
	  

	  

 

 

BS ritgerð 
í viðskiptafræði 

 

Útflutningsleiðir íslenskra fatahönnunarfyrirtækja 

Greining á inngönguleiðum á erlenda markaði  
 

 

 

Unnur Aldís Kristinsdóttir 
 

 

 

 

Dr. Margrét Sigrún Sigurðardóttir, Lektor 

Viðskiptafræðideild 

Júní 2013 

 

  



	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

Útflutningsleiðir	  íslenskra	  fatahönnunarfyrirtækja	  
Greining	  á	  inngönguleiðum	  á	  erlenda	  markaði	  

	  

	  

	  

Unnur	  Aldís	  Kristinsdóttir	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

Lokaverkefni	  til	  BS-‐gráðu	  í	  viðskiptafræði	  

Leiðbeinandi:	  Dr.	  Margrét	  Sigrún	  Sigurðardóttir,	  Lektor	  

	  

Viðskiptafræðideild	  

Félagsvísindasvið	  Háskóla	  Íslands	  

Júní	  2013



	  

3	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

Útflutningsleiðir	  íslenskra	  fatahönnunarfyrirtækja.	  

	  

Ritgerð	  þessi	  er	  12	  eininga	  lokaverkefni	  til	  BS	  prófs	  við	  

Viðskiptafræðideild,	  Félagsvísindasviði	  Háskóla	  Íslands.	  

	  

©	  2013	  Unnur	  Aldís	  Kristinsdóttir	  

Ritgerðina	  má	  ekki	  afrita	  nema	  með	  leyfi	  höfundar.	  

	  

Prentun:	  Háskólaprent	  ehf	  

Reykjavík,	  2013	  	  



	  

4	  

Formáli	  
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byggir	   á	   fyrirliggjandi	   gögnum	   og	   viðtölum	   sem	   rannsakandi	   tók	   við	   fjögur	  

fatahönnunarfyrirtæki,	  með	   eigindlegri	   aðferð.	  Markmið	   rannsóknarinnar	   var	   að	   	   afla	  

upplýsinga	   og	   greina	   hvaða	   leiðir	   íslensk	   fatahönnunarfyrirtæki	   ættu	   að	   velja	   þegar	  

kemur	  að	  útflutningi.	  	  

Fyrst	  og	  fremst	  vil	  ég	  þakka	  viðmælendum	  mínum	  fyrir	  gefa	  sér	  tíma	  til	  að	  veita	  mér	  

viðtöl	   án	   þeirra	   hefði	   þessi	   rannsókn	   ekki	   orðið	   að	   veruleika.	   	   Jafnframt	   vil	   ég	  

hjartanlega	   þakka	   Margréti	   Sigrúnu	   leiðbeinanda	   mínum	   fyrir	   góða	   og	   gagnlega	  

leiðsögn.	   Ólöfu	   Heiðu	   Guðmundsdóttur	   þakka	   ég	   fyrir	   yfirlestur	   og	   gagnlegar	  

ábendingar.	   Foreldrum	   mínum,	   Kristinn	   Helgi	   Gunnarsson	   og	   Sigrún	   Guðlaug	  

Ragnarsdóttir,	  er	  ég	  afar	  þakklát	   fyrir	  endanlausan	  stuðning	  og	  kærleik	   	   sem	  þau	  hafa	  

sýnt	  við	  vinnslu	  þessarar	  ritgerðar.	  	  
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Útdráttur	  

Upplýsingar	  um	  hvaða	  inngönguleiðir	  íslensk	  fatahönnuðafyrirtæki	  velja	  þegar	  kemur	  að	  

útflutningi	   eru	   takmarkaðar.	   Til	   þess	   að	   fá	   skýrari	   mynd	   á	   þessa	   valmöguleika	   var	  

framkvæmd	   raundæmarannsókn.	   Markmið	   raundæmarannsóknarinnar	   var	   að	   greina	  

hvaða	   leiðir	   íslensk	   fatahönnunarfyrirtæki	   velja	   þegar	   kemur	   að	   útflutningi.	  

	   Raundæmarannsóknin	  var	  byggð	  á	  fyrirliggjandi	  gögnum	  og	  viðtölum	  við	  fjögur	  

íslensk	   fatahönnunarfyrirtæki.	   Í	   vali	   á	   viðmælendum	  var	   leitast	   eftir	   fjölbreytni	   bæði	   í	  

umfangi	   og	   reynslu	   á	   markaði.	   Greining	   á	   fyrirtækjunum	   fór	   fram	   eftir	  

raundæmarannsókn	  sem	  Lu	  o.fl.	   framkvæmdu	  árið	  2011.	   Í	  henni	  er	  greiningunni	   skipt	  

niður	  í	  níu	  þætti	  og	  í	  lok	  hvers	  þáttar	  eru	  settar	  fram	  staðhæfingar	  þar	  sem	  tekið	  er	  tillit	  

til	  hversu	  mikla	  eða	  litla	  stjórn	  fyrirtækin	  ættu	  að	  hafa.	  	  

	   Í	   lokin	  var	  tekið	  saman	  hvaða	  möguleikar	  eru	  fyrir	  hendi	  fyrir	  hvert	  fyrirtæki	  og	  

hvaða	  inngönguleið	  rannsakandi	  telur	  vera	  árángursríkust	  fyrir	  fyrirtækin	  miðað	  við	  þær	  

auðlindir	  sem	  það	  býr	  yfir.	  	  

	   Niðurstöður	   leiddu	   í	   ljós	  að	   fjármagn	  er	   stærsta	  hindrunin	  þegar	  kemur	  að	  vali	  

fatahönnunarfyrirtækja	   á	   útflutningsleiðum.	   Háir	   tollar	   og	   gjöld	   gera	   fyrirtækjunum	  

einnig	  erfitt	  fyrir	  þegar	  verið	  er	  að	  stunda	  útflutning.	  Styrkir	  eru	  frekar	  litlir	  og	  of	  fáir	  til	  

að	  veita	  fyrirtækjunum	  aðstoð	  að	  einhverju	  marki.	  Við	  greiningu	  á	  viðtölum	  kom	  í	  ljós	  að	  

öll	   fyrirtækin	  eru	  mjög	   varkár	   í	   ákvarðanatöku	  og	  eru	  óhrædd	  við	   að	  neita	   vænlegum	  

tilboðum.	   Fyrirtækjum	   í	   útrás	   skortir	   einnig	   fyrirmynd	   því	   ekkert	   íslenskt	  

fatahönnunarfyrirtæki	  hefur	  náð	  varanlegum	  árangri	  á	  erlendri	  grundu.	  	  

	   Öll	   fyrirtækin	   í	   hafa	   tekið	  þátt	   í	  Reykjavik	   Fashion	  Festival	   (RFF)	   á	  þeim	   fjórum	  

árum	  sem	  hátíðin	  hefur	  verið	  starfrækt.	  Fyrirtækin	  telja	  RFF	  vera	  stökkpall	   fyrir	   íslensk	  

fatahönnunarfyrirtæki	   og	   hátíðina	   nauðsynlega	   til	   að	   styðja	   við	   íslenska	  

fatahönnunariðnaðinn,	  enda	  eini	  árlegi	  tískuviðburður	  Reykjavíkur.	  	  
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1 	  Inngangur	  

Eftir	  efnahagshrunið	  2008	  hefur	  verið	  mikill	  uppgangur	  og	  mikil	  áhersla	  lögð	  á	  	  skapandi	  

atvinnugreinar.	   Í	   kjölfarið	   hefur	   útflutningur	   á	   skapandi	   atvinnugreinum	   verið	  mikið	   í	  

umræðunni.	   Skapandi	   atvinnugreinar	   á	   Íslandi	   árið	   2009	   voru	   tæplega	   6%	   af	  

heildarvinnuafli	  landsmanna	  með	  veltu	  upp	  á	  191	  milljarð	  króna	  (Viðskiptablaðið,	  2010).	  	  	  

Með	  efnahagslegum	  ávinningi	  skapandi	  atvinnugreina	  fylgja	  óáþreifanleg	  verðmæti,	  

svo	   sem	   jákvæð	   áhrif	   á	   kynningu	   og	   orðspor	   Íslands.	   Í	   skýrslu	   um	   skapandi	  

atvinnugreinar	   -‐sýn	   til	   framtíðar	   kemur	   fram	   að	   mikilvægt	   er	   að	   auka	   þekkingu	   á	  

erlendri	  markaðssetningu	  auk	  fræðslu	  og	  ráðgjöf	  um	  þróun	  útflutningsafurða	  fyrirtækja	  

(Mennta–	  og	  menningarmálaráðuneyti,	  2012).	  Til	  að	  stuðla	  að	  betri	  kynningu	  á	  skapandi	  

atvinnugreinum	  hafa	  verið	  stofnuð	  félög	  og	  miðstöðvar,	  til	  að	  mynda	  Fatahönnunarfélag	  

Íslands,	  Íslandsstofa	  og	  Hönnunarmiðstöð.	  

Fatahönnunarfélag	   Íslands	   er	   fagfélag	   íslenskra	   fatahönnuða	   og	   hefur	   það	   að	  

markmiði	   að	   efla	   samheldni	   meðal	   félagsmanna	   og	   standa	   vörð	   um	   réttindi	   þeirra.	  

Félagið	   vill	   stuðla	   að	   mögulegum	   framförum	   í	   greininni	   og	   einnig	   efla	   hugvit	   innan	  

íslenskrar	   fatahönnunar.	   Fatahönnunarfélag	   Íslands	   leggur	   áherslu	   á	   að	   upplýsa	  

almenning	   um	   fatahönnuði	   og	   starfsvið	   þeirra	   (Fatahönnunarfélag	   Íslands,	   e.d.).	  

Íslandsstofa	   býður	   upp	   á	   útflutningsaðstoð	   þar	   sem	   íslensk	   fyrirtæki	   og	   einstaklingar,	  

sem	  stefna	  á	  útflutning	  geta	   fengið	  aðstoð.	  Boðið	  er	  upp	  á	   fræðslufundi	  og	  námskeið	  

sem	  efla	  samkeppnisfærni	  og	  varpa	  ljósi	  á	  innviði	  erlendra	  markaða	  (Íslandsstofa,	  e.d.).	  

Hönnunarmiðstöð	   Íslands	   er	   kynningar-‐	   og	   upplýsingamiðstöð	   fyrir	   íslenska	   hönnun	   á	  

Íslandi	  og	  erlendis.	  Markmið	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  er	  að	  vekja	  athygli	  á	  þeirri	  miklu	  

verðmætasköpun	  sem	  felst	  í	  íslenskri	  hönnun	  og	  stuðla	  að	  framförum	  íslenskra	  hönnuða	  

erlendis	  (Hönnunarmiðstöð,	  e.d.).	  	  

Hönnunarmiðstöð	   stendur	   fyrir	   árlegri	   fjögurra	   daga	   hönnunarhátíð	   sem	   gengur	  

undir	  nafninu	  Hönnunarmars.	  Dagskráin	  er	   fjölbreytt	  og	   inniheldur	   fjölda	  áhugaverðra	  

sýninga	   og	   fróðlegra	   fyrirlestra	   um	   hönnun.	   Þátttakendur	   í	   Hönnunarmars	   koma	   úr	  

ýmsum	  áttum;	  hönnuðir,	   fyrirtæki,	   framleiðendur	  og	   kaupendur	   svo	  dæmi	   séu	  nefnd.	  

Þessir	  aðilar	  koma	  þá	  saman	  og	  útkoman	  býður	  upp	  á	  ný	  tækifæri	  og	  möguleika	  bæði	  
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innlendis	  og	  erlendis	  (Hönnunarmars,	  e.d.).	  Fatahönnunarfélag	  Íslands	  hefur	  tekið	  þátt	  í	  

Hönnunarmars	   frá	   upphafi	   en	   það	   er	   liður	   í	   því	   að	   byggja	   upp	   ímynd	   íslenskrar	  

fatahönnunar	  (Fatahönnunarfélag	  Íslands,	  e.d.).	  Í	  ár	  var	  Reykjavik	  Fashion	  Festival	  (RFF)	  

á	   sama	   tíma	   og	   Hönnunarmars,	   en	   þar	   sýndu	   sjö	   íslenskir	   hönnuðir	   nýjustu	   fatalínur	  

sínar.	  Reykjavik	  Fashion	  Festival	  hefur	  það	  að	  markmiði	  að	  kynna	  íslenska	  fatahönnuði	  

sem	   stefna	   að	   útflutningi	   með	   því	   að	   bjóða	   upp	   á	   glæsilegar	   tískusýningar.	   Hátíðina	  

sækja	   bæði	   innlendir	   og	   erlendir	   fjölmiðlar,	   ásamt	   kaupendum	   og	   helsta	   áhrifafólki	   í	  

fatahönnun	  á	  Íslandi.	  	  	  

	   Í	   fræðilegum	   inngangi	   eru	   helstu	   kenningar	   og	   inngönguleiðir	   í	  

alþjóðaviðskiptum	  kynntar.	  Raundæmarannsókn	  kynnt	  sem	  felur	  í	  sér	  nánari	  sérhæfðar	  

staðhæfingar	  sem	  búið	  er	  að	  sérsníða	  að	  þörfum	  smásala	  með	  fatahönnun	  sem	  stefna	  

að	   því	   að	   hefja	   útflutning.	   Næst	   verður	   útskýrð	   aðferðarfræðin	   sem	   notuð	   var	   til	  

greiningar	   á	   þeim	   gögnum	   sem	   aflað	   var,	   síðan	   eru	   niðurstöður	   kynntar	   og	   umræður	  

lagðar	  fram.	  	  

	  

1.1 Alþjóðaviðskipti	  
Undanfarna	  tvo	  áratugi	  hefur	  verið	  mikill	  vöxtur	  í	  alþjóðlegri	  starfsemi	  þegar	  kemur	  að	  

endursölu	   á	   fatahönnun	   (e.	   fashion	   retailers)	   sem	   skiptir	   sköpum	   með	   inngöngu	   á	  

erlenda	   markaði	   (Wigley	   og	   Moore,	   2007).	   	   Að	   velja	   rétta	   inngönguleið	   er	   ein	  

mikilvægasta	   ákvörðun	   sem	   fyrirtæki	   tekur.	   Með	   inngönguleið	   er	   átt	   við	   það	  

fyrirkomulag	  sem	  fyrirtæki	  hefur	  þegar	  kemur	  að	  inngöngu,	  þróun	  og	  dreifileiðum	  inn	  á	  

erlendan	  markað.	  Þegar	  ráðist	  er	  í	  endursölu	  á	  fatahönnun	  er	  hægt	  að	  velja	  úr	  mörgum	  

inngönguleiðum.	   Til	   að	   mynda	   er	   hægt	   að	   hefja	   hreinan	   útflutning	   á	   vörunum	   (e.	  

export),	   hægt	   er	   að	   kaupa	   eða	   selja	   sérleyfisveitingu	   (e.	   franchise),	   eiga	   hlutdeild	   í	  

sameiginlegum	   rekstri	   (e.	   joint	   venture)	   eða	   stofna	   sitt	   eigið	   dótturfélag	   eða	   útibú	   á	  

markaðnum	   (e.	   wholly	   owned	   subsidiary).	   Mögulegt	   er	   að	   velja	   fleiri	   en	   eina	  

inngönguleið	  þegar	  kemur	  að	   inngöngu	  á	  erlenda	  markaði	  og	  er	  það	  mismunandi	  eftir	  

staðsetningu	  þess	  	  markaðar	  sem	  stefnt	  er	  á	  (Lu,	  Karpova	  og	  Fiore,	  2011).	  

Inngönguleiðirnar	  er	  hægt	  að	  setja	  upp	   í	  skala	   frá	   lítilli	   stjórn	   (e.	  control)	   til	  mikillar	  

stjórnar.	   Þannig	  myndi	   hreinn	  útflutningur	   teljast	   til	   lítillar	   stjórnar	   en	   stofnun	   á	   eigin	  

dótturfélagi	  teldist	  til	  mikillar	  stjórnar,	  þar	  sem	  móðurfyrirtækið	  stýrir	  dótturfyrirtækinu	  
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ólíkt	  samstarfsfyrirtækjum.	  Hluti	  skilgreiningarinnar	  á	  skala	  stjórnar	  væri	  þá	  í	  fyrsta	  lagi	  

hversu	  áhættusöm	  fjárfestingin	  væri,	  í	  öðru	  lagi	  hversu	  mikil	  skuldbinding	  auðlinda	  væri	  

og	  í	  þriðja	  lagi	  hversu	  mikill	  fjárhagslegur	  ávinningur	  væri.	  Í	  þeim	  löndum	  sem	  hátt	  stig	  

óvissu	  er	  til	  staðar	  þarf	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn,	  með	  mikilli	  stjórn	  fylgir	  

mikil	  skuldbinging	  auðlinda	  erlendis,	  (Lu	  o.fl.,	  2011)	  eins	  og	  sést	  á	  mynd	  1.	  

Til	   þess	   að	   tískuvörumerki	   nái	   árangri	   í	   útrás	   á	   erlenda	   markaði	   skilgreindu	   þeir	  

Moore	   og	   Burt	   (2007)	   tvo	   grundvallarþætti;	   sérstakar	   eignir	   og	   vörumerkjavirði.	  Með	  

sérstökum	   eignum	   er	   átt	   við	   þá	   færni	   og	   stjórnunarkunnáttu	   sem	   er	   einstök	   fyrir	  

fyrirtækið.	   Fyrirtækið	   byggir	   á	   þessum	   eignum	   til	   þess	   að	   skapa	   samkeppnisforskot	   á	  

markaði.	   Þessar	   eignir	   fyrirtækisins	   geta	   einnig	   aukið	   flækjustig	   þegar	   kemur	   að	  

innkomu	   á	   erlendan	   markað	   (Moore	   og	   Burt,	   2007).	   Seinni	   grundvallarþátturinn,	  

vörumerkjavirði,	  er	  ákveðin	  virðisauki	  fyrir	  fyrirtækið	  þegar	  kemur	  að	  aðgreiningu	  vara	  

og	   tryggð	   neytanda.	   Samkeppnisforskot	   er	   einnig	   þáttur	   sem	   hafa	   þarf	   í	   huga	   þegar	  

verið	   er	   að	   velja	   inngönguleið	   inn	   á	   erlendan	   markað	   í	   tengslum	   við	   viðhald	  

vörumerkjavirðis	  (Doherty,	  2000;	  Moore	  og	  Burt,	  2007;	  Park	  og	  Sternquist,	  2008).	  

	  

Mynd	  	  1:	  Vöxtur	  á	  stjórn,	  Sternquist	  (2007)	  
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1.2 Uppsalakenningin	  
Tilgangur	   Uppsalakenningarinnar	   er	   að	   lýsa	   einkennum	   ferlisins	   við	   alþjóðavæðingu	  

fyrirtækja	   (Johanson	   og	   Vahle,	   2009).	   Johanson	   og	   Wiedersheim-‐Paul,	   höfundar	  

kenningarinnar,	   settu	   sér	   þær	   forsendur	   annars	   vegar	   að	   fyrirtækin	   væru	   þróuð	  

innanlands	   með	   litlum	   þrepaskiptum	   ákvörðunartökum	   og	   hins	   vegar	   að	   stærsta	  

hindrunin	  í	  alþjóðavæðingu	  væri	  skortur	  á	  þekkingu	  og	  auðlindum.	  Einnig	  gerðu	  þeir	  ráð	  

fyrir	  að	  fyrirtæki	  kysu	  að	  flytja	  vörur	  sínar	  út	  til	  nálægra	  markaða	  vegna	  vanþekkingar	  á	  

erlendum	   mörkuðum	   og	   til	   að	   minnka	   það	   óvissustig	   sem	   lá	   fyrir	   þegar	   kom	   að	  

útflutningi	   (Johanson	  og	  Wiedersheim-‐Paul,	  1975).	  Rannsóknir	  þeirra	   sýndu	   fram	  á	  að	  

sænsk	  fyrirtæki	  kusu	  að	  taka	  mörg	  lítil	  skref	  þegar	  kom	  að	  því	  að	  alþjóðavæða	  starfsemi	  

sína,	   frekar	  en	  að	   stíga	   skrefið	   til	   fulls	   á	   ákveðnum	   tíma.	   Fyrirtækin	  byrjuðu	  yfirleitt	   á	  

útflutningi	   í	   gegnum	  umboðsmann	   sem	  síðan	   leiddi	   til	   stofnunardótturfélags	   í	   landinu	  

og	   að	   lokum	   til	   innlendrar	   framleiðslu	   (Johanson	   og	   Vahlne,	   1977).	   Johanson	   og	  

Wiedersheim-‐Paul	   skilgreindu	   svokallaða	   stofnanakeðju	   (e.	   establishment	   chain)	   sem	  

inniheldur	  fjögur	  stigvaxandi	  inngönguþrep	  inn	  á	  alþjóðlega	  markaði.	  Með	  hverju	  þrepi	  

eykst	  skuldbindingin.	  Umrædd	  þrep	  eru	  eftirfarandi;	  

	  

	   1.þrep:	  Engin	  regluleg	  útflutningsstarfsemi	  hjá	  fyrirtækinu.	  

	   2.þrep:	  Fyrirtækið	  hefur	  útflutning	  í	  gegnum	  sjálfstæðan	  söluaðila	  eða	  

	   umboðsmann.	  

	   3.þrep:	  Fyrirtækið	  stofnar	  útibú	  erlendis.	  

	   4.þrep:	  Fyrirtækið	  hefur	  framleiðslu	  á	  erlendum	  markaði.	  

	  

Í	  Uppsalakenningunni	  er	   gerður	  greinarmunur	  á	   skuldbindingu	  á	  erlendum	  markaði	  

og	  er	  henni	  aðallega	  skipt	  upp	  í	  tvo	  hluta.	  Fyrri	  hlutinn	  tekur	  til	  þess	  hversu	  mikil	  aðföng	  

þarf	  að	  leggja	  til	  og	  seinni	  hlutinn	  til	  þess	  í	  hversu	  miklum	  mæli	  fyrirtækið	  er	  tilbúið	  til	  að	  

skuldbinda	  sig.	  Hvernig	  aðföngunum	  er	  hagrætt	  fer	  eftir	  því	  hversu	  mikil	  fjárfestingin	  er	  

á	   viðkomandi	   markaði	   til	   dæmis	   kostnaður	   vegna	   markaðssetningar	   eða	   starfsfólks.	  

Skuldbindingin	  verður	  meiri	  eftir	  því	  sem	  meira	  magn	  aðfanga	  er	  samþætt	   í	  aðra	  hluti	  

fyrirtækisins	  (Johanson	  og	  Vahlne,	  1977).	  	  
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Til	  að	  geta	  starfað	  á	  erlendum	  mörkuðum	  er	  nauðsynlegt	  að	  hafa	  réttu	  þekkinguna.	  Í	  

kenningunni	  er	  mikið	  lagt	  upp	  úr	  því	  að	  hafa	  réttu	  þekkinguna	  en	  henni	  er	  skipt	  í	  tvennt,	  

almenna	  þekkingu	  og	  sértæka	  þekkingu.	  Almenna	  þekkingu	  er	  hægt	  að	  kenna	  og	  flytja	  á	  

milli	  en	  sértæka	  þekkingu	  öðlast	  maður	  í	  gegnum	  reynslu	  á	  tilteknu	  starfssviði.	  	  

Almenn	   þekking	   í	   þessu	   samhengi	   á	   við	   um	  markaðssetningu	   og	   algengar	   tegundir	  

viðskiptavina	   óháð	   landfræðilegri	   staðsetningu.	   Sértæk	   þekking	   á	   markaði	   telst	   vera	  

þekking	   á	   eiginleikum	   nánar	   tiltekins	   markaðar,	   andrúmslofti	   fyrirtækisins,	  

menningarmunstri,	   uppbyggingu	   markaðskerfisins	   og	   mikilvægustu	   eiginleikum	  

einstakra	  fyrirtækja,	  viðskiptavina	  og	  starfsmanna	  þeirra	  (Johanson	  og	  Vahlne,	  1977).	  

Uppsalakenningin	  hefur	  fengið	  á	  sig	  nokkra	  gagnrýni.	  Turnbull	  (1987)	  lýsir	  því	  hvernig	  

breskir	  útflytjendur	  í	  alþjóðlegri	  starfsemi	  fylgja	  kenningunni	  alls	  ekki	  eftir	  þegar	  kemur	  

að	  alþjóðavæðingu	  þeirra.	  Hedlund	  og	  Kverneland	  (1985)	  telja	  að	  Uppsalakenningin	  eigi	  

undir	   högg	   að	   sækja	   vegna	   aukinnar	   þekkingar	   á	   erlendum	  mörkuðum	   og	  minnkandi	  

óvissu	  í	  útflutningi.	  Þessari	  niðurstöðu	  komust	  þeir	  að	  eftir	  að	  hafa	  fylgst	  með	  sænskum	  

fyrirtækjum	  í	  alþjóðlegri	  starfsemi	  í	  Japan	  um	  nokkurn	  tíma.	  	  

1.3 Born	  Global	  Fyrirtæki.	  
Í	  byrjun	  níunda	  áratugarins	  kom	  í	  ljós	  að	  þónokkur	  fyrirtæki	  á	  markaðinum	  væru	  ekki	  að	  

fylgja	  þessari	  hefðbundnu	  þrepaskiptu	  leið	  þegar	  kom	  að	  útflutningi	  og	  alþjóðavæðingu	  

(Moen	  og	  Servais,	  2002).	   Í	   ástralskri	   rannsókn	  sem	  Rennie	  gerði	  árið	  1993	   tekur	  hann	  

fyrir	  fyrirtæki	  þar	  sem	  stjórnendur	  skilgreina	  heiminn	  sem	  sinn	  markað	  strax	  frá	  upphafi	  

(Rennie,	   1993).	   Í	   kjölfar	   þessa	   fóru	   margir	   fræðimenn	   að	   sýna	   þessu	   nýja	   fyrirbæri	   í	  

alþjóðavæðingu	   athygli.	   Fyrirtækin	   hlutu	   fjölda	   nafnbóta	   en	   sú	   algengasta	   var	   „Born	  

Global”.	   Það	   voru	   fræðimennirnir	   Oviatt	   og	   McDougal	   sem	   fyrst	   gerðu	   tilraun	   til	   að	  

safna	  saman	  upplýsingum	  um	  þessa	  tegund	  fyrirtækja	  (Moen	  og	  Servais,	  2002).	  	  

Oviatt	   og	   McDougal	   (1994)	   einblíndu	   á	   nýlega	   stofnuð	   fyrirtæki	   þegar	   þau	   settu	  

saman	   skilgreiningu	   á	   Born	   Global	   fyrirtækjum.	   Skilgreining	   þeirra	   var	   sú	   að	   þessi	  

fyrirtæki	   væru	   viðskiptafélög	   sem	   frá	   upphafi	   sóttust	   eftir	   stórfenglegu	  

samkeppnisforskoti	  á	  erlendum	  markaði	  með	  því	  að	  nýta	  mögulegar	  auðlindir	  og	  sölu	  af	  

framleiðslu	   í	   fjölbreyttum	   löndum	   (Oviatt	   og	   McDougall,	   1994).	   Þessi	   skilgreining	   er	  

samhljóða	  þeirri	  kenningu	  sem	  Knight	  (1997)	  setti	  fram	  en	  hann	  skilgreinir	  Born	  Global	  
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sem	  fyrirtæki	  sem	  samstundis	  eða	  stuttu	  eftir	  stofnun	  þeirra	  leita	  eftir	  því	  að	  meirihluti	  

tekna	  fyrirtækisins	  séu	  tengdir	  framleiðslu	  vöru	  og	  sölu	  þeirra	  á	  erlendum	  mörkuðum.	  	  

Born	   Global	   fyrirtæki	   eru	   yfirleitt	   skilgreind	   sem	   lítil	   eða	   meðalstór	   fyrirtæki	   sem	  

byggja	   starfsemi	   sýna	   á	   tækniframförum	   og	   nýjungum	   í	   vöruþróun	   og	   eru	   af	   þeim	  

sökum	  framúrskarandi	  á	  markaði.	  Annað	  sem	  einkennir	  Born	  Global	  fyrirtæki	  er	  að	  þeim	  

er	  yfirleitt	  stjórnað	  af	  frumkvöðlum	  eða	  hugsjónarmönnum.	  Þeir	  líta	  á	  heiminn	  sem	  sinn	  

markað	   og	   þess	   vegna	   er	   strax	   farið	   út	   á	   erlendan	   markað	   áður	   en	   fyrirtækið	   hefur	  

komið	   sér	   rækilega	   fyrir	   á	   heimamarkaði	   (Rennie,	   1993).	   Madsen	   og	   Servais	   (1997)	  

spáðu	   fyrir	   um	   að	   þessi	   tegund	   fyrirtækja	   ætti	   eftir	   að	   vaxa	   bæði	   í	   fjölda	   sem	   og	  

mikilvægi	  á	  komandi	  árum.	  	  	  

1.4 Tengslanetalíkanið	  
Í	  alþjóðavæðingu	  fyrirtækja	  er	  mikilvægt	  að	  skilja	  samhengi	  tveggja	  mikilvægra	  hlekkja,	  

annars	   vegar	   milli	   umhverfis	   og	   hins	   vegar	   viðskiptatengsla	   fyrirtækja	   (Madsen	   og	  

Servais,	  1997).	  	  

Grundvallarhvati	  í	  tengslaneti	  alþjóðavæðingarinnar	  er	  að	  fyrirtæki	  er	  háð	  aðföngum	  

sem	  annað	   fyrirtæki	   eða	   framleiðandi	  hefur	   til	   umráða.	  Þetta	   veldur	  því	   að	   fyrirtækin	  

þurfa	  að	  eiga	  samskipti	  við	  samstarfsaðila	   til	  þess	  að	  komast	  yfir	  þau	  aðföng	  sem	  þau	  

þurfa	  á	  að	  halda.	  Fyrirtæki	   innan	  tengslanets	  stjórna	  þannig	  hversu	  háð	  eða	  óháð	  þau	  

verða	   öðrum	   fyrirtækjum	   og/eða	   framleiðendum	   enda	   er	   það	   svo	   að	   eftir	   því	   sem	  

fyrirtæki	  þarf	  meiri	  aðföng	  frá	  öðrum	  fyrirtækjum	  eða	  framleiðendum,	  því	  meira	  verður	  

það	  háð	  þeim	  fyrirtækjum	  fyrir	  vikið	  (Hollensen,	  2008).	  	  

Tengslanetalíkanið	   inniheldur	   athafnir	   sem	   hjálpa	   fyrirtækjum	   að	   stofna	   til	   nýrra	  

sambanda	  og	  veita	  þeim	  greiðari	  aðgang	  að	  aðföngum	  og	  mörkuðum.	  Í	  líkaninu	  er	  gert	  

ráð	   fyrir	  því	   að	   fyrirtæki	  þurfi	   á	  aðföngum	  að	  halda	   sem	  annað	   fyrirtæki	  hefur	   yfirráð	  

yfir,	  en	  fyrrnefnda	  fyrirtækið	  getur	  nálgast	  aðföngin	   í	  gegnum	  staðsetningu	  þess	   innan	  

tengslanetsins	   (Johanson	   og	   Mattsson,	   1988).	   Þeir	   líta	   á	   viðskiptasamband	   sem	  

samband	  á	  milli	  fyrirtækja	  sem	  stunda	  viðskipti	  hvort	  við	  annað	  og	  njóta	  þar	  af	  leiðandi	  

báðir	   fríðinda	   vegna	   samstarfsins.	   Stór	   hluti	   af	   alþjóðlegum	   samskiptum	   er	   tengdur	  

tengslaneti	   vegna	  þess	  að	  það	   felur	   í	   sér	   að	  byggja	  upp	   samband	  við	  erlenda	  milliliði,	  

viðskiptavini,	   samstarfsaðila,	  birgja	  og	  embættismenn.	  Þessi	   sambönd	  þarf	  að	  þróa	  og	  

viðhalda	  (Welch	  og	  Welch,	  1996).	  	  
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Johanson	  og	  Mattsson	  (1988)	  skiptu	  staðsetningu	  alþjóðavæðingar	  fyrirtækja	  niður	  í	  

fjóra	   flokka.	   Í	   fyrsta	   flokknum	   eru	   fyrirtæki	   með	   litla	   alþjóðlega	   reynslu	   (e.	   the	   early	  

starter).	   Það	   á	   við	   fyrirtækið	   sem	   hafa	   engin	   viðskiptatengsl	   við	   erlenda	  markaði	   eða	  

fyrirtæki.	   Fyrirtækið	  verður	  að	  vera	   fyrst	   til	   að	   stíga	  þetta	   skref	  og	   taka	  á	   sig	  hlutverk	  

brautryðjanda	  þar	  sem	  engin	  önnur	   fyrirtæki	   í	  hans	  geira	  hafa	  áður	  myndað	  sambönd	  

erlendis.	   Fyrirtækið	   fikrar	   sig	   hægt	   og	   rólega	   inn	   á	   erlenda	   markaði	   gegnum	  

umboðsmann,	  stofnar	  svo	  í	  kjölfarið	  útibú	  þar	  í	  landi	  og	  hefur	  loks	  framleiðslu	  erlendis	  

(Chetty	  og	  Blankenburg-‐Holm,	  2000;	  Danciu,	  2012).	  Þessi	   ferill	  hefur	  svipaða	  eiginleika	  

og	  stofnanakeðjan	  í	  Uppsalakenningunni.	  	  

Í	   öðrum	   flokknum	   eru	   það	   fyrirtæki	   sem	   eru	   mjög	   alþjóðavædd	   (e.	   the	   lonely	  

international).	  Með	  því	  er	  átt	  við	  fyrirtæki	  sem	  nú	  þegar	  hafa	  reynslu	  af	  samskiptum	  við	  

erlenda	   markaði,	   en	   keppinautar	   og	   viðskiptavinir	   eru	   ekki	   eins	   alþjóðavæddir.	  

Fyrirtækið	   stofnar	   ný	   sambönd	   eða	   styrkir	   þau	   sem	   fyrir	   eru	   (Chetty	   og	   Blankenburg-‐

Holm,	  2000;	  Danciu,	  2012).	  

Í	  þriðja	  flokknum	  eru	  fyrirtæki	  nú	  þegar	  alþjóðavædd	  (e.	  the	  late	  starter)	  en	  það	  á	  við	  

um	  fyrirtæki	  sem	  einblína	  á	  innlendan	  markað	  á	  meðan	  önnur	  fyrirtæki	  í	  geiranum	  eru	  

búin	  að	   stofna	   langtímasambönd	  við	  erlenda	  markaði.	   Í	   samanburði	   við	   fyrirtæki	  með	  

enga	  alþjóðlega	  reynslu	  þá	  eiga	  nú	  þegar	  alþjóðavædd	  fyrirtæki	  erfiðara	  með	  að	  finna	  

nýja	   samstarfsaðila	   og	   finna	   sér	   nýja	   stöðu	   á	   mjög	   þröngum	   markaði	   (Chetty	   og	  

Blankenburg-‐Holm,	  2000;	  Danciu,	  2012).	  

Í	  fjórða	  flokknum	  eru	  mjög	  alþjóðavædd	  fyrirtæki	  (e.	  the	  international	  among	  others)	  

sem	   starfa	   í	   núþegar	   alþjóðavæddu	   umhverfi.	   Fyrirtæki	   hafa	  möguleika	   á	   því	   að	   nota	  

aðstöðu	  sína	  í	  einu	  tengslaneti	  til	  að	  brúa	  bilið	  yfir	  í	  annað	  tengslanet.	  Með	  því	  að	  brúa	  

bilið	   á	   milli	   samstarfsaðila	   með	   bæði	   framlengingu	   (e.	   extension)	   og	   innkomu	   á	  

markaðinn.	   Velgengni	   þessarar	   framkvæmdar	   byggir	   á	   því	   hversu	   vel	   samræmdar	  

aðgerðirnar	  eru	  í	  virðiskeðjunni	  (Chetty	  og	  Blankenburg-‐Holm,	  2000;	  Danciu,	  2012).	  

Samkvæmt	   Johanson	   og	   Mattsson	   (1988)	   fer	   alþjóðavæðing	   fyrirtækja	   fram	   í	  

aðstæðum	  sem	  byggja	  á	  tengslaneti	  í	  viðskiptum.	  Þeir	  skilgreindu	  þetta	  tengslanet	  sem	  

langtíma	   viðskiptasamband	   sem	   verður	   til	   milli	   fyrirtækja	   og	   viðskiptavina	   þeirra,	  

dreifingaraðila,	   birgja,	   samkeppnisaðila	   og	   ríkisins	   en	   framangreindir	   aðilar	   eru	   allir	  

þátttakendur	  í	  tengslanetinu.	  	  
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1.5 Kenningar	  í	  Alþjóðaviðskiptum	  
Í	   alþjóðaviðskiptum	   eru	   til	   ýmsar	   kenningar	   sem	   snúa	   að	   vali	   á	   inngönguleiðum	   á	  

erlenda	   markaði	   til	   dæmis	   auðlindakenningin	   (e.	   resource	   based	   theory),	  

samningsstöðukenningin	  (e.	  bargaining	  power	  theory),	  viðskiptakostnaðarkenningin	  (e.	  

transaction	   cost	   theory)	   og	   alþjóðavæðingarkenningin	   (e.	   internationalization	   theory).	  

Þessar	  kenningar	  hafa	  verið	  notaðar	  til	  að	  lýsa	  þeim	  möguleikum	  sem	  fyrirtæki	  í	  útrás,	  í	  

öðrum	   geirum	   en	   smásölu	   á	   fatahönnun	   (e.	   fashion	   retailers),	   hafa	   úr	   að	   velja.	  

Samkvæmt	   Moore	   og	   Fernie	   (2004)	   eru	   þessar	   kenningar	   ekki	   nægilega	   skilgreindar	  

þegar	   kemur	   að	   því	   að	   skoða	   í	   hverju	   möguleikarnir	   liggja	   í	   smásölu	   á	   fatahönnun	   í	  

alþjóðlegu	   samhengi.	   Í	   rannsókn	   Lu,	   o.fl.	   (2011)	   sameina	   þau	   þessar	   fyrrnefndu	  

kenningar	   í	   þeim	   tilgangi	   að	   kynna	   eina	   heildstæða	   aðferð	   og	   umgjörð	   sem	   útskýrir	  

inngönguleiðir	  á	  alþjóðlega	  markaði	  fyrir	  smásölu	  á	  fatahönnun.	  

1.5.1 Auðlindakenningin	  	  

Auðlindakenningin	   byggir	   á	   þeim	   forsendum	   að	   fyrirtæki	   hafi	   að	   geyma	   einstaka	  

samsetningu	  áþreifanlegra	  og	  óáþreifanlegra	  auðlinda.	  Þessar	  auðlindir	  leyfa	  fyrirtækinu	  

að	   starfa	  með	  skilvirkum	  hætti	  en	   stuðla	  einnig	  að	   samkeppnishæfni	  þess	   (Sharma	  og	  

Erramilli,	  2004).	  Kenningin	  ákveður	  val	  á	  inngönguleið	  með	  tilliti	  til	  dreifingar	  auðlinda.	  

Samkvæmt	   kenningunni	   velur	   fyrirtækið	   þá	   inngönguleið	   sem	   notfærir	   sér	   á	   sem	  

hagkvæmastan	   máta,	   núverandi	   auðlindir	   sem	   fyrirtækið	   hefur	   yfir	   að	   ráða	   eða	   þá	  

inngönguleið	   sem	   býr	   til	   nýjar	   auðlindir	   á	   erlenda	   markaðnum	   (Sharma	   og	   Erramilli,	  

2004).	  Þegar	  fyrirtæki	  hefur	  yfir	  það	  miklum	  auðlindum	  að	  ráða	  að	  það	  telur	  sig	  fært	  til	  

að	  fara	  inn	  á	  nýjan	  markað	  þarf	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórnun.	  Þar	  

með	  nær	   fyrirtækið	  að	  bæta	  getu	  sína	  og	  hámarka	  hagnað	  sinn.	  Á	  hinn	  bóginn,	  þegar	  

skortur	  er	  á	  auðlindum	  hjá	  fyrirtækinu,	  er	  best	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  

stjórn.	   Þar	   með	   getur	   fyrirtækið	   notfært	   sér	   auðlindir	   viðskiptafélagans	   og	   eflt	  

samkeppnishæfni	  sína	  á	  nýja	  markaðinum	  (Lu	  o.fl.,	  2011).	  	  	  

1.5.2 Samningsstöðukenningin	  

Samningstöðukenningin	   hefur	   pólitískt	   mikilvægi	   að	   leiðarljósi	   þegar	   kemur	   að	   vali	   á	  

inngönguleið.	   Með	   því	   að	   einbeita	   sér	   að	   því	   hversu	   mikið	   vald	   fyrirtækið	   hefur	   í	  

samningagerð	  við	  ríkisstjórn	  gestgjafans	  (e.	  host	  government)	  þegar	  kemur	  að	  aðgangi	  

inn	  á	  markað	  þeirra	  og	  ná	  þeim	  árangri	   sem	  upphaflega	  var	   stefnt	  að	   (Lu	  o.fl.,	   2011).	  
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Það	  fyrirtæki	  sem	  er	  nýtt	  á	  markaðnum	  ætti	  að	  leitast	  eftir	   inngönguleiðum	  sem	  gefur	  

því	  meira	  vald	  í	  samningagerð,	  þar	  með	  gæti	  hentað	  vel	  að	  fara	  í	  sameiginlegan	  rekstur	  

með	   innlendum	   viðskiptafélaga	   (e.	   joint	   venture).	   Þannig	   væri	   hægt	   að	   nýta	   sér	   þá	  

styrkleika	  sem	  viðskiptafélaginn	  hefur	  upp	  á	  að	  bjóða	  t.d.	  í	  samingagerð	  við	  hið	  opinbera	  

(Tse,	  Pan	  og	  Au,	  1997).	  

1.5.3 Viðskiptakostnaðarkenningin	  	  

Þriðja	   kenningin	   er	   viðskiptakostnaðarkenningin	   en	   hún	   einbeitir	   sér	   að	   hlutfallslegri	  

hagkvæmni	   mismunandi	   stjórnskipulaga	   til	   að	   lágmarka	   viðskiptakostnað	   á	   erlendum	  

markaði.	   Með	   viðskiptakostnaði	   er	   átt	   við	   rannsóknar-‐	   og	   þróunarkostnað	   sem	   og	  

tækifæriskostnað	   (e.	   opportunism	   cost)(Palenzuela	   og	   Bobillo,	   1999).	  

Tækifæriskostnaður	  myndast	  þegar	  viðskiptafélaginn	  notfærir	  sér	  viðkvæma	  stöðu	  sem	  

útrásarfyrirtækið	   er	   í,	   það	   er	   að	   segja	  með	  öðrum	  hætti	   en	   upprunalega	   var	   gert	   ráð	  

fyrir	   (Madhoka,	   1997).	   Til	   þess	   að	   draga	   úr	   ógnun	   tækifærissinnans	   þá	   þarf	  

útrásarfyrirtækið	  að	  velja	   sér	   inngönguleið	   sem	   felur	   í	   sér	   tiltölulega	  mikla	   stjórn.	  Það	  

má	  til	  að	  mynda	  gera	  með	  því	  að	  stofna	  eigið	  dótturfélag	  (e.	  wholly	  owned	  subsidiary).	  

Með	   stofnun	   dótturfélags	   lækkar	   tækifæriskostnaður	   en	   slíkri	   stofnun	   fylgir	   vissulega	  

aukinn	   kostnaður	   tengdur	   skrifinsku.	   Því	   gæti	   sérleyfisveiting	   verið	   betri	   kostur	   fyrir	  

útrásarfyrirtækið	  (Chen	  og	  Mujtaba,	  2007).	  

1.5.4 Alþjóðavæðingarkenningin	  

Alþjóðavæðingarkenningin	  setur	  fram	  greinagóða	  mynd	  af	  þeim	  möguleikum	  sem	  í	  boði	  

eru	  þegar	  kemur	  að	  inngönguleiðum.	  Kenningin	  lýsir	  því	  ferli	  sem	  útrásarfyrirtæki	  fara	  í	  

gegnum	   þegar	   kemur	   að	   alþjóðavæðingu,	   til	   að	   mynda	   hvernig	   útþenslu	   á	   erlendan	  

markað	   er	   háttað,	   hverjar	   eru	   helstu	   auðlindir,	   hvernig	   fyrirtæki	   safnar	   reynslu	   og	  

þekkingu	  um	  viðkomandi	  markað	  (Blomstermo,	  Sharma	  og	  Sallis,	  2006).	  Kenningin	  lítur	  

á	   erlenda	  markaði	   sem	  áhættusama	  vegna	  þeirrar	  óvissu	   sem	  einkennir	   þá,	   til	   dæmis	  

pólitískt	   óöryggi	   og	   menningarlegur	   mismunur.	   Fyrirtækjum	   er	   ráðlagt	   að	   velja	  

inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn	  og	  halda	  skuldbindingu	  auðlinda	  í	   lágmarki,	  þar	  

með	  lágmarka	  óvissustigið.	  Í	  ferlinu	  að	  safna	  reynslu	  verður	  tilhneiging	  hjá	  fyrirtækjum	  

að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  meiri	  stjórn	  og	  aukna	  skuldbindingu	  auðlinda,	  sem	  

seinna	  meir	  veitir	  fyrirtækinu	  tækifæri	  til	  yfirráða	  á	  erlenda	  markaðinum	  til	   lengri	  tíma	  

(Blomstermo	  o.fl.,	  2006).	  
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1.6 Alþjóðakenningar	  í	  hagnýtum	  tilgangi	  	  
Yao	   Lu,	   Elena	   E.	   Karpova	   og	   Ann	   Marie	   Fiore	   (2011)	   settu	   saman	   rannsókn	   sem	  

sameinaði	  áðurnefndar	  kenningar	  til	  að	  upplýsa	  þá	  valmöguleika	  á	  inngönguleiðum	  sem	  

í	   boði	   eru	   fyrir	   smásala	   í	   fatahönnun.	   Niðurstöður	   þeirra	   sýndu	   þrjá	   flokka	   sem	   voru	  

aðgreindir	  í	  níu	  þætti	  sem	  höfðu	  áhrif	  á	  val	  inngönguleiða	  smásala	  í	  fatahönnun.	  Þessum	  

níu	   þáttum	   er	   skipt	   upp	   í	   þrjá	   flokka.	   Fyrsti	   flokkurinn	   inniheldur	   þætti	   sem	   snúa	   að	  

fyrirtækinu,	  annar	  flokkurinn	  um	  þá	  þætti	  sem	  snúa	  að	  landfræðilegum	  þáttum	  og	  þriðji	  

að	   þeim	   þáttum	   sem	   snúa	   að	   markaðinum.	   Þættirnir	   níu	   eru	   sértækar	   eignir,	  

vörumerkjavirði,	   fjárhagsleg	   geta,	   alþjóðleg	   reynsla,	   landfræðileg	   áhætta,	   hömlur	  

ríkisstjórnar,	  menningarleg	  fjarlægð,	  möguleikar	  á	  markaði	  og	  samkeppni	  á	  markaði.	  	  

Í	   þessari	   greiningu	  þróaðist	   röð	   staðhæfinga	   sem	  síðan	  voru	   færðar	  yfir	   í	   svokölluð	  

brúarlög	   (e.	   bridge	   laws).	   Brúarlög	   hafa	   það	   að	   markmiði	   að	   brúa	   bilið	   á	   milli	  

grundvallarlaga	   og	   ákveðinna	   fyrirbæra	   sem	   eru	   í	   rannsókn	   (Lu	   o.fl.,	   2011).	   Lu	   o.fl.,	  

(2011)	   eru	   þau	   fyrstu	   til	   að	   gera	   tilraun	   til	   að	   nota	   þessi	   lög	   og	   bera	   þau	   saman	   við	  

áðurnefndar	  fjórar	  kenningar	  í	  alþjóðavæðingu	  um	  inngönguleiðir	  smásala	  í	  fatahönnun.	  

Þar	  með	  er	  þróun	  í	  formi	  brúarlaga	  nauðsynlegt	  skref	  á	  milli	  kenningar	  og	  þróun	  tilgátu	  í	  

formi	  staðhæfinga	  sem	  hægt	  væri	  að	  notast	  við	  í	  framtíðinni	  þegar	  kemur	  að	  greiningu	  

gagna	  innan	  smásölu	  fatahönnunargeirans.	  

1.6.1 Sértækir	  þættir	  sem	  snúa	  að	  fyrirtækinu	  

Með	   sértækum	  þáttum	   fyrirtækis	   er	   átt	   við	   þá	   eiginleika	   og	   getu	   fyrirtækis	   sem	   hafa	  

áhrif	  á	  samkeppnisstöðu	  fyrirtækisins	  inn	  á	  þá	  markaði	  sem	  stefnt	  er	  á.	  Lu	  o.fl.,	  (2011)	  

skiptu	  þessum	  eiginleikum	  og	  getu	  niður	  í	  fjóra	  þætti,	  sértækar	  eignir,	  vörumerkjavirði,	  

fjárhagsleg	  getu	  og	  alþjóðlega	  reynslu,	  með	  tilliti	  til	  þeirra	  áhrifa	  sem	  þessir	  eiginleikar	  

höfðu	  á	  inngönguleiðir	  fyrirtækisins	  á	  markaðinn.	  	  

1.6.1.1 Sértækar	  eignir	  	  

Samkvæmt	   viðskiptarkostnaðarkenningunni	   eru	   sértækar	   eignir	   mikill	   virðisauki	   fyrir	  

fyrirtæki.	   Auðlindakenningin	   heldur	   því	   fram	   að	   sértækar	   eignir	   stuðli	   að	   betri	   stjórn	  

auðlinda	   sem	   veitir	   fyrirtækjum	   aukið	   samkeppnisforskot	   á	   markaði.	   Einstakir	  

hæfileikar,	   hugmyndaþróun	   og	   vöruþróun	   falla	   undir	   sértækar	   eignir	   hjá	   fyrirtækjum	  

sem	  stunda	  smásölu	  á	  fatahönnun.	   Í	  viðskiptakostnaðarkenningunni	  er	  því	  haldið	  fram	  

að	  sértækar	  eignir	  sé	  ekki	  hægt	  að	  þróa	  á	  erlendum	  markaði	  samstundis	  heldur	  koma	  
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þær	  í	  kjölfar	  reynslu	  og	  lærdóms	  sem	  fylgja	  framkvæmdum	  á	  erlendum	  markaði.	  Þegar	  

smásalar	  með	  fatahönnun	  búa	  yfir	  miklu	  magni	  sértækra	  eigna	  ættu	  fyrirtæki	  að	  reyna	  

að	  nýta	   sér	  það	  eftir	   fremsta	  megni	  og	  velja	   inngönguleið	   sem	   felur	   í	   sér	  mikla	   stjórn	  	  	  

(Lu	  o.fl.,	  2011).	  	  

Staðhæfing	  1.	   Til	   að	  ná	  árangri	   á	   erlendum	  markaði	  ætti	   smásali	  með	   fatahönnun	  

með	  mikið	  magn	  sértækra	  eigna,	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn.	  	  

Samkvæmt	   Uppsalakenningunni	   falla	   sértækar	   eignir	   undir	   sértæka	   þekkingu	   enda	  

fela	  þær	  í	  sér	  þekkingu,	  meðal	  annars	  á	  eiginleikum	  einstakra	  fyrirtækja,	  starfsmanna	  og	  

viðskiptavina.	   Í	   Born	   Global	   fyrirtækjum	   er	   undirstaðan	   tækniframfarir	   og	   nýjungar	   í	  

vöruþróun	  en	  slíkt	  myndi	  falla	  undir	  sértækar	  eignir	  fyrirtækja.	  Í	  tengslanetalíkaninu	  er	  

því	   haldið	   fram	   að	   fyrirtæki	   sé	   háð	   aðföngum	   sem	   annað	   fyrirtæki	   	   hefur	   til	   umráða.	  

Sértækar	  eignir	  og	  eiginleikar	  eru	  góð	  dæmi	  um	  slík	  aðföng.	  	  

1.6.1.2 Vörumerkjavirði	  

Sterkt	   vörumerki	   eða	   vörumerkjavirði	   er	  mikilvægur	  þáttur	   fyrir	   smásala	   í	   fatahönnun	  

þegar	  kemur	  að	  alþjóðavæðingu.	  Þegar	  vörumerki	  nær	  sterkri	  tengingu	  við	  rétta	  ímynd	  

er	   það	   talið	   vera	   lykill	   að	   samkeppnisforskoti	   innan	   tísku	   markaðarins.	   Þar	   með	   á	  

vörumerkið	   auðveldara	   með	   að	   heilla	   neytendur	   út	   um	   allan	   heim	   og	   fær	   þar	   með	  

greiðari	   aðgang	   inn	   á	   markaðinn.	   Samkvæmt	   auðlindakenningunni	   eflir	   sterkt	  

vörumerkjavirði	   tískuvöruhúsa	   möguleika	   þess	   til	   að	   keppa	   sjálfstætt	   á	   erlendum	  

markaði.	   Viðskiptakostnaðarkenningin	   gerir	   grein	   fyrir	   þeim	   möguleika	   á	   að	  

tækifærissinni	   misnoti	   vörumerkið	   þar	   sem	   að	   hann	   hefur	   skammtímagróða	   að	  

markmiði	   sem	  er	  ekki	   í	   samhengi	   við	   langtímamarkmið	   smásalans.	  Dæmi	  um	  þetta	  er	  

þegar	   sérleyfi	   er	   veitt,	   þá	   er	   möguleiki	   á	   að	   gjörðir	   viðskiptafélagans	   rýri	   eða	   skaði	  

vörumerkjavirðið.	  Til	  þess	  að	  minnka	  þessa	  hættu	  á	  rýrnun	  vörumerkisins	  og	  virði	  þess	  

þurfa	  smásalar	  með	  fatahönnun	  með	  öflugt	  vörumerkjavirði	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  

inniheldur	  mikla	  stjórn	  (Lu	  o.fl.,	  2011).	  

Staðhæfing	  2.	   Til	   að	  ná	  árangri	   á	   erlendum	  markaði	  ætti	   smásali	  með	   fatahönnun	  

með	  mikið	  vörumerkjavirði	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn.	  	  

Í	   tengslanetalíkaninu	  gæti	  vörumerkjavirði	   fallið	  undir	  kenninguna	  um	  fyrirtæki	  sem	  

eru	  mjög	  alþjóðavædd	  en	  í	  þeim	  flokki	  er	  fyrirtækið	  að	  stofna	  ný	  sambönd	  eða	  styrkja	  

þau	  sem	  fyrir	  eru.	  
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1.6.1.3 Fjárhagsleg	  geta	  

Samkvæmt	   auðlindakenningunni	   er	   val	   á	   inngönguleið	   háð	   samsetningu	   á	   tiltækum	  

auðlindum,	   þ.m.t.	   fjármagni.	   Alþjóðavæðing	   smásala	   með	   fatahönnun	   krefst	   fjölda	  

kostnaðarsamra	   aðgerða,	   líkt	   og	   fjárfesting	   í	   eignum,	   ráðningu	   starfsfólks,	  

innkaupastjórn	  og	  aðgerðir	  á	  markaði	  (Moore	  og	  Burt,	  2007).	  Með	  mikilli	  landfræðilegri	  

útbreiðslu	  fylgir	  aukinn	  fjármagnskostnaður.	  Þessi	  kostnaður	  er	  frekar	  hár	  þegar	  stofnað	  

er	   eigið	   dótturfélag	   en	   hann	   er	   minni	   þegar	   valin	   er	   inngönguleið	   sem	   inniheldur	  

viðskiptafélaga.	   Þegar	   fjárhagsleg	   geta	   er	   takmörkuð	   er	   betra	   fyrir	   smásalann	   með	  

fatahönnun	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  inniheldur	  litla	  stjórn	  eins	  og	  veitingu	  sérleyfis	  því	  

þá	   ber	   innlendi	   viðskiptafélaginn	  mestu	   fjárhagslegu	   byrðina	   vegna	   verkefna	   erlendis	  

(Doherty,	  2000).	  	  

Staðhæfing	  3.	  Til	   að	  ná	  árangri	   á	   erlendum	  markaði	  ætti	   smásali	  með	   fatahönnun	  

með	  litla	  fjárhagslega	  getu	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn.	  	  

Þetta	   á	   sér	   samstöðu	   við	   Uppsalakenninguna	   þegar	   kemur	   að	   skuldbindingu,	   en	  

henni	  er	  skipt	  upp	  í	  tvo	  hluta.	  Hversu	  mikil	  aðföng	  þarf	  að	  leggja	  til	  og	  í	  hversu	  miklum	  

mæli	  fyrirtækið	  er	  tilbúið	  til	  að	  skuldbinda	  sig.	  Born	  Global	  fyrirtæki	  eru	  jafnan	  lítil	  eða	  

meðalstór	  fyrirtæki	  sem	  eru	  rekin	  af	  frumkvöðlum.	  Vegna	  eðlis	  þeirra	  er	  líklegt	  að	  Born	  

Global	  fyrirtæki	  myndu	  velja	  inngönguleið	  með	  litla	  stjórn.	  	  

1.6.1.4 Alþjóðleg	  reynsla	  

Samkvæmt	   auðlindakenningunni	   er	   alþjóðleg	   reynsla	   mjög	   mikilvæg	   óáþreifanleg	  

auðlind	   (Luo,	   2001).	   Þegar	   alþjóðleg	   reynsla	   er	   ekki	   fyrir	   hendi	   innan	   fyrirtækis	   er	  

nauðsynlegt	  að	  auka	  þekkinguna	  með	  því	  að	  mynda	  öflugt	  tengslanet	  við	  viðskiptafélaga	  

sem	   er	   heimamaður	   á	   þeim	   markaði	   sem	   stefnt	   er	   á	   (Madhoka,	   1997).	  

Alþjóðavæðingarkenningin	   heldur	   því	   fram	   að	   reynsluskortur	   fyrirtækis	   á	   erlendum	  

markaði	   skapi	   óvissu	   og	   þar	   með	   ætti	   að	   takmarka	   skuldbindingu	   auðlinda	   á	  

markaðinum.	  Þar	  af	   leiðandi	  ætti	   fyrirtæki	  sem	  hefur	   litla	  eða	  enga	  alþjóðlega	  reynslu	  

að	  velja	  inngönguleið	  sem	  inniheldur	  litla	  stjórn	  	  (Lu	  o.fl.,	  2011).	  	  	  

Staðhæfing	   4.	   Til	   þess	   að	   ná	   árangri	   á	   erlendum	   markaði	   ætti	   smásali	   með	  

fatahönnun	  með	  mikla	   alþjóðlega	   reynslu	   að	   velja	   inngönguleið	   sem	   inniheldur	  mikla	  

stjórn.	  	  
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Í	   Uppsalakenningunni	   er	   því	   haldið	   fram	   að	   skortur	   á	   þekkingu	   sé	   eitt	   af	   stærstu	  

hindrununum	  þegar	  kemur	  að	  útflutningi.	  Born	  Global	  fyrirtæki	  fara	  strax	  út	  á	  erlendan	  

markað	   og	   það	   með	   afar	   takmarkaða	   alþjóðlega	   reynslu.	   Af	   þeim	   sökum	  myndu	   slík	  

fyrirtæki	  velja	  inngönguleið	  með	  litla	  stjórn.	  Tengslanetalíkanið	  felur	  í	  sér	  ferla	  sem	  hafa	  

þann	  tilgang	  að	  aðstoða	  fyrirtæki	   í	  að	  stofna	  til	  nýrra	  alþjóðlegra	  sambanda	  sem	  veitir	  

þeim	  aðgang	  að	  aðföngum	  og	  mörkuðum.	  	  

1.6.2 Landfræðilegir	  þættir	  

Landfræðilegir	  þættir	  eiga	  við	  umhverfi	  þess	  markaðar	  sem	  fjárfestingin	  er	  á	  með	  tilliti	  

til	  efnahagsstöðu	  landsins,	  löggjöf,	  stjórnmála,	  stofnana	  og	  menningar.	  Þegar	  kemur	  að	  

landfræðilegum	  þáttum	  í	  vali	  á	  inngönguleiðum	  er	  þeim	  skipt	  upp	  í	  þrennt,	  landfræðileg	  

áhætta,	   hömlur	   ríkisstjórnar	   og	   menningarlegur	   mismunur	   (Chen	   og	   Mujtaba,	   2007:	  

Huang	  og	  Sternquist,	  2007).	  	  	  

1.6.2.1 Landfræðilega	  áhætta	  

Óvissa	   á	   erlendum	   mörkuðum	   eins	   og	   efnahagsleg	   heilsa	   (e.	   economic	   health),	  

verðbólga,	  atvinnuleysi,	  ráðstöfunartekjur	  og	  pólitískur	  stöðugleiki	  eru	  þættir	  sem	  hafa	  

veruleg	   áhrif	   á	   framgang	   fyrirtækja.	   Áhrifin	   geta	   verið	   á	   sölu	   í	   tískuvöruverslunum,	  

rekstrarárangur	   eða	   kostnað	   vegna	   útgöngu	   af	   markaðinum.	   Samkvæmt	  

viðskiptakostnaðarkenningunni	   ættu	   smásalar	   með	   fatahönnun	   að	   takmarka	  

skuldbindingu	   auðlinda	   og	   forðast	   inngönguleiðir	   sem	   innihalda	   mikla	   stjórn,	   lítinn	  

sveigjanleika	   og	   háan	   útgöngukostnað	   þegar	   mikil	   óvissa	   er	   í	   þjóðhagslegu	   umhverfi	  

erlenda	  markaðarins	  (Lu	  o.fl.,	  2011).	  	  	  

Staðhæfing	  5.	  Til	  að	  ná	  árangri	  á	  erlendum	  markaði	  ætti	  smásali	  með	  fatahönnun	  að	  

velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn	  þegar	  landfræðileg	  áhætta	  er	  mikil.	  	  

Í	  Uppsalakenningunni	  er	  því	  haldið	  fram	  að	  fyrirtæki	  fari	  frekar	  inn	  á	  þekkta	  markaði	  

sem	  liggja	  nálægt,	  vegna	  þess	  að	  óvissustigið	  er	  talið	  vera	  minna.	  	  

1.6.2.2 Menningarlegur	  mismunur	  

Þegar	  talað	  er	  um	  menningarlega	  mismun	  er	  átt	  við	  þann	  mismun	  sem	  til	  staðar	  er	  milli	  

heimamannsins	   og	   erlends	   ríkis.	   Þegar	  menningarleg	   fjarlægð	   er	   talin	   vera	  mikil	  ættu	  

fyrirtæki,	  samkvæmt	  auðlindakenningunni,	  að	  reyna	  að	  komast	  í	  tengsl	  við	  heimamann	  

sem	  viðskiptafélaga	  til	  að	  minnka	  þessa	  fjarlægð.	  Viðskiptafélaginn	  býr	  yfir	  þekkingu	  um	  
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venjur	  og	  hefðir	  staðbundinna	  neytenda.	  Þar	  með	  ætti	  fyrirtækið	  að	  velja	  inngönguleið	  

sem	  inniheldur	  litla	  stjórn	  (Sharma	  og	  Erramilli,	  2004).	  	  

Staðhæfing	  6.	  Til	  að	  ná	  árangri	  á	  erlendum	  markaði	  ætti	  smásali	  með	  fatahönnun	  að	  

velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn	  þegar	  menningarlegur	  mismunur	  er	  mikill.	  	  

Fræðimaðurinn	   Edward	   Hall	   setti	   fram	   kenningu	   um	   mismunandi	   samskipti	  

menningarhópa,	   annars	   vegar	   samhengisháð	   samskipti	   (e.	  high	   context)	   og	  hins	   vegar	  

samhengisóháð	   samskipti	   (e.	   low	   context).	   Samhengisháð	   samskipti	   eru	   formleg	   og	  

mikið	  lagt	  upp	  úr	  því	  ósagða;	  líkamshreyfingar,	  augnsamband	  og	  snertingar	  skipta	  miklu	  

máli.	  Samhengisóháð	  samskipti	  eru	  óformleg	  og	  beinskeytt,	  á	  við	  vestræn	  ríki	  (Barsoux	  

og	   Schneider,	   2003).	   Í	   Uppsalakenningunni	   er	   talið	   að	   í	   nálægum	   löndum	   sé	  

menningarlegur	   mismunur	   minni	   og	   velja	   þar	   af	   leiðandi	   að	   flytja	   út	   til	   þeirra.	   Born	  

Global	  fyrirtæki	  líta	  á	  heiminn	  sem	  markaðinn	  sinn.	  	  

1.6.2.3 Hömlur	  ríkisstjórnar	  

Ríkisstjórnir	   í	   heimalandinu	   eiga	   það	   til	   að	   búa	   til	   lög	   og	   reglur	   til	   að	   takmarka	   vöxt	  

erlendra	   fyrirtækja	   á	   innlendum	  markaði	   í	   því	   skyni	   að	   vernda	   þau	   fyrirtæki	   sem	   nú	  

þegar	   eru	   á	   markaðinum.	   Reglugerðir	   ríkisstjórnar	   sem	   hafa	   áhrif	   á	   smásölu	   með	  

fatahönnun	   eru	   áætlanagerðir	   varðandi	   lóðir,	   verðlag,	   birgðir,	   opnunartíma	   og	   stærð	  

verslana	   (Huang	   og	   Sternquist,	   2007).	   Samkvæmt	   samningsstöðukenningunni	   munu	  

þessar	  hömlur	  draga	  úr	   valdi	   samningsstöðu	   smásalans	  þegar	   verið	  er	   í	   viðræðum	  við	  

innlenda	  ríkisstjórn	  og	  vilji	  smásalans	  dvínar.	  Þetta	  verður	  til	  þess	  smásalinn	  er	  ekki	  eins	  

viljugur	  til	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  (Lu	  o.fl.,	  2011).	  

Staðhæfing	  7.	  Til	  að	  ná	  árangri	  á	  erlendum	  markaði	  ætti	  smásali	  með	  fatahönnun	  að	  

velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn	  þegar	  hömlur	  ríkistjórnarinnar	  er	  miklar.	  	  	  

Í	   Uppsalakenningunni	  myndi	   þessi	   flokkur	   falla	   undir	   sértæka	   þekkingu,	   það	   er	   að	  

segja	  þekking	  sem	  fæst	  í	  gegnum	  lærdómsferli	  og	  reynslu.	  Í	  tengslanetalíkaninu	  er	  lögð	  

mikil	  áhersla	  á	  að	  byggja	  upp	  gott	  samband,	  meðal	  annars	  við	  embættismenn.	  	  

1.6.3 Þættir	  sem	  snúa	  að	  markaðinum	  

Þættir	  sem	  snúa	  að	  markaðinum	  skilgreina	  í	  heild	  sinni	  þær	  markaðsaðstæður	  sem	  fyrir	  

eru	  erlendis,	  þar	  á	  meðal	  samkeppni	  á	  markaðinum,	  tilvonandi	  vöxtur	  og	  vænt	  arðsemi	  
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fjárfestingar.	   Markaðsaðstæðunum	   er	   skipt	   upp	   í	   tvo	   flokka;	   möguleikar	   á	   markaði	  

annars	  vegar	  og	  samkeppni	  á	  markaði	  hins	  vegar	  (Lu	  o.fl.,	  2011).	  	  

1.6.3.1 Möguleikar	  á	  markaði	  

Möguleikar	  á	  markaði	  á	  við	  stærð	  og	  mögulegan	  vöxt	  á	  erlendum	  markaði.	  Samkvæmt	  

viðskiptakostnaðarkenningunni	   eru	  möguleikar	   á	   markaði	   tengdir	   því	   hversu	  mikið	   af	  

auðlindum	   fyrirtækið	   er	   tilbúið	   til	   að	   skuldbinda	   á	   markaði	   (Lu	   o.fl.,	   2011).	   Þegar	  

möguleikar	  á	  erlendum	  markaði	  eru	  taldir	  vera	  hagstæðir	  og	  innihalda	  mikinn	  vöxt	  meta	  

söluaðilar	   markaðinn	   til	   langtíma	   og	   skuldbinda	   þar	   með	   auðlindir	   sínar	   að	   fremsta	  

megni.	   Þegar	   skilyrðin	   eru	   hagkvæm	   geta	   tísku	   söluaðilar	   valið	   inngönguleið	   sem	  

inniheldur	  meiri	  stjórn	  heldur	  en	  ella	  (Park	  og	  Sternquist,	  2008).	  	  

Staðhæfing	  8.	  Til	  að	  ná	  árangri	  á	  erlendum	  markaði	  ætti	  smásali	  með	  fatahönnun	  að	  

velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þegar	  möguleikar	  á	  markaði	  eru	  miklir.	  	  

Born	  Global	  fyrirtæki	  fara	  strax	  út	  á	  erlendan	  markað	  nánast	  frá	  stofnun	  fyrirtækis.	  	  

1.6.3.2 Samkeppni	  á	  markaði	  

Samkvæmt	   samningsstöðukenningunni	   er	   styrkleiki	   samkeppninnar	   á	  markaði	  mældur	  

út	   frá	   fjölda	   keppinauta	   á	   erlenda	   markaðnum.	   Þegar	   fjöldi	   fyrirtækja	   sækjast	   eftir	  

erlendri	   fjárfestingu	   eykst	   vald	   samningsstöðu	   innlendrar	   ríkisstjórnar	   og	   erlend	  

fyrirtæki	   kjósa	   að	   nota	   inngönguleið	   sem	   inniheldur	   litla	   stjórnun	   vegna	   veikrar	  

samningsstöðu	  (Taylor	  o.fl.,	  2000).	  Viðskiptakostnaðarkenningin	  heldur	  því	  einnig	  fram	  

að	  ef	  samkeppni	  er	  mikil	  á	  markaði	  ættu	  söluaðilar	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  inniheldur	  

litla	  stjórn.	  Með	  mikilli	  samkeppni	  fylgir	  aukinn	  kostnaður	  sem	  gæti	  gert	  verkefnið	  ekki	  

eins	  gróðvænlegt	  (Chen	  og	  Mujtaba,	  2007).	  	  

Staðhæfing	   9.	   Til	   þess	   að	   ná	   árangri	   á	   erlendum	   markaði	   ætti	   smásali	   með	  

fatahönnun	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn	  þegar	  samkeppni	  á	  markaði	  

er	  mikil.	  	  

Born	  Global	   fyrirtæki	   sækjast	  eftir	   stórfenglegu	  samkeppnisforskoti	  á	  markaði,	  með	  

því	  að	  nýta	  sér	  þær	  auðlindir	  og	  sölu	  af	  framleiðslu	  í	  fjölbreyttum	  löndum.	  	  

Þegar	  verið	  er	  að	  ákveða	  hversu	  mikla	  stjórnun	  smásalinn	  með	  fatahönnun	  þarf	  í	  vali	  

á	  inngönguleið	  er	  tekið	  mið	  af	  þeim	  eiginleikum	  sem	  einkenna	  fyrirtækið,	  landið	  og	  þær	  

markaðsaðstæður	  sem	  fyrir	   liggja.	  Smásali	  með	   fatahönnun	  ætti	  að	  velja	   inngönguleið	  
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sem	  hámarkar	  hagstæð	  skilyrði	  og	   lágmarkar	  óhagstæð	  skilyrði	   sem	  gert	  er	   ráð	   fyrir	  á	  

erlendum	  markaði	  til	  þess	  að	  vernda	  verðmætustu	  eignir	  fyrirtækisins	  (Lu	  o.fl.,	  2011).	  	  

Þar	  sem	  hver	  þáttur	  hefur	  mikil	  áhrif	  á	  val	  smásalans	  á	  inngönguleið	  er	  þess	  virði	  að	  

sameina	  þá	  samsetningu	  þátta	  sem	  bjóða	  upp	  á	  aðra	  inngönguleið,	  sem	  leysir	  vandann	  

við	   að	   takast	   á	   við	   málamiðlanir.	   Til	   að	   velja	   hagkvæmustu	   inngönguleiðina	   þarf	  

smásalinn	  að	  hafa	  þessa	  þætti	  í	  huga	  og	  bera	  kennsl	  á	  allar	  mögulegar	  málamiðlanir	  (Lu	  

o.fl.,	  2011).	  

Tafla	  	  1:	  Ákvörðunarþættir	  fyrir	  val	  á	  inngönguleið	  smásala	  með	  fatahönnun	  Lu,	  o.fl.	  (2011)	  
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2 	  Aðferð	  

Þessi	   rannsókn	   er	   raundæmarannsókn	   (e.	   case	   study)	   sem	   styðst	   við	   eigindlegar	  

rannsóknaraðferðir	  þar	  sem	  gagnaöflun	  fer	  fram	  með	  opnum	  viðtölum.	   Í	  þessum	  kafla	  

verður	  farið	  yfir	  þá	  aðferðarfræði	  sem	  notuð	  var	  við	  rannsóknina,	  val	  á	  viðmælendum,	  

gagnaöflun,	  greiningu	  og	  skekkjur.	  	  

2.1 Aðferðarfræði	  
Raundæmarannsóknir	  eru	  notaðar	   til	  að	   fá	   innsýn	  og	  dýpri	   skilning	  á	  viðfangsefninu.	   Í	  

þessari	   rannsókn	   var	   byggt	   á	   fyrirliggjandi	   raundæmisrannsókn	   Lu,	   o.fl.(2011).	   Í	   henni	  

eru	   settar	   fram	   níu	   staðhæfingar	   sem	  ætlað	   er	   að	   aðstoða	   fyrirtæki	   í	   útrás	   við	   val	   á	  

inngönguleiðum	   á	   erlendan	   markað.	   Rannsakandi	   aflaði	   frumgagna	   með	   eigindlegri	  

aðferð	  í	  formi	  opinna	  viðtala.	  	  

2.2 Val	  á	  viðmælendum	  
Val	  á	  viðmælendum	  var	   í	   samráði	  við	   leiðbeinanda,	   reynt	  var	  að	  hafa	   fjölbreytni	   í	   vali	  

viðmælanda	  með	   tilliti	   til	   þess	   hversu	   lengi	   þau	   hafa	   verið	   starfrækt.	   Fyrirtækin	   sem	  

urðu	  fyrir	  valinu	  hafa	  mismikla	  reynslu	  á	  markaði	  og	  eru	  að	  stefna	  að	  útflutningi	  og/eða	  

hafa	  nú	  þegar	  hafið	  útflutning.	  	  

2.3 Gagnasöfnun	  og	  greining	  
Við	   gagnaöflun	   var	   stuðst	   við	   hálfopin	   viðtöl,	   ásamt	   spurningalista	   sem	   innihélt	   tíu	  

spurningar	  til	  grundvallar.	  Viðtölin	  sjálf	  fóru	  ekki	  fram	  eftir	  spurningarlistanum	  þó	  reynt	  

hafi	   verið	   að	   fá	   svör	   við	   öllum	   þeim	   spurningum	   sem	   á	   honum	   voru.	   Hálfopin	   viðtöl	  

bjóða	   upp	   á	   að	   spyrja	   nánar	   út	   í	   atriði	   sem	   vekja	   áhuga	   og	   gefur	   viðmælandanum	  

tómarúm	  til	  að	  bæta	  við	  frekari	  upplýsingum	  um	  tiltekin	  atriði	  sem	  teknin	  eru	  til	  greina	  

og	   skoðuð.	   Í	   hálfopnum	   viðtölum	   er	   afmarkaður	   rammi	   sem	   gerir	   gagnagreiningu	  

auðveldari	  en	  á	  sama	  tíma	  má	  afmörkunin	  ekki	  vera	  of	  þröng	  þannig	  að	  komið	  sé	  í	  veg	  

fyrir	  frjálsa	  tjáningu	  viðmælandans.	  Rannsakandi	  lagði	  upp	  með	  að	  skapa	  aðstæður	  þar	  

sem	  að	  viðtölin	  færu	  fram	  í	  samtalsstíl	  þar	  sem	  viðmælandi	  og	  rannsakandi	  spjölluðu	  um	  

viðfangsefnið.	  	  	  
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Í	   upphafi	   var	   haft	   samband	   við	   fjögur	   hönnunarfyrirtæki	   í	   gegnum	   tölvupóst.	   Í	  

tölvupóstinum	   var	   tilgangur	   með	   viðtalsins	   útskýrður	   og	   greint	   frá	   því	   að	   algjör	  

nafnleynd	   fylgdi	   og	   þar	   með	   ekki	   yrði	   hægt	   að	   rekja	   svörin	   til	   einstaklingsins	   eða	  

fyrirtækisins.	  Viðtölin	  voru	  framkvæmd	  á	  vinnustöðum	  viðmælanda	  og	  hvert	  viðtal	  tók	  

um	  30-‐40	  mínútur.	  Viðtölin	  voru	  tekin	  upp	  og	  síðar	  afrituð	  og	  kóðuð.	  Viðtölin	  byrjuðu	  á	  

léttum	  nótum	  með	  því	  að	  útskýra	  um	  hvað	   rannsakandi	   væri	  að	   skrifa	  og	  viðmælandi	  

beðinn	  um	  að	  lýsa	  fyrirtækinu.	  Eftirfarandi	  spurningar	  voru	  lagðar	  fyrir	  viðmælendur:	  

	  

1.	  Getur	  þú	  lýst	  fyrirtækinu,	  fjölda	  starfsmanna	  og	  umfangi	  fyrirtækisins?	  

2.	  Hver	  er	  forsaga	  fyrirtækisins?	  

3.	  Hvernig	  fjármagnar	  fyrirtækið	  framleiðsluna,	  frá	  byrjun	  þangað	  til	  í	  dag?	  (Styrkir,	  

íslenskir	  eða	  erlendir	  fjárfestar)	  

4.	  Hvenær	  fór	  fyrirtækið	  að	  huga	  að	  útflutningi?	  

5.	  Hvaða	  aðferð	  notar	  fyrirtækið	  til	  að	  koma	  vörunni	  á	  erlendan	  markað?	  (Sölusýningar,	  

umboðsmenn,	  sjálfstætt/	  á	  eigin	  vegum)	  

6.	  Á	  hvaða	  markaði	  stefnir	  fyrirtækið?	  Hvar	  selur	  fyrirtækið	  vörurnar	  sínar?	  

7.	  Hvar	  fer	  framleiðsla	  fyrirtækisins	  fram?	  	  

8.	  Hvaða	  dreifileiðir	  notar	  fyrirtækið?	  

9.	  Hverjir	  eru	  helstu	  birgjar	  fyrirtækisins?	  Innlendir	  eða	  erlendir?	  

10.	  Hvernig	  hefur	  þátttaka	  í	  RFF	  haft	  áhrif	  á	  starfsemi	  fyrirtækisins?	  

2.4 Skekkjur	  
Viðtölin	   við	   viðmælendur	   voru	   tekin	   skömmu	   eftir	   að	   Hönnunarmars	   og	   Reykjavik	  

Fashion	  Festival	  höfðu	   farið	   fram.	  Þar	  af	   leiðandi	   var	  mikið	  að	  gera	  hjá	  hönnuðum	  og	  

forsvarsmönnum	   sem	   varð	   til	   þess	   að	   oft	   varð	   truflun	   í	   miðjum	   viðtölum.	   Þá	   þurfti	  

viðmælandi	  að	  svara	  í	  síma	  eða	  sinna	  áríðandi	  málum	  sem	  rannsakandi	  beið	  af	  sér	  með	  

mikilli	  biðlund.	  	  

Tvö	   af	   þeim	   fjórum	   fyrirtækjum	   sem	   tekin	   voru	   til	   skoðunar	   höfðu	   ekki	   hafið	  

útflutning	  þegar	  viðtölin	  voru	  tekin.	  Í	  þeim	  tveimur	  fyrirtækjum	  kom	  fyrir	  að	  viðmælandi	  

gat	  ekki	  svarað	  öllum	  spurningu,	  vegna	  upplýsingaskorts	  eða	  reynsluleysis	  á	  viðkomandi	  
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sviði.	  Má	  rekja	  það	  til	  þess	  að	  lítil	  reynsla	  er	  komin	  á	  starfsemi	  fyrirtækjanna	  og	  því	  er	  

erfitt	  að	  spá	   fyrir	  um	  það	  hvað	  koma	  skal	  og	  hvernig	  aðstæður	  á	  markaði	  eigi	  eftir	  að	  

vera	  þegar	  útflutningur	  byrjar	  í	  raun	  og	  veru.	  	  
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3 Greining	  fyrirtækja	  

Eftir	   að	   hafa	   afritað	   og	   kóðað	   viðtölin	   fjögur	   voru	   þau	   greind	   samkvæmt	   þeim	   níu	  

staðhæfingum	  sem	  verið	  er	  að	  nota	  í	  raundæmarannsókninni.	  	  

3.1 Greining	  á	  Fyrirtæki	  A	  
Hönnuður	  A	  er	  tiltölulega	  nýútskrifaður	  úr	  fatahönnun	  frá	  Listaháskóla	  Íslands	  en	  hann	  

hefur	  verið	  viðloðandi	  tískubransann	  á	  Íslandi	  í	  nokkur	  ár.	  Hann	  þróaði	  vörumerki	  sitt	  og	  

í	   framhaldi	   af	   því	   stofnaði	   hann	   Fyrirtæki	   A	   ásamt	   viðskiptafélaga	   sínum	   árið	   2012.	   Í	  

kjölfar	  þess	  ákvað	  hönnuður	  A,	  ásamt	  viðskiptafélaga	  sínum,	  að	  stofna	  nýtt	  vörumerki.	  

Hönnuðurinn	  hefur	  sterka	  ímynd,	  en	  hæfileikar	  hans	  hafa	  vakið	  mikla	  athygli	  og	  er	  ljóst	  

að	  framtíð	  hans	  er	  björt.	  

	   Fyrirtæki	   A	   er	  mjög	   ríkt	   af	   sértækum	   eignum,	   sem	   felast	   aðallega	   í	   einstökum	  

hæfileikum	  fatahönnuðarins.	  Þrátt	  fyrir	  að	  hæfileikarnir	  séu	  grunnurinn	  í	  fyrirtækinu	  þá	  

er	  margt	  annað	  sem	  þarf	  til	  að	  ná	  árangri.	  Hugmyndaþróunin	  innan	  fyrirtækisins	  er	  mikil	  

og	   er	   hægt	   að	   segja	   að	   með	   henni	   aðgreini	   fyrirtækið	   sig	   frá	   öðrum	   fyrirtækjum	   á	  

íslenskum	  markaði.	   Hönnuður	   A	   hefur	   unnið	  markvisst	   að	   vöruþróun	   síðan	   hann	   hóf	  

nám	   í	   fatahönnun	  og	  hefur	   sú	  vinna	   skilað	   sér	   í	   aðgreiningu	  vörumerkisins.	   Fyrirtækið	  

stefnir	  að	  því	  að	  byggja	  upp	  vinnustofu	  með	  lærlingum	  (e.	  atelier)	  sem	  sjá	  um	  að	  útbúa	  

prótótýpur,	   klæðskurð	   og	   fleira.	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   1	   ætti	   Fyrirtæki	   A	   að	   velja	  

inngönguleið	  með	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  sértækar	  eignir	  fyrirtækisins	  eru	  miklar.	  

Þrátt	   fyrir	   ungan	   aldur	   hefur	   Fyrirtæki	   A	   náð	   að	   byggja	   upp	   öflugt	   vörumerki	   á	  

heimamarkaði	   á	   stuttum	   tíma,	   en	   eins	   og	   staðan	   er	   í	   dag	   er	   vörumerkið	   lítið	   þekkt	   á	  

erlendum	  mörkuðum.	  Fyrirtæki	  A	  stofnaði	  verslun	  sína	  hérlendis	  í	  þeim	  tilgangi	  að	  vinna	  

markvisst	   að	   því	   að	   styrkja	   vörumerkið	   og	   auka	   samkeppnisforskot	   innan	  

tískumarkaðarins.	   Fyrirtækið	   leggur	   mikla	   áherslu	   á	   að	   komast	   í	   sem	   besta	  

samningsstöðu	   til	   að	   geta	   valið	   þá	   sölu-‐	   og	   samstarfsaðila	   sem	  það	   hefur	   áhuga	   á	   að	  

vinna	   með,	   sem	   ætti	   jafnframt	   að	   koma	   í	   veg	   fyrir	   að	   tækifærissinni	   geti	   misnotað	  

vörumerkið.	  Hönnuður	  A	  heldur	  þeim	  möguleika	  opnum	  að	  veita	  sérleyfi	  á	  hönnun	  sinni	  

í	   framtíðinni.	   Við	   uppbyggingu	   á	   ímynd	   og	   vörumerki	   lítur	   Hönnuður	   A	   til	   aðferða	  
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vörumerkja	   á	   borð	   við	   ACNE	   og	   Alexander	   McQueen.	   Hönnunarteymi	   fyrirtækisins	  

vinnur	  markvisst	   að	   uppbyggingu	   vörumerkisins,	  meðal	   annars	  með	  því	   að	   vinna	  náið	  

með	   stílistum	   og	   ljósmyndurum.	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   2	   ætti	   Fyrirtæki	   A	   að	   velja	  

inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  vörumerkjavirði	  fyrirtækisins	  er	  mikið.	  	  

Fyrirtæki	  A	  er	   fjármagnað	  með	  bankaláni	  og	   fjárfestum.	  Þegar	   viðtalið	  átti	   sér	   stað	  

var	   fyrirtækið	   í	   samningaviðræðum	   við	   stóran	   fagfjárfesti	   sem	   hönnuður	   kallaði	  

,,Englafjárfesti”	   sem	   í	   þessu	   tilviki	   er	   einkaaðili.	   Opnun	   verslunar	   er	   einn	   liður	   í	  

fjármögnun	   fyrirtækisins	   en	  með	   því	   er	   verið	   að	   auka	   greiðsluflæði.	   Það	  má	   segja	   að	  

húsnæðið	   sem	   hýsir	   verslunina	   sé	   eins	   konar	   birtingarmynd	   fjárhagslegrar	   getu	  

fyrirtæksins,	  en	  það	  er	  stórt	  og	  mikið	  og	  staðsett	  í	  miðbæ	  Reykjavíkur.	  Með	  því	  að	  hafa	  

vinnustofuna	   innanhúss	  er	   framleiðsla	  og	  gerð	  prótótýpa	  ódýrari.	  Fyrirtækið	  mun	  hafa	  

lærlinga	  í	  vinnu	  sem	  fá	  ómetanlega	  reynslu	  að	  launum.	  Fyrirtæki	  A	  er	  ríkt	  af	  mannauði	  

en	   ætlar	   að	   reyna	   að	   skuldbinda	   sig	   ekki	   um	   of	   þegar	   kemur	   að	   launakostnaði.	  

Samkvæmt	   staðhæfingu	  3	  ætti	   Fyrirtæki	  A	  að	   velja	   inngönguleið	   sem	   felur	   í	   sér	  mikla	  

stjórn	  þar	  sem	  að	  fjárhagsleg	  geta	  fyrirtækisins	  er	  mikil.	  

Fyrirtæki	   A	   hefur	   enn	   ekki	   hafið	   útflutning	   og	   því	   er	   alþjóðleg	   reynsla	   þess	  

takmörkuð.	  Sem	  stendur	  er	  fyrirtækið	  í	  viðræðum	  við	  almannatengil	  í	  New	  York	  sem	  er	  

með	  mikla	  alþjóðlega	  reynslu.	  Í	  gegnum	  RFF	  fékk	  fyrirtækið	  tilboð	  frá	  söluaðilum	  í	  New	  

York,	   Los	   Angeles	   og	   London	   sem	   það	   er	   nú	   að	   meta.	   Fyrirtækið	   er	   í	   raun	   að	   fylgja	  

stofnanakeðju	  Uppsalakenningarinnar,	  en	  þeir	  eru	  nú	  þegar	  komnir	  á	  annað	  þrepið,	  sem	  

felur	  í	  sér	  að	  finna	  umboðsmann	  erlendis.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  4	  ætti	  Fyrirtæki	  A	  að	  

velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  alþjóðleg	  reynsla	  fyrirtækisins	  er	  

lítil.	  

Framleiðsla	   fyrirtækisins	   fer	   að	   öllu	   leyti	   fram	   í	   Tyrklandi.	   Þar	   notast	   fyrirtækið	   við	  

sænskan	   tengilið	   sem	   útvistar	   (e.	   outsource)	   framleiðslunni	   til	   nokkurra	   verksmiðja	   í	  

Istanbul.	   Efniskaup	   eiga	   sér	   stað	   í	   Tyrklandi,	   Englandi,	   Skotlandi,	   Ítalíu	   og	   Litháen.	  

Landfræðileg	  áhætta	  spilar	  stóran	  þátt	  í	  vali	  á	  mögulegum	  mörkuðum.	  Stefnan	  er	  tekin	  á	  

New	   York	   eða	   París	   sem	   fela	   í	   sér	   litla	   landfræðilega	   áhættu	   fyrir	   íslensk	   fyrirtæki.	  

Hönnuður	  A	  er	  að	  meta	  þá	  valmöguleika	   sem	   í	  boði	  eru	  og	  heldur	  öllum	  möguleikum	  

opnum	   enn	   sem	   komið	   er.	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   5	   ætti	   Fyrirtæki	   A	   að	   velja	  

inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  landfræðileg	  áhætta	  er	  lítil.	  	  
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Sama	  á	  við	  um	  menningarlegan	  mismun	  og	  landfræðilega	  áhættu.	  Þó	  svo	  að	  í	  Evrópu	  

og	  í	  Bandaríkjunum	  sé	  ólíka	  menningu	  að	  finna	  eru	  þetta	  bæði	  markaðir	  sem	  fela	  í	  sér	  

menningu	  með	  samhengisóháð	  samskipti	  (e.	  low	  context)	  sem	  innihalda	  svipaðar	  hefðir	  

og	   venjur	   sem	   gerir	   samskipti	   auðveldari	   fyrir	   vikið.	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   6	   ætti	  

Fyrirtæki	  A	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  menningarlegur	  

mismunur	  er	  lítill.	  	  

Möguleikarnir	  á	  markaði	  eru	  óteljandi	  sem	  í	  raun	  fylgir	  nokkur	  óvissa.	  Hönnuðurinn	  

lítur	   svo	   á	   að	   markaðurinn	   bjóði	   upp	   á	   fjölda	   möguleika	   og	   fékk	   rannsakandi	   það	   á	  

tilfinninguna	  að	  allir	  markaðir	  væru	  mögulegir	  markaðir.	  Fyrirtækið	  stefnir	  á	  að	  hanna	  

fatalínur	   fyrir	   bæði	   kynin	   tvisvar	   á	   ári,	   ásamt	   jakkafötum	   og	   undirlínu.	   Með	   þessari	  

fjölbreyttu	   starfsemi	   eykur	   fyrirtækið	   möguleika	   sína	   á	   markaði.	   Samkvæmt	  

staðhæfingu	  8	  ætti	  Fyrirtæki	  A	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  

að	  möguleikar	  á	  markaði	  er	  miklir.	  

Hönnuður	   A	   heldur	   því	   fram	   að	   í	   íslenskri	   hönnun	   sé	   í	   rauninni	   engin	   samkeppni	  

heldur	  séu	  verslanir	  staðsettar	  á	  Laugarveginum	  í	  samkeppni	  við	  verslanir	  í	  Kringlunni	  og	  

Smáralind.	   Telur	  hann	   fyrirtækin	  á	   Laugarveginum	  styrkja	  hvert	   annað.	  Aðspurður	  um	  

erlenda	  keppinauta	  telur	  Hönnuður	  A	  þá	  í	  raun	  vera	  fáa,	  samkeppni	  sé	  til	  staðar	  en	  að	  

ávallt	  sé	  pláss	  fyrir	  góð	  vörumerki	  „Ef	  að	  þú	  ert	  með	  gott	  merki	  þá	  er	  pláss	  fyrir	  þig,	  því	  

trúi	  ég	  allaveganna”(A).	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  9	  ætti	  Fyrirtæki	  A	  að	  velja	  inngönguleið	  

sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  samkeppni	  er	  lítil.	  	  

Hönnuðurinn	  heldur	  því	  fram	  að	  ekki	  sé	  komin	  ákveðin	  stefna	  hjá	  fyrirtækinu	  hvernig	  

það	  ætli	  að	  komast	  inn	  á	  erlendan	  markað	  en	  fullvíst	  er	  að	  fyrirtækið	  ætlar	  að	  gera	  það	  

á	  sínum	  forsendum	  og	  ekki	  vera	  háð	  kaupendum,	  umboðsmanni	  eða	  söluaðilum.	  Annað	  

hvort	  velja	  þau	  að	  hefja	  útrás	  í	  gegnum	  umboðsmann	  eða	  sækja	  sölusýningar	  erlendi	  
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Tafla	  	  2:	  Ákvörðunarþættir	  fyrir	  val	  á	  inngönguleið	  fyrir	  Fyrirtæki	  A.	  

	  

	  

3.2 Greining	  á	  Fyrirtæki	  B	  
Fyrirtæki	  B	  var	  stofnað	  árið	  2008	  með	  nýja	  hugsun,	  sterk	  samfélagsleg	  gildi	  og	  markmið	  

um	   að	   efla	   konur	   allsstaðar	   í	   heiminum.	   Fyrirtæki	   B	   komst	   á	   skrið	   þegar	   fyrirtækið	  

vaknaði	  á	  netinu	  í	  apríl	  2011.	  	  

Sértækar	  eignir	   fyrirtækisins	   felast	  aðallega	   í	  mannauði	  og	  þeirri	  ólíku	   sýn	   sem	  það	  

hefur	   á	   heim	   fatahönnunar.	   Mannauðurinn	   er	   samsettur	   af	   fagfólki	   sem	   hefur	   mikla	  

reynslu	   í	   hönnun	   og	   viðskiptum.	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   1	   ætti	   Fyrirtæki	   B	   að	   velja	  

inngönguleið	   sem	   felur	   í	   sér	  mikla	   stjórn	   þar	   sem	   að	   sértækar	   eignir	   fyrirtækisins	   eru	  

miklar.	  	  	  

Á	  stuttum	  tíma	  hefur	  fyrirtækið	  náð	  að	  byggja	  upp	  sterka	  ímynd	  sem	  það	  unir	  sér	  vel	  

við.	  Fyrirtækið	   leggur	  mikla	  áherslu	  á	  að	  vera	  með	  vel	  skilgreind	  samfélagsleg	  gildi,	  vill	  

efla	  konur	  og	  vera	  gott	  við	  iðnaðinn,	  fatahönnun.	  Með	  skýra	  viðskiptaáætlun	  og	  stefnu	  

um	  að	  sinna	  heimamarkaði	  áður	  en	  haldið	  er	  á	  erlendan	  markað	  hefur	  Fyrirtæki	  B	  þurft	  

að	  hafna	  mörgum	   tilboðum,	   til	   dæmis	  hafa	   verslanir	   í	  New	  York,	   Lúxemborg,	   Sviss	  og	  

Bretlandi	   sýnt	   áhuga	   á	   viðskiptum	   við	   fyrirtækið.	   Fyrirtækið	   verður	   fyrir	   vikið	   meira	  

spennandi	   og	   eftirsóknarverðara,	   sem	   kemur	   fram	   í	   vaxandi	   eftirspurn.	   Samkvæmt	  
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staðhæfingu	  2	  ætti	  Fyrirtæki	  B	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  

að	  vörumerkjavirði	  fyrirtækisins	  er	  mikið.	  	  

Í	  byrjun	  fjármagnaði	  fyrirtæki	  B	  starfsemina	  með	  eigin	  fé	  stofnandans,	  þar	  sem	  hann	  

lagði	   inn	   vissa	   upphæð	   þar	   til	   fyrirtækið	   gat	   staðið	   undir	   vexti	   og	   öllum	   kostnaði.	  

Fyrirtæki	  B	  einbeitir	  sér	  að	  því	  að	  stunda	  lífrænan	  vöxt	  og	  telur	  það	  ekki	  hagkvæmt	  að	  fá	  

fjárfesta	   inn.	   Fjárfestum	   fylgja	   háar	   ávöxtunarkröfur	   sem	   ekki	   er	   víst	   að	   hægt	   sé	   að	  

standa	  við	  á	  tilsettum	  tíma,	  fyrirtækið	  verður	  að	  vera	  komið	  yfir	  hættumörkin	  sem	  eru	  

yfirvofandi	  hjá	  nýjum	  fyrirtækjum.	  Fyrirtæki	  B	  er	  í	  100%	  vexti	  á	  milli	  ára	  og	  er	  að	  reyna	  

að	  minnka	  hann	  niður	  í	  50%	  sem	  sýnir	  að	  salan	  hjá	  fyrirtækinu	  er	  góð.	  Fyrirtæki	  B	  tekur	  

það	  sterklega	  fram	  að	  nauðsynlegt	  er	  að	  anna	  eftirspurn	  á	  heimamarkaði	  „á	  meðan	  þú	  

annar	  ekki	  heimamarkaði	  þá	  er	  er	  rosalega	  erfitt	  að	  einbeita	  sér	  að	  öðrum	  mörkuðum”	  

(B).	  Fyrirtæki	  B	  hefur	  ekki	  bolmagn	  til	  að	  selja	  erlendis	  nema	  að	  taka	  inn	  fjárfesta	  eins	  og	  

stendur.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  3	  ætti	  Fyrirtæki	  B	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  

litla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  fjárhagsleg	  geta	  fyrirtækisins	  er	  lítil.	  

Fyrirtæki	   B	   hefur	   ekki	   hafið	   útflutning	   og	   því	   er	   alþjóðleg	   reynsla	   þess	   í	   lágmarki.	  

Fyrirtækið	   tekur	   aðrar	   þjóðir	   til	   viðmiðunar,	   lítur	   upp	   til	   þeirra	   og	   vill	   vinna	   eftir	  

svipuðum	  forsendum.	  Fyrirtæki	  B	  sótti	  sölusýningu	  í	  New	  York	  eitt	  skipti	  og	  hlaut	  mikinn	  

lærdóm.	  Fyrirtækinu	  var	  boðið	  að	  taka	  þátt	   í	   sölusýningu	  á	  vegum	  yfirhönnuðar	   frægs	  

vörumerkis,	  þar	  fékk	  fyrirtækið	  mikla	  athygli	  og	  vakti	  áhuga	  margra	  erlendra	  fyrirtækja.	  

Þar	   lærði	   Fyrirtæki	   B	   að	   fyrirtækið	   væri	   í	   raun	   ekki	   í	   stakk	   búið	   til	   að	   sinna	   öðrum	  

markaði	   en	   heimamarkaði.	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   4	   ætti	   Fyrirtæki	   B	   að	   velja	  

inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  alþjóðlega	  reynsla	  fyrirtækisins	  er	  lítil.	  

Framleiðsla	   Fyrirtækis	   B	   fer	   fram	   víðsvegar,	   m.a.	   í	   Portúgal,	   Ítalíu,	   Frakklandi,	  

Rúmeníu,	  Makedóníu	  og	  Íslandi.	  Fyrirtæki	  B	  kaupir	  flest	  öll	  efni	  á	  Ítalíu	  og	  að	  hluta	  til	   í	  

Bretlandi.	  Landfræðileg	  áhætta	  hjá	  Fyrirtæki	  B	  er	  lítil	  þar	  sem	  fyrirtækið	  hefur	  enn	  ekki	  

hafið	  útflutning.	  Þeir	  markaðir	   sem	  Fyrirtæki	  B	  stefnir	  á	  eru	  Bandaríkjamarkaður,	   fyrst	  

og	   fremst	   New	   York,	   og	   Evrópumarkaður,	   einkum	   Bretland,	   en	   þeir	   innihalda	   litla	  

landfræðilega	  áhættu.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  5	  ætti	  Fyrirtæki	  B	  að	  velja	  inngönguleið	  

sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  landfræðileg	  áhætta	  er	  lítil.	  	  

Bretland	  og	  Bandaríkin	  eru	  þeir	  markaðir	   sem	   fyrirtæki	  B	   stefnir	   á,	   þessir	  markaðir	  

innihalda	  menningu	  sem	  felur	  í	  sér	  samhengisóháð	  samskipti.	  Samhengisóháð	  samskipti	  
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fela	   í	   sér	   hefðir	   og	   venjur	   sem	   Íslendingar	   eru	   vanir,	   þar	  með	   verða	   samskipti	   á	  milli	  

þessara	   markaða	   auðveldari.	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   6	   ætti	   Fyrirtæki	   B	   að	   velja	  

inngönguleið	  sem	  inniheldur	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  menningarlegur	  mismunur	  er	  lítill.	  	  

Möguleikar	  á	  markaði	  hjá	  Fyrirtæki	  B	  eru	  þónokkrir,	  nú	  þegar	  eru	  mörg	  fyrirtæki	  og	  

verslanir	   sem	   sækjast	   eftir	   því	   að	   komast	   í	   samstarf	   eða	   að	   selja	   vörur	   fyrirtækisins.	  

Stefnan	  er	  að	  byrja	  lítið	  og	  vinna	  sig	  hægt	  og	  rólega	  upp,	  fyrst	  með	  því	  að	  setja	  eina	  vöru	  

í	  sölu	  og	  sjá	  til	  hvernig	  henni	  gengur	  og	  síðan	  fjölga	  vöruúrvali.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  

8	   ætti	   Fyrirtæki	   B	   að	   velja	   inngönguleið	   sem	   felur	   í	   sér	   mikla	   stjórn	   þar	   sem	   að	  

möguleikar	  á	  markaði	  eru	  miklir.	  	  

Í	   tískuiðnaðinum	   er	  mikil	   samkeppni	   en	   Fyrirtæki	   B	   hefur	   einstaka	   ímynd	   og	   sterk	  

samfélagsleg	  gildi	  sem	  aðgreinir	  fyrirtækið	  frá	  öðrum	  á	  markaði.	  Hin	  sérstæða	  sýn	  sem	  

stjórnendurnir	  hafa	  á	  markaðinn	  og	   iðnaðinn	   frá	   tölfræðilegu	  sjónarhorni	   skapar	  þeim	  

sérstöðu	   sem	   erfitt	   er	   að	   herma	   eftir.	   Viðmælandi	   B	   vill	   forðast	   að	   að	   vera	   með	  

offramboð	   „Við	   viljum	   vera	   á	   fáum	   stöðum,	   frekar	   ekki	   anna	   eftirspurn	   heldur	   en	   að	  

vera	  með	   of	  mikið”.	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   9	  ætti	   Fyrirtæki	   B	   að	   velja	   inngönguleið	  

sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  samkeppni	  á	  markaði	  er	  lítil.	  	  

Tafla	  	  3	  Ákvörðunarþættir	  fyrir	  val	  á	  inngönguleið	  fyrir	  Fyrirtæki	  B	  
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Fyrirtæki	   B	   er	   opið	   fyrir	   mögulegri	   veitingu	   sérleyfa	   og	   útflutningi	   gegnum	  

umboðsmann.	   Stefna	   fyrirtækisins	   er	   að	   hafa	   10%	   af	   sölu	   fyrirtækisins	   á	   New	   York	  

markaði.	  Fyrirtæki	  B	  telur	  þó	  ekki	   fjármagnið	  vera	  að	  tefja	  útflutningin	  heldur	  séu	  það	  

ferlarnir,	  framleiðsluferlið	  þá	  einna	  helst.	  

3.3 Greining	  á	  Fyrirtæki	  C	  	  
Fyrirtæki	  C	  var	  stofnað	  árið	  2007	  á	  sama	  tíma	  og	  fyrsta	  fatalína	  fyrirtækisins	  leit	  dagsins	  

ljós.	  Hönnuðurinn	  ásamt	  viðskiptafélaga	  hafa	  séð	  um	  reksturinn	  frá	  upphafi	  til	  dagsins	  í	  

dag.	  Það	  var	  fyrst	  árið	  2013	  sem	  fyrsti	  samstarfsaðilinn	  kom	  um	  borð	  með	  fyrirtæki	  C.	  	  

Einstakir	   hæfileikar	   aðalhönnuðarins	   eru	   helsta	   sértæka	   eign	   Fyrirtækis	   C.	  

Aðalhönnuðurinn	  er	  mjög	   fjölhæfur	  og	  getur	   tekið	  að	  sér	  verkefni	  utan	   fatahönnunar.	  

Samkvæmt	   staðhæfingu	  1	  ætti	   Fyrirtæki	   C	   að	   velja	   inngönguleið	   sem	   felur	   í	   sér	  mikla	  

stjórn	  þar	  sem	  að	  sértækar	  eignir	  fyrirtækisins	  eru	  miklar.	  	  	  

Fyrirtæki	  C	  hefur	  þá	   ímynd	  að	   fyrirtækið	  geti	   í	   rauninni	   tekið	  að	  sér	  hvaða	  verkefni	  

sem	   er,	   að	   ekkert	   sé	   of	   flókið.	   Það	   er	   margt	   fyrir	   hönnuði	   C	   lagt	   þegar	   kemur	   að	  

skapandi	  greinum.	  Vörumerkið	  er	  vel	  þekkt	  í	  Asíu	  sem	  er	  þeirra	  helsti	  markaður.	  Nýlega	  

hóf	   Fyrirtæki	   C	   samstarf	   við	   þekkt	   íslenskt	   fyrirtæki	   sem	   líklega	   verður	   til	   þess	   að	  

vörumerkjavitund	  fyrirtækisins	  muni	  aukast	  til	  muna,	  bæði	  innanlands	  sem	  og	  erlendis.	  

Fyrirtæki	  C	  lýsir	  hönnun	  sinni	  og	  vörumerki	  sem	  mjög	  ágengu	  (e.	  aggressive)	  og	  óvægnu.	  

Stundum	   eiga	   kaupendur	   erfitt	   með	   að	   skilja	   hönnunina	   hjá	   Fyrirtæki	   C.	   Samkvæmt	  

staðhæfingu	  2	  ætti	  Fyrirtæki	  C	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  

að	  vörumerkjavirði	  fyrirtækisins	  er	  mikið.	  	  

Fyrirtæki	   C	   var	   stofnað	  með	   eigin	   fjármagni	   stofnenda	   þess.	   Aðspurð	   um	   styrki	   þá	  

sagði	  viðmælandinn	  að	  þau	  hefðu	   fengið	  nokkra	   styrki	  en	  að	  þeir	  dygðu	  skammt,	  500	  

þúsund	  og	  800	  þúsund	  krónur	  væru	  ekki	   lengi	  að	  hverfa	   í	   tískuiðnaðinum.	   Í	  dag	   rekur	  

fyrirtækið	  verslun	  sem	  hefur	  að	  geyma	  vörur	  fleiri	  hönnuða	  en	  einungis	  Fyrirtækis	  C,	  en	  

fyrirtækið	  er	  í	  virkri	   leit	  að	  fjárfestum.	  Á	  þessu	  ári	  mun	  Fyrirtæki	  C	  flytja	  starfsemi	  sína	  

alfarið	   til	   Evrópu,	   ástæðan	   er	  m.a.	   vegna	   hversu	   hár	   útlagður	   kostnaður	   er	   að	   senda	  

fatalínur	  erlendis	  til	  umboðsmanna,	  í	  myndatökur	  og	  vegna	  framleiðsluferlis.	  Samkvæmt	  

staðhæfingu	  3	  ætti	  Fyrirtæki	  C	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn	  þar	  sem	  

að	  fjárhagsleg	  geta	  er	  lítil.	  	  
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Alþjóðleg	  reynsla	  Fyrirtækis	  C	  er	  frekar	  mikil	  þar	  sem	  að	  fyrirtækið	  ákvað	  frá	  stofnun	  

að	   hefja	   útflutning.	   Árið	   2007	   fór	   Fyrirtæk	   C	   á	   sölusýningu	   í	   París	   með	   fyrstu	  

vetrarlínuna	   sína.	   Þar	   gekk	   fyrirtækinu	  mjög	   vel	   þrátt	   fyrir	   að	   vera	   „rosalega	   græn	  og	  

blaut	  á	  bak	  við	  eyrun“	  (C)	  að	  sögn	  viðmælanda.	  Í	  kjölfarið	  höfðu	  tíu	  verslanir	  áhuga	  á	  að	  

selja	   vörur	   fyrirtækis	   C.	   Síðan	  þá	   hefur	   fyrirtækið	   farið	   tvisvar	   á	   ári	   út	   á	   sölusýningar.	  

Samkvæmt	   staðhæfingu	  4	  ætti	   Fyrirtæki	   C	   að	   velja	   inngönguleið	   sem	   felur	   í	   sér	  mikla	  

stjórn	  þar	  sem	  að	  alþjóðleg	  reynsla	  hjá	  fyrirtækinu	  er	  mikil.	  	  

Framleiðsla	  fer	  að	  mestu	  leyti	  fram	  á	  saumastofu	  fyrirtækisins	  hér	  á	  Íslandi,	  en	  vegna	  

skorts	  á	  framleiðslutækni	  þarf	  fyrirtæk	  C	  að	  láta	  framleiða	  fyrir	  sig	  í	  Belgíu	  að	  hluta	  til.	  Í	  

gegnum	   nýlegt	   samstarf	   við	   þekkt	   fatafyrirtæki	   á	   Íslandi	  mun	   framleiðsla	   fyrirtækis	   C	  

fara	   í	   gegnum	   verksmiðjur	   viðkomandi	   fyrirtækis	   í	   Lettlandi.	   Landfræðileg	   áhætta	   hjá	  

fyrirtæki	   C	   er	   lítil	   eins	   og	   er	   þar	   sem	   að	   fyrirtækið	   er	   ekki	   komið	   lengra	   í	  

útflutningsferlinu.	  Fyrirtæki	  C	  hefur	  umboðsmann	  í	  París	  sem	  sér	  um	  að	  kynna	  hönnun	  

fyrirtækisins.	   Helsti	   markaður	   Fyrirtækis	   C	   er	   í	   Asíu	   en	   þar	   sem	   að	   fyrirtækið	   er	   ekki	  

komið	   með	   neina	   starfsemi	   þar	   er	   ekki	   hægt	   að	   meta	   landfræðilega	   áhættu	   að	   svo	  

stöddu.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  5	  ætti	  Fyrirtæki	  C	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  

litla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  upplýsingar	  um	  landfræðilega	  áhættu	  er	  ekki	  nægilegar.	  

Aðalmarkaður	   Fyrirtækis	   C	   er	   Asíumarkaður.	   Asía	   inniheldur	   menningu	   þar	   sem	  

samskipti	  eru	   samhengisháð	   (e.	  high	  contex),	  þar	  er	  mikið	   lagt	  upp	  úr	  því	  ósagða.	  Þar	  

ríkja	  hefðir	  og	  venjur	  sem	  eru	  ólíkar	  því	  sem	  Íslendingar	  eru	  vanir	  og	  er	  því	  rétt	  að	  fara	  

gætilega	  í	  samskiptum	  við	  Asíu	  ríkin.	  Núverandi	  markmið	  Fyrirtækis	  C	  sem	  er	  að	  stefna	  á	  

Bandaríkjamarkað,	   sem	   hefur	   að	   geyma	   menningu	   með	   samhengisóháð	   samskipti.	  

Samkvæmt	   staðhæfingu	   6	   ætti	   Fyrirtæki	   C	   að	   velja	   inngönguleið	   sem	   felur	   í	   sér	   litla	  

stjórn	  þar	  sem	  að	  menningarlegur	  mismunur	  er	  mikill.	  	  	  

Fyrirtæki	   C	   hefur	   tekið	   þá	   ákvörðun	   að	   flytjast	   af	   landi	   brott	   og	   er	   stefnan	   tekin	   á	  

Evrópu.	   Ástæður	   þar	   að	   baki	   má	   meðal	   annars	   rekja	   til	   þess	   að	   á	   Íslandi	   er	  

virðisaukaskattur	   og	   önnur	   gjöld	   töluvert	   hærri	   en	   í	   öðrum	   löndum.	   Með	   24,5%	  

virðisauka	   reynist	   íslenskum	   fatahönnuðum	   erfitt	   að	   keppa	   við	   stórar	   verslunarkeðjur	  

eins	  og	  ZARA.	  Einungis	  er	  hægt	  að	  lýsa	  þeim	  hömlum	  sem	  ríkisstjórn	  hérlendis	  hefur	  en	  

ekki	  er	  enn	  komin	   reynsla	  á	  þær	  hömlur	   sem	  fyrir	   liggja	  á	  mörkuðum	  sem	  Fyrirtæki	  C	  
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stefnir	  á.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  7	  ætti	  Fyrirtæki	  C	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  

litla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  hömlur	  ríkisstjórnar	  eru	  óþekktar.	  	  

Samkvæmt	   viðmælanda	   er	   hinn	   fullkomni	   markaður	   Fyrirtækis	   C	   Asíumarkaður.	  

Hönnun	  Fyrirtækis	  C	  er	  vel	  tekið	  þar	  og	  eru	  vörur	  þeirra	  til	  sölu	  víða	  í	  Asíu,	  til	  að	  mynda	  í	  

Japan,	   Kína,	   Taiwan,	   Kóreu	   og	   Hong	   Kong.	   Í	   haust	   mun	   Fyrirtæki	   C	   hefja	   sölu	   á	  

Bandaríkjamarkaði	   nánar	   tiltekið	   í	   New	   York	   en	   þar	   er	   fyrirtækið	   komið	   með	  

umboðsmann	  sem	  einnig	  er	  með	  verslun.	  Telja	  má	  að	  ef	  sala	  gengur	  vel	  í	  New	  York	  sé	  

möguleiki	   að	   víkka	   út	   starfsemina	   til	   annara	   borga.	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   8	   ætti	  

Fyrirtæki	  C	  að	  velja	   inngönguleið	  sem	  felur	   í	   sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  möguleikar	  á	  

markaði	  eru	  miklir.	  	  

Samkeppni	  í	  tískuiðnaðinum	  er	  ávallt	  mikil	  enda	  gríðarlega	  stór	  iðnaður	  þegar	  litið	  er	  

erlendis.	  Fjölbreytileiki	  og	  aðlögunarhæfni	  Fyrirtækis	  C	  gefur	  því	  aukið	  forskot	  á	  markaði	  

og	  þar	  með	  á	  keppinauta.	  Viðmælandi	  hafði	  þó	  orð	  á	  því	  að	  vörumerkið	  þeirra	  ætti	  það	  

til	  að	  falla	  ekki	  í	  kramið	  hjá	  söluaðilum	  á	  vegum	  umboðsaðilans	  í	  París.	  Má	  rekja	  það	  til	  

þess	   að	   hin	   tíu	   vörumerkin	   sem	   umboðsaðilinn	   hefur	   til	   umráða	   eru	   ekki	   eins	  

árásargjörn	  og	  hönnun	  Fyrirtækis	  C.	  Fyrirtæki	  C	  horfir	  til	  hönnuða	  eins	  og	  Henrik	  Vibskov	  

sem	  viðmið	  um	  hvert	  fyrirtækið	  vill	  stefna	  með	  vörumerkinu.	  Vörur	  Fyrirtækis	  C	  á	  Asíu	  

markaði	  eru	  vinælar	  og	  seljast	  vel,	  það	  gæti	  verið	  vegna	  þess	  eiginleika	  að	  vera	  íslenskt	  

og	   hönnunin	   er	   einstök.	   	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   9	   ætti	   Fyrirtæki	   C	   að	   velja	  

inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  samkeppni	  á	  markaði	  er	  lítil.	  	  

Fyrirtæki	   C	   segir	  möguleikana	  mikla	   til	   útflutnings	   en	   til	   þess	   að	   það	   geti	   orðið	   að	  

raunveruleika	   þyrfti	   fleira	   starfsfólk	   og	   meira	   fjármagn.	   Fyrirtækið	   þyrfti	   að	   fá	  

starfsmenn	   til	   að	   sinna	   sölu	   og	   markaðsmálum,	   starfsmann	   til	   að	   halda	   utan	   um	  

pantanir	  og	  bókhald,	  almannatengil	  sem	  sæi	  um	  samstarf	  við	  erlenda	  fjölmiðla,	  annan	  til	  

að	   setja	   upp	   tískusýningar	   og	   einhvern	   til	   að	   sinna	   framleiðslumálum.	   Hönnuðurinn	  

þyrfti	   einnig	   að	   fá	   sér	   aðstoðarfatahönnuð.	   Fyrirtækið	   er	   í	   virkri	   leit	   að	   fjárfestum	   en	  

viðmælandi	  segir	  að	  draumurinn	  sé	  að	  opna	  verslanir	  erlendis.	  Því	  fylgi	  hins	  vegar	  mikill	  

kostnaður	  og	  þess	  vegna	  „þarftu	  að	  vera	  komin	  með	  fjárfesti	  sem	  er	  mjög	  vel	  tengdur	  

og	  með	  mikla	  peninga”	   (C).	  Markaðurinn	   sem	  Fyrirtæki	  C	   sækir	   á	  eru	   „concept	   store”	  

verslanir	  sem	  hafa	  sérstæða	  blöndu	  af	  vörutegundum	  í	  hönnun.	  	  	  
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Tafla	  	  4:	  Ákvörðunarþættir	  fyrir	  val	  á	  inngönguleið	  fyrir	  Fyrirtæki	  C	  

	  

	  

3.4 Greining	  á	  Fyrirtæki	  D	  
Fyrirtæki	   D	   var	   stofnað	   árið	   2002	   þegar	   hönnuður	   D	   opnaði	   sína	   fyrstu	   verslun	   í	  

Kaupmannahöfn.	  Eftir	  útskrift	   fór	  hönnuður	  D	  út	  á	  sölusýningar	  með	  fatalínu	  sína	  sem	  

var	  ekki	  árangursríkt.	  Þar	  með	  ákvað	  hönnuður	  D	  að	  auðveldast	  væri	  að	  stofna	  sína	  eigin	  

verslun	  til	  þess	  að	  koma	  sér	  á	  framfæri.	  	  

Samkvæmt	   viðmælanda	   liggur	   sérstaða	   Fyrirtækis	  D	   í	   að	   bjóða	   upp	   á	   gott	   verð	   og	  

rosalega	  góð	  kvenleg	  snið.	  Fyrirtækið	  býður	  upp	  á	  hönnunarvöru	  á	  viðráðanlegu	  verði	  

(e.	   affordable	   fashion)	   sem	   er	   ekki	   fjöldaframleitt,	   heldur	   inniheldur	   mikil	   gæði	   í	  

hönnun,	   efnavali	   og	   framleiðslu.	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   1	   ætti	   Fyrirtæki	   D	   að	   velja	  

inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  sértækar	  eignir	  eru	  miklar.	  	  	  

Einn	   mesti	   veikleiki	   hjá	   Fyrirtæki	   D	   er	   uppbygging	   vörumerkis	   (e.	   branding)	   og	  

markaðssetning.	   Fyrirtæki	   D	   hefur	   í	   raun	   aldrei	   stundað	   markvissa	   markaðssetningu	  

samanborið	   við	   önnur	   hönnunarfyrirtæki.	   Markhópur	   Fyrirtækis	   D	   er	   breiður	   en	   ekki	  

nægilega	   vel	   skilgreindur,	   konur	   á	   aldrinum	   20	   til	   70	   ára	   „það	   sem	   hefur	   verið	  

akkelíserarhæll	  fyrirtækisins	  hefur	  verið	  að	  fyrirtækið	  er	  með	  allt	  of	  breiðan	  markhóp”.	  

Þessi	  staðreynd	  auk	  mikillar	  fjölbreytni	  í	  hönnun	  hefur	  verið	  fjötur	  fyrir	  Fyrirtæki	  D	  þegar	  

kemur	  að	  því	  vinna	  með	  umboðsmönnum.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  2	  ætti	  Fyrirtæki	  D	  að	  
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velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  vörumerkjavirði	  fyrirtækisins	  er	  

lítið.	  

Frá	   upphafi	   hefur	   Fyrirtæki	   D	   staðið	   að	   eigin	   fjármögnun	   en	   fyrirtækið	   hefur	   ekki	  

hlotið	   neina	   styrki	   né	   fengið	   fjárfesta	   til	   liðs	   við	   sig.	   Má	   segja	   að	   Fyrirtæki	   D	   sé	  

fjölskyldufyrirtæki	  þar	  sem	  allir	  leggja	  sitt	  af	  mörkum.	  Um	  fjármögnun	  segir	  viðmælandi	  

„það	  hefur	  verið	  einn	  svona	  helsti	  veikleiki	  fyrirtækisins	  er	  að	  það	  hefur	  aldrei	  verið	  nein	  

alvöru	  fjármögnun	  á	  bak	  við	  félagið”	  (D).	  Fyrirtæki	  D	  gerði	  tilraun	  til	  þess	  árið	  2012	  að	  fá	  

inn	  íslenska	  fjárfesta,	  en	  eftir	  ár	  gafst	  það	  upp.	  Til	  þess	  að	  þrauka	  í	  þessum	  bransa	  þarf	  

þolinmótt	  fjármagn	  þar	  sem	  að	  tímabilið	  er	  langt,	  átta	  mánuðir	  frá	  hönnun	  þar	  til	  varan	  

er	  komin	  í	  búðir.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  3	  ætti	  Fyrirtæki	  D	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  

felur	  í	  sér	  litla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  fjárhagsleg	  geta	  er	  lítil.	  

Fyrirtæki	  D	  hóf	  starfsemi	  sína	  í	  Danmörku	  og	  hefur	  verið	  lengi	  á	  markaði.	  Fyrirtæki	  D	  

var	  á	  tímabili	  með	  fjórar	  verslanir,	   tvær	   í	  Kaupmannahöfn,	  eina	  á	   Íslandi	  og	  alþjóðlega	  

netverslun.	  Fyrirtæki	  D	  fer	  tvisvar	  á	  ári	  á	  sölusýningar	  til	  að	  sýna	  stöðugleika	  og	  minna	  á	  

sig.	   Vörur	   frá	   Fyrirtæki	   D	   eru	   til	   sölu	   víðsvegar	   um	   heiminn	   til	   að	   mynda	   í	   Svíþjóð,	  

Finnlandi,	  Noregi	  og	  Bandaríkjunum.	  Fyrirtæki	  D	  hefur	  látið	  reyna	  á	  marga	  umboðsmenn	  

og	   dreifingaraðila	   en	   það	   hefur	   aldrei	   orðið	   farsælt	   samstarf.	   Þau	   kaup	   og	   kjör	   sem	   í	  

boði	  voru	  gat	  Fyrirtæki	  D	  ekki	  unað	  við.	  	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  4	  ætti	  Fyrirtæki	  D	  að	  

velja	   inngönguleið	   sem	   felur	   í	   sér	   mikla	   stjórn	   þar	   sem	   að	   alþjóðleg	   reynsla	   hjá	  

fyrirtækinu	  er	  mikil.	  

Í	   upphafi	   lét	   fyrirtæki	   D	   framleiða	   fyrir	   sig	   í	   Kína	   og	   Indlandi	   en	   ákvað	   að	   færa	  

framleiðsluna	  til	  Evrópu.	   Í	  dag	  framleiðir	  Fyrirtæki	  D	  allt	   í	  Póllandi.	  Hönnuðurinn	  sækir	  

efnasýningar	  á	  Ítalíu	  og	  verslar	  öll	  sín	  efni	  þaðan.	  Landfræðileg	  áhætta	  hjá	  Fyrirtæki	  D	  er	  

lítil	  þar	  sem	  að	  þeir	  stefna	  að	  því	  að	  einbeita	  sér	  betur	  að	  heimamarkaði	  og	  alþjóðlegri	  

netsölu.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  5	  ætti	  Fyrirtæki	  D	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  

mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  landfræðileg	  áhætta	  er	  talin	  vera	  lítil.	  

Aðspurð	   hvers	   vegna	   Fyrirtæki	   D	   hafi	   flutt	   framleiðslu	   sína	   til	   Póllands	   tjáði	  

viðmælandinn	  rannsakanda	  að	  það	  væri	  vegna	  þess	  að	  Kínverjar	  væru	  svo	  erfiðir	  að	  eiga	  

við.	  Þar	  sem	  að	  Fyrirtæki	  D	  stefnir	  að	  því	  nú	  að	  hefja	  útflutning	  til	  norðurlanda	  er	  hægt	  

að	  segja	  að	  menningarlegur	  mismunur	  sé	  lítill.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  6	  ætti	  Fyrirtæki	  
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D	   að	   velja	   inngönguleið	   sem	   felur	   í	   sér	   mikla	   stjórn	   þar	   sem	   að	   menningarlegur	  

mismunur	  er	  lítill.	  	  	  

Fyrirtæki	   D	   er	   upprunalega	   skráð	   í	   Danmörku	   sem	   gefur	   þeim	   forskot	   á	   íslensk	  

fyrirtæki	  þegar	  kemur	  að	  tollum,	  gjöldum	  og	  virðisaukaskatti.	  Þar	  með	  er	  óhætt	  að	  segja	  

að	   hömlur	   ríkisstjórnar	   séu	   litlar.	   Samkvæmt	   staðhæfingu	   7	  ætti	   Fyrirtæki	   D	   að	   velja	  

inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  hömlur	  ríkisstjórnar	  eru	  litlar.	  

Möguleikar	   á	  markaði	   fyrir	   Fyrirtæki	   D	   eru	  miklir,	   eru	   þeir	  með	  mjög	   tryggan	   hóp	  

fastra	  viðskiptavina,	  bæði	  í	  Danmörku	  og	  á	  Íslandi.	  Í	  dag	  er	  Hönnuður	  D	  að	  vinna	  að	  nýrri	  

vöruhönnunarstefnu	   sem	   mun	   koma	   fram	   í	   meira	   vöruúrvali.	   Stefnir	   Fyrirtæki	   D	   til	  

Noregs	   þar	   sem	   að	   þeir	  munu	   leggja	   áherslu	   á	   sölu	   á	   einni	   tiltekinni	   flík.	   Fyrirtæki	   D	  

hefur	   yfir	   það	   miklum	   auðlindum	   að	   ráða	   að	   þeim	   stendur	   til	   boða	   að	   hefja	   sölu	   í	  

vöruhúsum	  bæði	  í	  Skandinavíu	  og	  í	  Þýskalandi.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  8	  ætti	  Fyrirtæki	  

D	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  möguleikar	  á	  markaði	  eru	  

miklir.	  

Fyrirtæki	  D	  telur	  helstu	  keppinauta	  sína	  á	  markaði	  vera	  aðrar	  verslanir	  sem	  hafa	  mörg	  

þekkt	  vörumerki	  til	  sölu,	  til	  að	  mynda	  GK	  og	  KronKron.	  Fyrirtæki	  D	  er	  þá	  að	  bregðast	  við	  

þessari	   ógnun	  og	  ætlar	   að	   flytja	   inn	   fleiri	   vörumerki	   til	   að	   selja	   í	   sinni	   verslun.	  Donna	  

Karan	   og	   Karen	   Millen	   eru	   dæmi	   um	   þann	   hönnunarhóp	   sem	   Fyrirtæki	   D	   telur	   sína	  

kúnna	   versla	   einnig	   við.	   Á	   dönskum	   markaði	   nefndi	   viðmælandi	   vörumerkið	   One	  

hundred	  og	  Stine	  Goya.	  Samkeppnina	  telur	  Fyrirtæki	  D	  vera	  þá	  sem	  einnig	  bjóða	  upp	  á	  

hönnunarvöru	  á	  viðráðanlegu	  verði.	  Samkvæmt	  staðhæfingu	  9	  ætti	  Fyrirtæki	  D	  að	  velja	  

inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn	  þar	  sem	  að	  samkeppni	  á	  markaði	  er	  lítil.	  

Fyrirtæki	   D	   sker	   sig	   út	   frá	   hinum	   fyrirtækjunum	   vegna	   þess	   að	   það	   er	   að	   minnka	  

starfsemi	  sína	  á	  erlendri	  grundu	  og	  einbeita	  sér	  meira	  að	  heimamarkaði.	  Fyrirtæki	  D	  er	  

að	  vinna	  að	  nýrri	  stefnu	  sem	  á	  að	  styrkja	  vörumerkjavirði	  þeirra	  og	  stækka	  kúnnahópinn	  

með	  meira	  vöruúrvali.	  
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Tafla	  	  5:	  Ákvörðunarþættir	  fyrir	  val	  á	  inngönguleið	  fyrir	  Fyrirtæki	  D	  
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4 Niðurstöður	  	  

Í	   niðurstöðum	   eru	   teknar	   saman	   niðurstöður	   úr	   greiningu	   á	   fyrirtækjunum	   fjórum.	  

Rannsakandi	   setur	   fram	   tillögur	   um	   hvaða	   inngönguleið	   sé	   æskileg	   fyrir	   fyrirtækið	  

byggða	  á	  greiningunni	  hér	  að	  framan.	  	  

4.1 Fyrirtæki	  A	  
Niðurstöður	  úr	  greiningu	  á	  Fyrirtæki	  A	  sýndu	  að	   í	   flestum	  þáttum	  greiningarinnar	  ætti	  

fyrirtækið	   að	   velja	   inngönguleið	   sem	   feli	   í	   sér	  mikla	   stjórn,	   sjá	   töflu	   2.	   Þar	   af	   leiðandi	  

hefur	  Fyrirtæki	  A	  alla	  burði	  til	  þess	  að	  skuldbinda	  sig	  mikið	  og	  ætti	  að	  stofna	  sitt	  eigið	  

útibú	   á	   þeim	   erlendu	  mörkuðum	   sem	   það	   stefnir	   á.	   Rannsakandi	   telur	   þó	   líklegra	   að	  

Fyrirtæki	  A	  muni	  velja	  að	  fylgja	  eftir	  skrefum	  Uppsalakenningarinnar.	  Fyrirtæki	  A	  er	  nú	  

þegar	  komið	  á	  annað	  þrep	  í	  því	  ferli,	  þ.e.	  komnir	  með	  umboðsmann,	  og	  lítur	  út	  fyrir	  að	  

fyrirtækið	  sé	  ekkert	  að	  ana	  út	  í	  frekari	  skuldbindingar	  heldur	  vilji	  taka	  sinn	  tíma	  og	  meta	  

stöðuna.	  Það	  er	  ráðlagt	  að	  taka	  sinn	  tíma	  og	  vega	  og	  meta	  alla	  kosti	  vel	  þegar	  kemur	  að	  

vali	  á	  inngönguleið	  á	  erlenda	  markaði	  þar	  sem	  að	  alþjóðleg	  reynsla	  Fyrirtækis	  A	  er	  lítil	  og	  

upplýsingar	   um	   hömlur	   ríkistjórnar	   eru	   ekki	   til	   staðar.	   Fyrirtæki	   A	   myndi	   falla	   undir	  

fyrsta	  flokk	  tengslanetalíkansins	  sem	  er	  fyrirtæki	  með	  litla	  alþjóðlega	  reynslu	  sem	  hefur	  

mikla	  samstöðu	  við	  Uppsalakenninguna.	  	  	  

4.2 Fyrirtæki	  B	  
Niðurstöður	  úr	  greiningu	  á	  Fyrirtæki	  B	  sýndu	  að	  út	   frá	  tveimur	  af	  þeim	  fjórum	  þáttum	  

sem	  snúa	  að	  fyrirtækinu	  ætti	  fyrirtækið	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn,	  

sjá	   töflu	   3.	   Afar	   brýnt	   að	   hafa	   sterka	   fjárhagslega	   getu	   og	   alþjóðlega	   reynslu	   þegar	  

kemur	   að	   vali	   á	   inngönguleið	   inn	   á	   erlendan	   markað.	   Þar	   með	   telur	   rannsakandi	   að	  

Fyrirtæki	   B	   ætti	   að	   velja	   inngönguleið	   sem	   felur	   í	   sér	   miðlungs	   stjórn	   þ.e.	   að	   veita	  

sérleyfi	   eða	   fara	   í	   sameiginlegan	   rekstur.	   Einnig	   telur	   rannsakandi	  að	  mjög	  góðar	   líkur	  

séu	   á	   því	   að	   Fyrirtæki	   B	   geti	   vaxið	  mjög	   fljótt	   og	   að	   lokum	   stofnað	   sitt	   eigið	   útibú	   á	  

tilvonandi	  markaði.	  Fyrirtæki	  B	  myndi	  falla	  undir	  fjórða	  flokk	  tengslanetalíkansins	  sem	  er	  

alþjóðavædd	   fyrirtæki	   á	   nú	   þegar	   alþjóðavæddum	   vettvangi,	   þar	   sem	   að	   fyrirtækið	  

útilokar	  ekki	  að	  fara	  yfir	  í	  aðra	  geira	  heldur	  en	  fataiðnaðinn.	  	  
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4.3 Fyrirtæki	  C	  
Niðurstöður	   úr	   greiningu	   á	   Fyrirtæki	   C	   sýndu	   að	   samkvæmt	   fjórum	   þáttum	   í	  

greiningunni	  ætti	  fyrirtækið	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn,	  sjá	  töflu	  4.	  

Þessir	  þættir	  eru	  landfræðilegir	  og	  fjárhagslegir.	  Fyrirtæki	  C	  starfar	  á	  Asíu	  markaði	  sem	  

inniheldur	   menningarlegan	   mismun	   og	   landfræðilega	   áhættu	   sem	   gefur	   til	   kynna	   að	  

mikil	  óvissa	  sé	  til	  staðar.	  Hömlur	  ríkisstjórnar	  á	  Íslandi	  og	  fjárhagslega	  getu	  væri	  hægt	  að	  

setja	  í	  sama	  dálk	  þar	  sem	  að	  þær	  hömlur	  sem	  Ísland	  setur	  með	  tollum	  og	  gjöldum	  hefur	  

mikil	  áhrif	  á	  fjárhagslega	  getu	  Fyrirtækis	  C	  til	  að	  starfa	  á	  erlendum	  mörkuðum.	  Fyrirtæki	  

C	  ætti	  að	  velja	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  litla	  stjórn	  til	  að	  byrja	  með,	  til	  dæmis	  veitingu	  

sérleyfa,	  með	  þeim	  tilgangi	  að	  auka	  fjármagn.	  Með	  auknum	  vexti	  ætti	  Fyrirtæki	  C	  seinna	  

meir	  að	  geta	  komist	  í	  það	  sterka	  stöðu	  að	  möguleikar	  fyrir	  að	  opna	  eigið	  útibú	  verði	  til	  

staðar.	  Fyrirtæki	  C	  myndi	  teljast	  vera	  Born	  Global	  fyrirtæki	  þar	  sem	  að	  frá	  byrjun	  hefur	  

fyrirtækið	  stefnt	  að	  útflutningi.	  Fyrirtæki	  C	  hefur	  staðið	  við	  þá	  stefnu	  með	  því	  að	  vera	  

með	  virkan	  umboðsmann	  erlendis	  en	  þrátt	  fyrir	  það	  er	  hægur	  vöxtur	  hjá	  fyrirtækinu.	   Í	  

tengslanetalíkaninu	  myndi	  Fyrirtæki	  C	   falla	  undir	   fjórða	   flokkinn	  sem	  eru	  alþjóðavædd	  

fyrirtæki	   á	   nú	  þegar	   alþjóðavæddum	  vettvangi,	   þar	   sem	  að	  hæfileikar	   hönnuðar	   leyfa	  

fyrirtækinu	  að	  flytja	  sig	  á	  milli	  geira	  innan	  skapandi	  atvinnugreina.	  	  

4.4 Fyrirtæki	  D	  
Niðurstöður	   úr	   greiningu	   á	   Fyrirtæki	   D	   sýndu	   að	   í	   tveimur	   þáttum	   var	   skortur	   á	  

auðlindum	  til	  þess	  að	  geta	  valið	  alfarið	  inngönguleið	  sem	  felur	  í	  sér	  mikla	  stjórn,	  sjá	  töflu	  

5.	   Fyrirtæki	  D	  hefur	  þá	   sérstöðu	  meðal	  þessara	   fyrirtækja	  að	  vera	   stofnað	  erlendis	  og	  

þar	  með	  komið	  með	  alþjóðlega	  reynslu	  fram	  yfir	  hin	  fyrirtækin	  í	  rannsókninni.	  Skortur	  á	  

fjárhagslegri	  getu	  er	  að	  hluta	  til	  hægt	  að	  rekja	  til	  efnahagshrunsins	  árið	  2008	  þar	  sem	  að	  

Fyrirtæki	  D	  þurfti	  að	  loka	  verslunum	  og	  missti	  af	  þeim	  sökum	  marga	  viðskiptavini.	  Núna	  

er	   stefnan	   hjá	   Fyrirtæki	   D	   að	   einbeita	   sér	   að	   heimamarkaði	   og	   byggja	   upp	  

vörumerkjavirðið.	   Vörumerkjavirðið	   er	   hinn	   þátturinn	   sem	   Fyrirtæki	   D	   skortir	   og	   má	  

rekja	  það	  til	  Born	  Global	  eiginleika	  fyrirtækisins.	  Fyrirtæki	  D	  er	  að	  vinna	  í	  þessum	  þætti	  

til	   að	   geta	   fullkomnað	   ímynd	   sína.	   Þar	   sem	   að	   Fyrirtæki	   D	   er	   með	   mikla	   alþjóðlega	  

reynslu	   en	   skortir	   fjármagn	   ætti	   fyrirtækið	   að	   stofna	   til	   samstarfs	   og	   þar	   með	   deila	  

fjárhagslegu	  ábyrgðinni	  sem	  fylgir.	  Fyrirtæki	  D	  fylgir	  ekki	  Uppsalakenningunni,	  miðað	  við	  

hana	  fór	  það	  beint	  úr	  þrepi	  eitt	  yfir	  í	  þrep	  fjögur.	  Tengslanetalíkanið	  á	  ekki	  við	  Fyrirtæki	  
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D	  þar	  sem	  það	  er	  að	  byggja	  upp	  ímynd	  sína	  á	  heimamarkaði	  með	  takmarkaðri	  áherslu	  á	  

erlendan	  markað.	  	  
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Umræður	  

Í	   umræðum	   verður	   farið	   yfir	   niðurstöður	   greiningar	   og	   það	   sem	   rannsakanda	   fannst	  

standa	  upp	  úr	  viðtölum	  við	  fatahönnunarfyrirtækin	  fjögur.	  	  

Það	   sem	   einkennir	   fyrirtækin	   fjögur	   er	   að	   þau	   eru	   mjög	   varkár	   og	   taka	   engar	  

skyndiákvarðanir.	  Fyrirtækin	  gefa	  sér	  tíma	  til	  að	  meta	  tilboð	  sem	  þeim	  standa	  til	  boða	  

og	  taka	  einungis	  ákvarðanir	  að	  vel	  athuguðu	  máli.	  Öll	  fyrirtækin	  vilja	  frekar	  bíða	  heldur	  

en	   að	   stökkva	   til	   við	   fyrsta	   tækifæri.	   Með	   því	   að	   vera	   vandlát	   á	   söluaðila	   og	  

samstarfsaðila	   eru	   fyrirtækin	   að	   passa	   upp	   á	   vörumerkjavirðið	   sitt.	   Með	   því	   að	   taka	  

yfirvegaðar	  ákvarðanir	  minnkar	  bæði	  óvissustigið	  og	  einnig	  sú	  áhætta	  að	  tækifærissinni	  

notfæri	  sér	  veika	  samningsstöðu	  fyrirtækjanna.	  	  

Fjármagn	   er	   stór	   hindrun	   fyrir	   íslensk	   fatahönnunarfyrirtæki	   og	   spila	   hömlur	  

ríkisstjórnar	  þar	  stórt	  hlutverk.	  Af	  skapandi	  atvinnugreinum	  er	  fatahönnun	  eina	  greinin	  

sem	   borgar	   24,5%	   virðisaukaskatt	   auk	   tolla	   og	   flutningskostnaðar.	   Þrátt	   fyrir	   að	   hluti	  

þessara	  útgjalda	  sé	  endurgreiddur	  þá	  er	  útlagður	  kostnaður	  oft	  nægur	  til	  að	  „kyrkja“	  lítil	  

fyrirtæki	   samkvæmt	   viðmælanda	   í	   Fyrirtæki	   C.	   Skortur	   er	   á	   fjárfestum	   sem	   ekki	   gera	  

háar	   ávöxtunarkröfur	   strax	   í	   upphafi	   heldur	   hafa	   þolinmæði	   og	   sýna	   starfseminni	   og	  

framleiðsluferlinu	  skilning.	  Einnig	  eru	  styrkir	  af	  skornum	  skammti	  og	  í	  flestum	  tilfelli	  of	  

fáir	  eða	  of	  lágir.	  

Íslensk	  hönnunarfyrirtæki	  skortir	  tilfinnanlegar	  fyrirmyndir	  enda	  hefur	  engu	  íslensku	  

fatahönnunarfyrirtæki	  tekist	  að	  ná	  varanlegum	  árangri	  á	  erlendum	  markaði.	  Samkvæmt	  

viðmælanda	   B	   sem	   sótti	   ráðgjöf	   hjá	   KPMG,	   kom	   fram	   að	   ástæðan	   fyrir	   því	   að	   íslensk	  

fatahönnunarfyrirtæki	  ná	  ekki	  árangri	  þegar	  kemur	  að	  útrás	  sé	  vegna	  þess	  að	  fyrirtækin	  

eru	  að	  selja	  á	  of	  mörgum	  mörkuðum	  í	  einu	  og	  þar	  með	  verður	  umfangið	  of	  mikið.	  	  

Öll	  fyrirtækin	  líta	  á	  Bandaríkjamarkað	  sem	  æskilegan	  markað	  og	  stefna	  nú	  þegar	  þrjú	  

af	   fjórum	   fyrirtækjunum	   sem	   rætt	   var	   við	   þangað.	   Fyrirtækin	   stefna	   til	   New	   York	   en	  

einnig	   er	   Los	  Angeles	   valmöguleiki.	   Þessi	   tengsl	   við	  Bandaríkjamarkað	  koma	   í	   gegnum	  

umboðsmenn	  sem	  fyrirtækin	  eiga	  í	  viðræðum	  við.	  	  

Samkvæmt	  viðmælendum	  er	  samkeppni	  á	  heimamarkaði	  lítil.	  Fyrirtækin	  eru	  öll	  með	  

verslanir	   á	   Laugarveginum	  eða	   í	   nágranni	   hans	   og	   telja	   að	  merkin	   styrki	   hvort	   annað.	  
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Með	  því	  að	  opna	  verslanir	  á	  Laugarveginum	  er	  verið	  að	  draga	   fólk	  út	  úr	  Kringlunni	  og	  

Smáralind.	  Fólk	  er	  farið	  að	  meta	  íslenska	  hönnun	  betur	  sem	  gæða	  flíkur	  og	  er	  tilbúið	  til	  

að	  borga	  meira	  fyrir	  góða	  vöru	  heldur	  fjöldaframleidda	  skammlífa	  flík.	  	  

Öll	  fyrirtækin	  sem	  rætt	  var	  við	  hafa	  tekið	  þátt	  í	  Reykjavík	  Fashion	  Festival	  og	  eru	  þau	  

öll	   á	   sama	   máli	   að	   hátíðin	   sé	   stórkostlegur	   stökkpallur	   fyrir	   íslensk	  

fatahönnunarfyrirtæki	   til	   að	   sýna	   sig,	   stofna	   ný	   tengsl	   við	   innlenda	   sem	   og	   erlenda	  

fjölmiðla,	  komast	   í	   tengsl	  við	  kaupendur	  og	  fleira.	  Fatahönnuður	  A	  sagði	  „RFF	  er	  alveg	  

stórkostlegt	  dæmi	  en	  það	  mætti	  alveg	  styrkja	  þetta	  meira“(A).	  Fyrirtæki	  B	   lætur	  vel	  af	  

RFF	   og	   telur	   það	  mikilvægt	   að	   taka	   þátt	   þar	   sem	  að	  þetta	   er	   eini	   tísku	   atburðurinn	   á	  

Íslandi	  „Þetta	  hefur	  rosalega	  jákvæð	  áhrif	  á	  sölu,	  það	  hefur	  hjálpað	  okkur	  rosalega	  í	  að	  

koma	  fram	  …	  ég	  myndi	  segja	  að	  það	  er	  alveg	  ótrúlega	  mikilvægt	  að	  taka	  þátt,	  út	  af	  því	  

að	  þetta	  er	  svona	  tískuvikan“(B).	  RFF	  er	  vettvangur	  til	  þess	  að	  sýna	  hvað	  Fyrirtæki	  B	  er	  

að	  gera.	  

Fyrirtæki	  C	   lætur	  einnig	  vel	  af	  starfsemi	  RFF	  „mér	  finnst	  bara	  alltaf	  frábært	  að	  taka	  

þátt	  í	  RFF,	  það	  hefur	  yfirleitt	  mjög	  góð	  áhrif	  á	  okkur	  og	  við	  erum	  að	  komast	  í	  tengsl	  við	  

tengingar	   við	   pressu	   sem	   við	   myndum	   annars	   aldrei	   komast	   í	   námunda	   við“(C).	  

Viðmælandi	  telur	  RFF	  vera	  stökkpall	  fyrir	  íslenska	  fatahönnun.	  Einnig	  hefur	  viðmælandi	  

C	  orð	  á	  því	  að	  styrkjum	  fyrir	  þessa	  starfsemi	  sé	  ábótavant	  „það	  er	  synd	  að	  þetta	  batterí	  

skuli	  ekki	  fá	  styrk“	  (C)	  og	  „höfum	  alltaf	  grætt	  einhverja	  flotta	  tengingu	  á	  RFF	  hvort	  sem	  

að	  það	  eru	  tvær	  eða	  þrjár“	  (C).	  	  

Fyrirtæki	   D	   segir	   RFF	   hjálpa	   til	   við	   að	   auka	   meðvitund	   á	   vörumerkinu	   og	   að	  

umfjöllunin	  sem	  fylgir	  þátttöku	  sé	  ómetanleg.	  Það	  eru	  ekki	  allir	  sem	  geta	  tekið	  þátt	  og	  

þar	  af	  leiðandi	  er	  ákveðinn	  ávinningur	  sem	  fylgir	  þátttöku.	  Viðmælandi	  heldur	  því	  fram	  

að	  „á	  heimamarkaði	  hefur	  það	  gert	  mikið	  fyrir	  okkur	  en	  ekkert	  á	  alþjóðlegum	  vettvangi“	  

(D).	  	  

Allir	  viðmælendur	  höfðu	  orð	  á	  því	  að	  þátttökugjald	  á	  hátíðina	  sé	  ekki	  hátt	  þess	  vegna	  

sé	   skrítið	   þegar	   önnur	   fyrirtæki	   kvarta	   undan	   því	   að	   þetta	   sé	   ekki	   nógu	   gott	   „maður	  

hefur	   raunverulega	   heyrt	   fólk	   kvarta	   undan	   því	   að	   þetta	   sé	   dýrt	   skilurðu,	   300	   þúsund	  

kall,	  þetta	  eru	  tvær	  heilsíður	  í	  fréttablaðinu“(A).	  Viðmælandi	  C	  sagði	  „	  þeir	  eru	  að	  rukka	  

okkur	   300	   þúsund	   krónur	   fyrir	   þetta	   sem	   er	   ekki	   neitt	   fyrir	   það	   sem	   er	   í	   boði“(C)	   og	  

„brjáluð	   vinna	  á	   bak	   við	   þetta	   og	   endalaust	   af	   fólki	   í	   sjálfboðavinnu,	   þetta	  ætti	   að	   fá	  
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meiri	   stuðning“	   (C).	   Viðmælanda	   C	   finnst	   að	   Reykjavíkurborg	   mætti	   styrkja	   hátíðina	  

betur	  til	  dæmis	  með	  frírri	  húsaleigu	  í	  Hörpu.	  Viðmælandi	  C	  segir	  að	  „	  RFF	  verður	  að	  fá	  

að	  vera	  áfram,	  ég	  vona	  að	  það	  vaxi	  áfram“.	  	  
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5 Lokaorð	  

Þegar	   þessi	   lokaorð	   eru	   skrifuð	   eru	   nokkrir	   dagar	   í	   alþingiskosningar.	   Umræður	   um	  

aukinn	   útflutning	   eru	   háværar	   og	   almenn	   aukin	   áhersla	   á	   skapandi	   atvinnugreinar	   er	  

meðal	  annars	  talin	  stuðla	  að	  betri	  efnahagi	  landsins.	  Í	  þessari	  ritgerð	  kemur	  skýrt	  fram	  

að	   skilyrði	   til	   fjármögnunar	   eru	   ekki	   vænleg	   fyrir	   íslensk	   fatahönnunarfyrirtæki	   í	  

útflutningi.	   Stuðningur	   við	   fagið	   er	   ekki	   nægur	   þar	   sem	   að	   hömlur	   ríkisstjórnar	   eru	  

miklar,	  virðisauki,	   tollar	  og	  gjöld.	  Með	  því	  að	  skrifa	  þessa	   ritgerð	  vona	  ég	  að	  viðburðir	  

sem	  haldnir	  eru	  á	   Íslandi	   til	  að	  efla	   ímynd	   íslenskra	   fatahönnuða	   fái	  betri	   stuðning	   frá	  

ríkinu.	   Einnig	   vona	   ég	   að	   íslenskir	   fatahönnuðir	   fái	   þann	   stuðning	   frá	   ríkinu	   sem	   þeir	  

þurfa	  til	  þess	  að	  geta	  stundað	  útflutning	  af	  fullum	  krafti	  og	  þar	  með	  stuðlað	  að	  auknum	  

efnahag	  í	  landinu.	  	  
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