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Ágrip 

Síðustu ár hefur áhugi Íslendinga á skapandi greinum aukist og mikil gróska er í hönnun 

almennt. Markmiðið með rannsókn þessarar ritgerðar var að skoða hvernig neytendur skilgreina 

íslenska fatahönnun, hvers vegna þeir kaupa íslenska fatahönnun og hvað skiptir máli við slík 

kaup. Notast var við bæði eigindlegar og megindlegar aðferðir við rannsóknina. Tekin voru 

viðtöl við þrjá fagaðila sem starfa í greininni til að varpa ljósi á stöðu íslenskrar fatahönnunar. 

Þá var rýnihópur einnig kallaður saman til að ræða um íslenska fatahönnun. Niðurstöður 

rýnihópsins voru notaðar við mótun spurningakönnunar sem var lögð fyrir notendur Facebook 

og send með tölvupósti til nemenda við Háskólann á Bifröst. 

Helstu niðurstöður voru þær að fólk velur íslenska fatahönnun út frá fagurfræðilegum þáttum. 

Miklu máli skipti að flíkurnar væru fallegar, úr góðu efni, vel saumaðar og klassískar. Íslensk 

fatahönnun var skilgreind sem flík sem væri hönnuð af Íslendingi, óháð menntun hans og 

bakgrunni, og flík sem íslenskur fatahönnuður hannaði undir eigin nafni.  

Lykilorð: Íslensk fatahönnun, handverk, neytendur, rýnihópur, spurningakönnun. 

 

Abstract 

In recent years the interest in Iceland's creative industries has increased and there has been 

significant growth in the overall design. The objective of this thesis research was to examine 

how consumers define the Icelandic clothing design, why they buy the Icelandic clothing 

design, and what makes a difference when they buy such garments. Both qualitative and 

quantitative methods were used for the studies. Interviews were conducted with three 

professionals working in the industry to shed light on the Icelandic clothing design. There was 

also a focus group convened to discuss the Icelandic clothing design. Results of the focus group 

were used in the development of questionnaires that were submitted for Facebook users and 

emailed to students at the University of Bifröst. 

The main findings were that people choose the Icelandic clothing design from the aesthetic 

aspects. It was vital that the garments were beautiful, in good qualities, well stitched and classic. 

Icelandic clothing design was defined as a garment which was designed by Icelander, 

irrespective of his education and background, and an Icelandic clothing designer garment 

designed under its own name. 

Keywords: Icelandic clothing design, craft, consumers, focus group, questionnaire. 
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1. Inngangur 

Á síðustu árum hafa skapandi starfsgreinar á Íslandi fengið aukið vægi í efnahagslífinu. 

Rannsóknir hafa ekki aðeins sýnt fram á aukið virði þeirra fyrir hagkerfið, heldur hefur velta 

þeirra verið stöðug samanborið við aðrar starfsgreinar og störfum í skapandi greinum hefur 

fjölgað (Útflutningsskrifstofa íslenskrar tónlistar, 2011). Að sama skapi er vaxandi áhugi á 

íslenskri fatahönnun. Í viðtali við Ástu Kristjánsdóttur, framkvæmdastjóra verslunarinnar 

ATMO, sem birtist á Vísi.is í febrúar 2013, kom fram að loka hafi þurft efri hæð verslunarinnar 

á Laugavegi vegna vöruskorts. Í ATMO selja fjölmargir íslenskir hönnuðir vörur sínar undir 

sama þaki og sögðust forsvarsmenn fyrirtækisins ekki hafa gert ráð fyrir svona mikilli sölu í 

upphafi en verslunin hafði þá aðeins verið opin í þrjá mánuði (Vísir, 2013).  

Íslensk fatahönnun er tiltölulega ung starfsgrein hér á landi. Það eru ekki nema 11 ár síðan 

Listaháskóli Íslands tók upp nám í fatahönnun en skólinn hafði þá verið starfræktur í 4 ár. 

Útskrifaðir nemendur eru þó orðnir um 100 talsins og mikil gróska er í fatahönnun hér á landi, 

og hönnun almennt. Árið 2004 kom út bók Ágústs Einarssonar prófessors, um hagræn áhrif 

tónlistar, en hún markaði tímamót í sögu skapandi greina. Þar var í fyrsta sinn sett fram sú 

fullyrðing að listgrein væri mikilvægur þáttur í sögu hagkerfis á Íslandi (Mennta- og 

menningarmálaráðuneytið, 2012). Árið 2011 var birt skýrsla um hagræn áhrif skapandi greina 

hér á landi og þar kom meðal annars fram að velta þeirra nam 189 miljörðum árið 2009 

(Útflutningsskrifstofa íslenskrar tónlistar, 2011). Aðrar rannsóknir hafa sýnt að fyrirtæki sem 

fjárfesta í hönnun standa betur að vígi en þau sem gera það ekki. Þau skapa fleiri störf og flytja 

meira út (Atvinnuvegaráðuneyti, 2013). Stjórnvöld hafa jafnframt sýnt skapandi greinum 

aukinn áhuga og nú vinna Iðnaðarráðuneytið og Mennta- og menningarmálaráðuneytið að 

mótun hönnunarstefnu fyrir Ísland í samvinnu við Hönnunarmiðstöð Íslands 

(Atvinnuvegaráðuneyti, 2013). 

Viðfangsefni þessarar ritgerðar var valið í samráði við Rannsóknarsetur verslunarinnar hjá 

Háskólanum á Bifröst og Ingibjörgu Gísladóttur, framkvæmdastjóra Reykjavík Runway, 

fyrirtækis sem aðstoðar íslenska fatahönnuði við að koma sér á framfæri á alþjóðavettvangi. 

Markmið rannsóknar þessa verkefnis er að skoða hvernig neytendur skilgreina íslenska 

fatahönnun. Jafnframt verður skoðað hvers vegna fólk kaupir íslenska fatahönnun og hvað 

skiptir máli við slík kaup. Því verður leitast við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

Hvað er íslensk fatahönnun? Af hverju kaupir fólk íslenska fatahönnun? Hvað skiptir máli við 
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kaup á íslenskri fatahönnun? Í framhaldinu eru eftirfarandi tilgátur settar fram: Fólk velur 

íslenska fatahönnun út frá fagurfræðilegum þáttum. Fólk kaupir íslenska fatahönnun til að 

styrkja íslenskan iðnað. Bakgrunnur íslenskra fatahönnuða skiptir ekki máli þegar 

kaupákvörðun er tekin. 

1.1  Aðferðafræði 

Notast er við bæði eigindlegar og megindlegar rannsóknaraðferðir til að svara 

rannsóknarspurningunum. Tekin voru viðtöl við þrjá fagaðila sem starfa í greininni til að varpa 

ljósi á stöðu íslenskrar fatahönnunar. Viðmælendur voru Halla Helgadóttir, framkvæmdastjóri 

Hönnunarmiðstöðvar Íslands, Laufey Jónsdóttir, formaður Fatahönnunarfélags Íslands og 

Linda Björg Árnadóttir, fagstjóri fatahönnunardeildar Listaháskóla Íslands. Þá var rýnihópur 

kallaður saman til að ræða íslenska fatahönnun en niðurstöður úr rýnihópnum voru notaðar við 

gerð spurningakönnunar sem var lögð fyrir á netinu í framhaldinu. 

1.2  Uppbygging ritgerðar 

Í öðrum kafla er íslenskri hönnun gerð skil. Farið er yfir sögu og þróun fatahönnunar á Íslandi, 

hvaða menntun er í boði hér á landi, hagsmunafélög íslenskra fatahönnuða og fjölda starfandi 

fatahönnuða. Í þriðja kafla er farið yfir stöðu íslenskrar fatahönnunar á markaði, veltutölur, 

fjárframlög og mótun hönnunarstefnu fyrir Ísland. Fjórði kafli fjallar um viðhorf neytenda til 

íslenskrar fatahönnunar og sá fimmti um rannsóknaraðferðir þar sem framkvæmd 

rannsóknarinnar, þátttakendum og úrvinnslu gagna eru gerð skil. Í sjötta kafla er greint ítarlega 

frá niðurstöðum spurningakönnunar, sem var lögð fyrir þátttakendur á netinu, og niðurstöður 

rannsóknarinnar ræddar. 
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2. Um íslenska fatahönnun 

Textíll er órjúfanlegur hluti fatahönnunar. Textíll er hráefnið, verk sem er fléttað eða ofið og 

samanstendur af þráðum og voð, til dæmis vefnaður, útsaumur, prjón, þrykk, fatagerð, 

fatahönnun og þess háttar. Ýmis hráefni úr dýra- og jurtaríkinu, ásamt málmum og gerviefnum, 

eru notuð til textílframleiðslu: ull, silki, bómull, hör, hampur, gull, silfur, pólýester og akríll, 

svo eitthvað sé nefnt (Ásdís Jóelsdóttir, 2005). Íslensk fatahönnun á sér ekki ýkja langa sögu 

samanborið við aðrar Evrópuþjóðir en er mikilvægur hluti af menningarsögu okkar Íslendinga 

(Ásdís Jóelsdóttir, 2009). 

2.1  Þróun íslenskrar fatahönnunar 

Íslenska ullin hefur lengi verið ein af stærstu útflutningsafurðum þjóðarinnar. Íslendingar hafa 

unnið fatnað úr ullinni allt frá landnámsöld en það var þó ekki fyrr en um miðja 18. öld sem 

fyrsta ullarvinnslan varð til hér á landi. Sú ullarvinnsla var starfrækt í Reykjavík og var 

jafnframt fyrsti vísir að verksmiðjuiðnaði í landinu (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). 

Íslendingar voru tiltölulega seinir að tileinka sér tískunýjungar og mátti einkum rekja það til 

hversu einangrað landið var frá öðrum menningarþjóðum. Klæðnaður íslenskra kvenna vakti 

þó athygli ferðamanna og þeim þótti einkennilegt að sjá konur úr öllum stéttum klæðast íslenska 

þjóðbúningnum (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). Í byrjun 19. aldar, þegar bera fór á dönskum fatnaði 

og öðrum vefnaðar- og tískuvörum hér á landi, veitti erlend fatatíska hefðbundna 

þjóðbúningnum verulega samkeppni og fatnaður efnameira fólks var nánast eingöngu að 

erlendri fyrirmynd (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). 

Í kringum 1930 fór áhrifa heimskreppunnar miklu að gæta á Íslandi. Verð á íslenskum 

útflutningsvörum féll og atvinnuleysi var mikið. Brugðist var við ástandinu með tollavernd og 

innflutningshöftum, og í kjölfarið jókst fataframleiðsla á Íslandi. Á 5. áratugnum var komin 

mikil fjölbreytni í framleiðslu fatnaðar hér á landi og mátti meðal annars finna verksmiðjur í 

leðuriðnaði, sokkaviðgerðum, nærfata-, lífstykkja- og regnhlífagerð, svo eitthvað sé nefnt 

(Ásdís Jóelsdóttir, 2009). Nokkru seinna, eða árið 1951, var innflutningshöftunum aflétt og þá 

jókst kaupgeta Íslendinga til muna. Það leiddi meðal annars til aukins innflutnings á tilbúnum 

fatnaði en í kjölfarið dróst fataframleiðsla hér á landi verulega saman og kjólaverksmiðjur 

lögðust svo til alveg niður (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). Síðar, á sjötta áratugnum, var lögð áhersla 

á að finna leiðir til að auka framleiðni, og á sjöunda áratugnum voru iðnframleiðendur bjartsýnir 

á sölu íslensku ullarinnar á erlendum mörkuðum. Þá tóku 24 fataiðnaðarfyrirtæki hér á landi 
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fyrst þátt í svokallaðri kaupstefnu, sem var vettvangur fyrirtækjanna til að kynna starfsemi sína. 

Þessi kaupstefna lagði grunninn að þátttöku Íslands í árlegum kaupstefnum erlendis og voru 

fastir liðir í mörg ár. Eftir að Íslendingar gerðust aðilar að EFTA árið 1970, þá stórjókst 

útflutningur á fata-, ullar – og skinnavörum (Ásdís Jóelsdóttir, 2009).  

Árið 1978 hafði útflutningur aðeins minnkað. Nægur markaður virtist vera fyrir íslensku ullina 

erlendis en lítil hagræðing, dýr tækjabúnaður og skortur á sérhæfðu fólki til að leiðbeina háði 

Íslendingum. Þá var áhersla lögð á sérhæfð námskeið fyrir fataiðnaðinn og að bæta vinnu- og 

framleiðsluaðferðir, með það að markmiði að auka framleiðni og framleiðslugæði (Ásdís 

Jóelsdóttir, 2009). 

Á níunda áratugnum átti ullarfatnaðurinn í samkeppni við hönnunarfatnað, merktum þekktum 

fatahönnuðum. Sérhæft fólk vantaði í saumaskap á Íslandi og því var farið að huga að 

framleiðslu í Asíu. Launakostnaður þar var einnig talsvert lægri en tíðkaðist hér á landi. 

Samdráttur í lok níunda áratugarins olli því að útflutningur á ullarfatnaði minnkaði og mörg 

fyrirtæki hættu rekstri. Á sama tíma jókst hins vegar hönnun og framleiðsla á sérhæfðum fatnaði 

fyrir innanlandsmarkað, svo sem einkennisfatnaði, skjól- og vinnufatnaði (Ásdís Jóelsdóttir, 

2009). Með auknum tækifærum í textíliðnaði, og aukinni áherslu á hönnun og gæði á tíunda 

áratugnum, jókst þó útflutningur á sérhæfðum fatnaði. Þá fór einnig að bera á samþjöppun 

fyrirtækja í fata- og tískugeiranum og alþjóðleg tískuveldi voru áberandi. Íslensk fyrirtæki eins 

og 66°Norður (áður Sjóklæðagerðin), Cintamani og vörumerkið Don Cano sköpuðu nýja ímynd 

fyrir almennan fataiðnað með áherslu sinni á hönnun og gæði (66°Norður, e.d., Ásdís 

Jóelsdóttir, 2009). 

Síðustu 20 ár eða svo hefur orðið bylting í þróun fatahönnunar. Aðild Íslands að evrópska 

efnahagssvæðinu (EES) og lagaumhverfi íslensks atvinnulífs hefur breytt rekstrarumhverfi 

margra atvinnugreina. Þá hafa tækniframfarir síðustu ára, til að mynda Internetið og 

snjallsímarnir, gert það að verkum að landfræðileg staðsetning skiptir ekki eins miklu máli og 

áður (Ásdís Jóelsdóttir, 2009).  

2.2  Nám í fatahönnun og textíl 

Listaháskóli Íslands var stofnaður haustið 1998 en hóf starfsemi sína ári seinna með rekstri 

myndlistardeildar. Árið 2001 hóf skólinn rekstur sjálfstæðrar hönnunardeildar og árið eftir það 

var tekið upp nám í arkitektúr, vöruhönnun og fatahönnun (Listaháskóli Íslands, e.d., b). 

Listaháskóli Íslands er eini skólinn á landinu sem býður upp á nám í fatahönnun á háskólastigi 
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en að loknu þriggja ára námi útskrifast nemendur með B.A. gráðu. Mikil aðsókn er í 

fatahönnunarnám í Listaháskóla Íslands en ekki eru allir umsækjendur sem komast að. Haustið 

2011 sóttust 38 nemendur eftir að hefja þar nám en aðeins 8 fengu inngöngu, eða 27% 

umsækjenda (Listaháskóli Íslands, 2012). Að sögn Lindu Bjargar Árnadóttur, fagstjóra 

fatahönnunardeildar Listaháskóla Íslands, er alltaf eitthvað um brottfall og því er reynt að taka 

10 – 11 nemendur inn að hausti svo hægt sé að útskrifa 8 nemendur (munnleg heimild 21.janúar 

2013). Að jafnaði eru því í kringum 30 manns við nám á B.A. stigi í fatahönnun ár hvert. 

Fatahönnun er ekki kennd ein og sér í meistaranámi, heldur býður Listaháskóli Íslands upp á 

þverfaglegt rannsóknartengt nám í hönnun þar sem áhersla er lögð á að beita hönnunarhugsun 

á raunveruleg viðfangsefni í samfélaginu (Listaháskóli Íslands, e.d., a). Í Háskóla Íslands geta 

meistaranemar í náms- og kennslufræðum valið hönnun og smíði eða textílmennt sem kjörsvið 

þar sem formsköpun og textílhönnun eru meðal námskeiða (Háskóli Íslands, e.d.).  

Fjöldi framhaldsskóla á landinu bjóða upp á námsbrautir þar sem áhersla er lögð á fata- og 

textílhönnun og er ætlað að veita undirbúning fyrir frekara nám í textíl eða fatahönnun á 

háskólastigi eða öðru sambærilegu. Þar má nefna Tækniskólann, Menntaskólann á Egilsstöðum, 

Fjölbrautaskóla Suðurnesja, Fjölbrautaskólann í Breiðholti og í Garðabæ (Mennta- og 

menningarmálaráðuneyti, e.d.) 

2.3  Hagsmunafélög íslenskra fatahönnuða 

Þó nokkur hagsmunafélög fatahönnuða hafa verið stofnuð og starfrækt hér á landi. Félag 

klæðskera- og kjólameistara var stofnað árið 1943 (Samtök iðnaðarins, 2008). Textílfélagið var 

þó fyrsta hagsmunafélagið sem var stofnað fyrir hönnuði og handverksfólk hér á landi, það var 

stofnað í nóvember 1974 (Ásdís Jóelsdóttir, 2009; Textílfélagið, e.d.). Félagið Listiðn, samband 

listiðnaðarmanna, iðnhönnuða og arkitekta var stofnað árið 1973. Markmið þess var að vekja 

athygli á íslenskum listiðnaði og iðnhönnun. Árið 1985 var félagið Form Ísland stofnað sem 

eins konar regnhlífasamtök starfandi hönnunarfélaga og vann að því að efla skilning á sviði 

hönnunar með fræðslu, rannsóknum og þróunarstarfi (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). Félag fata- og 

textílhönnuða var stofnað 1986 og fagfélag fatahönnuða, Fatahönnunarfélag Íslands, var 

stofnað árið 2001. Það starfar með það að leiðarljósi að efla samheldni meðal fatahönnuða á 

Íslandi og standa vörð um réttindi félagsmanna (Ásdís Jóelsdóttir, 2009; Fatahönnunarfélag 

Íslands, e.d., b). 
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Hönnunarmiðstöð Íslands var opnuð í byrjun apríl árið 2008 fyrir tilstilli fulltrúa eftirfarandi 

fagfélaga: Arkitektafélags Íslands, Félags húsgagna- og innanhússarkitekta, Félags íslenskra 

landslagsarkitekta, Félags vöru- og iðnhönnuða, Leirlistafélags Íslands, Fatahönnunarfélags 

Íslands, Textílfélagsins, Félags íslenskra gullsmiða og Félags íslenskra teiknara (Hilmar 

Magnússon, 2011). Hönnunarmiðstöðin er í eigu þessara félaga en er rekin með fjárframlögum 

frá mennta- og menningarmálaráðuneytinu og atvinnuvega- og nýsköpunarráðuneytinu 

(Hönnunarmiðstöð Íslands, e.d., c). Hönnunarmiðstöð Íslands er kynningar- og 

upplýsingamiðstöð fyrir íslenska hönnuði og gegnir meðal annars því hlutverki að kynna 

íslenska hönnun og efla skilning fólks á mikilvægi hennar fyrir samfélagið. Meðal verkefna 

Hönnunarmiðstöðarinnar er að vinna að mótun hönnunarstefnu Íslands með stjórnvöldum, 

vekja athygli á íslenskum hönnuðum erlendis, leiða hönnuði og fyrirtæki saman í 

nýsköpunarverkefnum og standa fyrir árlegu hátíðinni HönnunarMars, svo fátt eitt sé nefnt 

(Hönnunarmiðstöð Íslands, e.d., c). 

2.4  Fatahönnuðir á Íslandi 

Frá því að Listaháskóli Íslands hóf rekstur sjálfstæðrar hönnunardeildar hafa um 100 

fatahönnuðir verið útskrifaðir. Útivistarfyrirtækin á Íslandi (Cintamani, 66°Norður) leitast eftir 

að fá fatahönnuði úr Listaháskólanum til starfa en margir hverjir búa til sitt eigið starf með 

einhvers konar nýsköpun (Linda Björg Árnadóttir, munnleg heimild 21.janúar 2013).  

Engar opinberar tölur eru skráðar um fjölda menntaðra og jafnframt starfandi fatahönnuða á 

Íslandi en samkvæmt vef Hönnunarmiðstöðvar Íslands eru þeir um 1500, bæði hönnuðir og 

arkítektar (Hönnunarmiðstöð Íslands, e.d., c). Félagar í Fatahönnunarfélagi Íslands eru 66 

talsins en þeir eru þó ekki allir að starfa við greinina (Fatahönnunarfélag Íslands, e.d.,a). Til að 

gerast meðlimur í Fatahönnunarfélagi Íslands þarf viðkomandi að ljúka fatahönnunarnámi á 

háskólastigi, BA prófi eða öðru sambærilegu. Þeir sem ekki hafa lokið slíku námi geta gerst 

meðlimir í félaginu með því að skila inn umsókn sem verður metin af fagráði innan 

Fatahönnunarfélags Íslands. Fagráðið vegur þá reynslu viðkomandi af fatahönnun til móts við 

menntun hans (Laufey Jónsdóttir, munnleg heimild 21.janúar 2013). Sömu reglur gilda um 

aðild að Textílfélaginu. Meðlimir í Textílfélaginu þurfa að hafa lokið háskólanámi í myndlist 

frá viðurkenndum listaháskóla eða annarri sambærilegri menntun, en þeir sem hafa ekki lokið 

prófi geta skilað inn umsókn ef þeir uppfylla fjögur af sex skilyrðum sem Textílfélagið setur 

fram, til dæmis að hafa tekið þátt í alþjóðlegum sýningum eða hlotið opinberan styrk. Í 

Textílfélagi Íslands eru 75 skráðir félagsmenn (Textílfélagið, e.d.). 
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3. Staða íslenskrar fatahönnunar 

Til að varpa ljósi á stöðu íslenskrar fatahönnunar voru tekin viðtöl við þrjá fagaðila innan 

starfsgreinarinnar: Höllu Helgadóttur, framkvæmdastjóra Hönnunarmiðstöðvar Íslands, 

Laufeyju Jónsdóttur, formann Fatahönnunarfélags Íslands og Lindu Björgu Árnadóttur, 

fagstjóra fatahönnunardeildar Listaháskóla Íslands. Þær voru allar sammála um að staða 

íslenskra fatahönnuða færi batnandi en þó væri ýmislegt í starfs- og stuðningsumhverfi þeirra 

sem þarfnaðist úrbóta, til dæmis skatta- og tollaumhverfi á Íslandi, samræmda ráðgjöf og 

aðgengi að styrkjum. Margt af því er nú þegar í vinnslu, eins og nánar verður rætt í næstu 

undirköflum.  

3.1  Hönnunarstefna fyrir Ísland 

Í febrúar 2011 kynntu Hönnunarmiðstöð Íslands, Iðnaðarráðuneytið og Mennta- og 

menningarmálaráðuneytið tillögur að framkvæmd við mótun hönnunarstefnu fyrir Ísland, og 

tilnefndu hver um sig sinn fulltrúa í stýrihóp um verkefnið (Hönnunarmiðstöð Íslands, e.d., b). 

Í júní sama ár var haldinn opinn hugmyndafundur með fagfólki innan starfsgreinarinnar þar 

sem markmiðið var að fá aðaláherslur og sýn fólksins á hönnun fram í umræðu 

(Atvinnuvegaráðuneyti, e.d.). Síðar um sumarið, nánar tiltekið þann 26. ágúst, var haldin opin 

ráðstefna þar sem farið var dýpra og markvissar í þá vinnu sem fólst í mótun 

hönnunarstefnunnar (Atvinnuvegaráðuneyti, e.d.). Til stóð að kynna stefnuna opinberlega í 

framhaldi af því, á vormánuðum 2012, en hún var kynnt opinberlega í janúar 2013 og fyrir 

ríkisstjórninni í mars 2013 (Atvinnuvegaráðuneyti, e.d., Hönnunarmiðstöð Íslands, 2013). 

„Markmiðið með mótun hönnunarstefnu fyrir Ísland er að auka vægi hönnunar í 

vöruhugsun, vöruþróun og framleiðslu með það að sjónarmiði að styrkja 

samkeppnisstöðu íslenskra fyrirtækja og að auka verðmætasköpun“ 

(Atvinnuvegaráðuneyti, e.d.).  

Áhersla er lögð á þrjár grunnstoðir: Menntun og þekkingu, starfs- og stuðningsumhverfi 

hönnuða og vitundarvakningu. Í skýrslu sem geymir tillögu að hönnunarstefnu fyrir Ísland er 

svokallaður hönnunarstigi kynntur. Hönnunarstiginn er afrakstur rannsóknar sem var gerð á 

vegum tveggja danskra stofnana á 1000 fyrirtækjum yfir fimm ára tímabil. Niðurstöður 

rannsóknarinnar sýndu fram á því hærra sem fyrirtæki voru staðsett í hönnunarstiganum, því 

betur gengi þeim. Þær sýndu fram á 22% tekjuaukningu hjá þeim fyrirtækjum sem fjárfestu í 

hönnun, þau sköpuðu fleiri störf og fluttu meira út (Atvinnuvegaráðuneyti, 2013).  
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Mynd 1. Hönnunarstiginn (Atvinnuvegaráðuneytið, 2013). 

Myndin af Hönnunarstiganum sýnir jafnframt hversu mörg fyrirtæki í rannsókninni tilheyrðu 

hverju þrepi stigans bæði árin 2003 og 2007. Hönnunarstiganum er skipt í fjögur þrep. Á fyrsta 

stigi er engin hönnun. Þá er hönnun ómarktækur þáttur í hönnun vöru eða þjónustu og á við 

þegar alls konar fólk sér um að útfæra hönnunarpart verkefna. Á öðru stigi er hönnun stílfærsla. 

Þá er hönnun mikilvæg út frá útlitslegum eiginleikum og stíl. Á þriðja stigi er hönnun ferli. Þá 

er hönnun hluti af þróunarferli vöru eða þjónustu en er ekki í leiðandi hlutverki. Hönnuðir koma 

með innlegg í ferlið fyrr, en taka ákvarðanir í samráði við fleiri aðila. Á fjórða stigi er hönnun 

nýsköpun. Þá er hönnun óaðskiljanlegur hluti ferilsins og hönnuðir taka þátt í nýsköpuninni frá 

upphafi (Atvinnuvegaráðuneyti, 2013; Halla Helgadóttir munnleg heimild, 21.janúar 2013). 

3.2  Íslenskur markaður 

Takmarkaðar tölulegar upplýsingar um íslenska fatahönnun eru aðgengilegar; hversu miklum 

fjármunum greinin er að velta, hversu margir starfa við fatahönnun og hversu mörg fyrirtæki 

selja íslenska fatahönnun. Rannsakandi hafði meðal annars samband við Hönnunarmiðstöð 

Íslands, Hagstofu Íslands og Samtök atvinnulífsins í von um að fá tölulegar upplýsingar um 

fyrrnefnd atriði en þær upplýsingar eru ekki tiltækar. Hagstofa Íslands vinnur þó að 

umbótarverkefni um þessar mundir sem felur meðal annars í sér að halda utan um upplýsingar 

sem varða nýsköpun. Nánari umfjöllun um það er að finna í kafla 3.3. 

Á vef Hönnunarmiðstöðvar Íslands (e.d.) má sjá lista yfir fjölda verslana sem selja íslenska 

fatahönnun. Alls eru 44 verslanir skráðar á höfuðborgarsvæðinu sem selja íslenskan tískufatnað, 

Fyrsta stig:

Engin hönnun

Annað stig:

Hönnun sem 
stílfærsla

Þriðja stig:

Hönnun sem ferli

Fjórða stig:

Hönnun sem 
nýsköpun

15% 21% 

35% 45% 

13% 17% 

36% 15% 

% af fyrirtækjum 2003 

% af fyrirtækjum 2007 

Hönnunarstiginn 
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4 sem selja íslenskan útivistarfatnað og 19 verslanir sem selja ýmsa hönnunarvöru: skinn- og 

leðurvörur, húfur og fleira. Þessi listi geymir ekki upplýsingar um fjölda endursöluaðila en 

margir fatahönnuðir selja vörur sínar í fleiri verslunum en sínum eigin, til dæmis á 

landsbyggðinni. Í þó nokkrum verslunum eru margir fatahönnuðir að selja vörur sínar undir 

sama þaki. Til dæmis í versluninni ATMO sem opnaði á Laugavegi um miðjan nóvember 

síðastliðnum. Þar eru 60 íslensk vörumerki á boðstólnum (ATMO, e.d.). Sömu sögu má segja 

um verslunina Kiosk sem opnaði fyrir rúmum tveimur árum fyrir tilstilli nokkurra fatahönnuða. 

Þetta eru aðeins dæmi um fyrirtæki þar sem fatahönnuðir hafa sameinað krafta sína en þau eru 

mun fleiri hér á landi. Flestir fatahönnuðir halda úti vefsíðu, eða Facebook-síðu, þar sem er 

hægt að fá nánari upplýsingar um sölustaði þeirra. Þá eru ótalinn sá fjöldi fatahönnuða sem 

selur vörur sínar eingöngu í vefverslunum eða á samfélagsmiðlum, og fjöldi textílhönnuða.  

Fjöldi verslana eða fatahönnuða gefur þó ekki upplýsingar um stöðu greinarinnar á markaði. Í 

skýrslu sem Þórey Vilhjálmsdóttir vann fyrir Iðnaðarráðuneytið árið 2002 er 

fatahönnunarfyrirtækjum skipt í tvo hópa: Hönnunarfyrirtæki og stöðluð hönnunarfyrirtæki. Í 

stöðluðum hönnunarfyrirtækjum er sama varan seld yfir mörg tímabil, til að mynda lopapeysur, 

en nýr fatnaður er hannaður reglulega í hönnunarfyrirtækjum. Samkvæmt þeirri skýrslu voru 

stöðluðu hönnunarfyrirtækin færri, en fjárhagsleg velta þeirra var meiri (Þórey Vilhjálmsdóttir, 

2002). 

3.3  Velta íslenskrar fatahönnunar 

Í fyrrnefndri skýrslu, sem unnin var fyrir Iðnaðarráðuneytið árið 2002 um stöðu íslenskrar 

fatahönnunar, var leitast við að kortleggja fjárhagslega veltu íslenskra fatahönnunarfyrirtækja 

(Þórey Vilhjálmsdóttir, 2002). Í skýrslunni kemur meðal annars fram að leitað hafi verið til 37 

fyrirtækja og einstaklinga sem störfuðu við fatahönnun á Íslandi til að gefa upplýsingar um 

umfang og veltu íslenskrar fatahönnunar. Af þeim svöruðu 29 aðilar og niðurstaðan var sú að 

árið 2001 nam heildarvelta íslenskra fatahönnunarfyrirtækja á íslenskum markaði tæplega 

einum og hálfum miljarði. Á sama tíma nam velta útflutnings rúmlega 600 miljónum króna. Í 

erindi sem Hugrún Dögg Árnadóttir, framkvæmdastjóri fatahönnunarfyrirtækisins KronKron, 

hélt á Viðskiptaþingi fyrir um ári síðan kom fram að fatahönnun velti 4 miljörðum árlega, þar 

af 3 miljörðum í útflutningi (Morgunblaðið, 2012). Samkvæmt þessu er ljóst að velta 

fatahönnunar hefur aukist en þó skortir nákvæmari tölulegar upplýsingar. 
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Hagstofa Íslands vinnur um þessar mundir að umbótaverkefni sem verður í vinnslu næstu árin. 

Verkefnið felur í sér að taka tölfræðiforritið Business Register í notkun en það mun halda utan 

um allar upplýsingar um fyrirtæki, meðal annars um rannsóknir og nýsköpun. Rannsakandi 

hafði samband við fyrirtækjasvið Hagstofu Íslands 6.febrúar 2013 og fékk upplýsingar um 

framleiðslu í fatagerð, leðri og leðurvörum á Íslandi í tölvupósti. Tafla 1 og 2 sýnir fjölda 

fyrirtækja, veltu þeirra og aukningu á milli ára, og starfsmannafjölda frá árinu 2008 – 2011. 

Árið 2008 var tekin upp ný alþjóðleg atvinnugreinaflokkun og því nær endurskoðun á 

atvinnugreinanúmerum hjá Hagstofu Íslands ekki lengra aftur í tímann. Ekki var hægt að segja 

til með vissu hvenær þessar upplýsingarnar yrðu aðgengilegar á netinu. 

Tölurnar í Töflu 1 eiga við um fatagerð í atvinnugrein 14 sem er eftirfarandi framleiðsla: 

 Framleiðsla á leðurfatnaði 

 Vinnufatagerð 

 Framleiðsla á öðrum yfirfatnaði 

 Framleiðsla á nærfatnaði 

 Framleiðsla á öðrum fatnaði og fylgihlutum 

 Framleiðsla á vörum úr loðskinni 

 Framleiðsla á sokkum og sokkavörum 

 Framleiðsla á öðrum prjónuðum og hekluðum fatnaði 

 

  Fatagerð 

  Fjöldi 
fyrirtækja 

Velta í 
miljónum. 

Aukning á 
milli ára 

Starfsmannafjöldi 

2008 44 660   114 
2009 50 935 41,6% 144 
2010 45 963 3,0% 166 
2011 40 1.042 8,2% 155 

 

Tafla 1. Fjöldi fyrirtækja, velta og starfsmannafjöldi í fatagerð á Íslandi á árunum 2008 – 2011 (Hagstofa Íslands, í 

prentun). 

Taflan sýnir að fyrirtækjum í fatagerð á Íslandi hefur fækkað lítillega á milli ára en velta þeirra 

og starfsmannafjöldi eykst töluvert. Veltutölurnar eru skráðar í miljónum króna, án 

virðisaukaskatts. 

Tölurnar í Töflu 2 eiga við um fatagerð í atvinnugrein 15 sem er eftirfarandi framleiðsla: 

 Sútun leðurs; sútun og litun á loðskinni 

 Framleiðsla á ferðatöskum, handtöskum og áþekkum vörum, reiðtygjum og skyldum vörum 

 Framleiðsla á skófatnaði 
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  Framleiðsla á leðri og leðurvörum 

  Fjöldi 
fyrirtækja 

Velta í 
miljónum 

Aukning á 
milli ára 

Starfsmannafjöldi 

2008 13 465   29 
2009 13 503 8,2% 26 
2010 15 650 29,2% 36 
2011 16 889 36,8% 72 

 

Tafla 2. Fjöldi fyrirtækja, velta og starfsmannafjöldi í framleiðslu á leðri og leðurvörum á Íslandi á árunum 2008 – 2011 

(Hagstofa Íslands, í prentun). 

Taflan sýnir að fyrirtækjum í framleiðslu á leðri og leðurvörum á Íslandi hefur fjölgað síðustu 

ár, og velta þeirra og starfsmannafjöldi hefur jafnframt aukist. Veltutölurnar eru skráðar í 

miljónum króna, án virðisaukaskatts. 

3.4  Framleiðsla og flutningar 

Flestir fatahönnuðir láta framleiða hönnun sína erlendis þar sem vinnuaflið er ódýrara, 

tækjabúnaðurinn fjölbreyttari og afkastagetan meiri (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). Engar forsendur 

eru til að byggja upp framleiðsluiðnað hér á landi þar sem verðin eru ekki samkeppnishæf. Það 

þyrfti að flytja inn hráefnin, tækjabúnaðinn og mannaflann þar sem litlar líkur eru taldar á að 

Íslendingar fáist til láglaunastarfa á borð við verksmiðjuvinnu (Þórey Vilhjálmsdóttur, 2002). 

Verksmiðjur erlendis vilja helst ekki framleiða í litlu magni, þær láta stærri pantanir ganga fyrir 

og því er erfitt fyrir marga fatahönnuði að byrja rekstur. „Núna er tækifæri fyrir saumastofur 

að framleiða fyrir íslenska hönnuði því þeir eru að reyna að framleiða lítið, og krónan er lág, 

það er að segja - það er ódýrt vinnuafl hérna miðað við í Evrópu út af genginu“ (Linda Björg 

Árnadóttir, munnleg heimild 21.janúar 2013). 

Evrópsk framleiðsla hefur fengið aukið vægi eftir hrun því kaupendur vita að þar starfar fólk 

við mannsæmandi aðstæður. Í Evrópu fyrirfinnast einnig mörg hundrað ára hefðir í hönnun og 

framleiðslu fatnaðar og það er gæðastimpill á framleiðslunni (Linda Björg Árnadóttir, munnleg 

heimild 21.janúar 2013). Þar sem Ísland er ekki aðili að Evrópusambandinu (ESB) þá hafa 

fyrirtæki sem framleiða vörur sínar utan aðildalanda ESB glímt við ýmis konar erfiðleika í 

flutningi á vörum sínum, sem má einkum rekja til tollaumhverfisins á Íslandi. Vörur sem eiga 

uppruna sinn í öðrum löndum en ESB löndum eru tolllagðar við komuna til ESB ríkjanna, og 

svo aftur við komuna til Íslands. Þessir tollar fást endurgreiddir þegar varan er flutt aftur út úr 

Evrópusambandinu en vegna smæðar íslenska markaðarins og þeirrar skriffinnsku sem þessi 
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aðgerð hefur í för með sér, þá telja birgjar það ekki svara kostnaði (Samtök atvinnulífsins, 

2012). Afleiðingarnar eru meðal annars þær að fatahönnunarfyrirtæki, eins og til dæmis 

KronKron hefur neyðst til að opna dreifingarfyrirtæki erlendis til að auðvelda umsýslu flutnings 

frá framleiðenda og dreifingu á vörunum til annarra landa (Iðnaðarblaðið, 2012). 

Lítill skilningur hefur einnig verið hjá íslenskum skattayfirvöldum og Tollstjóraembættinu 

gagnvart sýnishornum (e. prototypes) af flíkum fatahönnuða. Þeir hafa þurft að sýna fram á með 

óyggjandi hætti að sýnishornin séu ekki söluvara og hafa meðal annars gripið til þess ráðs að 

klippa gat á flíkurnar, máli sínu til stuðnings (Þórey Vilhjálmsdóttur, 2002). Fatahönnuðir nota 

sýnishornin til að máta, mæla og fullkomna flíkina og því kjósa þeir frekar að borga af 

sýnishornunum eins og þau séu söluvara, til þess eins að fá vöruna óskaddaða í hendurnar 

(Laufey Jónsdóttir, munnleg heimild 21.janúar 3013).  

Í tillögu að Hönnunarstefnu fyrir Ísland er mælst til þess að stjórnvöld fari yfir regluverkið sem 

fyrirtæki á sviði hönnunar búa við, skoði lög varðandi innflutning á sýnishornum og beri saman 

virðisaukaskattsreglur milli Íslands og landa innan Evrópusambandsins, og innflutning frá 

Íslandi í gegnum ESB-lönd (Atvinnuvegaráðuneytið, 2013). 

3.5  Fjárframlög til fatahönnunar 

Í viðtölum mínum við fagaðila sem starfa innan fatahönnunargeirans kom fram að þörf væri á 

að bæta aðgengi íslenskra fatahönnuða að einhvers konar styrkjakerfi. Fatahönnuðir hafa getað 

sótt styrki til Hönnunarsjóðs Auroru og Rannís, en að mati Lindu Bjargar Árnadóttur, fagstjóra 

fatahönnunardeildar Listaháskóla Íslands, virðist hafa vera lítil þekking og skilningur gagnvart 

fagurfræðinni á Íslandi samanborið við tæknigreinar. Hins vegar væri sú staða að breytast núna 

vegna vaxandi áhuga stjórnvalda á fagurfræðilegum verkefnum og hönnun almennt.  

Síðastliðið haust vann starfshópur á vegum Mennta- og menningarmálaráðuneytisins skýrslu 

um stöðu skapandi greina á Íslandi (2012). Í skýrslunni er að finna kafla þar sem opinber 

fjárframlög ríkissjóðs til skapandi greina síðustu þriggja ára (2009-2012) eru borin saman. 

Hönnun í heild sinni hefur fengið lægsta framlagið öll árin1, eða tæplega 1% af fjárlögunum, 

og þar af rennur stærsti hlutinn til Hönnunarmiðstöðvar Íslands (Mennta- og 

menningarmálaráðuneyti, 2012). 

                                                 
1 Það er tekið fram í skýrslunni að tölur milli ára séu ekki að öllu leyti sambærilegar þar sem tölur frá árinu 2009 

eru ekki að fullu sundurgreindar eftir greinum. 
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3.6  Sýningar 

Kynningar af öllu tagi skipta miklu máli. Hvort sem það eru landkynningar, sölu- eða 

tískusýningar þá eru slíkar kynningar vettvangur fatahönnuða til að gera vörur sínar sýnilegri.  

Þó nokkrar sýningar fara fram árlega þar sem fatahönnuðum gefst tækifæri á að koma hönnun 

sinni á framfæri. Fjölsóttasti viðburðurinn er HönnunarMars sem, eins og nafnið gefur til kynna, 

er haldinn í mars ár hvert. Hátíðin hefur verið haldin frá árinu 2009 á vegum 

Hönnunarmiðstöðvar Íslands og gestum hennar fer stöðugt fjölgandi, en síðustu tvö ár hafa um 

30 þúsund Íslendingar sótt viðburði hátíðarinnar (Halla Helgadóttir munnleg heimild, 21.janúar 

2013, Hönnunarmiðstöð, e.d.). Á hátíðinni sýna fjölmargir hönnuðir og arkitektar vinnu sína 

auk þess sem gestum hátíðarinnar gefst kostur á að hlusta á fyrirlestra frá fólki sem starfar í 

greininni og hönnuðum gefst tækifæri á að hitta norræna kaupendur á svokölluðu DesignMatch 

kaupstefnumóti (Hönnunarmiðstöð Íslands, e.d., a) 

Reykjavík Fashion Festival (RFF) er hátíð sem hefur verið haldin árlega síðan hún var stofnuð 

árið 2009 og í ár fór hún í fyrsta sinn fram samhliða Hönnunarmars. Markmið RFF er að vekja 

athygli á íslenskri fatahönnun og þeim tækifærum sem í henni felast. Fatahönnuðir sem sýna á 

Reykjavík Fashion Festival eru valdir til verksins af aðstandendum hátíðarinnar (Reykjavík 

Fashion Festival, 2013).  

Handverk og hönnun er fimm daga viðburður sem fer fram í Ráðhúsi Reykjavíkur ár hvert. 

Öllum sem starfa við handverk og hönnun, þar á meðal fatahönnun, gefst kostur á að sækja um 

þátttöku í sýningunni en fagleg valnefnd velur sýningaraðila úr hópi umsækjenda (Handverk 

og hönnun, e.d.) 

Reykjavík Runway er ráðgjafafyrirtæki sem aðstoðar íslenska fatahönnuði við að koma sér á 

framfæri á alþjóðavettvangi. Fyrirtækið stóð fyrir fatahönnunarkeppni árið 2011 í samvinnu við 

Fatahönnunarfélag Íslands og Hugmyndahús háskólanna þar sem fjórir íslenskir fatahönnuðir 

kepptu til úrslita og sýndu afrakstur vinnu sinnar á tískusýningu í Hafnarhúsinu. Sigurvegari 

keppninnar fékk að launum árs samning við Reykjavík Runway og tækifæri á að koma hönnun 

sinni á framfæri erlendis, sem fól meðal annars í sér þátttöku í New York Fashion Week (Vísir, 

2011). 
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4. Viðhorf til íslenskrar fatahönnunar 

Iðngreinar sem teljast til hönnunar, listar og handverks skera sig úr í samanburði við aðrar 

löggiltar starfsgreinar hér á landi. Þó að fatahönnuðir njóti lagalega réttinda um höfunda- og 

hugverkarétt þá er fatahönnun sem slík ekki lögvernduð iðngrein hér á landi, en klæðaskurður 

er það (Atvinnuvegaráðuneyti, 2012).  

 „Tíska er hreyfanleg og breytileg spegilmynd af því hvernig við erum og þeim tíma sem við 

lifum á“ (Ásdís Jóelsdóttir, 2005). Tískan endurspeglar ekki aðeins samfélagið á hverjum tíma 

heldur er hún mikilvægur tjáningarmöguleiki fólks. Eftir árið 1970 var einstaklingshyggjan 

ríkjandi í íslenskri tísku. Fólk blandaði saman gömlum og nýjum flíkum og hafði gaman af að 

leika mismunandi „týpur“ og túlka þannig einstaklingseðlið (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). Á 

Vesturlöndunum hefur fatnaður verið skilgreinandi fyrir stöðu einstaklingsins innan 

samfélagsins en hefur einnig gefið hugmynd um hvernig viðkomandi lítur á sjálfan sig og 

hvernig að hann vill að aðrir sjái sig. Fólk dæmir aðra eftir útlitinu og því notar fólk fatnaðinn 

ýmist til að falla í hópinn eða skera sig úr honum. Á sama hátt er fatnaður notaður til að einkenna 

fólk í starfi, til að sýna hvaða hlutverki það gegnir (Herdís Jóna Birgisdóttir, 2009). Tískan 

hverju sinni hefur áhrif. Klæðnaður verður ekki að tískufatnaði fyrr en hann er notaður af 

ákveðnum fjölda einstaklinga í samfélaginu: „Tískan er það sem fólkið klæðist en ekki fötin 

sem slík, í raun öfugt við það sem sumir telja, það að tískan byrji með fatnaðinum og orðið 

tíska sé þannig eingöngu notað í samhengi við fatnað“ (Ásdís Jóelsdóttir, 2009).  

Íslenskar hönnunarflíkur eru yfirleitt dýrar og framleiddar í litlu magni. Íslenskir fatahönnuðir 

geta ekki verið í samkeppni við fyrirtæki eins og H&M eða önnur slík sem framleiða fatnað í 

miklu magni (Linda Björg Árnadóttir, munnleg heimild 21.janúar 2013). Sumir neytendur telja 

vera samband milli verðs og gæða vörunnar, því dýrari sem varan er – því betri er hún. Aðrir 

telja það vera merki um gæði ef fleiri neyta vörunnar og enn öðrum neytendum finnst vara vera 

minna virði eftir því sem fleiri neyta hennar (Ágúst Einarsson, 2005).  

Markhópur íslenskrar fatahönnunar er ekki skilgreindur sem ein heild enda eru fatahönnuðir 

hér á landi margir, og hver og einn þeirra hefur sinn markhóp sem endurspeglar persónulega 

sköpun hans. Veltutölur frá Hagstofunni sýna að Íslendingar kaupa íslenska fatahönnun, en 

viðhorf þeirra til hennar hefur lítið verið rannsakað. Í rannsókn sem var gerð árið 2011 kemur 

fram að viðhorf erlendra ferðamanna til íslenskrar fatahönnunar sé mjög jákvætt. Flestir 

ferðamenn koma ekki gagngert til landsins til að kaupa íslenska fatahönnun en skoða úrvalið 
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og vilja kaupa einstakar flíkur. Jafnvel flíkur sem hafa sögulegt gildi eða skírskotun í náttúru 

Íslands (Sandra Jónsdóttir, 2011).  
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5. Rannsóknaraðferðir 

Til þess að skoða viðfangsefni verkefnisins var notast við bæði eigindlegar og megindlegar 

rannsóknaraðferðir. Helsta einkenni megindlegra rannsókna eru hlutlægar staðreyndir, þær 

snúast um tölulegt gildi; eitthvað sem er hægt að telja og mæla. Þátttakendur eru yfirleitt margir 

og ef gagnaöflunin tekst vel til er hægt að yfirfæra niðurstöður rannsóknarinnar yfir á þýði og 

alhæfa út frá því. Í eigindlegum rannsóknum er meðal annars notast við rýnihópa, viðtöl og 

ýmis skrifleg gögn til að skoða viðfangsefnið. Þátttakendur í slíkum rannsóknum eru yfirleitt 

fáir og því er ekki hægt að alhæfa niðurstöður úr eigindlegum rannsóknum yfir á þýði en það 

gefur rannsakendum hugmynd um niðurstöðu sem gæti leitt til megindlegrar rannsóknar 

(McDaniel og Gates, 2008: Kotler og Keller, 2008). 

5.1  Viðtöl 

Viðtöl eru eigindleg rannsóknaraðferð, rétt eins og rýnihópar. Formgerð slíkra rannsókna geta 

verið með margs konar hætti, en fjölbreytileiki þeirra takmarkast aðeins við sköpunargáfu 

rannsakanda (Kotler og Keller, 2008). Viðtöl um reynslu og þekkingu viðmælenda (e. 

Experience interview) eru ein tegund viðtala en tilgangur þeirra er að fá upplýsingar frá fólki 

sem er talið hafa þekkingu á málefnum tengdum rannsóknarefninu (Shiu, Joseph, Bush, 

Ortinau, 2009).  

Til að varpa ljósi á stöðu íslenskrar fatahönnunar voru tekin viðtöl við fagfólk innan 

starfsgreinarinnar. Viðmælendur voru Halla Helgadóttir, framkvæmdastjóri 

Hönnunarmiðstöðvar Íslands, Laufey Jónsdóttir, formaður Fatahönnunarfélags Íslands og 

Linda Björg Árnadóttir, fagstjóri fatahönnunardeildar Listaháskóla Íslands. 

5.1.1 Framkvæmd viðtala 

Viðtölin voru öll framkvæmd sama daginn, 21.janúar 2013, á skrifstofum viðmælenda á 

höfuðborgarsvæðinu. Viðtölin voru öll hljóðrituð með leyfi viðmælenda og afrituð í vikunni 

eftir framkvæmd þeirra. Spurningarammi var hafður til hliðsjónar í öllum viðtölum en 

spurningarnar voru bæði mismargar og af misjöfnum toga, eftir því hver viðmælandinn var. 

Ekki var lagt upp með að fylgja spurningarammanum í réttri röð heldur var tilgangurinn að fá 

upplýsingar um stöðu fatahönnunar á Íslandi og því fóru viðtölin um víðan völl. Viðtölin tóku 

frá 25 – 55 mínútum í framkvæmd. 
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5.1.2 Samantekt viðtala 

Þar sem tilgangur viðtalanna var að fá upplýsingar um stöðu íslenskrar fatahönnunar voru 

viðtölin ekki borin saman til að greina þemu. Viðmælendur fengu ekki sömu spurningar enda 

starfa þeir á ólíku sviði innan greinarinnar. Allir viðmælendur voru þó spurðir hvernig þeir 

skilgreindu íslenska fatahönnun og hvað þeim fannst þörf á að gera til að bæta stöðu og aðbúnað 

íslenskra fatahönnuða. Þá voru framkvæmdastjóri Hönnunarmiðstöðvar Íslands og formaður 

Fatahönnunarfélags Íslands báðar spurðar um hlutverk þeirra félaga gagnvart íslenskum 

fatahönnuðum.  

Viðmælendur skilgreindu íslenska fatahönnun í mjög víðu samhengi og eftirfarandi er 

samantekt svara þeirra við spurningunni um hvað væri íslensk fatahönnun. Þetta er þó nokkur 

einföldun, aðeins svar við spurningunni sem slíkri. Hugmyndir þeirra um skilgreiningu á 

íslenskri fatahönnun voru ekki notaðar við mótun spurningakönnunarinnar, enda var markmið 

þeirrar rannsóknar fyrst og fremst að skoða sjónarmið almennra neytenda. 

Laufey Jónsdóttir, formaður Fatahönnunarfélags Íslands, er sjálf fatahönnuður og sagði að til 

væru margar tegundir af fatahönnun. Það væri annars vegar tískuhönnun þar sem fatahönnuðir 

fylgja ákveðinni uppbyggingu, hanna ýmist flíkur fyrir hverja árstíð eða bæta smám saman í 

vörulínu sína, og hins vegar fatahönnun þar sem fatahönnuðir hanna fyrir önnur fyrirtæki, til 

dæmis útivistarfyrirtæki. Munurinn felst einna helst í heildarhugmyndinni þar sem tískuhönnun 

gengur út á að skapa heildarímynd þar sem áhersla er á gæði og frágang. Linda Björg Árnadóttir, 

fagstjóri fatahönnunardeildar Listaháskóla Íslands, sagði að íslensk fatahönnun væri ekki sú 

sama í dag og hún hefði verið fyrir efnahagshrunið árið 2008. Alls konar tilraunir hefðu verið 

gerðar fram að kreppu en núna væri fatnaðurinn íhaldssamari. Það væri þó breytilegt eftir 

samkeppnisaðilum. Fyrirtæki sem hanna útivistarfatnað væru til dæmis í samkeppni við 

alþjóðleg merki og þyrftu að gera vöru sem gæti farið inn á þann markað. Halla Helgadóttir, 

framkvæmdastjóri Hönnunarmiðstöðvar Íslands, var ein af þeim sem unnu að 

hönnunarstefnunni fyrir Ísland og vísaði í skýrsluna þegar kom að því að skilgreina íslenska 

fatahönnun, og hönnunarstigann (sjá kafla 3.1). Hún benti jafnframt á að hugtakið hönnun ætti 

ekki aðeins við um hönnuði sem væru að búa til afurð sem slíka, heldur væru hönnuðir einnig 

í samstarfi við fyrirtæki þar sem þeir væru hluti af framleiðsluferlinu. Hugmyndir 

viðmælendanna varðandi skilgreiningu á íslenskri fatahönnun voru ekki notaðar við gerð 

spurningakönnunarinnar, enda fyrst og fremst ætlunin að skoða sjónarmið almennra neytenda. 
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5.2  Rýnihópur 

Rýnihópar eru eigindleg rannsóknaraðferð þar sem einstaklingar, yfirleitt 6 – 10 þátttakendur, 

eru fengnir til að ræða ákveðin viðfangsefni sín á milli (Kotler og Keller, 2008). Umræðum í 

rýnihóp er haldið innan ákveðins ramma sem annað hvort rannsakandi eða aðstoðarmaður sér 

um að fylgja eftir. Markmiðið með framkvæmd rýnihópa er að fá innsýn í raunverulegar 

skoðanir fólks og hvaða hvatir liggja að baki ákvörðunum þeirra (Kotler og Keller, 2008). 

Umræður í rýnihóp kalla fram ákveðin víxláhrif milli þátttakenda og rannsakandi fær meiri 

upplýsingar frá viðmælendum en ella. Það sem einn þátttakandi segir kallar fram hugsun og 

viðbrögð hjá öðrum þátttakanda sem hann hefði kannski ekki annars leitt hugann að (McDaniel 

og Gates, 2008). 

Rýnihópar eru oft notaðir samhliða öðrum rannsóknaraðferðum og geta til dæmis aukið 

skilvirkni við framkvæmd spurningakönnunar (McDaniel og Gates, 2008). Niðurstöður 

rýnihópa er ekki hægt að alhæfa yfir á þýði, til þess eru þátttakendur of fáir og þeir eru yfirleitt 

ekki valdir handahófskennt (Kotler og Keller, 2008).  

Rýnihópur var kallaður saman til að ræða íslenska fatahönnun. Tilgangurinn var að fá 

hugmyndir frá þátttakendum sem gætu nýst við mótun spurningakönnunar. 

5.2.1 Þátttakendur 

Skilyrði fyrir þátttöku í rýnihópnum var að viðkomandi væri eldri en 18 ára og hefði að minnsta 

kosti tvívegis á síðustu sex mánuðum keypt íslenska fatahönnun. Það skilyrði var sett fram í 

þeirri von um að fá þátttakendur sem hefðu skoðað markaðinn nýlega og hefðu ef til vill 

einhverja þekkingu á honum.  

Upphaflega áætlunin gerði ráð fyrir að framkvæmd rýnihópsins færi fram í Reykjavík með 

þátttakendum af höfuðborgarsvæðinu en vegna ónægrar þátttöku var hætt við það. Þá var leitast 

var við að fá þátttakendur á norðanverðum Vestfjörðum, þar sem rannsakandi býr. Fyrstu tveir 

þátttakendurnir voru valdir í hópinn eftir hentugleika. Aðrir þátttakendur voru valdir með 

snjóboltaúrtaki þar sem fyrstu þátttakendurnir voru beðnir um að vísa á aðra þátttakendur sem 

þeir töldu líklega til að uppfylla skilyrðin. Þeir þátttakendur vísuðu svo áfram á síðustu tvo. 

Fresta þurfti framkvæmd rýnihópsins einu sinni vegna veðurs og úr varð að aðeins fjórar konur 

gátu tekið þátt. Konurnar sem tóku þátt voru á aldrinum 31 – 36 ára og allar búsettar á 

norðanverðum Vestfjörðum. Þær áttu það sameiginlegt að hafa að minnsta kosti tvívegis á 

síðustu sex mánuðum keypt íslenska fatahönnun.  
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Helsti galli á úrtaki þátttakenda var sá að rannsakandi þekkti til allra viðmælenda og þeir þekktu 

einnig til hvors annars. Þó telur rannsakandi það ekki hafa komið að sök því umræðurnar voru 

lifandi og konurnar voru ófeimnar við að láta skoðun sína í ljós. 

5.2.2 Framkvæmd rýnihóps 

Umræður rýnihópsins fóru fram föstudaginn 1.febrúar 2013 á Húsinu, sem er kaffihús á Ísafirði. 

Höfundur þessa verkefnis stýrði umræðum og skráði auk þess allra helstu atriði sem fram komu 

í umræðum hópsins. Umræðurnar voru einnig hljóðritaðar.  

Tilgangurinn með framkvæmd rýnihópsins var að fá hugmyndir frá þátttakendum til að nota 

við mótun spurningakönnunar en þó var umræðurammi hafður til grundvallar. Hann var 

byggður á fimm opnum spurningum sem snéru allar að íslenskri fatahönnun. Eftir því sem leið 

á umræðurnar urðu spurningar frá rannsakanda þó fleiri. Umræðurnar stóðu yfir í tæpa 

klukkustund. 

5.2.3 Niðurstöður rýnihóps 

Viðmælendur tóku virkan þátt í umræðunum og voru ófeimnir við að láta skoðun sína í ljós. 

Tveir viðmælenda keyptu svo til af sömu fatahönnuðum en eftirtalin vörumerki voru nefnd, hér 

skráð í starfrófsröð: 66°Norður, AndreA, Cintamani, Farmers Market, GuSt, Ígló, Júníform, 

KronKron, Nikita, RYK, Spakmannsspjarir, STEiNUNN, Volcano og ZO-ON. Hér verður gerð 

nánari grein fyrir helstu áhersluatriðum í umræðum rýnihópsins. 

Hvað er íslensk fatahönnun? 

Viðmælendur voru allir sammála um að það væri erfitt að skilgreina íslenska fatahönnun. Þeir 

voru þó allir sammála um að íslensk fatahönnun væri sú flík sem væri hönnuð af Íslendingi. Þó 

svo að viðkomandi búi erlendis og sé að hanna fyrir erlendan markað, þá telst hann samt vera 

íslenskur fatahönnuður.  

Viðmælendur töldu að íslenskri fatahönnun mætti skipta í nokkra flokka. Flokkunin færi eftir 

gæðum hönnunarinnar og í hversu miklu magni hún er framleidd. Viðmælendur gera minni 

kröfur til fatahönnuða sem selja hönnun sína í miklu magni, til dæmis fatnaðar frá Cintamani 

eða 66°Norður, en gera hærri kröfur til fatahönnuða sem hanna einstakar flíkur eða í litlu 

upplagi, til dæmis Spakmannsspjara, Farmers Market og KronKron. 
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Af hverju íslensk fatahönnun? 

Allar konurnar í rýnihópnum voru sammála um að þær keyptu aðeins íslenska fatahönnun út 

frá fagurfræðilegum þáttum. Þær keyptu flíkur sem klæddi þær vel og þeim sjálfum þóttu flottar. 

Það væri aðeins kostur ef flíkin væri íslensk. 

Engin þeirra sagðist vilja kaupa flík sem „allir“ væru í. Það væri gaman að kaupa föt sem væru 

í tísku hverju sinni en þær vildu ekki sjá marga í nákvæmlega eins flíkum. Það átti þó ekki við 

um útivistarfatnað (til dæmis frá Nikita, 66°Norður eða Cintamani) þar sem þær töldu þann 

fatnað einfaldlega lífsnauðsynlegan hér á landi. Þær sögðust allar tilbúnar að borga meira fyrir 

flík ef hún væri aðeins framleidd í litlu upplagi.  

Ein í hópnum sagðist hugsa um að hún væri að styrkja íslenskan iðnað þegar hún keypti íslenska 

fatahönnun. Það væri aðallega þegar hún væri að kaupa heldur dýrar flíkur, þá gat hún réttlæt 

kaupin með því að segja sjálfri sér að hún væri að styrkja íslenskan iðnað í leiðinni. Hinar tóku 

undir það en sögðust meira hugleiða notkunarmöguleika fatnaðarins almennt, hvort það væri 

hægt að nota flíkurnar aftur og aftur og þá við ýmis tilefni. 

Aðspurðar um hvenær þær keyptu helst íslenska fatahönnun, sagðist aðeins ein úr hópnum fara 

á stúfana þegar sérstök tilefni væru framundan. Hún kaupir þá nokkrar flíkur í einu en notar þær 

aðeins sem sparifatnað. Hinar þrjár kaupa íslenska fatahönnun bæði til hversdagslegra nota og 

sem sparifatnað.  

Hvað skiptir máli þegar íslensk fatahönnun er keypt?  

Viðmælendur í rýnihópnum voru sammála um að gæði fatnaðarins væru mikilvæg þegar kæmi 

að íslenskri fatahönnun. Þeir gerðu kröfu um að flíkurnar væru tímalausar og endingargóðar. 

Markaðssetning íslenskrar fatahönnunar var rædd og viðmælendur voru sammála um að það 

skipti máli hvernig flíkin væri framsett og auglýst. Hugmyndin eða ímyndin sem 

fatahönnuðurinn væri að setja fram með flíkinni varð að falla þeim í geð. Þá skipti staðsetning 

máli þegar ákvörðun um fatakaup er tekin. Tveir viðmælendur nefndu að varan yrði að vera 

seld í réttu umhverfi og tóku verslunina Mýrina sem dæmi. Þar væru seldar fleiri hönnunarvörur 

og það væri ákveðin fágun yfir versluninni. Fatahönnun væri yfirleitt ekki seld á mörkuðum og 

þó það umhverfi sé ekki ávísun á lakari gæði, þá telja viðmælendur það frekar vera söluvettvang 

handverks.  
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Landfræðileg staðsetning fatahönnuða skipti minna máli, það væri mikilvægara að fatahönnuðir 

héldu úti einhvers konar upplýsingasíðu á netinu þar sem hægt væri að skoða vöruúrvalið áður 

en farið væri á staðinn. Þá er mikilvægt að fatahönnuðir uppfæri þessar síður reglulega svo fólk 

fari ekki í fýluferð. Einn viðmælandi nefndi að það bæri vott um áhugaleysi fatahönnuða ef þeir 

uppfærðu ekki heimasíður sínar og sagði það draga úr áhuga sínum á að versla við þá.  

Menntun íslenskra fatahönnuða er ekki mikilvægt atriði þegar kemur að kaupum á íslenskum 

flíkum. Einn viðmælandi sagðist spá í hvort, og þá hvar, fatahönnuður hefði sótt menntun í 

greininni en aðrir viðmælendurnir tóku ekki undir það. Þeir sögðust ekki endilega sjá á flíkunum 

hvort viðkomandi hönnuður væri skólagenginn eða ekki, en töldu þó að sá sem væri 

skólagenginn ætti að fá meira fyrir sinn snúð en sá sem væri það ekki. Það væru til dæmis 

margir fatahönnuðir á markaði í dag sem væru að selja áþekkar flíkur og þá vildu þær síður 

kaupa af eftirhermum. 

Það kom einnig fram í umræðum rýnihópsins að viðmælendur báru mikið traust til íslenskra 

fatahönnuða. Þeir töldu litlar sem engar líkur á að íslenskir hönnuðir eða fyrirtæki, sem létu 

framleiða vörur sínar erlendis (nefndu 66°Norður og Cintamani í því samhengi), ættu í 

viðskiptum við fyrirtæki sem brytu á réttindum starfsmanna sinna. Viðmælendur leiddu þó 

sjaldnast hugann að því hvar flíkin væri unnin. 

5.3  Spurningakönnun 

Spurningakönnun er algengasta rannsóknarformið til að safna frumgögnum (e. Primary Data). 

Spurningakönnun samanstendur af ýmist opnum eða lokuðum spurningum sem eru lagðar fyrir 

þátttakendur, til dæmis á netinu. Í opnum spurningum gefst þátttakendum kostur á að svara með 

eigin orðalagi en í lokuðum spurningum eru fyrirfram ákveðin svör sem þátttakandi velur um, 

til dæmis á nafn- eða raðkvarða.  

5.3.1 Hönnun spurningakönnunar 

Það er mikilvægt að rannsakendur hanni spurningakönnun vandlega þannig að orðalag valdi 

ekki misskilningi hjá þátttakendum (Kotler og Keller, 2008). Spurningarnar í þessari rannsókn 

voru byggðar á umræðum þátttakenda í rýnihópnum. Ein spurning, þar sem þátttakendur voru 

beðnir um að nefna hvaða íslenski fatahönnuður kæmi fyrst upp í huga þeirra, var sett fram fyrir 

forvitnissakir rannsakanda. 
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Könnunin samanstóð af 13 spurningum, þar af voru átta spurningar um íslenska fatahönnun og 

fimm spurningar sem snéru að bakgrunni þátttakenda; spurt var um kyn, aldur, menntun, búsetu 

og heildarlaun heimilis. Fyrstu tíu spurningarnar voru lokaðar þar sem þátttakendur gátu ýmist 

valið á milli tveggja eða fleiri kosta. Í þremur spurningum voru þátttakendur beðnir um að 

merkja við alla valmöguleika sem þeim fannst eiga við. Ein spurning (Sp.7) skilyrti aðrar þrjár 

(Sp. 8, 9 og 10) þannig að viðmælendur sem svöruðu þeirri spurningu neitandi sáu ekki hinar 

þrjár. Síðustu tvær spurningarnar voru opnar.  

Spurningakönnunin var sett upp í spurningakönnunarforritinu Lime Survey á netinu. Leitast var 

við að setja hana upp á skýran og einfaldan hátt til að forðast misskilning. Könnunin var sett 

upp þannig að þátttakendur sáu aðeins 2 – 4 spurningar í einu en það var gert til að gera 

könnunina meira aðlaðandi, ef svo má segja. Svarmöguleikar sumra spurninganna voru langir, 

og rannsakandi var smeykur um að ef þátttakendur sæju spurningalistann í heild, þá hefðu þeir 

ekki þolinmæði til að klára könnunina eða myndu jafnvel hætta við þátttöku. Spurningarnar 

birtust því á 5 síðum en þátttakendur gátu alltaf farið til baka í könnuninni og bætt eða breytt 

svörum ef ástæða þótti til. Þátttakendum var ekki skylt að svara einstaka spurningum, og gátu 

hætt þátttöku hvenær sem var. Þeim var einnig gert ljóst að könnunin væri nafnlaus og að ekki 

væri hægt að rekja svör til einstakra þátttakenda. Spurningalistann í heild sinni má finna í 

viðauka aftast í ritgerðinni. 

5.3.2 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar eru Íslendingar á aldrinum 18 og eldri, sem voru við árslok 2012 239.724 

talsins (Hagstofa Íslands, 2013). Ástæðan fyrir því að þýðið var takmarkað við 18 ára var 

bundin við fjárræðisaldurinn. Það var tekið fram í formála könnunarinnar að 

spurningakönnunin væri aðeins ætluð fólki 18 ára og eldra en þó gafst þátttakendum kostur á 

að merkja við 17 ára eða yngri. Þetta var gert til að reyna draga úr skekkju í svörum þannig að 

ef yngri þátttakendur hefðu opnað könnunina, þá hefðu þeir að minnsta kosti getað merkt við 

réttan aldur. Úrtak rannsóknarinnar voru notendur á Facebook og nemendur í Háskólanum á 

Bifröst.  

5.3.3 Framkvæmd spurningakönnunar 

Spurningakönnunin var send til leiðbeinanda til samþykktar og til Ingibjargar Gísladóttur, 

framkvæmdastjóra Reykjavík Runway til yfirlestrar. Í framhaldinu var könnunin sett upp í 

spurningakönnunarforritinu Lime Survey og lögð fyrir notendur Facebook. Á Facebook var 
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búinn til viðburður (e. Event) sem innihélt tengil á könnunina og nánast allir tengiliðir 

rannsakanda á Facebook, eða 505 manns, fengu boð um að taka þátt. Undanskildir voru þeir 

töluðu ekki íslensku og fyrirtæki/félagasamtök. Þátttakendur voru vinsamlegast beðnir um að 

deila viðburðinum áfram til vina sinna, og því var um svokallað snjóboltaúrtak að ræða. 

Snjóboltaúrtak byggir á aðstoð þátttakenda við að koma könnuninni áfram til fleiri þátttakenda 

en með þessum hætti gefst rannsakanda kostur á að ná til margra ólíkra einstaklinga á stuttum 

tíma (McDaniel og Gates, 2008). Tengill á könnunina var einnig sendur í tölvupósti til nemenda 

Háskólans á Bifröst, eða til 989 nemenda, þann 8.febrúar 2013. 

Gallinn við snjóboltaúrtak er sá að svör þátttakenda gætu orðið einsleit og hlutdræg vegna þess 

að þátttakendur eru beðnir um að koma könnuninni áfram til þeirra sem þeir þekkja. Afleiðingin 

er sú að ekki er hægt að yfirfæra niðurstöður á þýðið þar sem úrtakið er ekki þverskurður þess 

(McDaniel og Gates, 2008). Annar ókostur við snjóboltaúrtak er sá framkvæmd könnunarinnar 

getur tafist ef þátttakendur eru ekki viljugir til að senda könnunina áfram (McDaniel og Gates, 

2008). 

Spurningakönnunin var opin í viku á netinu, eða frá hádegi 8.febrúar 2013 til hádegis þann 

15.febrúar. Notendur á Facebook voru tvívegis minntir á að könnunin stæði yfir og hvattir til 

að taka þátt.  

5.3.4 Úrvinnsla gagna 

Þegar könnuninni var lokið voru niðurstöður fluttar úr spurningakönnunarforritinu Lime Survey 

í Microsoft Excel, og þaðan í tölfræðiforritið SPSS til úrvinnslu. Í Lime Survey er boðið upp á 

að birta niðurstöður í Excel, sem flýtir verulega fyrir úrvinnslu, og þar voru allar myndir og 

töflur unnar. Niðurstöður allra spurninga voru einnig skoðaðar í SPSS og þær bornar saman við 

tölur í Excel áður en þær voru túlkaðar. Krosstöflur (e. Crosstabs) voru unnar í SPSS. 

5.3.5 Niðurstöður spurningakönnunar 

Ítarlega greiningu og túlkun niðurstaðna úr spurningakönnuninni er að finna í kafla 6. 
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6. Niðurstöður 

Í þessum kafla verður gerð nánari grein fyrir niðurstöðum spurningakönnunar. Niðurstöður eru 

sundurliðaðar eftir spurningum og tölur eru birtar í prósentum með einum aukastaf. Í heildina 

svöruðu 396 einstaklingar könnuninni en þar sem þátttakendum var ekki skylt að svara einstaka 

spurningum var ekki jöfn svörun á milli spurninga.  

Spurning 1 

Fyrsta spurningin var um kyn þátttakenda. Konur voru í meirihluta svarenda, eins og mynd 2 

sýnir. Alls voru 256 konur sem tóku þátt, eða 64,7% af heildarfjöldanum. Karlar voru 52 talsins, 

eða 13,1%, og 88 þátttakendur svöruðu ekki spurningunni, eða 22,2%.  

 

 

Mynd 2. Kyn? (Sp. 1). 

Spurning 2  

Önnur spurningin var um aldur þátttakenda. Aðeins 3 þátttakendur merktu ekki við aldur sinn 

og því svöruðu 393 þátttakendur þessari spurningu. Flestir þeirra voru á aldrinum 30 – 39 ára, 

eins sjá má á mynd 3. Það voru 161 einstaklingar eða 41,0% þátttakenda. Næst fjölmennasti 

hópurinn var fólk á aldrinum 18 – 29 ára en það voru 135 manns, eða 34,1% þátttakenda. Fólk 

á aldrinum 40 – 49 ára voru 46 talsins, 41 var á aldrinum 50 – 59 ára og 10 á aldrinum 60 – 69 

ára.  
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Ekkert svar
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Mynd 3. Aldur? (Sp. 2). 

Þó svo að könnunin hafi verið ætluð fólki 18 ára og eldra, gafst þátttakendum kostur á að merkja 

við 17 ára eða yngri. Sá valmöguleiki var hafður inni svo að þeir sem tilheyrðu ekki þýði 

rannsóknarinnar myndu ekki staðsetja sig í annan aldursflokk. Tilgangurinn var að reyna draga 

úr skekkju. Enginn merkti við þann aldursflokk, né flokkinn 70 ára eða eldri. 

Spurning 3 

Þriðja spurningin snéri að menntun þátttakenda og þeirri spurningu svöruðu nær allir, eða 395. 

Flestir höfðu lokið framhaldsskólaprófi eða öðru sambærilegu, eða 160 manns. Hæsta 

menntunarstig 50 svarenda, eða 12,6% þátttakenda er grunnskólapróf. Þeir sem höfðu lokið 

grunnnámi í háskóla voru 106, eða 26,8%, og 50 þátttakendur, eða 12,6%, höfðu lokið 

meistaranámi í háskóla. Enginn hafði lokið doktorsnámi og 26 svarendur, eða 6,6%, merktu við 

annað. Þeim var ekki gefinn kostur á að tilgreina nánar hver sú menntun væri, enda var það ekki 

talið hafa áhrif á rannsóknina. 

 

Mynd 4. Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið (Sp. 3). 
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Spurning 4 

Fjórða spurningin var um búsetu, þar sem þátttakendur gátu valið viðeigandi landshluta úr 

flettistiku. Rúmlega þriðjungur þátttakenda svaraði ekki þessari spurningu, 146 eða 36,9%. 

Fjöldi svarenda var því 250.  

Þeir sem svöruðu spurningunni voru flestir búsettir á höfuðborgarsvæðinu, 119 einstaklingar 

eða 30,1%. Vestfirðingar voru næst fjölmennastir þeirra sem svöruðu spurningunni, 47 eða 

11,9%, eru búsettir þar. Þátttakendur á Suðurnesjum voru 17 eða 4,3%, á Vesturlandi voru 14 

eða 3,5%, á Norðurlandi eystra voru 6 eða 1,5% og á Suðurlandi voru 17 eða 4,3%. Þátttakendur 

búsettir á Austurlandi og Norðurlandi vestra voru innan við 1%. Þá voru þátttakendur búsettir 

erlendis 25 talsins eða 6,3%. 

 

Mynd 5. Búseta? (Sp. 4). 

Hátt hlutfall Vestfirðinga í könnuninni, samanborið við aðra landshluta, skýrist væntanlega af 

því að stór hluti tengiliða rannsakanda á Facebook er að vestan, og þar sem notast var við 

snjóboltaaðferð við að koma könnuninni áfram hafa þeir augljóslega deilt könnuninni áfram til 

vina sinna af svæðinu. 

Spurning 5 

Síðasta spurningin sem snéri að bakgrunni þátttakenda var um heildartekjur heimilisins á 

mánuði fyrir skatta. Þessari spurningu svöruðu 364 einstaklingar af 396. 

Heildartekjur heimilis 30 einstaklinga, eða 7,6% svarenda, eru undir 200 þúsund krónum á 

mánuði. 52 einstaklingar, eða 13,1% sögðu heildartekjur heimilisins vera á bilinu 201 – 350 
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þúsund, og 79 einstaklingar eða 20,9% merktu við 351 – 500 þúsund. Síðarnefndi hópurinn var 

jafnframt sá fjölmennasti. Næst fjölmennasti hópurinn merkti við 501 – 650 þúsund, það voru 

70 einstaklingar eða 17,7% svarenda. Þeir sem merktu við að heildartekjur heimilisins væru 

651 – 800 þúsund voru 58 talsins, eða 14,7%, og þeir sem völdu 801 – 950 þúsund voru 29 eða 

7,3%.  

 

Mynd 6. Hverjar eru heildartekjur heimilisins á mánuði fyrir skatta? (Sp. 5). 

Eftir á að hyggja hefði verið viturlegt að bjóða upp á svarmöguleikann veit ekki. Rannsakandi 

fékk fyrirspurn frá einum þátttakanda varðandi hvernig hann ætti að svara spurningunni því sá 

bjó í foreldrahúsum og vissi ekki hverjar tekjur foreldra sinna né systkina væru. Honum var því 

bent á að sleppa spurningunni. 

Spurning 6 

Í spurningu númer 6 voru þátttakendur beðnir um að skilgreina íslenska fatahönnun. 

Skilgreiningar voru fyrirfram gefnar en þær voru byggðar á niðurstöðum úr rýnihóp sem og 

vangaveltum rannsakanda eftir samtal hans við Ingibjörgu Gísladóttur hjá Reykjavík Runway. 

Þátttakendur gátu merkt við alla valmöguleika sem þeim fannst eiga við og jafnframt skrifað 

eigin skilgreiningu ef þeim sýndist svo. Allir þátttakendur, 396 talsins, svöruðu þessari 

spurningu. Í töflu 3 má sjá niðurstöður spurningarinnar. 
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Hvað er íslensk fatahönnun?  Fjöldi Í % 

Flík sem er hönnuð af Íslendingi óháð menntun og bakgrunn 263 66,4% 

Flík sem er hönnuð af íslenskum lærðum fatahönnuði 193 48,7% 

Flík sem íslenskur fatahönnuður hannar undir eigin nafni 216 54,6% 

Flík sem íslenskur fatahönnuður hannar undir eigin nafni 137 34,6% 

fyrir annað fyrirtæki   

Flík sem íslenskur fatahönnuður hannar fyrir annað fyrirtæki 64 16,2% 

án þess að nafn hans komi fram   

Flík sem er framleidd á Íslandi 81 20,5% 

Flík sem er seld á Íslandi 22 5,6% 

Sérsniðin flík 29 7,3% 

Annað 6 1,5% 

 

Tafla 3. Hvað er íslensk fatahönnun? (Sp. 6). 

Eins og sjá má í töflunni hér fyrir ofan voru flestir sem skilgreindu íslenska fatahönnun sem 

flík sem væri hönnuð af Íslendingi, óháð menntun hans og bakgrunn. Tæplega helmingur 

svarenda eða 48,7% sögðu íslenska fatahönnun vera flík sem væri hönnuð af lærðum 

fatahönnuði. Rúmlega helmingur svarenda sagði íslenska fatahönnun vera flík sem íslenskur 

fatahönnuður hannaði undir eigin nafni, og 34,6% skilgreindu hana sem flík sem íslenskur 

fatahönnuður hannaði undir eigin nafni fyrir annað fyrirtæki. Um 16% svarenda merktu við að 

íslensk fatahönnun væri flík sem íslenskur fatahönnuður hannaði fyrir annað fyrirtæki án þess 

að nafn hans kæmi fram, og rúmlega 20% svarenda skilgreindu hana sem flík sem væri 

framleidd á Íslandi. Fæstir töldu íslenska fatahönnun vera sérsniðna flík, eða flík sem væri seld 

á Íslandi. 

Það vakti athygli að 135 svarendur merktu við að íslensk fatahönnun væri hvort í senn flík sem 

væri hönnuð af Íslendingi, óháð menntun hans og bakgrunn, en jafnframt flík sem væri hönnuð 

af lærðum íslenskum fatahönnuði. 

Sex svarendur merktu við annað og eftirfarandi eru orðréttar skilgreiningar þeirra á íslenskri 

fatahönnun: 

 Flík sem er hönnuð og seld á Íslandi sem og erlendis. 

 Hannað, og framleitt á Íslandi. 

 Hvað er Íslendingur eða íslenskur fatahönnuður? Þarf hann að hafa fæðst á Íslandi og eiga tvo íslenska 

foreldra? 

 Sem íslenskur fatahönnuður hannar og saumar. 

 Skiptir ekki máli hvar ég kaupi eða eftir hvern. 

 Flík sem íslenskur fatahönnuður hannar undir eigin nafni eða fyrir annað fyrirtæki ef það fyrirtæki er 

íslenskt. 
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Spurning 7 

Þátttakendur voru spurðir hvort þeir keyptu íslenska fatahönnun. Þessari spurningu svöruðu 330 

manns, eða 83,3% þátttakenda. Af þeim svöruðu 248 spurningunni játandi eða 62,6%, og 82 

svöruðu neitandi, eða 20,7%. Þeir sem slepptu spurningunni eða merktu við ekkert svar voru 

66 talsins, eða 16,7%. 

 

Mynd 7. Kaupir þú íslenska fatahönnun? (Sp. 7). 

Þegar þessar niðurstöður eru bornar saman við aldur, kemur í ljós að flestir kaupendur eru á 

aldrinum 30 – 39 ára, eða 110 þátttakendur. Þar á eftir er kaupendur á aldrinum 18 – 29 ára, 

sem eru 86 talsins. 

Spurning 8 

Þátttakendur voru því næst spurðir hversu margar flíkur þeir hefðu keypt á síðastliðnum 6 

mánuðum. Spurningin var skilyrt þannig að hún birtist aðeins ef þátttakendur svöruðu 

spurningunni á undan játandi, um hvort þeir keyptu íslenska fatahönnun. Þeir sem sáu ekki 

spurninguna voru 148 talsins, eða 37,4% þátttakenda. Því til viðbótar voru 30 þátttakendur, eða 

rúmlega 7%, sem svöruðu ekki spurningunni þrátt fyrir að sjá hana. Svarendur voru því 218 eða 

55%. Prósentutölur á mynd 8, sem sýnir niðurstöður spurningar 8, eru reiknaðar út frá fjölda 

þeirra sem sáu spurninguna. 
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Mynd 8. Hversu margar flíkur hefur þú keypt á síðastliðnum 6 mánuðum? (Sp. 8).  

Af þeim sem svöruðu spurningunni höfðu flestir keypt eina flík, 85 svarendur eða 34,3% og 52 

höfðu keypt tvær flíkur, eða 21,0%. Þeir sem höfðu keypt þrjár flíkur voru 20 talsins, eða 8,1%, 

og 13 manns höfðu keypt fjórar flíkur, eða 5,2%. Þá höfðu 4 svarendur keypt fimm flíkur, 18 

höfðu keypt sex flíkur eða fleiri og 26 svarendur vissu ekki hversu margar flíkur þeir hefðu 

keypt. Þeir sem merktu við ekkert svar voru 30, eða 12,1%.  

Þegar þessi breyta var borin saman við heildartekjur heimils þátttakenda kom í ljós að af þeim 

85 svarendum sem höfðu keypt eina flík á síðustu 6 mánuðum, voru 10 einstaklingar í lægsta 

tekjuflokknum. Heildartekjur heimilis þeirra voru 200 þúsund krónur eða lægri á mánuði. 

Flestir sem höfðu keypt 6 flíkur eða fleiri síðastliðna 6 mánuði voru í hæsta tekjuflokknum, 

heildarlaunin voru 951 þúsund krónur eða hærri. 

Spurning 9 

Í spurningu 9 voru þátttakendur spurðir af hverju þeir keyptu íslenska fatahönnun. Þátttakendur 

gátu merkt við alla valmöguleika sem þeim fannst eiga við og jafnframt skrifað eigin 

skilgreiningu ef þeim sýndist svo. Þessi spurning var skilyrt þannig að aðeins þeir sem svöruðu 

spurningu 7, játandi (hvort þeir keyptu íslenska fatahönnun) sáu þessa spurningu. Þeir sem sáu 

ekki spurninguna voru 148 talsins, eða 37,4% þátttakenda. Svarendur voru 248. Prósentutölur 

í töflu 4, sem sýnir niðurstöður spurningar 9, eru því reiknaðar út frá fjölda þeirra sem sáu 

spurninguna. 

 

 

 

 

34,3%

21,0%

8,1%
5,2%

1,6%
7,3%

10,5% 12,1%

Eina flík Tvær flíkur Þrjár flíkur Fjórar flíkur Fimm flíkur Sex flíkur
eða fleiri

Veit ekki Ekkert svar

Hversu margar flíkur hefur þú keypt á síðastliðnum 6 
mánuðum?



31 

 

Af hverju kaupir þú íslenska fatahönnun? Fjöldi Í % 
Hef áhuga á íslenskri fatahönnun 76 30,6% 

Finnst íslensk fatahönnun almennt flott 117 47,2% 

Kaupi bara íslenska fatahönnun ef ég sé fallega flík 132 53,2% 

Vil styrkja íslenskan iðnað 82 33,1% 

Vil vandaðan fatnað 48 19,4% 

Annað 5 2,0% 

 

Tafla 4. Af hverju kaupir þú íslenska fatahönnun? (Sp.9) 

Flestir svarendur, eða 53,2%, sögðust bara kaupa íslenska fatahönnun ef þeir sæju flík sem þeim 

fannst falleg. Tæplega helmingur svarenda, 47,2%, sagði að þeim fyndist íslensk fatahönnun 

almennt flott og 30,6% sögðust kaupa íslenska fatahönnun vegna þess að þeir höfðu áhuga á 

fatahönnuninni. Rúmlega þriðjungur svarenda, 33,1%, sagðist vilja styrkja íslenskan iðnað og 

fæstir keyptu íslenska fatahönnun í því skyni að kaupa vandaðan fatnað, eða 19,4%. Fimm 

svarendur merktu við annað og eftirfarandi eru orðréttar ástæður þeirra fyrir að kaupa íslenska 

fatahönnun: 

 

 Lenti á útsölulager 

 Óhagstætt verð kemur í veg fyrir að ég versli meira af Ísl. hönnun 

 Kaupi það sem mér finnst flott hverju sinni 

 Allt ofan talið 

 Eins ef ég vil láta sérsauma á mig. 

Spurning 10 

Þessi spurning var einnig skilyrt þannig að aðeins þeir sem svöruðu spurningu 7, játandi (um 

hvort þeir keyptu íslenska fatahönnun) sáu þessa spurningu. Þátttakendur voru spurðir um 

mikilvægi nokkurra atriða þegar þeir keyptu íslenska fatahönnun en þetta voru atriði sem 

viðmælendur í rýnihópnum töldu vera mikilvæg þegar þeir keyptu íslenska fatahönnun.  

Alls voru 248 þátttakendur sem svöruðu spurningunni, eða 62,6%. Fjöldi þeirra sem sáu ekki 

spurninguna voru 148 eða 37,4%. Sumir svarenda slepptu einstaka svarliðum en sá fjöldi var 

frá 14 og upp í 25, eða frá 5,6 - 10,1%. Niðurstöður spurningarinnar í heild má sjá í töflu 5, þar 

eru prósentutölur reiknaðar út frá fjölda þeirra sem sáu spurninguna. 
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Hversu mikilvæg eru eftirfarandi atriði þegar þú kaupir íslenska fatahönnun? 

 

 Skiptir 
miklu máli 

Skiptir 
nokkru máli 

Hvorki 
né 

Skiptir 
litlu máli 

Skiptir 
engu máli 

Ekkert 
svar 

Að flíkin sé falleg 91,9% 2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 6,0% 

Að flíkin sé í tísku 11,3% 25,0% 36,3% 8,9% 10,1% 8,5% 

Að flíkin sé vel saumuð 75,4% 16,9% 1,7% 0,0% 0,0% 6,0% 

Að flíkin sé úr vönduðu efni 64,9% 26,6% 2,8% 0,0% 0,0% 5,6% 

Að flíkin sé klassísk 33,9% 33,1% 23,4% 2,8% 0,8% 6,0% 

Að flíkin sé einstök 19,8% 33,5% 31,5% 4,4% 2,4% 8,5% 

Að flíkin sé framleidd á Íslandi 19,8% 27,4% 33,5% 8,1% 4,4% 6,9% 

Að flíkin sé ekki framleidd í miklu upplagi 17,7% 37,1% 21,8% 11,3% 5,6% 6,5% 

Að fatahönnuðurinn stuðli að sjálfbærni* 7,3% 30,2% 37,9% 10,1% 4,4% 10,1% 

Að fatahönnuðurinn sé menntaður í greininni 8,1% 16,5% 27,8% 12,9% 26,6% 8,1% 

Að fatahönnuðurinn sé þekktur 0,4% 4,0% 36,3% 17,7% 32,3% 9,3% 

Persónuleiki fatahönnuðarins 2,0% 10,1% 29,4% 16,1% 32,3% 10,1% 

Verðið á flíkinni 33,1% 50,4% 6,0% 2,4% 0,8% 7,3% 

Sölustaðir og umhverfi 10,5% 35,9% 31,0% 6,0% 8,1% 8,5% 

 

Tafla 5. Hversu mikilvæg eru eftirfarandi atriði þegar þú kaupir íslenska fatahönnun? (Sp. 10).  

Nær allir svarendur sögðu það skipta miklu máli að flíkin væri falleg, eða 91,9%. Það skipti 

ekki eins miklu máli að flíkin væri í tísku. Aðeins 11,3% svarenda sagði það skipta miklu máli 

og 25% sagði það skipta nokkru máli. Flestir svöruðu þó með hvorki né, eða 36,3%. 

Það skipti einnig 75,4% svarenda miklu máli að flíkin væri vel saumuð og 16,9% sögðu það 

skipta nokkru máli. 64,9% töldu mjög mikilvægt að flíkin væri úr vönduðu efni og 26,6% sögðu 

það skipta nokkru máli. Þá var einnig mikilvægt að flíkin væri klassísk: 33,9% töldu það skipta 

miklu máli og 33,1% sögðu það skipta nokkru máli. 

Það var einnig talið nokkuð mikilvægt að flíkin væri ekki framleidd í miklu upplagi. Flestir, 

eða 37,1% merktu við það og 17,7% sögðu það skipta miklu máli. Svipað svarhlutfall var 

varðandi mikilvægi þess að flíkin væri einstök. Þar sögðu 33,5% að það skipti nokkru máli og 

19,8% sögðu það skipta miklu máli. 

Svarendum fannst almennt skipta máli að flíkin væri framleidd á Íslandi. 19,8% sögðu það 

skipta miklu máli, 27,4% sögðu það skipta nokkru máli en 33,5% merktu við hvorki né. Aðeins 

8,1% sögðu það skipta litlu máli og 4,4% sögðu það ekki skipta neinu máli.  

Ein spurningin snéri að sjálfbærni fatahönnuða og var eftirfarandi skilgreining á sjálfbærni 

skráð til leiðbeiningar: Með sjálfbærni er átt við að fatahönnuðurinn hafi hagsmuni 

samfélagsins og umhverfisins að leiðarljósi, til dæmis með því að endurnýta hráefni eða stuðli 
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að sanngjörnum viðskiptaháttum, svo eitthvað sé nefnt. Það vakti athygli að aðeins 7,3% 

svarenda sögðu það skipta miklu máli að fatahönnuðurinn stuðlaði að sjálfbærni og 75 

svarendur, eða 30,2% sögðu það skipta nokkru máli. Flestir svarenda, eða 37,9%, merktu við 

hvorki né. Alls voru 27 svarendur sem sögðu sjálfbærni fatahönnuða skipta litlu eða engu máli. 

Verð á flíkum skiptir nokkru máli þegar svarendur kaupa íslenska fatahönnun. 50,4% svarenda 

svöruðu því til, og 33,1% sögðu það skipta miklu máli. Persónuleiki fatahönnuðar virtist ekki 

skipta miklu máli þegar svarendur keyptu íslenska fatahönnun né að fatahönnuðurinn væri 

þekktur.  

Aðeins 8,1% sögðu menntun fatahönnuðar í greininni skipta miklu máli, og 16,5% sögðu hana 

skipta nokkru máli. Flestir svarendur, 69 eða 27,8%, merktu við hvorki né og litlu færri sögðu 

að menntun fatahönnuðar í greininni skipti þá engu máli, eða 26,6%. Þegar niðurstöður þessa 

spurningaliðs eru bornar saman við menntun svarenda, kom í ljós að flestir þeirra sem sögðu að 

menntun fatahönnuðar í greininni skipti engu máli voru svarendur sem höfðu lokið prófi úr 

framhaldsskóla eða öðru sambærilegu, og grunnnámi í háskóla. Alls svöruðu 395 þátttakendur 

spurningunni um menntun sína en þeir sáu ekki allir þessa spurningu (spurningu 10) þar sem 

hún var skilyrt út frá annarri spurningu (spurningu 7).  

 

 

Mynd 9. Viðhorf svarenda til menntun fatahönnuða í greininni með tilliti til eigin menntunar. Lengstu súlurnar sýna 

fjölda þeirra einstaklinga sem svaraði með þessum hætti. 

Það var einnig athyglisvert að sjá að þeir sem skilgreindu íslenska fatahönnun í spurningu 6 

sem flík sem væri hönnuð af lærðum íslenskum fatahönnuði, sögðu að menntun fatahönnuða 

skipti ýmist litlu eða engu máli þegar þeir keyptu íslenska fatahönnun. Þessi niðurstaða styður 
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þó tilgátuna sem var lögð fram við upphaf rannsóknarinnar um að bakgrunnur fatahönnuða 

skipti ekki máli þegar íslensk fatahönnun væri keypt. 

Spurning 11 

Þátttakendur voru beðnir um að taka afstöðu til nokkurra fullyrðinga, en þessar fullyrðingar 

voru meðal umræðuefna í rýnihópnum. Alls svöruðu 364 þátttakendur þessari spurningu eða 

91,9%. Sumir þeirra svöruðu ekki einstaka fullyrðingum og eru sérstaklega merktir inn á töflu 

6, sem sýnir niðurstöður spurningarinnar í heild. 

 

Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 

 Mjög 
sammála 

Frekar 
sammála 

Hvorki né Frekar 
ósammála 

Mjög 
ósammála 

Ekkert 
svar 

Ég ber traust til íslenskra fatahönnuða 20,0% 44,7% 24,0% 1,0% 0,3% 10,1% 

Íslensk fatahönnun er flott 28,5% 48,5% 11,6% 1,3% 0,5% 9,6% 

Íslensk fatahönnun er dýr 49,5% 30,6% 9,1% 1,0% 0,3% 9,6% 

Því dýrari sem flíkin er, því betri eru gæðin 1,8% 10,1% 30,8% 29,3% 17,9% 10,1% 

Ég kaupi íslenska fatahönnun fyrir sérstök tilefni 4,8% 20,5% 37,1% 9,3% 12,9% 15,4% 

Ég kaupi íslenska fatahönnun til hversdagslegra nota 6,8% 24,5% 31,1% 11,1% 11,6% 14,9% 

Með því að kaupa íslenska fatahönnun sýni ég 3,0% 12,4% 28,0% 16,2% 26,3% 14,1% 

stöðu mína í þjóðfélaginu       

Mér finnst mikilvægt að myndmerki hönnuða (e. 
Logo) 

6,8% 12,6% 25,5% 14,4% 29,3% 11,4% 

sé sýnilegt á þeim flíkum sem ég kaupi       

 

Tafla 6. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? (Sp. 11). 

Þátttakendur virtust bera traust til íslenskra fatahönnuða, 44,7% þeirra sögðust vera frekar 

sammála þeirra fullyrðingu en 20,0% voru mjög sammála. Rúmlega helmingur svarenda eru 

mjög sammála því að íslensk fatahönnun sé frekar flott og 28,5% eru frekar sammála. Aðeins 

2 svarendur, eða 0,5% voru mjög ósammála þeirri fullyrðingu. Nær allir svarendur voru 

sammála því að íslensk fatahönnun væri dýr. Þeir töldu þó ekki vera samband milli verðsins og 

gæðanna en flestir merktu við hvorki né við þá fullyrðingu. Þá voru 29,3% svarenda sem voru 

frekar ósammála því að gæðin væru betri ef flíkin væri dýrari, og 17,9% sem voru mjög 

ósammála.  

Það var nokkuð svipað hlutfall milli þeirra sem sögðust kaupa íslenska fatahönnun fyrir sérstök 

tilefni og þeirra sem sögðust kaupa flíkurnar til hversdagslegra nota. Flestir merktu þó við 

hvorki né við báðar fullyrðingar. Svarendur voru ekki sammála því að kaup á íslenskri 

fatahönnun sýndi stöðu þeirra í þjóðfélaginu. Flestir svarendur merktu við hvorki né, en 16,2% 



35 

 

voru frekar ósammála þessari fullyrðingu og 26,3% mjög ósammála. Síðasta fullyrðingin snéri 

að mikilvægi þess að myndmerki (e. Logo) fatahönnuða væri sýnilegt á flíkunum. Flestir voru 

mjög ósammála því, eða 29,3%, og 14,4% voru frekar ósammála. 

Spurning 12 

Í spurningu 12 voru þátttakendur spurðir hvaða íslenski fatahönnuður kæmi fyrst upp í huga 

þeirra. Þar skrifuðu þátttakendur ýmist nöfn fatahönnuða, vörumerkja þeirra eða hvort tveggja. 

Alls svöruðu 303 þátttakendur spurningunni en sumir hverjir nefndu fleiri en einn fatahönnuð 

og því var heildarfjöldi nafna 344. Af þessum 344 nöfnum voru 20 skráningar ógildar, eða 5,8% 

atkvæða. Þar höfðu ónægar upplýsingar verið skrifaðar, til dæmis móðir mín eða dettur enginn 

sérstakur í hug. 

Alls voru nöfn 75 fatahönnuða eða vörumerkja skráð. Við úrvinnslu var reynt eftir fremsta 

megni að flokka fatahönnuði með vörumerkjum sínum. Þannig er til dæmis Bergþóra 

Guðnadóttir, sem hannar fyrir Farmers Market, skráð sem einn fatahönnuður af 75 þó svo að 

þátttakendur hafi ýmist skrifað nafnið hennar eða vörumerkis hennar.  

Á mynd 11 má sjá nöfn þeirra fatahönnuða sem voru hvað oftast skráðir. Flestir þátttakendur, 

eða 46 talsins, nefndu Andreu Magnúsdóttur eða vörumerki hennar AndreA. Næst á eftir henni 

var Katla Hreiðarsdóttir eða vörumerki hennar Volcano, hana nefndu 35 svarendur, og 28 

nefndu Birtu Björnsdóttur eða Júníform. 

 

Mynd 10. Hvaða íslenski fatahönnuður kemur fyrst upp í huga þér? (Sp. 12). 

Nöfn annarra fatahönnuða sem voru nefndir má sjá í töflu 7. 

2,9%

13,4%

8,1%

2,9%

10,2%

4,1%

3,5%

6,4%

66°norður

Andrea Magnúsdóttir / AndreA

Birta Björnsdóttir / Júníform

Guðrún Sveinbjörnsdóttir / GuST

Katla Hreiðarsdóttir / Volcano

Kristín Kristjánsdóttir / RYK

Kristína Róbertsdóttir Berman / Spakmannsspjarir

Mundi

Hvaða íslenski fatahönnuður kemur fyrst upp í huga þér?

Hlutfall af 100%
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5 - 9 atkvæði Fjöldi Hlutf. af    
100% 

2 - 3 atkvæði Fjöldi Hlutf. af 
100% 

Bára og Hrafnhildur Hólmgeirsdætur/Aftur 5 1,5% Cintamani 2 0,6% 

Bergþóra Guðnadóttir/Farmers Market 8 2,3% DÍS Design 3 0,9% 

Birna Karen Einarsdóttir/Birna 6 1,7% E – Label 2 0,6% 

Dúsa Ólafsdóttir/Skaparinn 4 1,2% Gammur 2 0,6% 

ELLA 8 2,3% Guðmunda/Topi De Pelo 2 0,6% 

Guðmundur Jörundsson/JÖR 7 2,0% Huginn Muninn 3 0,9% 

Helena kjólaklæðskeri 4 1,2% Kron/KronKron 3 0,9% 

Helga Ólafsdóttir/Ígló 8 2,3% Nostrum 2 0,6% 

María Lovísa 4 1,2% núrgiS 2 0,6% 

Nikita 6 1,7% Spiral design 3 0,9% 

Sara María/Forynja 4 1,2% Sævar Karl 2 0,6% 

SHE 7 2,0%    

Steinunn Sigurðardóttir 8 2,3%    

 

Tafla 7. Hvaða íslenski fatahönnuður kemur fyrst upp í huga þér? (Sp. 12). 

Þó nokkrir fatahönnuðir voru nefndir einu sinni á nafn í könnuninni. Nöfn þeirra og/eða 

vörumerki eru eftirfarandi, hér skráð í stafrófsröð: Anna Bína Hinriksdóttir, Arfleið, As We 

Grow, Áróra, Ásdís Lúðvíksdóttir, Ásgrímur Már Friðriksson, Beroma, Borgný Gunnarsdóttir, 

Bóas, Dead, Diadem, Elm, Evuklæði/Svava Grímsdóttir, Eygló, Fluga, Guðrún Ragna, Gunni í 

GK, Hanna Pétursdóttir, Helga Steinþórsdóttir, Hildur Yeoman, Hilmir Arnarson, Hlín 

Reykdal, Ingibjörg Bjarnadóttir, Ískelda, J. Ey Design, JK Design/Jóna Snorradóttir, Jóhanna, 

Jónmundur, Kolbrún, Konfekt og kjólar, LÍN design, María Birta, Marín Manda, Marta, 

Muffintop Killer, Ostwald Helgason, RE101, Sandra Berndsen, Sandra Borg, Selma 

Ragnarsdóttir, Shadow Creatures og ZO ON. 

Spurning 13 

Síðasta spurningin innihélt autt textabox og þátttakendur voru spurðir hvort það væri eitthvað 

annað sem þeir vildu taka fram varðandi íslenska fatahönnun. Alls skráðu 69 þátttakendur 

athugasemdir, bæði jákvæðar og neikvæðar, en 12 svör voru ógild. Þar höfðu þátttakendur 

einfaldlega skrifað nei, höfðu semsagt engu við að bæta. 

Flestar athugasemdirnar voru um verðlag íslenskrar fatahönnunar og gæði fatnaðarins. Margir 

nefndu að þeim þótti íslensk fatahönnun of dýr og sögðust geta hugsað sér að versla meira af 

henni ef hún væri ódýrari. Einn þátttakandi skrifaði: 
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„Ég geri mér grein fyrir að eins og staðan er í dag hjá íslenskum fatahönnuðum að þá 

er ekki um neina fjöldaframleiðslu að ræða og því er varan dýrari. Ég myndi hins vegar 

kaupa meira af þeim ef varan væri ódýrari“.  

Annar þátttakandi skrifaði:  

„Almennt er of mikið af ómenntuðum og ófaglærðum aðilum sem eru að hanna föt, 

framleiða og selja eins og þeir væru sprenglært fagfólk og oft eru gæðin á flíkunum eftir 

því. Íslensk hönnun er almennt of dýr, ekki að ég skilji ekki kostnaðinn á bak við hana 

og að hún þurfi að vera það, en það þýðir líka að maður gerir meiri kröfur, kaupir 

sjaldnar og ætlast þá til að fá eitthvað sérstakt fyrir allan þennan pening. Reyndar finnst 

mér íslensk hönnun oft vera of mikið arty vesen og minna um virkilega klassískan 

fallegan klæðnað, og því miður allt of mikið um einhverjar shapeless tuskur, í staðinn 

fyrir vel sniðnar flíkur sem flatter líkamann“. 

Fimm þátttakendur sögðu verðið ekki vera í samræmi við gæðin. Íslenskir fatahönnuðir væru 

að verðleggja flíkur eins og þær væru framleiddar á Íslandi, sem væri í mörgum tilvikum ekki 

rétt. Þá voru skráðar athugasemdir varðandi notkunina á orðinu hönnuður:  

„Þarf virkilega að skýra bilið á milli þeirra sem hanna og hafa af því atvinnu og þeirra sem 

gera þetta sem áhugamál á hliðarlínu. Það er eins og allt sé orðið design og íslensk 

hönnun“.  

Annar þátttakandi skrifaði:  

„Mér finnst vera komin ofnotkun á starfsheitið hönnuður. Hver sem er sem kann á saumavél 

og kann að opna facebooksölusíðu virðist geta farið að kalla sig fatahönnuð þrátt fyrir litla 

sem enga reynslu. Kannski er kominn tími á að lögvernda þetta starf“.  

Þá voru athugasemdir varðandi frumleika fatahönnuða skráðar. Nokkrum fannst skortur á 

frumleika fatahönnuða og að margir væru að gera svo til sömu flíkurnar: 

„Allir hönnuðir virðast aðhyllast sömu/svipaða stefnu, þ.e. þú getur farið inn á þessa helstu 

hönnuði eins og Andreu, Birtu og Kötlu hjá Volcano, svo fátt eitt sé nefnt, og fundið nánast eins 

flíkur hjá þeim öllum á uppsprengdu verði þar sem ef þú hefur smá vit á saumaskap og hefur 

verið í því eitthvað sjálf þá veistu að verðið er ekki í takt við framleiðslukostnað eða tíma sem 

fer í hverja flík. Saumaskapurinn oftar en ekki mjög einfaldur og því ekki peninganna virði :) 

Mín skoðun að minnsta kosti :)“ 
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Þó nokkrir nefndu að íslensk fatahönnun væri í góðum farvegi. Hún væri frumleg og einn 

þátttakandi sagði hana framúrstefnulega. Annar sem bjó erlendis, sagðist hafa fengið aukinn 

áhuga á íslenskri fatahönnun eftir að hann flutti, og annar þátttakandi sagði íslenska fatahönnun 

skera sig úr þegar kæmi að hönnun og gæðum. 

6.1  Samantekt niðurstaðna 

Í upphafi var lagt upp með að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum: Hvað er íslensk 

fatahönnun? Af hverju kaupir fólk íslenska fatahönnun? Hvað skiptir máli við kaup á íslenskri 

fatahönnun? Jafnframt voru þrjár tilgátur settar fram varðandi niðurstöður rannsóknarinnar: 

Fólk velur íslenska fatahönnun út frá fagurfræðilegum þáttum. Fólk kaupir íslenska fatahönnun 

til að styrkja íslenskan iðnað. Bakgrunnur íslenskra fatahönnuða skiptir ekki máli þegar 

kaupákvörðun er tekin. 

Rannsóknarspurningar 

Niðurstöður spurningakönnunarinnar leiddu í ljós að rúmlega 66% svarenda skilgreindu 

íslenska fatahönnun sem flík sem væri hönnuð af Íslendingi, óháð menntun hans og bakgrunn. 

Rúmlega helmingur svarenda skilgreindi íslenska fatahönnun sem flík sem íslenskur 

fatahönnuður hannaði undir eigin nafni, og rétt tæplega helmingur svarenda sagði íslenska 

fatahönnun vera flík sem væri hönnuð af lærðum fatahönnuði.  

Þegar þátttakendur voru spurðir af hverju þeir keyptu íslenska fatahönnun, sögðust flestir þeirra 

velja íslenska fatahönnun úr frá fagurfræðilegum þáttum. Tæplega helmingur svarenda sagðist 

kaupa íslenska fatahönnum því þeim fannst hún almennt flott og rúmlega helmingur sagðist 

aðeins kaupa íslenska fatahönnun ef þeir sæju fallega flík. Aðeins þriðjungur svarenda sagðist 

kaupa íslenska fatahönnun vegna áhuga á fatahönnun almennt eða til að styrkja íslenskan iðnað.  

Það sem skipti svarendur mestu máli við kaup á íslenskri fatahönnun var að flíkin væri falleg, 

úr vönduðu efni, vel saumuð og klassísk. Verð á flíkunum skipti svarendur einnig nokkru máli, 

sem og sölustaðir/umhverfi, og að flíkin væri ekki framleidd í miklu upplagi. Menntun 

fatahönnuðarins né persónuleiki hans var ekki talin skipta miklu máli.  
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Tilgátur 

Niðurstöður spurningakönnunarinnar styðja tvær af þremur tilgátum; Að fólk velji íslenska 

fatahönnun út frá fagurfræðilegum þáttum, og að bakgrunnur eða menntun íslenskra 

fatahönnuða skipti ekki máli þegar ákvörðun um kaup á íslenskri fatahönnun væri tekin. Sú 

tilgáta um að fólk keypti íslenska fatahönnun til að styrkja íslenskan iðnað átti ekki við að miklu 

leyti, en aðeins þriðjungur svarenda sagði það vera ástæðu þess að þeir keyptu íslenska 

fatahönnun.  
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7. Lokaorð 

Það er óhætt að segja að íslensk fatahönnun sé í blóma. Mikill áhugi Íslendinga er á hönnun í 

heild og viðhorf þeirra gagnvart hönnun virðist almennt séð vera jákvætt. Þegar vinna við þetta 

verkefni hófst vissi höfundur ekki ýkja margt um íslenska fatahönnun og hafði ekki leitt hugann 

sérstaklega að því hvað fælist í hugtakinu fatahönnun. Það kom á óvart hversu mikil gróska er 

í greininni hér á landi og að starfsheiti íslenskra fatahönnuða sé ekki lögverndað. 

Það var áhugavert að skoða skýrslu Þóreyjar Vilhjálmsdóttur um stöðu íslenskrar fatahönnunar 

frá árinu 2002. Mikil þróun hefur átt sér stað í íslenskri fatahönnun frá því að skýrslan er skrifuð, 

til dæmis í tengslum við menntun í greininni hér á landi og með stofnun Hönnunarmiðstöðvar 

Íslands. Hins vegar vakti athygli höfundar þessa verkefnis að í skýrslunni var bent á tregðu 

tollayfirvalda við að koma til móts við fatahönnuði í sambandi við greiðslu virðisaukaskatts af 

innfluttum sýnishornum. Fatahönnuðir væru að grípa til þess ráðs að klippa gat á flíkurnar til 

að sýna það og sanna að sýnishornin færu ekki í almenna sölu, og þar með að forðast að leggja 

út fyrir virðisaukaskattinum. Síðan eru liðin 11 ár og þetta málefni er ennþá höfuðverkur 

fatahönnuða. Í viðtölum sem höfundur tók við fagaðila innan fatahönnunargeirans var þetta 

málefni eitt þeirra atriða sem þeir nefndu að þyrfti að laga til að bæta aðbúnað íslenskra 

fatahönnuða. Íslensk stjórnvöld virðast þó vera að átta sig á verðmæti hönnunar og hafa unnið 

að því að kortleggja hagræn áhrif skapandi greina ásamt því að móta hönnunarstefnu fyrir 

Ísland. Í skýrslu sem geymir tillögu að hönnunarstefnu fyrir Ísland er mælst til þess að lög og 

regluverk sem varða innflutning á sýnishornum fatahönnuða verði endurskoðuð. 

Það var einnig athyglisvert að skoða athugasemdir sem þátttakendur þessarar rannsóknar 

skrifuðu í lok spurningakönnunarinnar varðandi notkun á hugtakinu hönnuður. Einhverjir 

þátttakendur nefndu að hugtakið hönnuður væri ofnotað og það væri kominn tími á að lögvernda 

þetta starfsheiti. Þetta er áhugaverður punktur því niðurstöður þessarar rannsóknar sýndu að 

menntun fatahönnuða virtist ekki skipta höfuðmáli þegar flíkur voru keyptar. Einstaklingar geta 

selt vörur sínar á netinu án þess að hafa lokið menntun í greininni og þessar flíkur eru eflaust 

misjafnar að gæðum. Þessi vinnubrögð hljóta því að kasta rýrð á þá vinnu sem fatahönnuðir 

leggja á sig við menntun sína og þá hugmynd sem neytendur hafa af íslenskri fatahönnun. Það 

er mat höfundar þessa verkefnis að það sé ekki nógu skýrt í huga fólks hvað er fatahönnun og 

hvað er handverk. Neytendur gætu verið að leggja vörur áhugamannsins til jafns við vörur 

atvinnumannsins og búast við sömu gæðum einfaldlega vegna þess að heitinu „Design“ er 
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skeytt aftan við framleiðsluna. Það yrði verðugt rannsóknarefni að skoða viðhorf neytenda til 

íslenskrar fatahönnunar enn frekar og skoða þá af hverju þeir kaupa ekki íslenska fatahönnun. 
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9. Viðaukar 

9.1  Umræðurammi fyrir rýnihóp 

 Hvað er íslensk fatahönnun?  

 Af hverju kaupið þið íslenska fatahönnun? 

 Hvað skiptir máli þegar þið kaupið íslenska fatahönnun? 

 Hvenær kaupið þið íslenska fatahönnun og hvar? 

 Finnst ykkur bakgrunnur hönnuða skipta máli þegar þið kaupið flíkur? Hvað með 

menntun hans? 

9.2  Spurningakönnun 

1. Kyn? 

- KK 

- KVK 

 

2. Aldur?  

- Yngri en 18 ára 

- 19 – 29 ára 

- 30 – 39 ára 

- 40 – 49 ára 

- 50 – 59 ára 

- 60 – 69 ára 

- 70 ára eða eldri  

 

3. Hvert er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

- Gagnfræða- eða grunnskólapróf 

- Lokapróf  úr framhaldsskóla (stúdent-, sveins-,  eða fagpróf) 

- Grunnnám í háskóla (BA / BS /BEd) 

- Meistaranám í háskóla (MA / MS / MBA) 

- Doktorsnám 

- Annað 

 

4. Búseta? 

Hérna voru valmöguleikar um landshluta gefnir upp í felliglugga. 

 

 



46 

 

5. Hverjar eru heildartekjur heimilisins á mánuði fyrir skatta?  

- Lægri en 200 þúsund 

- 201 – 350 þúsund 

- 351 – 500 þúsund 

- 501 – 650 þúsund 

- 651 – 800 þúsund 

- 801 – 950 þúsund 

- 951 þúsund eða hærri 

 

6. Hvað er íslensk fatahönnun? Vinsamlegast merktu við allt sem við á.  

- Flík sem er hönnuð af Íslendingi, óháð menntun og bakgrunn 

- Flík sem er hönnuð af íslenskum lærðum fatahönnuði 

- Flík sem íslenskur fatahönnuður hannar undir eigin nafni 

- Flík sem íslenskur fatahönnuður hannar undir eigin nafni fyrir annað fyrirtæki 

- Flík sem íslenskur fatahönnuður hannar fyrir annað fyrirtæki án þess að nafn hans 

komi fram 

- Flík sem er framleidd á Íslandi 

- Flík sem er seld á Íslandi 

- Sérsniðin flík 

- Annað, hvað?____________ 

 

7. Kaupir þú íslenska fatahönnun? 

- Já 

- Nei 

 

8. Ef já, hversu margar flíkur hefur þú keypt á síðustu 6 mánuðum? 

- Eina flík 

- Tvær flíkur 

- Þrjár flíkur 

- Fjórar flíkur 

- Fimm flíkur 

- Sex flíkur eða fleiri 

- Veit ekki 

 

9. Af hverju kaupir þú íslenska fatahönnun? Vinsamlegast merktu við 

allt sem við á.  

- Hef áhuga á íslenskri fatahönnun 

- Finnst íslensk fatahönnun almennt flott 

- Kaupi bara íslenska fatahönnun ef ég sé fallega flík 

- Vil styrkja íslenskan iðnað 
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- Vil vandaðan fatnað 

- Annað, hvað?_______________ 

 

10. Hversu mikilvæg eru eftirfarandi atriði þegar þú kaupir íslenska 

fatahönnun? Vinsamlegast merktu við allt sem við á. 

 

- Að flíkin sé falleg 

- Að flíkin sé í tísku 

- Að flíkin sé vel saumuð 

- Að flíkin sé úr vönduðu efni 

- Að flíkin sé klassísk 

- Að flíkin sé einstök 

- Að flíkin sé framleidd á Íslandi 

- Að flíkin sé ekki framleidd í miklu upplagi 

- Að fatahönnuðurinn stuðli að sjálfbærni* 

- Að fatahönnuðurinn sé menntaður í greininni 

- Að fatahönnuðurinn sé þekktur 

- Persónuleiki fatahönnuðarins 

- Verðið á flíkinni 

- Sölustaðir- og umhverfi 

*Með sjálfbærni er átt við að fatahönnuðurinn hafi hagsmuni samfélagsins og umhverfisins að 

leiðarljósi,  til dæmis með því að endurnýta hráefni eða stuðli að sanngjörnum viðskiptaháttum, 

svo eitthvað sé nefnt.  

 

Hérna voru eftirfarandi svarmöguleikar gefnir við hvert atriði: Skiptir miklu máli, skiptir 

nokkru máli, hvorki né, skiptir litlu máli, skiptir engu máli. 

 

11. Hversu sammála eða ósammála ertu eftirfarandi fullyrðingum? 

- Ég ber traust til íslenskra fatahönnuða. 

- Íslensk fatahönnun er flott. 

- Íslensk fatahönnun er dýr. 

- Því dýrari sem flíkin er, því betri eru gæðin. 

- Með því að kaupa íslenska fatahönnun sýni ég stöðu mína í þjóðfélaginu. 

- Ég kaupi íslenska fatahönnun fyrir sérstök tilefni. 

- Ég kaupi íslenska fatahönnun til hversdagslegra nota. 

- Mér finnst mikilvægt að myndmerki hönnuða (e. logo) sé sýnilegt á þeim flíkum sem 

ég kaupi. 

Hérna voru eftirfarandi svarmöguleikar gefnir: Mjög sammála, frekar sammála, hvorki né, 

frekar ósammála, mjög ósammála. 
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12.  Hvaða íslenski fatahönnuður kemur fyrst upp í huga þér? 

Auður reitur fyrir svar. 

 

13.  Er eitthvað annað sem þú vilt koma á framfæri varðandi íslenska 

fatahönnun? 

Auður reitur fyrir svar. 


