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Útdráttur	  

Á	  markaði	   þar	   sem	   hátt	   verðlag	  ætti	   að	   gefa	   til	   kynna	   betri	   gæði	   þá	   getur	   hátt	   verð	  

aukið	  ímyndað	  virði	  neytandans	  á	  vörunni.	  Fyrirtæki	  getur	  aukið	  samkeppnisforskot	  sitt	  

með	  því	  að	  sýna	  fram	  á	  meira	  ímyndað	  virði	  en	  samkeppnisaðilinn.	  Í	  dag	  eru	  59	  skráðir	  

félagar	   í	   Fatahönnunarfélagi	   Íslands.	   Fjöldi	   starfandi	   fatahönnuða	   á	   Íslandi	   er	  

væntanlega	  mun	  hærri	  þar	  sem	  ekki	  allir	  uppfylla	  skilyrði	  félagsins.	  Gefur	  það	  til	  kynna	  

að	  gífurleg	  samkeppni	  ríkir	  á	  markaði	  íslenskrar	  fatahönnunar.	  	  

Markmið	   rannsóknarinnar	   er	   að	   finna	   hver	   ástæða	   hárrar	   verðlagningar	   á	  

íslenskri	   fatahönnun	   er.	   Er	   það	   hár	   kostnaður	   sem	   liggur	   að	   baki	   og	   þá,	   í	   hverju	   felst	  

hann?	  Er	  um	  mikla	  álagningu	  að	   ræða	  eða	  er	  einfaldlega	  verið	  að	  auka	   ímyndað	  virði	  

vörunnar	  með	  hærra	  verði.	  

Skoðaðir	   voru	   ársreikningar	   hjá	   sex	   fyrirtækjum,	   en	   aðeins	   þrír	   þeirra	   voru	  

nothæfir.	   Fundið	   var	   hvar	   helsti	   kostnaðurinn	   liggur	   og	   hvort	   samræmi	   sé	   á	   milli	  

fyrirtækja.	  Skoðað	  var	  hvort	  kostnaðurinn	  sé	  skýringin	  á	  bak	  við	  hátt	  verðlag	   íslenskra	  

fatahönnunar.	   Niðurstöðurnar	   sýndu	   að	   heildarkostnaður	   var	   hár	   hjá	   flestum	  

fyrirtækjunum	  og	  virðist	  vera	  stór	  partur	  af	  verði	   fatnaðarins.	  Ekki	  var	  mikið	  samræmi	  

milli	   fyrirtækja	   um	   hvar	   kostnaðurinn	   lá,	   en	   því	   lengur	   sem	   fyrirtækið	   hafði	   verið	  

starfrækt	  og	  því	  meira	  sem	  það	  framleiddi,	  því	  lægri	  var	  framleiðslukostnaðurinn.	  	  

Einnig	   var	   skoðað	   hvort	   að	   hátt	   verðlag	   á	   íslenskri	   hönnun	   sé	   í	   takt	   við	  

verðlagsbreytingar	   og	   verðbreytingar	   á	   öðrum	   innfluttum	   fatnaði.	   Notast	   var	   við	  

verðlagsbreytingar	  samkvæmt	  Hagstofu	   Íslands	  og	  verðbreytingar	  á	   innfluttum	  fatnaði	  

og	  þær	  bornar	  saman	  við	  heildarhækkun	  á	   íslenskri	   fatahönnun.	  Almennt	  hafði	   íslensk	  

fatahönnun	   hækkað	   umfram	   verðlagsbreytingar	   á	   meðan	   innfluttur	   fatnaður	   hafði	  

almennt	  lækkað.	  

Að	   lokum	   var	   kostnaðargreining	   íslensku	   fyrirtækjanna	   borin	   saman	   við	  

kostnaðargreiningu	  á	   tveimur	   sænskum	   fyrirtækjum,	  en	  ákveðið	   var	   að	  bæta	   við	  einu	  

fyrirtæki	   frá	   Bandaríkjunum	   til	   að	   fá	   heilstæðari	   niðurstöðu.	   Þá	   kom	   í	   ljós	   að	  

framleiðslukostnaðurinn	   var	   helsti	   kostnaðurinn,	   en	   hann	   var	   yfir	   40,0%	   af	  

heildarhagnaði	   þeirra.	   Aftur	   sannreyndist	   fyrri	   niðurstaða	   um	   að	   því	   eldra	   og	  

afkastameira	  sem	  fyrirtækið	  var	  því	  lægri	  reyndist	  framleiðslukostnaðurinn.	  	   	  
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1.	  Inngangur	  

Ímyndað	   virði	   er	   oft	   á	   stundum	   ástæðan	   fyrir	   því	   að	   viðskiptavinur	   kaupir	   vörur.	  

Fyrirtæki	   vilja	   að	   neytandinn	   sjái	   ákveðið	   virði	   í	   að	   versla	   vöruna	   og	   nota	   fyrirtæki	  

ímyndað	  virði	  við	  markaðssetningu	  og	  verðlagningu	  (Zenhom,	  2014).	  	  

Á	  markaði	  þar	  sem	  hátt	  verðlag	  ætti	  að	  gefa	  til	  kynna	  betri	  gæði	  þá	  getur	  hátt	  

verð	   aukið	   ímyndað	   virði	   neytandans	   á	   vörunni.	   Fyrirtæki	   getur	   aukið	  

samkeppnisforskot	   sitt	   með	   því	   að	   sýna	   fram	   á	   meira	   ímyndað	   virði	   en	  

samkeppnisaðilinn.	   Í	   dag	   eru	   59	   skráðir	   félagar	   í	   Fatahönnunarfélagi	   Íslands	   samkv.	  

ársskýrslu	   félagsins	   2014	   en	   til	   að	   verða	   meðlimur	   þarf	   BA	   gráðu	   í	   fatahönnun	   og	  

meðmæli	  þriggja	  núverandi	  félaga.	  Þar	  sem	  margir	  starfandi	  hönnuðir	  á	  Íslandi	  uppfylla	  

ekki	  þessi	  skilyrði	  þá	  má	  geta	  þess	  að	  rauntala	  starfandi	  fatahönnuða	  á	   Íslandi	  sé	  mun	  

hærri.	   Gefur	   það	   til	   kynna	   að	   gífurleg	   samkeppni	   eigi	   sér	   stað	   á	   hverjum	   degi	   milli	  

fatahönnuða	  á	  Íslandi.	  	  

Niðurstaða	  fyrri	  rannsóknar	  rannsakanda	  var	  að	  verð	  hefur	  mikil	  áhrif	  á	  skynjun	  

neytenda	   á	   íslenskri	   fatahönnun	   og	   töldu	   Íslendingar	   að	   verð	   hafi	  mikið	   að	   segja	   um	  

hvort	   þeir	   versluðu	   íslenska	   fatahönnun	   eður	   ei.	   Aftur	   á	   móti	   sýndu	   niðurstöður	  

rannsóknarinnar	  að	  verð	  hafði	  lítil	  sem	  engin	  áhrif	  á	  kauphegðun	  Íslendinga	  þar	  sem	  að	  

þeir	   virtust	   kaupa	   íslenska	   fatahönnun	   sama	  hvort	   sem	  þeir	   töldu	   verðið	   vera	   of	   hátt	  

miðað	   við	   gæði	   eða	   á	   sanngjörnu	   verði	   (Svava	   Ásgeirsdóttir,	   2015).	   Sem	   neytandi	   er	  

mikilvægt	  að	  vita	  hvort	  fyrirtæki	  átti	  sig	  á	  þessari	  kauphegðun	  Íslendinga	  	  og	  notfæri	  sér	  

þá	  vitneskju	  til	  að	  hækka	  verð	  sitt	  til	  að	  fá	  sem	  mestan	  hagnað	  út	  úr	  vörum	  sínum.	  Eða	  

hvort	   að	   hátt	   verð	   á	   framleiðslu	   og	   innflutningi	   frá	   þeim	   löndum	   sem	   vörurnar	   eru	  

framleiddar	  í	  sé	  að	  skila	  sér	  í	  háu	  verði.	  	  

Sem	   nýr	   fatahönnuður	   á	   Íslandi	   er	   að	   auki	   mikilvægt	   að	   átta	   sig	   á	   hvar	  

kostnaðurinn	   liggur	   við	   sölu	   á	   íslenskri	   fatahönnun	   og	   hvar	   best	   er	   að	   staðsetja	   sig	   á	  

íslenska	  fatahönnuðarmarkaðinum	  miðað	  við	  verð	  og	  gæði.	  

Markmið	   rannsóknarinnar	   er	   að	   finna	   hvers	   vegna	   verðlagning	   á	   íslenskri	  

fatahönnun	   sé	   eins	   há	   og	   hún	   er.	  Markmiðið	   er	   að	   skoða	   kostnaðinn	   til	   að	   sjá	   hvort	  

hann	   sé	  orsökin	  og	  þá	  hvar	  hann	   liggur	  eða	  hvort	  um	  mikla	   álagningu	   sé	  að	   ræða.	   Er	  

kannski	  einfaldlega	  verið	  að	  gefa	  til	  kynna	  meira	  virði	  með	  hærra	  verði?	  
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Hljóða	   rannsóknarspurningarnar	  því	   svo	   ,,Hver	   er	  orsök	  hás	   verðlags	   íslenskrar	  

fatahönnunar?’’	   og	   ,,Hver	   er	   kostnaðurinn	   við	   framleiðslu	   og	   sölu	   á	   íslenskri	  

fatahönnun?’’	  	  

Í	  rannsókn,	  sem	  rannsakandi	  gerði	  um	  skynjun	  Íslendinga	  á	  íslenskri	  fatahönnun,	  

var	  niðurstaðan	  sú	  að	  eftirfarandi	  tíu	  fatahönnuðir	  komu	  fyrst	  upp	  í	  huga	  þátttakenda.	  

Raðað	   eftir	   fjölda	   atkvæða;	   Jör,	   AndreA,	   Volcano,	   Júniform,	   Farmers	   Market,	   Jóna	  

María,	   66°North,	   RYK,	   Dís	   Design	   og	   Helicopter.	   Þessi	   listi	   var	   borin	   saman	   við	  

upplýsingar	   frá	  RSK.is	  og	   fundust	  ársreikningar	   fyrir	  sex	  af	  þessum	  tíu	   fyrirtækjum;	   Jör	  

ehf.,	  Systur	  og	  makar	  (Volcano),	  Júniform	  ehf.,	  Sjóklæðagerðin	  hf.	  (66°North),	  Dís	  Design	  

ehf.	  og	  Helicopter	  slf.	  	  

Í	  þessari	  ritgerð	  verður	  byrjað	  á	  að	  fjalla	  um	  fatahönnunariðnaðinn	  á	  Íslandi	  og	  

hans	  helstu	  tölur.	  Einnig	  verður	  farið	  í	  almenna	  umfjöllun	  um	  verðlag	  og	  verðbreytingar	  

á	  Íslandi	  og	  á	  íslenskum	  fatahönnunarfatnaði.	  Farið	  verður	  yfir	  mismunandi	  kostnað	  sem	  

fyrirtæki	  þurfa	  að	  huga	  að	  við	  rekstur,	  sem	  og	  yfirlit	  yfir	  kostnaðargreiningu	  og	  tengingu	  

kostnaðar	   við	   verðlag.	   Loks	   verður	   almenn	   umfjöllun	   um	   vísitölur	   og	   þeirra	   áhrif	   á	  

fyrirtæki	   í	   fatahönnunariðnaðinum.	   Í	  aðferðakaflanum	  verður	   farið	  yfir	  hvaða	  fyrirtæki	  

voru	   notuð	   í	   greiningunum,	   hvaða	   mælitæki	   voru	   notuð	   og	   hvernig	   rannsóknin	   var	  

framkvæmd.	  Í	  niðurstöðukaflanum	  verður	  farið	  yfir	  þær	  niðurstöður	  sem	  fengust	  út	  úr	  

greiningunum,	   eins	   og	   hvar	   liggur	   helsti	   kostnaðurinn	   og	   hvað	   fyrirtækin	   eru	   að	   fá	   í	  

hagnað	  eftir	  heildarkostnað.	  Farið	  verður	  í	  umræður	  á	  niðurstöðunum	  og	  að	  lokum	  eru	  

lokaorð	  rannsakanda,	  þar	  sem	  fram	  koma	  tillögur	  að	  frekari	  rannsóknum	  og	  annmarkar	  

rannsóknarinnar.	  
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2.	  Hönnun	  á	  Íslandi	  

Árið	   2007	   tóku	   níu	   af	   stærstu	   fagfélögum	   Íslands	   sig	   saman	   og	   stofnuðu	  

Hönnunarmiðstöð	  Íslands.	  Markmið	  miðstöðvarinnar	  var	  að	  miðla	  þekkingu	  og	  skilningi	  

um	  íslenska	  hönnun	  og	  hversu	  mikilvæg	  hún	  er	  fyrir	  íslenskt	  þjóðfélag.	  Miðstöðin	  vinnur	  

að	   þessu	   markmiði	   með	   því	   að	   byggja	   upp	   áhuga	   Íslendinga	   fyrir	   íslenskri	   hönnun.	  

Aðstandendur	  miðstöðvarinnar	  eru	  virkir	  í	  að	  dreifa	  upplýsingum	  meðal	  þjóðarinnar	  um	  

skipulag	   og	   fjölbreytileika	   hönnunariðnaðarins	   á	   Íslandi,	   til	   dæmis	   með	   fyrirlestrum,	  

fræðslu	  og	  hönnunarsýningum	  eins	  og	  Reykjavík	  Fashion	  Festival.	  

Stofnfélög	  Hönnunarmiðstöðvar	  Íslands:	  

Ø Leirlistarfélag	  Íslands	  

Ø Félag	  vöru	  og	  iðnhönnuða	  

Ø Félag	  íslenskra	  gullsmiða	  

Ø Félag	  ísl.	  landslagsarkitekta	  

Ø Textílfélagið	  

Ø Félag	  húsgagna-‐	  og	  

innanhússarkitekta	  

Ø Félag	  íslenskra	  teiknara	  

Ø Arkitektafélag	  Íslands	  

Ø Fatahönnunarfélag	  Íslands	  

	  

Árið	   2011	   settu	   stjórnvöld,	   ásamt	   framkvæmdarstjóra	  

Hönnunarmiðstöðvarinnar,	  Höllu	  Helgadóttur,	   fram	  hönnunarstefnu	   sem	   tók	   gildi	   árið	  

2014.	  Stefnan	  var	  gerð	  til	  að	  ýta	  undir	  vinnu	  Hönnunarmiðstöðvarinnar	  með	  því	  að	  sýna	  

almenningi	  hversu	  ómissandi	  íslensk	  hönnun	  væri	  í	  íslensku	  þjóðfélagi.	  Einnig	  kom	  fram	  

hversu	  mikilvægt	  er	  að	  hafa	  auðvelt	   aðgengi	   að	  hönnunarmenntun	   fyrir	   Íslendinga	  og	  

hversu	   mikilvægt	   það	   er	   fyrir	   stjórnvöld	   að	   styrkja	   mismunandi	   námsleiðir	   í	   sköpun,	  

hagnýtum	  lausnum	  og	  mismunandi	  hönnunarsjóðum.	  Komist	  var	  að	  þeirri	  niðurstöðu	  að	  

fyrst	  og	  fremst	  þyrftu	  íslensk	  stjórnvöld	  að	  sýna	  almenningi	  ákveðið	  fordæmi,	  versla	  eins	  

og	   mögulegt	   er	   við	   íslenska	   framleiðendur	   og	   notfæra	   sér	   allt	   það	   sem	   íslenskir	  

hönnuðir	  hafa	  fram	  að	  bjóða	  (Hönnunarmiðstöð	  Íslands,	  2011).	  	  

	  

2.1.	  Þróun	  fatahönnunar	  á	  íslandi	  

Frá	  tíma	  víkinganna	  og	  fram	  til	  dagsins	  í	  dag	  þá	  hefur	  klæðsaumur	  og	  prjónaskapur	  alltaf	  

skipað	  stóran	  sess	  í	  samfélagi	  Íslendinga.	  En	  fatahönnun	  eins	  og	  hún	  birtist	  okkur	  í	  dag	  

varð	   ekki	   vinsæl	   fyrr	   en	   eftir	   1960.	   Fleiri	   og	   fleiri	   íslensk	   hönnunarfyrirtæki	   fóru	   að	  

birtast	  á	  markaðinum	  og	  tíska	  varð	  vinsælli.	  Aðsókn	  í	  saumanámskeið	  jókst	  gífurlega	  þar	  
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sem	  allt	  í	  einu	  vildu	  allir	  verða	  fatahönnuðir.	  Við	  þetta	  fóru	  kröfur	  til	  íslenskra	  hönnuða	  

um	  menntun	  að	  aukast	   (Ásdís	   Jóelsdóttir,	  2009).	  Árið	  2002	  byrjaði	  Listaháskóli	   Íslands	  

að	  kenna	  fatahönnun	  (Listaháskóli	  Íslands,	  e.d).	  Smátt	  og	  smátt	  fóru	  aðrir	  skólar	  að	  taka	  

fordæmi	   Listaháskólans	  með	   því	   að	   bjóða	   upp	   á	   nám	   í	   fatahönnun	   upp	   að	   einhverju	  

leyti,	   þar	  með	   talið	   Fjölbrautarskólinn	   í	  Garðabæ,	  Tækniskólinn	   í	   Reykjavík	  og	   fjótlega	  

Reykjavík	   Fashion	   Academy	   (Fjölbrautarskólinn	   í	   Garðabæ,	   2013,	   Tækniskólinn,	   e.d.,	  

RFA,	  e.d.).	  Aftur	  á	  móti	  er	  Listaháskóli	  Íslands	  eini	  háskólinn	  á	  landinu	  sem	  býður	  upp	  á	  

heilstæða	   fatahönnunarmenntun.	   Samkvæmt	   Hagstofu	   Íslands	   (e.d.	   a)	   eru	   112	   skráð	  

fyrirtæki	  á	  Íslandi	  sem	  bjóða	  einhversskonar	  listnám.	  

	  

2.2.	  Fatahönnunarfélag	  íslands	  

Markmið	   félagsins	   hefur,	   frá	   stofnun	   þess	   árið	   2001,	   verið	   að	   tryggja	   réttindi	   og	  

samheldni	   meðal	   félagsmanna,	   sem	   og	   að	   passa	   upp	   á	   öruggt	   flæði	   mikilvægra	  

upplýsinga.	  Hvort	  sem	  þær	  upplýsingar	  þurfi	  að	  komast	  frá	  einum	  félaga	  til	  annars	  eða	  

frá	   íslenskum	   fatahönnuðum	   til	   viðskiptavina,	   bæði	   einstaklinga	   og	   verslana	  

(Fatahönnunarfélag	   Íslands,	   e.d.).	   Félagið	   hefur	   einnig	   ítrekað	  mikilvægi	   félagsins	   í	   að	  

halda	  virku	  sambandi	  milli	  allra	  íslenskra	  fatahönnuða,	  bæði	  þeirra	  sem	  enn	  stunda	  nám	  

og	   þeirra	   sem	   hafa	   ákveðið	   að	   stunda	   starf	   sitt	   annars	   staðar	   í	   heiminum	  

(Fatahönnunarfélag	  Íslands,	  2011).	  	  

Í	   Fatahönnunarfélagi	   Íslands	   eru	   59	   skráðir	   félagsmenn	   (Fatahönnunarfélag	  

Íslands,	  2014).	  Til	  þess	  að	  íslenskur	  fatahönnuður	  hafi	  heimild	  til	  að	  sækja	  um	  aðild	  að	  

Fatahönnunarfélagi	   Íslands	   þarf	   sá	   hinn	   sami	   að	   hafa	   lokið	   háskólamenntun	   í	  

fatahönnun	  og	  hafa	  að	  minnsta	  kosti	  meðmæli	  frá	  þremur	  núverandi	  félagsmönnun.	  Ef	  

hönnuðurinn	  uppfyllir	  ekki	  þessi	   fyrrnefndu	  skilyrði	  en	  hefur	  einstaka	  hæfileika	  á	   sviði	  

fatahönnunar	   þá	   hefur	   hann	  möguleika	   á	   að	   sækja	   um	   undanþágu.	   Fer	   umsóknin	   þá	  

fyrir	   fagráð	   af	   rótgrónum	   íslenskum	   fatahönnuðum	   sem	   hafa	   starfað	   í	  

fatahönnunariðnaðinum	  í	  fimm	  ár	  eða	  lengur	  (Fatahönnunarfélag	  Íslands,	  2011).	  	  

Á	  hverju	  ári	   taka	  Fatahönnunarfélag	   Íslands	  og	  Hönnunarmistöð	   Íslands	   saman	  

höndum	   og	   skipuleggja	   Hönnunarmars	   í	   Reykjavík.	   Síðustu	   ár	   hafa	   fjórir	   dagar	  

Hönnunarmars	   verið	   tileinkaðir	   íslenskri	   fatahönnun.	   Á	   þessum	   dögum	   fær	   íslensk	  

fatahönnun	  að	  láta	   ljós	  sitt	  skína	  og	  sýna	  hvað	  þessi	  upprennandi	   iðnaður	  hefur	  upp	  á	  



	  
14	  

að	  bjóða.	  Reykjavík	   fashion	   festival	   stendur	   fyrir	   tískusýningum	  og	  viðburðum	  um	  alla	  

borg	   þessa	   fjóra	   daga.	   Aftur	   á	   móti	   núna	   árið	   2016	   mun	   Reykjavík	   Fashion	   Festival	  

breyta	   út	   af	   vananum	   og	   fara	   fram	   að	   hausti	   til.	   Og	   er	   því	   RFF	   ekki	   tengt	   við	  

Hönnunarmars	  í	  ár.	  Á	  hverju	  ári	  veitir	  félagið	  einnig	  einum	  íslenskum	  fatahönnuði,	  sem	  

það	  telur	  hafa	  sýnt	  mikla	  yfirburði	  á	  síðast	  liðnu	  ári	  í	  bæði	  fatahönnun,	  sem	  og	  vinnslu	  

og	  sölu	  fatnaðarins,	  verðlaun	  sem	  nefnd	  eru	  eftir	  Indriða	  Guðmundsonar	  klæðskera.	  Var	  

Indriði	   þekktur	   innan	   iðnaðarins	   fyrir	   einstaklega	   góð	   gæði	   og	   mikla	   fagmennsku.	  

Indriðaverðlauninin	   eru	   veitt	   á	   Uppskeruhátíð	   félagsins	   (Fatahönnunarfélag	   Íslands,	  

2014).	   Í	   nóvember	   2015	   var	   það	   Bergþóra	   Guðnadóttir,	   stofnandi	   og	   yfirhönnuður	  

Farmers	   Market,	   sem	   var	   heiðruð	   með	   Indriðaverðlaununum	   (Fatahönnunarfélag	  

Íslands,	  2015).	  

	  

2.3.	  Íslenskir	  fatahönnuðir	  

Í	  hruni	  íslenska	  hagkerfisins	  árið	  2008	  misstu	  margir	  íslendingar	  vinnu	  sína	  eða	  hreinlega	  

náðu	   ekki	   lengur	   að	   standa	   undir	   skuldum	   sínum.	   Starfsheitið	   fatahönnuður	   er	   ekki	  

lögverndað	   starfsheiti	   og	   getur	   hver	   sem	   er	   kallað	   sig	   fatahönnuð,	   hvort	   sem	  

einstaklingurinn	  er	  menntaður	  til	  þess	  eða	  ekki.	  Olli	  þetta	  gríðarlegri	  	  aukningu	  á	  nýjum	  

hönnuðum	   í	   hruninu.	  Össur	   Skarphéðinsson	   (2013)	  hefur	   sagt	   að	  hann	   telji	   að	  hrunið	  

hafi	  haft	  mikið	  að	  segja	  um	  úrval	  fatahönnuða	  í	  dag	  og	  að	  hrunið	  hafi	  haft	  töluverð	  áhrif	  

á	   íslenska	   hönnun.	   Íslenski	   hönnunariðnaðurinn	   náði	   að	   blómstra	   þrátt	   fyrir	   að	  

fjárhagskerfi	  Íslands	  og	  íslenska	  þjóðin	  stóðu	  frammi	  fyrir	  miklum	  erfiðleikum.	  	  	  

Í	   grein	   sinni	   árið	   2014	   talaði	   Halla	   Helgadóttir,	   framkvæmdastjóri	  

Hönnunarmiðstöðvar	   Íslands,	   um	   þá	   gríðarlegu	   eftirspurn	   sem	   hafði	   skapast	   eftir	  

háskólamenntuðum	  hönnuðum.	  Eins	  og	  fram	  kom	  hér	  að	  framan	  þá	  er	  töluverður	  fjöldi	  

fatahönnuða	  á	  Íslandi	  ómenntaður	  og	  eru	  því	  menntaðir	  fatahönnuðir	  eftirsóttarverðari	  

(Halla	  Helgadóttir,	  2014).	  Fram	  kom	  í	  fyrri	  rannsókn	  rannsakanda	  um	  skynjun	  íslenskrar	  

fatahönnunar	   að	   Íslendingar	   töldu	  mikilvægt,	   þegar	   keypt	   var	   íslensk	   fatahönnun,	   að	  

vinnsla	   fatnaðarins	   væri	   góð.	   Fólk	   lagði	   nokkra	   áherslu	   á	   að	   fatnaðurinn	   væri	   vel	  

hannaður	  og	  saumaður.	  Þar	  kemur	  góð	  menntun	  að	  góðum	  notum	  (Svava	  Ásgeirsdóttir,	  

2015).	  Einnig	  kom	  fram	  í	  ritgerð	  Jóhönnu	  Óskar	  Halldórsdóttur	  (2013)	  að	  íslensk	  hönnun	  

hefði	   ekki	   lengur	   eins	   mikla	   þýðingu	   eins	   og	   hún	   gerði	   fyrir	   hrun.	   Of	   mikið	   er	   af	  
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ófaglærðum	  einstaklingum	  að	  hanna	  og	  sauma	  í	  sínum	  frítíma	  en	  selja	  svo	  á	  sama	  verði	  

og	  þeir	  háskólamenntuðu	  fatahönnuðir	  sem	  hanna	  og	  sauma	  að	  atvinnu.	  

	  

2.4.	  Velta	  á	  íslenskum	  fatahönnunarmarkaði	  

Ekki	  fannst	  mikið	  af	  tölulegum	  gögnum	  um	  íslenska	  fatahönnun	  á	  Íslandi	  en	  samkvæmt	  

gögnum	  frá	  Hagstofu	  Íslands	  (e.d.,	  b)	  um	  afkomu	  fyrirtækja	  2014	  þá	  eru	  	  56	  fyrirtæki	  á	  

Íslandi	   sem	   stunda	   fatagerð	  og	  eru	  með	  yfir	   150	   starfsmenn	  en	  aðeins	  123	   launþega.	  

Var	   það	   lítil	   hækkun	   frá	   árinu	   á	   undan.	   Þessi	   fyrirtæki	   hafa	   heildar	   rekstrartekjur	   yfir	  

einn	  milljarð	  íslenskra	  króna	  og	  liggur	  launakostnaður	  þeirra	  rétt	  undir	  hálfum	  milljarð.	  

Einnig	  er	   að	   finna	  á	  heimasíðu	  Hagstofu	   Íslands	  að	  það	  eru	  55	   fyrirtæki	   á	   Íslandi	   sem	  

stunda	  framleiðslu	  á	  textílvörum.	  Þessi	  fyrirtæki	  hafa	  270	  starfsmenn	  og	  eru	  255	  af	  þeim	  

launþegar	   árið	   2014.	   Eitthvað	   hafði	   starfsmönnum	   fækkað	   á	   milli	   ára	   eða	   um	   17	  

einstaklinga.	  Þessi	   fyrirtæki	  hafa	  rekstrartekjur	  yfir	  sjö	  milljarða	  og	   launakostnað	  hátt	   í	  

tvo	  milljarða.	  Hægt	  er	  að	  sjá	  allar	  þessar	  tölur	  fyrir	  árið	  2014	  sem	  og	  árið	  2013	  í	  töflu	  1.	  

	  

Tafla	  1:	  Tölur	  frá	  Hagstofu	  Íslands	  um	  framleiðslu	  á	  textílvörum	  og	  fatagerð	  fyrir	  árin	  2013	  og	  2014	  

	   	   2013	   2014	   %breyting	  
Framleiðsla	  á	   Fjöldi	  fyrirtækja	   59	   55	   -‐6,8%	  
textílvörum	   Rekstrartekjur	   	  7.728.432.956	  	   	  7.253.803.240	  	   -‐6,1%	  
	  	   Launakostnaður	   	  1.553.681.901	  	   	  1.718.515.275	  	   10,6%	  
	  	   Laun	   	  1.302.988.135	  	   	  1.429.683.067	  	   9,7%	  
	  	   Launatengd	  gjöld	   	  250.693.766	  	   	  288.832.208	  	   15,2%	  
	  	   Fjöldi	  starfsmanna	   287	   270	   -‐5,9%	  
	  	   Fjöldi	  launþega	   271	   255	   -‐5,9%	  
	   	   2013	   2014	   	  
Fatagerð	   Fjöldi	  fyrirtækja	   56	   56	   0,0%	  
	  	   Rekstrartekjur	   	  1.070.640.248	  	   	  1.096.360.466	  	   2,4%	  
	  	   Launakostnaður	   	  443.332.079	  	   	  497.119.220	  	   12,1%	  
	  	   Laun	   	  375.022.499	  	   	  421.587.621	  	   12,4%	  
	  	   Launatengd	  gjöld	   	  68.309.580	  	   	  75.531.597	  	   10,6%	  
	  	   Fjöldi	  starfsmanna	   150	   151	   0,7%	  
	  	   Fjöldi	  launþega	   121	   123	   1,7%	  
	  

	  

Á	   síðu	   Hagstofunnar	   (e.d,	   a)	   var	   einnig	   að	   finna	   fjölda	   skráðra	   fyrirtækja	   og	  

félaga	   í	   atvinnugreinum	   tengdum	   fatnaði.	   Þar	   er	   að	   finna	   fyrirtæki	   sem	  almennt	   selja	  
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innfluttan	  fatnað,	  sem	  og	  íslensku	  fatahönnuðina.	  Árið	  2015	  voru	  samtals	  272	  fyrirtæki	  

sem	  stunduðu	  sölu	  á	  fatnaði	  og	  30	  fyrirtæki	  sem	  selja	  barnafatnað	  en	  þar	  má	  til	  dæmis	  

telja	  íslenska	  fatahönnunarfyrirtækið	  Igló	  og	  Indí.	  Fyrir	  fataverslanirnar	  var	  þetta	  fækkun	  

um	   23	   fyrirtæki	   á	   árunum	   2013	   til	   2015,	   en	   aukning	   um	   1	   fyrirtæki	   hjá	  

barnafataverslununum.	   Við	   framleiðslu	   á	   öðrum	   fatnaði	   en	   vinnufötum	   og	   yfirfatnaði	  

voru	  20	  fyrirtæki	  skráð	  árið	  2015.	  Sjá	  má	  tölurnar	  skiptar	  upp	  eftir	  atvinnugreinum	  og	  

árum	  í	  töflu	  2.	  

	  
Tafla	  2:	  Skráð	  fyrirtæki	  og	  félög	  eftir	  atvinnugreinum	  2013-‐2015	  

Atvinnugrein	   2013	   2014	   2015	  
Textílvefnaður	   3	   3	   3	  
Frágangur	  á	  textílum	   1	   1	   1	  
Vinnufatagerð	   1	   2	   2	  
Framleiðsla	  á	  öðrum	  yfirfatnaði	   14	   16	   14	  
Framleiðsla	  á	  öðrum	  fatnaði	  og	  fylgihlutum	   20	   21	   20	  
Fataverslanir	   295	   277	   272	  
Barnafataverslanir	   29	   29	   30	  

	  
	  

Á	   heimasíðu	   Hönnunarmiðstöðvar	   Íslands	   (e.d.)	   er	   að	   finna	   lista	   yfir	   verslanir	  

sem	   selja	   íslenska	   hönnun.	   Samkvæmt	   þeim	   er	   41	   verslun	   sem	   selur	   tísku-‐	   og	  

útivistarfatnað	   á	   Íslandi.	   	   Aftur	   á	  móti	   eru	   aðeins	   fjögur	   af	   þeim	   sex	   fyrirtækjum	   sem	  

skoðuð	  eru	   í	  þessari	   rannsókn	  á	   listanum	  svo	  ætla	  má	  að	  talsvert	  af	   fyrirtækjum	  vanti	  

inn	  á	  þennan	  lista.	  Einnig	  eru	  margir	  fatahönnuðir	  sem	  selja	  fatnað	  sinn	  undir	  sama	  þaki	  

eins	   og	   í	   versluninni	   Kraum	   en	   sú	   verslun	   fellur	   undir	   hönnunarvöruverslun	   ekki	  

tískufatnað	  vegna	  þess	  að	  sú	  verslun	  selur	  einnig	  annars	  konar	  hönnunarvörur	  eins	  og	  

skartgripi	  og	  fleira.	  
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3.	  Verðlagning	  

Fyrir	  fyrirtæki	  á	  markaði	  þar	  sem	  ríkir	  mikil	  samkeppni	  þá	  er	  mjög	  mikilvægt	  að	  hafa	  gott	  

samval	  söluráða.	  Söluráðarnir	  fjórir	  eru;	  verð,	  vara,	  dreifing	  og	  kynning.	  Með	  því	  að	  hafa	  

rétt	  hlutföll	  af	  hverjum	  lið	  fyrir	  sig	  geta	  fyrirtæki	  aukið	  samkeppnisforskot	  sitt.	  

	   Af	  þessum	  fjórum	  söluráðum	  hefur	  verð	  hvað	  mest	  áhrif	  á	  rekstur	  fyrirtækisins	  

(Cravens	  og	  Piercy,	  2013).	  Þeir	  þættir	  sem	  fyrirtæki	  þarf	  að	  huga	  að	  þegar	  ákveða	  á	  verð	  

er	  kostnaður,	  kröfur,	  samkeppni	  og	  ímyndað	  virði	  vörunnar	  (Belch	  og	  Belch,	  2014).	  Oft	  

er	  verð	  það	  fyrsta	  sem	  viðskiptavinurinn	  sér	  þegar	  vara	  er	  skoðuð	  og	  er	  því	  mikilvægur	  

þáttur	  í	  vöruvali	  viðskiptavina.	  Að	  ákveða	  rétt	  verð	  fyrir	  hverja	  vöru	  getur	  verið	  erfitt.	  Of	  

hátt	   eða	   lágt	   verð	  getur	   fælt	   í	   burtu	   viðskiptavini.	   Því	   getur	   verðstefna	   fyrirtækis	  haft	  

mikið	  að	  segja	  um	  hagnað/tap	  fyrirtækis.	  Þegar	  verðstefna	  er	  sett	  þarf	  að	  hugsa	  bæði	  

um	   skammtíma	   og	   langtíma	   hagnað	   og	   kostnað.	   Eftir	   að	   verðstefna	   fyrirtækis	   hefur	  

verið	  sett	  getur	  oft	  verið	  erfitt	  að	  breyta	  henni	  og	  þarf	  því	  að	  vanda	  valið	  vel	  (Cravens	  og	  

Piercy,	  2013).	  

	   Eftir	  hrunið	  2008	  sá	  heimurinn	  vöruverð	  á	  niðurleið	  þar	  sem	  mörg	  fyrirtæki	  unnu	  

í	   að	   halda	   í	   núverandi	   viðskiptavini,	   sem	   hafa	   nú	   minna	   á	   milli	   handanna.	  

Viðskiptavinirnir	  voru	  nú	  orðnir	  meðvitaðari	  um	  bæði	  verð	  sem	  og	  samkeppnisaðilana	  

(Cravens	  og	  Piercy,	  2013).	  Aftur	  á	  móti	  hafði	  hrunið	  öfug	  áhrif	  á	   fatahönnun	  á	   Íslandi.	  

Fleiri	  og	  fleiri	  fóru	  að	  nýta	  sölu	  á	  íslenskri	  fatahönnun	  sem	  nýja	  leið	  til	  að	  afla	  tekna	  og	  

við	  það	  jókst	  samkeppnin.	  Við	  fall	  krónunnar,	  í	  hruninu	  2008,	  hækkaði	  innfluttningsverð	  

á	  erlendum	  vörum	  sem	  leiddi	  af	  sér	  hækkun	  á	  verði	  í	  íslenskum	  krónum,	  til	  að	  mynda	  á	  

fatnaði	  og	  fleiru	  (Hagstofa	  Íslands,	  e.d.	  f).	  Efniskostnaður	  fatahönnuða	  hækkaði	  í	  takt	  við	  

hækkun	   á	   innflutningsverði	   þar	   sem	   ólífræn	   unnin	   efni	   á	   Íslandi	   eru	   öll	   innflutt.	   Við	  

þessar	  aðstæður	  varð	  auðveldara	  að	  selja	  íslenska	  hönnun	  á	  háu	  verðlagi.	  

Á	   markaði	   eins	   og	   fatahönnunarmarkaðinum	   þar	   sem	   tískan	   breytist	   ört	   og	  

skoðun	  neytenda	  breytist	  oft	  með	  henni,	  þá	  geta	  kröfur	  neytenda	  um	  fjölbreytni	  aukist	  

og	  þar	  af	   leiðandi	  getur	   líftími	  vöru	   styst.	   Fyrir	   vörur	  með	  stuttan	   líftíma	  þarf	   verð	  að	  

vera	  á	  stöðugri	  breytingu	  í	  takt	  við	  líftíma	  þess.	  Með	  því	  eru	  fleiri	  neytendur	  dregnir	  að,	  

bæði	   nýjir	   og	   þeir	   eldri,	   og	   ná	   fyrirtæki	   þannig	   að	   halda	   stöðugum	   rekstri.	   Þannig	   er	  

fatnaður	   sem	  er	   frá	   árstíðinni	   á	   undan	  minna	   virði	   en	   fatnaður	   núverandi	   árstíðar	   og	  
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þarf	  þar	  af	  leiðandi	  fatnaður,	  sem	  er	  aðeins	  3	  mánaða	  gamall,	  að	  lækka	  í	  verði	  (Liu,	  Bi,	  

Chen,	  og	  Li,	  2014).	  

Hér	   í	   kaflanum	   verður	   fjallað	   um	   verðþróun	   fatnaðar	   á	   Íslandi,	   farið	   í	  

mismunandi	  skynjanir	  neytenda	  á	  verði	  og	  verðsamanburð	  milli	  landa.	  

	  

3.1.	  Samband	  milli	  verðs	  og	  gæða.	  

Oft	   á	   tíðum	   eiga	   neytendur	   erfitt	   með	   að	   meta	   gæði	   á	   vörum.	   Til	   þess	   að	   fá	   betri	  

hugmynd	   um	   gæði	   vörunnar	   notast	   viðskiptavinir	   við	   tákn	  markaðarins	   um	   gæði,	   svo	  

sem	  auglýsingar,	  vörumerki	  og	  verð	   (Gerstner,	  1985).	  Mikil	  gæðavara	  kostar	  oft	  meira	  

en	  aðrar	  vörur	  þar	  sem	  meiri	  kostnaður	  fer	  í	  að	  framleiða	  vöruna.	  Gæðavörur	  hafa	  oft	  

ávinning	  af	  háu	  verði,	  því	  hærra	  verð	  sýnir	  fram	  á	  hærri	  stöðu	  á	  markaðinum	  (Cravens	  

og	   Piercy,	   2013).	   Þannig	   getur	   verð	   gefið	   til	   kynna	   yfirburðargæði	   eða	   þann	  

framleiðslukostnað	  sem	  fylgir	  vörum	  gæddum	  yfirburðargæðum.	  Gerstner	  (1985)	  talaði	  

um	  í	  grein	  sinni	  að	  rannsóknir	  hafa	  sýnt	  fram	  á	  að	  neytendur	  trúa	  því	  að	  hærra	  verð	  sé	  

merki	  um	  mikil	  gæði.	  	  En	  aftur	  á	  móti	  kom	  það	  í	  ljós	  að	  hærra	  vöruverð	  kæmi	  líklegast	  til	  

vegna	  hás	  sölukostnaðar	  frekar	  en	  vegna	  mikilla	  gæða.	  Í	  rannsókn	  Gerstner	  kom	  í	  ljós	  að	  

í	   aðeins	  27%	   tilfella	   var	   varan	  með	  hæsta	  verðið	  einnig	  með	  bestu	  gæðin.	  Niðurstaða	  

Gerstner	   var	   því	   að	   verð	   hefur	   í	   raun	   ekkert	   með	   gæði	   vörunnar	   að	   gera	   (Gerstner,	  

1985).	   Í	   grein	   Forsythe	   (1991)	   var	   fjallað	   um	  það	   að	   neytendur	   gerðu	   einfaldlega	   ráð	  

fyrir	  að	  borga	  meira	  fyrir	  hönnunarvöru	  en	  samskonar	  fjöldaframleidda	  vöru,	  hvort	  sem	  

gæðin	   voru	  meiri	   eða	   ekki.	   Völckner	   og	   Hofman	   (2007)	   framkvæmdu	   rannsókn	   til	   að	  

athuga	   hvort	   að	   viðhorf	   neytenda,	   um	   að	   hærra	   verð	   benti	   til	   yfirburðagæða,	   hefði	  

eitthvað	  breyst	  síðan	  Rao	  og	  Monroe	  skoðuðu	  tenginguna	  á	  milli	  árið	  1989.	  Kom	  í	   ljós	  

að	  þó	   svo	  að	   tengslin	  höfðu	  eitthvað	  minnkað	   frá	  árinu	  1989,	  þá	  voru	  neytendur	  enn	  

sannfærðir	   um	   að	   verð	   sé	   vísbending	   um	   gæði	   vörunnar.	   Fyrirtæki	   hafa	   tekið	   eftir	  

þessari	  tengingu	  og	  séð	  mikilvægi	  hennar	  við	  ákvarðarnir	  varðandi	  verðstefnu	  (Völckner	  

og	  Hofman,	  2007).	  

Bæði	  í	  rannsókn	  Jóhönnu	  Óskar	  Halldórsdóttur	  (2013)	  og	  rannsókn	  rannsakanda	  

(2015)	  þá	  töldu	  Íslendingar	  að	  verð	  væri	  mikilvægur	  þáttur	  við	  val	  á	  íslenskri	  fatahönnun	  

og	  að	  verðið	  þyrfti	  að	  vera	  sanngjarnt	  miðað	  við	  gæði	  fatnaðarins.	  Töldu	  Íslendingar	  að	  

þeir	  væru	  líklegri	  til	  að	  versla	  við	  íslenska	  fatahönnuði	  ef	  um	  lægra	  verð	  væri	  að	  ræða.	  



	  
19	  

Gæti	   þetta	   gefið	   til	   kynna	   að	   Íslendingar	   telji	   verð	   ekki	   samræmast	   gæðum	   fatnaðar	  

íslenskra	  fatahönnuða.	  Aftur	  á	  móti	  höfðu	  80%	  af	  þátttakendum	  í	  báðum	  rannsóknum	  

keypt	   íslenska	   fatahönnun	   áður	   og	   ¼	   af	   þeim	   sem	   hafði	   keypt	   þrjár	   eða	   fleiri	   vörur	  

síðustu	  12	  mánuði,	  svo	  það	  er	  ákveðin	  mótsögn	  í	  svörum	  þátttakenda.	  Þrátt	  fyrir	  að	  vilja	  

lægra	  verð	  virðast	  þeir	  samt	  versla	  íslenska	  hönnun	  á	  því	  verði	  sem	  á	  er	  sett.	  	  

	  

3.2.	  Virði	  út	  frá	  verði	  

Þegar	  fyrirtæki	  hafa	  komist	  að	  niðurstöðu	  um	  rétt	  verð	  fyrir	  sína	  vöru	  og	  kominn	  er	  tími	  

á	  að	  markaðssetja	  hana	  þá	  er	  mikilvægt	  að	  huga	  að	  ímynduðu	  virði	  vörunnar.	  Ímyndað	  

virði	   neytandans	   á	   vöru	   hefur	   gríðaleg	   áhrif	   á	   kauphegðun	   hans	   (Zeithaml,	   1988).	  

Neytendur	   og	   þá	   sérstaklega	   neytendur	   á	   fatahönnunarmarkaði	   leitast	   eftir	   að	   fá	  

ákveðið	   sálfræðilegt	   virði	   út	   frá	   því	   að	   nota	   vöruna.	   Oft	   telur	   fólk	   að	   þeir	   sem	   nota	  	  

merkjavörur	   og	   þar	   af	   leiðandi	   dýrari	   vörum	   séu	   að	   einhverju	   leyti	   æðri	   út	   frá	   því	  

hvernig	  litið	  er	  á	  merkið	  eða	  hönnunina	  í	  samfélaginu	  (Li,	  Li,	  og	  Kambele,	  2012).	  Því	  fá	  

margir	   neytendur	   fatahönnunar	   samfélagslegt	   virði	   þegar	   fatnaðurinn	   er	   notaður	   í	  

kringum	  annað	  fólk.	  

	   Zeithaml	  (1988)	  greindi	   í	  grein	  sinni	  frá	  áhrifum	  verðs	  á	  skynjuð	  gæði	  vörunnar	  

og	   að	   lokum	   áhrif	   þess	   á	   kaup	   neytendans	   á	   vörunni.	   Hún	   setti	   fram	   líkanið	  

,,Endanotkunarlíkan’’	   (e.	   The	   means-‐end	   model)	   um	   verð,	   skynjuð	   gæði	   og	   ímyndað	  

virði.	  Sjá	  mynd	  1.	  Zeithaml	   leggur	   til	  að	   fyrirtæki	  noti	   líkanið	  til	  að	  auka	   ímyndað	  virði	  

vöru	  sinnar,	  til	  dæmis	  með	  því	  að	  lækka	  raunverð	  vörunnar,	  sem	  sagt	  það	  verð	  sem	  er	  á	  

verðmiðanum.	   Með	   því	   er	   skynjað	   peningaverð	   vörunnar	   minnkað.	   En	   skynjað	  

peningaverð	  er	   skynjun	  neytendans	  á	  því	  hvort	  varan	  sé	  dýr	  eða	  ódýr	  miðað	  við	  eigin	  

aðstæður	  þegar	  hann	  er	  að	  kaupa	  vöruna.	  Hafa	  þarf	  í	  huga	  að	  neytandinn	  hugsar	  oft	  um	  

hver	   fórnarkostnaðurinn	   er	   þegar	   hann	   skynjar	   verð	   vörunnar.	   	   Það	   er	   hvað	  

neytandanum	  finnst	  hann	  þurfa	  að	   fórna	   fyrir	  vöruna,	  hvort	  sem	  það	  er	  peningur	  eða	  

önnur	  vara	  sem	  ekki	  er	  hægt	  að	  fá	  í	  staðinn.	  Þannig	  getur	  verð	  haft	  áhrif	  á	  hvort	  vara	  er	  

keypt	  eða	  ekki.	  Því	  minna	  sem	  neytandanum	  finnst	  hann	  þurfa	  að	  fórna	  fyrir	  vöruna,	  því	  

meira	  virði	  finnst	  neytandanum	  hann	  vera	  að	  fá	  og	  er	  þá	  líklegri	  til	  að	  versla	  vöruna.	  	  	  
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Mynd	  1:	  Endanotkunarlíkan	  um	  verð,	  skynjuð	  gæði	  og	  ímyndað	  virði	  (Zeithaml,	  1988).	  

	  
Eins	   og	   sést	   hefur	   hér	   á	   landi	   þá	   hafa	   fyrirtæki	   komist	   upp	   með	   að	   skella	  

afsláttarmiða	  á	  vöru	  og	  hún	  selst	  eins	  og	  heitar	  lummur	  þrátt	  fyrir	  að	  vera	  á	  sama	  eða	  

jafnvel	  hærra	  verði.	  Virðist	  sem	  íslenskir	  neytendur	  telji	  sig	  vera	  að	  fá	  meira	  virði	  út	  úr	  

vörunni	  ef	  hún	  er	  á	  afslætti.	  

	   Þegar	   íslenski	   fatahönnunarmarkaðurinn	   er	   skoðaður	   þá	   virðist	   ímyndað	   virði	  

hafa	   töluverð	   áhrif	   á	   kauphegðun	   Íslendinga.	   Sem	   dæmi	   er	   einfaldur	   hlírabolur	   hjá	  

helstu	   fatahönnuðum	   Íslands	   að	   seljast	   á	   7.000	   –	   10.500.	   kr.	   Hægt	   er,	   fyrir	   starfandi	  

fatahönnuð,	   að	   gera	   ráð	   fyrir,	   án	   þess	   að	   skoða	   eitthvað	   nánar,	   að	   efnis	   og	  

framleiðslukostnaður	   á	   einföldum,	   svörtum	   hlýrabol	   er	   töluvert	   lægri	   en	   verðmiðinn	  

gefur	  til	  kynna.	  	  

3.3.	  Verðsamanburður	  á	  milli	  landa	  

Við	  rannsóknir	  á	  kaupmáttarjafnvægi	  (e.	  Purchasing-‐power	  parity)	  hefur	  verið	  erfitt	  að	  

finna	  réttu	  vörurnar	  til	  að	  ná	  yfir	  sem	  flest	  lönd	  í	  heiminum.	  Með	  kaupmáttarjafnvægi	  er	  

átt	  við	  að	  einstaklingur	  ætti	  að	  geta	  verslað	  sömu	  vöruna	  fyrir	  sömu	  upphæð	  miðað	  við	  

gengi	  hvers	   lands.	  Ef	  varan	  kostar	  1	  kr	  á	   Íslandi	  ætti	  hún	  að	  kosta	  1kr	  x	  gengi	   í	  hverju	  

landi	   fyrir	   sig	   (Vísindavefurinn,	   e.d.,	   a).	   Kaupmáttarjafnvægi	   er	   einnig	   þekkt	   undir	  
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lögmálinu	  um	  eitt	  verð	  (e.	  The	  law	  of	  one	  price).	  Lögmálið	  segir	  að	  ef	  vegna	  aðstæðna	  

eins	  og	  flutningskostnaður	   innanlands,	  skatta	  og	  tolla	  að	  verðið	  milli	   landa	  sé	  ekki	  það	  

sama	  miðað	  við	  gengi	  þá	  ætti	  samhengið	  milli	  varanna	  að	  vera	  það	  sama.	  Ef	  til	  dæmis	  

síðerma	  bolur	  er	  20%	  dýrari	  í	  landi	  A	  en	  í	  landi	  B	  þá	  ætti	  síðerma	  blússa	  einnig	  að	  vera	  

20%	  dýrari	  í	  landi	  A	  en	  í	  landi	  B	  (Haskel	  &	  Wolf,	  2001).	  

Með	   mikilli	   velgengni	   McDonalds	   veitingastaðanna	   komust	   hagfræðingar	  

tímaritsins	   The	   Economist	   að	   því	   árið	   1986	   að	   Big	   Mac	   hamborgararnir	   þeirra	   væru	  

tilvaldir	   sem	   samanburðarvara	   milli	   landa	   þar	   sem	   að	   McDonalds	   hefur	   yfir	   36.000	  

veitingastaði	  um	  allan	  heim.	  Settu	  hagfræðingarnir	  því	   fram	  Big	  Mac	  Vísitöluna	  (e.	  Big	  

Mac	  Index).	  Hagfræðingar	  The	  Economist	  ætluðust	  aldrei	  til	  að	  Big	  Mac	  vísitalan	  sýndi	  

fram	   á	   nákvæmar	   upplýsingar	   um	   skipulagsleysi	  milli	   gjaldmiðla	   heldur	  ætluðust	   þeir	  

einungis	  til	  að	  vísitalan	  myndi	  auðvelda	  skoðun	  á	  mismunandi	  gengi	  gjaldmiðla.	  En	  nú	  í	  

dag	  hefur	  vísitalan	  náð	  alþjóða	  staðli	  við	  skoðun	  á	  kaupmætti	  mismunandi	  gengja	  (D.H.	  

&	   R.L.W.,	   2016).	   Vísitalan	   hefur	   náð	  miklum	   vinsældum	  og	   er	   farin	   að	   sjást	  meira	   og	  

meira	   í	   kennslubókum	   bæði	   í	   alþjóðahagfræði	   og	   fjármálafræði,	   sem	   dæmi	   um	  

útskýringu	   á	   kaupmáttarjafnvægi.	   Vísitalan	   hefur	   einnig	   náð	   talsverðum	   vinsældum	   í	  

viðskiptaheiminum.	  Stór	  hluti	  af	  vinsældum	  vísitölunnar	  er	  vegna	  þess	  að	  hún	  er	  einföld	  

í	  notkun	  og	  auðskiljanleg	  fyrir	  bæði	  faglærða	  hagfræðinga	  sem	  og	  ólærðra	  einstaklinga	  

(Yang,	  2004).	  	  

Árið	  2001	  gerðu	  Haskel	  og	  Wolf	  rannsókn	  á	   lögmálinu	  um	  eitt	  verð	  með	  því	  að	  

skoða	  verð	  á	  yfir	  100	  vörum	  frá	   fyrirtækinu	   IKEA	   í	  25	   löndum.	  Þeir	  áttuðu	  sig	  á	  því	  að	  

lögmálið	  stóðst	  ekki	  og	  var	  að	   jafnaði	  um	  20-‐50%	  verðmunur.	  Töldu	  þeir	  að	  munurinn	  

væri	  falinn	  í	  mismunandi	  álagningu	  á	  milli	  staða,	  sem	  og	  mismunandi	  flutningskostnaði	  

hvers	   lands.	   Aftur	   á	   móti	   greindu	   þeir	   einnig	   frá	   því	   að	   erfitt	   væri	   að	   sjá	   hvort	   um	  

mismun	  á	  álagningu	  eða	   flutningskostnaði	   væri	   að	   ræða.	  Voru	  þeir	   sannfærðir	  um	  að	  

með	   árunum	   myndi	   lögmálið	   hafa	   þau	   áhrif	   að	   þessi	   verðmunur	   muni	   tiltölulega	  

minnka.	  	  

	   Þegar	   Eurostat	   reiknar	   út	   verðsamanburð	   landa	   í	   Evrópu	   notast	   það	   við	  

kaupmáttarjafnvægi	  (PPP).	  Tekið	  er	  hlutfall	  milli	  kaupmáttarjafnvægis	  og	  markaðsgengi	  

hvers	   lands	   fyrir	   sig.	   Kaupmáttarjafnvægið	   er	   reiknað	   út	   frá	   sameiginlegum	   gjaldmiðli	  

sem	   sýnir	   kaupmátt	   innlends	   gjaldmiðils	   á	   sameiginlega	   gjaldmiðlinum	   til	   að	   fá	  

marktækan	   samnaburð.	   Hér	   í	   töflu	   3	   er	   notast	   við	   EU28	   =	   100	   og	   hlutfallið	   reiknað	   í	  
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samræmi	   við	   það	   (Eurostat,	   2016).	   Aðeins	   voru	   skoðuð	   þau	   lönd	   sem	   notast	   er	   við	   í	  

greiningum	  rannsóknarinnar.	  

	  

Tafla	  3:	  Samanburðargreining	  verðlags	  árið	  2014	  (Eurostat,	  2016).	  

 2014 Yfir/undir 100 
EU28 100  
Danmörk 139,1 39,1% 
Spánn 92,3 -7,7% 
Svíþjóð 125,6 25,6% 
Ísland 118 18,0% 
Noregur 146,5 46,5% 

	  
	  
Ef	   vísitala	   samanburðarverðlags	   landsins	   er	   yfir	   100	   þá	   er	   landið	   talið	   tiltölulega	   dýrt	  

miðað	   við	   önnur	   Evrópuríki	   en	   ef	   vísitala	   landsins	   er	   lægri	   en	   100	   þá	   er	   landið	   talið	  

tiltölulega	  ódýrt	  miðað	  við	  önnur	  Evrópuríki.	  Eins	  og	  sjá	  má	   í	   töflu	  2	  þá	  er	   Ísland	  með	  

18%	   hærra	   verðlag	   en	   talið	   er	  meðallag	   Evrópu.	   Hæst	   er	   Noregur	  með	   46,5%	   hærra	  

verðlag	  og	  lægst	  er	  Spánn	  með	  7,7%	  lægra	  verðlag	  en	  talið	  er	  eðlilegt	  í	  Evrópu.	  Aftur	  á	  

móti	   nær	   þessi	   verðlagsgreining	   yfir	   verðlag	   á	   neyslu	   heimila	   með	   óbeinum	   sköttum	  

(Eurostat,	  2016).	  Ekki	  er	  því	  hægt	  að	  alhæfa	  þessar	  tölur	  yfir	  fatnað.	  

	   Ef	  notast	  er	  við	  sömu	  upplýsingar	  og	  skoðað	  hver	  munurinn	  er	  á	  Íslandi	  og	  hinum	  

löndunum	   fjórum	  þá	   kemur	   í	   ljós	   að	   verðlag	   í	   Danmörk	   er	   17,9%	   hærra	   en	   á	   Íslandi.	  

Verðlag	  í	  Noregi	  var	  24,2%	  hærra	  en	  á	  Íslandi	  og	  verðlag	  á	  Spáni	  21,8%	  lægra.	  Sjá	  allan	  

vísitölusamanburð	  í	  töflu	  4.	  

	  

Tafla	  4:	  Samanburðu	  á	  verðlagi	  landanna	  fjögurra	  miðað	  við	  vísitölu	  á	  verðlagi	  á	  Íslandi	  (Eurostat,	  2016)	  

 2014 Yfir/undir Íslandi 
Ísland 118  
Danmörk 139,1 17,9% 
Spánn 92,3 -21,8% 
Svíþjóð 125,6 6,4% 
Noregur 146,5 24,2% 

	  

	  
Aftur	   á	   móti	   var	   verðlag	   á	   Íslandi	   20%	   hærra	   en	   í	   Svíþjóð	   og	   Danmörku	  

samkvæmt	  Samtökum	  atvinnulífsins	  (2015)	  og	  allt	  að	  70%	  hærra	  en	  á	  Spáni	  árið	  2015.	  

Árið	  áður	  var	  verðlag	  á	  Íslandi	  að	  meðaltali	  37%	  hærra	  en	  í	  ESB	  ríkjunum	  (Íslandsbanki,	  
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2014),	   en	   samkvæmt	   Eurostat	   var	   þessi	   munur	   aðeins	   um	   18%.	   Stór	   hluti	   Íslendinga	  

kaupir	  mikið	  af	  fatnaði	  erlendis	  til	  að	  versla	  á	  lægra	  verði	  og	  hefur	  til	  að	  mynda	  H&M	  yfir	  

20%	   markaðshlutdeild	   á	   Íslandi	   þrátt	   fyrir	   að	   hafa	   enga	   verslun	   hér	   á	   landi	   (Samtök	  

atvinnulífsins,	  2015).	  	  

	  

3.4.	  Verðþróun	  fatnaðar	  á	  íslandi	  

Eins	  og	  kom	  fram	  hér	  að	  ofan	  hafa	  Íslendingar	  ávallt	  verið	  duglegir	  að	  versla	  erlendis,	  þá	  

aðallega	   vegna	   mikils	   verðmuns	   á	   milli	   Íslands	   og	   annarra	   landa,	   og	   hefur	   það	   bara	  

aukist	  með	  hækkandi	  verðlagi.	  Árið	  2013	  var	  39%	  fatnaðar	  keyptur	  erlendis	  en	  aðeins	  

19%	   tveimur	   árum	   fyrr	   (Íslandsbanki,	   2014).	   Ef	   skoðaðar	   eru	   gengisbreytingar	   hjá	  

Seðlabanka	   Íslands	   (2016)	  milli	   áranna	  2011	  og	  2013	   (sjá	   töflu	  5)	  þá	   sést	  að	   lækkandi	  

gengi	  geti	  útskýrt	  að	  hluta	  til	  aukningu	  á	  kaupum	  Íslendinga	  á	  fatnaði	  erlendis	  frá.	  Þegar	  

neytandi	  sér	   lækkað	  gengi	  en	  telur	  vöruverð	  á	  fatnaði	  hér	  á	   landi	  ekki	   lækka	   í	  takt,	  þá	  

aukast	   líkurnar	   á	   að	   neytandinn	   telji	   meira	   virði	   í	   fatnaði	   sem	   keyptur	   er	   ódýrari	  

erlendis.	   Í	  verslunum	  eins	  og	  H&M	  þar	  sem	  erlent	  verð	  er	  yfirleitt	  það	  sama	  ár	  eftir	  ár	  

fyrir	   svipaðar	   vörur,	   þá	   hefur	   gengisbreyting	   mikil	   áhrif	   á	   hvar	   neytandinn	   vill	   versla	  

vöruna.	  	  

	  

Tafla	  5:	  Gengisbreytingar	  milli	  áranna	  2011	  og	  2013	  

Gjaldmiðill	   2011	   2013	   %	  breyting	  
USD	   123	   115,83	   -‐5,8%	  
GBP	   189,89	   190,86	   0,5%	  
CAD	   120,56	   108,1	   -‐10,3%	  
DKK	   21,429	   21,364	   -‐0,3%	  
NOK	   20,463	   18,92	   -‐7,5%	  
SEK	   17,843	   17,881	   0,2%	  
EUR	   159,28	   159,37	   0,1%	  

	  

Um	  áramótin	  2015-‐2016	   voru	   afnumdir	   tollar	   á	   fatanaði	   og	   skóm	   í	   von	  um	  að	  

styrkja	  íslenska	  verslun.	  Talið	  er	  að	  við	  þessar	  breytingar	  ætti	  verð	  á	  fatnaði	  og	  skóm	  að	  

lækka	  um	  7,8%	  (Neytendasamtökin,	  2016).	  Hvort	  að	  það	  verði	  raunin	  verður	  að	  koma	  í	  

ljós.	   Samkvæmt	   reiknivél	  Hagstofu	   Íslands	  hefur	   verðlag	  hækkað	  um	  51,7%	   frá	   janúar	  
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2008	  til	  dagsins	  í	  dag.	  Þar	  af	  leiðandi	  ætti	  vara	  sem	  kostaði	  10.000	  krónur	  árið	  2008	  að	  

kosta	  15.168	  kr.	  í	  dag	  (Hagstofa	  Íslands	  e.d.	  c).	  	  

Þegar	  bornar	  eru	   saman	  verðlagsvísitölur	   landanna	  úr	  kafla	  3.3.	   fyrir	  árið	  2013	  

og	   2014	   þá	   hafði	   verðlag	   á	   Íslandi	   hækkað	  mest	   eða	   um	   5,6%.	   Sjá	   töflu	   6.	   Verðlag	   í	  

Svíþjóð,	  Noregi	  og	  Spáni	  hafði	  lækkað	  á	  milli	  ára	  og	  verðlag	  í	  Danmörku	  haldist	  nokkurn	  

veginn	  óbreytt.	  Samkvæmt	  Hagstofu	  Íslands	  hefur	  verðlag	  aftur	  á	  móti	  hækkað	  um	  3,1%	  

milli	  áranna	  2013	  og	  2014	  (Hagstofa	  Íslands	  e.d.	  c).	  

	  

Tafla	  6:	  Verðlagssamanburður	  milli	  ára	  (Eurostat,	  2016)	  

	  
2013	   2014	  

%-‐breyting	  
milli	  ára	  

EU28	   100	   100	   0,0%	  
Danmörk	   139	   139,1	   0,1%	  
Spánn	   94,2	   92,3	   -‐2,0%	  
Svíþjóð	   132,3	   125,6	   -‐5,1%	  
Ísland	   111,7	   118	   5,6%	  
Noregur	   156,2	   146,5	   -‐6,2%	  
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4.	  Kostnaður	  

Kostnaður	   er	   stór	   þáttur	   þegar	   kemur	   að	   því	   að	   verðleggja	   vöru.	   Kostnaður	   við	  

fatahönnun	  getur	  verið	  t.d.	  efniskostnaður,	  framleiðslukostnaður,	   laun	  starfsmanna	  og	  

dreifingarkostnaður.	  Árið	  2014	  gerði	  Dr.	  Lu	  könnun	  á	  bandaríska	  tískumarkaðinum	  þar	  

sem	   hann	   spurði	   þátttakendur	   hvaða	   kostnaður	   þeim	   þótti	   hafa	   mest	   áhrif	   á	   verð	  

fatnaðarins,	   voru	   flestir	   þátttakendur	   sammála	  því	   að	  hækkandi	   launakostnaður	   hefði	  

mest	  áhrif	  og	  því	  næst	  efniskostnaður.	  

Þegar	   teknar	   eru	   ákvarðanir	   um	   verðstefnu	   fyrirtækis	   er	   gott	   að	   gera	  

kostnaðargreiningu	  fyrst	  og	  sjá	  hvar	  kostnaðurinn	  liggur	  og	  mun	  liggja	  í	  framtíðinni.	  Til	  

eru	  mismunandi	  leiðir	  til	  að	  ákvarða	  verð.	  Hægt	  er	  að	  fara	  kostnaðarleið	  þar	  sem	  verð	  er	  

ákveðið	  út	  frá	  kostnaði	  og	  álagi	  eða	  markaðsleið	  þar	  sem	  verð	  er	  ákveðið	  út	  frá	  því	  hvað	  

varan	  gæti	  selst	  á.	  Farið	  verður	  betur	  í	  þessar	  leiðir	  hér	  að	  neðan.	  	  

	  

4.1.	  Kostnaðargreining	  

Við	   kostnaðargreiningu	   er	   gott	   að	   skoða	   fimm	   þætti;	   samsetningu	   á	   öllum	   kostnaði	  

vörunnar,	   áhrif	   framleiðslumagns	   á	   kostnað,	   greining	   á	   samkeppnisaðilanum,	   	   skoða	  

sögu	  samskonar	  vöru	  og	  að	   lokum	  hversu	  mikla	   stjórn	   fyrirtækið	  getur	  haft	  á	  kostnað	  

vörunnar	  í	  framtíðinni.	  

	   	  

Samsetning	   kostnaðar	   vörunnar.	  Nauðsynlegt	  er	  að	  átta	   sig	  á	  bæði	   föstum	  og	  

breytilegum	   kostnaði	   vörunnar	   bæði	   við	   framleiðslu	   sem	   og	   sölu	   (Cravens	   og	   Piercy,	  

2013).	  Margir	   fatahönnuðir	   á	   Íslandi	   selja	   vöruna	   sína	   aðeins	   í	   einni	   verslun	  og	  oft	   er	  

framleiðslan	  í	  sama	  húsi.	  Með	  því	  ná	  hönnuðirnir	  að	  halda	  breytilegum	  kostnaði	  eins	  og	  

dreifingu	  og	  flutningi	  eins	  lágum	  og	  hægt	  er.	  Einnig	  er	  mikilvægt	  að	  skoða	  hversu	  mikið	  

af	  kostnaðinum	  kemur	  út	  frá	  efniskostnaði.	  Gott	  er	  að	  skipta	  kostnaði	  upp	  í	  flokka,	  eins	  

og	  vinnsla	  og	  efni,	  til	  að	  auðvelda	  greininguna	  (Cravens	  og	  Piercy,	  2013).	  

	   	  

Áhrif	   framleiðslumagns	   á	   vöruna.	   Gott	   er	   að	   skoða	   hvernig	   kostnaðurinn	  

breytist	   við	   hverja	   framleiðslueiningu	   sem	  aukið	   er	   um.	  Hversu	  mörgum	   framleiddum	  

einingum	   er	   hægt	   að	   bæta	   við	   áður	   en	   verð	   vörunnar	   þarf	   að	   breytast	   (Cravens	   og	  

Piercy,	  2013).	  Hafa	  þarf	   í	  huga	  þegar	  sérhönnuð	  föt	  eru	  seld	  að	  því	  meira	  sem	  föt	  eru	  
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fjöldaframleidd	   því	   minni	   áhugi	   verður	   á	   flíkinni.	   Samkvæmt	   rannsókn	   rannsakanda	  

töldu	  Íslendingar	  að	  mikilvægt	  væri	  að	  flíkinn	  væri	  ekki	  seld	  í	  miklu	  magni	  og	  að	  ef	  svo	  

væri	   þá	   væru	   þeir	   líklegir	   til	   að	   versla	   ekki	   íslenska	   fatahönnun	   (Svava	   Ásgeirdóttir,	  

2015).	  

	   	  

Greining	   á	   samkeppnisaðilanum.	   Það	   getur	   hjálpað	   við	   greiningu	   á	   kostnaði	  

fyrirtækisins	  að	  skoða	  kostnað	  hjá	  samkeppnisaðilanum.	  Oft	  getur	  reynst	  erfitt	  að	  afla	  

slíkum	   upplýsingum	   um	   samkeppnisaðilann	   en	   þessar	   upplýsingar	   geta	   haft	  mikið	   að	  

segja	  um	  þinn	  kostnað	  og	  hvort	  að	  eitthvað	  sé	  hægt	  að	  gera	  til	  að	  hagræða	  honum.	  Ef	  

þitt	  fyrirtæki	  er	  að	  borga	  talsvert	  meira	  í	  framleiðslukostnað	  en	  samkeppnisaðilarnir	  þá	  

er	  ástæða	  til	  að	  skoða	  framleiðslukostnað	  þinn	  betur	  og	  finna	  leiðir	  til	  að	  lækka	  hann.	  

	   	  

Skoða	   sögu	   samskonar	   vöru.	   Það	   er	   alltaf	  mikilvægt	   að	   skoða	   fortíðina	   til	   að	  

taka	   betri	   ákvarðanir	   varðandi	   framtíðina.	   Gott	   er	   að	   skoða	   hvernig	   gengið	   hefur	   að	  

selja	  samskonar	  vöru	  og	  á	  hvaða	  verði	  best	  hefur	  verið	  að	  selja	  hana.	  Einnig	  er	  mikilvægt	  

að	   skoða	   sögulegan	   kostnað	   samskonar	   vöru	   og	   sjá	   hvernig	   þitt	   fyrirtæki	   stendur	  

samanborið	   við	   þær	   upplýsingar	   (Cravens	   og	   Piercy,	   2013).	  Mikilvægt	   er	   að	  muna	   að	  

margir	  neytendur	  muna	  hvað	  síðasta	  verð	  var	  á	  samskonar	  vöru	  og	  er	  því	  ekki	  gott	  fyrir	  

fyrirtæki	  að	  fara	   langt	  fram	  úr	  því	  verði.	  Gott	  er	  að	  samræma	  vöruverð	  við	  samskonar	  

vöru.	   Til	   að	   koma	   til	   móts	   við	   sögulegt	   verðlag	   einnar	   vöru	   geta	   fyrirtæki	   aukið	  

hagnaðarmöguleika	   sína	   á	   annarri	   vöru	   sem	   erfiðara	   er	   fyrir	   neytandann	   að	   finna	  

annarsstaðar	  og	  jafnvel	  á	  betra	  verði	  (Liu	  o.fl.,	  2014).	  

	   	  

Stjórn	  fyrirtækisins	  yfir	   framtíðar	  kostnaði.	  Loks	  ber	  að	  skoða	  hveru	  mikil	  áhrif	  

fyrirtæki	  getur	  haft	  á	  umfang	  kostnaðarins	  og	  hvar	  hann	   liggur.	  Er	  hægt	  að	  nýta	  efnin	  

betur?	  Er	  hægt	  að	  að	   fá	  efnin	  á	  betra	  verði?	  Er	  eitthvað	  sem	  fyrirtækið	  getur	  gert	   	   til	  

þess	  að	  lækka	  kostnað	  þess	  í	  framtíðinni	  (Cravens	  og	  Piercy,	  2013).	  Gott	  er	  fyrir	  fyrirtæki	  

að	  svara	  þessum	  spurningum	  til	  að	  hagræða	  kostnaði	  sínum	  eins	  mikið	  og	  hægt	  er.	  
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4.2.	  Kostnaðarleið	  eða	  markaðsleið	  

Fyrirtæki	   geta	   valið	   tvær	   mismunandi	   aðferðir	   þegar	   verðstefna	   línu	   er	   sett.	   Annars	  

vegar	  kostnaðarleið	  og	  hins	  vegar	  markaðsleið.	  

	  

4.2.1.	  Kostnaðarleið	  	  

Þessi	   leið	  er	  oft	  notuð	  þegar	   seldar	  eru	  vörur	   sem	  ekki	  eru	  notaðar	  dags	  daglega	  eða	  

aðeins	   við	   ákveðin	   tilefni,	   eins	   og	   til	   dæmis	   fermingarkjólar.	   Einnig	   er	   oft	   farið	  

kostnaðarleiðina	   þegar	   verið	   er	   að	   hanna	   sérstaklega	   fyrir	   eitthvað	   fyrirtæki	   eins	   og	  

einkennisbúninga.	   Jör	   gerði	   samning	   við	   WOW	   Air	   og	   hannaði	   alla	   einkennisbúninga	  

flugmanna	   og	   flugþjóna.	   Við	   þessa	   leið	   er	   samsetning	   alls	   kostnaðar	   skoðuð,	   eins	   og	  

talað	   var	   um	   hér	   að	   ofan	   í	   kostnaðargreiningunni.	   Fundinn	   er	   út	  

heildarframleiðslukostnaður,	  bætt	  er	  við	  álagningu	   framleiðanda	  og	  söluaðila	  ef	  annar	  

en	   framleiðandi,	  að	  viðbættum	  virðisaukaskatti	  og	  er	  útkoman	  þá	  endanlegt	  söluverð.	  

Hentugt	   er	   að	   notast	   við	   þessa	   leið	   þegar	   um	  mikla	   samkeppni	   er	   að	   ræða	   eins	   og	   í	  

fatahönnunariðnaðinum	  á	   Íslandi	  en	  miðað	  við	  hátt	  verðlag	  þá	  er	   stóra	   spurningin,	  er	  

þetta	  leiðin	  sem	  íslenskir	  fatahönnuðir	  eru	  að	  feta	  í	  dag?	  

	  

	  
Mynd	  2:	  Verðlagning	  í	  gegnum	  kostnaðarleið	  (Þórey	  Vilhjálmsdóttir,	  2002).	  

	  

4.2.2.	  Markaðsleið	  	  

Markaðsleið	  er	  þegar	  markaðurinn	  ákveður	  verðið.	  Fyrirtæki	  gera	  rannsóknir	  til	  að	  finna	  

hæsta	  mögulega	   söluverð,	   án	   þess	   að	   verð	   fari	   að	   hafa	   neikvæð	   áhrif	   á	   vöru	   þeirra.	  

Tekið	   er	   fundið	   verð	   og	   það	   síðan	   niðurreiknað	   til	   að	   sjá	   hvað	   framleiðslukostnaður	  

getur	  verið	  mikill	  miðað	  við	  álagningu	  framleiðslu	  og	  söluaðila.	  Þessi	  leið	  er	  tilvalin	  til	  að	  

finna	  út	  hvernig	  hægt	  er	  að	  fá	  sem	  mest	  út	  úr	  framleiðslunni	  án	  þess	  að	  hafa	  bein	  áhrif	  á	  
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endanlegt	   verð	   eins	   og	   nefnt	   var	   í	   öðrum	   þætti	   kostnaðargreiningar	   (Þórey	  

Vilhjálmsdóttir,	  2002).	  

	  

	  
Mynd	  3:	  Verðlagning	  í	  gegnum	  markaðsleið	  (Þórey	  Vilhjálmsdóttir,	  2002).	  

	  

4.2.2.1.	  Söluverð	  framleiðanda	  

Eins	  og	  sést	  í	  mynd	  3	  þá	  er	  söluverð	  framleiðanda	  framleiðslukostnaður	  ásamt	  álagningu	  

hans.	  Er	  þetta	  til	  dæmis	  notað	  þegar	  fatahönnuðir	  selja	  fatnað	  sinn	  í	  öðrum	  verslunum	  

en	   sínum	   eigin	   (Þórey	   Vilhjálmsdóttir,	   2002).	   Sem	   dæmi	   er	   verslunin	   Kraum	   í	  miðbæ	  

Reykjavíkur	  að	  selja	   fatnað	  og	  vörur	  eftir	  80	   íslenska	  hönnuði.	  Kraum	  selur	  vörur	  eftir	  

hönnuði	  eins	  og	  Farmers	  market	  og	  Ásta	  Creative	  (Kraum,	  e.d.).	  Verslunin	  ákveður	  það	  

verð	  sem	  hún	  selur	  vöruna	  á	  og	  hönnuðurinn	  getur	  reiknað	  niður	  til	  að	  sjá	  hvað	  hann	  

getur	   fengið	   verslunina	   til	   að	   borga	   sér	   fyrir	   vöruna	   (Þórey	   Vilhjálmsdóttir,	   2002).	   Ef	  

framleiðslukostnaður	  er	  hærri	  en	  það	  verð	  sem	  áætlað	  er	  að	  fáist	   frá	  versluninni	  mun	  

samstarfið	  ekki	  ganga,	  því	  enginn	  hagnaður	  yrði	  af	  sölunni.	  	  

	  

4.3.	  	  Framleiðslukostnaður	  

Eins	  og	  kom	  fram	   í	   kostnaðargreiningunni	  hér	  að	   framan	  þá	  er	  mikilvægt	  að	  vita	  hvar	  

fasti	  og	  breytilegi	  kostnaðurinn	  liggur.	  Fastur	  framleiðslukostnaður	  er	  kostnaður	  sem	  er	  

alltaf	   eins	   mánuð	   eftir	   mánuð.	   Fastur	   kostnaður	   getur	   til	   dæmis	   verið	   leiga	   á	  

framleiðsluhúsnæði,	   tryggingar	   og	   afskriftir	   á	   tækjum.	   Breytilegur	   kostnaður	   er	  

kostnaður	  sem	  hækkar	  með	  aukinni	   framleiðslu.	  Því	  meira	  sem	  fyrirtæki	   framleiðir	  því	  

meiri	   er	   kostnaðurinn.	   Sjá	   mynd	   4.	   Breytilegur	   kostnaður	   getur	   til	   dæmis	   verið	  

efniskaup,	  laun	  framleiðslustarfsfólks	  og	  sendingargjöld	  (Mankiw,	  2007).	  
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Mynd	  4:	  Breyting	  á	  kostnaði	  við	  aukna	  framleiðslu	  

	  
Eins	   og	   einnig	   kom	   fram	   í	   kostnaðargreiningunni	   þarf	   að	   hafa	   í	   huga	   hvað	  

breytilegi	  kostnaðurinn	  hækkar	  mikið	  við	  hverja	  aukna	  framleiðslueiningu	  í	  samanburði	  

við	  gróða	  fyrirtækisins.	  Gæta	  þarf	  þess	  að	  kostnaðurinn	  verði	  ekki	  meiri	  en	  hagnaður.	  

Niðurstaða	   í	   grein	   Dr.	   Lu	   (2014)	   var	   að	   81%	   þátttakenda	   töldu	   hækkandi	  

framleiðslukostnað	   vera	   helsta	   áhyggjuefni	   við	   rekstur	   tískufyrirtækja.	   Var	   hækkandi	  

framleiðslukostnaður	  valinn	  fram	  yfir	  til	  dæmis	  áhyggjur	  af	  aukinni	  samkeppni,	  áhyggjur	  

af	   áhættum	   í	   aðfangakeðjunni	   og	   áhyggjur	   af	   því	   að	   fullnægja	   eftirspurn	   og	   kröfum	  

neytenda.	  

	  

4.4.	  Rekstrarkostnaður	  

Rekstrarkostnaður	   er	   kostnaður	   sem	   kemur	   til	   vegna	   daglegs	   rekstur	   fyrirtækis	   og	   er	  

ekki	  beintengdur	  framleiðslunni.	  Rekstrarkostnaður	  getur	  til	  dæmis	  verið	  sölukostnaður,	  

rekstur	   sölukerfis,	   auglýsingar	   og	   skrifstofukostnaður.	   Inn	   í	   rekstrarkostnað	   er	   einnig	  

hægt	  að	  reikna	  laun	  annarra	  starfsmanna	  en	  framleiðslustarfsmanna	  svo	  sem	  hönnuðir,	  

sölumenn	  og	  yfirmenn,	  og	  þar	  með	  annar	  launatengdur	  kostnaður,	  eins	  og	  tryggingar	  og	  

opinber	  gjöld	  (Mankiw,	  2007).	  
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5.	  Vísitölur	  

Vísitölur	   eru	   notaðar	   til	   að	   einfalda	   mælingar	   á	   mörgum	   efnahagslegum	   tölum	   í	  

samfélaginu.	   Vísitölur	   eru	   í	   raun	   meðaltal	   efnahagslegra	   talna.	   Helstu	   vísitölur	   sem	  

notast	  er	  við	  á	  Íslandi	  eru	  vísitala	  neysluverðs,	  vísitala	  neysluverðs	  án	  húsnæðis,	  vísitala	  

neysluverðs	   til	   verðtryggingar,	   byggingarvísitala,	   launavísitala,	   lánskjaravísitala,	  

greiðslujöfnunarvísitala	  með	  grunn	  frá	  2008	  eða	  frá	  1979	  (Hagstofa	  Íslands,	  e.d.,	  d).	  

	  

5.1.	  Vísitala	  neysluverðs	  	  

Vísitala	  neysluverðs	  er	  sem	  dæmi	  notuð	  til	  að	  mæla	  meðaltal	  verðbólgu	  ársins.	  Vísitala	  

neysluverðs	   er	   einnig	   þekkt	   sem	   verðlagsvísitala.	   Breytingar	   á	   henni	   ætti	   því	   að	  

endurspegla	  breytingar	  á	  verði	  almennra	  vara	  í	  landinu	  (Vísindavefurinn,	  e.d.,	  b).	  	  Hægt	  

er	  að	  sjá	  breytingar	  á	  vísitölu	  neysluverðs	  á	  árunum	  2008	  til	  2015	  með	  grunninn	  	  

1998	  =	  100	  í	  töflu	  7.	  

	  
	  
Tafla	  7:	  Meðaltal	  breytinga	  á	  vísitölu	  neysluverðs,	  grunnur	  1988=100	  (Hagstofa	  Íslands,	  e.d.)	  

Ár	   Meðaltal	  ársins	   Árshækkun	  
2008	   307,7	   12,4%	  
2009	   344,6	   12,0%	  
2010	   363,2	   5,4%	  
2011	   377,7	   4,0%	  
2012	   397,3	   5,2%	  
2013	   412,7	   3,9%	  
2014	   421,1	   2,0%	  
2015	   428,0	   1,6%	  

	  

	  

Hér	  sést	  að	  vísitala	  neysluverðs	  hækkaði	  úr	  307,7	  árið	  2008	  í	  428,0	  árið	  2015	  sem	  gerir	  

um	  39%	  hækkun	  á	  8	  árum.	  Aftur	  á	  móti	  minnkar	  aukning	  vísitölunnar	  mikið	  á	  milli	  ára	  

og	   hækkaði	   aðeins	   um	   1,6%	   að	  meðaltali	   árið	   2015,	   á	   móti	   12,4%	   að	  meðaltali	   árið	  

2008.	  
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5.2.	  Launavísitala	  

Launavísitalan	   er	   reiknuð	   út	   með	   því	   að	   taka	   meðaltal	   reglulegra	   launa	   í	   hverjum	  

mánuði.	  	  Launavísitalan	  er	  einnig	  miðuð	  við	  grunninn	  1988	  =	  100.	  Samkvæmt	  Hagstofu	  

Íslands	   hefur	  meðaltal	   hækkunar	   á	   launavísitölunni	   verið	   nokkuð	   stöðugt	   frá	   2010	   til	  

2015.	  Sjá	  töflu	  8.	  Á	  þessum	  árum	  hækkuðu	  föst	  laun	  Íslendinga	  að	  meðaltali	  minnst	  árið	  

2010,	  eða	  4,8%.	  Mest	  var	  hækkunin	  árið	  2012,	  eða	  7,8%.	  Næst	  hæsta	  hækkunin	  átti	  sér	  

stað	  árið	  2015	  eða	  um	  7,2%.	  Einnig	  má	  búast	  við	  frekari	  launahækkunum	  árið	  2016.	  

	  
	  
Tafla	  8:	  Meðaltal	  breytinga	  á	  launavísitölu	  milli	  áranna	  2010	  til	  2015,	  grunnur	  1988=100	  (Hagstofa	  Íslands,	  e.d.).	  

	   Meðaltal	  ársins	   Árshækkun	  
2010	   375,8	   4,8%	  
2011	   401,3	   6,8%	  
2012	   432,5	   7,8%	  
2013	   457	   5,7%	  
2014	   483,5	   5,8%	  
2015	   518,2	   7,2%	  

	  

5.3.	  Samband	  Vísitölu	  neysluverðs	  og	  launavísitölunnar	  

Þegar	  verðbólga	  hækkar	  þá	  eykst	  krafa	  um	  hærri	  laun.	  Þegar	  mikið	  er	  um	  launahækkanir	  

og	   fólk	   hefur	   meiri	   pening	   milli	   handanna	   þá	   eykst	   eftirspurn	   og	   verð	   hækkar.	   Með	  

launahækkunum	  eykst	   einnig	   launakostnaður	   fyrirtækja	   og	   getur	   sá	   kostnaður	   leitt	   til	  

verðhækkana.	   Er	   því	   gert	   ráð	   fyrir	   að	   þessar	   tvær	   vísitölur	   haldist	   nokkuð	   í	   hendur	  

(Hallgrímur	  Oddson,	   2015).	   Eins	  og	   sést	   í	   töflu	  7	  og	  8	  þá	  hefur	   launavísitalan	  hækkað	  

töluvert	  meira	   en	   vísitala	   neysluverðs.	  Meðaltal	   hækkunar	   á	   launavísitölu	   ársins	   2014	  

var	  7,2%	  á	  meðan	  meðaltal	  hækkunar	  neysluverðs	  á	  sama	  tíma	  var	  aðeins	  2,0%.	  	  
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Mynd	  5:	  Breyting	  á	  launavísitölu	  og	  vísitölu	  neysluverðs	  mili	  áranna	  2010	  og	  2015.	  

	  

Eins	  og	  kom	  fram	  í	  kafla	  5.1.	  og	  5.2.	  og	  sjá	  má	  í	  mynd	  5	  er	  vísitala	  neysluverðs	  nokkuð	  

stöðug	  á	  meðan	  launavísitalan	  hefur	  haldið	  stöðugum	  vexti	  ár	  eftir	  ár.	  Gæti	  þetta	  gefið	  

til	  kynna	  að	  með	  áframhaldandi	  launahækkunum	  sé	  mikil	  hætta	  á	  hækkun	  neysluverðs	  

með	  þeirri	  verðbólgu	  sem	  fylgir.	  (Hallgrímur	  Oddson,	  2015).	   	  
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6.	  Aðferð	  

Við	  þessa	  rannsókn	  er	  notast	  við	  megindlega	  aðferðafræði.	  Megindlegar	  rannsóknir	  eru	  

unnar	  út	   frá	   söfnun	   tölulegra	  gagna	  sem	  síðan	  er	  hægt	  að	  greina	   til	  að	   fá	  niðurstöðu.	  

Hér	   er	   notast	   við	   verð-‐,	   verðbólgu-‐	   og	   fjárhagsupplýsingar,	   sem	   hægt	   er	   að	   finna	   á	  

internetinu	  og	  hjá	  Ríkisskattstjóra	  Íslands.	  Einnig	  er	  notast	  við	  stuttan	  spurningalista.	  

Út	   frá	   megindlegri	   rannsókn	   sem	   rannsakandi	   gerði	   um	   skynjun	   Íslendinga	   á	  

íslenskri	  fatahönnun	  var	  niðurstaðan	  sú	  að	  eftirfarandi	  tíu	  fatahönnuðir	  komu	  fyrst	  upp	  í	  

huga	  þátttakenda	  (raðað	  eftir	  fjölda	  atkvæða);	  Jör,	  AndreA,	  Volcano,	  Júniform,	  Farmers	  

Market,	   Jóna	   María,	   66°North,	   RYK,	   Dís	   Design	   og	   Helicopter.	   Þessi	   listi	   var	   borinn	  

saman	   við	   upplýsingar	   inn	   á	   RSK.is	   og	   fundust	   ársreikningar	   fyrir	   sex	   af	   þessum	   tíu	  

fyrirtækjum;	   Jör	   ehf.,	   Systur	   og	   makar	   (Volcano),	   Júniform	   ehf.,	   Sjóklæðagerðin	   hf.	  

(66°North),	  Dís	  Design	  ehf.	  og	  Helicopter	  slf.	  Skoðaður	  var	  hver	  ársreikningur	  fyrir	  sig	  og	  

fundið	  út	  hvar	  helsti	  kostnaðurinn	  liggur	  hjá	  hverju	  fyrirtæki.	  	  

Gerður	   var	   verðsamanburður	   á	   eldra	   og	   núverandi	   verði	   fyrirtækja,	   það	   verð	  

síðan	   borið	   saman	   við	   verðbólgu	   undanfarinna	   ára.	   Einnig	   voru	   verðlagsbreytingar	   á	  

innfluttum	   fatnaði	   skoðaðar.	   Skoðað	   var	   verð	   á	   vörum	   Zöru	   á	   Íslandi,	   í	   Noregi,	  

Danmörku	  og	  Svíþjóð.	  Þau	  verð	  voru	  síðan	  borin	  saman	  við	  verð	  Zöru	  á	  Spáni.	  	  

	  
	  

6.1.	  Íslensku	  fatahönnunar	  fyrirtækin	  

	  
Jör	  

Fyrirtækið	  var	  stofnað	  árið	  2012	  af	  Guðmundi	  Jörundssyni.	  Guðmundur	  útskrifaðist	  með	  

Bachelor	   gráðu	   í	   Fatahönnun	   frá	   Listaháskóla	   Íslands	   árið	   2011	   (Reykjavík	   Fashion	  

Festival,	   2014).	   Fyrsta	   fatahönnunarlína	   fyrirtækisins	   kom	  út	   árið	  2013.	   Tveimur	  árum	  

seinna	  fór	  fyrirtækið	  að	  hanna	  kvenmannsfatnað.	  Ásamt	  sérhönnuðum	  vörum	  frá	  JÖR	  er	  

einnig	  hægt	  að	  versla	  innfluttan	  hönnunarfatnað	  eins	  og	  frá	  Lonely	  og	  YvesSaintLaurant	  

í	  verslun	  þeirra	  á	  Laugavegi	  í	  Reykjavík	  (JÖR	  by	  Guðmundur	  Jörundsson,	  e.d.).	  

	  

Systur	  og	  Makar	  

Móðurfyrirtæki	  Volcano	  Icelandic	  Design	  er	  Systur	  og	  Makar.	  	  Volcano	  var	  	  stofnað	  2008	  

og	   hóf	   almennan	   rekstur	   2009.	   Í	   dag	   starfa	   14	   starfsmenn	   við	   framleiðslu	   og	   sölu.	  
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Hönnuður	   Volcano	   er	   Katla	   Hreiðarsdóttir	   og	   er	   hún	   einnig	   einn	   af	   eigendunum.	   Öll	  

framleiðsla	  á	  fatnaði	  fer	  fram	  í	  saumastofu	  Volcano	  hér	  á	  landi.	  Hægt	  er	  að	  nálgast	  vörur	  

Volcano	  í	  verslunum	  Systur	  og	  Makar	  á	  Laugavegi	  í	  Reykjavík	  og	  á	  Akureyri.	  Katla	  er	  ekki	  

menntuð	  sem	  fatahönnuður	  (Volcano,	  e.d.).	  

	  

Júniform	  

Hönnuður	  Júniform	  og	  stofnandi	  fyrirtækisins	  er	  Birta	  Björnsdóttir.	  Júniform	  hefur	  verið	  

starfrækt	  á	  Íslandi	  síðan	  árið	  2002.	  Öll	  framleiðsla	  á	  fatnaði	  Júniform	  fer	  fram	  á	  Íslandi.	  

Birta	  er	  ekki	  menntuð	  sem	  fatahönnuður	  (Júniform,	  e.d.).	  

	  

Sjóklæðagerðin	  

Fyrirtækið	   var	   stofnað	   árið	   1926	   fyrir	   framleiðslu	   á	   fatnaði	   fyrir	   sjómenn.	  

Sjóklæðagerðin	   er	   betur	   þekkt	   undir	   nafninu	   66°	   Norður	   en	   það	   er	   vörumerki	  

Sjóklæðagerðarinnar	  fyrir	  útivistarfatnað	  sinn.	  Stór	  hluti	  af	  framleiðslu	  fyrirtækisins	  fer	  

fram	  í	  Lettlandi	  og	  starfa	  þar	  um	  200	  manns.	  Alls	  starfa	  um	  450	  manns	  hjá	  fyrirtækinu	  

og	   er	   forstjóri	   fyrirtækisins	   Helgi	   Rúnar	   Óskarsson.	   Vörur	   Sjóklæðagerðarinnar	   hafa	   í	  

gegnum	  tíðina	  verið	  verðlaunaðar	  fyrir	  bæði	  gæði	  og	  hönnun.	  Hægt	  er	  að	  nálgast	  vörur	  

66°Norður	   í	   10	   verslunum	   hér	   á	   Íslandi	   og	   í	   tveimur	   verslunum	   í	   Danmörku	  

(Sjóklæðagerðin,	  e.d.).	  

	  

Dís	  íslensk	  hönnun	  

Fyrirtækið	  var	  stofnað	  árið	  2012	  og	  hefur	  verið	  starfrækt	  síðan.	  Eigandi	  og	  hönnuður	  Dís	  

íslensk	   hönnun	   er	   Snædís	   Guðmundsdóttir.	   Snædís	   lærði	   kjólasaum	   og	   klæðskurð	   í	  

Tækniskólanum	   og	   útskrifaðist	   þaðan	   2011.	   Hægt	   er	   að	   finna	   vörur	   Dís	   í	   verslun	  

Snædísar	  í	  Firðinum	  Hafnarfirði	  (Dís	  íslensk	  hönnun,	  e.d.).	  

	  

Helicopter	  

Merkið	  var	  stofnað	  árið	  2010.	  Hönnuður	  Helicopter	  er	  Helga	  Lilja	  Magnúsdóttir.	  Helga	  

Lilja	   útskrifaðist	   með	   Bachelor	   gráðu	   í	   Fatahönnun	   frá	   Listaháskóla	   Íslands	   árið	   2006	  

(HA,	   2015).	   Hægt	   er	   að	   nálgast	   vörur	   Helicopter	   í	   versluninni	   Kiosk	   á	   Laugarvegi	   og	  

Snúrunni	  í	  Síðumúla.	  Einnig	  er	  hægt	  að	  finna	  vörur	  Helicopter	  á	  Ítalíu,	  Bretlandi	  og	  Japan	  

(Helicopter,	  e.d.).	  
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6.2.	  Erlend	  fatahönnunar	  fyrirtæki	  til	  samanburðar	  

	  

Björn	  Borg	  	  

Sænska	   fyrirtækið	   Björn	   Borg	   er	   hvað	   þekktast	   fyrir	   sölu	   á	   nærfötum	   og	   flottum	  

æfingarfatnaði.	   Björn	   Borg	   hefur	   verið	   starfandi	   síðan	   1984.	   Fyrirtækið	   hefur	   verið	   á	  

hlutabréfamarkaði	  Nasdaq	  Stockholm	  síðan	  árið	  2007.	  Í	  dag	  selur	  fyrirtækið	  einnig	  leyfi	  

á	  vörumerki	  sitt	  sem	  hefur	  verið	  notað	   í	  sölu	  á	  sólgleraugum,	  töskum	  og	  skóm.	   Í	  enda	  

árs	  2014	  var	  hægt	  að	  versla	  Björn	  Borg	  vörur	  í	  41	  verslun	  í	  yfir	  30	  löndum	  um	  allan	  heim.	  

18	  af	  þessum	  41	  verslunum	  eru	  í	  eigu	  fyrirtækisins	  (Björn	  Borg,	  2014).	  

	  

WeSC	  	  

Einnig	  þekkt	  sem	  We	  are	  the	  Superlative	  Conspiracy.	  Fyrirtækið	  var	  stofnað	  árið	  2010	  og	  

seldi	  þá	  aðallega	  úlpur	  og	  jakka.	  Með	  tímanum	  jók	  fyrirtækið	  úrvalið	  og	  selur	  í	  dag	  alls	  

konar	  fatnað.	  Fyrirtækið	  telur	  að	  sinn	  helsti	  árangur	  síðastliðin	  fimmtán	  ár	  felist	  í	  því	  að	  

hafa	  	  náð	  að	  byggja	  upp	  sterkt	  og	  áhrifamikið	  vörumerki.	  WeSC	  rekur	  28	  verslanir	   í	  24	  

löndum	   en	   einnig	   er	   fatnaðurinn	   seldur	   í	   yfir	   2.600	   öðrum	   verslunum	   um	   allan	   heim	  

(WeSC,	  2014).	  	  

	  

Nike	  

Fyrirtækið	  hefur	  verið	  starfrækt	  síðan	  1967.	  Nike	  telur	  sig	  vera	  lífstíls-‐	  og	  íþróttafyrirtæki	  

og	  er	  eitt	  stærsta	  fyrirtæki	  heims	  í	  sölu	  á	  íþróttaskóm.	  Vörur	  þeirra	  eru	  seldar	  allsstaðar	  

í	  heiminum	  bæði	  í	  einkareknum	  verslunum,	  sem	  og	  í	  almennum	  íþróttabúðum.	  Hjá	  Nike	  

starfa	  yfir	  62.000	  manns	  um	  allan	  heim.	  

	  

6.3.	  Mælitækið	  

Ekki	   fundust	   fyrirliggjandi	   rannsóknir	   á	   kostnaðargreiningum	   né	  

samanburðargreiningum	   á	   fyrirtækjum	   í	   fatahönnunariðnaðinum	   svo	   notast	   var	   við	  

ársreikninga,	   vísitölur	   og	   Excel	   til	   útreikninga	   til	   að	   fá	   sem	   nákvæmasta	   útkomu	   á	  

mismun	  kostnaðar	  fyrirtækjanna,	  sem	  og	  verðmun	  milli	  landa.	  
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6.3.1.	  Ársreikningar	  

Haft	   var	   samband	   við	   Ríkisskattstjóra	   Íslands	   til	   að	   fá	   ársreikninga	   íslensku	  

fyrirtækjanna.	  Ársreikninga	  erlendu	  fyrirtækjanna	  var	  að	  finna	  á	  heimasíðum	  þeirra.	  

	  

6.3.2.	  Vísitölur	  og	  annað	  til	  samanburðar	  

Notast	  var	  við	  upplýsingar	  um	  vísitölur	  frá	  heimasíðu	  Hagstofu	  Íslands.	  Einnig	  var	  notast	  

við	   allar	   þær	   upplýsingar	   um	   verðlagsbreytingar,	   sem	   hægt	   var	   að	   finna	   inn	   á	  

heimasíðunni,	  sem	  og	  verðlagsreiknivél	  Hagstofunnar.	  Notast	  var	  við	  Big	  Mac	  Index	  við	  

verðsamanburð	  fatnaðar	  frá	  Zöru.	  

	  

6.3.3.	  Spurningalisti	  

Notast	  var	  við	  Google	  Forms	  til	  að	  búa	  til	  og	  deila	  spurningalista	  um	  hvernig	  Íslendingar	  

séu	   að	   skynja	   gæði	   íslenskrar	   fatahönnunar	   miðað	   við	   verð.	   Spurningalistinn	   var	  

samansettur	   af	   6	   spurningum.	   Fyrsta	   spurningin	   var	   nafnkvarðaspurning	   til	   að	   athuga	  

hvort	  að	  þátttakendur	  hefðu	  keypt	  íslenska	  hönnun.	  Það	  var	  gert	  til	  að	  sjá	  hvort	  að	  kaup	  

hafi	   áhrif	   á	   skynjuð	   gæði	   eða	   ekki.	   Svarmöguleikarnir	   voru	   já	   og	   nei.	   Því	   næst	   voru	   3	  

jafnbilskvarða	   spurningar.	   Þær	   voru	   í	   formi	   fullyrðinga	   og	   voru	   svarmöguleikarnir	   á	  

skalanum	  1	  til	  5	  þar	  sem	  1	  var	  mjög	  ósammála	  og	  5	  var	  mjög	  sammála.	  Fullyrðingarnar	  

voru	  um	  gæði,	  gæði	  í	  samræmi	  við	  verð	  og	  hvort	  hátt	  verð	  sýndi	  fram	  á	  meiri	  gæði.	  Að	  

lokum	   voru	   tvær	   bakgrunnsbreytuspurningar,	   hvert	   kyn	   þátttakenda	   var	   og	   á	   hvaða	  

aldursbili	   þátttakendur	   eru.	   Bakgrunnsbreyturnar	   verða	   notaðar	   til	   að	   sjá	   hvort	   að	  

munur	  væri	  á	  svörum	  þátttakenda	  milli	  kynja	  eða	  aldurs.	  Sjá	  má	  spurningalistann	  í	  heild	  

í	  viðauka	  1.	  

	  

6.4.	  Framkvæmd	  rannsóknar	  

Byrjað	  var	  að	  skoða	  alla	  ársreikninga	  fyrirtækjanna.	  Haft	  var	  samband	  við	  þau	  fyrirtæki	  

sem	  voru	  ekki	  með	  nægilega	  sundurliðaða	  ársreikninga	  og	  þar	  af	  leiðandi	  ekki	  með	  nógu	  

nákvæmar	   tölur	   til	   að	   hægt	   væri	   að	   gera	   samanburð.	   Sjá	   viðauka	   2.	   Fyrirtækin	   voru	  

beðin	  um	  að	  útvega	  þær	  upplýsingar	  sem	  vantaði.	  Ekki	  voru	  hönnuðirnir	  tilbúinir	  að	  láta	  

þessar	  upplýsingar	  af	  hendi	  og	  aðeins	  einn	  hönnuður	  svaraði	   tölvupósti	  þar	  sem	  hann	  

sagðist	  ekki	  vera	  tilbúinn	  til	  að	  láta	  svo	  persónulegar	  upplýsingar	  af	  hendi.	  Því	  voru	  þrír	  
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ársreikningar	   af	   upprunalegu	   sex	   ekki	   nothæfir	   í	   ársreikninga-‐	   og	   kostnaðar	  

greiningunum.	  Fyrirtækin	  þrjú,	  sem	  eftir	  voru,	  eru	  öll	  að	  selja	  mismunandi	  fatnað,	  þau	  

voru	  mismunandi	  í	  stærð	  og	  búin	  að	  starfa	  mislengi	  á	  Íslandi.	  Ákveðið	  var	  að	  hægt	  væri	  

að	   notast	   við	   þessi	   þrjú	   fyrirtæki	   til	   að	   skoða	   rekstur	   hjá	   fjölbreyttum	   hóp	   af	  

fatahönnunarverslunum	  á	   Íslandi.	  Aftur	  á	  móti	  var	  hægt	  að	  notast	  við	  verðupplýsingar	  

frá	  öllum	  sex	  fyrirtækjum.	  

Því	  næst	  voru	  teknar	  þær	  takmörkuðu	  upplýsingar	  sem	  eru	  opinberar.	  Búið	  var	  

til	   excel	   skjal	   þar	   sem	   settar	   voru	   inn	   allar	   þær	   tölur	   sem	   þóttu	   mikilvægar	   fyrir	  

útkomuna	   svo	   sem	   sundurliðaður	   framleiðslukostnaður,	   rekstrarkostnaður	   bæði	  

sundurliðaður	  og	  í	  heild	  sinni.	  Einnig	  voru	  rekstrartekjur	  settar	  inn	  og	  þær	  lagðar	  saman	  

við	   birgðastöðu	   fyrirtækja	   í	   enda	   árs.	   Ákveðið	   var	   að	   leggja	   saman	   rekstrartekjur	   og	  

birgðir	  þar	  sem	  að	  niðurstöður	  rannsóknarinnar	  eiga	  meðal	  annars	  að	  sýna	  fram	  á	  hvað	  

framleiðslukostnaður	   er	   há	   prósenta	   af	   þeim	   tekjum	   sem	   fást	   fyrir	   þær	   vörur	   sem	  

framleiddar	  eru,	  ekki	  einungis	  þær	  vörur	  sem	  seldar	  hafa	  verið	  á	  árinu.	  Þegar	  tölurnar	  

voru	   allar	   komnar	   inn	   í	   skjalið	   var	   lagður	   saman	   framleiðslukostnaður	   (efniskaup,	  

saumakostnaður	   o.fl.),	   launakostnaður	   (laun,	   tryggingar	   o.fl.)	   og	   almennur	  

rekstrarkostnaður	   (leiga,	   auglýsingar	   o.fl).	   Heildarkostnaði	   var	   svo	   deilt	   með	  

heildartekjum	   (tekjur	   +	   birgðir)	   og	   fengin	   út	   hversu	   há	   prósenta	   kostnaður	   var	   af	  

heildartekjunum.	   Að	   því	   loknu	   voru	   prósentur	   fyrirtækjanna	   bornar	   saman	   til	   að	   sjá	  

hvort	   hlutfallið	   samræmdi	   sig	  milli	   fyrirtækja.	   Skoðað	   var	   hvort	   hlutfallið	   hefði	   breyst	  

milli	  áranna	  2013	  og	  2014.	  Einnig	  var	  skoðað	  hvort	  hægt	  væri	  að	  komast	  að	  niðurstöðu	  

um	   hvort	   kostnaður	   sé	   skýringin	   á	   bak	   við	   gífurlega	   hátt	   verðlag	   íslenskrar	  

fatahönnunar.	  

Skoðað	  var	  verð	  á	  eldri	  vörum	  fyrirtækjanna,	  sem	  hægt	  var	  að	  finna	  hjá	  flestum	  

á	  Facebook	  síðum	  þeirra,	  og	  það	  borið	  saman	  við	  núverandi	  verð	  á	  samskonar	  vöru.	  Ekki	  

hefur	  tískan	  hjá	  íslenskum	  fatahönnuðum	  mikið	  breyst	  á	  síðustu	  árum	  og	  þar	  af	  leiðandi	  

var	   ekki	   erfitt	   að	   finna	   sambærilegar	   vörur.	   Hækkun	   á	   verði	   varanna	   var	   síðan	   borin	  

saman	  við	  þá	  verðlagsbreytingu	  sem	  gefin	  var	  upp	  í	  verðlagsreiknivél	  Hagstofu	  Íslands.	  

Miðað	  var	  við	  þá	  dagsetningu	  sem	  verðin	  voru	  gefin	  upp.	  Skoðað	  var	  hve	  mikill	  munur	  

var	  á	  prósentunni	  og	  hvort	  það	  væri	  eitthvað	  annað	  sem	  mögulega	  gæti	  verið	  orsök	  á	  

mun	  þar	  á	  milli.	  	  
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Einnig	   var	   athugað	   hvort	   hækkandi	   verðlag	   á	   íslenskri	   hönnun	   sé	   í	   takt	   við	  

verðhækkanir	  á	  öðrum	  innfluttum	  fatnaði.	  Skoðað	  var	  vöruverð	  í	  verslunum	  Zara,	  Vera	  

Moda	   og	   Dorothy	   Perkins.	   Bornar	   voru	   saman	   áður	   athugaðar	   verðhækkanir	   á	  

íslenskum	  hönnunarfatnaði	  og	  hækkanir	  á	  erlendum	  innfluttum	  fatnaði.	  Upplýsingar	  um	  

nýtt	  og	  eldra	  verð	  fundust	  á	  Facebook	  síðum	  verslananna.	  Horft	  var	  á	  heildarmyndina,	  

það	  er	  hvort	  verð	  væri	  almennt	  að	  hækka	  eða	  lækka,	  ásamt	  því	  að	  skoða	  hvert	  fyrirtæki	  

fyrir	  sig.	  Hjá	  hverju	  fyrirtæki	  voru	  ákveðnar	  vörur	  teknar	  fyrir	  og	  þær	  bornar	  saman	  við	  

sambærilegar	  nýrri	  vörur,	  en	  einnig	  var	   farið	  yfir	  almennt	  verðlag	  hjá	   fyrirtækinu	  með	  

því	  að	  skoða	  flestar	  vörur,	  sem	  hægt	  var	  að	  finna	  verð	  á.	  	  

Til	  að	  sjá	  hvernig	  verðlag	  væri	  að	  samræma	  sig	  milli	  landa,	  var	  ákveðið	  að	  skoða	  

verð	  á	  þremur	  mismunandi	  vörum	  frá	  Zöru	  á	  Íslandi	  og	  verð	  þeirra	  borið	  saman	  við	  verð	  

sömu	   vöru	   í	   þremur	  Norðurlöndum,	  Noregi,	   Danmörku	  og	   Svíþjóð.	   Verð	   þessara	   vara	  

var	  síðan	  einnig	  borin	  saman	  við	  verð	  vörunnar	  í	  heimalandi	  Zöru,	  Spáni.	  Ákveðið	  var	  að	  

velja	  fyrirtækið	  Zara	  vegna	  þess	  að	  sömu	  vörurnar	  eru	  seldar	   í	  öllum	  verslunum	  þeirra	  

um	   allan	   heim.	   Einnig	   er	   Spánn	   álíka	   langt	   frá	   löndunum	   sem	   notuð	   voru	   og	   þar	   af	  

leiðandi	  þurfa	  allar	   verslanirnar	  að	   standa	   í	   innflutningi	  og	  þeim	  kostnaði	   sem	  honum	  

fylgir.	   Allar	   vörur	   voru	   skoðaðar	   þann	   27.	   febrúar	   2016	   kl.	   11:18	   og	   er	   verð	   þeirra	   í	  

íslenskum	  krónum	  í	  samræmi	  við	  almennt	  kaupgengi	  Íslandsbanka	  þann	  dag.	  Sjá	  töflu	  9.	  

Skoðað	  var	  verðmismunur	  á	  milli	  landa	  og	  hversu	  mikil	  aukning	  var	  í	  hverju	  landi	  fyrir	  sig	  

miðað	  við	  upprunalegt	  verð	  vörunnar	  á	  Spáni.	  

	  
	  
Tafla	  9:	  Almennt	  gengi	  Íslandsbanka	  26.	  febrúar	  2016	  

Mynt	   Kaup	   Sala	  
ISK	   1	   1	  
EUR	   141,28	   142,22	  
DKK	   18,939	   19,065	  
NOK	   14,868	   14,967	  
SEK	   15,093	   15,193	  

	  

	  

Settur	   var	   upp	   spurningalisti	   til	   að	   athuga	   hvort	   Íslendingar	   séu	   að	   skynja	  

íslenska	   hönnun	   sem	   gæðavöru	   vegna	   hás	   verðlags	   og	   hvort	   að	   þeim	   þyki	   verð	  

íslenskrar	   fatahönnunar	   vera	   að	   samræma	   sig	   við	   gæði	   fatnaðarins.	   Notast	   var	   við	  
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Google	  Forms	  og	  spurningalistanum	  deilt	  á	  Facebook	  síðu	  rannsakanda	  og	  opnum	  hóp	  

sem	  kallast	   spurningakannanir.	  Einnig	  var	   listanum	  deilt	  meðal	   fjölskyldu	  og	  kunningja	  

rannsakanda.	  Hægt	  var	  að	   svara	   spurningalistanum	   í	  níu	  daga.	  Að	   svörun	   lokinni	   voru	  

svör	  þátttakenda	  tekin	  saman	  og	  færð	  yfir	  í	  tölfræðiforritið	  SPSS.	  

Loks	   voru	   skoðaðar	   tölur	   og	   ársreikningar	   hjá	   þremur	   erlendum	  

fatahönnunarfyrirtækjum.	  Upplýsingarnar	  voru	  greindar	  á	  saman	  hátt	  og	  gert	  var	  með	  

íslensku	   fyrirtækin.	  Voru	  niðurstöður	   síðan	  bornar	   saman	  við	  niðurstöður	  greiningar	  á	  

íslensku	  fyrirtækjunum.	  Fyrst	  var	  skoðaður	  framleiðslukostnaður	  og	  hann	  borinn	  saman	  

hjá	   öllum	   fyrirtækjunum.	   Eftir	   það	   heildarútkoma	   kostnaðar.	   Að	   lokum	   var	   prósenta	  

hagnaðar	   eftir	   kostnað	  hjá	   íslensku	   fyritækjunum	  borin	   saman	   við	   prósentu	  hagnaðar	  

eftir	  kostnað	  hjá	  erlendu	  fyrirtækjunum.	  
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7.	  Niðurstöður	  

Takmarkað	   aðgengi	   var	   að	   gögnum	   fyrir	   rannsóknina	   og	   þarf	   því	   að	   lesa	   niðurstöður	  

rannsóknarinnar	  með	  fyrirvara.	  

	  

7.1.	  Hvar	  liggur	  kostnaðurinn?	  Og	  er	  munur	  á	  milli	  fyrirtækja?	  

Fyrirtækin	  þrjú	  sem	  hægt	  var	  að	  nálgast	  rekstrarupplýsingar	  hjá	  voru	  gefin	  nöfnin	  ISK	  1,	  

ISK	   2	   og	   ISK	   3.	   Var	   þetta	   gert	   til	   að	   halda	   upplýsingum,	   sem	   eru	   ekki	   auðveldlega	  

aðgengilegar	   fyrir	   almenning,	   leyndum.	   Hjá	   fyrirtækjunum	   kom	   í	   ljós	   að	   almennur	  

rekstrarkostnaður	  var	  rétt	  rúmlega	  19%	  heildartekjum	  hjá	  ISK	  1	  og	  ISK	  2	  en	  aðeins	  hærri	  

hjá	   ISK	   3	   eða	   25,1%.	   	   ISK	   1	   er	   minnst	   og	   ISK	   2	   stærst	   og	   sést	   í	   töflu	   10	   hvernig	  

framleiðslukostnaðurinn	   breytist	   í	   takt	   við	   stærð	   fyrirtækisins	   og	   þar	   af	   leiðandi	  

framleiðslugetu	  þess.	  ISK	  1	  var	  með	  framleiðslukostnað	  langt	  yfir	  innkomu	  eða	  120%	  af	  

rekstrartekjum	   ársins.	   Aftur	   á	  móti	   var	   ISK	   2	   aðeins	   að	   nota	   11,1%	   af	   rekstrartekjum	  

fyrirtækisins	   í	   framleiðslukostnað.	  Má	  ætla	  að	  hlutfall	   framleiðslukostnaðar	  minnki	  við	  

aukna	  framleiðslugetu.	  

	   ISK	  1	   tók	  ekki	   fram	   í	   ársreikningi	   sínum	  nein	   laun	  en	  þar	   sem	   tap	  var	   á	   rekstri	  

fyrirtækisins	  á	  árinu	  má	  ætla	  að	  eigandinn	  hafi	  ekki	  borgað	  sjálfum	  sér	  laun	  vegna	  þess.	  

ISK	   2	   var	   með	   langflesta	   starfsmennina	   en	   aðeins	   um	   17,5%	   af	   heildartekjum	  

fyrirtækisins	   fór	   í	   launakostnað.	   Við	   nánari	   athugun	   var	   aðeins	   3%	   af	   heildar	  

launakostnaði	  sem	  fór	  til	  stjórnar	  og	  forstjóra.	  Aftur	  á	  móti	  fór	  38,6%	  af	  heildar	  tekjum	  

ISK	  3	  í	  launakostnað	  á	  árinu.	  	  

	   Þegar	   á	  heildina	  er	   litið	   var	   eina	   samræmið	  á	  milli	   fyrirtækjanna	  að	  því	   stærra	  

sem	  fyrirtækið	  var	  og	  því	  lengur	  sem	  fyrirtækið	  hafði	  verið	  í	  rekstri	  því	  lægra	  var	  hlutfall	  

kostnaðar	   og	   því	   meiri	   hagnað	   var	   fyrirtækið	   að	   fá.	   Hjá	   ISK	   1	   var	  

framleiðslukostnaðurinn	   hæstur,	   hjá	   ISK	   2	   var	   rekstrarkostnaðurinn	   hæstur	   og	   hjá	  

fyrirtæki	   3	   var	   launakostnaðurinn	   hæstur.	   Svo	   ekki	   var	   hægt	   að	   áætla	   að	   einhver	  

ákveðinn	  partur	  af	  kostnaði	  fyrirtækis	  væri	  almennt	  hæstur	  og	  því	  mikilvægastur	  að	  taka	  

tillit	  til	  þegar	  kostnaðaráætlun	  er	  sett	  og	  verðlagning	  ákveðin.	  
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Tafla	  10:	  Prósenta	  kostnaðar	  af	  rekstrartekjum	  með	  tilliti	  til	  birgða	  

	   ISK	  1	   ISK	  2	   ISK	  3	  
Framleiðslukostnaður	   120,3%	   11,1%	   25,6%	  
Laun	  og	  launat.	  Kostnaður	   -‐	   17,5%	   38,6%	  
Almennur	  rekstrarkostnaður	   19,1%	   19,0%	   25,1%	  

	  

	  

Skoðað	  var	  hvernig	  kostnaðurinn	  hafði	  breyst	  milli	  áranna	  2013	  og	  2014	  sem	  sjá	  

má	  í	  töflu	  11.	  Fyrirtækin	  þjú	  virtust	  öll	  hafa	  staðið	  sig	  betur	  árið	  2013	  og	  hafði	  mest	  allur	  

kostnaður	  hækkað	  árið	  2014	  að	  undanskildum	  framleiðslukostnaði	  hjá	  ISK	  3.	  Aðeins	  var	  

um	  5%	  hækkun	  að	  ræða	  hjá	  ISK	  2	  og	  var	  það	  helst	  launakostnaðurinn	  sem	  hafði	  hækkað	  

mest.	   ISK	  2	  hafði	  bætt	  við	  sig	  næstum	  50	  starfsmönnum	  á	  árinu	  svo	  telur	  rannsakandi	  

að	  10,1%	  hækkun	  geti	  talist	  eðlileg.	  Launakostnaður	  ISK	  3	  hækkaði	  um	  70,0%	  á	  milli	  ára,	  

þrátt	  fyrir	  að	  vera	  aðeins	  með	  eina	  verslun	  og	  starfsmannafjölda	  í	  takt	  við	  það.	  

	  

Tafla	  11:	  Kostnaðarbreytingar	  fyrirtækjanna	  milli	  áranna	  2014	  og	  2013	  

	   ISK	  1	   ISK	  2	   ISK	  3	  
	   2014	   2013	   	   2014	   2013	   	   2014	   2013	   	  
Fram.	  kost.	   120,3%	   86,4%	   39,2%	   11,1%	   11,0%	   0,9%	   25,6%	   27,3%	   -‐6,2%	  
Launakost.	   -‐	   0,6%	   -‐	   17,5%	   15,9%	   10,1%	   38,6%	   22,7%	   70,0%	  
Rek.	  kost.	   19,1%	   8,1%	   135,8%	   19,0%	   18,5%	   2,7%	   25,1%	   13,7%	   40,9%	  

Samtals	   139,4%	   95,2%	   46,4%	   47,6%	   45,4%	   5,0%	   89,3%	   63,6%	   40,3%	  
	  

	  

7.2.	  Samanburður	  á	  verði	  og	  verðlagsbreytingum	  

Ef	  skoðuð	  eru	  verð	  á	  bæði	  heimasíðu	  Helicopter	  og	  Facebook	  síðu	  fyrirtækisins	  þá	  sést	  

að	  í	  júní	  2011	  var	  einfaldur	  mesh	  kjóll	  á	  €140	  en	  samskonar	  einfaldur	  kjóll	  á	  €240	  nú	  árið	  

2016.	  Er	  þetta	  71,4%	  hækkun	  en	  samkvæmt	  Hagstofu	  Íslands	  (e.d.	  e)	  þá	  hafði	  samræmd	  

vísitala	  neysluverðs	   fyrir	   Evrópska	  efnahagssvæðið	  hækkað	  um	  aðeins	  4,7%	  á	  árunum	  

2011	   til	   2016.	   Á	   Íslandi	   hafði	   verðlag	   aðeins	   hækkað	   um	   13,5%	   samkvæmt	  

verðlagsreikninvél	   Hgstofunnar	   á	   sama	   tímabili.	   Hér	   sést	   greinilega	   að	   að	   ekki	   er	  

samræmi	   milli	   verðhækkunar	   og	   hækkun	   verðlags/vísitölu.	   Til	   þess	   að	   fá	   betri	  

heildarmynd	   þyrfti	   einnig	   að	   skoða	   efniskostnað	   þar	   sem	   fyrri	   kjólinn	   var	   úr	   einföldu	  

mesh	   efni	   en	   seinni,	   dýrari	   kjólinn,	   var	   úr	   sérhönnuðu	   Helicopter	   efni.	   Ekki	   finnst	  



	  
42	  

samræmi	  milli	  þessa	  þátta	  hjá	  JÖR	  heldur	  en	  þar	  voru	  jakkaföt	  (jakki,	  buxur	  og	  vesti)	  að	  

kosta	  76.500	  kr	  árið	  2014	  en	  samskonar	  jakkafatajakki	  úr	  sama	  efni	  að	  kosta	  97.500	  kr	  í	  

febrúar	  2016,	  samkvæmt	  Facebook	  síðu	  þeirra.	  Miðað	  við	  heildar	  verð	  beggja	  varanna	  

þá	   er	   þetta	   hækkun	   um	   27,5%	   en	   ef	   við	   gerum	   ráð	   fyrir	   að	   jakkinn	   taki	   90%	   af	  

heildarverði	  jakkafatanna	  þá	  er	  þetta	  allt	  að	  41,6%	  hækkun.	  Verðlags	  á	  sama	  tíma	  hafði	  

aðeins	   hækkað	   um	   3,3%.	   Ekki	   er	   hægt	   að	   rekja	   þessa	   hækkun	   til	   mikilla	   breytinga	   á	  

efnisgerð	  þar	  sem	  báðar	  vörurnar	  voru	  úr	  100%	  ítalskri	  ull	  í	  dökkbláu.	  Aftur	  á	  móti	  hafði	  

verð	  á	  peysum	  með	  hringtrefli	  hjá	  Júniform	  ekkert	  breyst	  frá	  2013	  til	  ársins	  2015	  þrátt	  

fyrir	  verðlagshækkun	  um	  4,7%	  á	  sama	  tíma.	  Í	  apríl	  2016	  kostaði	  peysan	  og	  trefillinn	  enn	  

47.900	  kr.	  	  

Fyrirtækið	   sem	  kom	  einna	  best	  út	  úr	  þessari	   greiningu	  var	   Sjóklæðagerðin	  eða	  

66°Norður.	  Þar	  má	  sjá	  í	  töflu	  12	  að	  skoðaðar	  voru	  tvennar	  vörur	  til	  að	  sannreyna	  að	  ekki	  

væri	   um	  einstakt	   tilfelli	   að	   ræða.	  Dömu	   jakkinn	  Eldborg	  hafði	   lækkað	  um	  11,3%	  á	   ca.	  

þremur	   árum	  eða	   úr	   62.000	   kr.	   í	   55.000	   kr.	   samkvæmt	   vefverslun	   fyrirtækisins	   þegar	  

greining	  var	  gerð.	  Einnig	  hafði	  Heiðmörk	  dömukápan	  lækkað	  úr	  29.800	  kr.	  niður	  í	  25.900	  

kr.	  eða	  um	  13,1%.	  Á	  sama	  tíma	  var	  4,6%	  verðlagshækkun	  samkvæmt	  verðlagsreiknivél	  

Hagstofu	  Íslands.	  Skoðaðar	  voru	  fleiri	  vörur	  og	  virtust	  flest	  allar	  hafa	  lækkað	  eitthvað	  á	  

þessum	  tíma.	  

Bæði	   Volcano	   og	   Dís	   Design	   hafa	   hækkað	   verð	   á	   fatnaði	   sínum	   um	   ca.	   17,0%	  

síðan	   fyrri	   parts	   ársins	   2012	  þegar	   verðlagsbreyting	  hafði	   aðeins	  hækkað	  um	   rúmlega	  

8,0%.	  Sjá	  má	  öll	  verð,	  tíma	  og	  prósentubreytingar	  í	  töflu	  12.	  
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Tafla	  12:	  Verðbreyting	  milli	  ára	  hjá	  íslensku	  fatahönnuðunum	  

Verðbreyting	  milli	  ára	   	   	  
Fyrirtæki	   Vara	   Dagsetning	   Verð	  
Helicopter	   Mesh	  kjóll	   Júní	  2011	   €	  140	  

Mesh	  Kjóll	   Febrúar	  2016	   €	  240	  
Verðmunur	   71,4%	  
Verðlagsbreyting	  	   13,5%	  

JÖR	   Jakkaföt	   Maí	  2014	   	  76.500	  kr.	  	  
Jakkafatajakki	   Febrúar	  2016	   	  97.500	  kr.	  	  
Verðmunur	   27,5%	  
Verðlagsbreyting	   3,3%	  

Dís	  Design	   Slá	  Kjóll	   Mars	  2012	   	  16.900	  kr.	  	  
Kjóll	   Janúar	  2016	   	  19.900	  kr.	  	  
Verðmunur	   17,8%	  
Verðlagsbreyting	   8,4%	  

66north	   Eldborg	  dömu	  jakki	   Júlí	  2013	   	  62.000	  kr.	  	  
Eldborg	  dömu	  jakki	   Mars	  2016	   	  55.000	  kr.	  	  
Heiðmörk	  dömukápa	   Júlí	  2013	   	  29.800	  kr.	  	  
Heiðmörk	  dömukápa	   Mars	  2016	   	  25.900	  kr.	  	  
Verðmunur	   -‐11,3%	  
	   -‐13,1%	  
Verðlagsbreyting	   4,6%	  

Júniform	  
	  
	  

Peysa	  með	  trefli	   Apríl	  2013	   	  47.900	  kr.	  	  
Peysa	  með	  trefli	   Apríl	  2016	   	  47.900	  kr.	  	  
Verðmunur	   0,0%	  
Verðlagsbreyting	   4,7%	  

Volcano	   Vendingur	   Apríl	  2012	   	  29.900	  kr.	  	  
Vendingur	   Mars	  2016	   	  34.900	  kr.	  	  
Verðmunur	   16,7%	  
Verðlagsbreyting	   8,3%	  

	  
	  

7.3.	  Samanburður	  á	  	  verði	  íslensks	  fatnaðar	  og	  verði	  innflutts	  fatnaðar	  

Þegar	   skoðaður	  var	   innfluttur	   fatnaður	  hafði	   vöruverð	  almennt	   lækkað	  að	  einhverjum	  

hluta.	  Hjá	  Zöru	  virtist	  sem	  að	  verðstefna	  fyrirtækisins	  hefði	  lækkað	  síðasta	  árið	  þar	  sem	  

verð	   á	   heimsíðu	   þeirra	   eru	   ávallt	   í	   miklu	   samræmi	   við	   hvort	   annað	   og	   hefur	   verð	   á	  

síðunni	   lækkað	   yfir	   heildina.	   Svartur	   einfaldur	   stuttur	   flared	   kjóll	   kostaði	   11.995	   kr.	   í	  	  

enda	  árs	  2014.	  Samskonar	  kjóll	  hafði	  lækkað	  um	  16,7%	  eða	  í	  9.995	  kr	  árið	  2016.	  Á	  sama	  

tíma	  var	  verðlagshækkun	  2,2%	  og	  hefði	  því	  talist	  eðlilegt	  ef	  verð	  hefði	  hækkað	  um	  það.	  

Á	  sama	  tíma	  voru	  tollar	  afnumdir	  um	  áramótin	  2015-‐2016	  og	  er	  það	  talið	  að	  eigi	  að	  skila	  
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sér	  í	  7,8%	  lækkun	  á	  verði	  fatnaðar.	  Ef	  þessir	  tveir	  þættir	  eru	  teknir	  með	  í	  reikninginn	  þá	  

er	  Zara	  samt	  enn	  að	  skila	  umframlækkun	  upp	  á	  11,6	  –	  18,4%.	   	  Sjá	   í	  töflu	  13.	   Í	  töflu	  13	  

sést	  einnig	  að	  einfaldur	  svartur	  rúllukragabolur	  hafði	  lækkað	  talsvert	  á	  sama	  tíma	  en	  yfir	  

heildina	   litið	   þá	   hafði	   verðstefna	   fyrirtækisins	   haldið	   sér	   á	  milli	   ára.	   og	   voru	   svipaðar	  

vörur	  að	  kosta	  það	  sama	  upp	  á	  krónu	  á	  milli	  ára.	  Ef	  tekin	  er	  til	  greina	  verðlagsbreytingu	  

og	   afnám	   tolla	   þá	   var	   í	   raun	   hækkun	   á	   verði	   síðerma	   kjólsins	   hjá	   Vera	  Moda.	   Verð	   á	  

samskonar	  kjól	  hafði	  haldið	  sér	  í	  verði	  milli	  ára	  og	  þar	  af	  leiðandi	  hafi	  verð	  hækkað	  um	  

6,1%	  eftir	  tolla	  og	  breytingar.	  

Aftur	  á	  móti	  virtist	  sem	  ekkert	  samræmi	  væri	  í	  verðstefnu	  og	  breytingum	  á	  henni	  

hjá	  Dorothy	  Perkins.	   Svartar	  gallabuxur	  hjá	  þeim	  höfðu	  hækkað	  um	  4,9%	  á	  milli	   ára	  á	  

meðan	   einfaldur	   stuttermakjóll	   lækkaði	   um	   21,0%	   á	   sama	   tíma.	   Ef	   við	   miðum	   við	  

verðlagsbreytingar	   Hagstofunnar	   um	   2,2%	   hækkun	   og	   verðlagsáætlun	   ASÍ	   um	   7,8%	  

lækkun	  þá	  eru	  gallabuxurnar	  samt	  að	  hækka	  um	  11,4%	  til	  viðbótar	  og	  kjóllinn	  að	  lækka	  

um	  16,2%	  að	  auki.	  
	  

Tafla	  13:	  Verðbreytingar	  á	  innfluttum	  fatnaði	  

Fatnaður	  
Verð	  
2016	  

Verð	  
2014	   Mismunur	  

Verð	  með	  
hækkun	  

Verð	  eftir	  
lækkun	  ASÍ	  

Umfram	  
lækkun	  

Zara	  
Svartur	  kjóll	  
m/ermum	   9.995	   11.995	   -‐16,7%	   12.259	   11.303	   -‐11,6%	  

Blazer	  
m/einni	  tölu	   9.995	   12.995	   -‐23,1%	   13.281	   12.245	   -‐18,4%	  

Vera	  Moda	  
Rúllukraga-‐
bolur	   2.990	   3.990	   -‐25,1%	   4.078	   3.760	   -‐20,5%	  

Síðerma	  kjóll	   5.490	   5.490	   0,0%	   5.611	   5.173	   6,1%	  
Dorothy	  Perkins	  
Svartar	  
gallabuxur	   8.390	   7.995	   4,9%	   8.171	   7.534	   11,4%	  

Stutterma	  
kjóll	   7.895	   9.995	   -‐21,0%	   10.215	   9.418	   -‐16,2%	  

Verðlagsbreyting	   2,2%	   	   	  
Verðlækkun	  samkv.	  ASÍ	   7,8%	   	  

Meðaltal	   -‐8,2%	  
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Aftur	  á	  móti	  hafa	  gengisbreytingar	  eitthvað	  að	  segja	  og	  skoðaðar	  voru	  breytingar	  

á	   gengi	   gjaldmiðla	   heimalanda	   verslananna	   þriggja	  miðað	   við	   íslensku	   krónuna.	   Tekið	  

var	   sölugengi	   gjaldmiðlanna	   samkvæmt	   gjaldmiðlaskrá	   Seðlabanka	   Íslands	   fyrsta	   virka	  

dag	   ársins	   2014	   og	   2016.	   Þá	   sést	   í	   töflu	   14	   að	   evran	   lækkaði	   um	   10,7%	  milli	   ára	   og	  

danska	   krónan	   um	   10,8%	   en	   breska	   pundið	   hækkaði	   um	   0,4%.	   Ef	   þessar	  

gengisbreytingar	   eru	   teknar	   inn	   í	   meðaltal	   lækkunar	   á	   vörunum	   í	   töflu	   13	   þá	   lækkar	  

meðaltalið	   í	   -‐5,4%	   sem	   sýnir	   fram	   á	   að	   þó	   að	   gengisbreytingarnar	   höfðu	   áhrif	   þá	   var	  	  

innflutti	  fatnaðurinn	  samt	  að	  lækka	  umfram	  það	  sem	  búist	  var	  við.	  	  

	  
Tafla	  14:	  Gengisbreytingar	  milli	  janúar	  2014	  til	  janúar	  2016.	  

	  
2016	   2014	  

Hækkun/	  
lækkun	  

EUR	  (Zara)	   141,77	   158,82	   -‐10,7%	  
DKK	  (Vera	  Moda)	   19,003	   21,294	   -‐10,8%	  
GBP	  (Dorothy	  Perkins)	   192,17	   191,49	   0,4%	  
Meðaltal	  umfram	  lækkunar	  með	  gengismun	   -‐5,4%	  

	  

	  

Ef	   borið	   er	   saman	   meðaltal	   verðlagsbreytinga	   á	   innfluttum	   fatnaði	   eftir	  

útreikningana	  í	  töflu	  13	  og	  meðaltal	  verðlagshækkana	  á	  íslenskum	  fatahönnunarfatnaði	  

eftir	  sömu	  útreikninga,	  sem	  hægt	  er	  að	  sjá	  í	  töflu	  15,	  þá	  sést	  að	  íslenskur	  fatnaður	  er	  að	  	  

meðaltali	  að	  hækka	  umfram	  verðlag	  og	   tollalækkun.	  Hins	  vegar	  var	  ekki	  hægt	  að	   taka	  

tollalækkunina	  inn	  í	  verðið	  hjá	  tveimur	  fyrirtækjum	  þar	  sem	  fatnaðurinn	  er	  framleiddur	  

að	  öllu	  leyti	  á	  Íslandi	  og	  hefur	  lækkunin	  því	  aðeins	  áhrif	  á	  framleiðslukostnað	  ef	  hann	  á	  

við	  og	  þá	  aðeins	  brot	  af	  þeirri	   lækkun	  sem	  talað	  er	  um	  hér	   í	  útreikningunum.	  Sjá	  má	   í	  

töflunum	   að	   að	   meðaltali	   þá	   hefur	   innfluttur	   fatnaður	   lækkað	   um	   8,2%	   umfram	  

verðbreytingar	  og	  tolla,	  og	  5,4%	  umfram	  þegar	  gengismunurinn	  var	  tekin	  inn	  í	  myndina,	  

en	   íslenskur	   fatahönnunarfatnaður	   hefur	   hækkað	   um	   14,2%	   umfram	   þessar	   sömu	  

breytingar.	  
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Tafla	  15:	  Verðbreytingar	  á	  íslenskum	  fatahönnunarfatnaði	  miðað	  við	  tölur	  úr	  töflu	  12	  

Fyrirtæki	  
Verð	  með	  

verðlagshækkun	  
Verð	  eftir	  lækkun	  

ASÍ	  
Umfram	  

hækkun/lækkun	  
Helicopter	   €	  158,9	   €	  146,5	   63,8%	  
Jör	   79.025	   72.861	   33,8%	  
Dís	  Design	   18.320	   N/A	   8,6%	  
66north	   64.852	   59.794	   -‐8,0%	  
66north	   31.171	   28.739	   -‐9,9%	  
Júniform	   50.151	   46.239	   3,6%	  
Volcano	   32.382	   N/A	  	   7,8%	  
	   	   Meðaltal	   14,2%	  
	  

	  

7.4.	  BigMac	  Index	  samanburður	  á	  verðlagi	  Zöru	  

Borið	   var	   saman	   verð	   á	   þremur	   vörum	   samkvæmt	   heimasíðu	   Zöru	   þann	   27.	   febrúar	  

2016.	   Borið	   var	   saman	   verð	   á	   einföldum	   blómakjól,	   svörtum	   bomber	   jakka	   og	   bláum	  

buxum.	  Miðað	  var	  við	  gengi	  sama	  dag.	  	  

	   Í	   ljós	  kom	  að	  verð	  var	  ávallt	  hærra	  á	  Íslandi	  en	  í	  nágrannalöndum	  þess,	  Noregi,	  

Svíþjóð	  og	  Danmörku.	   Einnig	   kom	   í	   ljós	  öll	   löndin	   voru	  með	   tiltölulega	  hærra	   verð	  en	  

upprunaland	  Zöru,	  Spánn.	  Til	  að	  mynda	  var	  verð	  á	  kjólnum	  hérlendis	  9.995	  kr.	  en	  aðeins	  

5.644	  kr.	  á	  Spáni.	  Sjá	  öll	  verð	  í	  töflu	  16.	  

	  
Tafla	  16:	  Verð	  og	  gengi	  þriggja	  vara	  frá	  Zöru	  samkv.	  vefverslun	  Zöru	  

Land	   Gengi	   Verð	   Kjóll	   Verð	   Buxur	   Verð	   Jakki	  
Ísland	   1	   	   9.995	   	   7.995	   	   6.995	  
Spánn	   141,28	   39,95	   5.644	   29,95	   4.231	   25,95	   3.666	  
Danmörk	   18,939	   449	   8.504	   299	   5.663	   249	   4.716	  
Noregur	   14,868	   559	   8.311	   349	   5.189	   299	   4.446	  
Svíþjóð	   15,093	   559	   8.437	   349	   5.267	   299	   4.513	  
	  

	  

Hér	  sést	  að	  verð	  á	  sama	  kjólnum	  er	  77,1%	  hærra	  á	  Íslandi	  og	  var	  sami	  kjóll	  allt	  að	  51%	  

hærra	  verðlagður	  í	  Norðurlöndunum	  þremur	  en	  á	  Spáni.	  Sjá	  töflu	  17.	  Einnig	  er	  hægt	  að	  

sjá	   í	   töflunni	   að	   kjóllinn	   á	   Ísland	   var	   17,5-‐20,3%	   hærra	   verðlagður	   en	   á	  

Norðurlöndunum.	  
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Tafla	  17:	  Verðmunur	  milli	  landa	  á	  kjól	  í	  vefverslun	  Zöru	  

Kjóll	   Ísland	   Danmörk	   Noregur	   Svíþjóð	  
Ísland	   -‐	   -‐14,9%	   -‐16,8%	   -‐15,6%	  
Spánn	   77,1%	   50,7%	   47,3%	   49,5%	  
Danmörk	   17,5%	   -‐	   -‐2,3%	   -‐0,8%	  
Noregur	   20,3%	   2,3%	   -‐	   1,5%	  
Svíþjóð	   18,5%	   0,8%	   -‐1,5%	   -‐	  

	  

	  

Þrátt	  fyrir	  háan	  verðmun	  þá	  kom	  samanburðurinn	  á	  kjólnum	  best	  út	  af	  vörunum	  

þremur.	   Það	  er	   að	   segja	  prósentu	  munurinn	   var	   lægstur	  þar	  þrátt	   fyrir	   að	   verðið	  hafi	  

verið	  77,1%	  hærra.	  

	   Verðsamanburður	  á	  buxunum	  sýndi	   fram	  á	  að	  verð	  á	   Íslandi	  væri	  88,9%	  hærra	  

en	   á	   Spáni	   og	   allt	   að	   54,1%	  hærra	   en	   á	   hinum	  Norðurlöndunum.	   Sjá	   allan	   verðmun	   í	  

töflu	  18.	  Þar	  sést	  að	   í	  hinum	  Norðurlöndunum	  voru	  buxurnar	  einnig	  verðlagðar	  hærra	  

en	   á	   Spáni	   eða	   frá	   22,6%	   upp	   í	   33,8%.	   Eins	   og	   sést	   var	  munurinn	   talsvert	  minni	  milli	  

Spánar	  og	  hinna	  Norðurlandanna	  en	  milli	  Spánar	  og	  Íslands.	  

	  
	  
Tafla	  18:	  Verðmunur	  milli	  landa	  á	  buxum	  í	  vefverslun	  Zöru	  

Buxur	   Ísland	   Danmörk	   Noregur	   Svíþjóð	  
Ísland	   0	   -‐29%	   -‐35%	   -‐34%	  
Spánn	   88,9%	   33,8%	   22,6%	   24,5%	  
Danmörk	   41,2%	   	  -‐	  	   -‐8,4%	   -‐7,0%	  
Noregur	   54,1%	   9,1%	   	  -‐	  	   1,5%	  
Svíþjóð	   51,8%	   7,5%	   -‐1,5%	   	  -‐	  	  

	  

	  

Þegar	   kom	   að	   því	   að	   bera	   saman	   verð	   á	   bomber	   jakkanum	   þá	   virtist	  

verðsamanburðurinn	   koma	   svipað	   út	   og	   á	   buxunum.	   Jakkinn	   var	   aðeins	   hærra	  

verðlagður	  á	   Íslandi	  en	  buxurnar	  eða	  90,8%	  hærra	  en	   sami	   jakki	  á	  Spáni.	   Sjá	   töflu	  19.	  

Jakkinn	  kostaði	  6.995	  kr.	  á	  Íslandi	  en	  aðeins	  3.666	  kr	  á	  Spáni	  samkvæmt	  almennu	  gengi	  

þann	  27.	  Febrúar	  2016	  eins	  og	  sjá	  má	  aftur	  í	  töflu	  9.	  Verðmunurinn	  á	  Norðurlöndunum	  

var	  milli	   20,0	  og	  30,0%	  hærri	   en	  á	   Spáni.	  Verð	  á	   jakkanum	  á	   Íslandi	   var	   einnig	  48,3	  –	  

57,3%	  hærra	  en	  á	  Norðurlöndunum.	  
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Tafla	  19:	  Verðmunur	  milli	  landa	  á	  bomber	  jakka	  í	  vefverslun	  Zöru	  

Jakki	   Ísland	   Danmörk	   Noregur	   Svíþjóð	  
Ísland	   	  -‐	  	   -‐32,6%	   -‐36,4%	   -‐35,5%	  
Spánn	   90,8%	   28,6%	   21,3%	   23,1%	  
Danmörk	   48,3%	   	  -‐	  	   -‐5,7%	   -‐4,3%	  
Noregur	   57,3%	   6,1%	   	  -‐	  	   1,5%	  
Svíþjóð	   55,0%	   4,5%	   -‐1,5%	   	  -‐	  	  

	  

	  

Allar	   töflurnar	  hafa	  það	  sameiginlegt	  að	  sýna	  að	  ávallt	  er	   lang	  hæsta	  verðið	  að	  

finna	  á	  Íslandi.	  Verð	  varanna	  þriggja	  var	  að	  meðaltali	  85,6%	  hærra	  hér	  á	  landi	  en	  á	  Spáni	  

og	  yfir	  35%	  hærra	  að	  meðaltali	  en	   í	  Noregi,	  Svíþjóð	  og	  Danmörku.	  Sjá	   töflu	  20.	  Einnig	  

sýna	   töflur	   17	   –	   19	   að	   í	   öllum	   þremur	   tilfellum	   er	   Noregur	   með	   lægsta	   verðið	   svo	  

Svíðþjóð	  með	  næst	  lægsta	  og	  loks	  er	  Danmörk	  með	  hæsta	  af	  Norðurlöndunum	  þremur.	  

Ef	  skoðað	  er	  vandlega	  þá	  er	  einnig	  hægt	  að	  sjá	  að	  vörurnar	  þrjár	  eru	  ávallt	  1,5%	  lægra	  í	  

Noregi	   en	   Svíþjóð	   enda	   eru	   þær	   verðlagðar	  með	   sömu	   upphæð	   í	   bæði	   SEK	   og	   NOK,	  

kjóllinn	  á	  559	  SEK	  og	  559	  NOK,	  sama	  gildir	  um	  jakkann	  og	  buxurnar.	  Er	  því	  hægt	  að	  rekja	  

þann	  mun	  til	  gengismuns	  á	  sitt	  hvorum	  gjaldmiðlinum	  samanborið	  við	  íslensku	  krónuna	  

þann	  27.	  febrúar	  2016.	  

	  

Tafla	  20:	  Meðaltal	  verðmismunar	  hvers	  lands	  á	  vörunum	  þremur.	  

Meðaltal	   Spánn	   Danmörk	   Noregur	   Svíþjóð	  
Ísland	   85,6%	   35,7%	   43,9%	   41,8%	  

	  

	  

7.5.	  Er	  verð	  á	  íslenskri	  fatahönnun	  að	  samræma	  sig	  við	  gæði	  fatanaðarins?	  

Þátttakendur	   í	   spurningakönnunninni	   sem	   send	   var	   út	   voru	   að	   mestu	   leyti	   konur	   á	  

aldrinum	  26	  til	  41	  árs.	  Alls	  voru	  110	  manns	  sem	  tóku	  þátt	  og	  er	  því	  ekki	  hægt	  að	  alhæfa	  

niðurstöður	   könnunarinnar	   fyrir	   alla	   Íslendinga.	   Kvenkynsþátttakendur	   voru	   80,9%	   af	  

heildar	  þátttakendum	  en	  karlar	  aðeins	  19,1%.	  Eins	  og	  áður	  kom	  fram	  þá	  voru	   flestir	  á	  

aldrinum	   26	   til	   40	   ára	   eða	   um	   55,5%,	   fæstir	   voru	   56	   ára	   eða	   eldri	   eða	   10,9%.	   Sjá	  

bakgrunnsbreyturnar,	  tíðni	  og	  hlutfall	  þeirra	  í	  töflu	  21.	  
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Tafla	  21:	  Bakgrunnsbreytur,	  tíðni	  og	  hlutföll.	  

Bakgrunnsbreytur	   Tíðni	   Hlutfall	  
Kyn	   	   	  

Kona	   89	   80,9%	  
Karl	   21	   19,1%	  

Aldur	   	   	  
19-‐25	   15	   13,6%	  
26-‐40	   61	   55,5%	  
41-‐55	   22	   20,0%	  
56	  eða	  eldri	   12	   10,9%	  

	  

	  

	   Flestir	  þátttakendur	  höfðu	  verslað	  fatahönnun	  áður	  eða	  um	  73,6%.	  Af	  þeim	  sem	  

sögðust	  hafa	  verslað	  íslenska	  fatahönnun	  voru	  85,2%	  konur.	  Alls	  voru	  29	  þátttakendur	  

sem	  sögðust	  ekki	  hafa	  verslað	  íslenska	  fatahönnun	  áður	  og	  voru	  konur	  69,0%	  af	  þeim.	  

Sjá	  nánar	  tíðni	  og	  hlutföll	  í	  töflu	  22.	  

	  
Tafla	  22:	  Kynjamunur	  við	  kaup	  á	  íslenskri	  fatahönnun.	  

Hefuru	  verslað	  íslenska	  fatahönnun?	  
	   Tíðni	   Hlutfall	  
Já	   81	   73,6%	  

Kona	   69	   85,2%	  
Karl	   12	   14,8%	  

Nei	   29	   26,4%	  
Kona	   20	   69,0%	  
Karl	   9	   31,0%	  

	  

	  

Niðurstöðurnar	   sýna	   að	   þátttakendurnir	   töldu	   að	   almennt	   væru	   góð	   gæði	   í	  

íslenskri	   fatahönnun.	   Alls	   voru	   47,7%	   þátttakenda	   sem	   sögðust	   vera	   sammála	   þegar	  

spurt	   var	   að	  því.	   Flestir	   svöruðu	  hvorki	   né,	   eða	  46,8%,	  þegar	   spurt	   var	  hvort	   að	   gæði	  

íslenskrar	   fatahönnunar	  væri	   í	   samræmi	  við	  verð	  hennar,	  en	  yfir	  heildina	   litið	  þá	  voru	  

fleiri	   þátttakendur	   ósammála	   (28,4%)	   heldur	   en	   sammála	   (24,8%).	   Einnig	   voru	   flestir	  

sem	  svöruðu	  hvorki	  né	  þegar	  kom	  að	  því	  hvort	  þátttakendur	  töldu	  hærra	  verð	  á	  fatnaði	  

sýna	  fram	  á	  betri	  gæði.	  Alls	  voru	  36,1%	  ósammála	  en	  30,2%	  voru	  sammála.	  Sjá	  töflu	  23.	  
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Tafla	  23:	  Verð	  og	  gæði	  á	  íslenskri	  fatahönnun	  samkvæmt	  þátttakendum.	  

Verð	  og	  gæði	  á	  íslenskri	  fatahönnun	  
Að	  þínu	  mati	  eru	  góð	  gæði	  í	  íslenskri	  fatahönnun	  
Mjög	  ósammála	   Ósammála	   Hvorki	  né	   Sammála	   Mjög	  sammála	  

0,9%	   5,5%	   31,2%	   47,7%	   14,7%	  
Að	  þínu	  mati	  eru	  gæði	  íslenskrar	  fatahönnunar	  í	  samræmi	  við	  verð	  hennar	  

5,5%	   22,9%	   46,8%	   22,0%	   2,8%	  
Að	  þínu	  mati	  er	  hærra	  verð	  fatnaðar	  að	  sýna	  fram	  á	  betri	  gæði	  

8,3%	   27,5%	   33,9%	   22,9%	   7,3%	  
	  

	  

	   Út	   frá	   töflu	   23	  má	  ætla	   að	   þátttakendur	   telji	   að	   það	   séu	   góð	   gæði	   í	   íslenskri	  

fatahönnun	   en	   að	   þau	   séu	   ekki	   alveg	   í	   samræmi	   við	   verð.	   En	   þrátt	   fyrir	   það	   telja	  

þátttakendur	  að	  hærra	  verð	  sýni	  almennt	  ekki	  fram	  á	  meiri	  gæði.	  

	   Gerð	   voru	   t-‐próf	  og	  anova	  greiningar	  en	   yfir	   heildina	  þá	   virðist	   sem	  að	  kyn	  og	  

aldur	   hafi	   ekki	   nein	   sérstök	   áhrif	   á	   svör	   við	   fullyrðingunum	   þrem	   og	   var	   yfirleitt	   ekki	  

marktækur	  munur.	  Eina	  greiningin	  sem	  sýndi	   fram	  á	  marktækan	  mun	  (F(3,105)=6,342;	  

p<	   0,05)	   var	   sú	   að	   þátttakendur	   á	   aldrinum	   56	   ára	   og	   eldri	   voru	   ekki	   alveg	   sammála	  

öllum	   hinum	   aldurshópunum	   þegar	   kom	   að	   því	   hvort	   að	   verð	   á	   íslenskri	   fatahönnun	  

væri	  að	  samræma	  sig	  við	  gæði	  þess.	  Á	  meðan	  hinir	  aldurshóparnir	  svöruðu	  flestir	  hvorki	  

né	   var	   elsti	   aldurshópurinn	  almenn	  mjög	  ósammála	  því	   að	   gæðin	   voru	   í	   samræmi	   við	  

verð.	   Þetta	   gæti	   verið	   vegna	   með	   hærri	   aldri	   kemur	   meiri	   reynsla	   og	   því	   gæti	  

þátttakendurnir	  verið	  næmari	  fyrir	  gæðum	  og	  jafnvel	  með	  hærri	  staðla.	  

	  

7.6.	  Samanburður	  á	  rekstri	  á	  Íslandi	  og	  erlendis	  

Erlendu	  fyrirtækjunum	  voru	  einnig	  gefin	  nöfn	  og	  var	  það	  ERL	  1,	  ERL	  2	  og	  ERL	  3.	  Byrjað	  

var	   að	   raða	   fyrirtækjum	   eftir	   stærð	   samkvæmt	   heildar	   sölutekjum	   þeirra	   yfir	   árið	   í	  

íslenskum	  krónum	  miðað	  við	  gengi	  sænsku	  krónunnar	  sem	  notast	  var	  við	  í	  greiningu	  7.4.	  

(SEK:	  15,093).	  Sjá	  má	  sölutölur	  í	  íslenskum	  krónum	  í	  töflu	  24.	  Stærsta	  fyrirtækið	  var	  ERL	  

1	  með	  yfir	  8	  milljarða	  í	  heildartekjur	  en	  minnst	  var	  ISK	  1	  með	  aðeins	  um	  8	  milljónir.	  
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Tafla	  24:	  Röðun	  fyrirtækja	  eftir	  stærð	  samkv.	  sölutölum	  ársreikninga	  þeirra	  

	   Heildar	  sala	  2014	  
ERL	  1	   	  8.218.093.221	  	  
ISK	  2	   	  4.982.587.000	  	  
ERL	  3	   3.952.425.160	  
ERL	  2	   	  2.482.330.617	  	  
ISK	  3	   	  21.172.353	  	  
ISK	  1	   	  8.350.910	  	  

	  

	  

7.6.1.	  Framleiðslukostnaður	  

Hjá	   fjórum	   af	   þeim	   sex	   fyrirtækjum	   sem	   skoðuð	   voru	   var	   framleiðslukostnaðurinn	  

hæstur.	   Erlendu	   fyrirtækin	   voru	   töluvert	   stærri	   í	   sölu	   en	   þau	   íslensku	   fyrir	   utan	   ISK	   2	  

sem	   var	   næst	   hæst	   með	   næstum	   5	   milljarða	   í	   heildartekjur.	   Tvö	   af	   þeim	   fjórum	  

fyrirtækjum,	  með	  framleiðslukostnað	  hæstan,	  enduðu	  með	  tap	  í	  enda	  ársins.	  Voru	  það	  

ISK	   1	   sem	   var	   með	   120,3%	   framleiðslukostnað	   og	   ERL	   2	   sem	   var	   með	   57,4%	   af	  

heildartekjum	  sínum	  sem	  fór	  í	  framleiðslu.	  Sjá	  má	  prósentu	  kostnaðar	  í	  töflu	  25.	  	  

	  

Tafla	  25:	  Prósenta	  kostnaðar	  með	  tilliti	  til	  birgða	  

	   ISK	  1	   ISK	  2	   ISK	  3	   ERL	  1	   ERL	  2	   ERL	  3	  
Framleiðslukostnaður	   120,3%	   11,1%	   25,6%	   43,4%	   57,4%	   47,3%	  
Laun	  og	  launat.	  
kostnaður	   -‐	   17,5%	   38,6%	   17,5%	   23,2%	  

28,3%	  
Almennur	  
rekstrarkostnaður	   19,1%	   19,0%	   25,1%	   21,1%	   25,1%	  

	  

	  

Var	  launa-‐	  og	  almennur	  rekstrarkostnaður	  settur	  saman	  í	  ársreikningi	  fyrirtækis	  

ERL	  3	  og	  hann	  ekki	   sundurliðaður	   svo	  það	  var	  einnig	  gert	   í	   greiningunni.	  Hjá	  ERL	  3	  er	  

framleiðslukostnaðurinn	   einnig	   í	   kringum	   50%	   og	   virðist	   það	   vera	   staðallinn	   erlendis.	  

Virðist	   sem	   ISK	   2	   sé	   undantekning	  með	   aðeins	   11,1%	   framleiðslukostnað.	   Sýnir	   þessi	  

greining	   sömu	   niðurstöðu	   og	   var	   í	   greiningu	   7.1.,	   þegar	   kemur	   að	   því	   að	   hlutfall	  

framleiðslukostnaðar	  lækkar	  með	  meiri	  framleiðslugetu	  og	  meiri	  sölu.	  
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7.6.2.	  Heildarkostnaður	  

Þegar	   heildarkostnaður	   fyrirtækjanna	   er	   skoðaður	   þá	   sést	   að	   ISK	   1	   og	   ERL	   2	   eru	  með	  

kostnað	  yfir	  100%	  sem	  þýðir	  að	  tap	  er	  á	  rekstri	  fyrirtækjanna.	  Aftur	  á	  móti	  hefur	  ERL	  2	  

minnkað	  kostnað	  sinn	  um	  15,1%	  milli	  áranna	  2014	  og	  2013	  og	  miðað	  við	  þá	  tölu	  þá	  ætti	  

ERL	  2	  að	  fara	  að	  sýna	  hagnað	  á	  næsta	  ári.	  Einnig	  styður	  það	  þá	  niðurstöðu	  að	  því	  lengur	  

sem	  fyrirtæki	  hefur	  starfað	  því	  minna	  er	  hlutfall.	  Aftur	  á	  móti	  hafði	  tap	  ISK	  1	  aukist	  milli	  

ára	   en	   telur	   rannsakandi	   að	   það	   sé	   vegna	   minnkandi	   áhuga	   eigandans	   við	   að	   halda	  

rekstrinum	  við	  og	  var	  fyrirtækið	  selt	  ári	  seinna.	  	  

Aftur	  virðist	  ISK	  2	  vera	  undantekning	  með	  heildarkostnað	  undir	  50,0%.	  Miðað	  við	  

þessar	  upplýsingar	  þá	  virðist	  sem	  ISK	  3,	  ERL	  1	  og	  ERL	  3	  séu	  fyrirtækin	  til	  að	  skoða	  þegar	  

kemur	  að	  heildarkostnaði	  og	  eru	  öll	  þrú	  fyrirtækin	  með	  svipaðan	  heildarkostnað.	  ERL	  3	  

er	  með	   lægstan	  heildarkostnað	  upp	  á	  75,6%,	   svo	  ERL	  1	  með	  82,0%	  og	   loks	   ISK	  3	  með	  

89,3%.	  Sjá	  má	  heildarkostnað	  fyrirtækjanna	  í	  töflu	  26.	  
	  

Tafla	  26:	  Prósenta	  heildarkostnaðar	  fyrirtækjanna	  

	   ISK	  1	   ISK	  2	   ISK	  3	   ERL	  1	   ERL	  2	   ERL	  3	  
Heildar	  kostnaður	   139,4%	   47,6%	   89,3%	   82,0%	   105,7%	   75,6%	  
	  

	  

7.6.3.	  Álagning	  umfram	  kostnað	  

Erfitt	  er	  að	  segja	  til	  um	  álagningu	  umfram	  kostnað	  hjá	  fyrirtækjum	  í	  taprekstri	  þar	  sem	  

kostnaðurinn	  er	  yfir	  innkomu.	  Eins	  og	  hefur	  komið	  fram	  hér	  að	  framan	  þá	  er	  tap	  í	  rekstri	  

tveggja	  fyrirtækja,	  ISK	  1	  og	  ERL	  2.	  Ef	  aftur	  eru	  skoðuð	  þau	  þrjú	  fyrirtæki	  sem	  virðast	  vera	  

í	  nokkuð	  eðlilegum	  rekstri	  þá	  var	  heildarhagnaður	  umfram	  almennan	  daglegan	  kostnað	  

10,7%	   hjá	   ISK	   3,	   18,0%	   hjá	   ERL	   1	   og	   24,4%	   hjá	   ERL	   3.	   Hægt	   er	   að	   sjá	   allan	  

heildarhagnað/tap	  umfram	  kostnað	  í	  töflu	  27.	  	  

	  

Tafla	  27:	  Hagnaður/tap	  fyrirtækis	  eftir	  frádrátt	  kostnaðar	  

	   ISK	  1	   ISK	  2	   ISK	  3	   ERL	  1	   ERL	  2	   ERL	  3	  
Hagnaður/tap	  	  
umfram	  kostnað	   -‐39,4%	   52,4%	   10,7%	   18,0%	   -‐5,7%	   24,4%	  
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8.	  Umræður	  

Markmið	  rannsóknarinnar	  var	  að	  finna	  hvernig	  verð	  á	  íslenskum	  fatahönnunarvörum	  er	  

að	   þróast,	   sjá	   hvað	   er	   að	   orsaka	   hátt	   verðlag	   þeirra	   og	   hvort	   að	   verðstefna	   íslensku	  

fatahönnunarfyrirtækjanna	   sé	   að	   samræma	   sig	   við	   innfluttann	   fatnað	   á	   Íslandi.	   Einnig	  

var	  athugað	  hvaða	  afleiðingar	  kostnaður	  fyritækjanna	  hefði	  á	  verð	  varanna.	  Skoðað	  var	  

hvort	   að	   verðbreytingar	  milli	   ára	   hefði	   áhrif	   á	   verð.	   Að	   lokum	   vildi	   rannsakandi	  með	  

rannsókn	   sinni	   sjá	   hvort	   að	   lögmálið	   um	   eitt	   verð	   væri	   í	   gildi	   í	   fataiðnaðinum	   og	   bar	  

saman	  fatnað	  Zöru	  á	  milli	  landa.	  	  

Niðurstöður	  rannsóknarinnar	   leiddu	   í	   ljós	  að	  almennur	  rekstrarkostnaður	  virtist	  

samræma	   sig	   yfir	   heildina	   bæði	   hjá	   íslensku	   fyrirtækjunum	   og	   erlendu	   sem	   og	  

launakostnaður.	  Almennt	   var	   rekstrarkostnaður	   á	  milli	   20	  og	   25%.	   Launakostnaðurinn	  

breyttist	  eitthvað	  milli	  ára	  og	  eru	  miklar	  líkur	  á	  að	  næsti	  ársreikningur	  sem	  skilað	  verður	  

á	  þessu	  ári	   sýni	   fram	  á	  meiri	   breytingar	  miðaða	  við	  þær	  gífurlegu	   launahækkanir	   sem	  

áttu	  sér	  stað	  á	  síðasta	  ári.	  Ef	  gert	  er	  ráð	  fyrir	  að	  verðlag	  og	  laun	  haldist	  í	  hendur	  eins	  og	  

Hallgrímur	  Oddson	  (2015)	  gerði	  ráð	  fyrir	  þá	  má	  einnig	  gera	  ráð	  fyrir	  að	  launakostnaður	  

fari	   hækkandi	   með	   hækkandi	   verðlagi.	   Og	   ef	   miðað	   er	   við	   áframhaldandi	   hækkun	  

launavísitölunnar	   þá	   virðist	   launakostnaður	   bara	   fara	   hækkandi	   og	   þá	   talsvert	   yfir	  

verðlag.	  Með	   það	   í	   huga	   þá	  má	   gera	   ráð	   fyrir	   að	   hlutfall	   launakostnaðar	   fari	   hækkað	  

með	  komandi	  árum.	  

Hlutfall	   framleiðslukostnaðar	   var	   almennt	   hæst	   hjá	   flestum	   fyrirtækjunum.	   Þá	  

má	  gera	  ráð	  fyrir	  að	  helsta	  áhyggjuefni	  íslensku	  fatahönnunarfyrirtækjanna	  ætti	  að	  vera	  

framleiðslukostnaðurinn.	   Samræmist	   það	   við	   niðurstöður	   Dr.	   Lu	   þar	   sem	   81,0%	  

þátttakenda	   töldu	   framleiðslukostnað	   helsta	   áhuggjuefni	   reksturs	   tískufyrirtækja	   í	  

heiminum.	  Niðurstaðan	  sýndi	  einnig	  að	  hlutfall	  framleiðslukostnaðar	  minnkaði	  bæði	  við	  

aldur	  og	  rekstur	   fyrirtækis.	  Er	  það	   í	   samræmi	  við	  kenningarnar	   í	  bókinni	   ,,Principles	  of	  

Economics”	   eftir	   Mankiw	   (2014).	   Leiddi	   þetta	   í	   ljós	   að	   helsti	   áhrifavaldur	   verðs	   hjá	  

fatahönnunarfyrirtækjunum	  er	  framleiðslukostnaðurinn	  og	  er	  því	  mikilvægt	  fyrir	  þau	  að	  

vita	  hvað	  þau	  geta	  framleitt	  mikið	  áður	  en	  kostnaðurinn	  verður	  of	  mikill.	  Gera	  má	  ráð	  

fyrir	  að	  helmingur	  verðs	  fatnaðar	  sé	  sá	  kostnaður	  sem	  fer	  í	  að	  framleiða	  vöruna.	  	  

Þegar	  skoðaður	  var	  samanburður	  á	  verði	  og	  verðlagsbreytingunum	  var	  greinilegt	  

að	   ekki	   var	   samræmi	   þar	   á	   milli	   og	   virtust	   flest	   íslensk	   fatahönnunarfyrirtæki	   hafa	  

hækkað	  óhóflega	  mikið	  á	  milli	  ára.	  Hjá	  þremur	  af	  fyrirtækjunum	  sex	  voru	  skoðaðar	  vörur	  
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sem	   taldar	   voru	   sambærilegar,	   en	   hjá	   hinum	   þremur	   fyrirtækjunum	   voru	  

samanburðarvörurnar	   sama	   varan	   sem	  enn	   var	   í	   sölu	   tveimur	   til	   fimm	  árum	   seinna.	   Í	  

fatahönnunariðnaðinum	   þar	   sem	   vörur	   lækka	   strax	   og	   ný	   lína	   kemur,	   sem	   er	   yfirleitt	  

strax	  á	  næstu	  árstíð,	  þá	  er	  einkennilegt	  að	  verð	  á	  sömu	  vörunni	  hafi	  hækkað	  um	  16,7%	  á	  

fjórum	   árum,	   eins	   og	   var	   hjá	   Volcano,	   eða	   haldið	   sama	   verði	   í	   tvö	   ár,	   eins	   og	   hjá	  

Júniform.	   Eina	   fyrirtækið	   sem	   hafði	   lækkað	   vöruverð	   sitt	   var	   66°North	   en	   að	   mati	  

rannsakanda	  er	  það	  eina	  fyrirtækið	  í	  rannsókninni	  sem	  hefði	  getað	  haldið	  í	  raun	  hvaða	  

verði	  sem	  því	  þóknast.	  Útivistarfatnaður	  er	  ekki	  eins	  fastur	  í	  árstíðarbundinni	  tísku	  eins	  

og	   tískufatnaður	   íslensku	   fatahönnuðanna	   og	   á	   landi	   eins	   og	   Íslandi	   þá	   eru	   úlpur	   og	  

annar	  vetrarfatnaður	  ekki	  val	  heldur	  frekar	  nauðsyn	  annað	  en	  t.d.	  kjólar	  eða	  jakkaföt.	  	  

Eins	  og	  greint	  var	  frá	  hér	   í	  kafla	  3.1.	  þá	  kom	  fram	  í	   fyrri	  rannsókn	  rannsakanda	  

(2015)	  að	  verð	  skipti	  miklu	  máli	  fyrir	  íslenska	  neytendur	  þegar	  fatnaður	  er	  keyptur	  og	  að	  

líklegra	   væri	   að	   neytendur	   myndu	   kaupa	   íslenska	   fatahönnun	   ef	   hún	   væri	   á	  

sanngjarnara	  verði.	  Þó	  sýnir	  þessi	  rannsókn	  sem	  og	  rannsóknin	  2015	  að	  það	  virðist	  ekki	  

vera	  að	  endurspegla	  sig	  í	  raunveruleikanum.	  Yfir	  80%	  þátttakenda	  hafði	  verslað	  íslenska	  

fatahönnunarfatnað	   þrátt	   fyrir	   að	   þykja	   hann	   of	   hátt	   verðlagður	   en	   hér	   sést	   að	  

fatnaðurinn	  er	  enn	  að	  hækka	  talsvert	  þegar	  allt	  annað	  lækkar	  og	  enn	  eru	  fyrirtækin	  að	  

selja	  ár	  eftir	  ár.	  Ef	  að	  neytendur	  væru	  ekki	  að	  versla	  vörurnar	  á	  því	  verði	  sem	  	  fyrirtækin	  

eru	   að	   selja	   þær	   á	   þá	   væru	   þessi	   fyrirtæki	   ekki	   enn	   í	   rekstri.	   Setur	   þessi	   niðurstaða	  

íslensku	  hönnunarfyrirtækin	  aðeins	  fyrir	  utan	  hefðbundinn	  rekstur	  annarra	  fyrirtækja	  og	  

þarf	  því	  að	  horfa	  á	  fatahönnunarmarkaðinn	  með	  öðrum	  augum.	  Þá	  getur	  verið	  erfitt	  að	  

ákveða	  rétt	  verð	  á	  vörurnar	  og	  hvernig	  best	  sé	  að	  markaðssetja	  hana.	  

Aftur	  á	  móti	  þegar	  skoðaðar	  voru	  verðbreytingar	  á	  innfluttum	  erlendum	  fatnaði	  

þá	  hafði	  verð	  lækkað	  talsvert	  og	  yfirleitt	  meira	  en	  gert	  var	  ráð	  fyrir	  um	  áramótin	  þegar	  

tollurinn	   á	   fatnað	   var	   afnuminn.	   Yfir	   heildina	   þá	   hafði	   verð	   lækkað	   í	   þeim	   verslunum	  

sem	  skoðaðar	  voru	  fyrir	  samanburðinn,	  sem	  og	  aðrar	  verslanir	  sem	  ekki	  voru	  notaðar	  í	  

rannsókninni.	  Með	  þessu	  sést	  að	  íslenskir	  fatahönnuðir	  hafa	  eitthvað	  framyfir	  erlendan	  

innflutning	   þar	   sem	   íslenskur	   fatnaður	   er	   enn	   að	   seljast	   þrátt	   fyrir	   stöðuga	   hækkun	  

þegar	  annar	   fatnaður	  er	  að	   lækka.	  Þegar	   fatahönnunariðnaðurinn	  er	  skoðaður	  þá	  sést	  

að	  mikil	  föðurlandsást	  er	  meðal	  Íslendinga	  og	  eru	  þeir	   líklegri	  til	  að	  kaupa	  vörur	  vegna	  

þess	  að	  þær	  eru	  íslenskar	  en	  ekki	  vegna	  verðs	  eða	  gæða.	  Hér	  er	  kannski	  hægt	  að	  kenna	  

herferðinni	  ,,Íslenskt	  já	  takk!”	  frá	  1994	  um.	  Ýtti	  herferðin	  undir	  það	  að	  Íslendingar	  ættu	  
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frekar	   að	   versla	   íslenskar	   vörur	   en	   erlendar.	   Strax	   í	   byrjun	   ýtti	   herferðin	   undir	   70,0%	  

aukningu	  á	   sölu	   íslenskrar	  vöru.	  Ekki	  er	  ólíklegt	  að	  eftir	  20	  ára	  áherslu	  á	  að	  versla	  við	  

íslenskar	  verslanir,	  að	  herferðin	  hafi	  áhrif	  á	  vöruval	  Íslendinga	  þegar	  kemur	  að	  fatnaði.	  

Forsythe	  (1991)	  talaði	  um	  það	  í	  grein	  sinni	  að	  neytendur	  gerðu	  ráð	  fyrir	  að	  borga	  meira	  

fyrir	  hönnunarvörur	  en	   fyrir	   fjöldaframleiddar	   vörur.	  Getur	  það	  haft	   eitthvað	  að	   segja	  

um	  af	  hverju	   Íslendingar	  virðst	  ekki	  kippa	  sér	  upp	  við	  það,	  að	  meðan	  verð	  á	   influttum	  

fatnaði	   er	   að	   lækka,	   þá	   hækkar	   verð	   á	   íslenskri	   fatahönnun.	   Það	   getur	   skýrt	   það	   að	  

Íslendingar	  kaupa	  íslenska	  hönnuna	  á	  svona	  háu	  verði	  hreinlega	  vegna	  þess	  að	  þeir	  gera	  

ráð	  fyrir	  að	  hönnunin	  eigi	  að	  vera	  svo	  dýr	  miðað	  við	  innfluttann	  fatnað.	  

Samkvæmt	   Samtökum	  atvinnulífsins	   (2015)	   þá	   átti	   verðmunur	   á	  milli	   landa	   að	  

minnka	  talsvert	  nú	  um	  áramótin	  þegar	  tollurinn	  var	  afnuminn	  en	  samkvæmt	  þeim	  var	  

Ísland	   um	   20,0%	   hærra	   verðlagt	   en	   Danmörk	   og	   Svíþjóð	   og	   70,0%	   hærra	   en	   á	   Spáni.	  

Aftur	  á	  móti	  sögðu	  tölur	  Eurostat	  að	  munurinn	  væri	  mikið	  minni.	  Leiddi	  rannsókn	  þessi	  í	  

ljós	  að	  samkvæmt	  vöruverði	  Zöru	  þá	  er	  verðmunurinn	  að	  meðaltali	  mikið	  hærri	  en	  gert	  

var	   ráð	   fyrir	   og	   virðist	   ekki	   hafa	   lækkað	   um	   áramótin.	   Því	   er	   ekki	   hægt	   að	   segja	   að	  

verðlag	   verslanna	   Zöru	   sé	   að	   fara	   eftir	   lögmálinu	   um	   eitt	   verð.	   Einnig	   voru	  

niðurstöðurnar	  ekki	  að	  samræma	  sig	  við	  niðurstöður	  Haskel	  og	  Wolf	  (2001)	  þar	  sem	  ekki	  

virtist	  vera	  hlutfallslegt	  samræmi	  á	  verðlagi	  milli	  landa.	  Við	  nánari	  skoðun	  á	  verðstefnu	  

Zöru	  þá	  virtist	  sem	  að	  hvert	  land	  hafði	  sína	  eigin	  verðstefnu.	  Verð	  í	  hverju	  landi	  fyrir	  sig	  

virtist	  samræmast	  hvoru	  öðru.	  

Er	  það	  nema	  von	  að	  neytendur	  eru	  farnir	  að	  versla	  meira	  og	  meira	  erlendis	  þegar	  

hægt	   er	   að	   fá	   nákvæmlega	   sömu	  vöruna	   annarsstaðar	   á	   allt	   að	  85,6%	   lægra	   verði.	   Ef	  

verið	  er	  að	  versla	  á	  heila	  fjölskyldu	  þá	  er	  sparnaðurinn	  við	  að	  versla	  erlendis	  kominn	  hátt	  

í	   kostnaðinn	   við	   að	   ferðast	   til	   viðkomandi	   lands.	   Eitthvað	   hafa	   fyrirtæki	   nú	   byrjað	   að	  

auglýsa	  að	  afnuminn	  tollur	  sé	  að	  koma	  fram	  í	  verðlækkunum	  á	  vörum	  þeirra	  en	  þegar	  

þetta	  er	  skifað	  þá	  eru	  nú	  þegar	  komnir	  5	  mánuðir	  frá	  því	  að	  tollurinn	  var	  afnuminn	  en	  

ekkert	   virðist	   verð	   farið	  að	   lækka.	  Heldur	  hækkaði	   verð	  á	   fatnaði	   í	   apríl	   2016.	  Gaman	  

verður	  að	  fylgjast	  með	  verðbreytingum	  á	  næstu	  mánuðum	  til	  að	  sjá	  hvort	  að	  fyrirtæki	  

fari	  að	  lækka	  verð	  sitt	  og	  þá	  um	  hvað	  mikið.	  

Eins	  og	  kom	  fram	  hér	  að	  framan	  var	  ekki	  alltaf	  hægt	  að	  finna	  sömu	  vöruna,	  þegar	  

samanburðurinn	   var	   gerður,	   þar	   sem	   fatahönnunariðnaðurinn	   breytist	   ört	   og	   varð	  

rannsakandi	   því	   að	   taka	   ágiskun	   út	   frá	   myndum	   af	   fatnaði	   hvaða	   vörur	   væru	  
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samanburðarhæfar.	   Þar	   sem	   rannsakandi	   er	   faglærður	   fatahönnuður	  með	   yfir	   20	   ára	  

reynslu	   í	   fatagerð	  þá	  taldi	  hún	  sig	  hæfa	   í	  það	  verkefni.	  En	  myndir	  segja	  þó	  ekki	  allt	  og	  

þarf	  því	  að	  skoða	  niðurstöður	  rannsóknarinnar	  með	  fyrirvara.	  

Þegar	  skoðaðar	  voru	  niðurstöður	  könnunarinnar	  þá	  voru	  þær	  svipaðar	  og	  í	  fyrri	  

rannsóknum.	   Flestir	   þátttakendur	   höfðu	   verslað	   íslenska	   fatahönnun	   áður	   og	   var	  

meirihlutinn	  konur.	  Það	  sem	  hefur	  einnig	  haldist	   í	  gegnum	  allar	  þessar	  kannanir	  er	  að	  

svör	  þátttakenda	  eru	  ekki	  alveg	  samstíga.	  Hér	  voru	  þátttakendur	  að	  segja	  að	  það	  væru	  

góð	   gæði	   í	   íslenskri	   fatahönnun	   en	   að	   gæðin	   væru	   ekki	   alveg	   í	   sammræmi	   við	   verð	  

hennar.	   Þar	   sem	   að	   íslensk	   fatahönnun	   er	   töluvert	   dýr	   og	   talsvert	   dýrari	   en	  

fjöldaframleiddur	   innfluttur	   fatnaður	   þá	  má	  ætla	   að	   þátttakendur	   telja	   að	  miðað	   við	  

verð	   íslenskrar	   fatahönnunar	   þá	   ættu	   gæðin	   að	   vera	   betri.	   En	   þá	   kemur	   að	   næstu	  

spurningu,	  hvort	  að	  hærra	  verð	  sýni	  fram	  á	  meiri	  gæði,	  og	  þá	  eru	  þátttakendur	  almennt	  

ósammála.	   Að	   mínu	   mati	   er	   hér	   ósamræmi.	   Var	   sama	   niðurstaða	   í	   fyrri	   rannsókn	  

rannsakanda.	  Íslendingar	  virðast	  telja	  sér	  trú	  um	  að	  hærra	  verð	  íslensk	  fatnaðar	  sé	  ekki	  

að	  hafa	  áhrif	  á	  tengingu	  þess	  við	  betri	  gæði	  en	  niðurstöður	  rannsóknanna	  sýnir	  fram	  á	  

það	   að	   hátt	   verðlag	   íslenskrar	   fatahönnunar	   telji	   Íslendingum	   trú	   um	   að	   íslensk	  

fatahönnun	  sé	  betri	   fatnaður	  og	  sé	  gerður	   í	  betri	  gæðum.	  Er	  þessi	  niðurstaða	  sú	  sama	  

og	  kom	  fram	  í	  rannsókn	  Gerstner	  árið	  1985	  og	  sýnir	  það	  okkur	  að	  voða	  lítið	  hefur	  breyst	  

þegar	  kemur	  að	  því	  að	  nota	  verð	  til	  að	  fá	  neytendur	  til	  að	  hugsa	  að	  þeir	  séu	  að	  fá	  meira	  

virði	  og	  betri	  vöru.	  Töluðu	  Völckner	  og	  Hofman	  (2007)	  að	  fleiri	  og	   fleiri	   fyrirtæki	  væru	  

farin	   að	   nýta	   sér	   þessa	   hugsun	   neytenda	   og	   virðist	   sem	   að	   íslensku	  

fatahönnunarfyrirtækin	  séu	  að	  átta	  sig	  á	  þessu	  og	  notfæra	  sér	  hana	  líka.	  

Það	  sem	  kom	  einna	  helst	  á	  óvart	  var	  hve	  hár	  heildarkostnaður	  fyrirtækjanna	  var	  

og	  hve	  lítið	  fyrirtækin	  eru	  að	  fá	  umfram	  kostnað.	  Aðeins	  var	  skoðaður	  kostnaður	  sem	  fer	  

í	  daglegan	  rekstur	  og	  þann	  kostnað	  sem	  fer	  í	  að	  framleiða	  vörunar,	  sem	  þýðir	  að	  enn	  á	  

eftir	   að	   draga	   frá	   afborganir,	   skatta	   og	   fleira	   sem	   fyrirtækin	   þurfa	   að	   borga	   umfram	  

daglegan	   rekstur.	   Heildar	   hagnaður	   fyrirtækjanna	   er	   því	  minni	   en	   10,0%	   hjá	   ISK	   3	   og	  

nálægt	  20,0%	  hjá	  ERL	  3.	  Gaman	  væri	  að	  skoða	  þetta	  enn	  betur	  og	  sjá	  hvort	  að	  þetta	  sé	  

að	  samræma	  sig	  yfir	  öll	  fatahönnunarfyrirtæki	  á	  Íslandi.	  

Yfir	   heildina	   virðist	   sem	   að	  margir	  mismunandi	   hlutir	   eru	   að	   hafa	   áhrif	   á	   verð	  

íslenskrar	   fatahönnunar.	   Þar	   af	   helst	   var	   kostnaður	   við	   framleiðslu.	   Verð	   á	   íslenskri	  

fatahönnun	  var	  almennt	  að	  hækka	  á	  meðan	  innfluttur	  fatnaður	  var	  að	   lækka	  milli	  ára.	  
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Virðist	   sem	   að	   íslenskir	   fatahönnuðir	   eru	   að	   nota	   hátt	   verðlag	   til	   að	   draga	   að	  

viðskiptavini	   og	   sýna	   fram	   á	   yfirburðargæði.	   Að	   því	   leiti	   var	   verðstefna	   íslensku	  

fatahönnuðanna	  ekki	  að	  samræma	  sig	  við	  verðstefnu	  á	  innfluttum	  fatnaði.	  Að	  lokum	  er	  

greinilegt	  að	  ekki	  gildir	  lögmálið	  um	  eitt	  verð	  þegar	  kemur	  að	  fatahönnunarfyrirtækinu	  

Zöru.	  Gaman	  væri	  að	  skoða	  fleiri	  fyrirtæki	  og	  sjá	  hvort	  að	  lögmálið	  sé	  almennt	  ekki	  að	  

gilda	  þegar	  kemur	  að	  fatnaði	  á	  Íslandi	  eða	  hvort	  að	  þessi	  niðurstaða	  eigi	  aðeins	  við	  um	  

Zöru.	  
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9.	  Lokaorð	  

Til	  að	  fá	  sem	  nákvæmasta	  niðurstöðu	  fyrir	  rannsókn	  eins	  og	  þessa	  væri	  gott	  að	  ná	  góðu	  

samstarfi	  við	  íslensku	  fatahönnunarfyrirtækin	  og	  hafa	  þannig	  möguleika	  á	  að	  fá	  greiðari	  

aðgang	  að	  bókhaldi	  fyrirtækjanna.	  Þar	  sem	  Ísland	  er	  svo	  lítið	  land	  þá	  eru	  fyrirtæki	  treg	  til	  

að	   gefa	   viðkvæmar	  upplýsingar	   til	   aðila	   sem	  hefur	   ekki	   byggt	   upp	   traust.	  Heimurinn	   í	  

dag	  er	  fullur	  af	  ótraustverðu	  fólki	  sem	  getur	  tekið	  upplýsingar	  eins	  og	  þessar	  og	  notfært	  

sér	  þær.	  Gaman	  væri	  að	  geta	  gert	  nákvæmari	  kostnaðargreiningu	  hjá	  fleiri	  fyrirtækjum	  

og	   sjá	   í	   smáatriðum	   hvar	  mesti	   kostnaðurinn	   liggur	   og	   hvar	   einstaka	   fyrirtæki	   eru	   að	  

skara	  fram	  úr.	  	  

Einnig	  væri	  gaman	  að	  skoða	  betur	  rekstur	  ISK	  2	  og	  sjá	  hvernig	  fyrirtækið	  nær	  að	  

halda	  kostnaði	  sínum	  svona	   lágum.	  Gott	  væri	  að	  sjá	  hvað	  starfsmenn	  fyrirtækisins	  eru	  

að	  gera	  til	  að	  ýta	  undir	  góðan	  rekstur	  fyrirtækisins	  og	  á	  sama	  tíma	  framleiða	  gæða	  vöru.	  	  

Þegar	   rannsakandi	   safnaði	   tölulegum	   upplýsingum	   um	   íslenska	  

fatahönnunariðnaðinn	  þá	  kom	  í	  ljós	  að	  ekki	  hefur	  hann	  mikið	  verið	  rannsakaður.	  Finnst	  

rannsakandanum	   að	   tímabært	   sé	   fyrir	   fyrirtæki	   eins	   og	   Hagstofu	   Íslands	   og	  

Hönnunarmiðstöð	  Íslands	  að	  sýna	  frumkvæði	  og	  taka	  saman	  almennar	  upplýsingar	  um	  

iðnaðinn	  sem	  gætu	  til	  dæmis	  hjálpað	   íslenskum	  fatahönnuðum.	   Íslensk	   fatahönnun	  er	  

orðinn	  stór	  partur	  af	  íslensku	  þjóðfélagi	  og	  stækkar	  með	  hverju	  ári.	  Við	  gagnaöflun	  var	  

einnig	   erfitt	   að	   finna	  upplýsingar	   eftir	   árið	   2014.	   Flest	   öll	   fyrirtækin	   sem	   skoðuð	   voru	  

hafa	  ekki	  skilað	  inn	  ársreikningi	  fyrir	  2015.	  Einnig	  voru	  allar	  upplýsingar	  sem	  var	  að	  finna	  

á	  síðu	  Hagstofunnar	  aðeins	  til	  ársins	  2014.	  

Íslenski	   fatahönnunariðnaðurinn	   er	   talsvert	   einn	   á	   báti.	   Þrátt	   fyrir	   að	   fylgja	  

fræðunum	   á	   margan	   hátt,	   þá	   sker	   hann	   sig	   út	   að	   mörgu	   leyti	   og	   þá	   aðallega	   vegna	  

neytenda	   íslenskrar	   fatahönnunar.	   Íslensk	   fatahönnun	   fær	   virði	   sitt	   einkum	   frá	   því	   að	  

vera	  íslensk	  hönnun	  og	  það	  ímyndað	  virði	  sem	  sá	  titill	  hefur	  fyrir	  neytandann.	  Miðað	  við	  

rannsókn	  þessa	  og	  fyrri	  rannsókn	  rannsakanda	  (2015)	  þá	  hefur	  það	  haldist	  hvað	  íslenskir	  

fatahönnuðir	  virðast	  geta	  selt	  fatnað	  sinn	  á	  hvaða	  verði	  sem	  er	  og	  þá	  því	  hærra	  verði	  því	  

betra	  og	  notast	  við	  hvaða	  gæði	  sem	  er.	  	  Jör	  by	  Guðmundur	  Jörundsson	  hefur	  nokkrum	  

sinnum	   komið	   fram	   í	   fréttum	   fyrir	   léleg	   gæði	   en	   er	   samt	   talið	   sem	   eitt	   af	   helstu	  

tískuhúsum	   Íslands.	   Út	   frá	   því	   þurfa	   íslenskir	   fatahönnuðir	   ekki	   eins	   að	   fara	   eftir	  

leiðbeiningum	   og	   viðmiðunarreglum	   sem	   gilda	   við	   markaðssetningu	   og	   rekstur	  

fyrirtækja.	  
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Fyrir	  nýútskrifaða	  fatahönnuði,	  sem	  stefna	  á	  að	  stofna	  eigið	  fyrirtæki	  og	  setja	  á	  

laggirnar	  sitt	  eigið	  fatamerki,	  getur	  þessi	  rannsókn	  veitt	  smá	  innsýn	  inn	  í	  kostnaðinn	  sem	  

fylgir	   svona	   framleiðslu.	   Gott	   er	   fyrir	   unga	   fatahönnuði	   að	   sjá	   hvernig	   kostnaðurinn	  

skiptist	  og	  hvar	  best	  er	  að	  beina	  athygli	  sinni	  við	  stofnun	  og	  byrjun	  framleiðslu.	  Einnig	  er	  

mikilvægt	   að	   skoða	   upplýsingar	   eins	   og	   þær	   sem	   fást	   hér	   til	   að	   sjá	   hvernig	   íslensk	  

fyrirtæki	  eru	  að	  setja	  verðstefnur	  sínar	  og	  hvernig	  best	  er	  að	  verðleggja	  sig	  til	  að	  mynda	  

samkeppni	  við	  þá	  fatahönnuði	  sem	  eru	  núverandi	  á	  fatahönnunaramarkaðinum.	  

	  
	  

	  

	  

	   	  



	  
60	  

Heimildir	  

	  
Ásdís	   Jóelsdóttir	   (2009).	  Saga	   fatagerðar	  og	   fatahönnunar	  á	   Íslandi.	   Kópavogur:	  Ásdís	  

Jóelsdóttir.	  

Belch,	   M.,	   &	   Belch,	   G.	   (2014).	   Advertising	   and	   Promotions:	   An	   Integrated	   Marketing	  

Communications	  Perspective.	  New	  York:	  McGraw-‐Hill	  Education.	  

Björn	  Borg.	  (2014).	  Annual	  Report	  2014.	  Stockholm:	  Björn	  Borg.	  

Cravens,	   D.	   W.,	   &	   Piercy,	   N.	   F.	   (2013).	   Strategic	   Marketing.	   New	   York:	   McGraw-‐Hill	  

Education.	  

D.H.,	  &	  R.L.W.	  (2016,	   janúar	  7).	  The	  Big	  Mac	  Index.	  Sótt	  þann	  27.	  febrúar	  2016	  af	  The	  

Economist:	  http://www.economist.com/content/big-‐mac-‐index	  

Dís	   íslensk	   hönnun.	   (e.d.).	   About.	   Sótt	   þann	   13.	   febrúar	   2016	   af	   Facebook:	  

https://www.facebook.com/DisIslenskHonnun/info/?tab=page_info	  

Fatahönnunarfélag	   Íslands	   (e.d.).	   Facebook:	   About.	   Sótt	   þann	   6.	   júní	   2015	   af	  

Fatahönnunarfélag	   Íslands:	   https://www.facebook.com/pages/Fatahönnunarfélag-‐

Íslands/148138241897715?sk=info&tab=page_info	  

Fatahönnunarfélag	   Íslands	   (2011).	   Lögin.	   Sótt	   þann	  6.	   júní	   2015	   af	   Fatahönnunarfélag	  

Íslands:	  http://fatahonnunarfelag.is/efni/lögin	  

Fatahönnunarfélag	   Íslands	   (2014).	   Ársskýrsla	   2014.	   Reykjavík:	   Fatahönnunarfélag	  

Íslands.	  

Fjölbrautarskólinn	  í	  Garðabæ	  (2013,	  Janúar	  12).	  Stúdentsbrautir.	  Sótt	  þann	  6.	  júní	  	  2015	  

af	  Fjölbrautarskólinn	  í	  Garðabæ:	   	  http://fg.is/namid/nyjar-‐

namsbrautir/studentsbrautir/	  

Forsythe,	   S.	   M.	   (1991).	   Effect	   of	   Private,	   Designer,	   and	   National	   Brand	   Names	   on	  

Shopper's	   Perception	   of	   Apparel	   Quality	   and	   Price.	   Clothing	   and	   Textiles	   Research	  

Journal	  ,	  9	  (2),	  1-‐6.	  

Gerstner,	   E.	   (1985).	   Do	   higher	   prices	   signal	   higher	   quality?	   Journal	   of	   Marketing	  

Research	  ,	  209-‐215.	  



	  
61	  

HA.	  (2015,	  september	  4).	  Icelandic	  Design,	  Interview.	  Sótt	  þann	  14.	  febrúar	  2016	  af	  HA	  

Icelandic	   design	   &	   architectiure:	   http://ha-‐mag.is/2015/09/04/helga-‐lilja-‐

magnusdottir-‐the-‐designer-‐behind-‐helicopter/?lang=en	  

Hagstofa	   Íslands.	   (e.d.	   a).	   Afkoma	   fyrirtækja.	   Sótt	   þann	   5.	   febrúar	   2016	   af	   Hagstofa	  

Íslands:	  

http://px.hagstofa.is/pxis/pxweb/is/Atvinnuvegir/Atvinnuvegir__fyrirtaeki__afkoma

__afkoma/FYR08000.px/table/tableViewLayout1/?rxid=73597724-‐e42b-‐408d-‐8d66-‐

ec73cd705643	  

Hagstofa	   Íslands.	   (e.d.	   b).	   Fjöldi	   fyrirtækja.	   Sótt	   þann	   5.	   febrúar	   2016	   af	   Hagstofa	  

Íslands:	  

http://px.hagstofa.is/pxis/pxweb/is/Atvinnuvegir/Atvinnuvegir__fyrirtaeki__fjoldi__f

yrirtaeki/FYR01001.px/table/tableViewLayout1/?rxid=b3fc056b-‐69c6-‐4c2b-‐9bca-‐

8a1453154450	  

Hagstofa	   Íslands.	   (e.d.	   c).	  Vísitala	   neysluverðs.	   Sótt	   þann	   5.	   febrúar	   2016	   af	   Hagstofa	  

Íslands:	  

http://px.hagstofa.is/pxis/pxweb/is/Efnahagur/Efnahagur__visitolur__1_visitalaneysl

uverds__1_neysluverd/VIS01002.px/table/tableViewLayout1/?rxid=19c02dfc-‐a470-‐

4454-‐8c62-‐2319070c8455	  

Hagstofa	  Íslands.	  (e.d.	  d).	  Helstu	  Vísitölur.	  Sótt	  þann	  31.	  mars	  2016	  af	  Hagstofa	  Íslands:	  

https://hagstofa.is/utgafur/helstu-‐visitolur/	  

Hagstofa	   Íslands.	   (e.d.	   e).	   Samræmd	   vísitala	   neysluverðs.	   Sótt	   þann	   22.	   apríl	   2016	   af	  

Hagstofa	  Íslands:	   	  

http://px.hagstofa.is/pxis/pxweb/is/Efnahagur/Efnahagur__visitolur__2_samraemdv

nv__samraemdvnv/VIS02000.px/table/tableViewLayout1/?rxid=18d25c78-‐7f66-‐

4c09-‐9d78-‐e0b7d5e9531d	  

Hagstofa	   Íslands.	   (e.d.	   f).	   Verðlag	   ýmissa	   vörutegunda.	   Sótt	   þann	   3.	   maí	   2016	   af	  

Hagstofa	  Íslands:	   	  

http://px.hagstofa.is/pxis/pxweb/is/Efnahagur/Efnahagur__visitolur__4_verdvorute

gunda__verdvorutegunda/VIS05200.px/table/tableViewLayout1/?rxid=438709ee-‐

4357-‐47d3-‐81ef-‐d2d2511b4882	  



	  
62	  

Halla	  Helgadóttir	  (2014,	  24.	  febrúar).	  Umræðan.	  Sótt	  þann	  16.	  maí	  2015	  af	  Landsbanki	  

Íslands:	  https://umraedan.landsbankinn.is/skodun/2014/03/06/Fjarfesting-‐i-‐honnun-‐

er-‐naudsynleg/?newsid=d7c382a9-‐a53c-‐11e3-‐ac6e-‐0050568800ef	  

Haskel,	  J.,	  og	  Wolf,	  H.	  (2001).	  The	  law	  of	  one	  price	  –	  A	  case	  study.	  Scandinavian	  Journal	  

of	  Economics,	  103	  (4),	  545-‐558.	  

Helicopter.	   (e.d.).	   About.	   Sótt	   þann	   13.	   febrúar	   2016	   af	   Facebook:	  

https://www.facebook.com/helicopterclothing/info/?tab=page_info	  

Hönnunarmiðstöð	  Íslands	  (2011).	  Hönnunarstefna	  2014-‐2018.	  Sótt	  þann	  16.	  maí	  2015,	  

af	   	  Hönnunarmiðstöð	   	  Íslands:	  

http://www.honnunarmidstod.is/media/PDF/honnunarstefna.pdf	  

Íslandsbanki.	   (2014,	   júlí	   2).	   Fréttir.	   Sótt	   þann	   14.	   febrúar	   2016	   af	   Íslandsbanki:	  

https://www.islandsbanki.is/einstaklingar/markadir/greining/frett/2014/07/02/Verd

-‐a-‐neysluvoru-‐og-‐thjonustu-‐12-‐haerra-‐her-‐a-‐landi-‐en-‐i-‐ESB-‐/	  

Jóhanna	   Ósk	   Halldórsdóttir	   (2013).	   Íslensk	   fatahönnun:	   Um	   neytendur	   íslenskrar	  

fatahönnunar.	  Bolungarvík:	  Háskólinn	  á	  Bifröst.	  

JónaMaría	  JM	  Design.	   (e.d.).	   Facebook.	   Sótt	   þann	   13.	   febrúar	   2016	   af	   Facebook:	  

https://www.facebook.com/JonaMariaJMDesign/?fref=ts	  

Júniform.	   (e.d.).	   About	   us.	   Sótt	   þann	   13.	   febrúar	   2016	   af	   Júniform:	  

http://juniform.is/about-‐us/	  

JÖR	   by	   Guðmundur	   Jörundsson	   (e.d.).	   Facebook.	   Sótt	   þann	   13.	   febrúar	   2016	   af	  

Facebook:	  https://www.facebook.com/JORbyGJ/?fref=ts	  

Listaháskóli	   Íslands	   (e.d.).	   Söguágrip.	   Sótt	   þann	   6.	   júní	   2015	   af	   Listaháskóli	   Íslands:	  

http://lhi.is/skolinn/um-‐listahaskolann/soguagrip/	  

Liu,	  M.,	  Bi,	  W.,	  Chen,	  X.,	  &	  Li,	  G.	  (2014).	  Dynamic	  Pricing	  of	  Fashion-‐Like	  Multiproducts	  

with	   Customers'	   Reference	   Effect	   and	   Limited	  Memory.	  Mathematical	   Problems	   in	  

Engeneering	  ,	  1-‐10.	  

Li,	  G.,	  Li,	  G.,	  &	  Kambele,	  Z.	  (2012).	  Luxury	  fashion	  brand	  consumers	  in	  China:	  Perceived	  

value,	   fashion	   lifestyle,	   and	   willingness	   to	   pay.	   Journal	   of	   Business	   Research	   ,	   65,	  

1516-‐1522.	  



	  
63	  

Lu,	   D.S.	   (2014).	   2014	   U.S.	   Fashin	   Industry	   Benchmarking	   Study.	   University	   of	   Rhode	  

Island,	   Department	   of	   Textiles,	   Fashion	   Merchendising	   and	   Design.	   Rhode	   Island:	  

United	  States	  Fashion	  Industry	  Association.	  

Mankiw,	  G.	  (2007).	  Principles	  of	  Economics.	  Mason:	  Thomson	  South-‐Western.	  

Neytendasamtökin.	   (2016,	   janúar	   8).	   Fréttir.	   Sótt	   þann	   14.	   febrúar	   2016	   af	  

Neytendasamtökin:	  https://www.ns.is/is/content/mun-‐verd-‐fotum-‐laekka-‐islandi	  

Petersen,	   C.	   V.,	  &	   Plenborg,	   T.	   (2012).	  Financial	   Statement	  Analysis;	   Valuation,	   Credit	  

analysis	  and	  Executive	  compensation.	  Harlow,	  England:	  Pearson	  Education	  Limited.	  

Reykjavík	   Fashion	   Festival.	   (2014).	   Reykjavík	   fashion	   festival	   presents.	   Sótt	   þann	   13.	  

febrúar	  2016	  af	  Harpa.is:	  http://harpa.is/node/14375	  

RFA.	   (e.d.).	   Fatahönnun.	   Sótt	   þann	   6.	   júní	   2015	   af	   Reykjavík	   Fashion	   Academy:	  

http://rfa.is/namsleidir/fatahonnun/	  

Samtök	   atvinnulífsins	   (2015,	   Júní	   26).	   Fréttir.	   Sótt	   þann	   14.	   febrúar	   2016	   af	   Samtök	  

atvinnulífsins:	   http://www.sa.is/frettatengt/frettir/hverju-‐hefur-‐nidurfelling-‐

voerugjalda-‐skilad/	  

Seðlabanki	   Íslands.	   (2016).	   Opinber	   gengisskráning.	   Sótt	   þann	   22.	   apríl	   2016	   af	  

Seðlabanki	   Íslands:	   http://www.sedlabanki.is/default.aspx?PageID=bdce8efa-‐fe0a-‐

11e4-‐93fa-‐005056bc0bdb	  

Sjóklæðagerðin.	   (e.d.).	   Um	   okkur.	   Sótt	   þann	   13.	   febrúar	   2016	   af	   66°North:	  

https://www.66north.is/um-‐okkur/saga-‐66norður/	  

Sjóklæðagerðin	  ehf.	  (2014).	  Ársreikningur	  2014.	  Garðabær:	  Sjóklæðagerðin	  ehf.	  

Svava	   Ásgeirsdóttir.	   (2015).	   Viðhorf	   Íslendinga	   til	   íslenskrar	   fatahönnunar:	   Skynjun,	  

ímyndað	  virði	  og	  vilji	  til	  að	  kaupa.	  Reykjavík:	  Háskólaprent.	  

Tækniskólinn.	   (e.d.).	   Sagan.	   Sótt	   þann	   6.	   júní	   2015	   af	   Tækniskólinn:	  

http://www.tskoli.is/taekniskolinn/sagan/	  

	  Vísindavefurinn.	   (e.d.,	   a).	   Félagsvísindi;	   Hagfræði.	   Sótt	   þann	   27.	   febrúar	   2016	   af	  

Vísindavefurinn:	  http://www.visindavefur.is/svar.php?id=1393	  



	  
64	  

Vísindavefurinn.	   (e.d.,	   b).	   Félagsvísindi;	   Hagfræði.	   Sótt	   þann	   27.	   febrúar	   2016	   af	  

Vísindavefurinn:	  http://www.visindavefur.is/svar.php?id=1698	  

Volcano.	   (e.d.).	   About	   us.	   Sótt	   þann	   13.	   febrúar	   2016	   af	   Facebook:	  

https://www.facebook.com/volcano.icelandic.design/info/?tab=page_info	  

Völckner,	   F.,	   &	   Hofman,	   J.	   (2007).	   The	   Price-‐perceived	   quality	   relationship:	   A	   meta-‐

analytic	  review	  and	  assessment	  of	  its	  determinants.	  Market	  Lett	  ,	  181-‐196.	  

WeSC.	  (2014).	  Årsredovsning	  2014.	  Stockholm:	  WeSC.	  

Yang,	   J.	   (2004).	  Nontradables	  of	   the	  valuation	  of	  RMB	   -‐	  An	  evaluation	  of	   the	  Big	  Mac	  

index.	  China	  Economic	  Review	  ,	  15,	  353-‐359.	  

Zeithaml,	  V.	  A.	  (1988).	  Consumer	  Perceptions	  of	  Price,	  Quality,	  and	  Value:	  A	  Means-‐End	  

Model	  and	  Synthesis	  of	  Evidence.	  Journal	  of	  Marketing	  ,	  52	  (3),	  2-‐22.	  

Þórey	  Vilhjálmsdóttir	  (2002).	  Staða	  íslenskrar	  fatahönnunar.	  Reykjavík.	  

Össur	  Skarphéðinsson	  (2013,	  18.	  mars).	  Ræður	  og	  greinar	  Össurs	  Skarphéðinssonar.	  Sótt	  

þann	   17.	   maí	   2015	   af	   http://www.utanrikisraduneyti.is/radherra/raedur-‐og-‐

OS/nr/7612	  

	  

	   	  



	  
65	  

Viðauki	  1	  

Íslensk	  Fatahönnun	  

Stutt	   könnun	   um	   gæði	   fatahönnunar	   fyrir	  meistararitgerð.	   Einstaka	   svör	   verða	   ekki	  

rakin	  aftur	  til	  einstaklinga.	  

	  

Hefurur	  verslað	  íslenska	  fatahönnun?	  *	  Required 

! Já	  

! Nei	  

Gæði	  fatnaðar	  

Að	  þínu	  mati	  eru	  góð	  gæði	  í	  íslenskri	  fatahönnun	  

! Mjög	  ósammála	  

! Ósammála	  

! Hvorki	  né	  

! Sammála	  

! Ósammála	  

Að	  þínu	  mati	  eru	  gæði	  íslenskrar	  fatahönnunar	  í	  samræmi	  við	  verð	  þess	  

! Mjög	  ósammála	  

! Ósammála	  

! Hvorki	  né	  

! Sammála	  

! Ósammála	  

Að	  þínu	  mati	  er	  hærra	  verð	  fatnaðar	  að	  sýna	  fram	  á	  betri	  gæði	  

! Mjög	  ósammála	  

! Ósammála	  

! Hvorki	  né	  

! Sammála	  

! Ósammála	  

Bakgrunnur	  	  	  	  

Kyn?	   	   	  

! Kona	  

! Karl	  
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! Annað	  

Aldur?	  	  	  	  

! 18	  eða	  yngri	  

! 19	  –	  25	  

! 26	  -‐	  40	  

! 41	  -‐	  55	  

! 56	  eða	  eldri	  
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Viðauki	  2	  

 
Góðan	  dag,	  

	  

Svava	   heiti	   ég	   og	   er	   ég	   að	   vinna	   að	  meistararitgerð	  minni	   í	   Fjármálum	   Fyrirtækja	   hjá	  

Háskóla	   Íslands.	   Í	   rannsókn	  minni	   er	   ég	   að	   greina	   kostnað	   við	   framleiðslu	   og	   rekstur	  

fatahönnunarfyrirtækja	  á	  Íslandi.	  Ég	  er	  að	  skoða	  hvar	  helsti	  kostnaðurinn	  liggur	  og	  hvar	  

helstu	  áherslur	  þurfa	  að	  liggja	  við	  almennan	  rekstur	  fatahönnunarfyrirtækja.	  Það	  sem	  ég	  

er	   að	   vonast	   til	   að	   fá	   út	   úr	   greiningu	   minni	   er	   heildarmynd	   um	   hvernig	   rekstur	  

fatahönnunarfyrirtækja	   á	   Íslandi	   er	   að	   ganga	   fyrir	   sig	   og	   að	   ungir	   og	   óreyndir	  

fatahönnuðir	   sem	   eru	   að	   stíga	   sín	   fyrstu	   skref	   í	   iðnaðinum	   í	   framtíðinni	   geti	   gert	   sér	  

einhverja	  grein	  um	  hvað	  við	  má	  búast.	  

Til	  þess	  að	  komast	  að	  einhverri	  niðurstöðu	  um	  heildarmynd	  iðnaðarins	  þá	  hef	  ég	  

verið	   að	   skoða	   ársreikninga	   helstu	   fatahönnunarfyrirtækja	   á	   Íslandi.	   En	   ekki	   hafa	   allir	  

ársreikningar	  allar	  þær	  upplýsingar	  sem	  mig	  vantar	  til	  að	  fá	  nákvæma	  niðurstöðu.	  	  

Með	  þessum	  tölvupósti	  var	  ég	  að	  vona	  að	  þið	  sæjuð	  ykkur	  fært	  um	  að	  sjá	  mér	  

fyrir	  þessum	  upplýsingum	  sem	  vantar.	  Að	  sjálfsögðu	  eru	  nákvæmar	  tölur	  og	  upplýsingar	  

trúnaðarmál	  og	  verða	  aðeins	  niðurstöður	  út	  úr	  greiningum	  sjálfum	  í	  ritgerðinni	  sem	  og	  

heildar	  yfirlit	  yfir	  öll	  fyrirtækin.	  

Þær	  upplýsingar	  sem	  mig	  vantar	  fyrir	  árið	  2014	  eru:	  

Seldar	   vörur,	   Birgðir	   í	   lok	   árs,	   hráefni	   keypt	   og	   annar	   framleiðslukostnaður,	   laun	   og	  

launatengd	  gjöld	   (helst	   skipt	   í	   framleiðslu	  og	   rekstar	   laun)	  og	  annar	   rekstrarkostnaður	  

(helst	  sundurliðaður	  eins	  og	  hægt	  er).	  

Einnig	  væri	  gaman	  að	  heyra	   frá	  ykkur	  um	  hvar	  þið	   leggið	  helstu	  áherslur	  ykkar	  

við	  kostnaðaráætlanir	  ykkar	  fyrir	  ár	  hvert.	  

	  

Með	  fyrirfram	  þökk	  um	  hjálp,	  

Svava	  Ásgeirsdóttir	  

sva16@hi.is	  


