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Útdráttur 

Verkefnið var unnið með það að markmiði að vera bæði hagnýtt og fræðandi fyrir 

stofnendur og eigendur Kíru, en Kíra er nýtt fatahönnunarfyrirtæki á Íslandi, og draga 

upp það sem hafa ber í huga við stofnun slíks fyrirtækis. Viðskiptaáætlun Kíru var 

upprunaleg hugmynd þessa verkefnis en til að verkefnið sé sem hagnýtast fyrir 

starfsemi Kíru er fyrri hluti verkefnisins fræðandi með tilliti til skapandi atvinnuvega og 

stofnun fyrirtækja í skapandi greinum. 

Nýtt hagkerfi hefur litið dagsins ljós í kjölfar þjóðfélagsbreytinga sem hefur verið 

kallað upplifunarhagkefið. Í því hagkerfi þarf varan eða þjónustan sem boðin er að vera 

ákveðin upplifun fyrir neytandann og má því tengja Kíru við það hagkerfi vegna þess 

eiginleika sem varan býr yfir. Í markaðssetningu Kíru verður „póstmódernísk“ nálgun 

notuð en hún er sú markaðssetning sem hentar í nútímasamfélagi þar sem vörur þurfa 

ekki aðeins að vera upplifun heldur þurfa þær að hafa táknræna merkingu fyrir 

neytandann. Neytendur upplifa vörur og þjónustu á mismunandi hátt og mun vara Kíru 

höfða til sérstaks hóps vegna þeirra eiginleika sem hún hefur, þó má áætla að í 

framtíðinni verði hún vinsæl og þá ekki aðeins vegna þess sérstaka eiginleika sem varan 

býr yfir heldur vegna þess hve varan er frumleg, vönduð og falleg. 

Þeir sem eiga og reka fyrirtæki í frumkvöðlastarfsemi þurfa að vera meðvitaðir um að 

það getur kostað mikla vinnu og tíma að ná langt með slíka starfsemi. Þolinmæði og 

þrautseygja er nauðsynleg og mikilvægt er að hafa trú á hugmyndinni og að gefast ekki 

upp. Verkefni þetta mun vonandi koma til með að vera fræðandi og leiðbeinandi fyrir 

Kíru og koma fyrirtækinu á þann stað í framtíðinni sem það sækist eftir, að verða þekkt 

fatamerki á Íslandi.  
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1 Inngangur 

Á þeim erfiðu tímum sem við upplifum í dag, þar sem atvinnuleysi er mikið og fjárhagur 

ríkisins slæmur er talað um að skapa þurfi ný störf til þess að skapa verðmæti. Ein leið 

til þess að skapa verðmæti og störf er að nýta sköpun, en fyrirtæki í skapandi 

atvinnugreinum (e. creative industry) eru líkleg til þess að flytja út vörur sínar og geta 

þannig skapað enn meiri verðmæti fyrir land og þjóð. Ritgerð þessi skiptist í tvo hluta, 

fræðilegan hluta og síðan viðskiptaáætlun fyrir nýstofnað fatahönnunarfyrirtæki á 

Íslandi sem ber nafnið Kíra.  

Stofnendur Kíru eru þær systur Díana Ósk og Karítas Pétursdætur en þær hafa 

ákveðið að fara þá leið sem frumkvöðlar fara oft, að stofna sitt eigið fyrirtæki. Þegar sú 

leið er farin er mikil áhætta tekin en ef vel heppnast getur fyrirtækið orðið vaxið mikið 

og þannig skapað miklar tekjur. Einnig þarf að hafa margt í huga og undibúningurinn 

getur tekið langan tíma. Fyrirtækið Kíra var stofnað til þess að verða tekjuöflun og 

framtíðarstarf systranna en þær vinna nú að því að gera fyrstu fatalínu Kíru tilbúna til 

sölu.  

Það sem er sérstakt við fatnað Kíru, fyrir utan það að vera frumlegur og fallegur er 

ákveðin orka sem hver flík hefur. Díana og Karítas hafa blandað við framleiðsluna þeirri 

nýjung að flíkin sem er hönnuð og saumuð hverju sinni er gefin orka í gengum fyrirbæri 

sem kallast reiki. Þannig fara þær frekar óvenjulega leið við gerð vörunnar í bland við þá 

hefðbundnu og mætti því segja að þær séu í frumkvöðlastarfsemi við framleiðsluna á 

vörunni. Margar skilgreiningar eru til á hugtakinu frumkvöðull en einföld skýring gæti 

verið sá sem skapar eitthvað nýtt og öðruvísi, sá sem leitar eftir breytingu, bregst við 

henni og nýtir hana (Drucker, 1985). 

Fræðilegi hlutinn fjallar um frumkvöðla, frumkvöðlastarfsemi og nýsköpun. Þar eru 

einnig kaflar um skapandi atvinnuvegi og höfundarétt, en skapandi atvinnuvegir 

framleiða hugverkaréttindi sem hafa þónokkuð efnahagslegt virði (Hagoort, G., Arets, 

D., Oostinjen, A,. Thiel, M. og Thomassen, A., 2007: 9). Því næst er dregið upp hvað ber 

að hafa í huga þegar stofna á fyrirtæki í skapandi iðnaði. Hið nýja hagkerfi sem hefur 

verið kallað upplifunarhagkerfið er einnig efni þessa fræðilega hluta, en það er það 

hagkerfi sem er að taka við af þjónustuhagkerfinu. Leitast verður eftir því að  tengja Kíru 

við þetta nýja hagkerfi, en þar þarf varan að vera ákveðin upplifun fyrir viðskiptavininn. 
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Einnig verður stuttlega fjallað um nýja nálgun markaðsfærslu eða „postmodern 

marketing“. Sú markaðsfærsla hentar þegar markaðssetja á vörur í nútímasamfélagi þar 

sem vörur þurfa að hafa táknræna merkingu fyrir neytandann en það sem  einkennir 

skapandi iðnað frá öðrum er að hann snýst um táknræna vöru (Bilton, 2007: 138). Í 

framhaldi af því er stuttlega fjallað um íslenska fatahönnunarmarkaðinn og að lokum 

kemur kafli þar sem tekin eru saman þau atriði sem Kíra þarf að tileinka sér með tilliti til 

fræðilega hlutans.  

Viðskiptaáætlun Kíru er svo seinni hluti þessarar ritgerðar, en eigendur og 

stofnendur fyrirtækisins hafa unnið að undirbúningi fyrir hugmyndina í um eitt ár. 

Viðskiptaáætlunin er frekar hefðbundin og inniheldur til dæmis lýsingu á vörunni, 

markaðsáætlun, SVÓT-greiningu, tekjuáætlun og fleira. Fyrirtækið var stofnað með það 

að markmiði að vera lifibrauð eigendanna og í nánustu framtíð að vörumerkið Kíra verði 

þekkt á Íslandi. Eins og fram kemur í verkefninu er mikilvægt að gera áætlun og fylgja 

henni eftir ef fyrirtækinu á að farnast vel. 

Saman eiga þessir kaflar að vera bæði hagnýtir og fræðilegir fyrir eigendur Kíru. 

Þetta verkefni mun vonandi koma til með að hjálpa stofnendum Kíru með hvað hafa ber 

í huga þegar fyrstu skrefin eru tekin í stofnun fyrirtækisins, en þegar slíkt fyrirtæki er 

stofnað er gott að horfa til þess sem er vitað um stofnun og rekstur fyrirtækja innan 

skapandi atvinnugreina. 
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2 Frumkvöðlar og skapandi atvinnugreinar 

2.1 Frumkvöðlar og frumkvöðlastarfsemi 

Hugtakið frumkvöðull er talið hafa komið frá hagfræðingnum Richard Cantillon á 

átjándu öld en hann notaði hugtakið yfir þann sem tók áhættu af því að leita eftir 

tækifærum. Seinna á átjándu öldinni var hugtakið útvíkkað og ekki einungis notað yfir 

þann sem tók áhættuna heldur einnig fyrir þann sem stofnaði, hafði umsjón með, 

skipulagði, og jafnvel átti þætti í framleiðslu (Coulter, 2001). 

Nítjánda öldin var síðan gróskumikið tímabil fyrir starfsemi frumkvöðla vegna 

tækninýjunga (e.advantage) iðnbyltingarinnar sem var hvetjandi fyrir áframhaldandi 

uppfinningar og nýsköpun (Coulter, 2001). Um miðja tuttugustu öldina varð hugtakið 

enn víðara þegar hagfræðingurinn Joseph Schumpeter kom fram með það að 

frumkvöðlastarfsemi fæli í sér nýsköpun og nýja tækni eða það sem hann kallaði 

„skapandi tortímingu“ (e.creative destruction), en hún er skilgreind sem það ferli þar 

sem vörum, ferlum og hugmyndum sem nú þegar eru til, er skipt út fyrir fyrir betri. 

Lýsing hans á þessari skapandi tortímingu undirstikaði enn frekar mikilvægi nýsköpunar 

í frumkvöðlastarfsemi (Coulter, 2001). 

Að lokum er það skilgreining Peter Drucker´s að frumkvöðlastafsemi feli í sér að 

hámarka tækifæri, en Drucker er þekktur fyrir skrif sín um stjórnunarþætti. Hann bætir 

við hugtakið að frumkvöðlastarfsemi sé það að frumkvöðlar taki eftir og vinni með 

tækifæri. Hann segir að frumkvöðlastarfsemi gerist ekki af sjálfu sér heldur sé svörun 

við því sem frumkvöðullinn sér sem ónýtt tækifæri (Drucker, 1985). Út frá þessu má sjá 

hvernig hugtakið frumkvöðull hefur þróast en það á væntanlega eftir að þróast enn 

frekar í framtíðinni. 

Á hverju ári er gerð rannsókn á frumkvöðlastarfsemi og viðhorfum frumkvöðla á 

vegum GEM (Global entrepreneurship monitor) sem eru samtök sem hafa framkvæmt 

slíkar rannsóknir síðan árið 1999. Skýrslan sem kom út í fyrra var sú veigamesta sem 

gerð hefur verið, en saman náði hópurinn sem var skoðaður yfir 52% af íbúum heimsins 

og 84% af landsframleiðslu heimsins.  

Í skýrslunni var þeim hagkerfum sem tóku þátt í rannsókninni skipt í þrjú stig, þátta-

drifin (e. factor-driven), afkasta-drifin (e. efficiency-driven) og nýsköpunar-drifin (e. 
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innovation-driven). Stigin fara eftir því hversu þróuð ríkin eru, það er frá landbúnaðar-

efnahag yfir í þekkingarefnahag (Kelley o.fl., 2010: 8). Þar kemur fram að Ísland telst 

vera nýsköpunar-drifið og að hér hafi mælst eitt hæsta TEA-hlutfallið (stendur fyrir total 

early stage activity) af þeim löndum sem voru nýsköpunar-drifin ásamt Ástralíu og 

Bandaríkjunum (Kelley o.fl., 2010: 9).  

Þar kemur einnig fram að frumkvöðlar eru ekki síst knúnir áfram af þeirra eigin 

skynjun um það að stofna fyrirtæki heldur viðhorfum þeirra sem sem eru í kringum þá. 

GEM álítur að þessi viðhorf endurspegli árferði fyrir frumkvöðlastarfsemi í samfélaginu. 

Frumkvöðlar þurfa að vera viljugir til að taka áhættu og hafa jákvæðar hugmyndir um 

möguleikann á tækifærum í kringum þá, möguleika þeirra að stofna fyrirtæki og virði 

þess að gera það. Á sama tíma þurfa að vera til staðar neytendur sem eru viljugir til 

þess að kaupa af þeim, smásalar sem vilja veita þeim aðföng og fjölskyldur og fjárfestar 

sem eru tilbúnir að styðja við tilraunina. Jafnvel jákvæð skynjun þjóðfélagsins á 

frumkvöðlastarfsemi getur óbeint örvað hana (Kelley o.fl., 2010: 13). 

Stjórnvöld og fræðimenn hafa verið sammála um það að frumkvöðlastarfsemi sé 

mikilvæg fyrir þróun og velferð samfélaga. Frumkvöðlar skapa störf, þeir eru drifnir 

áfram, móta nýsköpun og örva breytingar í samfélaginu. Með því að koma fram með 

nýja samkeppni leggja þeir óbeint sitt af mörkum við framleiðni. Frumkvöðlastarfsemi 

er þannig hvati fyrir vöxt efhahags og samkeppnishæfni þjóða (Kelley o.fl. 2010: 13). 

Það getur verið erfitt að skilgreina hvað frumkvöðlastarfsemi nákvæmlega felur í sér 

og hvað er gert í þeirri starfsemi. Algengasta skilgreiningin er líklega sú að 

frumkvöðlastarfsemi sé eitthvað nýtt, frumlegt, sveigjanlegt, kraftmikið, skapandi og 

áhættusamt. Starfsemin hefur verið skilgreind sem starfsemi þar sem leitast er eftir 

tækifærum, að hún skapi virði, hún sé að stofna og reka fyrirtæki með hagnaði (eða 

ekki), að hún sé það ferli að skapa nýja vöru eða þjónustu, að skapa virði í gegnum 

fyrirtæki af einstaklingi eða litlum hópi fólks (Coulter, 2001). 

Þegar frumkvöðlastarfsemi er skilgeind eru nokkur atriði sem eru gegnumgangandi í 

þeim skilgreiningum. Ein af þeim er áherslan á vöxt, en frumkvöðlastarfsemi snýst um 

það að fyrirtæki vaxi og að koma auga á tækifærin sem eru til staðar. Annað sem er 

áberandi í skilgreiningum á frumkvöðlastarfsemi er að hún feli í sér nýjar samsetningar 

og nálganir sem frumkvöðlar eru viljugir til að prófa áfram. Þannig að frumkvöðla-
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starfsemi gengur út á það að gera eitthvað nýtt sem hefur ekki verið gert áður eitthvað 

einstakt (Coulter, 2001). 

Samkvæmt bókinni Entrepreneurship in Action er frumkvöðlastarfsemi skilgreind 

sem ferli þar sem einstaklingur eða hópur einstaklinga vinnur skipulega að því að leita 

eftir tækifærum sem skapa virði og vaxa með því að fullnægja þörfum og löngunum í 

gegnum nýsköpun og sérstöðu, sama hvaða auðlindir frumkvöðullinn hefur nú þegar 

(Coulter, 2001). 

Gerðar hafa verið rannsóknir á því hverjir eru líklegir til þess að verða frumkvöðlar. Í 

bókinni Entrepreneurship in Action er stuðst við þessar rannsóknir með lýðfræðilegri 

nálgun, hér koma helstu niðurstöður þessara rannsókna: 

1. Sá sem er elstur af systkinum sínum er líklegastur til að verða frumkvöðull.  

2. Karlmenn eru tvisvar sinnum líklegri til að stofna sitt eigið fyrirtæki heldur en 

konur. 

3. Það er jákvæð fylgni á milli þess að hafa unnið í litlu fyrirtæki eða fengið reynslu 

af vinnu frumkvöðla og þess að verða frumkvöðull. 

4. Aukin menntun einstaklings eykur líkurnar á því að hann stofni sitt eigið 

fyrirtæki. 

5. Einnig hafa rannsóknir sýnt að frumkvöðlar eiga það til að koma frá fjölskyldum 

frumkvöðla.  

(Coulter, 2001) 

2.1.1 Hlutverk frumkvöðla 

Peter Drucker (1985) fjallar um í bókinni Innovation and Entrepreneurship, um það hver 

getur talist frumkvöðull. Í Bandaríkjunum er frumkvöðull til dæmis oft skilgreindur sem 

sá sem stofnar sitt eigið litla fyrirtæki. Haldin hafa verið námskeið í frumkvöðlastarfsemi 

í amerískum viðskiptaháskólum og hafa þau gengið út á það hvernig skuli farið að því að 

stofna lítil fyrirtæki (Drucker, 1985). 

En það er ekki þannig að öll ný lítil fyrirtæki sem stofnuð eru séu stofnuð af 

frumkvöðlum eða standi fyrir frumkvöðlastarfsemi. Til dæmis sá sem opnar dæmigerða 

smávöruverslun (sjoppu) eða skyndibitastað þarf ekki endilega að vera frumkvöðull þótt 

hann sé að taka áhættu. Hann gerir það sem margir hafa gert áður, hann er ekki að  
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skapa nýja þörf eða nýja eftirspurn. Þegar litið er til þess eru þeir sem stofna fyrirtæki 

ekki alltaf frumkvöðlar þó að stofnun fyrirtækisins og reksturinn sé áhættusamur 

(Drucker, 1985).  

Sá getur verið frumkvöðull sem kemur með eitthvað nýtt inní starfsemi sem er 

ævagömul, þannig að frumkvöðlar eru ekki eingöngu í fyrirtækjum sem eru ný og lítil. 

Dæmi um það er rótgróna fyrirtækið The General Electric Company (G.E.) sem hefur 

langa sögu af frumkvöðlastarfsemi. Fyritækið hefur byggt viðskiptahugmyndir upp frá 

grunni og komið þeim inní atvinnugreinar (Drucker, 1985). 

En ekki eru allir frumkvöðlar eins, í bókinni Entrepreneurship in Action er talað um 

nokkrar gerðir af frumkvöðlum. Fyrst er þar talað um „frumkvöðul í fæðingu“ en hann 

er í þeim sporum að stofna nýtt fyrirtæki. Því næst er það frumkvöðull sem er „byrjandi 

eða nýliði“ en hann hefur enga reynslu af því að eiga eða stofna fyrirtæki en hefur erft 

fyrirtæki eða keypt það. „Venjulegur frumkvöðull“ er sá sem hefur reynslu af því að eiga 

fyrirtæki. „Fjölda-frumkvöðull“ er sá sem hefur selt eða lokað upprunalega fyrirtækinu 

og heldur frumkvöðlahegðun sinni áfram og að lokum „portfolio-frumkvöðull“ en hann 

heldur upprunalega fyrirtækinu og byggir eignasafn af fleiri fyrirtækjum með því að 

innleiða, stofna eða kaupa þau. Frumkvöðullinn „í fæðingu“ getur verið annað hvort 

„venjulegur“ frumkvöðull eða „byrjandi/nýliði“ (Coulter, 2001). 

Þeim frumkvöðlum sem vegnar vel eru yfirleitt jákvæðir og líta á framtíðina sem 

ónýtt tækifæri. Margir ef ekki allir frumkvöðlar sem njóta árangurs vegna hugmyndar 

sinnar hafa mikið hugmyndarflug og eyða miklum tíma í að sjá fyrir sér árangur og 

velgengni. Þetta felur í sér að hugsa um sérstaka samninga, gjörðir og viðburði sem 

munu að lokum leiða til árangurs í viðskiptum. Skýr tilgangur og að vera með skýra 

stefnu á verkefninu er mikilvægt til að ná árangri í viðskiptum. Því raunsærri sem 

sýnirnar og draumarnir eru því líklegara er að þeim verði náð. Árangur verður fyrst til í 

ímyndunaraflinu og huganum og breytist síðan í daglega viðburði með innblæstri frá 

þessum sýnum. Sagt er að það þurfi að „sjá hlutina fyrir sér áður en hægt er að 

framkvæma þá“ þó að árangur í viðskiptum liggi í líkamlegri hæfni til að skapa þá vöru 

eða þjónustu (Aubrey, 2011). 

Segja má að það sem frumkvöðull gerir sé að meta möguleika á nýjum tækifærum, 

koma tækifærinu í hugmynd og stofna fyrirtæki sem byggist á hugmyndinni. 
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2.1.2 Frumkvöðlar og hönnun 

Ef litið er til kaflans hér á undan geta hönnuðir talist til frumkvöðla þar sem þeir eru 

yfirleitt að skapa eitthvað nýtt eða nýja þörf. Ekki er þó hægt að segja að allir hönnuðir 

séu frumkvöðlar en þeir geta talist frumkvöðlar ef þeir koma með einhverja nýjung inní 

framleiðsluna, skipulag fyrirtækisins eða fatahönnuður skapar nýja tísku. Hönnuðir 

endurtekið gera eftirlíkingar af öðrum vörum eru því ekki frumkvöðlar. 

Þegar fatahönnuður hefur ákveðið að koma fatamerki á markað þarf hann að byrja á 

því að skilgreina að hverju hann vill einbeita sér. Hönnuðurinn getur einbeitt sér að 

listrænu gildi hönnunar eða ákveðið að einbeita sér að sölu. Þessu hefur verið skipt í 

„frumlega hönnun“ og „fjöldaframleiðslu“ af aðilum fatahönnunargeirans. Frumleg 

hönnun er þá þegar hún er leiðandi og leggur línurnar fyrir komandi tísku en 

fjöldaframleiðsla er þegar framleitt er mikið af hverri flík og eru flíkurnar þá oft 

eftirlíkingar af frumlegri hönnun (Þórey Valdimarsdóttir, 2002). Má því segja að 

fatahönnuður í frumlegri framleiðslu sé frumkvöðull þar sem hann er að koma með 

eitthvað nýtt á markaðinn. 

Í bókinni Entrepreneurship in Action er talað um nokkrar gerðir af frumkvöðlum. Þar 

er til dæmis minnst á John Daymond sem varð frumkvöðull með því að stofna sitt eigið 

fyrirtæki sem framleiddi „hip-hop“ fatnað sem kallaðist FUBU (Coulter, 2001). Hann 

byrjaði framleiðsluna smátt eða með því að hanna og selja húfur árið 1992. Þegar salan 

á húfunum fór að ganga vel veðsetti hann húsið sitt fyrir 100.000 dollara og byrjaði að 

hanna götufatnað heima í stofu hjá sér og var markhópurinn amerískir blökkumenn. Á 

hátindi fyrirtækisins seldi það fyrir um 350 milljónir dollara á ári og árið 2000 leiddi 

könnun í ljós að FUBU var mest vaxandi tískulína í heimi. Hann fékk verðlaunin „Ernst & 

Young’s New York Entrepreneur of the Year“  árið 2003 (Sims, 2002). 

John Daymond er frumkvöðull því hann skapaði nýja tísku, hann byrjaði smátt, en 

svo óx fyrirtækið og fór að velta milljónum dollara á ári. 
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2.2 Nýsköpun og uppskriftin að farsælli nýsköpun 

Nýsköpun hefur verið flokkuð með ýmsum hætti, hún hefur mótast af ólíkum 

sjónarhornum rannsakenda, birtingarmyndir hennar eru mismunandi eftir tímbilum í 

sögu atvinnugreina en hún hefur einnig verið flokkuð eftir því hvort hún feli í sér 

innleiðslu nýrrar tækni í framleiðsluferlum (e. process innovation) eða hvort hún felist í 

þróun nýrra vara (e. product innovation). Nýsköpun getur falist í litlum endurbótum á 

framleiðsluferlum eða afurðum sem verða til þess að aukning verður í framleiðslu og er 

þá átt við „smáskammtanýsköpun“ (e. incremental innovation). Nýsköpun getur einnig 

haft varanleg áhrif á samfélagið eins og gerist í tæknibyltingum (Ívar Jónsson, 2008). 

Nýsköpun er endurnýjun sem endar með vöru, þjónustu, ferli eða skipulagsformi. 

Kjarni nýsköpunar í fyrirtækjum er að breyta þekkingu í peninga. Nýsköpun leiðir til 

þess að það skapast varanlegt efnahagslegt virði. En það er mikilvægt að miðla þeirri 

þekkingu sem skapast við nýsköpun, sérstaklega fyrir lítil og meðalstór fyrirtæki. 

Nýsköpun er ekki aðeins bundin við þróun í nýrri tækni, hún er einnig háð þróun á 

þáttum eins og stjórnun, skipulagningu og markaðsfærslu (Ruijter, K., Yolanda, H og 

Raes, S., 2007: 18).  

Í skýrslunni „Uppskriftin að farsælli nýsköpun“ sem samtök atvinnulífsins á 

Norðurlöndum gáfu út í sameiningu eru talin upp atriði sem sögð eru nauðsynleg í 

farsælli nýsköpun. Í ritinu eru sögur af norrænum frumkvöðlum og fyrirtækjum þeirra 

þar sem skapandi hugsun leikur lykilhlutverk. Þar kemur fram að ef fyrirtækið á að 

stuðla að farsælli nýsköpun þarf að skapa frumkvöðlaanda og réttar aðstæður innan 

fyrirtækisins. Nýsköpun er afrakstur markvissrar vinnu og er því langtíma stefnumörkun 

og framtíðarsýn nauðsynleg. Þekking sem er til staðar í öðrum atvinnugreinum getur 

komið sér vel í eigin rekstri, gott er því að nýta hana. Góð tengsl við viðskiptavini eru 

nauðynleg og eiga langtímahagsmunir þeirra að vera í fyrirrúmi. Bregðast þarf hratt við 

nýjum óskum viðskiptavina og ætti vöxtur að vera forgangsmál á hverjum degi (Samtök 

atvinnulífsins á Norðurlöndum, 2007).  

Eins og nefnt hefur verið áður í þessu verkefni er nýsköpun eitt af lykilatriðum í 

skilgreiningu á því sem frumköðull gerir. Frumkvöðlar haga sér eins og „útsendarar 

breytinga“ með því að koma með nýjar hugmyndir sem annars væru ónýttar (Coutler, 

2001). Nýsköpun er forsenda fyrir fjölbreytni atvinnulífs og undirstaða sterkrar 
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samkeppnisstöðu. Hún er eina tryggingin fyrir því að fyrirtæki geti haldist í fremstu röð 

á sínu sviði. Hraði og þróttur nýsköpunar verður þannig mikilvægur fyrir þá sem vilja 

bæta samkeppnisstöðu sína á markaði (Stefán Ólafsson og Kolbeinn Stefánsson, 2005: 

308). 

Sköpun og nýsköpun eru tengd hugtök, sköpun er yfirleitt túlkuð sem hæfileikinn 

eða hæfnin til að skoða aðstæður eða vandamál í nýju ljósi. Í báðum merkingum er skýr 

tenging við uppfinningu eða nýnæmi (Ruijter o.fl., 2007: 19).  

2.3 Skapandi atvinnuvegir (e.the creative industry) 

Skapandi atvinnugreinar eru oft skilgreindar sem samansafn af skapandi starfsemi, allt 

frá arkitektúr til margmiðlunar og frá list til hönnunar. Þar er sköpunarþáttur 

einstaklings þekkjanlegur og hann skapar efnahagslegan ávinning í gegnum vernd á 

höfundarrétti (Hagoort o.fl., 2007: 9). 

Í skýrslu sem gerð var að frumkvæði Samráðsvettvangs skapandi greina ákváðu fimm 

ráðuneyti og Íslandsstofa að fjármagna kortlagningu á hagrænum umsvifum skapandi 

greina í íslensku atvinnulífi. Niðurstöðurnar voru þær að skapandi geinar eru einn af 

undirstöðuatvinnuvegum þjóðarinnar. Virðisaukaskattskyld velta í greininni nam 191 

milljón króna árið 2009. Einnig kemur fram í skýrslunni að tæp 6% vinnuaflsins starfi við 

skapandi greinar (Hönnunarmiðstöð Íslands, 2010). 

Greg Orme, framkvæmdastjóri The Centre for Creative Business in London segir að 

það séu fjórar hindranir í skapandi viðskiptum: 

1. Skortur á metnaði – margir vilja ekki vaxa of mikið sökum hræðslu um að skaða  

heiðarleikann gagnvart sköpuninni. 

2. Skortur á þeirri vitund að skapandi fyrirtæki getur vaxið. 

3. Skortur á stjórnunarhæfileikum til að leiða fyrirtæki í gegnum vöxt. 

4. Það að halda að skapandi fyrirtæki geti ekki grætt á því að auglýsa sig. 

(Pestrak, 2007: 106) 

Sköpun og skapandi atvinnuvegir eru árangurssögur hinnar nýju aldar. Í viðskiptum 

hefur sköpun orðið lykillinn að því að opna samkeppnishæfni á yfirfullum mörkuðum 

(Bilton, 2007). Bilton segir í bók sinni Creative Management að sköpun sé í raun miklu 

flóknari en það að koma með góða hugmynd, verða fyrir innblæstri, eða það að missa 
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sig í augnablikum af fyrirvaralausum (e.spontaneous) uppfinningum. Frekar veltur 

sköpunin á samsetningu ferla og persónuleikum þeirra sem taka þátt í henni (Bilton, 

2007). 

Sköpun krefst þess að við hugsum rökrétt og órökrétt, að við förum yfir mörk 

mismunandi hugsana og að við séum ekki bara með hugmyndirnar heldur líka 

auðlindirnar og tilhneiginguna til að gera eitthvað við þær. Skapandi einstaklingar hafa 

þann eiginleika að hafa þessa tvo mismunandi, oft gagnstæða, hvata í jafnvægi. Þessi 

hæfni að samþætta mismunandi hugsunarhætti og ferla er ekki aðeins það sem 

skapandi einstaklingur getur búið yfir. Líklegra er að þá hæfni sé að finna hjá hópi fólks 

sem vinnur saman og setur þá saman samfallandi hæfni og persónuleika (Bilton, 2007: 

xiv).  

Það sem einkennir skapandi iðnað frá öðrum er að hann snýst um táknræna vöru   

(e. symbolic goods) (Bilton, 2007: 138). Táknrænar vörur eru til dæmis kvikmyndir og 

tónlist þar sem virði vörunnar er ekki efnislegt heldur hafi táknræna merkingu eins og 

hugmynd, ímynd, tilfinning og upplifun. Virði vara og þjónustu í skapandi iðnaði felst 

aðallega í túlkun á táknrænni merkingu sérhvers neytanda. Þetta gerir virði þessara 

táknrænu vara mjög óútreiknanlegt og huglægt (Bilton, 2007: 138). 

2.3.1 Höfundaréttur og mikilvægi hans 

Hugverkaréttindi (e.intellectual property rights) eru réttindi þess sem skapar eitthvað 

nýtt til að verja verk sitt. Ef það væri ekki fyrir þessi réttindi væri enginn hvati til þess að 

skapa eitthvað nýtt. Það eru til nokkrar gerðir af hugverkaréttindum svo sem einkaleyfi, 

vörumerki, hönnun, höfundaréttur og önnur leyfi, til dæmis fyrir söngvara og 

tónlistarmenn. Höfundaréttur er réttur höfundarins til þess að gefa út og fjölfalda vinnu 

sína en vinnan þarf að vera upprunaleg og þarf að vera merkt höfundinum (Gelderen og 

Coumans, 2007: 100). 

Það sem réttlætir höfundarétt er það að sköpun sé góð fyrir vöxt efnahags og að í 

hinum nýja efnhag séu skapandi atvinnuvegir að vaxa hraðar og eru stór hluti af vergri 

landsframleiðslu landa. Í dag er talað um að höfundaréttur spili sama hlutverk í 

skapandi efnahag (e.creative economy) og einkaleyfin gerðu á blómaskeiði 

iðnaðarefnahagsins (Towse, 2006). 
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Sá sem á höfundarréttinn öðlast hann um leið og hann hefur skapað verkið og er 

hann ekki skráður sérstaklega. Sköpun vinnunnar er því næg til þess að öðlast 

höfundarétt yfir henni, en ekki er hægt að sækja um höfundarétt eins og hægt er að 

sækja um rétt á vörumerki. Oft getur því verið erfitt að sanna hver á höfundaréttinn en 

hann getur verið dýrmæt eign (Gelderen og Coumans, 2007: 100). 

Í Bandaríkjunum er mjög takmörkuð vernd á höfundarétti tískuhönnuða. Þeir hafa 

reitt sig á önnur form hugverkaréttinda svo sem vörumerki, einkaleyfi og almenn lög til 

að vernda vinnu sína og til að sporna við endurgerð og fölsun. Tískuhönnuðir þar tóku 

sig saman árið 1930 og stofnuðu samtök sem áttu að binda enda á eftirlíkingar af 

hönnun þeirra. Með þeim var hægt að skrá hönnunina og þeir sem voru staðnir að því 

að gera eftirlíkingar þurftu að borga sektir. Árið 1941 voru samtökin dæmd ólögleg 

(Roth, J. S. og Jacoby, D., 2009).  

Bandaríska þingið hefur verið með löggjöf DPPA (design piracy prohibition act) til 

skoðunar sem mun útvíkka höfundarétt tískuhönnuða verði hún samþykkt. 

Stuðningsmenn löggjafarinnar segja að tískuhönnuða hafi ranglega verið neitað um 

bætur fyrir upprunalegu vinnu sína. Þeir sem eru á móti segja að lögin, eins og þau eru í 

dag, séu ekki bara neytandanum og þess sem stundar að gera eftirlíkingar í hag, heldur 

tískuhönnuðum sjálfum vegna þeirrar eftirspurnar sem þá skapast fyrir nýrri vöru (Roth, 

J. S. og Jacoby, D., 2009). 

2.4 Það sem hafa ber í huga við stofnun fyrirtækja í skapandi iðnaði 

Það getur verið ákveðið frelsi og spennandi tækifæri að eiga og reka sitt eigið fyrirtæki. 

Að skapa eigin velgengni og að kortleggja framtíðina á sínum eigin forsendum felur í sér 

ákveðið vald. Á sama tíma er sá sem fer þá leið að sleppa við þægindin sem því fylgja að 

vera launþegi, en þægindin felast í venjulegum vinnutíma og stöðugum launum. Það 

getur verið óþægilegt og kannski ógnvekjandi að þessi þægindi séu ekki fyrir hendi. Fyrir 

flesta frumkvöðla vegur löngunin til þess að vera sjálfstæður og skapa sitt eigið líf miklu 

þyngra en óttinn við áhættuna sem því fylgir að reka eigið fyrirtæki (Aubrey, 2011). 

Þegar frumkvöðull hefur ákveðið að stofna fyrirtæki stendur hann frammi fyrir 

ýmsum lagalegum atriðum og ákvörðunum. Það þarf að ákveða hvernig fyrirtæki á að 

stofna, finna fjármagn, gera ýmsa samninga, sækja um einkaleyfi og fleira (Coulter, 
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2001). Flest fyrirtæki í skapandi atvinnugreinum byrja smátt og oft í kringum einn eða 

tvo einstaklinga með hugmynd. Á því stigi er nauðsynlegt fyrir stofnendur fyrirtækisins 

að vera allt í öllu (Bilton, 2007: 27).  

Í þessum kafla verða listuð upp atriði sem þykja mikilvæg fyrir fyrirtæki eins og Kíru. 

Tekin voru atriði úr bókinni Penny for your Thougths og úr grein sem Kevin Aubrey 

skrifaði en þar setur hann fram nokkur atriði sem sameina velgengni frumkvöðla.  

Mikilvægt er að undirbúa vel og fara eftir áætlun. Byrja smátt en hugsa langt, fara af 

stað en hugsa svo um það að móta og endurskoða og jafnvel byrja á einhverju nýju. 

Gott er að hafa í huga að árangursrík fyrirtæki eru stöðugt að breyta og þróa starfsemi 

sína (Nielsén. T., Power. D. og Margrét Sigrún Sigurðardóttir, 2009).  

Markaðsöflin eru stöðugt að breytast og er því mikilvægt að einblína ekki aðeins á 

meginvöruna (e.core product) heldur getur verið gott að bæta við í vörusafnið, 

samanber orðatiltækið „að hafa ekki öll eggin í sömu körfunni“. Löngunin til að læra 

eitthvað nýtt er góður eiginleiki, ekki endilega að fara í skóla heldur getur skipt máli að 

læra hvernig eigi að leysa raunveruleg mál sem geta átt sér stað á þeim markaði sem 

sótt er á (Aubrey, 2011). 

Nauðsynlegt er að gera áætlun um það hvernig á að hagnast á viðskipta-

hugmyndinni en hafa skal í huga að ekki er öll umbun í formi peninga. Þó að markmiðin 

séu önnur en peningaleg þarf að gera áætlun fyrir þau og skipuleggja þau. Þau markmið 

sem eru ekki fjárhagsleg þarf að hafa með þegar árangur er mældur, því það sem þarf 

að mæla er yfirleitt sett í verk. Það er ekki endilega áætlunin sem er mikilvæg, heldur 

ætlunarverk hennar, markmiðin og stefnan (Nielsén o.fl., 2009). 

Markaðurinn er gríðarstór og því þarf að huga vel að samkeppnisyfirburðum með 

tilliti til verðs, aðgreiningar og ímyndar. Markaðsfærsla felur í sér að koma auga á op 

(e.gap) á markaðinum – huga þarf að því hvað er hægt að gera sem samkeppnisaðilinn 

getur ekki gert. Ekki má gleyma því að veröldin er smá og ekki þarf að vera erfitt að fara 

með viðskiptahugmyndina út fyrir landssteinana (Nielsén o.fl., 2009). 

Trú á hugmyndinni er nauðsynleg, þó að allt gangi ekki eins og til var ætlast í byrjun 

má ekki gefast upp heldur þarf að halda áfram og þá jafnvel skoða nýja möguleika. Ef 

það er haft að leiðarljósi munu góðir hlutir gerast. Það er ekki í boði að mistakast, 
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einbeita þarf á árangur og ekki leyfa hugsun um mistök að ná fótfestu. Finna þarf 

tækifæri fyrir vöxt og árangur þegar vandamál og áskoranir koma upp (Aubrey, 2011). 

Byggja þarf upp sambönd og tengslanet því það veltur ekki allt á því sem maður veit 

heldur hvern maður þekkir. Það má oft rekast á þetta mottó í gegnum viðskiptaferilinn, 

það getur sannað sig undir mörgum kringumstæðum. Það er mikilvægt er að mynda 

gott teymi í kringum sig, ráðgjafa, smásala og félaga og vera alltaf meðvitaður um það 

að mynda tengslanet (e. look to network) (Aubrey, 2011). 

Það getur verið gott að eignast meðeiganda til þess að eyða ekki eins miklu úr eigin 

vasa. Hægt er að fá fjármagn með því að fá lán eða selja hluta í fyrirækinu, en vanda 

skal valið á þeim sem kaupa hlut. Brúttóhagnaður (e.gross margin) er það sem skiptir 

máli en ekki veltan. Nauðsynlegt er að fylgjast með sjóðstreyminu, en staðan er alltaf 

betri þegar reiðufé er til staðar (Nielsén o.fl., 2009). 

Ástríða fyrir verkefninu mun skila sér í hagnaði (e.profit) en persónuleg ástríða er 

grundvallaratriði fyrir allar viðskiptahugmyndir sem eiga að ganga upp. Ef farið er út í 

viðskipti með það eitt að markmiði að græða pening og ástríða fyrir hugmyndinni er 

ekki til staðar minnka líkurnar á mögulegri  útkomu (Aubrey, 2011). 

Flestum hefur verið kennd hefðbundin hugsun í skóla, sem því miður hamlar 

möguleikum á velgengni. Hefðbundin hugsunarháttur kennir okkur að vera lítillát í 

sambandi við styrkleika okkar og að einblína á það bæta upp fyrir veikleikana. 

Árangursríkir frumkvöðlar fara öðruvísi að. Í stað þess að eyða miklum tíma og orku í að 

ná aukinni færni þar sem hæfileikar þeirra liggja ekki, einbeita þeir sér frekar að því sem 

þeir gera best og bæta þannig upp fyrir hitt. Við erum öll misgóð á mismunandi sviðum 

(Aubrey, 2011). 

Nauðsynlegt er að vera dyggur! Árangursríkir frumkvöðlar vita að viðskiptum er 

hægt að líkja við barn sem þarf uppeldi, athygli og umhyggju í gegnum allt lífið. Áður en 

hugmyndin er framkvæmd þarf frumkvöðullinn að vera viss um að honum sé alvara og 

að hann hafi nægan tíma og metnað til að fara eftir áætlun (Aubrey, 2011). 

Frumkvöðlar þurfa að tileinka sér aga. Tomas Huxely sagði einu sinni: „Gerðu það 

sem þú ættir að gera, þegar þú átt að gera það, sama hvort þér líkar það eða ekki“.  

Gera þarf það sem aðrir eru óviljugir að gera og að lokum fæst tækifæri sem aðrir munu 

ekki fá. Gera þarf sér grein fyrir því að þetta er verkefni (e. mission) sem þarfnast þess 
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að hafa trú á því, vera tileinkaður og agaður. Finna þarf eiginleika og hegðun sem ýtir 

undir árangur og stunda þarf þann aga sem þarf til og nauðsynlegt er að skerpa þessa 

eiginleika á hverjum degi (Aubrey, 2011). 

Gott er að fá reynslu fyrst. Að vinna fyrir annað fyrirtæki í sömu atvinnugrein er 

ókeypis leið til þess að læra inná reksturinn. Fjárfestum sem og viðskiptavinum líkar 

reynsla. Reynslan þarf ekki endilega að fást með því að vinna í sömu atvinnugrein, hægt 

er að öðlast reynslu til dæmis í því hvernig fyrirtæki og rekstur gengur fyrir sig (Nielsén 

o.fl., 2009). 

2.5 Upplifunarhagkerfið (e.experience economy) 

Algengasta flokkun þjóðfélaga byggist á tilvísunum til atvinnuhátta og megin-

framleiðsluþátta, en einnig til ríkjandi tæknistigs í þjóðfélaginu. Landbúnaðarþjóðfélag, 

iðnaðarþjóðfélag, þjónustuþjóðfélag, upplýsingaþjóðfélag og þekkingarþjóðfélag eru 

allt slíkar tilvísanir (Stefán Ólafsson, 2009: 53). 

Í upplýsingasamfélagi nútímans hefur nýr efnahagur litið dagsins ljós meðfram 

upplýsingasamfélaginu, hann hefur verið kallaður upplifunarefnahagur eða 

upplifunarhagkerfið (e. experience economy). Þegar framleiðsla og sala á vörum eru 

ekki lengur drifkraftar atvinnulífsins og upplýsingar verða enn aðgengilegri í 

samfélaginu, verður sá hæfileiki að bæta upplifun við sölu á vöru og þjónustu enn meira 

virði (Hagoort o.fl., 2007: 8). 

Samkvæmt Pine og Gilmore (1999) felur upplifunarhagkerfið í sér nýja þróun á því 

hvernig vörur eru seldar. Til þess að ná forskoti á markaði í dag þurfi að setja upp og 

selja eftirminnilega upplifun sem viðskiptavinurinn nýtur persónulega (Pine og Gilmore, 

1999: 4) 

Góð samlíking á því hvernig þjóðfélagið og efnahagurinn hefur þróast frá því að vera 

landbúnaðarþjóðfélag í það að vera upplifunarþjóðfélag er þegar móðir heldur afmæli 

fyrir barnið sitt. Í landbúnaðarþjóðfélagi bakar hún köku fyrir afmælið frá grunni, í 

iðnaðarþjóðfélagi kaupir hún tilbúna blöndu til þess að baka kökuna, í 

þjónustuþjóðfélagi kaupir hún köku tilbúna úr bakaríi en í upplifunarþjóðfélagi heldur 

hún afmælið á einhverjum skemmtilegum stað fyrir börn, eins og Chuck E. Cheese´s 
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(Pine og Gilmore, 1998). Í þessu nýja þjóðfélagi á Íslandi eru barnaafmæli til dæmis 

haldin í „Veröldinni okkar“ í Smáralind eða kvikmyndahúsum.  

Upplifun þarf ekki endilega að vera skemmtun. Fyrirtæki geta sviðsett upplifun 

hvenær sem þeir nálgast viðskiptavin með því að gera það á eftirminnilegan hátt. 

Jafnvel hversdagslegustu viðskipti er hægt að gera að eftirminnilegri upplifun (Pine og 

Gilmore, 1999: 3). Þegar upplifunin er söluvaran þurfa fyrirtæki vísvitandi að nota 

þjónustuna sem svið og vöruna sem leikmun til að nálgast viðskiptavininn (Pine og 

Gilmore., 1999: 11). Fyrirtækið er ekki lengur að bjóða aðeins vöru og þjónustu heldur 

upplifun fyrir viðskiptavininn (Pine og Gilmore., 1999: 12). 

Í því nýja viðskiptaumhverfi sem tengist upplýsingatækninni eiga minni fyrirtæki og 

frumkvöðlar meiri möguleika en á tíma fjöldaframleiðslunnar á að brjóta sér leið inn á 

markaðina og skapa sér vaxtarrými. Frumkvöðlar og nýsköpun fá stærra hlutverk meðal 

annars vegna þess að nýsköpun og aukinn hraði við innleiðslu nýmæla hefur fengið 

aukið vægi frá því sem áður var. Tími hinna stöðluðu vörutegunda sem tengdust 

fjöldaframleiðslu sterkum böndum hefur því liðið undir lok. Sveigjanleg sérhæfing eða 

sveigjanleg fjöldaframleiðsla er eitt af þeim atriðum sem þykja einkenna framleiðslu nú 

á dögum í vaxandi mæli (Stefán Ólafsson, 2009: 66). 

Ef fatahönnun er lýst eftir þessari breytingu á efnahag væri hægt að segja að í 

landbúnaðarþjóðfélagi saumar neytandinn sér föt sjálfur, í iðnaðarþjóðfélagi eru fötin 

saumuð í verksmiðjum fyrir neytandann og hann keypti fjöldafremleidd föt. Í 

þjónustuþjóðfélagi hefur neytandinn úr mörgu að velja þegar hann kaupir sér föt, til 

dæmis sérsaumuð og sérhönnuð föt. En í upplifunarefnahag þarf flíkin að innihalda 

eitthvað meira, hún þarf að vera táknræn og neytandinn þarf að upplifa eitthvað annað 

en bara einhverja flík.  

Skapandi atvinnugreinar eru samansafn þeirra viðskipta sem bæta gildi (e. 

significance), upplifun og einkenni við vörur og þjónustu og eiga þannig stórt hlutverk í 

upplifunarhagkerfinu. Aftur á móti þarf allt atvinnulífið að tileinka sér þessa breytingu. 

Þekking er því mikilvægasta auðlindin, nýsköpun er drifkrafturinn og sköpun er 

þátturinn sem aðgreinir (Steenhoven, J., 2007: 38).  
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2.6  „Postmodern“ markaðssetning 

Hugtakið „postmodernity“ er sett að jöfnu við öld ímyndarinnar og öld upplifunarinnar. 

Það sem mest hefur verið rætt um á meðal fræðimanna og sérfræðinga í 

markaðssetningu í sambandi við „postmodernity“ er „hið ofur-raunverulega“ (e. hyper-

real). Svo hefur verið sagt að raunveruleikinn hafi hrunið og eingöngu orðið að ímynd, 

hugarburði eða uppgerð. Líkanið er orðið raunverulegra en raunverleikinn sem það á að 

vera. Hið ofur-raunverulega er það sem er nú þegar endurframleitt. Það er líkanið af því 

„raunverulega“ án þess að eiga sér upphaf eða raunveruleika (Cova, 1996). 

Ímyndin er undirstaðan eða kjarni vörunnar. Því er haldið fram að neytendur neyti 

ekki lengur vara heldur neyta þeir táknrænna merkinga varanna eða ímyndarinnar. 

Grunnhlutverk vörunnar, eins og það að bíll fari með okkur frá a til b er tekið sem 

sjálfsögðum hlut. „Postmodern“ einstaklingar vilja vera hluti af ferlinu og upplifa 

„dýfuna“ frekar en að eingöngu rekast á tilbúnar vörur og ímyndir. Það er þess vegna 

sem að í þessum nýja ramma þarf markaðsfærsla að hafa neytandann með í ferlinu, 

ekki aðeins sem skotmark fyrir vöruna, heldur sem þann sem skapar upplifunina. Það 

þarf að rannsaka neytandann sem þann sem er að leitast eftir því að byggja upp og 

upplifa eitthvað táknrænt (Cova, 1996). 

Með skapandi atvinnuvegum hefur markaðssetningin breyst, Bilton fjallar um 

„postmodern“ markaðssetningu (e. postmodern marketning) í bók sinni Creative 

Management. Þar kemur fram að lýðfræðileg nálgun og fyrri kauphegðun séu ekki 

lengur traustur og áreiðanlegur grunnur fyrir markaðshlutun. Í hinu nýja samfélagi 

laðast neytendur að fordæmislausri upplifun eða eru að leita að þáttum sem koma á 

óvart eða einhverri nýjung í annars kunnuglegri vöru. Jafnvel sálfræðileg nálgun til 

markaðshlutunar vanmetur margbreytileika sjálfsímyndar neytandans (Bilton, 2007: 

139). 

Það að neysla sé skapandi athöfn hefur haft áhrif á nálgun markaðssetningu, 

framleiðslu og fjárfestingu í skapandi iðnaði. En þessi nálgun skapandi neyslu nær 

einnig til annara atvinnuvega. Til dæmis þegar við kaupum okkur bíl eða íþróttaskó 

gerum við það að hluta til vegna táknrænnar tengingar við vöruna. Það sem þetta 

táknræna vegur fyrir neytandann getur verið mismunandi eftir því hvaða vöru á við og 

hver neytandinn er, en það er næstum alltaf til staðar. Út frá því má áætla að skapandi 
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neysla eigi alltaf einhvern þátt í því hvernig fólk upplifir vörur og metur þær (Bilton, 

2007: 138). 

„Postmodern“ markaðssetning hefur tvær lausnir á margbreytileika markaðarins í 

dag. Önnur lausnin er að gefast upp á öllum útreiknanlegum mynstrum af 

sameiginlegum einkennum og einblína á einstaklinginn. Með auknum upplýsingum er 

mögulegt að finna út hvað er í uppáhaldi hjá viðskiptavininum og nálgast hann sem 

„einstaklingsmarkað“ (e. market of one). Þetta leiðir að áherslunni á samskipta 

markaðssetningu eða CRM (customer relation management) þar sem notuð er tækni til 

þess að safna saman persónulegum upplýsingum um viðskiptavininn og byggja upp 

spádómsmynd af einstaka viðskiptavinum. Ef að viðskiptavini líkar eitthvað eitt ákveðið 

má ætla að honum líki við aðra svipaða vöru (Bilton, 2007: 140). 

Hitt „postmodern“ svarið við þessum margbreytileika er það að mynda svokallaða 

„tribes“ þar sem tekið er mið af því að einstaklingar hafni kunnuglegum eða algengum 

mynstrum kennimarka aðeins til að safnast saman á ný í nýjum „tribe“ sem er byggður 

á sameiginlegum siðum eða hegðunum og goðum sem skapast í gegnum neyslu (Bilton, 

2007: 140). Slíka “tribes” má finna með því að nota samskiptavefi eins og til dæmis 

Facebook þar sem fólk safnast saman í ákveðna hópa eftir því hvað þeim líkar með því 

að gerast aðdáendur ákveðinna hluta og málefna. 

Annað sem “postmodern” markaðssetning tekur á er það að neytandinn hefur ekki 

aðeins áhuga á vörunni heldur af ávinningnum sem varan hefur í för með sér. Þannig er 

nauðsynlegt að sýna ekki bara það sem varan er, heldur hvað hún getur gert fyrir 

neytandann. Hér þarf að hafa í huga við markaðssetninguna merkingu og virði vörunnar 

en ekki vöruna sjálfa (Bilton, 2007: 140-141). 
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3 Fatahönnun á Íslandi 

Fatahönnun sem hönnunar- og listgrein er mögulegt að stunda hvort sem er í 

sérhönnun eða fjöldaframleiðslu, en segja má að fatahönnun sé grein án landamæra. 

Fatahönnun er vísindagrein þar sem hugmynd, notagildi, hráefni, gæði, snið, 

saumaskapur og fleira þarf að fylgast að og standast kröfur, oft á tíðum alþjóðlegra 

staðla. Fatahönnun hefur verið stunduð um langan tíma á Íslandi en mikil gróska hefur 

verið í íslenskri fatahönnun á Íslandi síðustu ár (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). 

Íslensk fatahönnun byrjaði að blómstra eftir að Reykjavík var menningarborg árið 

2000 en af því tilefni voru margir menningarviðburðir það ár og íslensk hönnun var þar 

framarlega. Tískuvikan Futurice var haldin bæði til þess að koma íslenskum 

fatahönnuðum á framfæri og Reykjavík á kort tískuheimsins. Eftir þetta var mikil gróska 

á meðal íslenskra fatahönnuða og þeir farnir að hasla sér völl erlendis (Ásdís Jóelsdóttir, 

2009). 

Í mastersritgerð sem skrifuð var árið 2010 um íslenska fatahönnun og alþjóðlega 

starfsemi hennar, kemur fram að um það bil 50 fatahönnuðir hafi lífsviðurværi sitt af 

því að selja og hanna föt hérna heima. Iðngreinin sjálf er ekki ung, en markaðssetningin 

og útflutningur í greininni er ný af nálinni. Þar kemur einnig fram að margir hönnuðir 

sáu fram á að fara í útflutning á vöru sinni á einhverjum tímapunkti (Sigrún Lóa 

Svansdóttir, 2010). 

3.1 Hönnun  

Þegar hönnuður hefur lokið námi og hefur ákveðið að stofna hönnunarfyrirtæki og 

hanna sína eigin fatalínu eru nokkur atriði sem hann þarf að hafa í huga samkvæmt 

skýrlsu Þóreyjar Valdimarsdóttur um stöðu íslenskrar fatahönnunar. Fyrsta stigið í 

hönnunarferlinu er hönnunin sjálf þar sem lagðar eru línur fyrir hvað skal gera, en þau 

meginatriði sem hönnuður þarf að hafa í huga á þessu stigi eru:  

 Þekking og reynsla 

 Staðsetning á markaði 

 Uppbygging fatalínu 

 Verðlagning 

 Hráefnisval  



 

26 

Þegar hönnuður hefur ákveðið að koma fatamerki á markað þarf hann að byrja á því að 

skilgreina að hverju hann vill einbeita sér, „frumlegri framleiðslu“ eða 

„fjöldaframleiðslu“. Frumleg hönnun er þá þegar hún er leiðandi og leggur línurnar fyrir 

komandi tísku en fjöldaframleiðsla er þegar framleitt er mikið af hverri flík og eru 

flíkurnar þá oft eftirlíkingar af frumlegri hönnun (Þórey Valdimarsdóttir, 2002). 

Í Frakklandi er því haldið fram af fagsamtökum að það þurfi minnst þrjá starfskrafta 

til að koma fatamerki á markað. Þetta eru hönnuðurinn, rekstrarstjóri og sölu- og 

markaðsmanneskja. Það getur verið erfitt að sinna þessum þremur störfum ef gera á 

vel þeim öllum (Þórey Valdimarsdóttir, 2002). Þó verið sé að vísa til markaða í 

Frakklandi mætti hver sá sem ætlar sér að koma fatamerki á markað hafa þetta í huga.  

3.2 Reynsla 

Margir erlendir hönnuðir hafa farið þá leið að vinna hjá þekktum hönnuðum til að koma 

sér á framfæri. Fatahönnuður sem ætlar að setja fatamerki á markað þarf að þekkja 

hönnunarferlið vel og vita hvað markaðurinn vill. Reynslu er hægt að öðlast á marga 

vegu, til dæmis með því að vera nemi, starfa í fataverslun eða vera kaupandi. Þekkja 

þarf muninn á efnum, hvar þau er helst að fá, hvaða efni er hægt að nota saman, hvaða 

vara er að seljast, hvað selst saman, hvaða litir þurfa að vera, hvar er best að framleiða 

og hvað kostar að framleiða vöruna (Þórey Valdimarsdóttir, 2002).  

3.3 Markaðurinn 

Fatahönnunarmarkaðinum má skipta í fernt: 

1. Hátíska – hún á við um helstu tískuhúsin sem rekin eru af stærstu nöfnum 

tískuheimsins.  

2. Hönnunarfatnaður – hann á við um sömu tískuhúsin og í hátískunni en hér er 

hönnunin seld fyrir breiðari hóp. Hér er lægra verð en í hátískunni en þau bjóða 

gæði og stílinn sem þau eru þekkt fyrir. 

3. Ódýrari lína – hér eru fatalínur framleiddar í meira magni af tískuhúsunum og 

seldar enn ódýrari en hönnunarfatnaðurinn þannig að markaðurinn er orðinn 

mjög breiður.  Dæmi eru DKNY og CK jeans. 
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4. Fjöldaframleiðsla – á þessum markaði eru oft eftirlíkingar af fatalínum 

tískuhúsanna. Hér er framleitt í miklu magni og því verðið lágt og mjög mikil 

verðsamkeppni. Dæmi er Zara, Vero Moda og Top Shop. 

Í skýrslunni segir Þórey að íslenskir hönnuðir ættu frekar að byrja á því að hanna fatnað 

sem er ekki eins sérstakur og höfðar til breiðari hóps því þeir þurfa að vera raunsæir 

varðandi sölu og vita hvað markaðurinn vill (Þórey Valdimardóttir, 2002). Hún skiptir 

ferlinu niður í stig, fatalínan er þá tvískipt eða þrískipt eftir því sem líður á ferlið. Stigin 

eru þá fyrir mismunandi hópa af fólki, allt frá dýrum og einstökum fatnaði niður í 

fjöldaframleiddan og ódýrari fatnað. Erlendir fatahönnuðir hafa notað þessa aðferð við 

að skapa og byggja upp ímynd í kringum vörumerki. Til dæmis hafa hönnuðir á borð við 

Calvin Clein búið til nokkurs konar „undirmerki“ sem eru þá ódýrari og fjöldaframleidd. 

Upphaflega seldi Calvin Clein einungis dýr föt en þegar það fór að ganga vel kom hann 

með ódýrari línu (Þórey Valdimarsdóttir, 2002).  

3.4 Hráefni 

Í hráefniskaupum hjá hönnuðum er það yfirleitt þannig að eftir því sem keypt er meira 

efni færðu það á betra verði. Það getur verið erfitt fyrir hönnuði á byrjunarstigi að 

kaupa mikið af efni því það geta verið töluverð útgjöld fyrir lítið fyrirtæki sem er að 

koma sér af stað. Flest hönnunarfyrirtæki á Íslandi kaupa hráefni erlendis frá en einnig 

þarf að kaupa rennilása og annað sem þarf til að fullvinna ýmsar flíkur.  Hönnuðir geta 

farið erlendis á efnissýningar til að kynna sér hvað er að gerast varðandi hráefnið. 

Nokkrar alþjóðlegar efnissýningar eru haldnar (Þórey Valdimarsdóttir, 2002). 

3.5 Verðlagning 

Til eru mismunandi leiðir til að verðleggja fatnað. Álagning er mikil á dýrar vörur og 

minni á fjöldaframleiddu vörurnar, en á móti kemur að dýrari vörur seljast yfirleitt í 

færri eintökum en ódýrari vörur (Þórey Valdimarsdóttir, 2002). Verðlagningin skiptir 

einnig máli með tilliti til „huglægrar“ staðsetningar á markaði (Impra, 2003). Með því að 

verðleggja vöruna hátt er verið að skapa þá ímynd fyrir vöruna að hún innihaldi gæði og 

sé því mikils virði fyrir neytandann. Varan verður samt að standa undir væntingum 

varðandi gæði. Því er rétt verðlagning mikilvæg fyrir hönnuð, röng verðlagning getur 
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sent röng skilaboð út á markaðinn og ef hún er verðlögð of lágt getur það leitt til þess 

að kaupandi telji að varan sé ekki vönduð (Þórey Valdimarsdóttir, 2002). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

29 

4 Kíra 

Að stofna fyrirtæki getur verið kostnaðarsamt og það krefst áhættu, en ef vel er staðið 

að ákvarðanatöku og áætlunum fylgt eftir má minnka áhættuna sem er tekin til muna. 

Það má segja að stofnendur Kíru hafi saman þá reynslu sem þarf til að standa undir aðal 

starfemi fyrirtækisins en gott væri að hafa einhvern með í teyminu sem hefur 

viðskiptamenntun og reynslu eða þekkingu af markaðsmálum.  

Samkvæmt skilgreiningu á frumkvöðlastarfsemi í kafla 2.1 kemur fram að hún 

feli í sér nýjar samsetningar og nálganir sem frumkvöðlar eru viljugir til að prófa áfram 

og að frumkvöðlsastarfsemi gangi þannig út á það að gera eitthvað nýtt sem hefur ekki 

verið gert áður, eitthvað einstakt (Coulter, 2001). Með tilliti til þess má segja að þær 

Díana og Karítas séu í frumkvöðlastarfsemi þar sem þær eru að fara nýja leið við 

framleiðsluna en ekki er vitað til þess að þetta hafi verið gert áður. Það sem gerir Kíru 

að fyrirtæki í frumkvöðlastarfsemi má segja að sé tvennt, annars vegar að við 

framleiðsluna á fötunum er flíkin ekki aðeins hönnuð og svo saumuð heldur er hún 

gædd ákveðinni orku með fyrirbæri sem kallast reiki. Orkan sem gæðir flíkina á að gera 

það að verkum að sá sem klæðist henni á að líða betur í flíkinni heldur en í flík sem 

hefur ekki þennan eiginleika. Hitt atriðið sem bendir til þess að Kíra sé í 

frumkvöðlastarfsemi er að fyrirtækið hefur ákveðið að taka þá stefnu að einbeita sér 

ekki aðeins að sölu heldur einnig listrænu gildi hönnunarinnar. Með því getur Kíra orðið 

leiðandi á markaði og jafnvel lagt línurnar fyrir komandi tísku.  

Þar sem íslenskt þjóðfélag hefur verið að breytast frá því að vera iðnaðarþjóðfélag í 

það að vera upplifunarþjóðfélag er mikilvægt að fara eftir þeim breytingum sem því 

fylgir. Ekki er nóg að vera aðeins með einhverja vöru heldur þarf upplifun fyrir 

neytandann að vera einnig til staðar. Það að flíkin hafi ákveðna orku getur skapað 

upplifun fyrir þann sem kaupir hana en til að gera upplifunina enn meiri þarf að gera 

vettvanginn, eða staðinn sem varan er keypt á, spennandi og öðruvísi. Heimasíða Kíru 

og verslunin verður því ekki með hefðbundum hætti heldur gæddar tónlist og fallegu 

umhverfi.  

Kíra mun þurfa að tileinka sér „postmodern“ markaðssetningu og þarf að huga vel að 

markaðshlutuninni. Hentugt gæti verið að fara þá leið að finna hópa eða „tribes“ á 

Veraldarvefnum sem hallast að reiki og tísku, það má gera með auðveldum hætti með 
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hjálp Facbook. Fyrirtækið gæti einnig tileinkað sér það að stunda samskipta 

markaðssetningu eða CRM með því að halda viðskiptamannabókhald og skrá niður 

hvaða viðskiptavinur kaupir hvað. Þannig gæti Kíra fylgst með kauphegðun ákveðinna 

viðskiptavina og þannig stundað eins konar einstaklingsmarkaðsetningu (e. market of 

one). 

Eins og fram kom í fatahönnunarkaflanum eru nokkur meginatriði sem hönnuður 

þarf að hafa í huga á því stigi sem hann ákveður að stofna fyrirtæki. Kíra hefur þekkingu 

á megin starfsemi fyrirtækisins, það er á því sem snýr að hönnun og saumun fatnaðar. 

Þegar litið er til staðsetningar á markaði þarf að hafa tvennt í huga, það er „huglæg“ 

staðsetning og „hlutlæg“ staðsetning (Impra, 2003). Huglægri staðsetningu verður 

háttað með verðlagningu og ímyndunarvinnu vörunnar en hlutlægri staðsetningu með 

því að selja vöruna á Veraldarvefnum og svo seinna í verslun Kíru. Hráefnisvalið þarf að 

vera vandað þar sem varan er verðsett frekar hátt og þarf því að endurspeglast í 

gæðum á vörunni. Í kaflanum var einnig talað um að hægt væri að skipta fatalínum 

niður í stig, eins og frægir hönnuðir hafa gert, vera þá með dýra línu en einnig ódýra og 

fjöldaframleidda línu. Þar er bent á það að íslenskir hönnuðir þurfi að gera þetta öfugt, 

það er byrja á að hanna ódýra línu og fara svo yfir í dýrari fatnað en sú leið getur samt 

mistekist vegna þeirrar ímyndar sem skapast við ódýrar vörur. Kíra mun ekki verðleggja 

vöruna sína það hátt að hún nái eingöngu til mjög lítils markaðar en í framtíðinni getur 

komið sér vel að hanna einhvers konar undirlínu með ódýrari fatnaði. 
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5 Viðskiptaáætlun Kíru 

Áætlun þessi er gerð fyrir eitt ár. 

5.1 Frumkvöðullinn og hugmyndin 

Frumkvöðlar og stofnendur fyrirtækisins eru þær systur, Díana Ósk og Karítas 

Pétursdætur. Hafa þær verið að þróa hugmyndina jafnt og þétt í rúmt ár en hafa unnið 

hörðum höndum síðustu mánuði að því að hanna og sauma fyrstu fatalínu Kíru. Þær 

mynda gott teymi þar sem Díana er lærður kjólaklæðskeri og vann meðfram námi sínu 

fyrir íslenskan fatahönnuð og Karítas hefur unnið sem verslunarstjóri í þekktum 

tískuvöruverslunum á Íslandi í nokkur ár. Auk þess hefur Karítas haft það að áhugamáli 

að hanna föt í mörg ár. Má því segja að Karítas hafi verið í miklu sambandi við 

markaðinn í gegnum starf sitt og að Díana hafi fullkomna kunnáttu til að sauma föt 

samkvæmt ströngustu reglum klæðskerans. Því má segja að þær myndi gott teymi og 

bæti hvor aðra upp í því sem er mikilvægt fyrir framleiðsluna (Nielsén o.fl., 2009). 

Af þessu má sjá að þær hafa báðar aflað sér reynslu fyrir þetta verkefni en reynsla er 

eitt af því sem er talið gríðarlega mikilvægur þáttur í því að stofna fyrirtæki eins og fram 

hefur komið í þessari ritgerð (Nielsén o.fl., 2009). Díana og Karítas hanna, sníða, 

gradera og sauma flíkina saman og sjá einnig um aðrar hliðar fyrirtækisins eins og 

efniskaup og fleira. 

5.2 Lýsing á vöru  

Varan sem Kíra selur er íslensk fatahönnun og fylgihlutir. Efnið er að mestu innflutt en 

varan er hönnuð og saumuð á Íslandi. Varan er unnin á vinnustofu Kíru að Eskivöllum 7 

sem er heimahús. Dæmi um vöru Kíru eru kjólar, yfirhafnir, buxur og samfestingar. 

Salan á vörunni mun fyrst fara fram  á Veraldarvefnum í gegnum heimasíðu Kíru og 

mun varan vera hýst að Eskivöllum 7. Verið er að vinna að því hvernig staðið yrði að því 

ef viðskiptavinurinn vill koma og skoða vöruna, hægt væri að hafa ákveðin kvöld þar 

sem þeim sem hefðu áhuga gætu hist á einhverjum stað og fengið að skoða og máta 

vöruna. Stefnt er að því að verlsun Kíru og vinnustofa muni opna í sama húsnæði 

haustið 2012, en það er háð því hvernig sala á Veraldarvefnum muni ganga næsta árið. 
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Fatnaður og fylgihlutir Kíru einkennast af fjölbreytni í textílefni, sem dæmi má nefna 

er mörgum ólíkum efnum blandað saman í eina flík, þó svo að einhverjar flíkur séu 

einfaldari en aðrar. Varan er hönnuð með það í huga að henta bæði til hversdagsnota 

auk betri tilefna. Fatnaðurinn stendur fyrir ímynd nútímakonunnar sem getur allt, en þó 

er innblástur sóttur til tísku gamla tímans.  

Eitt af því sem skapar Kíru sérstöðu á markaðnum er aðferðin sem notuð er við að 

sauma fötin – en ekki er vitað til þessa að hún hafi verið notuð áður. Báðar hafa Díana 

og Karítas lært reiki og nota þær það til að gefa hverri flík orku. Í ferlinu sem flíkin 

verður til er byrjað á því að ákveða orð sem varan á að standa fyrir, safnað er orku 

orðsins með því að nota reiki og er varan unnin undir áhrifum þess. Flíkin ber svo þetta 

nafn í vinnuferlinu og þegar hún er svo tilbúin er varan merkt orðinu (við hlið 

fatamiðans) á íslensku, ensku og sanskrít (sanskrít er fornt indverskt tungumál). 

Þetta á að stuðla að því að sá sem klæðist flíkinni öðlist ákveðna orku frá merkingu 

orðsins. Sem dæmi má nefna að einn kjóll fær nafnið ást, þá er hugsað um það orð og 

orka ástarinnar gefin í verkið. Þannig að þegar eigandinn klæðist kjólnum hugsar hann 

einnig um orðið og gefur orku orðsins frá sér þannig að nokkurs konar hringrás myndast 

(þú brosir til einhvers, hann brosir til næsta, og svo framvegis). Þetta gerir vöruna einnig 

einstaka að því leyti að þegar kjóll sem er keyptur sem gjöf fær viðkomandi ekki bara 

kjól, heldur kjól sem stendur þá fyrir ást. Orð sem verða einnig notuð eru til dæmis 

hugrekki, kraftur, kærleikur, vellíðan, þakklæti, friður og mörg fleiri.  

Reiki er fyrirbæri sem mikið hefur verið notað á síðustu árum til þess að flytja 

jákvæða orku og tortíma þeirri vondu. Til dæmis hafa verið gerðar prófanir á því að ef 

orðið ást er límt á flösku með vatni í sem er fryst þá myndast fallegir kristallar en ef 

orðið er hatur þá gerist hið andstæða (Masaru Emoto, 2001). Þar sem líkaminn er að 

miklum hluta vatn er talið að orð hafi sömu áhrif á okkur og þaðan kviknaði þessi 

hugmynd.   

Annað sem mun skapa Kíru sérstöðu er að ákveðinn ágóði af sölu Kíru mun renna til 

þróunaraðstoðar í þriðjaheimsríkjum. Með þessu á að skapast jákvæð ímynd Kíru þar 

sem viðskiptavinurinn lætur gott af sér um leið og hann kaupir sér föt. Hugmyndin er að 

tekjur af ákveðinni vöru í hverri línu muni renna beint til ABC barnahjálpar, þá vöru mun 
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vera hægt að kaupa á heimasíðu Kíru eins og aðrar vörur en einnig verður sá möguleiki 

skoðaður að sú vara verði seld í öðrum verslunum til að auka sölu hennar og athygli.  

Til þess að Kíra standist kröfur um upplifun fyrir viðskiptavininn, en það er 

nauðsynleg þegar vörur eru seldar í hinu nýja upplifunarhagkerfi, mun andrúmsloft 

verslunarinnar einkennast af góðum anda sem skapast af orðunum sem flíkurnar bera, 

jákvæðum straumi þeirra sem vinna í versluninni og tónlistar sem þar mun hljóma. 

Þetta á að gera það að verkum að fólk sækist í að koma í verslunina og líður vel þegar 

það skoðar vöruna. Einnig mun heimasíða fyrirtækisins gefa svipaðan straum frá sér 

með myndum, umhverfi vefsíðunnar og tónlist sem byrjar að hljóma um leið og síðan er 

opnuð. Tilgangurinn er að veita viðskiptavinum ánægju og upplifun af því að kaupa sér 

föt frá Kíru.  

Í verslun Kíru mun vinnustofan einnig vera til húsa í hálf-opnu rými. Í framtíðinni er 

hugmyndin að hafa þar einnig barnahorn þar sem börnin geta gert eitthvað skapandi á 

meðan foreldrarnir skoða vöruna. Mun verslunin því vera samkomustaður þar sem 

bæði fullorðnum og börnum mun finnast gaman að koma á og láta sér líða vel. Með 

tímanum mun svo jafnvel vera hægt að opna þar lítið kaffihús jafnvel í samstarfi við 

kaffihúsaeigendur. Kíra mun leitast eftir að verða samkomustaður þar sem fólki líður 

vel, í burtu frá stórum verslunarmiðstöðum sem hafa verið eftirsóknarverðir um helgar 

þegar fjölskyldan á frí saman.  
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5.3 Lýsing á fyrirtæki 

Fyrirtækið heitir Kíra og er einkahlutafélag. Kíra er nýtt íslensk fyrirtæki sem hannar, 

saumar og selur íslenska fatahönnun. Stofnendur þess eru Díana Ósk og Karítas 

Pétursdætur eins og fram hefur komið. Helsti undirbúningur hefur verið að þróa 

hugmyndina um fyrirtækið, finna og panta efni ásamt því að hanna og sauma fyrstu 

fatalínuna. Kíra mun byrja að selja vöruna á Veraldarvefnum í maí 2011 en haustið 2012 

mun verslun og vinnustofa Kíru opna. 

Skammtímamarkmið Kíru eru að koma upp lager með 66 flíkum, panta fata-

merkimiða erlendis frá og koma heimsíðu fyrirtækisins af stað til þess að geta byrjað að 

selja vöruna. 

Langtímamarkmið fyrirtækisins eru að ná vitund á markaðnum á meðal markhópsins 

(sjá nánari skilgreiningu á markhóp í markaðsáætluninni, kafla 6.8 ), og að gera vöruna 

eftirsóknarverða á meðal hans og skapa þar virði þannig að viðskiptavinir verði stoltir 

og ánægðir af því að vera í fötum frá Kíru. Einnig er eitt af helstu langtímamarkmiðum 

Mynd 1 – Hugarkort Kíru 
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Kíru að fatamerkið verði þekkt á Íslandi og þá ekki aðeins á meðal markhópsins. Opnun 

verslunar og vinnustofu Kíru er einnig hluti af langtímamarkmiðum. 

Leiðir til að ná settum markmiðum: 

Til að ná skammtímamarkmiðum þarf að hafa samband við vefsíðuhönnuð, fá fund 

með honum og lýsa því hverjar hugmyndirnar eru að síðunni. Einnig þarf að eyða 40 - 

50 klukkustundum á viku á vinnustofunni til að koma upp fatalínunni.  

Langtímamarkmiðum verður náð með því að fara í öflugt markaðsstarf, þá helst á 

Veraldarvefnum í gegnum Facebook. Þetta verður gert með því að finna hóp á 

Facebook sem hefur áhuga á reiki og tísku en það má betur sjá hvernig markaðsstarfinu 

verður háttað í aðgerðaáætluninni hér á eftir.  

5.4 Lýsing á tækifæri 

Kíra gefur konum tækifæri til að skapa sér ímynd með því að klæðast vörunni þar sem 

fötin eru auðþekkjnleg. Sá sem er í flík frá Kíru sýnir að hann hefur gott auga fyrir tísku 

og flottum fötum, þori að vera áberandi og öðruvísi. Það sem Kíra hefur framyfir 

samkeppnisaðilann eru nöfn og orka vörunnar eins og nefnt var í fyrsta kafla 

viðskiptaáætlunarinnar. Hagur þess sem kaupir vöruna er því meiri en bara að fá flík 

heldur einnig eitthvað sem veitir honum styrk orðsins sem flíkin ber auk þess að láta 

gott af sér leiða þar sem Kíra styrkir ABC-barnahjálp.  

Tækifærið er einnig fólgið í því að starfsemi Kíru er í takt við nýja upplifunarhagkerfið 

og er því framarlega í því að skapa upplifun fyrir viðskiptavininn sem aðrir á þessum 

markaði eru kannski ekki farnir að hugsa útí. 

5.5 Yfirlit yfir markað 

Á síðustu tíu árum hefur mikil gróska verið í íslenskri fatahönnun og á sama tíma hafa 

vinsældir hennar aukist gríðarlega (Ásdís Jónsdótir, 2009). Samkvæmt Steinunni 

Sigurðardóttur á aðalfundi Samtaka atvinnulífsins í apríl 2009 sagði hún að velta 

íslenskrar fatahönnunar væri um fimm milljarðar á ári og þar af væri innlend sala 

áætluð um tveir milljarðar (Steinunn Sigurðardóttir, 2009). 
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5.6 Verðlagning 

Hér má sjá dæmi um verð vörunnar en varan er verðsett miðað við ímynd. Sú stefna 

byrjar hjá viðskiptavininum og segir til um það hvers virði varan á að vera fyrir honum. 

Þess vegna er mikilvægt að varan sé ekki verðsett of lágt svo að viðskiptavinurinn fái 

ekki ranga ímynd af vörunni.  

Tafla 1 – Verðlagning 

Vara Verð 

Kjóll 21.900 kr. 

Kjóll   24.900 kr. 

Kjóll 22.900 kr. 

Leggings 12.900 kr. 

Leggings   14.900 kr. 

Stuttbuxnarsamfestingur  28.900 kr. 

Samfestingur  32.900 kr. 

Buxur  18.900 kr. 

Corselett  15.900 kr. 

Mussa  15.900 kr. 

Klútur  9.900 kr. 

Sokkar  9.900 kr. 
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6 Markaðsáætlun 

6.1 Staða markaðar 

Markaður Kíru er íslensk fatahönnun. Ekki er auðvelt að taka saman tölur yfir sölu á 

íslenskri hönnun en heimildir herma að hún velti um fimm milljörðum á ári og af þeirri 

upphæð sé sala á Íslandi um tveir milljarðar (Steinunn Sigurðardóttir, 2009). Af þessum 

tölum má sjá að gríðarleg tækifæri eru á þessum markaði, bæði á Íslandi og erlendis. 

Þó að veikur kaupmáttur hafi verið ríkjandi í þjóðfélaginu síðustu misseri virðist það 

ekki hafa snert þennan markað mikið. Tölur á hagstofan.is sýna að velta yfir fatakaup 

hefur farið vaxandi frá árinu 2007 til ársins 2010 en þó þarf að taka þar með 

verðbólguáhrif en vörur eins og fatnaður hefur hækkað mikið á síðustu árum 

(Hagstofan, 2011)  

Einkenni þessa markaðar er að hann er nokkuð stöðugur þó hann rísi um jól og á 

sumrin.  

6.2 Framleiðslustaða 

Kíra hefur nú þegar framleitt frumgerðir af vörunum og er fyrsta fatalína Kíru í 

vinnslu. Stefnt er að því að hún verði tilbúin um miðjan maí árið 2011. 

6.3 Samkeppnisstaða 

Aðalsamkeppnisaðilar Kíru eru aðrir íslenskir fatahönnuðir sem selja vöru sína á 

Veraldarvefnum og í verslunum. Sumir eru vinsælli en aðrir og má þar nefna Júníform, 

Aftur og Andreu.  

Segja má að Júníform sé stærsta merkið af þessum þremur en verslunin er staðsett í 

miðbæ Reykjavíkur og hefur náð miklum vinsældum á síðustu árum. Staða Júníform 

styrktist mjög þegar kynnar í vinsælum sjónvarpsþætti á RÚV komu fram í fötum frá 

Júníform í þáttunum og vöktu mikla athygli, en þættirnir voru sýndir á vinsælum tíma á 

laugardagskvöldum.  

Öll þessi merki byrjuðu á því að sauma sínar eigin vörur en í dag hafa þau 

saumastofur erlendis sem sjá um hluta af saumavinnunni. Þetta er eitt af því sem Kíra 
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horfir til í framtíðinni en þá yrði að endurskoða hvernig færi fyrir aðferðinni við 

framleiðsluna þar sem orka er gefinn hverri flík með reiki.   

6.4 Dreifingarstaða 

Í fyrstu mun dreifing einungis fara fram á Veraldarvefnum í gegnum heimasíðu Kíru. Þá 

þarf að koma upp einhvers konar kerfi á heimasíðunni sem býður uppá að hægt sé að 

kaupa vöruna. Þá verður hægt að velja vöruna, setja hana í körfu og síðan borga það 

sem er í körfunni með kreditkorti, skrá inn heimilisfang og verður þá pöntunin afgreidd 

innan 24 klukkustunda.  

Þegar verslun Kíru síðan opnar, en stefnt er að því að hún opni haustið 2012, mun 

varan að sjálfsögðu vera seld þar, en til að vera samkeppnishæf á markaði er 

nauðsynlegt að verslunin verði staðsett á Laugarveginum eða á Skólavörðustíg þar sem 

það eru helstu verslunargötur Reykjavíkur. 

ABC-varan mun einnig vera til sölu í útvöldum verslunum til að vekja enn meiri 

athygli á henni og hámarka sölu hennar. 

6.5 Ytra-umhverfi 

Lýðfræðileg stefna 

Tekjuinnkoma Íslendinga hefur farið lækkandi á síðustu árum vegna 

bankakreppunnar. Aftur á móti hefur kreppan breytt hugsunargangi Íslendinga á þann 

veg að þeir eru farnir að velja frekar íslenska vöru en erlenda. Þrátt fyrir veikan 

kaupmátt Íslendinga virðist það ekki snerta mikið þennan markað, það má sjá á tölum 

um fataverslun á Íslandi á hagstofan.is. 

Vistfræðilegir þættir 

Varan er unnin á Íslandi en efnið, sem er undirstaðan í fötunum er innflutt frá Afríku. 

Í dag lítur út fyrir að krónan sé að styrkjast og mun það leiða til þess að framleiðslu-

kostnaður gæti farið minnkandi á næstu misserum þó að töluverð óvissa fylgi stöðu 

krónunnar. 

Pólitískir þættir 

Ef tekjuskattur verður hækkaður enn meira mun sú hækkun hafa áhrif á kauphegðun 

markhópsins. 
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Menningarlegir þættir 

Þessir þættir munu styrkja stöðu Kíru þar sem það er hluti af menningu kvenna á 

Íslandi að kaupa sér föt. Í dag er kauphegðun fólks að breytast í þá átt að æ fleiri eru 

farnir að versla sér vörur á Veraldarvefnum, þar á meðal föt.   

6.6 SVÓT-greining 

Tækifæri: 

 Upplifunarhagkerfið, varan er upplifun fyrir viðskiptavininn. 

 Vinsældir íslenskrar hönnunar, bæði á meðal Íslendinga og útlendinga. 

 Þörf kvenna til að líta vel út og ganga í flottum fötum. 

 Lágt gengi krónunnar; fyrir erlenda ferðamenn að kaupa vöruna.  

Kíra er í takt við hið nýja upplifunarhagkerfi þar sem varan getur verið táknræn og 

ákveðin upplifun fyrir neytandann. Það er einnig tækifæri að fólk er farið að velja 

íslenskt meira en það gerði áður. Íslensk fatahönnun hefur farið vaxandi á síðustu árum 

eins og fram hefur komið og má þar sjá þörf fyrir að koma með föt sem eru 

auðþekkjanleg, einstök, vönduð og flott. 

Ógnanir 

 Veikur kaupmáttur Íslendinga. 

Ógnanir Kíru eru helst þær að efnahagskreppan snerti markhópinn og hafi þannig áhrif 

á að konur haldi að sér í fatakaupum. 

Styrkur 

 Varan er einstök og auðvelt að taka eftir henni - eftirtektarverð.  

 Reynsla og þekking eigendanna. 

Eitthvað hefur verið um það að óprúttnir aðilar taki snið af hönnunarfötum, saumi þau 

og selji ódýrt. Þetta mun ekki vera hægt að gera við vöruna frá Kíru þar sem efnið er 

ekki auðfengið og varan einstaklega vönduð.  

Veikleikar 

 Fyrirtækið mun í byrjun ekki vera með verslun þar sem viðskiptavinurinn getur 

skoðað og mátað vöruna. 
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6.7 Markmið (objectives) 

Fjárhagsleg markmið 

Fjárhagsleg markmið eru að koma út á svokölluðum núllpunkti árin 2011 og 2012 en 

árið 2013 fari reksturinn að skila jákvæðum hagnaði.   

Markaðsleg markmið 

Markaðslegu markmiðin eru að selja 66 flíkur vorið og sumarið 2011. Þau eru einnig 

að vitund vörumerkisins verði á meðal 40% af markhópnum (markhópurinn er 

skilgreindur í næsta kafla) í lok ársins 2012. Til að stuðla að þessu þarf að fylgja 

aðgerðaáætlun vel eftir, en hún kemur hér á eftir.  

6.8 Staðsetning og greining viðskiptamanna 

Markhópur 

Lýðfræðileg hlutun á markhóp Kíru eru konur á aldrinum 18-45, en þegar litið er til 

fræðilega hlutans þarf að skilgreina markhóp í iðnaði sem þessum mun nákvæmar 

(Bilton, 2007). Ef „postmodern“ markaðshlutun er höfð til hliðsjónar væri hægt að 

nálgast ákveðinn hóp eða „tribe“ í gegnum Facebook. Það mætti gera með því að finna 

út þá sem eru aðdáendur eða „líkar“ (e. like) tískublogg á Facebook. Einnig væri hægt 

að nálgast hóp sem á Facebook „líkar“ reiki, en í dag eru það um 37.000 manns og er 

síðan íslensk. Með þessu móti væri hægt að nálgast ákveðinn markóp.  

Point of difference – það sem aðskilur vöruna frá annarri á sama markaði 

Efnið sem notað er í fötin hefur ekki verið notað áður í föt á Íslandi. Engin flík er eins, 

aðferðin við framleiðsluna og einnig það að Kíra styðji ABC barnahjálp. Það sem skilur 

vöruna einnig frá annarri vöru á sama markaði er upplifunin sem mun fylgja því að 

kaupa vöruna. Það er að Kíra sé að horfa til upplýsingahagkerfisins. 

Point of parity – það sem varan hefur til að vera samkeppnishæf á markaði 

Varan mun vera vönduð, en það er nauðsynlegt til að vera samkeppnishæfur á 

íslenskum fatahönnunarmarkaði. Vöruna mun vera hægt að skoða og kaupa á 

Veraldarvefnum með auðveldum hætti.  



 

41 

6.9 Markaðs-mix 

Vara 

 Varan er föt og fylgihlutir fyrir konur. 

 Íslensk fatahönnun. 

 Gæðavara. 

 Eftirtektarverð. 

Verð  

 Varan mun vera verðsett með tilliti til þess hvaða virði hún á að hafa fyrir 

viðskiptavininn.  

Varan er verðsett miðað við ímynd en sú stefna byrjar hjá viðskiptavininum, hvers 

virði varan á að vera fyrir honum. Varan á að skapa virði fyrir viðskiptavininn og 

með tilliti til þess mun varan vera verðsett frekar hátt en betra er að byrja með hátt 

verð og svo með aukinni sölu væri hægt að lækka verð á einhverjum vörum. Með því 

er náð til viðskiptamannahóps sem álítur vöruna mikils virði. Þar sem þetta er 

gæðavara þarf hún að vera verðsett frekar hátt svo að fólk meti hana rétt. 

Vettvangur (staðsetning) 

 Varan mun vera seld á Veraldarvefnum á vefsíðu Kíru fyrsta eina og hálfa árið. 

 Árið 2012 opnar verslun Kíru. 

Vettvangurinn skiptir miklu máli fyrir vöruna til þess að skapa upplifun við kaupin á 

vörunni. Til þess verður vettvangurinn, bæði heimsíðan og verlsunin, gæddur 

þægilegri tónlist og fallegu umhverfi. 

Vegsauki (kynning) 

 Kynna vöruna fyrir þeim hóp á Facebook sem „líkar“ reiki og tískublogg. 

 Facebook mun vera notað sem markaðstæki ekki aðeins til að skilgreina 

markhópinn heldur til að skapa vitund um vörumerkið. Það verður gert með því 

að með því að safna vinum og aðdáendum á Facebook síðu Kíru. 

 Kynning í formi tískusýninga. 

 Kíra þarf að taka þátt í tískuvikum sem haldnar eru á Íslandi. 

 Kíra þarf að fá umfjöllun í fjölmiðlum, til dæmis í Fréttablaðinu eða í þáttum sem 

fylgja fréttatímum, Kastljósinu á RÚV eða í Íslandi í dag á Stöð 2. 
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Vöruþróun 

Fyrsta fatalína Kíru er í bígerð. Nýir fylgihlutir, svo sem töskur og klútar verða 

skoðaðir með tímanum. Ef litið er til fræðilega hlutans er talað um að þegar nýtt 

fyrirtæki fer af stað þarf oft að hugsa um fleira en meginvöruna (e. core product) 

(Aubrey, 2011). 

Með það til hliðsjónar gæti Kíra þurft að einbeita sér að einhverri vöru sem verður 

eftirsóknarverð þegar sala hefst, það er þó að ekki hafi átt að framleiða mikið af henni í 

byrjun þá gæti þurft að breyta aðeins þeirri stefnu í það minnsta á meðan fyrirtækið er 

að koma undir sig fótunum.  

Markaðsrannsókn 

Ekki munu vera gerðar neinar markaðsrannsóknir í nánustu framtíð þar sem 

fyrirtækið er nýtt á markaði og ekki orðin nein vitund fyrir vörumerkinu á markaði eins 

og staðan er í dag. Þó væri athyglisvert að gera viðhorfskönnun í lok ársins 2012 til að 

athuga hvort kynningarstarfið sé að skila sér eins og ætlast var til.  
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6.10 Aðgerðaáætlun 

Tafla 2 – Aðgerðaáætlun 

 

Nánar um aðgerðaráætlunina 

Byrja þarf á því að stofna Facebook síðu (síðu þar sem fólk getur smellt á „líkar“). 

Inná síðunni verða myndir af vörunni og upplýsingar um verð og eiginleika vörunnar 

hennar. Ekki verður neinn kostnaður við þetta þar sem hægt er fá lánaða góða 

myndavél. Myndband sem mun vera nokkurs konar auglýsing fyrir Kíru verður sett á 

Facebook síðuna og verður myndbandinu einnig dreift á Internetinu með hjálp 

youtube.com. Myndbandið mun ekki kosta mikið þar sem hjálp frá 

kvikmyndagerðarmanni fæst fyrir lítið. Myndbandið á að sýna fatalínu Kíru þar sem 

konur á aldrinum 20 – 35 ára klæðast vörunni. Myndbandið á að vekja athygli og umtal 

um vöruna og þannig að skapa „word of mouth“ fyrir Kíru og hjálpa til við að skapa 

ímynd hennar og koma umfjöllun af stað.   

Aðgerð Dagsetning Hver er ábyrgur Kostnaður 

Stofna Facebook síðu 30.04.2011 Karítas og Díana 0 kr. 

Vefsíða fyrirtækisins tilbúin 31.05.2011 Karítas og Díana 100.000 kr 

Finna hópa á Facebook - 

reiki og tískublogg 

31.05.2011 Karítas og Díana 0 kr. 

Setja auglýsingu á 

auglýsingaborða á facebook 

31.07.2011 Karítas og Díana 13.680 kr 

Tískusýning 5.08.2011 Karítas og Díana 30.000  kr 

Hafa samband við Stöð 2 og 

RÚV 

1.09.2011 Karítas og Díana 0 kr 

Dreifa „flyer-um“ á Kaffi-

húsum við Laugarveg 

1.10.2011 Karítas og Díana 7.500 kr 

Komast að í Hönnunarmars 20.02.2012 Karítas og Díana 0 kr 
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Vefsíða Kíru er grundvöllur þess að hægt sé að byrja að selja vöruna og er því 

mikilvægt að hún sé inní aðgerðaráætluninni og verði tilbúin á réttum tíma. En á sama 

tíma og hún verður tilbúin þarf að fara í þá vinnu að finna markhópinn á Facebook.  

Setja þarf hliðarauglýsingu á Facebook, en hægt er að velja það að hún birtist 

ákveðnum hópi notenda Facebook eftir til dæmis aldri, staðsetningu og áhugamálum. 

Fyrir þess konar auglýsingar er  aðeins greitt fyrir  „smell“ (e. click) og er kostnaðurinn í 

aðgerðaráætluninni miðaður við 100 smelli á mánuði í tvo mánuði. Eitt smell kostar 

68,4 krónur (skv.gengi krónunnar 15. feb 2011). Þegar smellt er á auglýsinguna mun 

vefsíða Kíru koma upp (Facebook, 2011). Hópurinn sem Kíra mun velja er íslenskar 

konur á aldrinum 18 – 45 ára sem hafa áhuga á reiki og tísku. 

Haldnar verða tískusýningar og má skoða það að fá aðra fatahönnuði með á 

sýningar, sumarið og haustið 2011. Sá sem er ábyrgur fyrir því mun sjá til þess að 

fylgjast með því hvaða viðburðir munu henta tískusýningum. Kostnaðurinn miðast við 

að borga fyrirsætum sem sýna vöruna á tískusýningunni. Einnig verður það 

kynningarform skoðað að halda tískusýningu á tónleikum en sú hugmynd kviknaði 

þegar meðlimur í íslenskri hljómsveit sýndi áhuga á að Kíra yrði með tískusýningu á 

tónleikum hjá þeirri hljómsveit. 

Hafa þarf samband við annað hvort Ísland í dag á Stöð 2 eða Kastljósið á RÚV til að 

fjalla um Kíru. Enginn kostnaður er við það. 

Það gæti skapað forvitni og náð til hóps sem Faceook nær ekki til að dreifa “flyer-

um”. Það gæti verið árangursríkt að dreifa þeim á kaffihúsum í miðborg Reykjavíkur, svo 

sem Laundromat Café og Kaffitár. Kostnaðurinn við það yrði prentun á þessum miðum. 

Hönnunarmars er hátíð sem haldin er á ári hverju og er kjörið tækifæri fyrir hönnuði 

sem vilja koma verki sínu á framfæri bæði á íslenskum og erlendum markaði, því er 

nauðsynlegt fyrir Kíru að taka þátt í þeim viðburði og til þess að vera með þarf að sækja 

um sýningarbás. Einnig gæti þetta verið vettvangur til þess að tengjast öðrum en það 

eitt af því sem er talið mikilvægt í iðnaði sem þessum.  
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6.11 Framkvæmdaáætlun – Verkáætlun 

Búið er að hanna fyrstu línu Kíru og í dag er unnið að því að sauma þær flíkur. Sú vinna 

er langt á leið komin og er áætlað að henni verði lokið um miðjan maí árið 2011. Þegar 

þeirri vinnu er lokið verður hafist handa við það koma heimasíðunni í rétt stand, en til 

þess þarf að vinna náið með vefsíðuhönnuði. Áætlað er að sú vinna taki um tvær vikur 

og að vefsíðuhönnuðurinn hafi svo eina viku til viðbótar við að fullklára hana.  

Þegar þessu er lokið verður hægt að byrja að selja vöruna og mun þá hringrásin 

hefjast, það er peningar koma inní kassann og því hægt að kaupa efni fyrir næstu línu.  

6.12 Sölu- og tekjuáætlun  

Eins og fram hefur komið er ætlunin að árið 2011 seljist fyrsta fatalínan öll, það er að 66 

flíkur verði seldar sumarið 2011 en heimasíðan verður opnuð í maí og mun salan þá 

hefjast. Einnig er áætlað að í lok ársins 2011 verði sala á haustlínunni 2011 langt á leið 

komin.  

Tafla 3 – Sölu- og tekjuáætlun 

Upphæðir í töflunni eru í íslenskum krónum. 

*í upphafi eða árið 2010 voru 403.500 krónur notaðar af stofnhlutafé fyrirtækisins til 
efniskaupa, í framhaldi mun sá hluti sem kemur inn í kassann fyrir efniskostnað vera 
notaður fyrir framleiðslu á næstu línu en fyrir vorlínu 2012 er reiknað með að bæta 
tæpum 100.000 krónum við efniskostnaðinn.  

 Vor 2011 ABC-varan Haust 2011 ABC-varan Vor 2012 ABC-varan 

Tekjur             

 Sala 1.099.500 49.500 1.539.300 198.000 2.199.000 198.000 

Gjöld             

Efniskostnaður* 403.500 16.000 500.000 64.000 500.000 64.000 

Markaðskostnaður 75.590 0 75.590 0 50.000 0 

Laun til eigenda 620.410 0 963.710 0 1.649.000 0 

Gjöld samtals 1.099.500 16.000 1.539.300 64.000 2.199.000 64.000 

Hagnaður 0 33.500 0 134.000 0 134.000 

Skattur 0 6.700 0 26.800 0 26.800 

Hagnaður e. skatt 0 26.800 0 107.200 0 107.200 



 

46 

Nánar um sölu- og tekjuáætlun  

Þessi áætlun miðast við það að vorið og sumarið 2011 verði seldar 66 flíkur, það er 

að öll línan seljist. Á meðan sú lína er í sölu mun hönnun og framleiðsla á haustlínunni 

vera í vinnslu en stefnt verður að því að sala á henni byrji í september 2011. Þá hefst 

strax hönnun á vorlínunni 2012 en sala á henni mun hefjast í apríl 2012. Tekjurnar 

munu aukast eftir því sem lengra líður frá upphafi sölunnar því gert er ráð fyrir því að 

einhverjar pantanir komi inn úr fyrri línum. Efniskostnaður fer lækkandi miðað við fjölda 

á framleiddum flíkum þar sem efniskostnaður verður minni eftir því sem meira er keypt 

af efni.  

Markaðskostnaðurinn 2011 miðast við aðgerðaráætlunina og skiptist sá kostnaður 

niður á vor- og hausttekjur 2011. Ekki hefur verið greint frá þeim markaðskostnaði sem 

fellur til vorið 2012 en reiknað er með að eyða 50.000 krónum í þann lið. 

Laun til eigenda miðast við lágmark á reiknuðu endurgjaldi fyrir þá sem eru að hefja 

stafsemi í iðnaði sem þessum en liðurinn má þó ekki mynda tap á rekstrinum og fer því 

afgangurinn af tekjunum uppí það (lágmark reiknaðs endurgjalds eru 250.000 krónur á 

mánuði í starfsemi sem þessari) (Ríkisskattstjóri, 2011). 

Enginn leigukostnaður kemur fram í tekjuáætluninni þar sem starfsemin fer fram í 

heimahúsi á þessum tíma. Rekstrarkostnaðurinn mun verða töluverður þegar verslunin 

og vinnustofan verður opnuð árið 2012, þar sem leiga á slíku húsnæði getur verið mjög 

há. 

Hagnaður af ABC-vörunni rennur beint til ABC-barnahjálpar og enginn kostnaður er 

við vinnu á þeirri vöru þar sem vinnan við hana er gefin.  
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7  Lokaorð 

Þegar upp er staðið má draga þá ályktun að Kíra sé í frumkvöðlastarfsemi með þeirri 

nýjung sem þar er bætt við framleiðslu á fatnaði. Varan mun verða mikil upplifun fyrir 

þann hóp sem trúir á reiki og gæti sá hópur skapað umtal um vöruna og þannig aukið 

vitund hennar. Stofnendur Kíru gera sér grein fyrir því að varan muni höfða til 

takmarkaðs hóps þar sem mjög sérstakur hópur fólks trúir á slíka „yfirnáttúrulega“ hluti, 

ef svo mætti kalla fyrirbærið reiki. En trúin á reiki þarf ekki endilega að vera til staðar 

svo einhverjum líki varan, það að varan er falleg, vönduð og einstök mun einnig laða 

viðskiptavini að vörunni.  

Upplifunarhagkerfið og breyttir tímar þess gera kröfur um það að fyrirtæki í iðnaði 

eins og Kíra þurfa alltaf að vera meðvituð um mikilvægi þess að viðskiptavinurinn upplifi 

vöruna á ákveðinn hátt þar sem það er eitt af því sem neytandi í nútímasamfélagi gerir 

miklar kröfur til. Einnig þarf að hafa það í huga að varan þarf að vera táknræn fyrir 

neytandann en vara Kíru getur táknað margt fyrir neytanda hennar með þeim þáttum 

sem varan er gædd, en það getur verið mjög einstaklingsbundið hvernig fólk upplifir og 

skynjar vörur. Kíra getur með þessu náð samkeppnisforskoti á þessum markaði vegna 

þess hvað varan er öðruvísi og mikil upplifun og með tímanum orðið vinsæl á þeim 

forsendum að hún búi yfir einhverju yfirnáttúrulegu. Aðrir á þessum markaði gætu svo 

fetað í fótspor Kíru með því að bæta við upplifun og táknrænu gildi við vöru sína. 

Vinsældir vörunnar á meðal ferðamanna á Íslandi eru líklegar þar sem þeir sækjast oft 

eftir einhverju öðruvísi og sérstöku til þess að tengja við heimsókn sína til Íslands. 

Verkefni þetta mun vonandi koma til með að vera fræðandi og leiðbeinandi fyrir Kíru 

og koma fyrirtækinu á þann stað í framtíðinni sem það sækist eftir, það er að vera þekkt 

fatamerki á Íslandi. Þeir sem eiga og reka fyrirtæki í frumkvöðlastarfsemi þurfa að vera 

meðvitaðir um það að það getur kostað mikla vinnu og tíma að ná langt með slíka 

starfsemi. Þolinmæði og þrautseygja er nauðsynleg og mikilvægt er að hafa trú á 

hugmyndinni og að gefast ekki upp.   
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