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Útdráttur

Mark (Brand) er huglægt fyrirbæri. Það er stakt orð eða setning sem kallar 

fram tiltekið vörumerki í hugum neytenda. Ferlið sem skapar markið er kallað 

mörkun (Branding). Mark sem fyrirtæki á í hugum neytenda er loforð. Toyota 

er loforð um frábæra endingu og lága bilanatíðni, Volvo er loforð um öryggi. 

Loforðið er staðfæring vörumerkis og það sem aðgreinir það frá öðrum á 

markaði. Stefnumótun, markaðssetning, hönnun og almannatengsl eru hluti af 

mörkunarferlinu. Stefnumótun hjálpar til að ljá vörkumerkjum rödd og koma 

rekstri og markaðssetningu í takt. Neytendur kjósa mörk sem auðvelt er að 

skilgreina og því er mikilvægt að finna sterka og einfalda staðfæringu sem 

aðgreinir vöruna eða þjónustuna úr samkeppni. Þessi staðfæring þarf að vera 

hluti af öllu sem vörumerkið gerir og ætti að knýja áfram öll ferli. 

Markaðssetning ætti fyrst og fremst að byggjast á mörkun en margir byggja 

hana enn á sölu. Allar auglýsingar, hönnun og almannatengsl ættu að vera 

í forsvari fyrir eiginlega staðfæringu vörumerkja. Mörkun skapar tengsl við 

neytendur og það eru þessi tengsl sem búa til verðgildi vörumerkjanna.

Neytendur verða fyrir miklu áreiti og eyða sífellt minni tíma í að skoða 

markaðsefni fyrirtækja, það verður því að vera einfalt, skýrt, auðþekkjanlegt 

og vekja athygli strax á fyrstu sekúndum lesturs eða áhorfs.

Hönnun vöru eða þjónustu þarf eins og allt annað í rekstri fyrirtækja að vera 

í takt við staðfæringuna. Hún þarf að henta tilteknum markhópi og standa við 

loforðið. Það versta sem Volvo getur gert er að framleiða bíla sem standast ekki 

öryggiskröfur og það sem rýrir Toyota vörumerkið gæðum eru Toyota-bílar 

sem bila. 

Stefna vörumerkja þarf að vera skýr og stjórnendur verða að gæta þess að fara 

ekki út fyrir þann ramma sem neytendur skilgreina vörumerkin innan.
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1. kafli – Inngangur

Á hverjum degi upplifir meðalneytandi meðvitað eða ómeðvitað 6.000 

skilaboð tengd vöru eða þjónustu1. Það fyrsta sem neytandi sér þegar hann 

vaknar gæti verið merki Nokia þegar hann slekkur á vekjaraklukkunni í 

símanum sínum. Þegar hann opnar skápinn á baðherberginu blasa við honum 

fjölmörg vörumerki og sama er uppi á teningnum þegar hann opnar ísskápinn 

og tekur til morgunverð. Jafnvel þegar hann fer út með ruslið áður en hann 

fer í vinnuna taka á móti honum umbúðir sem merktar eru í bak og fyrir. Á 

leiðinni í vinnuna taka fram úr honum bílar merktir auglýsingaskilaboðum, 

auglýsingaskiltin gnæfa yfir götum borgarinnar og í útvarpinu er auglýsinga

tíminn rétt að klárast. Allt er þetta hluti af mörkunarauðkenni (Brand Iden-

tity). Mörkunnarauðkenni er það útlit og sá tónn sem auðkennir tiltekið mark 

(Brand). Allt frá útliti á markaðsefni til hljóðsetningar í auglýsingum. Markið 

sjálft er aftur á móti huglægt. Það er stakt orð eða hugmynd sem fyrirtæki á í 

huga neytandans.2 Allt sem fyrirtæki gerir getur lagt til uppbyggingar mark-

sins, eiginleikar og gæði vöru, verð, þjónusta við viðskiptavinina, almanna

tengsl, góðgerðarmál o.s.frv.

Hvert er lykilatriði árangursríkrar mörkunar?

Styrkleika er hægt að mæla á ýmsa vegu en styrkur marks er ekki aðeins 

mældur í því hversu þekkt markið er eða hversu mikinn hagnað það sýnir, 

enda vísar það ekki alltaf til sterkrar stöðu á tilteknum markaði. Styrkurinn 

mælist í því hversu mikla markaðshlutdeild markið á og hversu mikil tryggð 

neytenda er. Það er mín sannfæring að velgengni virtustu vörumerkja í heimi 

sé tilkomin vegna einfaldleika, skýrrar stefnu og sterkrar aðgreiningar. 

2. kafli – Nánar um mörkun

Eins og kom fram í innganginum þá er mark stakt orð eða hugmynd sem 

fyrirtæki á í huga neytenda. Allt sem fyrirtæki gerir og allt sem aðrir segja 

um tiltekið mark leggur til uppbyggingar eða niðurrifs þess. Mark er loforð 

sem neytandin trúir og gerir það að verkum að hann heldur tryggð við tiltekið 

vörumerki3. Markið þarf ekki að vera loforð um gæði þó að það sé augljóst að 

vara eða þjónusta þurfi að sinna sínum tilgangi vel. Markið getur verið loforð 

um náttúrulegar vörur og dýra- og umhvefisvernd eins og vörur Body Shop, 

1	 Alina Wheeler: Designing Brand Identity. Wiley, 2006. Bls. 10
2	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. 86
3	 Bill Chiaravalle & Barbara Findlay Schenck: Branding for Dummies. Wiley Publishing, 

Inc., 2007 Bls. 9 4



loforð um öryggi og þægindi eins Volvo (Mynd 1) eða stöðutákn líkt og 

Rolex-úr sem segir líklega ekkert betur til um hvað tímanum líður en 

Swatch-úr. Velgengni marka getur byggt á því að eiga þá tálsýn í hugum 

neytenda að markið sé á einhvern hátt betra en mark samkeppnisaðilans. 

Þegar einhver kaupir kók í staðinn fyrir Pepsi trúir hann líklega að hann 

sé að kaupa besta kólagosdrykkinn. Coca-Cola – „The Real Thing“ 

(Mynd 2). Hann segir jafnvel að Coke bragðist betur en Pepsi. Af hverju 

trúir hann þessu? Coca-Cola er með skýra stefnu. Þeir fundu upp kóla

gosdrykkinn og þeirra sterkustu skilaboð er að drykkurinn sé hinn eini 

sanni. Í auglýsingum er þetta ekki mikið notað lengur nema í myndmáli 

en fyrirtækið notar hvert tækifæri á heimasíðu sinni og í fjölmiðlum til 

að koma því til skila að það sé leiðtogi og best þekkta vörumerki í heimi. 

Ef fyrirtæki er leiðandi á markaði, s.s. frumkvöðull eða með mest seldu 

vöruna eru það ein sterkustu skilaboð sem hægt er að senda neytendum. 

Neytandinn hugsar sem svo að fyrst varan er leiðandi á markaði eða mest 

seld hljóti hún að vera best. Þessi tálsýn eykur sölu vörunnar og eykur 

enn á sannfæringarkraftinn.4 Bragðast Coke betur en Pepsi? Meirihlutinn 

segir já, en í bragðprófum kjósa fleiri Pepsi.5 

Fyrirtæki geta litið á mörkin sín frá fjórum mismunandi sjónarhornum. 

a) Markið sem vara. Neytendur byggja kaup sín fyrst og fremst á því sem 

vara eða þjónusta býður þeim umfram vörur samkeppnisaðilans. Hvað 

gerir vöruna samkeppnishæfa? Hvernig skarar hún fram úr? 

b) Markið sem fyrirtæki. Hvert er grunngildi marksins? Er það um

hverfisvænt líkt og vörur Body Shop, alltaf ódýrast eins og Bónus eða er 

öryggið ávallt í fyrirrúmi eins og hjá Volvo? 

c) Markið sem manneskja. Hvernig fyrirtækið talar við neytendur er ann

ar af helstu söluhvötum marka. Persónuleiki marka kemur fram í nánast 

öllu sem fyrirtæki gerir, öllu rituðu máli, auglýsingum, framkomu starfs

fólks í verslunum eða þjónustuverum, jafnvel útlit starfsfólk getur skipt 

máli. Persónuleikinn skiptir sköpum þegar neytandinn velur vöru. Hann 

gerir vöruna áhugaverðari og getur hjálpað neytendum að tjá tilfinningar 

sínar. Ef neytandi lítur á sig sem framúrskarandi íþróttamann gæti Nike 

t.d. fallið vel í kramið hjá honum. Ef neytanda er umhugað um náttúruna 

og heilsuna er hann líklegur til að versla við Body Shop. 

4	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 
2002. Bls. 19

5	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 
2002. Bls. 34
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d) Markið sem tákn. Auðkennandi merki og nafn marks skiptir sköpum og 

getur tjáð mögulegan kraft þess. Það skiptir miklu máli að vera auðþekkjan-

legur í þeirri miklu samkeppni sem ríkir á heimsmarkaði og týnast ekki eða 

vera ruglað saman við önnur mörk. Hér skarast oftar en ekki sjónarhornin 

fjögur. Bónus er t.d. tákn um lágvöruverð en verðstefnan er líka grunngildi 

fyrirtækisins. Grunngildi Nike sem vöru er að vera framúrskarandi í tækni og 

notagildi en það er líka persónuleiki Nike, s.s. fyrsta flokks íþróttafólk notað 

til að bera skilaboðin og einkunnarorðin – Just do it. 

Þessi fjögur sjónarhorn eru til þess að skerpa fókus en öll mörk þarf ekki að 

skoða frá sjónarhornunum fjórum, t.d. þarf Bónus lítið að hugsa um persónu

leika meðan að það sjónarhorn skiptir Nike einna mestu máli.6

Chevrolet er gott dæmi um mikilvægi þess að halda skýrum fókus og að 

eiga sinn sess í hugum neytenda. Chevrolet voru eitt sinn mest seldu bílar í 

Bandaríkjunum, þeir voru í dýrari kantinum og ekki raunhæfur möguleiki 

fyrir alla. Þeir voru stórir, rúmgóðir og sterkir. Þeir voru partur af ameríska 

draumnum. Stjórnendur Chevrolet vildu sjá meiri hagnað og töldu vænlegast 

til árangurs að breikka vörulínuna. Þeir hófu að framleiða allar gerðir bíla. 

Allt frá lúxusbifreiðum til verkamannabíla og allt frá smábílum til trukka. 

Hvað gerðist? Salan dróst saman og Chevrolet heltist úr lestinni. Besta leiðin 

til að rýra vörumerki trausti er að setja það á allt og tapa þannig sérhæfingu 

sinni.7 Toyota langaði að framleiða lúxusbifreiðar. Í stað þess að framleiða 

lúxusbifreiðar undir sínu merki var tekin ákvörðun um að byggja upp nýtt 

vörumerki, Lexus. Ef Toyota hefði gert lúxusbíl undir nafninu Toyota Lexus, 

sem dæmi, væru þeir líklega ekki einn mest seldi lúxusbíll í heiminum. Sama 

er uppi á teningnum með Honda sem framleiða einn mest selda innflutta 

lúxusbíl í Bandaríkjunum, Acura (Mynd 3).8 

Skýr stefna í vöruþróun og mörkun þýðir ekki að vörulínan sé lítil og að 

fyrirtæki framleiði aðeins eina tegund. Skýr stefna segir aðeins til um hvert 

lykilhugtakið er sem allt byggir á. Volvo er ein mest selda evrópska bílat-

egundin vestanhafs. Fyrirtækið framleiðir alls konar bíla en fyrst og fremst 

selur Volvo öryggi og á það orð í hugum neytenda. Range Rover er til í á 

annan tug útgáfa en sérhæfingin felst í hönnun og framleiðslu á jeppum.

Því fylgir áhætta að markaðssetja lúxusvöru undir sama vörumerki og vörur 

fyrir hin almenna neytanda. Neytendur sem kaupa lúxusvörur eru ekki 

aðeins að kaupa gæði heldur einnig yfirlýsingu um stöðu sína í samfélaginu. 

6	 David A. Aaker: Building Strong Brands. The Free Press, 1996. Bls. 25
7	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. 3
8	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. 65 6
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Þeir vilja ekki að allir geti keypt sama merki og þeir. Mercedes Benz settu á 

markað smábílinn A-class (Mynd 4), sambærilegan Toyota Yaris (Mynd 5), í 

lok síðustu aldar. Hann er dýrari en Yarisinn en ekki eins áreiðanlegur. Yaris-

inn er einn mest seldi smábíll í heiminum en Benz A-class ekki. Kannski 

hefði Benz gengið betur að selja smábíl ef þeir hefðu byggt upp nýtt mark 

og látið það fréttast að Benz væri á bak við framleiðsluna. Benz er aftur á 

móti mjög sterkt mark með sterka sögu og því þarf meira til en hliðarspor af 

þessu tagi til að það komi strax fram í sölutölum. Þó eru mögulega til staðir í 

heiminum þar sem Benz er ekki eins þekkt og önnur merki. Ef A-class færi á 

undan öðrum Benz bifreiðum í sölu þar fengju lúxusbílarnir hugsanlega ekki 

verðskuldaða athygli þegar þeir kæmu í sölu. Efnaðri neytendur tækju þá 

mögulega Porche eða BMW fram yfir Benz.

Skýr fókus virðist hjálpa mörkun lúxusvöru og auðveldar vissulega markaðs

starf og almannatengsl en gildir þetta líka um annað sem gera á að marki? 

Neytendur vilja frekar versla við sérfræðing á tilteknu sviði en þann sem er 

í öllu. Neytandi sem langar í hollan skyndibita fer líklega ekki á McDonalds 

til að fá sér salat, líklegra er að hann fari á Grænan kost eða sambærilegan 

skyndibitastað með sérhæfingu í hollusturéttum. Sérhæfing getur unnið 

kraftaverk fyrir mark, hún þýðir ekki að viðkomandi mark sé takmarkað heldur 

að þarna sé á ferðinni sérfræðingur. Sérhæft mark getur haft breiða vörulínu. 

Sem dæmi má nefna Starbucks kaffiverslanirnar sem bjóða upp á tugi tegunda 

af kaffidrykkjum. Vörulínan er breið en kaffi er þeirra sérhæfing. Annað 

dæmi um fyrirtæki með breiða vörulínu en skýran fókus er Toys "R" Us. 

Leikfangarisinn hét upprunalega Childrens Supermart (Mynd 6) og seldi leik-

föng og húsgögn fyrir barnaherbergi. Með einföldun á tilgangi marksins varð 

nafnagiftin auðveldara ferli og þægilegra að vinna með alla markaðssetningu.9 

Toys "R" Us (Mynd 7) er í dag stærsta leikfangaverslanakeðja í heiminum.

3. kafli – Stefnumótun og markaðssetning

Við stefnumótun mótar fyrirtæki framtíðarsýn sína, stefnu og gildi. Hún hefur 

áhrif á alla þætti fyrirtækis, frá starfsfólki til vörumerkja. Tilgangur stefnu

mótunar er að meta hvernig fyrirtæki getur varðveitt og aukið verðmæti sitt.10 

Stefnumótun er lykilatriði í velgengni fyrtækja og stýrir því hvernig markaðs-

setning og stjórnun fer fram. Stefna fyrirtækisins er endurmetin reglulega og 

athugað hvort innleiðing stefnumótunarinnar hafi skilað tilætluðum árangri.11

9	 http://en.wikipedia.org/wiki/Toys_%22R%22_Us (sótt 6.12.10)
10	 Helgi Þór Ingason & Haukur Ingi Jónasson: Stefnumótunnarfærni. Nordica ráðgjöf. 2009. 

Bls. 8
11	 http://is.wikipedia.org/wiki/Stefnumótun#cite_note-0 (sótt 5.12.10)
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3.1 – Rannsóknir og greiningar

Umfangsmikil rannsóknarvinna er grunnurinn að góðri stefnumótun og 

markaðssetningu. Rannsóknarvinnan snýr að innviðum fyrirtækisins og 

markaði þess. Viðtöl eru tekin við lykilstjórnendur og markaðurinn er rann-

sakaður, t.d. með rýnihópum og neytendakönnunum. Rannsóknarvinnan er 

stöðugt ferli sem lætur í té upplýsingar til greininga og framkvæmda. 

Henry Ford sagði að viðskiptavinir sínir gætu fengið hvað lit sem er á bílana 

sína svo framarlega sem hann væri svartur. Ford ákvað að hunsa neytendur 

og þar af leiðandi stálu General Motors senunni12. Vissulega þurfa fyrirtæki 

að vera skrefinu á undan neytendum því þeir vita ekki alltaf hvað þeir vilja, 

en allir þurfa að hlusta. Fyrirtæki sem þekkir markhópa sína og samkeppnis

aðila vel er samkeppnishæfara en þau sem gera það ekki.

Greiningarvinnan miðar að því að vinna úr þeim upplýsingum sem rann

sóknarvinnan skilar. Ferlið þarf að draga fram skýra framtíðarsýn skipulags

heildarinnar sem allir geta skilið og verið hluti af. 

Eiginlegt ferli stefnumótunar skiptir í raun meira máli en niðurstaðan sjálf. 

Stefnumótunin hjálpar aðilum skipulagsheildarinnar að vinna í takt og stefna 

í sömu átt.13 Tilgangur stefnumótunar kristallast í orðum Babe Ruth um 

hafnaboltalið. „Hvernig lið leikur saman sem heild skilgreinir árangur þess. 

Það má vera að þið séuð með hóp þeirra bestu einstöku leikmanna í heim

inum en ef þeir spila ekki saman verður félagið einskis virði“14.

3.2 – Staðfæring

Staðfestan sem stefnumótunin skapar gefur starfsfólki byr undir báða 

vængi og er hornsteinninn sem sterk vörumerki byggja á. Á þessum trausta 

grunni reisir fyrirtæki allt sitt markaðsstarf, almannatengsl og hönnun sem 

sameiginlega skapar markið í hugum neytenda. Þegar allir stjórnendur 

fyrirtækisins eru á sömu blaðsíðu er hægt að ákveða eiginlega staðfæringu 

vöru eða þjónustu. Tengls neytandans við markið er það sem skapar virði 

þess. Það sem skapar þessi tengsl getur verið frægur talsmaður, gildi vörun-

nar eða þjónustunnar í huga neytandans eða tiltekið tákn. Tengsl neytan-

dans við vöruna eru að hluta til sköpuð með mörkunarauðkenni. Mörkuna-

rauðkennið er í forsvari fyrir það sem fyrirtæki vill að markið sé.15 Þetta eru 

skýr skilaboð sem allar raddir fyrirtækisins senda til neytenda (Mynd 8, bls. 

9). Þessi skilaboð miða að því að eigna sér hugmynd eða stakt orð í hugum 

12	 Alina Wheeler: Designing Brand Identity. Wiley, 2006. Bls. 38
13	 Helgi Þór Ingason & Haukur Ingi Jónasson: Stefnumótunnarfærni. Nordica ráðgjöf. 2009. 

Bls. 15-16	
14	 Alina Wheeler: Designing Brand Identity. Wiley, 2006. Bls. 76
15	 David A. Aaker: Building Strong Brands. The Free Press, 1996. Bls. 25 8



þeirra. Ef eiginleg staðfæring er ekki deginum ljósari hjálpa líkön til við að 

finna hana. 3C er líkan (Mynd 9) sem er mikið notað til að finna staðfæringu 

fyrirtækja í heild sinni og líka einstakra vörumerkja. Líkanið tekur til greina: 

Aðgreiningu á markaði. Hvað aðgreinir vöruna frá vöru samkeppnisaðilans? 

Sýn fyrirtækisins. Hvað gefur vörunni mesta vigt í markaðssókninni? Og 

innsýn viðskiptavinarins. Hvað er mikilvægt fyrir hann? Þar sem þessir þrír 

þættir skarast verður til eiginleg staðfæring.16 

Sena fór nýverið í gegnum stefnumótunarferli og breytingu á mörkunar

auðkenni sínu. Sena er útgáfufyritæki en rekur einnig kvikmyndahús og tón-

listarverslun á netinu. Eiginleg staðfæring Senu varð „Leiktu þér með okkur“. 

Skýr stefna. Sena á að vera skemmtilegt fyrirtæki, hvort sem þú vinnur fyrir 

Senu eða ert viðskiptavinur. Staðfæringin hefur verið kynnt fyrir samsteypunni 

og undir þessum formerkjum verður markið Sena og undirmerki byggt upp.17 

Staðfæring Senu er dæmi um notkun 3C á samsteypu sem er í senn mark.

Hvaða aðferð sem fyrirtæki nota er staðfæring nauðsynleg við mörkun. 

Eiginleg staðfæring skýrir fókusinn og er forsenda þess að hægt sé að skapa 

sterk tengsl við neytendur. Hver gæti staðfæring Nike verið? Er Nike að selja 

íþróttavörur? Já, en fyrst og fremst selja þeir viðmót. Nike notar mikið stjörnur 

16	 http://en.wikipedia.org/wiki/3C’s_Model (Sótt 06.12.10)
17	 Hallur Baldursson og Hafsteinn Sv. Hafsteinsson: Kynning ENNEMM fyrir Senu. 2010.
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í ýmsum íþróttum til að skapa þessi tengsl við neytendur. Markið endur-

speglar alltaf þá staðfæringu að Nike sé tákn um hugrekki og metnað. Allt frá 

kjörorðunum – Just do it – til auglýsingaherferða og almannatengsla. 

Er Apple að selja raftæki? Já, vissulega, en fyrst og fremst selur fyrirtækið upp

lifun. Öll tækin þeirra eru tengd. Sama notendaviðmót, samþætting gagna og 

hugbúnaðar í síma, tónlistarspilara og tölvu. Í mínum huga er Apple merki um 

fágun og hátæknivörur sem þú lærir á, án mikillar fyrirhafnar (Mynd 10).

3.3 – Markaðssetning

Hefðbundin markaðssetning byggir á sölu þegar hún ætti að grundvallast 

á mörkun. Tilgangur markaðssetningar er ekki að selja, hann er að skapa 

mark í hugum neytenda. Sterkt mark er öflugasta markaðssetningin og 

án þess eru dýrar auglýsingar, umbúðir og sölukynningar unnar fyrir 

gýg.18 Markaðssetningin er hringrás án enda. Breyttur tíðarandi, ný tækni 

eða straumhvörf í pólitísku umhverfi hafa áhrif á markaðsnálgun. Góð 

markaðssetning byggir á því að fyrirtæki þekki markað og samkeppni vel 

og ákvarðanir markaðsdeildar ættu að stærstum hluta að byggja á tölfræði 

úr rannsóknum á þessum sviðum. Allt sem markaðsdeild lærir af rannsókn

um sínum er hnoðað saman í staðsetningaráætlun og samnefnara sem knýr 

allt ferlið. Samnefnarinn segir til um hvert markið stefnir, hvað það hefur 

umfram samkeppnismörkin og hver kjarni þess er.

Markaðssetning heppnast best ef hún svarar þörf neytenda sem hefur verið 

virt að vettugi eða ekki svarað eins vel og hægt er. Með öðrum orðum, þá þarf 

að finna pláss á markaðnum eða skapa það. Til að fyrirtæki geti framkvæmt 

þessa aðgerð þarf að hafa góða vöru og vita upp á hár hvar markhópinn er að 

finna, hverjir tilheyra honum, hvað er þeim mikilvægt og hvernig þeir haga 

kaupum sínum. Neytendur kjósa mörk sem er hægt að skilgreina með einu orði 

eða setningu en því miður er markaðsnálgun fyrirtækja oftar en ekki á skjön 

við það. Ef byggja á upp kraftmikið mark í hugum neytenda þarf markið að 

hafa skýran fókus, ekki víðan. Víður fókus mun til lengri tíma draga úr krafti 

marksins og veikja ímynd þess.19 Eitt af lykilatriðum í uppbyggingu marks er 

að bjóða eitthvað umfram samkeppnismarkið, svara þörf sem hefur ekki verið 

svarað eða skapa nýja tegund af marki. 

Nikita er íslenskt fatamerki ætlað iðkendum ýmissa jaðaríþrótta (Mynd 11). 

Í sjálfu sér er ekkert sérstakt við það, fjöldamörg vörumerki á því sviði. En 

Nikita ákvað að sérhæfa sig í fatnaði fyrir stelpur. Markaðsfólk Nikita bjó til 

pláss á markaðnum með því að svara þörfum neytenda sem fengu að þeirra 

18	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. X
19	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. 6-7 10
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mati ekki verðskuldaða þjónustu. Á þessum hluta kökunnar byggði Nikita 

velgengi sína og selur nú föt um allan heim. Ef Nikita hefði staðsett sig á sama 

hátt og önnur mörk á þessu sviði hefði fyrirtækið átt fyrir höndum langa og 

erfiða baráttu og þurft að berjast um markaðspláss og sess í hugum neytenda. 

Þess í stað skapaði Nikita nýja tegund af marki og varð strax leiðandi.20 Það 

sem Nikita gerði er einmitt það sem staðsetning gengur út á: Að finna pláss á 

markaði eða skapa nýja tegund marks. Við staðsetningu marks þarf að notfæra 

sér breytingar og gera torfærur að tækifærum21. 

Markaðssetning tekur mið af mörgu öðru og hefur líka áhrif á ýmsa þætti 

framleiðslu og hönnunar. Verð er einn af þessum þáttum. Vara gæti t.d. verið 

dýr í framleiðslu og væri því markaðssett fyrir efnaðri neytendur eða öfugt, 

varan gerð ódýrari í framleiðslu og markaðssett fyrir fólk með minni tekjur. 

Allt sem fyrirtæki gerir leggur til mörkunar og því eru allar athafnir þess 

markaðssetning.

4. kafli – Hönnun

4.1 – Hönnun vöru eða þjónustu

Það telst til undantekninga ef besta varan sigrar ekki á markaði. Þar sem 

flestir vilja kaupa bestu vöruna, kaupa flestir vöru marks sem er í farar

broddi. Við hönnun allra vara eða þjónustu þarf að taka þetta til greina. Ein 

af bestu leiðunum til velgengi í mörkun er að gæða vöruna leiðandi kostum 

og verða þannig leiðtogi á einhverju sviði.22 Varan þarf að standa fyrir eit-

thvað í hugum neytenda, hún getur verið stöðutákn, haft meira notagildi en 

vara samkeppnisaðilans, boðið eitthvað algerlega nýtt eða hjálpað neytanda 

að tjá sig. Varan þarf að henta sínum markhóp. Ef markaðssetningu hennar 

er beint að þeim sem vilja spara þarf hún að líta út fyrir að vera ódýr og vera 

ódýr. Ef vörunni er beint að efnaðra fólki þarf hún að líta út fyrir að vera dýr 

og vera dýr. Þessu er gjarnan náð fram með dýrari umbúðum. Mögulega er 

nafnið í gull- eða silfurstöfum á svörtum bakgrunni sem er sá litur sem er 

helst tengdur við lúxus og meiri gæði.23 Chivas Regal (Mynd 12) er skoskt 

viskí í lúxusflokki. Flaskan sjálf er straumlínulaga og tignarleg með silfur-

skreyttum og svörtum miða. Flaskan er í silfurlituðum kassa með upphley-

ptu mynstri. Chivas Regal er dýrara en flest viskí en helsta aðgreiningin frá 

hinum lúxustegundunum er að það er látið eldast í tunnunum í tólf ár í stað 

20	 Bill Chiaravalle & Barbara Findlay Schenck: Branding for Dummies. WileyPublishing,Inc., 
2007. Bls. 87

21	 Alina Wheeler: Designing Brand Identity. 2006. Wiley. Bls. 38
22	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. 21
23	 Leatrice Eiseman: Pantone Guide to communicating with color. 2000. Grafix Press. Bls. 19 11
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átta.24 Chivas Regal er tákn um gæði í hugum neytenda. Þeir sem kaupa það 

trúa vafalaust að þeir séu að kaupa betra viskí. Mögulega gætu bragðprófanir 

sýnt fram á annað líkt og bragðprófanir á Pepsi og Coke sýndu. 

Stundum er þjónusta í kringum vöru hennar helsta aðgreining. Domino’s 

(Mynd 13) pítsustaðakeðjan setti heimsendingarþjónustu í brennidepilinn og 

lofaði að ef þú fengir pítsuna þína ekki innan háltíma fengirðu hana ókeypis. 

Domino’s varð fljótlega næst stærsta pítsustaðakeðja í heimi á eftir Pizza 

Hut. Þegar upp er staðið er sterkt mark aðeins loforð sem toppar loforð sam

keppnisaðilans fyrir hluta markhópsins eða hópinn í heild sinni.25 Fedex er 

eitt stærsta merkið í vöruflutningum í heiminum og annað dæmi um fyrir

tæki sem notar loforð sitt til aðgreiningar á markaði. Fyrirtækið átti í miklum 

erfiðleikum þegar framkvæmdastjórinn, Fred Smith, ákvað að breyta um 

stefnu. Sólarhringsafhendingartími var settur í brennidepilinn og fyrirtækið 

tók hressilegan vaxtarkipp með tilheyrandi hagnaði.26 

Nafnagift marksins eða vara þess er án efa eitt mest krefjandi verkefni sem 

markaðsfólk og hönnuðir standa frami fyrir. Nafnið þarf að vera einfalt og 

helst stutt svo það sé aðvelt að bera það fram og skrifa það. Einfalt og stutt 

nafn þjónar þó fyrst og fremst þeim tilgangi að það festist vel í minni. Nafnið 

þarf að vera einstakt svo markinu sé ekki ruglað saman við önnur mörk og 

það þarf að passa viðkomandi vöru eða þjónustu.27 Subway (Mynd 14) er nafn 

á einni stærstu skyndibitastaðakeðju í heiminum. Nafnið er gott af því það 

er stutt, auðvelt að muna og er lýsandi fyrir markið (Submarinesandwiches). 

Misheppnuð nafngift getur kostað fyrirtæki umtalsverða fjármuni og jafnvel 

orðið því að falli. Á matvælamarkaði í Bandaríkjunum er vara sem heitir 

Nature’s Resource. Varan tilheyrir flokki bætiefna fyrir mat. Fyrirtækið eyðir 

fimm milljónum dollara ár hvert til að pota vörunni inn á þennan vaxandi 

markað. Ástæðan fyrir þessu mikla fjármagni er sú að í sömu búðum og 

Nature’s Resource vörurnar eru seldar eru líka eftirfarandi vörur:

	 · Nature’s Answer	 · Nature’s Best	 · Nature’s Herb

	 · Nature’s Bounty	 · Nature’s Gate	 · Nature’s Plus

	 · Nature’s Secret	 · Nature’s Sunshine Product

Nafnið sjálft hljómar ágætlega og býður af sér góðan þokka en nöfn sem 

byggja á algengum orðum eins og náttúra er erfitt að eigna sér og hvað þá 

24	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. 37
25	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. 11
26	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. 24
27	 Bill Chiaravalle & Barbara Findlay Schenck: Branding for Dummies. Wiley Publishing, 

Inc., 2007. Bls. 115 12
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verja fyrir rétti.28 Mörg fyrirtæki hafa horfið frá nöfnum af þessu tagi. Fe-

dEx hét upphaflega Federal Express, NBC hét í fyrstu National Broadcasting 

Channel og Nabiscqo hét National Biscuit Company. Það eru mörg innlend 

smákökufyrirtæki en aðeins eitt Nabisco og það er aðeins eitt Fedex.

Það getur hjálpað vörum töluvert að tengja einkunnarorð (slogan) við nafn 

sitt. Þetta eru örfá orð sem standa með merki og nafni vörunnar og eru 

lýsandi fyrir tilgang hennar og hafa eitthvert gildi fyrir neytendur.29 Stundum 

eru þessi einkunnarorð aðeins notuð á fyrstu árum vörunnar en oftar en ekki 

verða þau óaðskiljanlegur hluti af nafninu og hjálpa fyrirtækjum að halda 

fókus. Dæmi um einkunnarorð eru: Nikita – For girls who ride, Apple – 

Think different (Mynd 15) og Mercedes Benz – Engineered like no other.

4.2 – Hönnun mörkunarauðkennis

Mörkunnarauðkenni er andlit og persónuleiki vöru eða þjónustu sem birtist 

í öllu markaðsefni og þjónustu fyrirtækis. Velheppnuð mörkunarauðkenni 

skera sig úr samkeppni og eru í senn einföld og auðþekkjanleg. Hönnun 

mörkunarauðkennis fer yfirleitt fram á auglýsingastofum eða sérhæfðum 

mörkunarstofum. Til að ferlið skili tilætluðum árangri ætti markaðsdeild að 

afhenda sinni stofu hugmyndaskjal (Creative brief) sem fer yfir allt það sem 

hún þarf að vita til að geta hafið hönnun. Í skjalinu eiga að vera upplýsingar 

um tilgang og markmið vöru, staðfæringu hennar, staðsetningu, markhópa 

o.s.frv.30 Nafn vöru og útlit hennar eru einnig hluti af mörkunarauðkenninu. 

Þegar nafnagiftarferlinu er lokið er fyrsta mál á dagskrá yfirleitt hönnun 

vörumerkis.  Merki eru jafn mismunandi og þau eru mörg. Merki þarf að 

passa við nafn vöru og má ekki brjóta í bága við trúarbrögð eða vera neikvætt 

fyrir lönd eða þjóðfélagshópa svo það hefti ekki markaðssetningu eða sölu. 

Mestu máli skiptir að merkið skeri sig úr samkeppni og að það sé notahæft á 

alla miðla (Prent, skjá, föt o.s.frv.). Til að merki virki þarf það að vera eins ein-

falt og skýrt og mögulegt er svo að það sé auðþekkjanlegt við allar kringum-

stæður.31 Aðalhlutverk litar er að aðgreina það frá samkeppninni. Auðkenn

andi litur á mörkunarauðkenni er mikilvægari en litur sem er táknrænn fyrir 

starfsemi þess. Litur marksins ætti að vera andstæða samkeppnisaðilanna 

(Myndir 16-17). Ef allir litir eru hins vegar á lausu er sá litur valinn sem hentar 

starfsemi marksins best.32 Hönnun mörkunarauðkennis snýst um heildarútlit 

og tón fyrirtækisins, allt frá markaðsefni til hönnunnar á búðum. Hönnunin 

gengur út á að finna tón og útlit sem henntar markinu og búa til grind sem efni 

af ýmsum toga passar í. Ákveða þarf stærðir, staðsetningar og útlit allra þeirra 

28	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. 63
29	 Alina Wheeler: Designing Brand Identity. 2006. Wiley. Bls. 140
30	 Alina Wheeler: Designing Brand Identity. 2006. Wiley. Bls. 103
31	 Gregory Thomas: How to design Logos, Symbols & Icons. 2003. How design books. Bls. 18
32	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. 86 13
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hluta sem skapa auðkennið. Þegar útlit hefur fengið samþykki verkkaupa eru 

gerðar mörkunarleiðbeiningar (Branding guidelines) sem markaðsdeild og 

hennar stofur fylgja í öllum hönnunarferlum.33 Allir sem koma að útlitshönnun 

fyrir markið þurfa að kynna sér mörkunarleiðbeiningarnar svo að mörkunar

auðkennið útvatnist ekki heldur sé stafest.

4.3 – Hönnun auglýsinga

Auglýsingar eru stór hluti af daglegu áreiti í lífi okkar allra. Þær prýða dagblöð 

og tímarit og eru stoð og stytta sjónvarps- og útvarpsstöðva. Auglýsingar eru 

mikilvægur þáttur í rekstri margra fyrirtækja og nauðsynlegur þáttur í viðhaldi 

marka. 

Fæstir markaðsmenn gera greinarmun á viðhaldi og uppbyggingu marka.

Auglýsingar tilheyra að mestum hluta viðhaldshlutanum á meðan að vörurnar 

sjálfar og umtalið tilheyra uppbyggingunni. Anita Roddick skapaði Body Shop 

markið án nokkurra auglýsinga. Á endalausum ferðalögum um heiminn kom 

hún áleiðis hugmyndafræði sinni um betri heim og náttúruvernd í formi viðtala 

og blaðaumfjallana. Það var umfjöllunin sem kom hennar staðfæringu (Mynd 

18) til skila og umtalið var það sem byggði markið í hugum neytenda.34 Aug

lýsingar eru nauðsynlegur þáttur í viðhaldi marks en einar og sér munu þær 

ekki skapa það. Með auglýsingum vernda fyrirtæki markaðshlutdeild sína og 

koma til skila upplýsingum sem leiða oftar en ekki til aukinnar meðvitundar 

um mark eða aukinnar sölu. 

Þær auglýsingar sem koma best út úr árangursmælingum hafa bæði skamm

tíma- og langtímaáhrif. Þær koma í senn til skila eiginlegum söluskilaboðum 

marks og vekja jákvæðar tilfinningar hjá neytendum sem þeir tengja við 

það.35 Neytendur velja oft eitt mark fram yfir annað einungis vegna þess 

að það vekur betri tilfinningu hjá þeim. Flóknar vörur og þjónusta eða lítil 

þekking getur valdið þessu eða einfaldlega sú ástæða að tilfinningin er eina 

raunverulega aðgreiningin milli tveggja marka.36 Rannsóknir sýna að auglýs-

ingaskilaboð sem sett eru fram á máta sem vekur tilfinningar virka betur en 

önnur og festast betur í minni neytenda.37 Húmor er mikið notaður í þessu 

samhengi og getur virkað sem söluhvati í auglýsingum þar sem varan er í 

aðalhlutverki. Samkvæmt mælingum muna neytendur betur eftir fyndnum 

33	 Alina Wheeler: Designing Brand Identity. 2006. Wiley. Bls. 140
34	 Al Ries and Laura Ries: The 22 Immutable Laws of Branding. Collins Business. 2002. Bls. 13
35	 Giep Franzen: Advertising Effectiveness: Findings from emperical research. NTC Publica-

tions Limited. 1994. Bls. vii
36	 Giep Franzen: Advertising Effectiveness: Findings from emperical research. NTC Publica-

tions Limited. 1994. Bls. 86
37	 Giep Franzen: Advertising Effectiveness: Findings from emperical research. NTC Publica-

tions Limited. 1994. Bls. 88 14
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auglýsingum, en flestar eru þær þó undir meðallagi í sölutengdum mæ-

lingum. Húmor getur því hentað vel í ímyndarherferðir en ef auglýsingu er 

ætlað að kynna til sögunnar nýja vöru eða þjónustu þarf að íhuga vel hvort 

gott sé að tjá það með húmor.38

Neytendur veita auglýsingum mun minni athygli en áður og forðast margir 

auglýsingar í ljósvakamiðlum með því að skipta um stöð þegar auglýsinga

tíminn byrjar eða fara og gera eitthvað annað. Margir neytendur gefa sjónvarps

auglýsingu aðeins 3 sekúndur til að sannfæra sig. Skilaboðin þurfa því að 

vera einföld og hnitmiðuð og auglýsing ætti að vekja athygli strax í byrjun.39 

Blaðaauglýsingar fá enn minni athygli eða u.þ.b. 2 sekúndur. Það skiptir 

því ekki máli hvar á að auglýsa, skilaboðin þurfa alltaf að vera hnitmiðuð 

og einföld.40 Helstu markmið auglýsinga eru að auka sölu á tiltekinni vöru 

eða þjónustu og auka meðvitund neytenda um tiltekið mark. Í ljósi þess hve 

litlum tíma neytendur eyða í hverja auglýsingu þarf að vera augljóst hver er að 

auglýsa. Í útvarpi og sjónvarpi þurfa auglýsingar að vera gæddar auðkennandi 

tón í tali, hljóðsetningu og allri eftirvinnslu. Í prentauglýsingum þarf lógó og 

auðkennandi umgjörð að vera vel aðgreind frá myndmáli og skilaboðum.41 

90% lesenda dagblaða og tímarita líta fyrst á myndir í auglýsingum áður en 

þeir skoða texta. Myndefni er því sérstaklega mikilvæg breyta í árangurs

ríkri prentauglýsingu. Hún sinnir því hlutverki að ná athygli og gera vöru eða 

þjónustu auðþekkjanlegri. Ómyndskreyttar auglýsingar ná mun minni árangri 

en þær sem innihalda myndir og auglýsingar þar sem myndefni er 50% af 

auglýsingu eða meira koma betur út en þær auglýsingar þar sem myndefni er 

minna en 50%. Sjónræn uppbygging hefur jafnmikið vægi og stærð mynd

efnis. Auglýsingin þarf að vera einföld og myndefnið og skilaboðin þurfa 

að hafa sterka tengingu. Í auglýsingu þarf að vera einn ráðandi punktur sem 

grípur athyglina og texti þarf að vera í algeru lágmarki.42 Meðalmanneskja les 

aðeins örfá orð af fyrirsögnum. Bestu fyrirsagnirnar eru því stuttar, skýrar 

og sterkar og ef það er mögulegt innihalda þær ásamt myndefni eiginleg 

skilaboð auglýsingar.43 Ef langar útskýringar eru eina leiðin til að koma 

38	 Giep Franzen: Advertising Effectiveness: Findings from emperical research. NTC Publica-
tions Limited. 1994. Bls. 193

39	 Giep Franzen: Advertising Effectiveness: Findings from emperical research. NTC Publica-
tions Limited. 1994. Bls. 21

40	 Giep Franzen: Advertising Effectiveness: Findings from emperical research. NTC Publica-
tions Limited. 1994. Bls. 60

41	 Giep Franzen: Advertising Effectiveness: Findings from emperical research. NTC Publica-
tions Limited. 1994. Bls. 38

42	 Giep Franzen: Advertising Effectiveness: Findings from emperical research. NTC Publica-
tions Limited. 1994. Bls. 56

43	 Giep Franzen: Advertising Effectiveness: Findings from emperical research. NTC Publica-
tions Limited. 1994. Bls. 101 15



skilaboðum áleiðis er rétt að íhuga hvort prentauglýsingar séu vænlegar til 

árangurs. 44

Þegar auglýsingar eru hannaðar er þeim yfirleitt beint að afmörkuðum hópi. 

Auglýsingaplön eru því mikilvægur þáttur í velgengni auglýsinga. Fyrirtæki 

þurfa að þekkja sinn markhóp vel, vita hvaða þætti hann horfir á og hvaða 

blöð hann les. Þá er hægt að staðsetja auglýsingar þannig að sem flestir úr 

tilteknum hópi sjái þær. Auglýsingar á internetinu eru einskonar bræðingur af 

prent og sjónvarpsauglýsingum sem lúta svipuðum hönnunarlögmálum. Mun 

nákvæmari mælingar og gagnvirkt viðmót veitir þeim þó sérstöðu.

5. kafli – Samantekt og lokaorð

Uppbygging marka er langt frá því að vera einfalt ferli. Skýr hugsun og 

aðgreinandi stefna er nauðsynleg til að ná sterkri markaðsstöðu. Hvert sem 

verkefnið er þarf það að vera í takt við stefnu fyrirtækisins. Neytendur eru 

fullir efasemda um nýjar vörur og þjónustu og vilja versla við sérfræðinga 

sem þeir geta treyst. Ótal dæmi eru þessu til stuðnings. Sem dæmi má nefna 

Huyndai sem framleiddi til skamms tíma borðtölvur sem duttu fljótlega útaf 

markaði í samkeppni við sérfræðinga eins og Dell og IBM. Kodak reynir að 

hasla sér völl á stafrænum markaði á móti Sony og Canon en tapar markaðs

hlutdeild og umtalsverðum fjármunum á hverju ári. Í stað þess að berjast í 

bökkum, gæti Kodak með öll sín sambönd, mannauð, og fjármagn líklega 

byggt upp nýtt og sterkt mark á stafrænum markaði og leyft Kodak markinu 

að deyja náttúrulegum dauðdaga með úreldingu filmunnar.

Einfaldar og tengdar vörulínur eru betur til þess fallnar að sannfæra neyt

endur um ágæti sitt. Skýr fókus og aðgreinandi loforð hjálpar fyrirtækjum 

að skapa hugmyndina um gæði í hugum neytenda og eignast hluta af 

markaðskökunni. Í ljósi þess hve mikið áreiti nútímans er á skynfæri okkar 

verður einfaldleiki að vera kjarninn í allri hönnun og auglýsingagerð. Stutt 

og aðgreinandi nöfn, hnitmiðuð auglýsingaskilaboð og einstök loforð festast 

betur í minni og auka líkurnar á velgengni. Ef vörumerki á að skjóta rótum 

sínum í hugum neytenda þarf kjarninn að vera sterkur og útfrá honum geta 

aðeins vaxið skyld mörk. Markhópurinn getur verið stór og mikill en oftar 

en ekki reynist það nýjum fyrirtækjum heillavænlegt að byrja á því að hugsa 

smátt í merkingunni að finna einfalda og skýra nálgun á viðfangsefnið sem 

jafnframt sker sig úr. (Mynd 19). 

44	 Giep Franzen: Advertising Effectiveness: Findings from emperical research. NTC Publica-
tions Limited. 1994. Bls. 98 16

Mynd 19
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