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1 Inngangur	
  

Markmið	
   þessa	
   verkefnis	
   er	
   að	
   útbúa	
   viðskiptaáætlun	
   fyrir	
   fatamerkið	
   Wanted	
  

Bodywear	
   sem	
   er	
   í	
   eigu	
   Creatively	
   Superior	
   Inc.	
   og	
   leggja	
   grunninn	
   að	
   áframhaldandi	
  

rekstri	
  þess.	
  

Hugmyndin	
  að	
   fatamerkinu	
  Wanted	
  Bodywear	
   (W.B.)	
  varð	
  til	
  á	
  óskipulögðum	
  fundi	
  

tveggja	
   frumkvöðla	
   fyrir	
   rúmu	
   ári	
   síðan.	
   Frumkvöðlarnir,	
   Ingibjörg	
   Finnbogadóttir	
   og	
  

Hrafnhildur	
  Hólmgeirsdóttir,	
   sameinuðu	
  þá	
  krafta	
  sína	
  og	
  W.B.	
  varð	
   til.	
  Um	
  þetta	
  nýja	
  

fatamerki	
  verður	
  fjallað	
  hér	
  og	
  byggir	
  það	
  bæði	
  á	
  útliti	
   fyrri	
   fatalína	
  frumkvöðlanna	
  og	
  

reynslu	
   þeirra	
   úr	
   fataiðnaðinum.	
   Megin	
   markmiði	
   W.B.	
   er	
   að	
   skapa	
   tímalausan,	
  

þægilegan	
  og	
  aðlaðandi	
  fatnað	
  fyrir	
  konur.	
  	
  

Framleiðsluferli	
   í	
   tískuheiminum	
   í	
   dag	
   eru	
   tvenns	
   konar.	
   Það	
   er	
   annars	
   vegar	
   hröð	
  

tíska	
  (e.	
  fast	
  fashion)	
  sem	
  líka	
  er	
  kölluð	
  tímalaus	
  tíska.	
  Þá	
  eru	
  nýjar	
  vörur	
  stöðugt	
  sendar	
  

inn	
  á	
  markaðinn	
  óháð	
  því	
  hver	
   tími	
  ársins	
  er	
  eða	
  árstíð.	
  Þetta	
  gerir	
  árlega	
   framleiðslu	
  

tískuvara	
  léttari	
  með	
  minni	
  en	
  tíðari	
  ferlum	
  og	
  dreifir	
  álagi	
  bæði	
  hjá	
  framleiðendum	
  og	
  

smásölum.	
  

Hins	
   vegar	
   er	
   hefðbundin	
   tíska	
   (e.	
   traditional	
   fashion)	
   sem	
   er	
   hið	
   aldar	
   gamla	
  

framleiðsluferli	
   fatamarkaðarins.	
  Þá	
  eru	
  vörulínur	
   tengdar	
  við	
  árstíðirnar	
  vor	
  og	
  haust.	
  

Unnið	
   er	
   í	
   6	
  mánaða	
   framleiðsluferlum.	
   En	
   það	
   er	
   dýrt	
   og	
   svo	
   langir	
   og	
   þungir	
   ferlar	
  

henta	
  ekki	
  sem	
  best	
  við	
  nútíamaðstæður.	
  	
  

Höfundur	
  þessarar	
   ritgerðar	
  hefur	
   12	
   ára	
   faglega	
   reynslu	
   í	
   fataiðnaði	
   og	
   á	
  markaði	
  

tískuvara.	
   Í	
   þessari	
   ritgerð	
   er	
   ætlunin	
   að	
   sýna	
   fram	
   á	
   og	
   færa	
   rök	
   fyrir	
   því	
   hvernig	
  

tímalaus	
   tíska	
   sé	
   arðbærari	
   en	
   hefðbundin	
   tíska.	
   Það	
   minnkar	
   áhættu	
   allra	
   aðila	
   á	
  

tískumarkaði	
   að	
   framleiða	
   nýjar	
   vörur	
   oftar	
   yfir	
   árið	
   en	
   gert	
   er	
   í	
   hefðbundnum	
  

framleiðsluferlum.	
   Tekjur	
   og	
   gjöld	
   verða	
   tíðari	
  með	
   tímalausri	
   tísku	
   sem	
   gerir	
   rekstur	
  

allra	
  hlutaðeigandi	
  auðveldari	
  og	
  öruggari.	
  	
  

W.B.	
   hannar	
   og	
   framleiðir	
   tímalausa	
   tísku	
  með	
   7	
   vikna	
   vörulínuferlum.	
   Allar	
   vörur	
  

verða	
   einnig	
   hannaðar	
   í	
   svokölluðum	
  þriggja	
   sauma	
   stíl	
   (e.	
   three	
   stitch	
   creation)	
   sem	
  

gerir	
  framleiðslu	
  hverrar	
  flíkur	
  enn	
  ódýrari	
  en	
  ella.	
  Þetta	
  er	
  aðferð	
  þar	
  sem	
  lagt	
  er	
  upp	
  úr	
  

einfaldri	
   tæknilegri	
  hönnun	
  vörunnar.	
  Það	
  er	
  markmið	
  W.B.	
   að	
   skapa	
  góða	
  og	
   trausta	
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vöru	
  en	
  lágmarka	
  framleiðslukostnað,	
  þó	
  svo	
  að	
  markmiðið	
  sé	
  ekki	
  að	
  vera	
  ódýrastir	
  á	
  

markaði.	
  Með	
  lágum	
  framleiðslukostnaði	
  mun	
  W.B.	
  skapa	
  meiri	
  arð	
  fyrir	
  eigendur.	
  

En	
   það	
   eru	
   ekki	
   bara	
   ný	
   framleiðsluferli	
   sem	
   geta	
   gert	
   rekstur	
   á	
   tískuvörumarkaði	
  

skilvirkari	
  og	
  öruggari,	
  heldur	
  líka	
  hvernig	
  vörurnar	
  eru	
  markaðssettar.	
  Krafa	
  dagsins	
  er	
  

að	
  neytendur	
  fái	
  allt	
  upp	
   í	
  hendurnar	
  strax	
  og	
  tímalaus	
  tíska	
  getur	
  svarað	
  þeirri	
  kröfu.	
  

Eftir	
   tilkomu	
   internetsins	
   og	
   alls	
   þess	
   auglýsingaáreitis	
   sem	
   þar	
   er	
   eru	
   neytendur	
   að	
  

verða	
  ónæmir	
  fyrir	
  auglýsingum.	
  Í	
  stuttu	
  máli	
  má	
  segja	
  að	
  tískuneytendur	
  nútímans	
  séu	
  í	
  

kappi	
   við	
   tímann	
   og	
   nýjustu	
   tísku.	
   Þeir	
   vilja	
   komast	
   í	
   nýja	
   vöru	
   áður	
   en	
   hún	
   sést	
   í	
  

auglýsingum	
   hvort	
   sem	
   er	
   í	
   blöðum,	
   sjónvarpi	
   eða	
   á	
   internetinu.	
   Höfundur	
   byggir	
   á	
  

reynslu	
  og	
  telur	
  að	
  félagsleg	
  markaðsetning	
  (e.	
  social	
  media	
  marketing)	
  virki	
  mun	
  betur	
  

á	
  neytendur	
  í	
  dag	
  en	
  auglýsingatengd	
  markaðsetning	
  (e.commerical	
  media	
  markating).	
  

Félagsleg	
  markaðsetning	
  er	
  ekki	
  bara	
  mun	
  áhrifaríkari	
  heldur	
  er	
  hún	
   líka	
  miklu	
  ódýrari	
  

en	
  hin	
  síðarnefnda.	
  W.B.	
  er	
  markaðssett	
  gegnum	
  persónuleg	
   tenglsanet	
  sem	
  eigendur	
  

þess	
  hafa	
  myndað	
  á	
  12-­‐15	
  ára	
  ferli	
  sínum	
  á	
  alþjóðlegum	
  tískuvörumarkaði.	
  Þess	
  má	
  geta	
  

að	
  nýir	
  aðilar	
  á	
  markaði	
  geta	
  ekki	
  farið	
  þessa	
  kynningarleið	
  nema	
  hafa	
  einhvern	
  feril	
  að	
  

baki	
  á	
  tískuvörumarkaði	
  og	
  eftir	
  að	
  hafa	
  myndað	
  góð	
  persónuleg	
  tengsl.	
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2 Markaðsgreining	
  	
  

2.1 Tækifærið	
  	
  
Það	
   er	
   mikilvægt	
   að	
   fylgja	
   hraða	
   nútímans	
   og	
   sníða	
   sig	
   vel	
   að	
   markaði	
   með	
   þarfir	
  

nútímaneytenda	
   að	
   leiðarljósi.	
   Neytendur	
   vilja	
   frelsi	
   og	
   hraða.	
   W.B.	
   framleiðir	
   nýjar	
  

vörur	
  á	
  7	
  vikna	
  fresti	
  og	
  flokkast	
  þar	
  með	
  undir	
  tímalausa	
  tísku.	
  	
  

Langflest	
   fatafyrirtæki,	
   eða	
   tæplega	
   90%,	
   notast	
   enn	
   í	
   dag	
   við	
   hið	
   hefðbunda	
   6	
  

mánaða	
  framleiðsluferli	
  þar	
  sem	
  vörulínur	
  eru	
  bundnar	
  við	
  árstíðirnar	
  vor	
  og	
  haust.	
  Það	
  

gefur	
   neytendum	
  einungis	
   tækifæri	
   til	
   að	
   kaupa	
   ferska	
   tískuvöru	
   tvisvar	
   sinnum	
  á	
   ári.	
  

Smásöluaðilar	
   fatafyrirtækja	
   sem	
   framleiða	
   í	
   þessum	
   ferlum	
   sitja	
   undantekningalaust	
  

uppi	
  með	
   lager	
  af	
  vörum	
  sem	
  ekki	
  hafa	
   selst	
  og	
   fara	
  á	
   svokallaðar	
  útsölur.	
  Vörur	
   sem	
  

seljast	
   á	
   útsölum	
   gefa	
  minni	
   arð	
   af	
   sér	
   til	
   smásala	
   og	
   rekstur	
   þeirra	
   verður	
   þar	
  með	
  

áhættusamari	
   (Cachon	
   &	
   Swinney,	
   2009).	
   Það	
   er	
   áhættusamt	
   fyrir	
   smásala	
   að	
   geta	
  

aðeins	
  pantað	
  vörur	
  tvisvar	
  á	
  ári	
  og	
  eiga	
  þar	
  með	
  í	
  hættu	
  á	
  að	
  stór	
  hluti	
  varanna	
  annað	
  

hvort	
  seljist	
  ekki	
  og	
  endi	
  á	
  útsölum	
  eða	
  hreinlega	
  eru	
  ekki	
  í	
  tísku	
  lengur	
  þegar	
  þær	
  eru	
  

afhentar.	
   En	
   þessar	
   árstíðabundnu	
   vörur	
   eru	
   hannaðar	
   allt	
   að	
   eitt	
   og	
   hálft	
   ár	
   fram	
   í	
  

tímann.	
  Ætlast	
  er	
   til	
  þess	
  að	
   smásalar	
  panti	
   allar	
   sínar	
  vörur	
   tvisvar	
   sinnum	
  á	
  ári.	
  Þeir	
  

þurfa	
  því	
  að	
  áætla	
  framboð	
  og	
  eftirspurn	
  á	
  hverri	
  vöru	
  fyrir	
  sig	
  á	
  einu	
  bretti	
  6	
  mánuði	
  

fram	
   í	
   tímann.	
  Hefðbundin	
   framleiðsluferli	
   fatafyrirtækja	
   á	
   tískuvörumarkaði	
   eru	
   barn	
  

síns	
   tíma	
  og	
  önnur	
   viðskiptamódel	
  hentugri	
   ef	
  mið	
  er	
   tekið	
   af	
   breytingum	
  á	
   tækni	
  og	
  

samfélgi	
  undanfarin	
  ár	
  og	
  áratugi.	
  Fyrir	
  utan	
  að	
  vera	
  áhættusöm	
  þá	
  gefa	
  þau	
  neytendum	
  

til	
   kynna	
   að	
   sú	
   vara	
   sem	
  þeir	
   kaupa	
   að	
   vori	
   eða	
   hausti	
   sé	
   fallin	
   úr	
   gildi	
   þegar	
   hún	
   er	
  

komin	
   á	
  útsölu,	
   eða	
  þegar	
   næsta	
   árstíðabundna	
   afhending	
  nálgast.	
   Ferlin	
   eru	
   löng	
  og	
  

flíkurnar	
  dýrar	
  (Cachon	
  &	
  Swinney,	
  2011).	
  

Áhætta	
   allra	
   minnkar	
   með	
   hraðari	
   framleiðsluferlum.	
   Það	
   er	
   áhætta	
   fyrir	
  

framleiðandann	
  ef	
  smásali	
  eða	
  dreifingaraðili	
  stendur	
  ekki	
  undir	
  sínum	
  rekstri	
  þar	
  sem	
  

hann	
  þarf	
  að	
  standa	
  undir	
  miklum	
  kostnaði	
  tvisvar	
  á	
  ári	
  í	
  stað	
  minni	
  útgjalda	
  oftar.	
  Það	
  

er	
   áhætta	
   smásalans	
   að	
   eftirspurn	
   vörunnar	
   haldist	
   í	
   ár	
   frá	
   pöntun	
   þess	
   eins	
   og	
  

hefðbundu	
   ferlin	
   krefjast,	
   að	
   neytendur	
   vilji	
   ennþá	
   kaupa	
   vöruna.	
   Með	
   hraðari	
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framleiðsluferlum	
   koma	
   ferskar	
   vörur	
   hraðar	
   til	
   neytandans	
   óháð	
   því	
   hvaða	
  mánuður	
  

ársins	
  er	
  (Cachon	
  &	
  Swinney,	
  2009).	
  

Neytendur	
  eru	
  nú	
   farnir	
   að	
   sniðganga	
  hefðbundnar	
   verslanir	
  og	
  það	
  er	
  ekki	
  bara	
  á	
  

almennum	
  tískuvörumarkaði	
  sem	
  fyrirtæki	
  eru	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  þessari	
  stöðugu	
  eftirspurn	
  

og	
   hegðun	
   neytendans.	
   Hátískumarkaðurinn	
   er	
   einnig	
   að	
   finna	
   fyrir	
   breyttri	
   hegðun	
  

neytenda	
  með	
   tilkomu	
   hraðari	
   tísku	
   og	
   sést	
   það	
   vel	
   á	
   sjóðstreymi	
   þeirra	
   	
   (Cachon	
  &	
  

Swinney,	
   2011).	
   Hinn	
   hefðbundni	
   hátískuneytendi	
   er	
   farin	
   að	
   blanda	
   saman	
   ódýrum	
  

hraðtískuvörum	
   sem	
   hann	
   kemst	
   í	
   allt	
   árið	
   um	
   kring	
   samhliða	
   hátískunni.	
   Neytendur	
  

hátískunnar	
   vilja	
   líka	
   fá	
   vörurnar	
   sem	
   fyrst	
   í	
   hendur	
  eins	
  og	
   aðrir	
   tískuvöruneytendur.	
  

Það	
  eru	
  nokkur	
  ár	
  síðan	
  ítalski	
  hátískuhönnuðurinn	
  Georgio	
  Armani	
  hafði	
  orð	
  á	
  þessu	
  í	
  

viðtali,	
   þegar	
   hann	
   sagði:	
   “Fast	
   fashion	
   is	
   a	
   growing	
   reality	
   in	
   our	
   sector”	
   (Memic	
   &	
  

Minhas,	
  2011).	
  

Með	
  hraðari	
  framleiðsluferlum	
  og	
  tíðari	
  afhendingum	
  nýrra	
  vara	
  eru	
  fyrirtæki	
  eins	
  og	
  

W.B.	
  að	
  bregðast	
  við	
  þeirri	
  gríðarlegu	
  eftirspurn	
  sem	
  myndast	
  hefur	
  á	
  tískuvörumarkaði	
  

síðustu	
   ár	
   milli	
   hefðbundinna	
   árstíðabundinna	
   afhendinga.	
   Samkvæmt	
   könnun	
   sem	
  

Accessories	
  Magazine	
  birti	
  13.	
   júlí	
  2012	
  á	
  heimasíðu	
  sinni	
  kemur	
   fram	
  að	
  60%	
  kvenna	
  

finna	
  ekkert	
  við	
  sitt	
  hæfi	
  í	
  hverri	
  búðarferð	
  (Accessories	
  Magazine,	
  2012).	
  

W.B.	
  merkir	
  ekki	
  vörur	
  sínar	
  ákveðnu	
  tímabili.	
  W.B.	
  segir	
  ekki	
  neytendanum	
  að	
  vörur	
  

keyptar	
  að	
  hausti	
  séu	
  úreldar	
  og	
  verðlausar	
  þegar	
  vora	
  fer.	
  W.B.	
  kemur	
  með	
  4-­‐6	
  nýjar	
  

vörur	
  á	
  7	
  vikna	
  fresti	
  sem	
  hægt	
  verður	
  að	
  panta	
  út	
  allt	
  árið	
  og	
  lengur	
  þegar	
  eftirspurn	
  er	
  

fyrir	
   hendi.	
   W.B.	
   setur	
   ekki	
   lágmark	
   á	
   pantanir	
   sem	
   gefur	
   smásöluaðilum	
   af	
   öllum	
  

stærðum	
  og	
  gerðum	
  kost	
  á	
  að	
  panta	
  vörulínurnar	
   í	
  hröðum	
   ferlum	
  sem	
  sniðin	
  eru	
  að	
  

nútímanum.	
  	
  

Í	
   viðtali	
   fyrir	
  nokkrum	
  árum	
  hrósaði	
   ritstjóri	
   tískutímaritsins	
  American	
  Vogue,	
  Anna	
  

Wintour,	
   fatamerkinu	
   ZARA	
   fyrir	
   að	
   hafa	
   skapað	
   og	
   gefið	
   tískuvörumarkaðnum	
  

tímalausa	
  hringrás	
  (e.	
  seasonless	
  cycle	
  for	
  fashion)	
  og	
  komið	
  þannig	
  vörum	
  frá	
  falli	
  á	
  6	
  

mánaða	
  fresti	
  (Memic	
  &	
  Minhas,	
  2011).	
  En	
  fatamerkið	
  ZARA	
  er	
  frumkvöðull	
  þessa	
  ferlis	
  

og	
   hóf	
   að	
   framleiða	
   litlar	
   línur	
   hratt	
   samhliða	
   hinum	
   hefðbundu	
   strax	
   við	
   stofnun	
  

fyrirtækisins	
   árið	
   1975.	
  Um	
  miðjan	
   níunda	
   áratuginn	
   framleiddi	
   ZARA	
   eingöngu	
   hraða	
  

tísku	
   sem	
   önnur	
   fyrirtæki	
   fóru	
   ekki	
   að	
   kveikja	
   á	
   fyrr	
   en	
   eftir	
   aldamótin	
   2000.	
   Í	
   dag	
  

framleiðir	
  ZARA	
  16	
  vörulínur	
  á	
  ári	
  (Zhenxiang	
  &	
  Lijie,	
  2011).	
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2.2 Eðli	
  markaðar	
  
Helstu	
   einkenni	
  markaðar	
   fyrir	
   tískuvörur	
   í	
   dag	
   er	
   að	
   eftirspurnin	
   er	
   stöðug	
   allt	
   árið.	
  

Meirihluti	
  neytenda,	
  konur,	
   finna	
  hjá	
  sér	
  þörf	
   fyrir	
  að	
  kaupa	
  nýjar	
  vörur	
  hvern	
  einasta	
  

dag	
  við	
  hvaða	
  tækifæri	
  sem	
  er	
  og	
  vilja	
  það	
  ferskasta	
  og	
  nýjasta	
  sem	
  fyrst	
  inn	
  í	
  fataskáp	
  

til	
  sín	
  (Cachon	
  &	
  Swinney,	
  2009).	
  Samkvæmt	
  könnun	
  sem	
  Accessories	
  Magazine	
  gerði	
  í	
  

Bretlandi	
  og	
  birti	
  13.	
  júli	
  2012	
  þá	
  eyða	
  konur	
  á	
  aldrinum	
  25-­‐55	
  ára	
  að	
  jafnaði	
  $134.000	
  í	
  

föt	
   á	
   lífsleiðinni.	
   Áætlað	
   er	
   að	
   konur	
   sem	
   nú	
   eru	
   undir	
   25	
   ára	
   aldri	
   muni	
   eyða	
   um	
  

$214.000	
   á	
   lífsleiðinni	
   miðað	
   við	
   núverandi	
   neyslu	
   þeirra.	
   Hér	
   erum	
   við	
   að	
   tala	
   um	
  

almennan	
   tískuvörumarkað,	
   þann	
   sem	
   W.B.	
   stefnir	
   á,	
   ekki	
   hátískumarkaðinn.	
   Þessi	
  

rannsókn	
  var	
  gerð	
  í	
  Bretlandi	
  og	
  fullyrðir	
  höfundur	
  hennar	
  að	
  amerískar	
  konur	
  eyði	
  mun	
  

meira	
  en	
  þær	
  bresku	
  að	
  jafnaði.	
  W.B.	
  einblínir	
  aðeins	
  á	
  Bandaríkjamarkað	
  fyrstu	
  2	
  árin	
  

(Accessories	
  Magazine,	
  2012).	
  

Fatamarkaðurinn	
  í	
  heild	
  sinni	
  er	
  risastór.	
  Erfitt	
  hefur	
  verið	
  að	
  greina	
  hversu	
  stór	
  hann	
  

nákvæmlega	
   er,	
   en	
   ofast	
   er	
   talað	
   um	
   trillijón	
   dollara	
   skrímslið	
   þegar	
   átt	
   er	
   við	
  

tískumarkaðinn	
  í	
  heild	
  sinni.	
  	
  

Öll	
  þurfum	
  við	
  jú	
  föt	
  að	
  vera	
  í	
  alveg	
  eins	
  og	
  við	
  þurfum	
  súrefni	
  og	
  vatn.	
  Tískufatnaður	
  

verður	
  þó	
  seint	
  talin	
  nauðsynjavara	
  sem	
  slíkur.	
  Tískufatnaður	
  er	
  munaðarvara	
  sem	
  fólk	
  

fær	
  ánægju	
  og	
  vellíðan	
  af	
  að	
  veita	
  sér	
  og	
  eru	
  konur	
  þar	
  í	
  mjög	
  miklum	
  meirihluta.	
  	
  

Markaður	
  W.B.	
  nær	
  til	
  kvenna	
  á	
  aldrinum	
  15-­‐44	
  ára,	
  hvar	
  sem	
  er	
  í	
  heiminum.	
  Fyrstu	
  

tvö	
  árin	
  einbeitir	
  W.B.	
  sér	
  aðeins	
  að	
  Bandaríkjunum	
  en	
  stefnir	
  á	
  Asíumarkað	
  í	
  framhaldi	
  

af	
   því.	
   Samkvæmt	
   almennum	
   leitargögnum	
   (e.	
   public	
   google	
   data)	
   þá	
   voru	
   4.044.113	
  

konur	
   á	
   aldrinum	
   15-­‐44	
   ára	
   skráðar	
   með	
   búsetu	
   í	
   New	
   York	
   ríki	
   í	
   júlí	
   árið	
   2010.	
  

Höfuðstöðvar	
   W.B.	
   eru	
   í	
   New	
   York	
   og	
   fyrirtækið	
   skráð	
   þar.	
   Í	
   þeim	
   mánuði	
   voru	
   alls	
  

62.401.100	
   konur	
   á	
   aldrinum	
   15-­‐44	
   ára	
   skráðar	
   með	
   búsetu	
   í	
   Bandaríkjunum	
   öllum	
  

(Bureau,	
  2010).	
  

	
  

2.3 Markaðurinn	
  	
  
Tískuvörumarkaður	
  er	
  meira	
  en	
  aldar	
  gamall	
  og	
  hefur	
   vaxið	
  ár	
   frá	
  ári.	
   Fyrst	
  og	
   fremst	
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með	
  nýjum	
  kynslóðum	
  neytenda.	
  Tækniþróun	
  hefur	
  líka	
  haft	
  sín	
  áhrif	
  á	
  markaðinn.	
  Með	
  

tilkomu	
   internetsins	
   tók	
   eftirspurn	
   eftir	
   tískuvörum	
   gífurlegt	
   stökk	
   upp	
   á	
   við.	
   Ástæða	
  

þess	
  var	
  auðveldari	
  markaðssetning	
  varanna	
  þar	
  sem	
  framleiðendur	
  komu	
  áhugasömum	
  

neytendum	
  í	
  kynni	
  við	
  vörur	
  sínar	
  í	
  gegnum	
  netið.	
  Eitthvað	
  sem	
  áður	
  krafðist	
  tímafrekra	
  

búðarferða	
  í	
  bæinn	
  og/eða	
  verslunarferða	
  milli	
   landa.	
  Það	
  varð	
  mögulegt	
  að	
  panta	
  sér	
  

vörurnar	
  beint	
  heim	
  í	
  stofu	
  og	
  þá	
  tók	
  eftirspurn	
  annað	
  eins	
  stökk	
  (Wallop,	
  2011).	
  	
  

Eftirspurn	
   eftir	
   hefðbundnum	
   tískuvörum	
   fer	
   dvínandi.	
   Nóg	
   er	
   þó	
   af	
   þyrstum	
  

neytendum	
   til	
   staðar	
   sem	
   sækjast	
   í	
   auknum	
  mæli	
   eftirtímalausri	
   tískuvöru	
   (Cachon	
  &	
  

Swinney,	
  2011).	
  Staðfestar	
  tölur	
  sína	
  að	
  fyrirtæki	
  sem	
  notast	
  við	
  hröð	
  tískuferli	
  er	
  spáð	
  

hvað	
  mestum	
   vexti	
   á	
   komandi	
   árum	
   á	
   tískuvörumarkaði.	
   Tímalaus	
   tískufyrirtæki	
   juku	
  

tekjur	
   sínar	
   um	
   13-­‐26%	
   árlega	
   á	
   árunum	
   2006-­‐2010	
   meðan	
   hin	
   hefðbundu	
   uxu	
   að	
  

meðaltali	
  2%	
  á	
  ári	
  á	
  sama	
  tímabili	
  (Dhani,	
  2012).	
  	
  

ZARA	
   er	
   frumkvöðull	
   og	
   leiðandi	
   í	
   tímalausri	
   tísku	
   í	
   dag	
   með	
   langstærsta	
  

markaðshlutdeild	
   í	
   sölu	
  þegar	
  einungis	
  er	
   tekið	
  mið	
  af	
   fatafyrirtækum	
  sem	
  vinna	
  hröð	
  

framleiðsluferli.	
  Framleiðsluferlin	
  hjá	
  ZARA	
  eru	
  nú	
  15	
  dagar.	
  Þegar	
  ný	
  vara	
  hefur	
  verið	
  

hönnuð	
   hjá	
   þeim	
   er	
   farið	
   til	
   Asíu	
   þar	
   sem	
   efnin	
   eru	
   framleidd	
   og	
   allar	
   endanlegar	
  

útlitsákvarðanir	
   teknar.	
   Fötin	
   eru	
   svo	
   saumuð	
   saman	
   í	
   skipum	
   á	
   leið	
   vestur	
   þar	
   sem	
  

flíkurnar	
   eru	
   afhentar	
   í	
   búðir	
   reglulega	
   á	
   rúmlega	
   tveggja	
   vikna	
   fresti.	
   H&M,	
  Mango,	
  

American	
  Apparel	
  og	
  Top	
  Shop	
  fylgja	
  fast	
  á	
  eftir	
  ZARA	
  .	
  H&M	
  og	
  Mango	
  vinna	
  í	
  30	
  daga	
  

ferlum,	
  og	
  sem	
  dæmi	
  jókst	
  nettóhagnaður	
  H&M	
  um	
  22,5%	
  á	
  fyrsta	
  fjórðungi	
  þessa	
  árs	
  

eða	
  um	
  746	
  milljónir	
  dollara.	
  (France-­‐Presse,	
  2012)	
  Americal	
  Apparal	
  og	
  Top	
  Shop	
  vinna	
  

í	
   6	
   vikna	
   ferlum.	
   American	
   Apparel	
   er	
   helsti	
   samkeppnisaðili	
   W.B.,	
   bæði	
   hvað	
   útlit	
  

varðar	
  og	
  einnig	
  þar	
  sem	
  það	
  er	
  með	
  mesta	
  dreifingu	
  í	
  Bandaríkjunum	
  af	
  þessum	
  fimm	
  

fyrirtækjum.	
   En	
   allt	
   eru	
   þetta	
   samkeppnisaðilar	
   þar	
   sem	
   W.B.	
   ætlar	
   sér	
   beint	
   inn	
   á	
  

markað	
  tímalausrar	
  tísku.	
   	
  

Vinnuumhverfi	
  W.B.	
  er	
  í	
  Bandaríkjunum,	
  nánar	
  tiltekið	
  í	
  New	
  York	
  ríki,	
  en	
  fyrirtækið	
  

er	
  skráð	
  á	
  Manhattan.	
  Á	
  Manhattan	
  er	
  sérstakt	
  fataiðnaðarhverfi	
  þar	
  sem	
  bæði	
  efna-­‐	
  og	
  

fataframleiðendur	
  starfa	
  allt	
  árið	
  um	
  kring	
  og	
  sinna	
  smáum	
  sem	
  stórum	
  viðskiptum.	
  Þrír	
  

af	
   virtustu	
   fatahönnunarskólum	
   heims	
   eru	
   staðsettir	
   á	
   þessu	
   svæði,	
   ásamt	
   aragúa	
   af	
  

minni	
  fyrirtækjum	
  og	
  svo	
  mörgum	
  af	
  stærstu	
  tískuhúsum	
  heimsins.	
  	
  

Fatafyrirtæki	
  sem	
  byrja	
  að	
  framleiða	
   í	
  Bandaríkjunum,	
  hvort	
  sem	
  er	
   í	
  New	
  York	
  eða	
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öðrum	
   fylkjum,	
   flytja	
   sig	
   oft	
   austur	
   á	
   bóginn	
   þegar	
   markaðshlutdeild	
   þeirra	
   eykst	
   og	
  

framleiðslan	
   er	
   orðin	
   umfangsmikil.	
   En	
   það	
   borgar	
   sig	
   ekki	
   fyrr	
   en	
   fyrirtæki	
   eru	
   að	
  

framleiða	
  mikið	
  magn,	
  eða	
  eins	
  og	
  5000	
  stykki	
  í	
  hverjum	
  lit.	
  Það	
  sem	
  skiptir	
  mestu	
  máli	
  í	
  

sambandi	
  við	
  kostnað	
  er	
  framleiðsla	
  efnanna.	
  Ef	
  framleitt	
  er	
  í	
  Kína,	
  þar	
  sem	
  framleiðslan	
  

er	
   10	
   sinnum	
   ódýrari	
   en	
   í	
   Bandaríkjunum,	
   þá	
   eru	
   kröfurnar	
   um	
   lágmarksmagn	
   í	
   efna	
  

kaupum	
  fyrir	
  framleiðslu	
  líka	
  20	
  sinnum	
  meiri.	
  Svo	
  það	
  þarf	
  að	
  reikna	
  það	
  dæmi	
  alveg	
  til	
  

enda	
  hvenær	
  það	
  borgar	
   sig	
   að	
   færa	
   framleiðsluna	
   austur	
   á	
   bóginn.	
   Það	
   er	
   ekki	
   bara	
  

aukinn	
   efnakostnaður	
   að	
   framleiða	
   í	
   Asíu	
   heldur	
   margfaldast	
   allur	
   fastur	
   kostnaður	
  

einnig	
  við	
  fjarlæga	
  framleiðslu,	
  eins	
  og	
  tollar,	
  gjöld	
  og	
  flutningskostnaður.	
  	
  

Það	
   ríkir	
   ekki	
   stærðarhagkvæmi	
   meðal	
   neinna	
   einstakra	
   fyrirtækja	
   eða	
   birgja	
   á	
  

tískuvörumarkaði	
   í	
   New	
   York	
   borg.	
  Markaðurinn	
   er	
  mjög	
   fjölbreytilegur,	
   borgin	
   bíður	
  

uppá	
  marga	
  möguleika	
  og	
  það	
  er	
  alltaf	
  pláss	
  fyrir	
  nýja	
  aðila	
  á	
  tískuvörumarkaði.	
  	
  

Þó	
   þau	
   fimm	
   tískuvörufyrirtæki	
   	
   sem	
   talin	
   voru	
   upp	
   hér	
   að	
   framan	
   séu	
   ráðandi	
   á	
  

markaði	
  tímalausrar	
  tísku	
  í	
  dag	
  eru	
  eflaust	
  mörg	
  fyrirtæki	
  bæði	
  gömul	
  og	
  ný	
  að	
  átta	
  sig	
  á	
  

þessari	
   þróun	
   og	
   færa	
   sig	
   yfir	
   í	
   þessi	
   ferli.	
   Enn	
   er	
   þó	
   lítið	
   hlutfall,	
   um	
   10%	
  

fataframleiðenda,	
   sem	
  notast	
   við	
  hröðu	
   ferlin.	
  Markaðshludeild	
  þessara	
   fáu	
   fyrirtækja	
  

er	
   þó	
   margfalt	
   meiri	
   en	
   þeirra	
   hefðbundu.	
   Það	
   eru	
   hverfandi	
   líkur	
   á	
   því	
   að	
   tísku	
  

markaðurinn	
   mettist	
   og	
   ómögulegt	
   að	
   ímynda	
   sér	
   hvað	
   gæti	
   hugsanlega	
   valdið	
   því	
  	
  

(Cachon	
  &	
  Swinney,	
  2011).	
  	
  

“I	
  am	
  against	
  fashion	
  that	
  doesn’t	
  last.	
  I	
  can	
  not	
  accept	
  that	
  you	
  throw	
  your	
  clothes	
  

away	
  just	
  because	
  it	
  is	
  spring”	
  -­‐	
  Coco	
  Chanel.	
  (Memic	
  &	
  Minhas,	
  2011)	
  

	
  

2.4 Samkeppni	
  	
  
Það	
   er	
   líklegt	
   að	
   þau	
   fyrirtæki	
   sem	
   framleiða	
   tímalausa	
   tísku	
   muni	
   standa	
   betur	
   í	
  

samkeppni	
  á	
  tískumarkaði.	
  Þessi	
  fyrirtæki	
  bjóða	
  bæði	
  upp	
  á	
  mun	
  fjölbreyttari	
  vörur	
  og	
  

svo	
   geta	
   þau	
   boðið	
  mun	
   lægra	
   verð	
   en	
   þau	
   sem	
   vinna	
   í	
   6	
  mánaða	
   ferlum	
   (Cachon	
  &	
  

Swinney,	
  2011).	
  Ekki	
  ber	
  á	
  neinum	
  tæknibreytingum	
  og	
  litlar	
  líkur	
  eru	
  á	
  slíkar	
  breytingar	
  

hafi	
  áhrif	
  á	
  markaðinn.	
  Það	
  vinna	
  allir	
  eftir	
  sömu	
  tækninni	
  óháð	
  því	
  hversu	
  stórir	
  þeir	
  eru	
  

og/eða	
  hversu	
  hratt	
  þeir	
  vinna.	
   Í	
  Asíu	
  eru	
  það	
  stórir	
  vélaprentarar	
   sem	
  prenta	
  út	
   snið	
  

sem	
   stimpluð	
   hafa	
   verið	
   inní	
   tölvu	
   eftir	
   tölulegum	
  málum.	
   En	
   í	
   vestur	
   heiminum	
   eru	
  

flestir	
  að	
  handteikna	
  öll	
  snið	
  notuð	
  eru	
  í	
  framleiðslu	
  varanna.	
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Enn	
  eru	
   alltof	
   fá	
   tískufyrirtæki	
   sem	
   framleiða	
  hraða	
   tísku	
  og	
  þar	
  með	
  er	
   eftirspurn	
  

neytenda	
  langt	
  frá	
  því	
  að	
  vera	
  uppfyllt.	
  Stóru	
  fyrirtækin	
  fimm	
  ZARA,	
  H&M,	
  Mango,	
  Top	
  

Shop	
   og	
   American	
   Apparel	
   sinna	
   eftirspurn	
   markaðarins	
   með	
   stöðugu	
   framboði	
   af	
  

nýjum	
   vörum	
   en	
   auk	
   þeirra	
   eru	
   sum	
   fyrirtæki	
   farin	
   að	
   dreifa	
   afhendingum	
   hinna	
  

hefðbundnu	
  6	
  mánaða	
  framleiðsluferla	
  niður.	
  Það	
  breytir	
  því	
  þó	
  ekki	
  að	
  smásalar	
  þurfi	
  

samt	
  sem	
  áður	
  að	
  panta	
  allt	
  í	
  einu	
  frá	
  framleiðendunum.	
  Vara	
  sem	
  er	
  í	
  tísku	
  á	
  ákveðnum	
  

tímapunkti	
  getur	
  jafnvel	
  verið	
  orðin	
  úreld	
  eftir	
  6	
  mánuði	
  eða	
  bara	
  engan	
  vegin	
  að	
  virka.	
  

Það	
  er	
  því	
   frekar	
  áhættusamt	
   fyrir	
   smásala	
  að	
  panta	
  mikið	
   í	
   einu	
   (Cachon	
  &	
  Swinney,	
  

2011).	
  	
  

Þeir	
   sem	
   framleiða	
   í	
   styttri	
   ferlum	
  minnka	
  hjá	
   sér	
   allan	
   kostnað	
  og	
  munu	
  því	
   alltaf	
  

geta	
   boðið	
   lægra	
   verð	
   en	
   hinir	
   einungis	
   vegna	
   þess.	
   Stærsti	
   bitinn	
   í	
   grunnkostnaði	
  

fataframleiðslu	
   er	
   hver	
   og	
   ein	
   nýjung,	
   frumframleiðslugerð	
   eða	
   „prótótýpan“	
   eins	
   og	
  

það	
  er	
  kallað	
  á	
  ísl-­‐ensku.	
  Hver	
  auka	
  smella,	
  rennilás	
  og	
  önnur	
  smáatriði	
  hafa	
  einnig	
  mjög	
  

mikið	
   áhrif	
   á	
   endanlegt	
   smásöluverð	
   og	
   því	
   er	
   ráð	
   að	
   vera	
   sniðugur	
   þegar	
   kemur	
   að	
  

tæknilegri	
  hönnun	
  fata.	
  Sníðahönnuður	
  W.B.	
  hefur	
  áralanga	
  reynslu	
  í	
  tæknilegri	
  hönnun	
  

tískuvara	
   og	
   eins	
   og	
   fram	
   hefur	
   komið	
   verður	
   hönnunin	
   einföld	
   eða	
   í	
   þriggja	
   sauma	
  

aðferðinni	
  þar	
  sem	
  fjöldi	
  sauma	
  í	
  hverri	
  flík	
  miðast	
  við	
  þrjá	
  sauma	
  og	
  einfaldleika.	
  Þessi	
  

hönnun	
   krefst	
   tækni	
   og	
   mikillar	
   reynslu	
   þegar	
   flíkurnar	
   eru	
   reiknaðar	
   upp	
   og	
   settar	
  

saman	
  í	
  þrívídd.	
  W.B.	
  hyggst	
  þó	
  ekki	
  keppa	
  við	
  verðlag	
  heldur	
  gæði	
  og	
  útlit,	
  en	
  stefnan	
  

er	
  þó	
  að	
  verðlagning	
  verði	
  sambærileg	
  við	
  aðrar	
  vörur	
  á	
  almennum	
  tískumarkaði.	
  Þetta	
  

er	
  ekki	
  hátískuvara,	
  en	
  W.B.	
   stefnir	
   líka	
   í	
  búðir	
   sem	
  eru	
  mitt	
  á	
  milli.	
  W.B.	
   verður	
  með	
  

lægri	
   framleiðslukostnað	
   og	
   sanngjarnt	
   smásöluverð	
   sem	
   skapar	
   fyrst	
   og	
   fremst	
  meiri	
  

arð	
  fyrir	
  eigendur	
  sína	
  (Cachon	
  &	
  Swinney,	
  2009).	
  	
  

Með	
   tilkomu	
   tímalausrar	
   tísku	
   hafa	
   þeir	
   framleiðendur	
   sem	
   hafa	
   tileinkað	
   sér	
   þau	
  

ferli	
   dregið	
  mjög	
  mikil	
   viðskipti	
   til	
   sín	
   frá	
   hinum	
  hefðbundnu	
   framleiðendum.	
   Stöðugt	
  

framboð	
   tímalausu	
   tískunnar	
   bregst	
   við	
   þeirri	
   eftirspurn	
   sem	
  myndast	
  milli	
   6	
  mánaða	
  

tímabilanna	
   og	
   neytendur	
   venja	
   sig	
   á	
   að	
   fara	
   fyrst	
   þangað,	
   því	
   þar	
   er	
   alltaf	
   hægt	
   að	
  

ganga	
  að	
  nýrri	
  vöru.	
  Vörumerki	
  með	
  tímalausri	
  tísku	
  verða	
  sterkari	
  með	
  hverju	
  árinu	
  en	
  

hinir	
  hefðbundu	
  veikjast	
  (Memic	
  &	
  Minhas,	
  2011).	
  	
  

Á	
   tískuvörumarkaði	
   er	
   bæði	
   verðsamkeppni	
   og	
   vöruaðgreining,	
   þar	
   sem	
   fyrst	
   og	
  

fremst	
   er	
   verið	
   að	
   keppast	
   í	
   straumum	
   og	
   stefnum.	
   Að	
   varan	
   standi	
   framar	
   öðrum	
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vörum	
  þegar	
  auga	
  viðskiptavinarins	
  kemst	
  í	
  snertingu	
  við	
  hana.	
  Að	
  vera	
  með	
  aðlaðandi	
  

vöru	
  sem	
  er	
  klassísk,	
  þægileg	
  og	
  gleður.	
  En	
  það	
  er	
  þó	
  mjög	
  persónubundið	
  hvað	
  það	
  er	
  

(Vignali	
  &	
  Vignali,	
  2010).	
  

Þegar	
  talað	
  er	
  um	
  verðsamkeppni	
  er	
  átt	
  við	
  verðlag	
  borið	
  saman	
  við	
  gæði	
  skiptir	
  öllu	
  

máli.	
  Þó	
  er	
  alltaf	
  stór	
  hluti	
  viðskiptavina	
  sem	
  láta	
  ekkert	
  stoppa	
  sig	
  ef	
  þeir	
  sjá	
  vöru	
  sem	
  

þeir	
  heillast	
  af	
  og	
  vilja	
  eignast	
  sama	
  hvað	
  hún	
  kostar	
  eða	
  úr	
  hverju	
  hún	
  er	
  gerð.	
  En	
  ekki	
  

þykir	
  skynsamlegt	
  að	
  treysta	
  á	
  þann	
  markaðshóp	
  (Vignali	
  &	
  Vignali,	
  2010).	
  	
  

Ef	
  einhver	
  sem	
  kemur	
  með	
  eins	
  vöru	
  og	
  W.B.	
  á	
  sama	
  tíma	
  gæti	
  hún	
  komið	
  í	
  staðinn	
  

fyrir	
   vöru	
  W.B.	
  Á	
  því	
   eru	
  þó	
  hverfandi	
   líkur	
  þar	
   sem	
   fatahönnuðir	
   eru	
  alltaf	
   að	
  hanna	
  

fyrir	
  framtíðina	
  sama	
  hvort	
  sem	
  það	
  eru	
  þrjár	
  vikur	
  eða	
  eitt	
  ár.	
  Þessi	
  staða	
  gæti	
  þó	
  alltaf	
  

komið	
  upp	
  og	
  mögulega	
  gæti	
  önnur	
  vara	
  komið	
  í	
  staðinn	
  fyrir	
  vöru	
  W.B.	
  Ef	
  til	
  kæmi	
  að	
  

tvær	
  eins	
  vörur	
  kæmu	
  á	
  markað	
  á	
  nákvæmlega	
  sama	
  tíma	
  frá	
  sitthvoru	
  fyrirtækinu	
  væru	
  

það	
  gæði,	
  verðlag,	
  og	
  persónuleiki	
  neytandands	
  sem	
  réði	
  úrslitum	
  um	
  hver	
  varan	
  yrði	
  

ofaná	
  (Vignali	
  &	
  Vignali,	
  2010).	
  

Samkeppni	
  á	
  tískuvörumarkaði	
  er	
  bæði	
  alþjóðleg	
  og	
  svæðisbundin.	
  Hún	
  er	
  alþjóðleg	
  

að	
   því	
   leyti	
   að	
   vörurnar	
   standa	
   öllum	
   til	
   boða	
   og	
   þar	
   með	
   er	
   heildarmarkaðurinn	
  

heimurinn	
   allur.	
  Með	
   svæðisbundinni	
   samkeppni	
   er	
   átt	
   við	
   að	
   hún	
   skiptist	
   niður	
   eftir	
  

menningarheimum,	
  efnahagi	
   ríkja,	
   stærðum	
  borga	
  og	
  hlutfalli	
   smásöluaðila	
   tískuvara	
   í	
  

hverri	
   borg	
   fyrir	
   sig.	
   Þær	
   borgir	
   sem	
   eru	
   leiðandi	
   á	
   tískumarkaði	
   og	
   með	
   langmestu	
  

samkeppnina	
   innbyrðis	
   eru	
   New	
   York,	
   Róm,	
   London,	
   París	
   og	
  Mílanó,	
   í	
   þessari	
   röð.	
   Í	
  

þessum	
   borgum	
   er	
   hátt	
   hlutfall	
   neytenda	
   tískunnar	
   þar	
   sem	
   bæði	
   íbúafjöldi	
   er	
   mjög	
  

mikill	
  og	
  vinsælt	
  er	
  að	
  fara	
   í	
  verslunarferðir	
  þangað.	
   Í	
  Asíu	
  er	
   langflestir	
  neytendur	
   	
  en	
  

Asíubúar	
  hafa	
  aldrei	
  verið	
  leiðandi	
  (e.	
  leaders)	
  í	
  tísku	
  heldur	
  fylgjendur	
  (e.	
  followers)	
  og	
  

fá	
  sem	
  engin	
  tískufyrirtæki	
  eru	
  þaðan.	
  Samt	
  sem	
  áður	
  er	
  Tókýó	
  númer	
  6	
  á	
  listanum	
  yfir	
  

helstu	
  tískuborgir	
  heims	
  og	
  Hong	
  Kong	
  er	
  númer	
  8	
  (Reuters,	
  2007).	
  

Það	
   er	
   mjög	
   einstaklingsbundið	
   hvernig	
   neytendur	
   á	
   tískuvörumarkaði	
   hegða	
   sér.	
  

Hegðunin	
  er	
  persónubundin	
  þótt	
  einnig	
  sé	
  hægt	
  að	
  skipta	
  neytendum	
  í	
  tvennt.	
  Það	
  eru	
  

þeir	
  sem	
  þarf	
  að	
  ganga	
  lengi	
  á	
  eftir	
  og	
  svo	
  þeir	
  sem	
  hafa	
  frumkvæðið	
  sjálfir,	
  eða	
  konur	
  

sem	
  þora.	
  Það	
  er	
  mjög	
  misjafnt	
  hversu	
   lengi	
  þarf	
   að	
  ganga	
  á	
  eftir	
  neytendunum.	
  Þeir	
  

sem	
  hafa	
  frumkvæðið	
  sjálfir	
  eru	
  þeir	
  sem	
  sjá	
  aðra	
  manneskju	
  í	
  vörunni	
  og	
  ganga	
  strax	
  til	
  

hennar	
   af	
   forvitni	
   og	
   áhuga	
   og	
   spyrja	
   hver	
   varan	
   sé	
   og	
   hvar	
   hún	
   sé	
   seld.	
   Aðrir	
   sjá	
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einhverja	
   fræga	
   persónu	
   í	
   vörunni,	
   taka	
   eftir	
   þeim	
   í	
   tískublöðum,	
   fjölmiðlum	
   og	
   á	
  

opinberum	
  viðburðum.	
  Meðan	
  aðrir	
   taka	
  ekki	
  eftir	
  vörunni	
   fyrr	
  en	
  hún	
  er	
   í	
   raun	
  orðin	
  

áberandi	
   vinsæl,	
   þá	
   fyrst	
   fá	
   þeir	
   áhuga	
   á	
   að	
   skoða	
   hana	
   betur.	
  W.B.	
  mun	
   ekki	
   ganga	
  

lengi	
   á	
   eftir	
   viðskiptavinum.	
   Með	
   ákveðinni	
   markaðsstefnu	
   munu	
   fylgjendurnir	
  

markaðarins	
   (e.follower)	
   alltaf	
   koma	
   á	
   endanum	
   þegar	
   þeir	
   sjá	
   leiðtogana	
   (e.leaders)	
  

klæðast	
  vörunni	
  (Vignali	
  &	
  Vignali,	
  2010).	
  	
  

Eftirlíkingar	
   af	
   vörunni	
   eru	
   líklegustu	
   viðbrögð	
   samkeppnisaðila.	
   Hugsanlega	
   gæti	
  

American	
  Apparel	
  líkt	
  ágætlega	
  eftir	
  vörum	
  W.B.	
  svo	
  það	
  væri	
  áberandi.	
  Ef	
  tiltekin	
  vara	
  

myndi	
   seljast	
  það	
  mikið	
  að	
  eftir	
  því	
  væri	
   tekið	
  þarf	
  að	
  spila	
  vörn	
  og	
  sníða	
  sig	
  að	
  þeim	
  

aðsteæðum.	
  Hætta	
   að	
   bjóða	
   upp	
   á	
   tiltekna	
   vöru	
   tímabundið	
   væru	
   ein	
   viðbrögð	
  W.B.	
  

Framleiðendur	
   sem	
   framleiða	
   eftirlíkingar	
   eru	
   sjálfkrafa	
   fylgjendur	
   þar	
   sem	
   þeir	
   hafa	
  

ekki	
  frumkvæðið	
  sjálfir	
  og	
  munu	
  þar	
  með	
  aldrei	
  geta	
  verið	
  leiðandi	
  á	
  markaði.	
  Ef	
  annað	
  

fyrirtæki	
  er	
  að	
  framleiða	
  eftirlíkingar	
  af	
  þinni	
  vöru	
  er	
  það	
  líka	
  vísbending	
  um	
  að	
  þú	
  sért	
  

að	
  gera	
  eitthvað	
  rétt.	
  Mestu	
  máli	
  skiptir	
  þó	
  að	
  halda	
  alltaf	
  sinni	
  stefnu,	
  sínum	
  gæðum	
  og	
  

verðlagi	
  í	
  settum	
  markmiðum.	
  Ekki	
  bregða	
  út	
  af	
  stefnu	
  og	
  breyta	
  á	
  miðri	
  leið.	
  Bregðast	
  

ekki	
  trausti	
  viðskiptavina	
  sinna	
  þótt	
  annar	
  framleiðandi	
  sé	
  að	
  reyna	
  að	
  ná	
  til	
  þeirra	
  með	
  

eftirlíkingu	
  af	
  þinni	
  vöru	
  (Vignali	
  &	
  Vignali,	
  2010).	
  „Góð	
  tryggð	
  viðskiptavina	
  veitir	
  vörn	
  

gegn	
  samkeppnisaðilum”	
  (Valfells,	
  2008).	
  

	
  

2.5 Samstarfsaðilar	
  	
  
Samstarfsaðilar	
   W.B.	
   eru	
   staðsettir	
   þar	
   sem	
   fyrirtækið	
   er	
   skráð	
   og	
   hefur	
   aðsetur,	
   í	
  

Manhattan	
  í	
  New	
  York	
  ríki.	
  W.B.	
  kaupir	
  efni	
  af	
  indverskum	
  efnaframleiðendum	
  að	
  nafni	
  

Spandex	
  House	
   Inc.,	
   sem	
  eru	
  með	
  útibú	
   í	
   fataiðnaðarhverfinu	
  á	
  Manhattan.	
  Höfundur	
  

hefur	
   framleitt	
   aðrar	
   fatalínur	
   á	
  Manhattan	
   á	
   síðastliðnum	
   6	
   árum	
   og	
   til	
   þessa	
   ávallt	
  

verið	
   í	
   samstarfi	
   við	
   sömu	
   birgja	
   og	
   framleiðendur.	
   Samstarfið	
   er	
   gott,	
   það	
   byggir	
   á	
  

trausti	
  og	
  góðum	
  persónulegum	
  samskiptum.	
  Framleiðslufyrirtækið	
  sem	
  saumar	
  öll	
  fötin	
  

saman	
  heitir	
  Rich	
  Kim	
  Production	
  Inc.	
  og	
  er	
  einnig	
  staðsett	
   í	
  sama	
  iðnaðarhverfi.	
  Þetta	
  

er	
   allt	
   í	
   göngufæri	
   svo	
   vinnuumhverfi	
   W.B.	
   er	
   einstaklega	
   þægilegt	
   og	
  

samgöngukostnaður	
   lítill.	
  W.B.	
  mun	
  nýta	
   sér	
  nema	
   í	
   fatahönnun	
  og	
  greinum	
  tengdum	
  

tískumarkaðnum	
   í	
  þeim	
  háskólum	
  sem	
  staðsettir	
  eru	
   í	
  New	
  York	
  borg	
  og	
  bjóða	
  upp	
  á	
  

starfsnám.	
   Starfnám	
   er	
   ekki	
   launað	
   heldur	
   er	
   það	
   til	
   að	
   öðlast	
   reynslu.	
   Höfundur	
   var	
  



	
  

	
  17	
  

sjálfur	
  í	
  starfsnámi	
  hjá	
  tískuhúsi	
  í	
  New	
  York	
  árið	
  2006	
  og	
  kynntist	
  þar	
  því	
  fyrirkomulagi.	
  	
  

Til	
   þess	
   að	
   geta	
   hafið	
   fataframleiðslu	
   í	
   Bandaríkjunum	
   þarf	
   að	
   stofna	
   sérstaklega	
  

fyrirtæki,	
   fá	
   skattanúmer	
   og	
   skrásetja	
   það	
   gegn	
   gjaldi.	
   Við	
   skráningu	
   er	
   fyrirtækinu	
  

úthlutað	
  vörunúmeri	
   sem	
  það,	
   sem	
   framleiðandi,	
   er	
   skyldugt	
  að	
  hafa	
   sýnilegt	
   á	
  öllum	
  

vörum	
  sem	
  það	
  framleiðir.	
  Ef	
  fyrirtæki	
  framleiðir	
  vörur	
  án	
  skrásetts	
  vörunúmers	
  er	
  það	
  

sektað	
  og	
  það	
  missir	
  framleiðsluleyfi.	
  Tiltekið	
  vörunúmer	
  er	
  ofast	
  prentað	
  á	
  sama	
  miða	
  

og	
  þann	
  sem	
  tilgreinir	
  efnislýsingu	
  og/eða	
  leiðbeiningar	
  um	
  meðhöndlun.	
  Það	
  er	
  frjálst	
  

að	
   prenta	
   það	
   hvar	
   sem	
   er,	
   en	
   reglan	
   er	
   sú	
   að	
   það	
   sé	
   til	
   staðar	
   og	
   hægt	
   sé	
   að	
   rekja	
  

vöruna	
   til	
   framleiðanda	
  ef	
  eitthvað	
  kemur	
  upp	
   (Rene	
  Comas,	
  munnleg	
  heimild	
  16.	
   júlí	
  

2012).	
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3 Lýsing	
  á	
  vöru	
  og	
  fyrirtæki	
  	
  

W.B.	
   er	
   nýtt	
   fatamerki	
   fyrirtækisins	
   Creatively	
   Superior	
   Inc	
   (C.S.).	
   C.S.	
   er	
   stofnað	
   á	
  

Manhattan	
  í	
  nóvember	
  árið	
  2006	
  og	
  skrásett	
  þar	
  í	
  borg.	
  C.S.	
  hefur	
  fram	
  til	
  þessa	
  unnið	
  

hin	
   ýmsu	
   verkefni	
   sem	
   tengjast	
   tísku,	
   á	
   Íslandi	
   sem	
  og	
   erlendis.	
   Sem	
  dæmi	
  má	
  nefna	
  

tvær	
  fatalínur	
  “Pretty	
  Shitty”	
  og	
  “Imba	
  Collection”	
  sem	
  fyrirtækið	
  hefur	
  framleitt.	
  Seinni	
  

vörulínan	
  “Imba	
  Collection”	
  var	
  framleidd	
  árið	
  2008	
  og	
  enn	
  þann	
  dag	
  í	
  dag	
  er	
  eftirspurn	
  

eftir	
  vörunum.	
  Tæknileg	
  hönnun	
  fyrir	
  japanska	
  fatamerkið	
  Delano	
  Collection	
  og	
  margar	
  

klæðskerasniðnar	
  sérpantanir	
  hafa	
  verið	
  unnar	
  undir	
  C.S.	
  Ber	
  þar	
  hæst	
  kjóll	
  leikonunnar	
  

Sally	
  Kirkland	
  sem	
  hún	
  klæddist	
  á	
  Óskarsverðlauna	
  hátíðinni	
  2007.	
  C.S.	
  hefur	
   sett	
  upp	
  

fjölmargar	
  vöru-­‐	
  og	
  tískusýningar	
  hérlendis	
  og	
  erlendis.	
  Stærsta	
  viðburðarverkefnið	
   (e.	
  

event)	
  var	
  yfirumsjón	
  með	
  framkvæmd	
  Reykjavik	
  Fashion	
  Festival	
  árin	
  2010	
  og	
  2011.	
  	
  

Höfundur	
   þessarar	
   ritgerðar,	
   Ingibjörg	
   Finnbogadóttir,	
   er	
   eigandi	
   C.S.	
   og	
   annar	
  

starfsmaður	
  þess	
  þar	
  til	
  W.B.	
  varð	
  til.	
  Ingibjörg	
  sér	
  um	
  alla	
  viðskiptalegu	
  hlið	
  W.B.	
  ásamt	
  

framleiðslustjórnun,	
   sníðagerð	
   og	
   gæðaeftirlit.	
   Fatahönnuður	
   og	
   listrænn	
   stjórnandi	
  

W.B.	
  er	
  Hrafnhildur	
  Hólmgeirsdóttir.	
  	
  

Varan,	
  fötin,	
  sem	
  W.B.	
  kynnir	
  til	
   leiks	
  eru	
  fyrir	
  konur	
  sem	
  þora.	
  Bæði	
  þær	
  sem	
  þora	
  

fyrst	
   og	
   svo	
   allar	
   hinar	
   sem	
   þora	
   þegar	
   þær	
   sjá	
   aðrar	
   klæðast	
   vörunni.	
   Hönnun	
  W.B.	
  

byggir	
   á	
   reynslu	
   og	
   þekkingu	
   frumkvöðlanna	
   tveggja	
   af	
   tískuvörumarkaði.	
   Þetta	
   er	
  

einfaldur	
  fatnaður	
  eins	
  og	
  fram	
  hefur	
  komið	
  og	
  þá	
  er	
  átt	
  við	
  tæknilega	
  hönnun	
  hans.	
  En	
  

þrátt	
  fyrir	
  einfaldleika	
  eru	
  fötin	
  aðlaðandi	
  og	
  geta	
  bæði	
  staðið	
  fullkomlega	
  ein	
  og	
  sér	
  og	
  

svo	
  í	
  bland	
  með	
  öðrum	
  flíkum.	
  W.B.	
  hannar	
  fatnað	
  sem	
  allar	
  konur	
  girnast	
  og	
  þurfa	
  að	
  

eignast.	
   W.B.	
   notar	
   gæðaefni	
   sem	
   gefa	
   vel	
   eftir	
   og	
   mótast	
   auðveldlega	
   að	
  

kvenmannslíkamanum	
   óháð	
   því	
   hvernig	
   hann	
   er	
   skapaður.	
   W.B.	
   útlokar	
   þannig	
   ekki	
  

neytendur	
   vegna	
   vaxtarlags	
   þeirra.	
   Vörur	
   sem	
   framleiddar	
   eru	
   úr	
   óteygjanlegu	
   efni	
  

minnka	
  markaðshóp	
  sinn	
  með	
  því	
  einu	
  að	
  gefa	
  ekki	
  eftir.	
  Mörg	
  fatafyrirtæki	
  nota	
  oft	
  of	
  

mörg	
  mismunandi	
  efni	
   í	
   sömu	
  vöruna.	
  Það	
  gerir	
  hana	
  dýrari	
  og	
  það	
  er	
  stefna	
  W.B.	
  að	
  

vera	
  ekki	
  með	
  fleiri	
  en	
  3-­‐4 mismunandi	
  efni	
   í	
  gangi	
  hverju	
  sinni	
   fyrir	
  allar	
  vörur	
  sínar	
   í	
  

hverri	
  vörulínu.	
  Þetta	
  hefur	
  mikil	
  áhrif	
  á	
  framleiðslukostnað	
  rétt	
  eins	
  og	
  tæknilega	
  hliðin,	
  

því	
  færri	
  efni	
  því	
  ódýrara	
  (Quora,	
  2012).	
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W.B.	
   hannar	
   og	
   framleiðir	
   klassískan,	
   tímalausan	
   fatnað	
   fyrir	
   konur.	
   Vörurnar	
   eru	
  

hannaðar	
  jafnt	
  og	
  þétt	
  og	
  hægt	
  er	
  að	
  panta	
  þær	
  með	
  stuttum	
  fyrirvara	
  .	
  Eftir	
  að	
  ný	
  vara	
  

hefur	
  verið	
  frumsýnd	
  þá	
  geta	
  smássalar	
  pantað	
  sér	
  magn	
  án	
  lágmarks	
  sem	
  afhendist	
  4	
  

vikum	
   síðar.	
   Einstaklingar	
   geta	
   pantað	
   sér	
   W.B.	
   vörur	
   í	
   stykkjatali	
   inni	
   á	
   heimasíðu	
  

fatamerkisins	
  eftir	
  að	
  smásalar	
  hafa	
  fengið	
  vörulínuna	
  afhenta	
  í	
  búðir,	
  sjá	
  töflu	
  4.	
  	
  

W.B.	
  leggur	
  metnað	
  í	
  umbúðir	
  vara	
  sinna	
  og	
  vill	
  með	
  því	
  auka	
  upplifun	
  neytandans	
  og	
  

undirstrika	
   gæði	
   varanna.	
   Ásamt	
   vörunum	
   sendir	
   W.B.	
   öllum	
   smásölum	
   sérstakar	
  

umbúðir,	
  sem	
  W.B.	
  velur	
  og	
  vill	
  að	
  vörunni	
  sé	
  pakkað	
  inn	
  í.	
  Einnig	
  hefur	
  W.B.	
  ákveðið	
  að	
  

með	
  hverri	
  einni	
  og	
  einustu	
  vöru	
  fylgir	
  einn	
  lítill	
  glaðningur,	
  yndisauki,	
  eins	
  og	
  lyklakippa	
  

með	
  varaglossi	
  eða	
   lítill	
  spegill	
  með	
  ljósi.	
  Þetta	
  eykur	
  framleiðslu	
  kostnað	
  hverrar	
  vöru	
  

um	
  $2.75,	
  sjá	
  töflu	
  2.	
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3.1 Markaðsáætlun	
  	
  

3.1.1 Markaðsstefna	
  

W.B.	
   nýtir	
   þekkingu	
   sína,	
   reynslu	
   og	
   almannatengsl	
   til	
   koma	
   sér	
   á	
   framfæri	
   á	
  

markaðnum.	
   Eftir	
   áratugastarf	
   á	
   alþjóðlegum	
   tískumarkaði	
   hafa	
   eigendur	
   W.B.,	
  

höfundur	
   þessa	
   ritgerðar	
   og	
   fatahönnuður	
  W.B.,	
  myndað	
   góð	
  persónuleg	
   tengsl	
   bæði	
  

inn	
   á	
   tísku-­‐	
   og	
   tónlistarmarkaði.	
   Það	
   er	
   stefna	
   W.B.	
   að	
   kynna	
   vörumerkið	
   með	
  

markaðsetningu	
   í	
   samfélagsmiðlum	
   (e.social	
   media	
   marketing)	
   en	
   ekki	
  

auglýsingatengdri	
  markaðsetningu	
   (e.commercial	
  media	
  marketing).	
   Engar	
   auglýsingar	
  

verða	
  keyptar	
  á	
  veraldarvefnum,	
   í	
  glanstímaritum,	
  veggspjöldum	
  eða	
  sjónvarpi.	
  Það	
  er	
  

staðreynd	
  að	
  neytendur	
  eru	
  verða	
  ónæmir	
   fyrir	
  beinu	
  auglýsingaáreiti	
  þar	
  sem	
  það	
  er	
  

hreinlega	
  of	
  mikið	
   af	
   því.	
   Það	
  er	
   því	
   orðið	
   truflandi	
   og	
  hefur	
   lítil	
   sem	
  engin	
   áhrif.	
   Slík	
  

markaðssetning	
   hefur	
   ekki	
   sömu	
   áhrif	
   og	
   hún	
   hafði	
   fyrir	
   10-­‐15	
   árum	
   síðan	
   (Hunter,	
  

2011).	
  	
  

W.B.	
   dreifir	
   sjálft	
   vörunni	
   á	
   Bandaríkjamarkaði.	
   Þar	
   er	
   því	
   einum	
  millilið	
   sleppt	
   úr	
  

hinni	
   hefðbundi	
   vöruframleiðslukeðju,	
   sjálfstæðum	
   dreifingaraðila.	
   Fyrir	
   vikið	
   tekur	
  

W.B.	
   meiri	
   hagnað	
   til	
   sín	
   þar	
   sem	
   varan	
   fer	
   beint	
   frá	
   framleiðanda	
   til	
   smásala.	
  

Smásöluverð	
  W.B.	
  er	
  fyrirfram	
  ákveðið	
  fyrir	
  alla	
  sem	
  selja	
  vöruna	
  og	
  verður	
  það	
  á	
  bilinu	
  

$65-­‐155	
  bandarískir	
  dollarar	
  svo	
  hvergi	
  sé	
  munur	
  á.	
  Verðið	
  miðast	
  við	
  það	
  hvort	
  sem	
  um	
  

er	
   að	
   ræða	
   hnésokka,	
   sokkabuxur,	
   kjól	
   eða	
   samfesting,	
   svo	
   dæmi	
   séu	
   tekin.	
   Allur	
  

kostnaður	
  við	
  dreifingu	
  og	
  yndisauka	
  er	
  innifalin	
  í	
  því	
  heildsöluverði	
  sem	
  smásali	
  kaupir	
  

vörurnar	
  á.	
  Álagning	
  W.B.	
  ofan	
  á	
  framleiðsluverð	
  er	
  320%.	
  Og	
  álagning	
  á	
  heildsöluverð	
  

er	
   220%	
   sem	
   gefur	
   smásöluverð.	
   Það	
   er	
   ekki	
   stefna	
   W.B.	
   að	
   gera	
   samninga	
   við	
  

sjálfstæða	
  dreifingaraðila	
  fyrr	
  en	
  hugsanlega	
  eftir	
  að	
  ákveðinni	
  stærð	
  hefur	
  verið	
  náð	
  og	
  

framleiðsla	
  hefur	
  færst	
  austur	
  til	
  Asíu.	
  	
  

Markaðsstefna	
   W.B.	
   er	
   ákveðið	
   markaðshorn.	
   Varan	
   er	
   þó	
   ekki	
   sérhæfð	
   sem	
   slík	
  

heldur	
  er	
  þjónustan	
  sérhæfð,	
  að	
  koma	
  stöðugt	
  með	
  nýjar	
  vörur	
  allt	
  árið	
  um	
  kring.	
  Það	
  er	
  

eitthvað	
  sem	
  alltof	
   fáir	
  eru	
  að	
  gera	
  á	
   tískuvörumarkaði	
  miðað	
  við	
  hvað	
  eftirspurnin	
  er	
  

mikil.	
   Kannanir	
   sýna	
   að	
   þau	
   fyrirtæki	
   sem	
   vinna	
   hraða	
   tískuframleiðslu	
   vaxa	
  margfalt	
  

hraðar	
   en	
   hin	
   hefðbundu,	
   þar	
   sem	
   viðskiptavinurinn	
   leitar	
   aftur	
   til	
   þeirra	
   sem	
   vinna	
  

hraðar,	
  því	
  það	
  kemst	
  upp	
  í	
  vana	
  að	
  fara	
  fyrst	
  í	
  þær	
  búðir	
  sem	
  stöðugt	
  bjóða	
  nýjar	
  vörur.	
  

Þetta	
  sparar	
  neytandanum	
  einnig	
  tíma,	
  hann	
  fer	
  með	
  tímanum	
  að	
  sniðganga	
  búðir	
  sem	
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þekktar	
  eru	
  fyrir	
  að	
  koma	
  bara	
  með	
  nýjar	
  vörur	
  tvisvar	
  á	
  ári	
  sem	
  hefur	
  einnig	
  þau	
  áhrif	
  

að	
  fatamerki	
  tímalausrar	
  tísku	
  vaxa	
  hraðar	
  en	
  hin	
  hefðbundu	
  (Cachon	
  &	
  Swinney,	
  2011).	
  	
  

Samkeppnisforskot	
  W.B.	
  á	
  markaði	
  er	
  að	
  það	
  sinnir	
  viðskiptavinum	
  allt	
  árið	
  um	
  kring	
  

og	
   fylgir	
   þar	
  með	
   þeirra	
   eftirspurn	
   sem	
   hefur	
   verið	
   sýnt	
   fram	
   á	
   að	
   er	
   alltaf	
   til	
   staðar	
  

(Accessories	
  Magazine,	
  2012).	
  Í	
  hröðum	
  framleiðsluferlum	
  er	
  hægt	
  að	
  panta	
  nýjar	
  vörur	
  

og	
  fá	
  afhent	
  mjög	
  hratt.	
  Fyrir	
  utan	
  þessa	
  þjónustusérstöðu	
  mun	
  W.B.	
  hafa	
  það	
  fram	
  yfir	
  

önnur	
   hröð	
   framleiðslufyrirtæki	
   að	
   bjóða	
   upp	
   á	
   þann	
   möguleika	
   að	
   hægt	
   verður	
   að	
  

panta	
   allar	
   vörur	
   meðan	
   eftirspurn	
   er	
   til	
   staðar.	
   Ef	
   eitthvað	
   verður	
   vinsælt	
   í	
   ár	
   eða	
  

lengur	
   þá	
   er	
   engin	
   ástæða	
   til	
   að	
   hætta	
   bjóða	
   upp	
   á	
   þá	
   vöru.	
   Engin	
   auka	
   framleiðslu	
  

kostnaður	
  fylgir	
  því	
  að	
  bjóða	
  upp	
  á	
  þann	
  möguleika.	
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3.1.2 Dreifileiðir	
  	
  

W.B.	
  sér	
  alfarið	
  um	
  alla	
  dreifingu	
  sjálft.	
  W.B.	
  hefur	
  nú	
  þegar	
  beina	
  tengingu	
  til	
  tæplega	
  

1000	
   smásala	
   í	
   Bandaríkjunum	
   eftir	
   fyrri	
   störf	
   á	
   markaði.	
   Þessir	
   smásalar	
   þekkja	
  

eigendur	
   W.B.	
   vegna	
   fyrri	
   viðskipta	
   og	
   heiðarlegra	
   samskipta.	
   Fatalínan	
   “Imba	
  

Collection”	
   sem	
   C.S.	
   framleiddi	
   árið	
   2008	
   komst	
   aðeins	
   til	
   hluta	
   þessara	
   aðila	
   er	
   hún	
  

seldist	
  upp	
   í	
  Bandaríkjunum	
  á	
  einum	
  og	
  hálfum	
  mánuði.	
  Eftirspurnin	
  náði	
  yfir	
  hafið	
   til	
  

Bretlands	
   og	
   alla	
   leið	
   til	
   Ástralíu	
   þótt	
   hún	
   hafi	
   eingöngu	
   verið	
   markaðsett	
   í	
  

Bandaríkjunum	
   gengum	
   persónuleg	
   tenglsanet	
   (e.	
   social	
   media	
   marketing).	
   Það	
   sem	
  

W.B.	
  mun	
  hafa	
  umfram	
  “Imba	
  Collection”	
  verður	
  stöðug	
  framleiðsla	
  og	
  mun	
  því	
  vera	
   í	
  

aðstöðu	
   til	
   að	
   bregðast	
   við	
   áframhaldandi	
   eftirspurn	
   ákveðinnar	
   vöru	
   þegar	
   hún	
  

myndast.	
  	
  

Nemar	
  í	
  starfsþjálfun	
  munu	
  sjá	
  um	
  að	
  pakka	
  framleiðslu	
  og	
  senda	
  vörur	
  W.B.	
  í	
  pósti	
  

til	
   smásala	
   undir	
   umsjón	
   framleiðslustjóra	
   W.B.	
   Það	
   er	
   því	
   ekki	
   stór	
   kostnaðarliður	
   í	
  

tilfelli	
   W.B.	
   þar	
   sem	
   öll	
   dreifing	
   fer	
   fram	
   innan	
   Bandaríkjanna	
   og	
   nemarnir	
   vinna	
  

launalaust,	
  sjá	
  töflu	
  2.	
  	
  

Hægt	
  verður	
  að	
  nálgast	
  lista	
  yfir	
  alla	
  smásala	
  W.B.	
  á	
  heimasíðu	
  fatamerkisins.	
  Eins	
  og	
  

fram	
   hefur	
   komið	
   verður	
   W.B.	
   markaðssett	
   gegnum	
   persónuleg	
   tengslanet	
   þar	
   sem	
  

neytendur	
  fá	
  aðeins	
  uppýsingar	
  um	
  nafn	
  þess.	
  Neytendur	
  þurfa	
  því	
  sjálfir	
  að	
  hafa	
  fyrir	
  

því	
   að	
   finna	
   út	
   hvar	
   varan	
   er	
   seld.	
   En	
   það	
   er	
   einmitt	
   hluti	
   af	
   félagslega	
   tengdri	
  

markaðsetningu,	
   neytandanum	
   finnst	
   varan	
   vera	
   sérstakari	
   þegar	
   hann	
   hefur	
   upp	
   á	
  

henni	
  sjálfur	
  heldur	
  en	
  þegar	
  henni	
  er	
  klínt	
  fyrir	
  framan	
  hann	
  með	
  auglýsingu.	
  	
  

Fyrir	
  utan	
  heimasíðu	
  W.B.	
  verður	
  einungis	
  hægt	
  að	
  finna	
  og	
  sjá	
  nýjustu	
  vörur	
  W.B.	
  á	
  

samskiptasíðunum	
   Facebook,	
   Twitter,	
   Instagram	
   og	
   á	
   tískubloggsíðum.	
   Þessar	
  

dreifileiðir	
   eru	
   mjög	
   áhrifaríkar	
   í	
   dag	
   og	
   kosta	
   lítið	
   sem	
   ekkert	
   (Harrison,	
   2012).	
  

Kostnaður	
  þeirra	
  eru	
  nokkrar	
  vinnustundir	
  umsjónarmanns	
  markaðs-­‐	
  og	
  kynningarleiða	
  

þar	
   sem	
   nemar	
   í	
   starfsnámi	
   verða	
   nýttir	
   sem	
  mest,	
   sjá	
   töflu	
   2.	
   W.B.	
   notast	
   ekki	
   við	
  

neinar	
  auglýsingar	
   í	
   fjölmiðlum	
  til	
  þess	
  að	
  ná	
  til	
  viðskiptavina,	
  en	
  það	
  er	
   léleg	
  og	
  mjög	
  

kostnaðarsöm	
  leið	
  (Hunter,	
  2011).	
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Mynd	
  4	
  :	
  Wanted	
  Bodywear	
  vörulína	
  1	
  

	
  

3.1.3 Auglýsinga-­‐	
  og	
  kynningarmál	
  	
  

Það	
  er	
  stefna	
  Wanted	
  Bodywear	
  að	
  koma	
  neytendum,	
  markaðnum,	
   í	
  kynni	
  við	
  vöruna	
  

gegnum	
  persónuleg	
  tengslanet.	
  Það	
  kostar	
  lítið	
  og	
  það	
  er	
  reynsla	
  eigenda	
  að	
  sú	
  aðferð	
  

virkar	
  virkilega	
  vel.	
  Höfundur	
  vill	
  ítreka	
  að	
  þessi	
  tengls	
  er	
  ekki	
  hægt	
  að	
  kaupa	
  heldur	
  eru	
  

þau	
  áunnin	
  gegnum	
  fyrri	
  störf	
  eigenda	
  W.B.	
  á	
  tískuvörumarkaði.	
  Venjulega	
  eru	
  3-­‐4%	
  af	
  

sölu	
  sett	
  í	
  auglýsingar-­‐	
  og	
  kynningarmál	
  fyrirtækja	
  á	
  almennum	
  tískuvörumarkaði.	
  W.B.	
  

áætlar	
   kostnað	
   sinn	
   í	
   þann	
   hluta	
   undir	
   0.3%	
   af	
   sölu,	
   sjá	
   töflu	
   2	
   (Jasmine	
   Takanikos,	
  

munnleg	
  heimild	
  13.	
  ágúst	
  2012).	
  	
  

Félagslega	
   tengd	
   auglýsinga-­‐	
   og	
   kynningarmál	
  W.B.	
   fara	
   fram	
   á	
   nokkra	
   vegu.	
  W.B.	
  

áætlar	
  að	
  200	
  einingar	
  af	
  vörum	
  fari	
   í	
  kynningarmál	
   fyrsta	
  árið,	
  300	
  það	
  næsta	
  og	
  svo	
  

400	
  einingar	
   árið	
  2015.	
   Fyrst	
  og	
   fremst	
   verða	
  vörur	
   sendar	
   frítt	
   til	
   allra	
  útlitshönnuða	
  

tískuglanstímarita	
   sem	
   eigendur	
   W.B.	
   hafa	
   tengsl	
   til.	
   Þar	
   má	
   helst	
   nefna	
   Purple	
  

Magazine,	
  ID,	
  Dazed	
  &	
  Confused,	
  Another	
  magazine,	
  Style,	
  Nylon	
  Magazine,	
  Teen	
  Vogue	
  

og	
   Seventeen.	
   Þessi	
   tímarit	
   eru	
   gefin	
   út	
   í	
   hverjum	
   mánuði	
   og	
   þau	
   hafa	
   að	
   geyma	
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tískumyndaþætti	
   þar	
   sem	
   útlitshönnuðurnir	
   blanda	
   saman	
   hinum	
   og	
   þessum	
  

vörumerkjum	
  í	
  svo	
  kallaðar	
  tískusögur.	
  Mjög	
  stór	
  hluti	
  markaðarins	
  skoðar	
  þessar	
  sögur	
  

mánaðarlega.	
  Þar	
  sjást	
  vörunar	
  á	
  fyrirsætum	
  í	
  myndrænni	
  sögu	
  sem	
  neytandinn	
  tengir	
  

við	
  sitt	
  daglega	
  líf.	
  Þetta	
  er	
  mun	
  áhrifaríkara	
  en	
  venjuleg	
  heilsíðuauglýsing	
  í	
  blöðum	
  og	
  

tímaritum	
   og	
   miklu	
   ódýrara	
   (Jasmine	
   Takanikos,	
   munnleg	
   heimild	
   13.	
   ágúst	
   2012).	
  

Tískusöguhönnuðurnir	
   fá	
   að	
   eiga	
   vörunar	
   eftir	
   að	
   þær	
   hafa	
   verið	
   notaðar,	
   en	
   þessir	
  

útlitshönnuðir	
   (e.	
   stylists)	
   hafa	
   allir	
   mikinn	
   orðstír	
   innan	
   markaðarins.	
   Kostnaður	
   við	
  

þessa	
   leið	
   er	
   framleiðslukostnaður	
   varanna	
   ásamt	
   sendingarkostnaði	
   þegar	
   við	
   á,	
   sjá	
  

töflu	
  2.	
  Flest	
  þessara	
  glanstímarita	
  hafa	
  aðsetur	
  í	
  New	
  York	
  svo	
  W.B.	
  hyggst	
  nýta	
  nema	
  í	
  

starfsnámi	
  til	
  að	
  koma	
  þeim	
  í	
  réttar	
  hendur,	
  augliti	
  til	
  auglits.	
  	
  

Önnur	
  kynningarleið	
  W.B.	
  er	
  að	
  senda	
  ákveðið	
  hlutfall	
  vara	
  á	
  fyrirmyndir	
  innan	
  tísku-­‐	
  

og	
   tónlistarheimsins	
   jafnt	
   og	
   þétt	
   þegar	
   nýjar	
   vörulínur	
   koma.	
   Það	
   eru	
   allt	
   frá	
  

poppsöngkonum	
  og	
  rappstjörnum	
  sem	
  eru	
  á	
  hraðri	
  uppleið	
  og	
  eru	
  vel	
  þekktar	
  eins	
  og	
  

Rihanna	
  og	
  Nicki	
  Minaj	
  sem	
  munu	
  fá	
  sendar	
  vörur.	
  Þetta	
  er	
   fólk,	
   fyrirmyndir,	
   sem	
  eru	
  

stöðugt	
   í	
  snertingu	
  við	
  markaðinn	
  og	
  almenningur	
  horfir	
  upp	
  til	
  og	
  fylgist	
  vel	
  með.	
  Lítt	
  

þekktari	
  fyrirmyndir	
  munu	
  einnig	
  fá	
  send	
  föt	
  eins	
  og	
  Azealia	
  Banks,	
  Alexis	
  úr	
  Sleigh	
  ballz	
  

og	
   Santi	
   Gold	
   sem	
   dæmi.	
   Það	
   virkar	
   á	
   svipaðan	
   hátt	
   á	
   neytendur	
   og	
  

glanstímaritssögurnar	
   sem	
   þeir	
   lesa.	
   Neytendur	
   horfa	
   upp	
   til	
   stjarnanna	
   og	
   vilja	
   vera	
  

eins	
  og	
  þær	
  og	
  klæðast	
  sömu	
  fötum	
  og	
  þær.	
  Það	
  eina	
  sem	
  stjörnurnar	
  þurfa	
  að	
  gera	
  er	
  

að	
   taka	
   fram	
   hvaða	
  merki	
   vörunar	
   eru	
   þegar	
   þær	
   eru	
   spurðar	
   út	
   í	
   það	
   á	
   opinberum	
  

vettvangi,	
   sjónvarpi	
  eða	
   tímaritum	
   (	
  Hrafnhildur	
  Hólmgeirsdóttir,	
  munnleg	
  heimild	
  28.	
  

Ágúst	
   2012).	
   Það	
  eru	
  einnig	
   alltaf	
   nokkrar	
  heilsíður	
   í	
   hverju	
   glanstímariti	
   sem	
   sýna	
  og	
  

taka	
  fram	
  hverju	
  stjörnunar	
  klæðast	
  á	
  opinberum	
  viðburðum.	
  Fatahönnuður	
  W.B.	
  vann	
  

sem	
   dæmi	
   lengi	
   með	
   Björk	
   Guðmundsdóttur	
   söngkonu	
   og	
   mikil	
   tengsl	
   mynduðust	
   á	
  

þeim	
  tíma.	
  Höfundur	
  ritgerðar	
  hefur	
  notast	
  við	
  þessa	
  kynningarleið	
  á	
  tískumarkaði	
  áður	
  

og	
  hún	
  virkaði	
  mjög	
  vel,	
  eftirspurn	
  fór	
  vel	
  og	
  hratt	
  af	
  stað	
  bara	
  eftir	
  eina	
  kynningu.	
  Fyrir	
  

utan	
   að	
   vera	
   þægileg	
   kynningarleið	
   þá	
   er	
   hún	
   einnig	
   mjög	
   ódýr,	
   aðeins	
  

framleiðslukostnaður	
  varanna	
  og	
  sendingarkostnaður,	
   sjá	
   töflu	
  2.	
  Það	
  er	
  þó	
  ekki	
  hægt	
  

að	
  tryggja	
  fyrirfram	
  að	
  neytendur	
  hafi	
  áhuga	
  á	
  vöru	
  W.B.	
  en	
  eigendur	
  hafa	
  þó	
  fulla	
  trú	
  á	
  

að	
  hitta	
  í	
  mark.	
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Þriðja	
   leið	
  W.B.	
   til	
  kynningar	
  á	
  vörulínum	
  sínum	
  er	
  að	
  notast	
  við	
  samskiptasíðurnar	
  

Facebook,	
   Twitter	
   og	
   Instagram	
   og	
   hönnunar-­‐	
   og	
   tískubloggsíður.	
   Það	
   er	
   einnig	
  mjög	
  

góð	
  og	
  ódýr	
   leið	
   til	
  að	
  kynna	
  vöruna	
   (Harrison,	
  2012).	
  W.B.	
   setur	
  sjálft	
  upplýsingar	
  og	
  

myndir	
  á	
  samskiptasíðurnar	
  en	
  sendir	
  vörumyndir	
  (e.	
  product	
  pictures)	
  til	
  bloggaranna	
  

sjálfra,	
  eða	
  m.ö.o.	
  ritstjóra	
  bloggsíðnanna.	
  Bloggsíður	
  eru	
  mikið	
  lesnar	
  og	
  fara	
  neytendur	
  

inn	
  á	
  þær	
  til	
  að	
  fá	
  innblástur	
  og	
  sjá	
  nýja	
  strauma	
  og	
  stefnur.	
  Stór	
  hópur	
  neytenda	
  í	
  dag	
  

leitar	
  inn	
  á	
  bloggsíður	
  til	
  þess	
  að	
  velja	
  og	
  finna	
  sér	
  uppáhaldshönnun	
  áður	
  en	
  haldið	
  er	
  

af	
   stað	
   í	
   búðarferð	
   í	
   bæinn	
   eða	
   verslað	
   á	
   netinu.	
   Bloggsíður	
   birta	
   myndir,	
   slóðir	
   á	
  

vefsíður	
  og	
  umfjöllun	
  um	
  vörumerki.	
  Gestir	
   síðunnar	
   geta	
   komið	
  með	
   sitt	
   álit	
   og	
   sent	
  

það	
   sem	
   þeim	
   finnst	
   áhugavert	
   áfram	
   til	
   annarra	
   með	
   því	
   að	
   deila	
   því	
   á	
  

samskiptasíðunum.	
  Það	
  er	
  mjög	
  mikilvægt	
  að	
  vera	
  með	
  fallegar	
  og	
  fagmannlegar	
  myndir	
  

af	
  vörunni	
  á	
  þessum	
  síðum	
  svo	
  að	
  hún	
  komist	
  vel	
  til	
  skila	
  (Jasmine	
  Takanikos,	
  munnleg	
  

heimild	
   13.	
   ágúst	
   2012).	
   Enginn	
   aukakostnaður	
   er	
   við	
   þessa	
   kynningarleið	
   nema	
   þær	
  

vinnustundir	
  sem	
  fara	
  í	
  uppsetningu	
  samskipasíðnanna	
  og	
  samskiptin	
  við	
  bloggarana.	
  En	
  

eins	
  og	
  áður	
  hefur	
  komið	
   fram	
  hyggst	
  W.B.	
  nýta	
  nema	
   í	
  þessi	
   samskipi	
  undir	
   leiðsögn	
  

kynningarstjóra.	
  Vörumyndataka	
  er	
  alltaf	
   framkvæmd	
  áður	
  en	
  ný	
  vara	
  er	
  kynnt	
  og	
  eru	
  

það	
  sömu	
  myndirnar	
  og	
  sendar	
  eru	
  á	
  bloggheiminn.	
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4 Rekstraráætlanir	
  

W.B.	
  kemur	
  með	
  nýjar	
  vörur	
  á	
  7	
  vikna	
  fresti	
  en	
  það	
  mun	
  þó	
  einnig	
  ráðast	
  af	
  eftirspurn.	
  

Fjögur	
  mismunandi	
   verð	
   verða	
   í	
   gangi	
   hverju	
   sinni	
   og	
   áætlar	
  W.B.	
   sölutölur	
   sínar	
   og	
  

tekjur	
  árlega	
  út	
  frá	
  þessum	
  verðum	
  óháð	
  vörunúmeri.	
  Tölur	
  miðast	
  ekki	
  við	
  magn	
  fyrstu	
  

5	
   varanna	
   sem	
   verða	
   framleiddar	
   og	
   svo	
   næstu	
   5	
   heldur	
   heildarfjölda	
   seldra	
   vara	
   á	
  

ákveðnu	
  verði	
  yfir	
  ákveðið	
  tímabil,	
  á	
  ársgrundvelli.	
  Listað	
  einingarverð	
  er	
  heildsöluverð	
  

með	
  álagningunni	
  320%	
  ofan	
  á	
  framleiðsluverð.	
  	
  

Notast	
   verður	
   við	
   bandaríkjadal	
   sem	
   gjaldmiðil	
   í	
   öllum	
   útreikningum,	
   þar	
   sem	
  

fyrirtækið,	
   Creatively	
   Superior	
   Inc.	
   er	
   skráð	
   í	
   Bandaríkjunum	
  og	
   vegna	
  þess	
   að	
  það	
  er	
  

stefna	
  W.B.	
   að	
   byrja	
   á	
   Bandaríkjamarkaði	
   einum.	
   Tekju-­‐	
   og	
   kostnaðarliði	
   er	
   hægt	
   að	
  

umreiknað	
  á	
  genginu	
  $1	
  =	
  xxx	
  ISK	
  samkvæmt	
  gengi	
  hverju	
  sinni.	
  	
  

Tafla	
  1	
  :	
  Söluáætlun	
  fyrir	
  Wanted	
  Bodywear	
  

Tekjur	
   	
  	
   2013	
   2014	
   2015	
  

Fjöldi	
  eininga	
  

	
   	
   	
   	
  Sala	
  á	
  verðlagi	
  A	
  

	
  

1500	
   3000	
   9000	
  

Sala	
  á	
  verðlagi	
  B	
  

	
  

2500	
   5000	
   15000	
  

Sala	
  á	
  verðlagi	
  C	
  

	
  

2000	
   4000	
   12000	
  

Sala	
  á	
  verðlagi	
  D	
  

	
  

1500	
   3000	
   9000	
  

	
   	
   	
   	
   	
  Tekjur	
   Verð	
  í	
  $	
  

	
   	
   	
  Einingaverð	
  A	
   29	
   43500	
   87000	
   261000	
  

Einingaverð	
  B	
   45	
   112500	
   225000	
   675000	
  

Einingaverð	
  C	
   57.5	
   115000	
   230000	
   690000	
  

Einingaverð	
  D	
   70.5	
   105750	
   211500	
   634500	
  

Tekjur	
  samtals:	
  

	
  

376750	
   753500	
   2260500	
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Tafla	
  2	
  :	
  Rekstraráætlun	
  fyrir	
  Wanted	
  Bodywear	
  

Tekjur	
   	
  	
   2013	
   2014	
   2015	
  

Fjöldi	
  eininga	
  

	
   	
   	
   	
  Sala	
  á	
  verðlagi	
  A	
  

	
  

1500	
   3000	
   9000	
  

Sala	
  á	
  verðlagi	
  B	
  

	
  

2500	
   5000	
   15000	
  

Sala	
  á	
  verðlagi	
  C	
  

	
  

2000	
   4000	
   12000	
  

Sala	
  á	
  verðlagi	
  D	
  

	
  

1500	
   3000	
   9000	
  

Fjöldi	
  seldra	
  eininga	
  samtals:	
   	
  	
   7500	
   15000	
   45000	
  

Tekjur	
   Verð	
  í	
  $	
  

	
   	
   	
  Einingaverð	
  A	
   29	
   43500	
   87000	
   261000	
  

Einingaverð	
  B	
   45	
   112500	
   225000	
   675000	
  

Einingaverð	
  C	
   57.5	
   115000	
   230000	
   690000	
  

Einingaverð	
  D	
   70.5	
   105750	
   211500	
   634500	
  

Tekjur	
  samtals	
  ($):	
  	
  

	
  

376750	
   753500	
   2260500	
  

	
   	
   	
   	
   	
  Kostnaður	
  	
   	
  	
   2013	
   2014	
   2015	
  

Breytilegur	
  kostnaður	
  

	
   	
   	
   	
  Kostnaðarverð	
  seldra	
  vara	
   %	
  af	
  söluv.	
  

	
   	
   	
  Hráefni	
  í	
  vöru	
  A	
   31.0%	
   13500	
   27000	
   81000	
  

Hráefni	
  í	
  vöru	
  B	
   31.1%	
   35000	
   70000	
   210000	
  

Hráefni	
  í	
  vöru	
  C	
   31.3%	
   36000	
   72000	
   216000	
  

Hráefni	
  í	
  vöru	
  D	
   31.2%	
   33000	
   66000	
   198000	
  

Umbúðir	
  og	
  yndisauki	
  per	
  vöru	
  

	
  

20625	
   41250	
   123750	
  

Flutningskostnaður	
  per	
  vöru	
  

	
  

13500	
   27000	
   81000	
  

Heildarkostnaður	
  vara	
  í	
  kynningar	
  

	
  

3150	
   4725	
   6300	
  

Samtals	
  ($):	
  	
  

	
  

154775	
   307970	
   916050	
  

	
  

Framlegð	
  1	
   221975	
   445530	
   1344450	
  

	
   	
   	
   	
   	
  Fastur	
  kostnaður	
  	
   	
  	
   2013	
   2014	
   2015	
  

Mánaðarleg	
  laun	
  starfsmanna	
   Laun	
  á	
  mann	
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Framkvæmdarstjóri	
   2500	
   30000	
   30000	
   30000	
  

Bókhald	
  og	
  endurskoðun	
   350	
   4200	
   	
  4200	
   4200	
  

Framleiðslustjóri	
   2000	
   24000	
   24000	
   24000	
  

Fatahönnuður	
   2500	
   30000	
   30000	
   30000	
  

Listrænn	
  stjórnandi	
   2000	
   24000	
   24000	
   24000	
  

Markaðsstjórn	
  og	
  almannatengsl	
   1500	
   18000	
   18000	
   18000	
  

Vefhönnun	
  og	
  umsjón	
   1200	
   14400	
   14400	
   14400	
  

Ljósmyndari	
   1200	
   14400	
   14400	
   14400	
  

Skattar	
  og	
  launatengd	
  gjöld	
  til	
  NYC	
  	
   12-­‐15%	
  

	
   	
   	
  Samtals	
  ($):	
  	
  

	
  

129000	
   129000	
   129000	
  

	
   	
   	
   	
   	
  Rekstur	
  húsnæðis	
   	
  	
   2013	
   2014	
   2015	
  

Húsaleiga	
   1500	
   18000	
   	
  18000	
   18000	
  

Rekstrarkostnaður	
  húsnæðis	
   75	
   	
  900	
   900	
   900	
  

Samtals	
  ($)	
  :	
   	
  	
   18900	
   	
  18900	
   18900	
  

	
   	
   	
   	
   	
  Rekstrarkostnaður	
  skrifstofu	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  

Sími	
  og	
  tölvur	
   120	
   1440	
   1440	
   1440	
  

Skrifstofukostnaður	
   120	
   1440	
   1440	
   1440	
  

Samtals	
  ($)	
  :	
  	
   	
  	
   2880	
   2880	
   2880	
  

	
   	
   	
   	
   	
  Ferðakostnaður	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  

Lestir	
   70	
   840	
   840	
   840	
  

Leigubílar	
   120	
   1440	
   1440	
   1440	
  

Samtals	
  ($)	
  :	
   	
  	
   2280	
   2280	
   2280	
  

	
   	
   	
   	
   	
  Heildarkostnaður	
  :	
  	
   	
  	
   304685	
   456310	
   1062810	
  

	
   	
   	
   	
   	
  Hagnaður	
  fyrir	
  skatt	
  :	
   	
  	
   72065	
   297190	
   1197690	
  

	
  



	
  

	
  29	
  

Skattur	
  :	
  	
   	
  10%	
   7206,5	
   29719	
   119769	
  

	
   	
   	
   	
   	
  Hagnaður	
  eftir	
  skatt	
  :	
   	
  	
   64859	
   267471	
   	
  1077921	
  

	
  

	
  

Tafla	
  3	
  :	
  Fjárþörf	
  Wanted	
  Bodywear	
  

Fjármögnun	
  

	
  

Ráðstöfun	
  

	
   	
  Stofnandi	
   $10000	
   Sýnishornalína	
  1	
   $3000	
   	
  	
  

	
  	
   	
  	
   Tölvur	
  og	
  hugbúnaður	
   $5000	
   	
  	
  

	
  	
   	
  	
   Innréttingar	
   $6000	
   	
  	
  

	
  	
   	
  	
   Skrifstofukostnaður	
   $1500	
   	
  	
  

Fjárfestar	
   $250000	
   Opnunarkostnaður	
   $15500	
   $160000	
  

	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  

	
  	
   	
  	
   Veltufé	
   $100000	
   $100000	
  

	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  

	
  	
   $260000	
   	
  	
   	
  	
   $260000	
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Tafla	
  4	
  :	
  Framleiðsluferli	
  Wanted	
  Bodywear	
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5 Lykilstarfsmenn	
  Wanted	
  Bodywear	
  

Lykilstarfsmenn	
  W.B.	
   og	
   þeir	
   einu	
   í	
   fullu	
   starfi	
   eru	
   tveir,	
   Ingibjörg	
   Finnbogadóttir	
   og	
  

Hrafnhildur	
  Hólmgeirsdóttir.	
  	
  

Ingibjörg	
   vann	
   í	
   tískuvöruversluninni	
   Smash	
  um	
  helgar	
  meðan	
  hún	
   stundaði	
   nám	
  á	
  

náttúrufræðibraut	
   í	
   Menntaskólanum	
   við	
   Hamrahlíð	
   á	
   árunum	
   1996-­‐2001.	
   Ingibjörg	
  

lærði	
   ekki	
   fatahönnun	
   heldur	
   byrjaði	
   ung	
   að	
   klippa,	
   sníða	
   og	
   sauma	
   saman	
   það	
   sem	
  

henni	
   datt	
   í	
   hug	
   undir	
   eftirliti	
   móður	
   sinnar.	
   Fötin	
   kallaði	
   Ingibjörg	
   “unknown”	
   eða	
  

“óþekkt”	
   á	
   íslensku	
   og	
   merkti	
   með	
   heimatilbúnum	
   vörumiðum.	
   Smash	
   er	
   fyrsta	
  

verslunin	
  sem	
  keypti	
  hönnun	
  af	
  Ingibjörgu	
  og	
  framleiddi	
  undir	
  eigin	
  nafni.	
  Haustið	
  2000	
  

hóf	
  Ingibjörg	
  störf	
  hjá	
  íslenska	
  fatafyrirtækinu	
  Nikita	
  Clothing	
  (N.C.).	
  N.C.	
  var	
  þá	
  nýkomið	
  

með	
   fjárfesta	
   inn	
   í	
   fyrirtækið	
   og	
   stefni	
   á	
   erlendan	
   markað.	
   Ingibjörg	
   kynntist	
   því	
   á	
  

þessum	
  tíma	
  hvernig	
  N.C.	
  óx	
  úr	
  því	
  að	
  vera	
  ein	
  búð	
  á	
  Íslandi	
  yfir	
  í	
  að	
  dreifa	
  vörum	
  í	
  yfir	
  

1000	
   búðir	
   á	
   alþjóðlegum	
   markaði.	
   Meginábyrgð	
   Ingibjargar	
   var	
   tæknileg	
   hönnun	
  

varanna,	
   framleiðsla	
   og	
   gæðaeftirlit	
   með	
   öllu	
   því	
   sem	
   var	
   framleitt	
   í	
   Asíu	
   á	
   þessum	
  

árum.	
   Auk	
   þess	
   var	
   hún	
   partur	
   af	
   og	
   tók	
   þátt	
   í	
   vörusýningum,	
   tískusýningum,	
  

myndatökum	
  og	
  öllu	
  því	
  sem	
  við	
  kom	
  kynningu	
  varanna	
  á	
  erlendum	
  vettvangi.	
  Ingibjörg	
  

sat	
   árlega	
   alþjóðlega	
   markaðs-­‐	
   og	
   kynningarfundi	
   fyrirtækisins	
   ásamt	
   öllum	
  

dreifingaraðilum	
  varanna	
  og	
  fékk	
  að	
  fylgjast	
  vel	
  með	
  allri	
  viðskiptalegri	
  þróun	
  þess	
  þar	
  

til	
  hún	
  hætti	
  störfum	
  þar	
   í	
  árslok	
  2005.	
   Í	
  byrjun	
  árs	
  2006	
  var	
   Ingibjörgu	
  boðið	
   í	
  þriggja	
  

mánaða	
   starfsnám	
   (e.	
   internship)	
   til	
   New	
   York	
   hjá	
   bandaríska	
   hátískuhúsinu	
  

ThreeAsFour.	
  Hún	
  hafði	
  sótt	
  um	
  starfsnámið	
  á	
  eigin	
  forsendum	
  byggt	
  á	
  reynslu	
  þar	
  sem	
  

Ingibjörg	
   lærði	
   ekki	
   fatahönnun	
   í	
   skóla.	
   Í	
   New	
   York	
   kynntist	
   hún	
   öllum	
   hliðum	
  

hátískumarkaðarins	
   og	
   tengdist	
   fljótt	
   mikilvægu	
   fólki	
   innan	
   hans.	
   Í	
   nóvember	
   2006	
  

stofnaði	
   Ingibjörg	
   fyrirtækið	
   Creatively	
   Superior	
   Inc.	
   (C.S.)	
   ásamt	
   bandarískri	
   vinkonu	
  

sinni	
   og	
   fékk	
   það	
   skráð	
   í	
   New	
   York	
   ríki.	
   Undir	
   C.S.	
   vann	
   Ingibjörg	
   við	
   ýmis	
   verkefni	
   á	
  

tískumarkaðnum	
   fyrir	
   utan	
   það	
   að	
   framleiða	
   eigin	
   fatalínur,	
   “pretty	
   shitty”	
   og	
   “Imba	
  

Collection”,	
   sem	
   hún	
   framleiddi	
   og	
   seldi	
   í	
   New	
   York.	
   Önnur	
   störf	
   C.S.	
   voru	
   allt	
   frá	
  

tæknilegri	
  hönnun	
  fyrir	
  önnur	
  vörumerki	
  eins	
  og	
  Delano	
  og	
  íslensku	
  fatamerkin	
  Aftur	
  og	
  

Mundi.	
   Hún	
   vann	
   sérsniðinn	
   fatnað	
   og	
   útlitshönnun	
   (e.	
   styling)	
   fyrir	
   vel	
   þekkt	
   fólk,	
  

poppstjörnur,	
   rappara,	
   leikkonur	
   og	
   fyrir	
   glanstímarit.	
   Ingibjörg	
   bjó	
   og	
   starfaði	
   í	
   New	
  

York	
   frá	
   2006	
   til	
   haustsins	
   2009	
   þar	
   til	
   hún	
   fór	
   til	
   Íslands	
   til	
   að	
   stunda	
   nám	
   í	
  



	
  

	
  32	
  

viðskiptafræði	
   við	
   Háskóla	
   Íslands.	
   Samhliða	
   náminu	
   í	
   HÍ	
   vann	
   Ingibjörg	
   sjálfstætt	
   að	
  

ýmsum	
   verkefnum.	
   Ber	
   helst	
   að	
   nefna	
   tískuviðburðinn	
   Reykjavik	
   Fashion	
   Festival,	
   þar	
  

sem	
  Ingibjörg	
  var	
  framkvæmdastjóri	
  árin	
  2010	
  og	
  2011.	
  Þegar	
  Ingibjörg	
  var	
  í	
  New	
  York	
  

kynntist	
  hún	
  fjölda	
  fólks	
  á	
  öllum	
  sviðum	
  fataiðnaðarins	
  og	
  náði	
  sér	
   í	
   reynslu	
  sem	
  W.B.	
  

fatamerkið	
  er	
  byggt	
  á,	
  hvort	
  tveggja	
  hönnun	
  þess	
  og	
  markaðsetning.	
  	
  

Hrafnhildur	
  Hólmgeirsdóttir	
  hefur	
  starfað	
  á	
  íslenskum	
  og	
  erlendum	
  tískuvörumarkaði	
  

síðan	
  1995.	
  Hún	
  hóf	
  störf	
  í	
  tískuvöruversluninni	
  Spútnikk	
  og	
  sá	
  um	
  útlitshönnun	
  hennar	
  

og	
   nokkurra	
   annarra	
   verslana	
   á	
   Laugaveginum	
   og	
   gerir	
   enn.	
   Hrafnhildur	
   er	
   ekki	
  

skólagengin	
   á	
   neinn	
   hátt	
   er	
   tengist	
   tísku	
   en	
   hún	
   vakti	
   fljótt	
   athygli	
   á	
   sér	
   með	
  

smekklegum	
   og	
   áhugaverðum	
   klæðaburði.	
   Árið	
   1999	
   stofnaði	
   Hrafnhildur	
   fatamerkið	
  

Aftur	
   ásamt	
   systur	
   sinni	
  Báru	
  Hólmgeirsdóttur.	
  Aftur	
   er	
   ennþá	
   til	
   og	
   rekur	
  eina	
  búð	
  á	
  

Laugaveginum	
   sem	
   selur	
   eingöngu	
   eigin	
   vörur.	
   Hrafnhildur	
   hefur	
   sett	
   upp	
   fjölda	
  

tískusýninga.	
  Ber	
  helst	
  að	
  nefna	
  Futurice	
  árið	
  2000	
  sem	
  var	
   samsýning	
   fatahönnuða	
  á	
  

Íslandi	
  og	
  sagt	
  er	
  hún	
  hafi	
  komið	
  Íslandi	
  fyrst	
  á	
  heimskort	
  tískunnar,	
  en	
  þetta	
  var	
  í	
  fysta	
  

sinn	
  sem	
  erlendir	
  tískublaðamenn	
  voru	
  boðaðir	
  á	
  íslenska	
  tískuviku.	
  Hrafnhildur	
  starfaði	
  

í	
  New	
  York	
  á	
  árunum	
  2001-­‐2005	
  sem	
  útlitshönnuður	
  á	
  hátískumarkaðnum	
  og	
  fyrir	
  þekkt	
  

fólk	
  milli	
  þess	
  sem	
  hún	
  var	
  við	
  störf	
   í	
  Reykjavík	
  og	
  Kaupmannahöfn.	
  Á	
  þeim	
  tíma	
  kom	
  

hún	
  sér	
  upp	
  stóru	
  tengslaneti	
  sem	
  nýtist	
  W.B.	
  nú	
  og	
  mun	
  nýtast	
  áfram.	
  Af	
  viðskipavinum	
  

Hrafnhildar	
  ber	
  helst	
  að	
  nefna	
  Björk	
  Guðmundsdóttur	
  sem	
  hún	
  sá	
  um	
  allt	
  útlit	
  fyrir	
  árin	
  

2003-­‐2005	
  og	
  ferðaðist	
  með.	
  Árið	
  2006	
  stofnaði	
  Hrafnhildur	
  ein	
  síns	
  liðs	
  fatamerki	
  sem	
  

hún	
  kallaði	
  “Wanted”.	
  Hún	
  framleiddi	
  2	
  vörulínur	
  undir	
  því	
  nafni	
  í	
  Danmörku	
  en	
  fór	
  svo	
  

ekki	
  með	
  það	
   lengra.	
  W.B.	
   er	
   byggt	
   á	
   þessari	
   línu	
   og	
   “Imba	
  Collection”	
   sem	
   Ingibjörg	
  

framleiddi	
   í	
  New	
  York.	
  Hrafnhildur	
  hefur	
  einnig	
  starfað	
  sem	
  útlitshönnuður	
  fyrir	
  margt	
  

tónlistarfólk	
  og	
  unnið	
  við	
   liststjórnun	
   tónlistarmyndbanda,	
  m.a.	
   fyrir	
  Sigurrós	
  og	
  Ólöfu	
  

Arnalds.	
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6 Helstu	
  áhættuþættir	
  	
  

Helsti	
   áhættuþáttur	
   sem	
  W.B.	
   stendur	
   frammi	
   fyrir	
   er	
   að	
   framleiðslan	
   klikki.	
   Svo	
   að	
  

ekkert	
   bregði	
   útaf	
   í	
   framleiðslunni	
   og	
   gæði	
   varanna	
   breytist	
   þarf	
   að	
   gæta	
   ítrustu	
  

varúðar.	
   Það	
   skiptir	
   miklu	
   máli	
   að	
   vera	
   með	
   strangt	
   gæðaeftirlit	
   og	
   fylgjast	
   vel	
   með	
  

framleiðslunni	
   frá	
   fyrsta	
   degi	
   fram	
   að	
   afhendingu.	
   Það	
   er	
   ekkert	
   sem	
   heitir	
   annað	
  

tækifæri	
   eftir	
   að	
   vörurnar	
   komast	
   í	
   hendur	
   neytenda.	
   Ef	
   ófullkomin	
   eða	
   gölluð	
   vara	
  

kemst	
   í	
  hendur	
  neytenda	
  skemmir	
  það	
  orðstír	
   fatamerkisins	
  og	
  smitar	
  mjög	
  út	
  frá	
  sér.	
  

Óánægja	
   eins	
   viðskiptavinar	
   margfaldast	
   út	
   á	
   markaðinn	
   og	
   erfitt	
   er	
   að	
   sannfæra	
  

neytendur	
  um	
  áframhaldandi	
  viðskipti	
  ef	
  þetta	
  kemur	
  upp	
  (Hrafnhildur	
  Hólmgeirsdóttir,	
  

munnleg	
  heimild	
  27.	
  Ágúst	
  2012).	
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7 Niðurstöður	
  	
  

Í	
   upphafi	
   voru	
   lagt	
  upp	
  með	
   tvö	
  markmið.	
  Annars	
   vegar	
   að	
  gera	
   viðskiptaáætlun	
   fyrir	
  

Wanted	
  Bodywear	
  og	
  leggja	
  grunn	
  að	
  rekstri	
  þess	
  og	
  hins	
  vegar	
  að	
  kanna	
  hvort	
  tímalaus	
  

tíska	
   sé	
   arðbærari	
   en	
   hefðbundin	
   tíska.	
   Viðskiptaáætlunin	
   er	
   hér	
   með	
   tilbúin	
   og	
  

hugmyndir	
  höfundar	
  um	
  aðgöngu	
  inn	
  á	
  tískumarkaðinn	
  hafa	
  verið	
  tíundaðar	
  og	
  skýrðar.	
  	
  

Samkvæmt	
   heimildum	
   og	
   rannsóknarvinnu	
   höfundar	
   á	
   því	
   hvort	
   tímalaus	
   tíska	
   sé	
  

arðbærari	
  en	
  hefðbundin	
  tíska	
  er	
  nú	
  hægt	
  að	
  fullyrða	
  að	
  svo	
  er.	
  Ferli	
  tímalausrar	
  tísku	
  

hefur	
  hér	
   verið	
   rakið	
  og	
  útskýrt,	
   ásamt	
  því	
   að	
   rekstraráætlun	
  Wanted	
  Bodywear	
   sýnir	
  

hagnað	
  allt	
  frá	
  fyrsta	
  ári	
  þess,	
  sjá	
  töflu	
  2.	
  	
  Opinberar	
  tölur	
  síðustu	
  ára	
  um	
  hagnað	
  þeirra	
  

fyrirtækja	
  sem	
  framleiða	
  nú	
  tímalausa	
  tísku	
  miðað	
  við	
  hin	
  fyrirtækin	
  rökstyðja	
  og	
  sýna	
  

fram	
  á	
  að	
  hægt	
  er	
  að	
   svara	
   rannsóknarspurningunni	
   játandi.	
  Tímalaus	
   tíska	
  er	
  áhættu	
  

minni	
  fyrir	
  alla	
  hlutaðila	
  fataframleiðlsuferilsins	
  og	
  er	
  að	
  búa	
  til	
  meiri	
  arð	
  heldur	
  en	
  hið	
  

hefðbundna	
  ferli.	
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