. Minni 

fyrirtækin telja sig ekki þurfa á þessu að halda. Skýrsluhöfundur telur þó að þetta gæti nýst 

minni fyrirtækjum alveg eins og stærri. Menntun hefur töluverð áhrif þar sem minni 

fyrirtækjum vantar einfaldlega þá þekkingu sem til þarf til þess að geta nýtt sér 

leitarvélarnar. 

 

 

8.5 Kostir og gallar markaðssetningar á netinu 

Í lok viðtalsins voru viðmælendur beðnir um að nefna helstu kosti og galla þess að 

markaðssetja á netinu.  

  Allir viðmælendurnir voru sammála því að kostirnir væru mun fleiri heldur 

en gallarnir. Í rauninni er búið að telja upp kostina hér að framan en þeir eru aðallega 

hversu margir möguleikar eru í boði fyrir fyrirtækin í markaðssetningu sinni á netinu. 
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Auglýsingar á netinu eru margvíslegar, samfélagsmiðlarnir margir og heimasíður og 

vefverslanir eru stærstu og áhrifamestu leiðirnar til þess að ná til viðskiptavinanna. 

Ásgeir nefndi það að byggja markaðsstarf fyrirtækisins á samskiptum við 

viðskiptavininn og fara þau nánast öll fram á netinu. Fyrirtækið getur náð mikilli 

nálgun við viðskiptavininn og þannig helst hann ánægður. 

  Allir viðmælendur voru sammála því að netið væri gríðargott tækifæri til 

auglýsinga en þrátt fyrir það yrðu allar aðgerðir þar að vera framkvæmdar á 

skilvirkan og kerfisbundinn hátt. Mikið kraðak og hávaði (e. noise) er á netinu, mikið 

um auglýsingar og því verða fyrirtækin að passa að týnast ekki. Verða því að vera 

með auglýsingar og markaðsstarf sem að er áhugvert og vekur athygli 

viðskiptavinarins. 

  Ásta kom inn á galla sem hún hefur orðið töluvert vör við í sínu fyrirtæki. 

Viðskiptavinir sem versla í vefverslun fyrirtækisins eru gjarnari á það að skila 

vörunum frekar en þeir sem versla í almennri verslun hjá þeim. Á móti þessu kemur 

að fyrirtækið nær meiri álagningu í vefversluninni, enginn starfsmannakostnaður 

nefnir hún.  

  Birta og AndreA nefndu báðar galla við að auglýsa á netinu og vera með 

myndir af flíkunum þar. Mikið hefur verið um að aðilar séu að stela hönnun þeirra og 

sauma eftirlíkingar og selja ódýrara. Þetta er mjög slæmt fyrir hönnuðina og 

viðskiptin en í raun er ekkert sem þær geta gert í þessu. Markaðurinn er harður og því 

greinilega margir sem nýta hugmyndir annarra sem viðskiptatækifæri. 

  Skýrsluhöfundur telur að kostirnir séu mun meiri heldur en gallarnir við 

markaðssetningu á netinu og voru allir viðmælendurnir sammála því. 

Viðmælendurnir voru allir mjög jákvæðir í garð markaðssetningar á netinu og voru 

allir með framtíðaráætlanir um að bæta sig enn meira á þessu sviði. 

 

 

 

 

 

 



Lokaverkefni 2106                                                                                                                                                                                                   BS  

 - 54 - 

9 Umræða 

Skýrsluhöfundur var mjög ánægður með það hversu vel allir viðmælendur tóku í þá 

beiðni um að veita viðtal og gefa sér tíma í það. Voru þeir allir mjög áhugasamir um 

efnið og voru viðtölin mjög fróðleg. Úrtakið var vissulega lítið, fjórir aðilar en þeir 

gefa samt sem áður vísbendingu um stöðu þeirra sem eru smáir og svo hins vegar 

þeirra sem lengra eru komnir og eru að markaðssetja sig víða í heiminum. 

Skýrsluhöfundur valdi að skoða fáa fatahönnuði en skoðaði þá og greindi 

markaðsstarf þeirra vel til þess að fá innsýn þar sem að engar íslenskar rannsóknir 

eru til um þetta efni. 

  Áhugavert væri að gerð yrði rannsókn á meðal fatahönnuða almennt á Íslandi 

og hvernig staða þeirra og þróun væri. Einnig þætti skýrsluhöfundi áhugavert að sjá 

að gerð yrði rannsókn á viðhorfi almenngs hér á landi til íslenskrar fatahönnunar. 

Mikil vakning hefur verið hjá almenningi um íslenska hönnun og mikilvægi og væri 

því gaman að sjá hver staðar hennar væri í huga almennings. 

  Eitt þótti skýrsluhöfundi mjög athyglisvert og eiginlega sláandi að tveir 

viðmælandanna töldu sig ekki þurfa að markaðssetja sig, töldu sig hafa það góða 

markaðsstöðu að þess þyrfti ekki með. Skýrsluhöfundur leggur til að fatahönnuðum 

sem að eru að byrja í rekstri yrði boðið upp á einhvers konar námskeið um 

undirstöðuatriði markaðssetningar. Slík námskeið myndu eflaus breyta viðhorfi 

þeirra til markaðssetningar, námskeiðin mættu þó ekki vera dýr fyrir hönnuðina. 

Mikilvægt væri að bjóða upp á þessi námskeið þar sem engin slík eru kennd í 

fatahönnunarnámi við Listaháskólann. Eftir alla þessa rannsóknarvinnu þá hefur 

komið í ljós að sama hversu sterk ímynd fyrirtækisins er og sala er mikil þá er 

markaðssetning eitthvað sem alltaf þarf að vera til staðar. Staða sterkustu og 

verðmætustu vörumerkjanna má einmitt rekja til faglegrar og stöðugrar 

markaðssetningar. Skýrsluhöfundur hefur haft hugann talsvert við þessa tvo hönnuði 

sem ekki töldu sig þurfa að markaðssetja vöru sína. Sú hugsun hefur oft skotið upp 

kollinum hversu gaman væri að fá að aðstoða þá við markaðssetningu. Hægt væri að 

benda þeim á litla hluti sem eru mikilvægir, ekki kostnaðarsamir en gætu haft áhrif á 

reksturinn til hins betra. 

  Skýrsluhöfundur hefur lært gríðarlega mikið við gerð þessa verkefnis og 

fengið góða innsýn í heim hönnunar hér á landi. Áhugi skýrsluhöfundar á íslenskri 

hönnun var mikill fyrir og hefur hann aukist til muna eftir þetta verkefni. Íslensk 
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hönnun og fagleg markaðssetning er spennandi blanda og hefur vinna við þetta 

verkefni ýtt undir löngun skýrsluhöfundar að starfa í þessu umhverfi að námi loknu.  
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10 Niðurstöður 

Tilgangur verkefnisins var að skoða markaðssetningu á netinu og hvernig íslenskir 

fatahönnuðir nýta sér hana við auglýsingu og sölu á vörum sínum. Í fyrstu er 

fræðileg úttekt á markaðssetningu á netinu þar sem leitast er við að svara því hvernig 

standa beri faglega að málum á þeim vettvangi.  

Á grundvelli þess sem fræðin leggja til um faglega markaðssetningu í 

vefumhverfi var hönnuð rannsókn. Tilgangurinn með rannsókninni var fyrst og 

fremst að komast að því hvernig hönnuðir eru að vinna að markaðsmálum sinna 

fyrirtækja á netinu og komast að upplýsingum um markaðsstarf þeirra almennt. 

Skýrsluhöfundur vildi komast að því hvort að um samsvörun væri að ræða, hvað 

fræði og hagnýtingu þeirra snertir.  

Skýrsluhöfundur vill undirstrika að aðeins er um vísbendingar að ræða þar 

sem úrtakið er lítið. Engu að síður gefa niðurstöðurnar ákveðna mynd af því hvernig 

unnið er að málunum og er þar mikill munur milli fyrirtækja sem m.a. má rekja til 

stærðar þeirra og viðhorfa til markaðsmála. Athyglisvert væri að kanna hvort að 

samhljómur fyndist í stærra úrtaki. 

  Búið er að gera ítarlega grein fyrir viðtölunum og niðurstöðum þeirra hér að 

framan. Viðtölin greind og skoðuð með tilliti til fræðanna. Einnig lagði 

skýrsluhöfundur mat á niðurstöðurnar og tillögur settar fram. 

Helstu niðurstöður verða dregnar saman í þessum kafla, þannig auðveldara sé 

að átta sig á því hvernig íslenskir fatahönnuðir eru að nýta sér í raun 

markaðssetningu á netinu við auglýsingar og sölu á vörum sínum. 

 

 Netið er þeirra helsti vettvangur fyrir markaðssetningu og auglýsingar en þó 

er misjafnt hversu mikið og kerfisbundið það er notað. 

 

 Menntun þeirra aðila er sjá um markaðsstarf fyrirtækjanna hefur áhrif á 

hvernig því er háttað. Menntun í markaðsfræðum eða öðru tengdu skilar 

markvissari og betri markaðssetningu hjá fyrirtækjunum. 

 

 Heimasíður fyrirtækjanna eru eitt af stærstu auglýsingatækjum þeirra á 

netinu. Vel skipulagðar, uppfærðar og áhugaverðar heimasíður geta verið 

mjög áhrifaríkar og náð að auka vörumerkjavitund og sölu hjá 

viðskiptavininum. 
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 Vefverslanir eru stuðningur við verslanir fyrirtækjanna. Þær eru aukin 

þjónusta við viðskiptavininn. Mikil vakning hefur orðið á mikilvægi og gildi 

vefverslananna. 

 

 Samfélagsmiðlar eru mikið nýttir af öllum fyrirtækjunum og mikilvæg tól í 

markaðssetningu fyrirtækjanna. Þeir eru ókeypis og gott er fyrir fyrirtækin að 

geta átt gagnvirk samskipti þar við viðskiptavininn. Ein helsta ástæðan fyrir 

því að fyrirtækin leita þangað er sú og að markhópur þeirra er þar og auðvelt 

er að nálgast hann. 

 

 Einungis eitt af fjórum fyrirtækjum rannsóknarinnar nýtir sér það sem 

leitarvélarnar hafa upp á að bjóða. Fyrirtækin eru þó farin að huga að þessum 

möguleikum og nýtingu þeirra. 

 

 Helstu kostir við markaðssetningu á netinu er hversu fljótt fyrirtækin geta náð 

til viðskiptavinanna og þá margra í einu. Gagnvirk samskipti eru einnig 

mikilvægur þáttur þar sem fyrirtækin telja það mjög gott að fá svörun frá 

viðskiptavinum, þannig geta þau bætt þjónustuna. 

 

 Helstu gallarnir eru þeir hversu stór markaðurinn er, auðvelt að týnast þar ef 

markaðsstarfið er ekki nógu skýrt og kerfisbundið. Auðvelt er fyrir almenning 

og aðra að nálgast hönnunina og stela hugmyndum. 

 

 Skýrsluhöfundur telur að íslenskir fatahönnuðir gætu gert margt betra í sinni 

markaðssetningu. Margir ljósir punktar eru þó hjá þeim og má ekki gleyma 

því. Þeir þyrftu að nýta fagaðila betur og fá aðstoð ef umsvifin eru orðin of 

mikil fyrir þá eina. Skýrsluhöfundur telur íslenska fatahönnun vera á mikilli 

siglingu og því vert að fylgjast með henni. 
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http://www.svef.is/frett/item2586/Ja_is_valinn_besti_íslenski_vefurinn_/
http://proquest.umi.com/pqdweb?index=0&sid=1&srchmode=1&vinst=PROD&fmt=6&startpage=-1&clientid=58032&vname=PQD&RQT=309&did=1917207331&scaling=FULL&ts=1273169662&vtype=PQD&rqt=309&TS=1273181396&clientId=58032
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6&startpage=-

1&clientid=58032&vname=PQD&RQT=309&did=1917207331&scaling=FULL&ts

=1273169662&vtype=PQD&rqt=309&TS=1273181396&clientId=58032  

 

 Munnlegar heimildir:  

 

Andrea Magnúsdóttir, fatahönnuður og eigandi fyrirtækisins AndreA. (2010). 

Fyrirtækið AndreA og markaðssetning þess. Viðtal tekið í versluninni AndreA í 

Hafnarfirði, 19. apríl. 

 

Ásgeir Höskuldsson, alþjóðlegur markaðsstjóri fyrirtækisins Nikita. (2010). 

Fyrirtækið Nikita og markaðssetning þess. Viðtal tekið á skrifstofu Nikita í 

Reykjavík, 20. apríl. 

 

Ásta Kristjánsdóttir, framkvæmdarstjóri fyrirtækisins E-Label. (2010). Fyrirtækið E-

Label og markaðssetning þess. Viðtal tekið í gegnum síma í Reykjavík, 20. apríl. 

 

Birta Björnsdóttir, eigandi fyrirtækisins Júniform. (2010). Fyrirtækið Júniform og 

markaðssetning þess. Viðtal tekið í verslun Júniform í Reykjavík, 19. apríl. 
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Viðaukar 

 

Viðauki 1 – Bréf til fatahönnuða 

 

Ágæti viðtakandi          

Akureyri 14. apríl 2010 

 

Bjarney heiti ég og er nemandi á 3. ári í viðskiptafræði við Háskólann á Akureyri. Ég er að skrifa 

lokaritgerðina mína um markaðssetningu á netinu og hvernig íslenskir fatahönnuðir nýta sér hana. 

Þetta efni varð fyrir valinu vegna mikils áhuga á íslenskri hönnun og þróun hennar. Sú spurning 

sem ég leitast við að svara í verkefninu mínu er svohljóðandi: „Hvernig nýta íslenskir 

fatahönnuðir markaðssetningu á netinu við auglýsingu og sölu á vörum sínum?“   

Til þess að fá sem besta innsýn inn í heim íslenskrar hönnunar tek ég viðtöl við nokkra íslenska 

fatahönnuði sem, að ég held, eru  komnir vel á veg með að nýta sér netið við að markaðssetja sínar 

vörur. Viðtölin verða um það bil 30-40 mínutur að lengd og er ekki verið að spyrja um neinar 

trúnaðarupplýsingar. Ég væri afar þakklát ef þú hefðir tíma til þess að tala við mig og veita þar með 

innsýn inn í það hvernig þú ert að vinna með netið og hvernig það hefur gengið. 

Ég verð á Höfuðborgarsvæðinu mánudaginn 19. apríl og þriðjudaginn 20 apríl og lengur ef þörf er á 

og er mjög sveigjanleg hvenær viðtölin geta farið fram. Endilega sendu mér póst og nefndu stað og 

stund hvenær þér hentar að hitta mig. 

 

Bestu kveðjur og fyrirfram þakklæti 

 

Bjarney Sigurðardóttir 

bjarneysig@simnet.is  

S: 848-7376 

 

 

 

 

 

 

mailto:bjarneysig@simnet.is
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Viðauki 2 – Opinn spurningalisti fyrir viðtöl 

 

a) Bakgrunnur – upplýsingar um fyrirtækið (hvenær stofnað, stærð, 

stofnandi, eigandi, velta, hagnaður, starfsmannafjöldi, menntun). 

Mikilvægt að fá upplýsingar um þróun fyrirtækisins.  

1. Hversu margir starfsmenn vinna hjá fyrirtækinu, deildarskipt? 

2. Hefur þú einhverja menntun á sviði fatahönnunar eða jafnvel í markaðsfræði? 

 

b) Fyrirtækið og markaðsstarf þess 

Getur þú lýst markaðsstarfi fyrirtækisins? (hvernig markaðssetur þú vörurnar þínar?)  

Hver ber ábyrgð á markaðsstarfi fyrirtækisins?  

3. Hver er markhópur fyrirtækisins (gefa lýsingu á hópnum eða hópunum)  og af hverju varð 

þessi markhópur fyrir valinu? 

4. Var kennt í þínu námi hvernig markaðssetja eigi vöru og þjónustu eða var lögð einhver 

áhersla á markaðsstarf? 

5. Er fyrirtækið með heimasíðu og er hún virk, hvaða upplýsingar eru á heimasíðunni?  

6. Hvenær var heimasíðan stofnuð og hvert er markmiðið með síðunni (bara upplýsingar, 

gagnvirk samskipti, vefverslun, byggja upp ímynd, etc). Hver útbjó síðuna (fagaðili, 

kunningi)  og hver sér um hana, fagaðili eða einhver starfsmaður fyrirtækisins? Hefur þú 

vitneskju um það hverjir heimsækja síðuna? Er fyrirtækið með virka vefverslun og ef svo er 

hvenær var hún stofnuð? 

7. Er heimasíðan hönnuð svo hún nái til viðskiptavinarins, hvað er það sem ræður hönnun og útliti 

heimasíðunnar, hver hannaði síðuna og með hvaða markmiði? 

8. Hverjir eru það sem eru að versla í gegnum vefverslunina (er munur á þeim hópi og þeim 

sem koma í verslunina),   

9. Eru nýjar vörur settar reglulega inn á vefverslunina og hún uppfærð reglulega? 

10. Sér fagaðili um vefverslunina eða starfsmaður fyrirtækisins? 

11. Er sjáanlegur munur á veltu fyrirtækisins eftir að vefverslun var sett á laggirnar? 

12. Léttir það á versluninni og starfsmönnum að vefverslun sé til staðar? 

13. Hver er munurinn á sölu í verslun fyrirtækisins eða sölu í vefverslun, sölutölur eða % 

hlutfall 

14. Hvernig hefur þróun fyrirtækisins verið í tækninýjungum frá upphafi, sbr netið o.fl.? 



Lokaverkefni 2106                                                                                                                                                                                                   BS  

 - 65 - 

15. Notast fyrirtækið við annað en heimasíðu og vefverslun til þess að markaðssetja fyrirtækið? Ef svo 

er hvað er það? 

16. Notast fyrirtækið við samfélagsmiðla eins og Facebook, Twitter og Youtube til þess að markaðssetja 

fyrirtækið? Ef svo er hvert er markmiðið og hverju finnst þér það vera að skila að notast við slíka 

miðla. Áhugavert er að vita líka hvenær menn byrjuðu að notast við samfélagsmiðla ef þeir eru 

notaðir.   

17. Auglýsingar í dagblöðum, tímaritum og ljósvakamiðlum landsins vs netið? 

18. Notast fyrirtækið við tölvupósta eða tölvupóstlista við markaðssetningu og þá hvernig? Hverju finnst 

þér það skila?  

19. Hvaða fjárhæðum er varið í markaðssetningu fyrirtækisins í heild og getur þú sagt eitthvað um það 

hvernig það skiptist niður á hina ólíku miðla s.s. á netinu á ársgrundvelli? 

20. Er faglærður starfsmaður sem sér um markaðsmál fyrirtækisins? 

21. Hverja telur þú vera kosti markaðssetningar á netinu? En gallar? 

22. Notast fyrirtækið við leitarvélar eða leitarvélabestanir til þess að auðveldara sé fyrir viðskiptavininn 

að finna fyrirtækið og upplýsingar um það? Hvað með vefgreiningartæki? 

 

 

Er það eitthvað að lokum sem þú vilt segja sem ég hef ekki minnst á varðandi markaðsmál og netið?  

 

Kærar þakkir 

Bjarney Sigurðardóttir 

 

 


