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Ágrip 
Samkeppnishæfni íslenskrar fatahönnunar var skoðuð út frá demantskenningu Michael E. 

Porter. Greint var ítarlega frá öllum atriðum demantskenningarinnar. Klasar voru kynntir og 

samhengi þeirra við samkeppnishæfni dregið fram. Tilgangur klasa er meðal annars að 

auðvelda fyrirtækjum aðgengi að upplýsingum, auka samkeppnishæfni atvinnugreinar og 

landssvæðis og hvetja til samvinnu. Farið var stutt í sögu fatahönnunar almennt og svo á 

Íslandi. 

 Rannsóknin er byggð á fyrirliggjandi gögnum ásamt hálfopnum viðtölum sem tekin 

voru við sex aðila úr ólíkum fatahönnunarfyrirtækjum og stoðgrein. Viðtölin byggðu á 

demantskenningunni og klösum. 

 Niðurstöður leiddu í ljós að kennsla fatahönnuða á Íslandi er sterk í hönnunarvinnu og 

hugmyndasköpun en veik í öðrum þáttum. Mikið vantar upp á þekkingu fatahönnuða í þáttum 

sem tengjast framleiðslu. Áður fyrr var framleiðsla í tengdum atvinnugreinum til staðar en nú 

er sú framleiðsla nánast öll hætt. Framleiðsluskilyrði fatahönnunar á Íslandi eru erfið ef litið 

er til fjármögnunar. Fyrirtækjaumhverfið á Íslandi er mjög erfitt vegna hárra lánsvaxta. 

Viðskiptavinir íslenskrar fatahönnunar eru á heildina litið fáir en vandlátir. Viðskiptavinum 

fjölgar með aukinni meðvitund um íslenska hönnun. Atvinnugreinin er fremur einangruð á 

Íslandi. Eina lausnin fyrir einangraðar atvinnugreinar, sem Porter leggur til, er að mynda klasa 

sem tengir fyrirtækin saman á einhvern hátt í virðiskeðjunni. Klasar eru ekki til í fatahönnun á 

Íslandi nema óformlega að því leyti að sum fyrirtæki deila upplýsingum og þekkingu sín á 

milli. Sníða verður klasa að íslenskum aðstæðum og byggja á styrkleikum sem til eru.  
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Formáli 
Fáar rannsóknir eru til um fatahönnun á Íslandi og engin rannsókn um samkeppnishæfni 

íslenskrar fatahönnunar hefur verið gefin út. Rannsókn þessi er því frumkvöðlaverkefni hér á 

landi sem byggir á eigindlegri rannsóknaraðferð ásamt fyrirliggjandi gögnum sem koma frá 

öðrum löndum. Verkefni þetta er lokaverkefni til BS gráðu í viðskiptafræði og vegur 12 

einingar. Leiðbeinandi verkefnisins er Margrét Sigrún Sigurðardóttir, aðjúnkt við Háskóla 

Íslands. 

 Viðmælendum mínum og öðrum sem ég fékk upplýsingar frá vil ég þakka fyrir veittar 

upplýsingar. Það er ómetanlegt og nauðsynlegt að fá að kynnast atvinnugreininni frá þeim 

aðilum sem eru að vinna í þungamiðju hennar. Þakkir fær Margrét leiðbeinandi minn fyrir 

góða handleiðslu, ábendingar hennar og tillögur varðandi gagnasöfnun og heimildaleit sem og 

hjálp við ritgerðarsmíðina. Ég vil þakka Sigurði Ragnarssyni, eiginmanni mínum og öðrum 

fjölskyldumeðlimum fyrir þolinmæði og veittan stuðning. 

 Von mín er sú að rannsókn þessi megi opna ný tækifæri til eflingar atvinnugreininni. 

 

Reykjavík, september 2009 

Hanna Gísladóttir 
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1 Inngangur 
1.1 Forsaga rannsóknar 

Á síðustu mánuðum hefur efnahagur Íslands tekið miklum breytingum í kjölfar greiðsluþrots 

viðskiptabankanna þriggja og setningu neyðarlaga í október 2008. Gengi íslensku krónunnar 

hefur veikst mikið og fyrirtæki hafa mörg ekki þolað álagið og orðið gjaldþrota. Innflutningur 

er kostnaðarsamari en áður og hefur hann verið stór hluti af viðskiptalífi Íslands síðustu 

áratugi. Hvatt hefur verið til þess að versla íslenska vöru frekar en erlenda og styrkja þannig 

íslenska framleiðslu. Íslensk framleiðsla var áður aðallega í sjávarafurðum og landbúnaði. Þó 

hefur það tekið miklum breytingum síðustu áratugi og landbúnaður minnkað sem og 

fiskveiðar. Hlutfall útflutnings á sjávarafurðum af öllum útflutningi frá Íslandi hefur til dæmis 

minnkað um tæpan helming frá 1999 til 2008 (Hagstofa Íslands, 2009b).  

 Í niðursveiflu eins og er nú á Íslandi er mikilvægt að horfa á tækifærin og koma auga á 

nýja möguleika. Íslensk framleiðsla hefur ef til vill betri framtíðarmöguleika nú en áður. 

Markaðurinn er orðinn stærri en áður og samkeppnin hefur harðnað. Nýir möguleikar felast 

meðal annars í miklu aðgengi almennings á Íslandi að Internetinu. Með internetvæðingu hefur 

markaðurinn stækkað mikið fyrir lítið land eins og Ísland. Útflutningur síðustu ár hefur verið 

minni en innflutningur á Íslandi og hefur það leitt af sér viðskiptahalla. Gylfi Zoëga hélt 

fyrirlestur í fyrirlestraröð Háskóla Íslands, Mannlíf og kreppur, þar sem hann taldi horfur í 

íslensku viðskiptalífi ekki eins dökkar og margir halda fram. Hann nefnir að 

útflutningsfyrirtæki sjái fram á betri afkomu vegna veikingu krónunnar. „Við munum lifa á 

verðmætasköpun og útflutningi en ekki innflutningi.“ (Gylfi Zoëga, munnleg heimild, 5. 

janúar 2009). Atvinnuleysi hefur aukist og óvissa um framtíðina er mikil. Þessar aðstæður 

voru hvati þess að höfundur vildi skoða betur hvernig hægt væri að efla atvinnulíf á Íslandi. 

Ákveðið var að skoða eina atvinnugrein út frá þessum sjónarmiðum. Af starfsemi á Íslandi 

varð ung atvinnugrein fyrir valinu, fatahönnun. 

Fatahönnun á Íslandi er lítil atvinnugrein sem oft hefur þó vakið áhuga fjölda fólks. 

Fyrirtæki innan geirans eru smá og oft er fatahönnuðurinn sjálfur eini starfsmaðurinn. Örfá 

íslensk fyrirtæki eru með fjöldaframleiddan fatnað og í flestum tilfellum fer framleiðslan fram 

erlendis. Ákveðið var að skoða hvaða þættir styðja við samkeppnishæfni íslenskrar 

fatahönnunar. Aðallega var stuðst við demantskenningu Porter. Einnig voru tengsl 

demantskenningarinnar við klasa skoðuð. Skoðað var hvort atvinnugreinin innihéldi einhverja 

klasa. Síðustu ár hafa ekki aðrar rannsóknir um samkeppnishæfni fatahönnunar á Íslandi verið 
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birtar. Nokkrar fræðigreinar voru notaðar sem fyrirmyndir að þessari rannsókn. Meðal annars 

var stuðst við fræðigrein um fataiðnað í Suður-Kóreu út frá demantskenningunni og rannsókn 

um iðnaðarsvæði á Ítalíu sem er þekkt fyrir skóframleiðslu sína sem dæmi um klasamyndun. 

 Fræðilegur inngangur hefst á umræðu um samkeppni og samkeppnishæfni ásamt 

kynningu á helstu líkönum og fræðigreinum um hugtökin. Nánari grein er gerð fyrir 

demantskenningu Porter og hver liður í líkaninu útskýrður. Klasar eru kynntir og sagt frá 

hvernig klasar lýsa sér og hvar þekktir klasar hafa fundist. Síðan er útskýrt hvernig 

demantskenningin og klasar tengjast saman og hvernig má nýta tengsl þeirra. Smám saman 

færast skrifin svo nær skapandi atvinnugreinum þar til komið er að sögu fatahönnunar. Stiklað 

er á stóru í sögu fatahönnunar og notast við þær heimildir sem til eru um íslenska fatahönnun. 

Að lokum eru markmið rannsóknar sett fram ásamt rannsóknarspurningu. 

1.2 Samkeppnishæfni 
Einn þekktasti fræðimaður í stefnumótun og stjórnun er Michael E. Porter, prófessor í 

Harvard Business School. Samkvæmt Porter (1990) getur samkeppni birst í hinum ýmsu 

myndum. Hún getur meðal annars snúist um viðskiptavini, birgja, samkeppnisaðila og að vera 

fyrstur inn á markað. Samkeppni og samkeppnishæfni eru náskyld hugtök en merkja ekki það 

sama. Samkeppni er nauðsynlegur hvati til að fyrirtæki reyni að framleiða vöru á skilvirkari 

hátt og veita þjónustu á lægra verði. Ekki er til nein ein ákveðin alþjóðlega viðurkennd 

skilgreining á hugtakinu samkeppnishæfni (Flanagan, Lu, Shen og Jewell, 2007). Buckley, 

Pass og Prescott (1988) leggja til að fyrirtæki sé samkeppnishæft ef það getur framleitt vörur 

eða veitt þjónustu með meiri gæðum og lægri kostnaði en samkeppnisaðilar þeirra innan og 

utanlands. Margar fræðigreinar og líkön eru til um samkeppnishæfni þar sem að mismunandi 

þættir eru taldir skipta máli til að auka samkeppnishæfni. Dæmi um ráðandi þætti er nálægð 

við samkeppnisaðila, skýr samkeppnisstefna, aðgengilegt upplýsinganet og virk samkeppni.  

Ljóst er að fræðimenn viðurkenna að þeir skilja hugtakið samkeppnishæfni ekki til 

fulls þrátt fyrir almenna viðurkenningu á mikilvægi þess (Flanagan o.fl., 2007). Algengasta 

notkun hugtaksins samkeppnishæfni er þegar verið er að lýsa stöðu fyrirtækis gagnvart 

samkeppnisaðilum. Það er þó ekki einungis bundið við fyrirtæki heldur á það einnig við um 

þjóðir og atvinnugreinar (Flanagan o.fl., 2007). Dæmi um notkun hugtaksins fyrir þjóðir er 

þegar Michael E. Porter bar saman samkeppnishæfni þjóða og landssvæða í bók sinni The 

Competitive Advantage of Nations (1990). Ekki eru þó allir fræðimenn sammála því að nota 

samkeppnishæfni jafnt fyrir atvinnugreinar, þjóðir sem og fyrirtæki. Krugman (1994) telur 

hættulegt að nota samkeppnishæfni sem greiningartæki fyrir þjóðir. Hann segir að auðveldara 
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sé að skoða samkeppnishæfni fyrirtækja, því fyrirtæki sem eiga erfitt með greiðslur til birgja, 

starfsmanna og hluthafa er talin ósamkeppnishæf. Ef staða þeirra lagast ekki þá fara fyrirtækin 

að lokum á hausinn eða með öðrum orðum verða þau gjaldþrota. Krugman segir enn fremur 

að það sama geti ekki átt við land, fólkið í landinu verður kannski vansælt en landið fer ekki á 

hausinn! 

Hvernig er þá samkeppnishæfni ákvörðuð? Í yfirlitsgrein frá 1988 (Buckley o.fl.) 

kemur fram að til er fjöldi mæliaðferða til að aðgerðabinda samkeppnishæfni. Höfundar 

flokkuðu mælitæki á samkeppnishæfni í þrjá flokka til að afmarka mæliaðferðirnar. 

Mæliflokkarnir þrír voru: Frammistaða samkeppnishæfni (e. competitive performance), 

möguleikar í samkeppnishæfni (e. competitive potential) og ferli stjórnunar (e. management 

process). 

  
Mynd 1 Tengsl á milli mæliflokka samkeppnishæfni (Buckley o.fl., 1988) 

 Þessi þrjú mælitæki tengjast öll saman og lýsa mismunandi tímapunktum í ferli 

samkeppnishæfni. Frammistaða auðveldar stjórnendum að bæta ferli, ákvarðanir stjórnenda 

skapa möguleika, frammistaða viðheldur möguleikum. Á mynd 1 má sjá flokkana þrjá sem 

Buckley, Pass og Prescott bjuggu til. Höfundarnir töldu jafnframt að nauðsynlegt væri að líta 

til mæliflokkanna þriggja, frammistöðu, möguleika og ferli stjórnunar, til að hægt væri að fá 

heildaryfirsýn yfir samkeppnishæfni. Ef aðeins er tekið tillit til eins mæliflokks er of mikil 

óvissa í stefnumótun og stjórnun fyrirtækisins og erfitt er að viðhalda möguleikum á aukinni 
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samkeppnishæfni (Buckley o.fl., 1988). Því kann að vera heppilegt fyrir fyrirtæki að nota 

fleiri en eitt líkan til að meta samkeppnishæfni. 

1.3 Skrif um samkeppni og samkeppnishæfni 

Til eru ýmis líkön um samkeppnishæfni og eru þau með mismunandi áherslur. Hér verður 

minnst á nokkur helstu líkönin, og þá fyrst og fremst líkön Michael E. Porter. Flest líkönin 

hafa þann tilgang að fá yfirsýn yfir hvernig hægt er að ná fram betri samkeppnishæfni. Skrif 

um samkeppnisyfirburði og samkeppnislíkön Porter hafa verið áberandi í kennslubókum. 

Meðal líkana sem Porter setti fram má nefna fimm krafta líkanið, samkeppnisstefnurnar, (e. 

the generic competitive strategies) virðiskeðjuna og demantskenninguna (Flanagan o.fl., 

2007). 

1.3.1 Fimm krafta líkanið 
Fimm krafta líkanið dregur fram þau atriði sem hafa áhrif á og stjórna samkeppni (Porter, 

1990). Fimm krafta líkanið (e. five forces model) segir að sama í hvaða iðnaði, hvort sem 

starfsemi er í einu landi eða mörgum, þá eru fimm kraftar sem fylgja samkeppni (Porter, 

1990). Kraftana fimm má sjá á mynd 2.  

 
Mynd 2 Fimm krafta líkanið (Porter, 1990). 
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 Kraftarnir hafa mis mikil áhrif eftir því hvaða atvinnugrein er verið að skoða. 

Styrkleikar kraftanna geta ákvarðað arðsemi fyrirtækja og starfsgreina til langs tíma (Porter, 

1990). Í starfsgreinum þar sem ógn af kröftunum er lítil, þ.e.a.s. þar sem auðvelt er að hefja 

starfsemi og samningsvald birgja og kaupenda er lítið, eru oft mörg smá fyrirtæki. Þær 

starfsgreinar sem hafa mikinn þrýsting af kröftunum eru oft fá og stór með mikla langtíma 

arðsemi (Porter, 1990). Greining á kröftunum fimm er fyrirtækjum mikilvæg því hún getur 

mótað ákvarðanir um fjárhagsáætlun, verðlag, fjárfestingar og annað sem þarf að ákvarða til 

að hægt sé að keppa innan atvinnugreinar. Ógn nýrra samkeppnisaðila minnkar mögulega 

markaðshlutdeild í framtíðinni. Samningsvald kaupenda og birgja er til dæmis þegar 

valdamiklir kaupendur og birgjar semja um hagstæð kjör sem kemur niður á hagnaði. 

Samkeppni innan markaðar krefst aukinna útgjalda í formi auglýsinga, sölukostnaðar, 

rannsókna og þróunar (Porter, 1990). Thompson, Strickland og Gamble (2007) mæla með því 

að nota þrjú skref við notkun fimm krafta líkansins: Bera kennsl á samkeppnisþrýsting hvers 

krafts fyrir sig, meta styrkleika hvers krafts fyrir sig og ákvarða hvort styrkur kraftanna fimm 

mun leiða til tekna. 

1.3.2 Virðiskeðjan 
Virðiskeðjuna er mikilvægt að þekkja til að geta skilið önnur líkön Porter. Virðiskeðjan felur í 

sér starfsemi innan atvinnugreinar (lárétt) og starfsemi utan atvinnugreinar sem kallast 

stoðgreinar. Starfsemi innan atvinnugreinar er stefna fyrirtækis, fjármál, mannauður, 

tækniþróun og öflun tekna. Starfsemi stoðgreina er skilgreind sem birgjar, framleiðsla, 

dreifileiðir, markaðsmál, sala og þjónusta eftir kaup (Porter, 1990). Fyrirtæki skila hagnaði ef 

að verðmætin sem að þau skapa eru meiri en kostnaðurinn við að framleiða þau. Til að ná 

fram samkeppnishæfni fram yfir keppninauta þarf fyrirtæki annaðhvort að framleiða verðmæti 

með minni kostnaði en keppinautar eða að skapa virði sem leiðir til aðgreiningar og hærra 

söluverðs (Porter, 1998b). 

1.3.3 Samkeppnisstefnurnar 
Samkeppnisstefnurnar lýsa hvernig er hægt að staðsetja sig sem best með lágkostnaðarstefnu 

eða aðgreiningu og vali á markaðssyllu. Þetta þýðir að fyrirtæki getur valið hvort það einbeitir 

sér að lágmörkun kostnaðar eða hámörkun á gæðum. Fyrirtækin geta starfað á þröngri 

markaðssyllu eða á víðri markaðssyllu. Á mynd 3 má sjá líkanið af samkeppnisstefnunum 

sem Porter setti fram.  
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Mynd 3 Samkeppnisstefnurnar (Porter, 1990) 

Það er engin ein formúla til fyrir hverja atvinnugrein og því hægt að velja nánast 

hvaða stefnu sem er fyrir hverja atvinnugrein. Hugsunin á bak við samkeppnisstefnurnar er að 

ná fram samkeppnishæfni með því að hafa ákveðna stefnu. Porter varar við því að staðsetja 

sig í miðjunni með því að blanda stefnunum saman. Það væri til dæmis með því að hafa 

lágkostnaðarstefnu og aðgreiningu á sama tíma. Hann segir erfitt fyrir fyrirtæki að ná 

markmiðum sínum ef að þau blanda stefnunum saman (Porter, 1990). Til eru þó fyrirtæki sem 

hafa náð árangri með því að hafa lágkostnaðarstefnu og gæði að meginstefnunum. Þau 

fyrirtæki staðsetja sig á miðju líkaninu og eru með besta verðið miðað við gæði (Thompson 

o.fl., 2007). IKEA hefur til dæmis náð árangri með því að vera með ódýra vörur miðað við 

gæði hönnunar þeirra og útlit. Það hefur IKEA gert með því að finna upp sniðugar leiðir til að 

halda kostnaði í lágmarki. Viðskiptavinir geta gengið í gegnum IKEA verslanir án þess að 

hafa samskipti við starfsfólk. Hönnunin á IKEA vörunum er hugsuð út frá mörgum viðmiðum 

og eitt af því er að varan sé meðfærileg, komist auðveldlega inn í fólksbíl og hlaðist vel inn á 

lagerinn í verslununum. Vörunum er stillt upp þannig að auðvelt er fyrir viðskiptavininn að 

finna þær á sjálfsafgreiðslulagernum, setja á þar til gerða kerru, rúlla að afgreiðslukassanum, 

skanna inn vöruna og borga sjálfur með kreditkorti. Þetta er allt hugsað til þess að halda 

kostnaði og verði í lágmarki (IKEA, e.d.). 

Porter kom fram með demantskenninguna sem greiningartæki fyrir þjóðir eða 

landssvæði. Ef demanturinn nær að myndast þá er líklegt að þjóð eða landssvæði nái 

Aðgreining Lágkostnaðarstefna 
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samkeppnishæfni á ákveðnu sviði (Porter, 1990). Nánar verður farið í atriði 

demantskenningarinnar hér á eftir. 

Önnur skrif sem tengjast samkeppnishæfni eru þau sem nálgast samkeppnishæfni út 

frá aðföngum og má þar nefna kjarnafærni. Kjarnafærni snýst um að nota aðföng og búa til 

afurð með það að markmiði að ná fram samkeppnishæfni. Kjarnafærni fyrirtækja getur verið 

aðgengi að tækni, þekking, aðferð eða annað sem fyrirtæki er gott í að gera, oftast tengt 

mannauðinum fremur en fjármunum (Prahalad og Hamel, 1990). Þar sem kjarnafærni er ekki 

þekkt nær fyrirtæki ekki að vaxa eins og það gæti gert. Kjarnafærni getur því aukið 

samkeppnishæfni fyrirtækis. Það er því mikilvægt að fyrirtæki leitist eftir að finna hver 

kjarnafærni þess er (Prahalad og Hamel, 1990). Hugmyndin á bak við kjarnafærni minnir á 

hugtakið um lykilþætti árangurs (e. key success factors). Styrkleikarnir sem fyrirtækin byggja 

á nefnast lykilþættir árangurs. Lykilþættir árangurs eru þó oftast fleiri í hverju fyrirtæki eða 

um fimm til sex á meðan að kjarnafærni fyrirtækja inniheldur tvo til þrjá þætti (Thompson 

o.fl., 2007). Demantskenningin og kjarnafærni eru venjulega notaðar samhliða, þó skarast 

þessi tvö atriði í sumum tilfellum. Það má þó líta svo á að þær geti stutt hvor aðra með víðara 

yfirgripi yfir samkeppnishæfni (Flanagan o.fl., 2007; Mooney, 2007). 

1.3.4 Demantskenningin 
Porter stjórnaði 30 manna rannsóknarhóp sem fylgdist með tíu löndum á fjórum árum með 

það markmið að komast að því hvers vegna sum lönd hafa samkeppnisyfirburði í ákveðnum 

atvinnugreinum. Ekki var horft á atvinnugreinar sem treystu á staðbundnar náttúruauðlindir. 

Út frá rannsóknarvinnunni var fundið tengslanet innan hvers lands sem styrkti þá hluti sem 

landið var gott í að gera. Eftir því sem tengsl voru sterkari á milli ákveðinna breyta því 

samkeppnishæfara var landssvæðið. Porter kom fram með demantskenninguna, líkan sem 

felur í sér fjórar breytur: Framboðsskilyrði, eftirspurnarskilyrði, tengdar greinar og 

stuðningsgreinar og að lokum skipulag fyrirtækja, stefnu og samkeppni (Porter, 1990). Á 

mynd 4 má sjá hvernig breyturnar mynda demant.  
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Mynd 4 Demantslíkanið (Porter, 1990) 

 Framboðsskilyrði (e. factor conditions) eru nauðsynlegir framleiðsluþættir sem þarf að 

hafa til að taka þátt í samkeppni innan atvinnugreinar (Porter, 1990). Porter skipti 

framboðsskilyrðunum í breiða flokka: Mannauð, náttúruauðlindir, þekkingarauðlindir, 

fjármagn og stoðkerfi (samgöngur og samskiptakerfi) (Jin og Moon, 2006). Ef litið er nánar á 

flokka framboðsskilyrðanna er betur hægt að gera sér grein fyrir heildarmyndinni. Til dæmis 

getur land sem auðugt er af náttúruauðlindum verið líklegt til að ganga vel í framleiðslu og 

útflutningi. Samkvæmt Porter (1990) er atvinnugrein sem býr vel að sem flestum þáttum 

demantsins líklegri til að vera alþjóðlega samkeppnishæf. Porter (1990) flokkaði hugtakið enn 

frekar eftir því hvort það var grunnskilyrði eða þróað skilyrði og almennt skilyrði eða sérhæft 

framleiðsluskilyrði. Þróuð og sérhæfð framboðsskilyrði er hægt að mynda með auknu aðgengi 

að menntastofnunum. Þjóðir sem eru sérstaklega góðar í að skapa og endurnýja þarfa 

framleiðsluþætti fyrir atvinnugreinar skara fram úr og njóta velgengni í viðkomandi 

atvinnugrein (Jin og Moon, 2006). 

Eftirspurnarskilyrði skýrir eðli eftirspurnar á heimamarkaði vöru eða þjónustu í 

atvinnugrein. Eftirspurn á heimamarkaði hefur mikið að segja um hvernig muni ganga á 

erlendum markaði. Þó þarf að gæta að því að kaupendur á erlendum markaði hafa ekki 

endilega sömu þarfir og kaupendur á heimamarkaði. Til að mynda eru miklar kröfur gerðar til 

skófatnaðar á Ítalíu og kaupendur eru vandlátir (e. sophisticated) borið saman við önnur lönd 
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(Jin og Moon, 2006). Þar af leiðandi þurfa framleiðendur að standa undir miklum væntingum 

hvað varðar gæði framleiðslu sem og nýjungar í vöruúrvali þar sem kaupendur eru “vandlátir” 

en einbeita sér að lækkun verðs á öðrum mörkuðum. Menningin og viðhorf kaupenda er oft 

ólík í heimalandi vöru samanborið við önnur lönd og hefur áhrif á kaupákvörðun neytenda. 

Mikilvægt er að átta sig á því að fyrirtæki eiga betra aðgengi að kaupendum á heimamarkaði 

og eiga því auðveldara með að þekkja þarfir þeirra (Porter, 1990). Nokkrir eiginleikar 

eftirspurnar á heimamarkaði eru taldir skipta máli í að auka líkur á velgengni á öðrum 

mörkuðum en heima fyrir: Samsetning, stærð og vöxtur eftirspurnar og á hvaða hátt langanir á 

heimamarkaði eru fluttar yfir á erlenda markaði (Porter, 1990). 

Á neðri hluta demantslíkansins mynd 4 má sjá tengdar greinar og stuðningsgreinar. 

Sameiginleg starfsemi innan virðiskeðjunnar eins og birgjar, dreifingaraðilar, söluaðilar og 

viðgerðaþjónusta, fellur undir tengdar greinar og stuðningsgreinar (Porter, 1990). Tengdar 

greinar og stuðningsgreinar styðja við hvor aðra, auka þróun, bæta dreifileiðir og stofna 

stundum samstarfsfélög. Velgengni þjóðar í ákveðinni atvinnugrein er líkleg ef þjóðin hefur 

samkeppnishæfni í nokkrum tengdum atvinnugreinum (Porter, 1990). Ítalía er þekkt fyrir 

tengslanet sín í tengdum greinum og má þá nefna skíðaskógerð og leðuriðnað. Ítalía var góð á 

báðum sviðum og styrkti það iðnaðinn á heildina litið. En með tímanum skiptir staðsetning 

hráefnis minna máli því alþjóðavæðing hefur auðveldað samskipti milli landa. Hráefni eru 

oftast framleidd og unnin í framandi löndum og flutt langar leiðir til sölu. Jin og Moon (2006) 

mæla með því að fataiðnaður hafi gott tengslanet tengdra greina í markaðssetningu, 

upplýsingatækni, söluskrifstofum (e. buying offices) og öðrum framlínustörfum sem styðja við 

alþjóðlega markaðssetningu og sölu. 

Stefna fyrirtækja, skipulag og samkeppni eru þær aðstæður sem fyrirtækin búa við. 

Það er mismunandi á milli þjóða hvernig fyrirtæki eru mótuð, skipulögð og hvernig þeim er 

stjórnað (Porter, 1998b). Fyrirtæki geta verið einkarekin eða ríkisrekin. Þau geta verið lítil, 

meðalstór eða stór. Stefna þeirra getur verið skýr og vel gerð eða illa mótuð og óskýr (Jin og 

Moon, 2006). Það er mismunandi hversu vel fyrirtæki eru rekin. Einnig er 

samkeppnisumhverfi mismunandi eftir því hvort það er innanlands eða á alþjóðlegum 

mælikvarða. Þegar þessi breyta er skoðuð innan demantslíkansins þarf að taka tillit til þess í 

hvaða umhverfi fyrirtækið er (Porter, 1990). 

 Atvinnugrein sem er sterk í öllum þáttunum fjórum hefur náð að mynda demant. 

Tækniháðar greinar eru með harðari samkeppni en þær greinar sem byggja á einfaldari 

aðferðum. Í iðnaði eða atvinnugreinum þar sem tækni skipar veigamikinn sess er mikilvægt 

að allir fjórir þættir demantsins séu til staðar. Það á ekki endilega við allar atvinnugreinar. Til 
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að mynda geta stundum atvinnugreinar sem notast við litla tækniþekkingu og atvinnugreinar 

sem byggja að miklu leyti á nýtingu náttúruauðlinda náð samkeppnishæfni með einni breytu 

eða tveimur breytum (Porter, 1990). 

 Tvær aðrar breytur geta haft áhrif á breyturnar fjórar á demantinum. Sú fyrri er 

tilviljun en hin stjórnvöld. Tilviljanir eru ytri breytingar sem ekki er auðveldlega hægt að 

stjórna eða vita fyrirfram. Breyturnar í demantinum geta þó ekki haft gagnkvæm áhrif á 

tilviljanir eins og hægt er að sjá á örvunum á mynd 4. Tilviljanir geta meðal annars verið 

náttúruhamfarir, stríð, áhrifamiklar tækninýjungar, uppfinningar, faraldar og skyndilegar 

efnahagsbreytingar. Stjórnvöld geta haft neikvæð eða jákvæð áhrif með því að breyta lögum 

og reglugerðum. Hægt er að hafa áhrif á ákvarðanir stjórnvalda þar sem fólk býr við lýðræði. 

Viðskiptabönn á milli landa er dæmi um neikvæð áhrif stjórnvalda (Porter, 1990). 

Þjóðir sem hafa einangraðar atvinnugreinar gengur ekki vel. Með því er átt við 

atvinnugreinar sem eru langt frá svipuðum atvinnugreinum og búa því ekki að sama stuðningi 

og fyrirtæki sem eru innan um tengdar atvinnugreinar á stóru svæði. Aðgengi þeirra að 

upplýsingum, reynslu, samskiptum við samkeppnisaðila eða samstarfsaðila er minna en önnur 

fyrirtæki hafa. Lykillinn að árangri er að mynda samansafn atvinnugreina, klasa, sem tengd 

eru á einhvern hátt í virðiskeðjunni, annað hvort lárétt eða lóðrétt (Porter, 1990). 

Fataiðnaður var skoðaður í Suður-Kóreu með demantskenninguna sem bakgrunn á 

greiningu samkeppnishæfni atvinnugreinarinnar. Jin og Moon (2006) telja að rannsókn þeirra 

sé sú fyrsta til að skoða samkeppnishæfni í fataiðnaði í sérstöku landi út frá 

demantskenningunni. Notast var við fyrirliggjandi gögn og tekin viðtöl við reynslumikla 

einstaklinga innan fataiðnaðar í Suður-Kóreu. Fataiðnaður í Suður-Kóreu hefur tekið miklum 

breytingum með bættum efnahag almennings og aukinni menntun. Suður-Kórea hefur misst 

samkeppnishæfni sína sem var í ódýru vinnuafli. Nú er vinnuaflið mun dýrara í rekstri og 

gæði skipta almenning miklu meira máli en áður. Rannsóknin gekk út á það að finna hvaða 

þættir demantsins væru til staðar og mynduðu samkeppnishæfni og hvað væri hægt að gera til 

að bæta samkeppnishæfni á alþjóðamarkaði. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu að Suður-

kóreskur fataiðnaður hefur tæknigetu á sama stigi og aðrar þjóðir. Suður-kóresk fatahönnun er 

hins vegar ekki nógu þekkt alþjóðlega og þyrfti að ráða erlenda atvinnuhönnuði og efla 

samvinnu fatahönnuða í þróunarvinnu á fatahönnun. Alþjóðavæðing í Suður-kóreska 

fataiðnaðinum mun gera samkeppnisbreyturnar virkari og mun taka þátt í að búa til 

sjálfeflandi og samloðandi (e. cohesive) kerfi. Jin og Moon (2006) halda því fram að þegar 

fyrirtæki hefur tryggt sér stærri markaði þá munu breyturnar í demantinum skapa öfl sem geta 
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leyst mörg ögrandi viðfangsefni. Demanturinn er kraftmikill og sjálfeflandi (e. self-

reinforcing) (Jin og Moon, 2006). 

1.3.5 Gagnrýni á kenningar 
Kenningar Porter hafa verið vinsælar í notkun til að skoða samkeppnishæfni. Helsta ástæða 

þess er hversu einfaldar þær eru í notkun og aðgengilegar (Martin og Sunley, 2003). Þrátt 

fyrir vinsældir eru líka margir sem hafa gagnrýnt kenningar Porter. Kenningar hans eru sagðar 

vera of einfaldar til þess að hægt sé að nota þær eingöngu. Nota þurfi fleiri kenningar saman 

til að ná betra yfirgripi yfir viðfangsefnið (Miller og Dess, 1993). Aðrir hafa gagnrýnt 

samkeppnisstefnur (e. generic strategies) Porter með þeim rökstuðningi að of auðvelt sé fyrir 

samkeppnisaðila að herma eftir aðgreiningu fyrirtækja (Lado, Boyd og Wright, 1992). Þá er 

aðgreiningin ekki svo einstök lengur og markaðurinn mettast fljótt. Einnig geta fyrirtæki orðið 

of sérhæfð og misst við það viðskiptavini sína. 

1.4 Klasar 

Demantslíkanið inniheldur tengdar greinar og stuðningsgreinar. Klasar eru í raun náskyldir 

tengdum greinum og stuðningsgreinum. Klasar geta verið birgjar með sérhæfð aðföng eins og 

íhluti, vélar, þjónustu og tölvukerfi. Ríkisreknar stofnanir líkt og háskólar, stéttarfélög og 

upplýsingamiðstöðvar geta líka verið klasar (Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, 2004). 

Alfred Marshall skrifaði fyrstur um klasa að því er vitað til og gerði hann það í bók sinni 

Principles of Economics sem var gefin út árið 1890 (Porter, 1998b; Pietrobelli og Barrera, 

2002). Hann skrifaði um ytri þætti (ytri hagkvæmni) sérhæfðra atvinnugreina (e. the 

externalities of specialized industrial locations) sem tengjast aukinni þekkingu á markaði og 

tækni sem framleiðslufyrirtæki á tilteknu svæði afla sér með reynslunni (Pietrobelli og 

Barrera, 2002). Van Dijk og Rabellotti skilgreindu klasa árið 1997 sem hóp af 

skipulagsheildum, landfræðilega nálægt hver öðrum, með sérhæfingu í þróun á samskonar eða 

sömu vörunni (Pietrobelli og Barrera, 2002). Sú skilgreining sem er oftast vitnað í er 

skilgreining Porter sem hljóðar svo: „Klasi er landfræðileg þyrping tengdra fyrirtækja, birgja, 

þjónustuaðila, fyrirtækja í tengdum atvinnugreinum og stofnana á sérhæfðum sviðum sem 

eiga í samkeppni og einnig í samvinnu“ (1998b, bls.197-198). Staðsetning fyrirtækja skipti 

miklu máli fyrr á tíðum vegna skorts á samgöngum og samskiptakerfi. Porter (1998b) segir 

frá því að uppruni klasa hafi komið af nauðsyn fyrir því að hafa tengda starfsemi í góðri 

nálægð. Með aukinni alþjóðavæðingu telja margir að staðsetning skipti ekki eins miklu máli 

og áður. Það má því gefa sér að það sé almennt viðurkennt að meta mikilvægi staðsetningar 

minna en áður (Porter, 1998b). Þrátt fyrir það eru skiptar skoðanir á mikilvægi staðsetningar 
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fyrirtækja. Margir telja að staðsetning skipti ekki síður máli með aukinni alþjóðavæðingu 

(Martin og Sunley, 2003). Porter (1998a) er á þeirri skoðun að staðsetning skipti meira máli í 

aukinni alþjóðavæðingu. Hann hvetur til þess að fyrirtæki séu staðsett á þeim stöðum þar sem 

auðvelt er að nálgast sérhæfða þekkingu, háþróaða hæfni, stofnanir, samkeppnisaðila, 

stuðningsgreinar og að fyrirtæki hafa kröfuharða viðskiptavini (Porter, 1998a). 

Klasar eru til víða um heiminn og má þá nefna Silicon Valley og Hollywood sem vel 

þekkta svæðisbundna klasa (Porter, 1998a). Klasar eru ekki alltaf þekktir og hafa 

þýðingarmiklir klasar stundum verið til staðar án þess að komi til klasasamstarfs. Sem dæmi 

má nefna þá er stutt síðan fyrirtæki tengd heilbrigðisgeira hófu fyrst klasasamstarf í 

Massachusetts fylki í Bandaríkjunum þó svo að þau hefðu verið til í langan tíma (Porter, 

1998a).  

 Mikilvægt er að átta sig á því að klasar eru ekki það sama og formlegt samstarf. Stuart 

Rosenfeld, bandarískur sérfræðingur í klasafræðum, segir að klasar geti þróast meðal 

fyrirtækja með svipaðar vörur, vinnuþekkingu, kjarnatækni (e. core technology), 

náttúruauðlindir eða svipaða viðskiptavini og/eða markað. Hann lýsir tengslaneti sem 

samstarfi smárra hópa af fyrirtækjum sem vilja auka sölu og hagnað með sameiginlegum 

útflutningi, framleiðslu, rannsóknum og þróun, vöruþróun eða lausn vandamála. Rosenfeld 

(1997) bar saman tengslanet (e. networks) og klasa eins og sjá má á töflu 1. 

 
Tafla 1 Munurinn á tengslaneti og klasa (Rosenfeld, 1997) 

 Aðgangur fyrirtækja í tengslaneti er lokaður á meðan aðgangur fyrirtækja að klasa er 

opinn hverjum sem er. Tengslanet eru byggð á samningum á meðan klasar eru byggðir á 

félagslegum gildum. Tengslanet eru byggð á samvinnu en klasar eru bæði byggðir á samvinnu 

og samkeppni (Rosenfeld, 1997). Af þessum skilgreiningum má sjá að umhverfi klasa er 

Tengslanet Klasar 
Gefa fyrirtækjum aðgang að sérhæfðri 

þjónustu á lægri kostnaði 
Laðar sérhæfða þjónustu sem er þörf fyrir, að 

ákveðnu svæði 

Lokaður aðgangur Opið öllum 
Byggð á samningum (agreements) Byggðir á félagslegum gildum sem hvetja til 

gagnkvæmra skipta 
Auðvelda fyrirtækjum að starfa að flóknum 

viðskiptum 
Koma af stað eftirspurn eftir fleiri samskonar 

fyrirtækjum og tengdum möguleikum 

Byggð á samvinnu Samvinna og samkeppni 
Sameiginleg viðskiptamarkmið Sameiginleg hugsjón 
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opnara, víðara og fjölbreyttara en umhverfi tengslanets. Línurnar í kringum tengslanet virðast 

vera mun skýrari en línur klasa. Það hefur sína kosti og galla.  

Þó svo klasar og tengslanet séu ekki eini og sami hluturinn fyrirfinnast tengslanet 

gjarnan í klösum. Hlutfall tengsla endurspeglar félagslega stöðu og traust sem er til staðar. 

Eftir því sem fleiri tengsl eru innan klasa þeim mun meira traust ríkir og félagslegt stig er 

þróaðra. Í næstum hverjum einasta klasa deila fyrirtæki á milli sín pöntunum, tækni og 

upplýsingum (Rosenfeld, 1997). Jafnvel mögulegir samkeppnisaðilar starfa saman til að 

styrkja klasann og svæðið (Rosenfeld, 1997). Sem dæmi um samstarf samkeppnisaðila er 

Catabwa dalurinn. Hann er staðsettur í Norður-Karólínu í Bandaríkjunum og er þekktur fyrir 

framleiðslu sína á prjónavörum. Fyrirtækin á svæðinu hafa myndað miðstöð til að styrkja 

starfsemi innan svæðisins. Miðstöðin myndar svo sambönd við ýmsar stofnanir sem þjónustar 

fyrirtækin með rannsóknum, þjálfun, nýsköpun, prófun á vörum og fleira (Catawba Valley 

Community College, e.d.). 

Tengsl skipulagsheilda hafa ekki aðeins góð áhrif á fyrirtækin sjálf heldur á allan 

klasann (Pietrobelli og Barrera, 2002). Þegar landssvæði er sérhæft á ákveðnu sviði þá hvetur 

það til verkaskiptingar, eykur sérhæfingu sem leiðir til samkeppnishæfni og eykur 

sveigjanleika í framleiðsluferlinu. Klasar einkennast oft af smærri einingum sem hafa dreifða 

stýringu (Pietrobelli og Barrera, 2002). Umhverfi klasa auðveldar fyrirtækjum og stofnunum 

að mæta þörfum viðskiptavina á skjótari hátt en ella. Klasar eru sagðir ýta undir þrjár gerðir af 

hagkvæmni: Stærðarhagkvæmni sem er afleiðing verkaskiptingar og sérhæfingar, hún 

minnkar kostnað hverrar einingar sem framleidd er; breiddarhagkvæmni sem kemur af því að 

nýta sömu aðföng í framleiðslu mismunandi vara, og ytri hagkvæmni sem Marshall kom fram 

með á 19. öld (Pietrobelli og Barrera, 2002). 

Porter (1998a) telur starfsemi innan fyrirtækja vera mikilvæga en þó leggur hann 

áherslu á viðskiptaumhverfið. Hann segir að klasar hafi sýnt fram á að viðskiptaumhverfi utan 

fyrirtækja skipi veigamikið hlutverk. Staðsetning fyrirtækja skiptir miklu máli og hefur áhrif á 

nýsköpun og samkeppnishæfni (Porter, 1998a). Fyrirtæki sem tilheyra landfræðilegum klasa 

hafa betra aðgengi að upplýsingum um nálæga samkeppnisaðila heldur en önnur fyrirtæki því 

stjórnendur eiga auðveldara með að fylgjast með hvað samkeppnisaðilar eru að gera hverju 

sinni (Pouder and St. John, 1996). Fyrirtæki sem eru utan við klasa eiga erfiðara með að bera 

sig saman við fyrirtæki sem eru innan klasa því þau búa ekki við sömu skilyrði og hin 

fyrirtækin. Á Norðurlöndunum hefur til dæmis upplýsingaflæði á milli hönnuða og fjárfesta 

verið ábótavant (Power, 2004). Fjárfestar eru ekki meðvitaðir um hönnun og hafa ekki mikla 

trú á því að hönnun skili hagnaði. Af því leiðir að hönnuðir hafa átt erfitt með að mynda 
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tengsl við fjárfesta og hafa því haft lítið bakland til að geta unnið að verkefnum (Power, 

2004). Það er því mikilvægt að hafa gott aðgengi að upplýsingum á milli hönnuða og 

fjárfesta.  

Montebelluna er svæði á Ítalíu sem að hefur yfir 100 ára reynslu í hágæða 

íþróttaskóm. Svæðið er þekkt fyrir skóiðnað sinn bæði í íþróttaskóm, gönguskóm og 

skíðaskóm. Svæðið sér fyrir stórum hluta af landsframleiðslu Ítalíu á þessum sviðum. 

Montebelluna er með 60% markaðshlutdeild af reiðhjólaskóm á allri Ítalíu og 80% af 

línuskautum (e. linear blades). Svæðið framleiðir einnig mjög mikið á alþjóðlegan 

mælikvarða, sem dæmi um það þá framleiðir Montebelluna 75% af öllum skíðaskóm í 

heiminum og 80% af öllum mótorhjólaskóm (Aage og Belussi, 2008). Iðnaðarhverfið í 

Montebelluna er það mikilvægt í skóiðnaði að alþjóðleg fyrirtæki sem framleiða íþróttaskó 

opnuðu verksmiðjur í iðnaðarhverfinu í Montebelluna á níunda áratug síðustu aldar. Þeirra á 

meðal opnaði fyrirtækið Nike verksmiðju þar til að nýta sér þá  tækniþekkingu og aðbúnað 

sem hægt er að vera í nálægð við (Aage og Belussi, 2008). 

Aage og Belussi (2008) rannsökuðu á hvaða máta fyrirtæki safna ytri upplýsingum um 

tísku, með því að telja upplýsingaveiturnar sem fyrirtækin og hönnuðirnir úr hverfinu notast 

við. Vettvangur rannsóknarinnar var í Montebelluna á Ítalíu, svæðinu sem lýst er hér að ofan. 

Niðurstöður leiddu í ljós að fyrirtæki tengd tísku taka reglulega þátt í ákveðnu samskiptakerfi 

innan skapandi umhverfis sem inniheldur fjölbreytta hæfni starfsmanna og ytri aðila svo sem 

annarra tískuhönnuða. Erfitt getur verið að velja þá hönnun sem fellur í kramið hjá 

kaupendum. En þó er áhættusamara að missa af góðri hönnun sem getur skilað miklum 

árangri. Með því að hafa aðgang að upplýsingaveitum er líklegra að fyrirtækin í Montebelluna 

velji þá hönnun sem selst vel. Upplýsingaöflun fyrirtækja þarf ekki alltaf að vera mjög 

kostnaðarsöm. Til þess að afla upplýsinga um nýja tískustefnu sögðust hönnuðir heimsækja 

vinsæla markaði og nútímasöfn, vera í sambandi við hráefnisbirgja, ferðast um heiminn, mæta 

á sýningar innan iðnaðarins, skoða verslanir, rannsaka Internetið og skoða tímarit (Aage og 

Belussi, 2008). Af þessum atriðum má sjá að vel er hægt að komast yfir upplýsingar án þess 

að eyða miklum fjármunum. Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu fram á að fyrirtæki sem 

staðsett eru innan iðnaðarsvæðis (e. industrial district) eru betur búin en einangruð fyrirtæki 

til þess að safna ytri upplýsingum og taka síður áhættu en einangruð fyrirtæki með því að þróa 

nýja hönnun (Aage og Belussi, 2008). Áhætta fyrirtækjanna með aðgang að upplýsingum er 

mun minni. 

Það er þó ekki sjálfgefið að klasamyndun gefi af sér hagkvæmni. Sem dæmi er 

rannsókn sem gerð var á klösum og iðnaðarsvæðum (e. industrial districts) í Kólumbíu 
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(Pietrobelli og Barrera, 2002). Tvær borgir sem eru þekktar fyrir framleiðslu í tískuiðnaði í 

Kólumbíu voru bornar saman. Skoðaðir voru tveir stærstu klasarnir af textíl- og 

fataframleiðendum í Kólumbíu. Að vísu voru hóparnir tveir ólíkir á þann háttinn að annar var 

starfandi alþjóðlega en hinn var að mestu leyti starfandi innanlands. Rannsóknin var byggð á 

viðtölum við stjórnendur lítilla og meðalstórra skipulagsheilda og síðan á spurningalista sem 

var dreift í lok árs 1998. Niðurstöður sýndu fram á að báðir klasarnir hafa litla sérhæfingu og 

vanþróað skipulagsnet (e. poorly-developed enterprise networks). Þessi atriði geta komið í 

veg fyrir ytri hagkvæmni og heildar skilvirkni (e. collective efficiency). Einnig kom í ljós að 

mikið vantaði upp á tengslin við fremri hlekki á virðiskeðjunni, t.d. tengslin við birgja, í 

báðum klösunum. Hins vegar voru aftari hlekkir á virðiskeðjunni sterkari og þar voru 

smásalar mikilvægur hlekkur (Pietrobelli og Barrera, 2002). 

Helsti veikleiki hugtaksins klasa er skilgreiningin sjálf og túlkun hugtaksins. Það 

virðist vera hægt að fara frjálslega með túlkun þess og því erfitt að festa eina ákveðna 

skilgreiningu við hugtakið (Martin og Sunley, 2003). Á túlkun Porter á hugtakinu má sjá að 

vöntun er á skýrum afmörkunum með tilliti til tengsla atvinnugreina og landafræðilegs 

skilnings. Rammarnir utan um hugtakið klasa eru óljósir. Það er til dæmis óljóst hversu 

tengdar skipulagsheildir þurfa að vera til þess að geta kallast til klasa. Einnig er ekki vitað 

hversu sérhæfð fyrirtæki innan landfræðilega nálægra fyrirtækjahópa þurfa að vera til að geta 

myndað klasa. Skilgreiningin er því torskilin og loðin (Martin og Sunley, 2003). Að lokum 

má nefna að landssvæði sem hafa klasa hafa þann galla að vera líklegri til að vera vanmáttug 

gagnvart ytri breytingum. Það er því ekki áhættulaust að mynda sérhæfða klasa í litlum 

bæjum. Fyrirtæki innan klasa hafa þó þann kost að vera líklegri til að ná betri skilvirkni en 

fyrirtæki utan klasa (Schmitz, 1995). 

1.5 Samhengi demants og klasa 

En hvernig getur demantskenningin tengst klösum? Demantskenningin dregur saman hvaða 

atriði mynda samkeppnishæfni á ákveðnu svæði. Klasar geta verið ákveðin tengsl fyrirtækja 

eða stofnana á ákveðnu svæði sem starfa að sameiginlegri þróun eða verkefnum í ákveðinn 

tíma. Af demantskenningunni er klasasamstarf dregið, það er í raun afurð greiningar 

demantslíkansins. Þegar greining hefur verið gerð á fjórum þáttum demants er hægt að skoða 

hvort æskilegt sé að fara í klasasamstarf (Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, 2004). 

Demanturinn er drifkraftur þess að klasaþróun verði (Martin og Sunley, 2003). Rætur klasa 

geta oft verið raktar til hluta af demantinum sem eru til staðar vegna sögulegra aðstæðna. 

Þetta geta verið hlutir eins og sérhæfð þekking, sérfræðikunnátta vegna rannsókna, skilvirk 
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staðsetning, eða sérstaklega góð og/eða viðeigandi grunngerð (e. infrastructure). Einnig getur 

klasi orðið til af óvenjulegri, vandlátri/meðvitaðri (e. sophisticated) eða harðri innlendri 

eftirspurn. Sem dæmi um þannig klasa má nefna Ísrael sem hefur áunnið sér þekkingu í 

áveitum og annarri tækni tengdri jarðyrkju. Það sýnir viljastyrk þjóðarinnar til að vera ekki 

háð öðrum þjóðum hvað varðar matvæli. Landið býr við erfiðar ræktunaraðstæður, skort á 

vatni og mikinn hita sem gerir jörðina ófrjósama (Porter, 1998a). Á þessu má sjá að út úr neyð 

kemur oft nýsköpun. Klasar geta myndast vegna fyrra framboðs af birgjum, tengdum 

atvinnugreinum eða jafnvel vegna frumkvöðlastarfsemi eins eða nokkurra fyrirtækja. Ytri 

þættir eins og tilviljun eru oft ástæða þess að klasar verða til. 

1.6 Skapandi iðnaður 

Þekkingariðnaður hefur í auknum mæli tekið við af iðnaði tengdum framleiðslu og er sífellt 

að verða meira ráðandi þáttur framleiðslu og vaxtar efnahagslífs í Vestrænu samfélagi 

(Drucker, 1993 í Thomassen, 2007). Skapandi iðnaður - hluti af þekkingariðnaði - er 

nátengdur listum og menningu. Stundum er talað um hann sem iðnað 21. aldarinnar (Ágúst 

Einarsson, munnleg heimild, 1. nóvember 2006). Samkvæmt Ágústi Einarssyni (2008) var 

skapandi hegðun fyrst rannsökuð í sálfræði og samfélagsfræði og þá einblínt á einstaklingana 

sjálfa sem skapandi og þeirra verk. En nú er meira horft á umhverfið sem umlykur skapandi 

vinnu og iðnað. Skilgreiningar á skapandi atvinnuvegum eru mismunandi. Einnig er deilt um 

hvort skapandi atvinnugreinar séu eitthvað frábrugðnar öðrum atvinnugreinum. Ráðuneyti 

menningar, fjölmiðlunar og íþrótta í Bretlandi (Department for culture, media and sport, 

DCMS) skilgreinir skapandi atvinnuveg á eftirfarandi hátt: „Skapandi atvinnugreinar er 

iðnaður sem byggir á sköpunargáfu, hæfni og hæfileika einstaklingsins. Einnig hafa þær 

hugsanlega möguleika til að skapa auð og atvinnu með þróun og nýtingu vitsmunalegrar 

þekkingar.“ (Department for culture, media and sport, e.d.). Skapandi atvinnugreinar hafa það 

markmið að skapa vörur með táknrænt virði og vörur sem veita upplifun og örva viðbrögð 

neytandans (Power og Jansson, 2006). DCMS skiptir skapandi atvinnuvegum í 13 flokka: 

Auglýsingar, arkítektúr, listir og antík, handverk, hönnun, tískuhönnun, kvikmyndagerð, 

tölvuleikjagerð, tónlist, sjónvarp og útvarp, leiklist, útgáfu og hugbúnað (e.d.). Skapandi 

atvinnugreinar eru oftast taldar vera þær sömu en þó má sjá mun á milli landa hvaða 

atvinnugreinar flokkast þar undir. Fatahönnun flokkast sem skapandi atvinnugrein (Aage og 

Belussi, 2008; Department for culture, media and sport, e.d.) og er það ýmist sem sér 

atvinnugrein eða skilgreind sem hluti af hönnun. Fatahönnun er ferlið frá hugmynd þar til að 

flíkin er tilbúin til afhendingar (Þórey Vilhjálmsdóttir, 2002). Mörg atriði felast í 
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fatahönnunarferlinu og eru þau skilgreind í eftirfarandi röð: Hönnun, markaðssetning og sala, 

fjármögnun, framleiðsla og afhending (Þórey Vilhjálmsdóttir, 2002). 

1.7 Tíska og fatahönnun 

„Að vera gamaldags er versti glæpur sem kápa eða hattur getur verið sekur um.“ 

 (Hazlitt, 2003, bls.73). 

 

William Hazlitt var enskur rithöfundur, listamaður, fyrirlesari í heimspeki, gagnrýnandi og 

ævisöguhöfundur. Greinar hans eru þekktar fyrir mannúðarlega heimspeki. Hazlitt sagði tísku 

vera furðulegt bland mótstöðukenndar af samkennd og andúð. Tískan getur aðeins verið til ef 

að ákveðið margir fylgja henni og merking hennar skemmist ef of margir nota hana (Hazlitt, 

2003). Tíska er mikilvæg því hún er tjáningarleg hegðun einstaklinga á þróun smekks og tjáir 

eðlisfar (Blumer, 2003). Fólk klæðir sig í föt til þess að skreyta sig, sýna hógværð/látleysi (e. 

modesty) og til að verja sig (Flügel, 1930). 

Tíska og hönnun eru nátengd. Tíska sem er menningarlegt fyrirbæri sýnir 

forgangsröðun eða dálæti hóps á ákveðnu atriði sem hefur merkingalegt gildi (Aage og 

Belussi, 2008). Gæta þarf þess að festa ekki orðið tísku eingöngu við fatnað því tíska er til í 

húsgögnum, listum, siðvenjum, bókmenntum, heimspeki og jafnvel í vísindum (Blumer, 

2003). Fatatíska tengist sögu, menningu, mannfræði og almennum samfélagsbreytingum og 

þróun (Aage og Belussi, 2008). Fatnaður fólks á hverjum tíma getur gefið mikið magn 

upplýsinga um lífsskilyrði, lífsstíl og hugsanahátt fólks. Það kemur því á óvart hversu fáar 

rannsóknir hafa verið gerðar á fatahönnun. Tíska var ekki talin verðug þess að vera rannsökuð 

á meðal fræðimanna. Rannsóknir á tísku hafa þó aukist síðustu 25 árin í félagsvísindum og 

heimspeki (Entwistle og Wilson, 2000). 

Með fyrstu fræðimönnum til að nefna klæðnað og tísku var Thorstein Veblen 

(Entwistle og Wilson, 2000). Hann gaf út bókina The Theory of the Leisure Class árið 1899. 

Veblen taldi hlutverk klæðnaðar vera að sýna ríkidæmi notandans og vanfærni hans í að vinna 

verkamannavinnu. Það átti að sjást á fatnaðinum að notandinn hafði ekki komið nálægt 

framleiðslunni á fatnaðinum. Klæðnaður átti sem sagt að vera dýr, óþægilegur til athafna og í 

nýjustu tísku. Hann lagði áherslu á að kvenfatnaður væri sérstaklega hégómlegur til að sýna 

ríkidæmi eiginmannsins. Veblen þótti klæðnaður síns tíma vera sóun og enn frekari sóun þótti 

honum sá háttur að þurfa alltaf að fylgja nýjustu tísku. Veblen beindi sjónum sínum aðallega 

að klæðnaði hástéttarinnar. Honum þótti klæðnaður sveitafólks ekki eins ljótur og mikil sóun 

líkt og klæðnaður hástéttarinnar (Veblen, 1899/1931). 
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Hátískan hófst 1858 þegar Charles Frederick Worth opnaði tískuhús í París sem 

framleiddi flíkur fyrir aðalsfólk og fólk af efstu borgarastéttinni (Lehnert, 2000). Tískuhúsin í 

París urðu að miðstöð hátískunnar og voru allsráðandi seinni part nítjándu aldarinnar 

(Lehnert, 2000; Aage og Belussi, 2008). Tuttugasta öldin var svo kölluð öld tískunnar, margar 

breytingar áttu sér stað á þeirri öld og þróun tísku var mjög fjölbreytt og hröð (Lehnert, 2000). 

Klæðnaður og breytingar í samfélagi fylgjast yfirleitt að. Á stríðsárunum og eftir fyrri 

heimsstyrjöld, 1920-1930, fóru konur að sinna hefðbundnum karlastörfum og byrjuðu að 

klæðast karlmannlegri fötum. Konur urðu fjárhagslega sjálfstæðar og gátu í fyrsta skipti lifað 

eðlilegu lífi án þess að vera háðar karlmönnum. Smám saman fór klæðnaður kynjanna að 

verða líkari og tvíkynja útlit og lífsstíll kom fram í tísku (Ásdís Jóelsdóttir, 2005). Í 

heimskreppunni var klæðnaður látlausari og reynt var að nýta efnin betur. Fatnaðurinn minnti 

á hermannaklæðnað og var það aðallega til að nýta efnin vel. Á árunum 1960-1970 hófst 

unglingatískan sem hafði einhvern veginn aldrei verið til. Ungir hönnuðir komu fram á 

sjónarsviðið með ögrandi hönnun. Meðal annarra var það Mary Quaint sem sótti innblástur 

sinn af götunni. Yves Saint Laurent, frægur tískuhönnuður, viðurkenndi eitt sinn í viðtali að 

hann sótti innblástur sinn mest í götutískuna (Ásdís Jóelsdóttir, 2005). Fatahönnun hefur 

breyst í gegnum tíðina með þeim hætti að hún er ekki eingöngu miðuð að hástéttarfólki heldur 

einnig að almenningi (Aage og Belussi, 2008). Hluti af ástæðu þess að tískan beindist að 

almúganum var líklega sú að framleiðsluaðferðir breyttust og auðveldara var að 

fjöldaframleiða fatnað. Almenningur var stærri markaður og arðvænlegri en kaupendur 

hátísku. 

Tækninýjungar hafa áhrif á tísku bæði í framleiðslu, markaðssetningu og sölu. Með 

tilkomu Internetsins eru möguleikarnir orðnir ótal margir við að koma hönnun á framfæri. 

Tækifæri ungra hönnuða hafa aldrei verið fleiri og möguleikarnir eru óendanlegir. Sumar 

verslanir eru eingöngu til á netinu og geta selt vörur sínar um allan heim. 

1.8 Fatahönnun á Íslandi 

Á Íslandi er fatahönnun fremur ung atvinnugrein og þekking og reynsla er lítil. Ekki er til 

mikið af fyrirliggjandi gögnum tengdum fatahönnun á Íslandi. Norræn rannsókn á skapandi 

atvinnugreinum tók fram að gögn vanti frá Íslandi (Fleming, 2007). Þessi rannsókn byggir því 

mest á eigindlegum viðtölum. Mikilvægt er fyrir atvinnugreinina að hefja rannsóknir á þessu 

sviði á Íslandi til að auka við þekkingu. Þó er það mikið gleðiefni að ný bók um sögu 

fatagerðar og fatahönnunar á Íslandi var gefin út á meðan ritgerð þessi var í vinnslu. 

Fatahönnun á upphaf sitt í tengslum við iðnvæðinguna sem hófst um miðja 19. öld. Iðnvæðing 
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í textíliðnaði á Íslandi fór fremur seint af stað miðað við önnur Evrópulönd og þá helst miðað 

við England. Talið er að ástæða þess hafi verið sú mikla hefð sem ríkti hér á landi og á 

Norðurlöndunum fyrir heimilisiðnaði (Ásdís Jóelsdóttir, 2007). Iðnvæðing á Íslandi fór af 

stað eftir seinna stríð og óx meira þegar Ísland gekk í EFTA (Ásdís Jóelsdóttir, 2007).  

Saga fatagerðar og fatahönnunar á Íslandi er ekki löng en þó kemur á óvart hversu 

fjölbreytt starfsemi hefur verið til á Íslandi. Í heimskreppunni 1930 voru innflutningshöft lögð 

á og því varð úr fjölbreytt starfsemi. Framleiðsla á fatnaði hér á landi fór vaxandi og árið 1941 

voru þrjár klæðaverksmiðjur með starfsemi, sjö nærfataverksmiðjur, þrjár lífstykkjagerðir, 

sokkaviðgerðastofa, vefstofur, prjónastofur, regnhlífagerð, saumastofur og margt fleira. 

Starfsemin var svo fjölbreytt að fólk hér á landi gat fengið allan nauðsynlegan fatnað sem 

nauðsynlegt var að nota án þess að þurfa að kaupa innflutta vöru (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). 

Nokkur hagsmunafélög handverksfólks og hönnuða hafa verið til hér á landi. Árið 

1974 var félag textílhönnuða stofnað, Listiðn var stofnað 1973, Félag fata- og textílhönnuða 

(FAT) var stofnað árið 1986 , Fatahönnunarfélag Íslands var stofnað árið 2001 út frá starfshóp 

sem vann að stefnumótun í fata- og tískuiðnaði á Íslandi. Tilgangur félagsins er að efla 

samheldni meðal þeirra sem starfa í fatahönnun á Íslandi og gæta réttar þeirra. Einnig er 

tilgangur Fatahönnunarfélags Íslands að stuðla að framförum með sýninga- og 

námskeiðahaldi, fyrirlestrum og upplýsingastreymi (Ásdís Jóelsdóttir, 2007). 

Hönnunarvettvangur var þriggja ára tilraunaverkefni sem fór af stað 2005. Markmiðið 

var að styðja við alhliða hönnun og starfsemi hennar innanlands sem og útflutning á íslenskri 

hönnun. Verkefnið gekk það vel að vorið 2008 var Hönnunarmiðstöð Íslands stofnuð sem var 

kærkomin stofnun fyrir íslenska hönnuði (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). Tilgangur 

Hönnunarmiðstöðvarinnar er að auka skilning almennings á mikilvægi góðrar hönnunar og 

arkitektúrs. Einnig er hlutverk miðstöðvarinnar að efla hönnun með því að styðja við hana á 

allan mögulegan hátt. Hönnunarmiðstöðin er upplýsingamiðstöð með heimasíðu þar sem hægt 

er að fletta upp hönnuðum, fá fréttir um sýningar og líta á atvinnuauglýsingar tengdar 

hönnunargreinum. Hönnunarmiðstöð Íslands hefur það hlutverk að efla samkeppnishæfni 

íslenskrar hönnunar með rannsóknum og samstarfi við menntastofnanir (Hönnunarmiðstöð 

Íslands, 2009). 

1.9 Markmið og rannsóknarspurning 

Markmið rannsóknarinnar var að skoða samkeppnishæfni íslenskrar fatahönnunar. Litið var á 

styrkleika og veikleika íslenskrar fatahönnunar til að fá yfirsýn yfir almenna stöðu þess. 

Notast var við demantskenningu Porter til að kanna samkeppnishæfni fatahönnunar á Íslandi. 
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Einnig var möguleiki á klasasamstarfi hjá fatahönnunarfyrirtækjum og öðrum fyrirtækjum 

kannaður eða hvort klasar væru þegar til staðar. Miðað við markmið rannsóknarinnar og 

viðfangsefni var fundin út ein rannsóknarspurning sem leitast er við að svara:  

• Hvernig má stuðla að samkeppnishæfni íslenskrar fatahönnunar? 
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2 Aðferðir  
Þessi rannsókn er leitandi því ekki er vitað mikið um viðfangsefnið (Blumberg, Cooper og 

Schindler, 2005). Gagnasöfnun þessarar rannsóknar var byggð á hálfopnum viðtölum við 

stjórnendur fyrirtækja í fatahönnun á Íslandi. Einnig var notast við fyrirliggjandi gögn við 

vinnslu fræðikafla. 

Eigindleg rannsóknaraðferð var notuð til að afla víðari niðurstaðna (Blumberg, Cooper 

og Schindler, 2005). Hálf opin viðtöl hafa þann kost að hægt er að spyrja frekar út í atriði sem 

vekja áhuga án þess þó að fara of langt út fyrir efnið. Með megindlegri aðferð hefðu 

réttmætari upplýsingar fengist en á mun þrengra sviði (McDaniel og Gates, 2005). 

Byggt var á fyrrnefndum líkönum um samkeppnishæfni og klasasamstarf. 

Spurningarnar sem koma hér á eftir eru þó aðeins settar fram sem viðmið af því hvernig hvert 

viðtal fór fram enda er hér um eigindlega aðferð að ræða og viðmælendum því gefið svigrúm 

til að fara út fyrir efnið. Einnig gafst spyrli tækifæri til að spyrja ítar spurninga. Eftirfarandi 

spurningar voru lagðar fyrir viðmælendur: 

• Hverjir finnst þér styrkleikar íslenskrar fatahönnunar vera? 

• En veikleikar? 

• Getur þú lýst mannauði fatahönnunar á Íslandi? 

• Eru einhverjar íslenskar náttúruauðlindir sem hægt er að nýta í fatahönnun? 

• Er einhver sérstök þekking eða reynsla sem eykur samkeppnishæfnina? 

• Hvert er framboðið af fjármagni? 

• Er eitthvað stoðkerfi til staðar (samgöngur og samskiptakerfi)? 

• Hvernig eru kaupendur á Íslandi? 

• Eru til einhverjar atvinnugreinar eða stuðningsgreinar á Íslandi sem styðja við eða 

tengjast fatahönnun á einhvern hátt? 

• Hver er stefna fyrirtækja, skipulag og samkeppni? 

• Telur þú að klasasamstarf geti aukið samkeppnishæfni íslenskrar fatahönnunar? 

• Hefur þú verið í samstarfi við eitthvað fyrirtæki? 

• Hefurðu áhuga á að eiga í samstarfi við aðra aðila? 

• Hvernig aðilar telur þú að myndu hafa hag af að starfa saman? 
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2.1 Val á viðmælendum 
Viðmælendur voru valdir með það í huga að ná fram þeirri breidd sem íslensk fatahönnun 

felur í sér. Ákveðið var að velja aðila sem hafa góða yfirsýn yfir iðnaðinn og einnig aðila sem 

hafa góða reynslu á sínu sviði. Notast var við skilgreiningu Þóreyjar Vilhjálmsdóttur (2002) á 

flokkun fatahönnunar. Þar er fyrirtækjum og einstaklingum skipt í tvo hópa: Fyrirtæki með 

staðlaða hönnun og síðan hönnunarfyrirtæki. Stöðluð hönnun er þegar lítið er um nýbreytni í 

hönnun og notast er við sömu hönnun yfir mörg tímabil. Hönnunarfyrirtæki hanna hins vegar 

nýja fatalínu reglulega. Stoðgreinar (e. agilities) fatahönnunar eru meðal annars fyrirtæki sem 

framkvæma rannsóknir og búa yfir þekkingu á málefnum tengdum fatahönnun. Aðilar úr 

hönnunarfyrirtækjum voru liðtækari að veita viðtöl og fleiri. Fengnir voru aðilar úr 

fyrrnefndum flokki ásamt aðila úr stoðgrein. Viðmælendur eru auðkenndir með bókstöfum 

sem hægt er að sjá á töflu 2. Þar má einnig sjá starfsheiti viðmælenda. Stærð fyrirtækjanna 

voru flokkuð eftir því hversu margir starfsmenn starfa hjá hverju þeirra. Lítil fyrirtæki voru 

með færri en tíu starfsmenn en millistór með fleiri en 10.  

 
Tafla 2 Lýsing á viðmælendum 

Fyrirtæki Tegund fyrirtækis Starfsheiti Stærð 

A Hönnunarfyrirtæki Hönnuður Lítið 
B Hönnunarfyrirtæki Hönnuður Lítið 
C Hönnunarfyrirtæki Hönnuður Lítið 
D    Stoðgrein Framkvæmdastjóri  

E Hönnunarfyrirtæki Hönnuður Millistórt 
F Hönnunarfyrirtæki Hönnuður Millistórt 

 

2.2 Gagnasöfnun og greining 

Viðtöl voru framkvæmd á vinnustöðum viðmælenda. Hvert viðtal tók 30 mínútur til 45 

mínútur og voru tekin upp á tónhlaða (e. ipod) með leyfi viðmælenda til frekari greiningar. 

Hvert viðtal var skrifað orðrétt upp af upptökunum. Viðtölin voru kóðuð með lokuðum 

kóðum sem byggðir voru á hluta af spurningunum sem lagðar voru fyrir viðmælendur. 

Spurningarnar voru byggðar á styrkleikum og veikleikum fatahönnunar, demantskenningunni 

og spurningum um klasa. Kóðunin var framkvæmd með því að velja ákveðinn lit fyrir hvert 

atriði og voru litirnir samtals 11 talsins. Síðan voru orð sem stóðu upp úr skrifuð upp á vinstri 



HG/MSS   

 29

spássíuna til þess að auðveldara væri að draga fram niðurstöðu úr viðtalinu og sjá hvort 

eitthvert mynstur væri í niðurstöðunum. 

2.3 Skekkjur 

Viðtöl voru framkvæmd vorið 2009 nokkrum dögum eftir að sérstakir kynningardagar höfðu 

verið á hönnun í fyrsta sinn undir heitinu HönnunarMars. Á þessum tíma fóru fram kynningar 

á hönnun með alls kyns sýningum og uppákomum tengdum hönnun. Þetta var í fyrsta skipti 

sem þessi hátíð var haldin. Því má segja að meiri fókus hafi verið á hönnun en venjulega. Það 

var mikið að gera hjá þeim hönnuðum og starfsfólki sem reynt var að fá viðtal við en á sama 

tíma var einbeitingin mikil. Einnig voru nokkrir hönnuðanna að skila af sér nýrri tískulínu 

fyrir haustið svo mikið lá á þeirra könnu. 

Stundum var nauðsynlegt að fara hratt yfir spurningar því truflanir komu inn í viðtölin 

vegna anna á vinnustað. Í sumum tilfellum var ekki farið í allar spurningar en þó var reynt að 

fara yfir sem flestar. Ekki skyldu viðmælendur alltaf spurningarnar á sama hátt og þurfti því 

að spyrja ítar spurninga til að fá samræmi á milli viðmælenda. 

Það hefði ef til vill styrkt rannsóknina að fá viðtöl við fleiri viðmælendur úr 

stoðgreinum og fræðimenn sem hafa mikla þekkingu innan atvinnugeirans svo sem kennara úr 

Listaháskóla Íslands. Það sem styrkir þessa rannsókn er að viðtölin voru gerð við einstaklinga 

sem vinna við mjög misjafna framleiðslu. Allt frá því að vera einstaklingsfyrirtæki og upp í 

það að vera fyrirtæki sem að hanna vörur sem fara í fjöldaframleiðslu. 

Niðurstöður viðtalanna byggja bæði á viðtölunum sjálfum og fyrirliggjandi gögnum. 
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3 Niðurstöður 
3.1 Styrkleikar og veikleikar atvinnugreinarinnar 

Fyrsta spurning sem beint var til viðmælenda var að benda á þá styrkleika sem þegar voru til 

staðar í fatahönnun á Íslandi. Þessi spurning átti að opna umræðuna og fá betri yfirsýn yfir 

atvinnugreinina. Viðmælendur minntust á frumleika (A), óvenjulega litasamsetningu (A) 

mikla grósku í fatahönnun (A) og að háskólamenntun í fatahönnun væri loksins í boði (B). 

„Íslendingar eru almennt frekar creative fólk og hérna maður fær oft spurningar eins og í 

viðtölum og svona hjá erlendum blöðum hvað það sé sem að er sérstakt þú veist við 

íslenska hönnun og hvað það sé sem hjálpar að vera frá Íslandi og allt það. Ég held að við 

fáum svona strauma þú veist áhrif alls staðar að. Þú veist af því að við erum bara eyja 

einhvers staðar út í rassgati [hlær] og við erum ekki þú veist eins og á meginlandi Evrópu 

þá liggja löndin svo mikið meira saman og þú veist það er svona meira það er bara svona 

ein sósa.“ (F). 

Einnig var minnst á tilhneigingu Íslendinga við að taka sig saman og ætla að styðja við 

íslenska framleiðslu (B). Síðustu jól var áberandi að mati viðmælanda B hvað skipti miklu 

máli fyrir viðskiptavini hvort varan var íslensk eða ekki. „Ég veit til þess að aðrir hönnuðir 

voru spurðir að því hvort að þeir framleiddu á Íslandi og ef þeir sögðu nei, þá var fólk bara, já, 

farið. Af því að það ætlaði að styðja íslenskt.“ (B). Viðmælandi F minntist á að veðráttan væri 

innblástur að vetrarfatnaði og viðmælandi D sagði íslenska hönnuði vera betri í að vinna með 

vetrarflíkur heldur en sumarflíkur. Til dæmis eru Íslendingar góðir í ullarvinnslu að mati 

viðmælanda D. Íslenskir hönnuðir eru einlægir og kraftmiklir (E). Markaður fatahönnunar er 

frekar lítill á Íslandi miðað við nágrannalönd og það hefur líka kosti eins og viðmælandi D 

segir hér: 

„Svo er það annar góður punktur sem Steinunn Sigurðar nefndi að það er að sem sagt 

hvernig raunverulega út af smæðinni að þá vinna allar þessar skapandi greinar svolítið 

mikið saman á Íslandi. Þannig að innblásturinn kemur frá tónlistinni og myndlistinni og 

þannig að það verður til ákveðinn svona svolítið mikill suðupottur og svona mikil 

sköpunargleði.“ (D). 

Markaðssetning fatahönnunarmerkja er auðveldari innanlands en utanlands (B). Það getur því 

ekki alltaf verið slæmt að hafa lítinn heimamarkað. 

 Næst var spurt um hvaða veikleikar væru ríkjandi í íslenskri fatahönnun. Þá var minnst 

á skort á verksmiðjum (A), takmarkað úrval af íhlutum (B), lítinn markað (D), litlar tekjur á 

hvern viðskiptavin á heimamarkaði (D) og fjarlægð frá mörkuðunum (D). Framleiðsla er 
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nánast (skáletrun mín) engin á Íslandi (D). Nauðsynlegt er að flytja inn nánast (mín 

skáletrun) allt sem til þarf (B). Fatahönnunarfyrirtæki á Íslandi eru fá að mati viðmælanda D. 

Ef þau væru fleiri væri frekar hægt að byggja upp net sem styður við fatahönnuði (D). Annar 

veikleiki sem kom oftar en einu sinni fram var að vöntun á þekkingu á framleiðslu, dreifingu, 

söluleiðum og markaðsmálum (E). Viðmælandi E taldi fatahönnuði ekki hanna út frá 

viðskiptalegum forsendum, eins og nágrannaþjóðir Íslendinga gera, nema að takmörkuðu 

leyti. „Við erum ennþá svolítið svona barnið í herberginu að reka sig á vegginn.“ (E). engir 

veikleikar í sköpuninni sjálfri (F) Viðmælandi F talar um vandann við hvað tekur við eftir 

hönnun: „Það eru engir veikleikar í sköpuninni. Ég sé mjög margt skemmtilegt koma frá fólki 

hérna. En það bara stoppar bara á ákveðnum stað.“ Viðmælandi F taldi fólk þurfa að sækja 

fastar eftir fjármagni og fá annað fólk með sér (F). 

3.2 Framboðsskilyrði 
Þegar viðmælendur voru beðnir um að lýsa vinnuafli á Íslandi innan fatahönnunar höfðu þeir 

margt að segja og mismunandi skoðanir. Flestir sem starfa við fatahönnun eru hönnuðirnir 

sjálfir, það er lítið saumað hér og lítil verkþekking til staðar (D). Viðmælandi F segir flesta 

fatahönnuði á Íslandi vera svokallaða einyrkja sem þurfa sjálfir að sinna öllum hlutverkum 

fyrirtækisins. Á Norðurlöndunum er meirihluti fatahönnunarfyrirtækja einyrkjafyrirtæki og 

Ísland er mjög líklega engin undantekning (Power, 2004). Það sem gerir atvinnugreinina 

erfiða er meðal annars að fólk þarf að vinna mjög mikið sjálft (C). Samkvæmt viðmælanda E 

er draumastaða hönnuða hins vegar að sinna eingöngu hönnuninni en ekki öðrum þáttum. En í 

litlum fyrirtækjum eru yfirleitt starfsmenn að sinna öllu í bland og því geta hönnuðir ekki 

einbeitt sér eingöngu að hönnuninni (E). 

Mannauðurinn á Íslandi í fatahönnun virðist vera vel menntaður og þjálfaður í 

hugmyndavinnu og því sem tengist hönnunarvinnunni (E og F). Aftur á móti virðist þekkingu 

tengdri markaðssetningu, vöruþróun og framleiðsluferli vera ábótavant (E og F). 

Fatahönnunardeild Listaháskóla Íslands býður upp á nám í fatahönnun. Kennslan þar byggir 

mikið á hugmyndavinnu og sköpun en ekki á öðrum praktískum atriðum tengdum 

framleiðslunni og vöruþróun (F). Námið hefur hins vegar skilað því að fagmennska í 

fatahönnun er meiri hjá nýútskrifuðum hönnuðum frá Listaháskóla Íslands en hjá þeim sem 

stunduðu annað sambærilegt nám áður (A og E).  

Skoðanir viðmælenda á mannauði voru þó mismunandi því fólk hefur misjafna sýn á 

hlutina. Einum viðmælandanum fannst vinnuaflið almennt á Íslandi vera ofmetið, í rauninni 

væri það latt og illa að sér, einstaklingar væru oft menntaðir í sömu fögunum og í sömu 
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skólunum með takmarkaða reynslu. Viðmælandanum þótti enn fremur Íslendingar vera 

brautryðjendur en þó ekki mjög markvissir: „Við kunnum að ryðja, ég held að við séum svona 

brautryðjendur soldið. Það er soldið í eðli okkar.“ (C) Hins vegar var annar vinnuveitandi sem 

fannst starfsfólk vera greiðvikið og duglegt en taldi ástæðuna vera að kröfurnar af sinni hálfu 

væru þannig (B). 

Framboð af saumakonum er ekki nógu mikið og hefur verið erfitt að fá saumakonur í 

vinnu vegna þess að fáir hafa viljað læra þessa iðngrein (B). Viðmælandi B nefni einnig að 

flestar iðngreinar hafa átt undir högg að sækja síðustu ár vegna „kapítalismans“ sem hefur 

verið ríkjandi hugsunarháttur á Íslandi síðastliðin ár og vísaði til efnishyggjunnar. Einn 

viðmælandinn sagði að algengt væri að eigendur fatahönnunarfyrirtækja borgi saumakonum 

eitt þúsund krónur „svart“ á tímann (B). Ekki var farið út í frekari eftirgrennslan á því. 

Spurt var að því hvaða náttúruauðlindir væru til á Íslandi sem hægt væri að nota. 

Flestir viðmælendanna nefndu íslensku ullina sem náttúruauðlind. Viðmælandi B nefndi að 

íslenska ullin væri mjög gróf. Samkvæmt ákveðnum mælikvarða sem mælir fínleika 

ullarinnar, er íslenska ullin svo gróf að hún ætti aðeins að vera notuð fyrir gólfteppi (B). Aðrar 

auðlindir sem taldar voru upp voru fiskiroð og skinn (A, D og F). Rafmagn á Íslandi var nefnt 

í kaldhæðni sem eina náttúruauðlindin sem hægt væri að nýta því rafmagn sem notað er í 

atvinnuhúsnæðum er ódýrt miðað við rafmagn erlendis (E). Skinnaiðnaður hefur átt undir 

högg að sækja því sútunarverksmiðjur hafa verið lagðar niður (A). Fiskiroð hafa ekki verið 

nýtt eins vel og hægt væri að mati viðmælanda D. Þótti honum íslenskir hönnuðir ekki kunna 

að meðhöndla fiskiroð og ekki sýna því sömu virðingu og erlendir hönnuðir. 

Fatahönnunarfyrirtæki reyndi í eitt skipti að nota íslenskt fiskiroð í framleiðslu sína, útlit 

flíkurinnar var fínt, en vegna þess að framleiðslan fór fram erlendis varð þetta allt of dýrt í 

framleiðslu og hætta varð við fatnaðinn (F). 

Viðmælendur voru spurðir hvort til væri einhver sérstök þekking eða reynsla sem gæti 

stutt við samkeppnishæfni íslenskrar fatahönnunar. Bent var þá á að íslensk arfleifð liggur 

helst í þjóðbúningnum og handsverksþekkingunni á gerð búningsins og aukahlutanna 

tengdum honum (D). Einnig er hægt að nota gömul hannyrðamynstur og vefnaðarmynstur 

sem innblástur eða sem grunn að hönnun á fatnaði (A). Fatahönnuðurinn Steinunn, með 

vörumerki kennt við eigin nafn, hefur notað íslenskar hefðir í hönnun sinni með skírskotun til 

skautbúningsins og þjóðbúningsins (B). Ef litið er til fyrri reynslu á Íslandi sem gæti stutt við 

samkeppnishæfni þá má líta til Iðnaðarsögu Íslands sem var öflug fyrir nokkrum áratugum. 

Iðnaðarsaga Íslands er frekar stutt en iðnaður var öflugur á Akureyri á sínum tíma. 
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Viðmælandi C rifjaði upp aðstæður þegar saumastofur voru á hverju strái og hægt var að fá 

allar nauðsynjar innanlands. 

Auðvitað hefðum við átt að gera sko öflugasta iðnskóla Norðurlandanna á Akureyri. Af 

því að Akureyri var algjörlega sjálfbær bær, þú veist, sá um allt. Þú keyptir sko 

málningu, dömubindi, föt, og skyr og nammi og nefndu það! Alveg ótrúleg iðnaðarsaga. 

(C).  

Flest það starfsfólk sem vann við þessar verksmiðjur er nú á elliheimili eða látin. Viðmælandi 

C vildi helst að framleiðsla hefði haldið áfram og sérhæfing hefði aukist. 
Lítil þekking virðist vera til staðar á hönnun og sérstaklega á framleiðsluferli hönnunar 

í umhverfi nútímans. Kemur það einna helst af reynsluleysi í fatahönnun á Íslandi. En með 

aukinni reynslu fer þekking vaxandi í átt að betri fagmennsku (E og F). Lítil þekking virðist 

vera á vöruþróun, framleiðsluferlum, dreifingu, markaðsmálum og sölu (E og F). Flestir 

einstaklingar sem vinna hjá fatahönnunarfyrirtækjum eða reka sjálfir fyrirtæki koma úr 

Listaháskóla Íslands. Þeir nemendur sem hafa komið þaðan vantar yfirleitt þekkingu á 

gagnlegum atriðunum tengdum öðru en hönnuninni sjálfri. Margir erlendir hönnunarskólar 

skylda nemendur til að afla sér starfsreynslu með náminu. Starfsreynslan er svo metin sem 

hluti af náminu (F). 

Á síðastliðnum tíu árum hafa möguleikar nýrra hönnuða aukist að því leyti að 

heimamarkaðurinn hefur vaxið (E). Fyrirtæki geta byrjað smátt og byggt upp fyrirtæki sín á 

heimamarkaði og haft ferðamenn sem markhóp (E). Hönnuðir sem gera það nota þá oft 

náttúruna og gamlar hefðir sem innblástur (D og E). Það þykir eðlilegt að nýta sér það sem er 

til staðar í hverju landi fyrir sig. Viðmælanda E fannst ekki mikið koma til þess að 

markaðssetja vöru sína sem íslenska: „Það gefur okkur kannski smá forskot stundum að vera 

frá áhugaverðum stað. En það selst samt engin vara, bara af því að hún er íslensk“ (E). 

Viðmælendur voru spurðir út í það hvernig þeir nálgast fjármagn. Kom í ljós að það 

eru ýmsir styrkir í boði og þá sérstaklega fyrir konur í atvinnustarfsemi (A og B). Sumir 

viðmælendanna voru á móti styrkjagjöfum og ástæðurnar voru misjafnar. Önnur ástæðan var 

að það kemur hönnuðum á ákveðinn stað en óvissan um hvað tekur við eftir það er svo mikil 

að það er spurning hvort að árangur verði af þessu (F). Hinum viðmælandanum þótti ekki rétt 

að þiggja styrki því viðkomandi vildi vinna sjálfur fyrir öllu (B). „Ég held að það sé fullt af 

fólki sem eru bara sérfræðingar í því að lifa á styrkjum.“ (B). Viðmælandi C sagði að 

fyrirtækið hafi aldrei fengið fjárfesta og það væri ein af ástæðunum fyrir því að fyrirtækið 

væri bara með sölu innanlands. Fjármagnsskortur er oft aðal hindrun fyrirtækja sem vilja fara 

af stað. Fyrirtæki fá oft ekki nóg fjármagn og sækjast oft á tíðum ekki nógu hart eftir því (F). 
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Fyrirtæki sem starfa á Íslandi en eru í alþjóðlegri samkeppni eiga mjög erfitt uppdráttar (E). 

Eitt fyrirtækjanna sem rætt var við var að hugsa um að færa starfsemina úr landi vegna þessa 

háu lánavaxta og erfiðu skilyrða sem hafa verið á Íslandi til að reka fyrirtæki. 

Þú veist, hvernig eigum við að geta keppt við útlendinga ef að við erum, skilurðu, þegar 

þeir eru að vinna með þrjú prósent vexti á meðan við erum með 20 prósent. Þetta hefur 

náttúrulega ekkert með hönnun að gera og er ekkert skemmtilegt að tala um. En þetta er 

bara stór þáttur af, þegar hönnun er komin inn á markað, farinn að reka fyrirtæki, þú ert 

með fólk í vinnu, farinn að bera ábyrgð á málum, þá er þetta farið að skipta öllu máli 

(E). 

Þetta er mikill munur og greinilegt að Ísland er ekki samkeppnishæft á þessum grundvelli. 

 Þegar spurt var um hvort til staðar væru einhver stoðkerfi fyrir fatahönnuði á Íslandi 

var misjafnt um svör. Mest var talað um útflutning og dreifingu á vörunum. Það kom á óvart 

að sumir hönnuðir þurfa aldrei að fara erlendis í fyrirtækin sem framleiða fötin, heldur eru 

prufur sendar á milli og öll samskipti geta farið í gegnum síma eða Internet (C). Internetið er 

eitt af stoðkerfum sem notast er mikið við og kemur hönnuðum mjög langt (B). Eitt 

fyrirtækjanna sem talað var við lætur framleiða flíkurnar í Kína og sagði viðmælandi: „Þetta 

er fljótlegra en að framleiða á Hvolsvelli“. (C). Það eina sem er framleitt á Íslandi er ull og 

mokkaskinn (C). Einn viðmælendanna var þeirrar skoðunar að framleiðsla ætti að fara fram 

erlendis hjá þeim aðilum sem eru samkeppnishæfir á sínu sviði (D). Viðmælandi D hefur 

tekið eftir breytingum í átt til aukins samstarfs og vonar að það muni halda áfram að aukast. 

Þó hafa í rauninni engir aðilar byrjað að framleiða saman. Ekki er heldur til ákveðið 

útflutningskerfi sem hægt er að notast við (D). Fá fatahönnunarfyrirtæki á Íslandi flytja út 

vörur að einhverju marki en þau hafa áralanga reynslu. Þeirra kerfi er gott en það er líka 

vegna þess að fyrirtækin hafa rekið sig á og lært af mistökum. Viðmælanda D þótti 

nauðsynlegt að til væri ákveðið kerfi sem hjálpar hönnuðum. Útflutningsráð hefur frá árinu 

1999 eða 2000 aðstoðað fatahönnuði við útflutning en um leið hefur stofnunin verið að læra 

inn á þennan markað (D). Fatahönnuðir á Íslandi hafa ekki staðið í útflutningi að neinu ráði 

nema kannski síðustu tíu árin svo reynsla er ekki komin á þessum markaði í útflutningi (E). 

Helstu vandkvæðin við dreifingu til erlendra viðskiptavina eru tollar sem leggjast á vörur sem 

dreift er úr landi (E). Það háir íslenskum kaupmönnum að vera ekki í Evrópusambandinu því 

þá væru tollar mikið lægri en ella (E). Þetta eru hörð viðskipti og má sjá það á því sem 

viðmælandi E sagði: „Kúnnarnir þínir þeir sætta sig ekkert við að þurfa að borga extra tolla út 

af því að þú ert ekki í ESB. Það er þitt vandamál en ekki þeirra.“ Hægt er að leysa það 

vandamál með því að flytja vörur inn í vöruhús sem geyma þær þar og þá þarf ekki að greiða 
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tolla og síðan eru vörurnar sendar áfram. En viðmælandi E segir að íslensku vöruhúsin séu 

ekki nógu stór til að höndla svona mikla umferð á vörum. 

3.3 Stefna fyrirtækja, skipulag og samkeppni 

Aðspurð um stefnu fyrirtækja nefndu nokkrir viðmælendanna hugmyndafræðilegar stefnur. 

Með hugmyndafræðilegum stefnum er átt við til dæmis vistvæna stefnu og sjálfbæra stefnu. 

Einnig var minnst á „slow cloth“ og lókalisma (B og C). Stefna fyrirtækja getur verið mjög 

misjöfn á milli fyrirtækja (D). Sum fyrirtæki hafa skýra stefnu, önnur óskýra stefnu eða 

jafnvel enga stefnu (D). Það hefur þó breyst síðustu ár með þeim hætti að fyrirtæki eru betur 

rekin en þau hafa verið. Þekking á markaðnum er orðin meiri (D). Hugmyndafræðin bakvið 

hvert fyrirtæki er mismunandi. Stundum er hún meðvituð og stundum ekki. Viðmælanda B 

þótti mikilvægt að fyrirtæki hefðu skýra stefnu og lýsti því svo: „Ég skil ekki hvernig er hægt 

að fara af stað með fyrirtæki og ekki vera með skýra stefnu.“  

Sum fyrirtæki vilja vinna að sanngjörnum viðskiptum (e. fair trade) og önnur í stefnu 

lókalisma (e. localism) (B). Lókalismi er sú stefna að vilja styðja við sitt svæði á allan 

mögulegan hátt (Merriam-Webster Online Dictionary, 2009). Það er hægt að gera með því að 

framleiða vörur innanlands, kaupa vörur sem framleiddar eru innan svæðis og styðja 

menningu innan svæðis. Slow cloth er hugsunin að skilja eins lítið eftir sig í umheiminum og 

hægt er með því að framleiða föt sem hægt er að nota lengi og við mörg tækifæri (C). Leiðin 

að nota lífræna vinnslu á efnum og endurvinnslu. Mannúðarstefna er hugsunin að bæta ekki á 

þann haug af fötum sem þegar er til í heiminum. Slow cloth er eitthvað sem margir hafa farið 

út í en ekki svo mikið á Íslandi ennþá (C). Vistvæn framleiðsla og sjálfbær þróun í fatahönnun 

er orðið að tískuslógani og verður það næsta áratuginn (C). Einn viðmælendanna sagði að 

stefna flestra fyrirtækja á Íslandi væri að „meika það“ í útlöndum (E). 

Ef þú ferð af stað með fyrirtæki með þá hugsjón eina að vopni að græða peninga þá mun 

það mistakast.. jú, ég held að kúnnar í dag geri kröfur á miklu skýrari hugmyndafræði af 

því að þegar við byrjuðum þá vorum við alltaf að reyna að útskýra fyrir fólki hvað við 

vorum að gera og svo framvegis. Núna finnur maður að sumir eru að klóra í bakkann, að 

reyna að koma upp með svona eftir á hugmyndafræði. Við höfum alltaf staðið fyrir þetta 

og við erum svona fjölskylda og þú veist maður sér þetta, verslunarmiðstöðvarnar eru að 

byrja að reyna að vera með fjölskyldu og bankarnir, allt er að verða svona, á að vera 

eitthvað svona innilegt og kærleiksríkt á bak við það og svoleiðis… ég held að það muni 

ekki fara vel fyrir svona fyrirtækjum, það er bara þannig. (B). 
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Viðmælanda E þótti helsti munurinn á íslenskum og erlendum hönnuðum vera sá að erlendir 

hönnuðir eru bara að vinna vinnuna sína á meðan að íslenskir hönnuðir setja hjartað sitt með í 

hönnunina (E). Viðmælandi E sagði: „Það ætla bara allir að verða æðislega glaðir, skilurðu, í 

útlöndum ætla allir að vera æðislega ríkir. Þannig að fólk fer inn í þetta með allt öðrum 

forsendum.“ (E) Þannig að það sem einkennir hugsunarhátt íslenskra hönnuða er að þeir vilja 

hafa gaman að vinnunni sinni (E). 

Skipulag fyrirtækja virtist flækjast fyrir viðmælendum og skildu ekki allir hvað skipulag 

fyrirtækja þýddi. Engin haldbær niðurstaða kom því út úr spurningunni um skipulag 

fyrirtækja. Rannsakandi sleppti stundum að spyrja viðmælendur um skipulag fyrirtækja. 

Samkeppni er misjöfn eftir því hvaða markaði fyrirtækið keppir á. Innlend samkeppni á 

Íslandi er ólík alþjóðlegri samkeppni í fatahönnun (D og E). Íslensk hönnun er mjög fjölbreytt 

og er á mjög breiðum skala (D og E). Það eru ekki margir fatahönnuðir með nákvæmlega 

sama markhópinn. Það eru þó alltaf einhverjir að keppa um sömu viðskiptavini en miðað við 

samkeppni erlendis er samkeppnin hérlendis lítil (E). Taldi viðmælandi E litla samkeppni 

innanlands vera að miklu leyti vegna þess að fatahönnuðir á Íslandi raða sér ekki á sama stað, 

heldur reyna að finna sér markaðssyllu (skáletrun mín) sem enginn annar hefur staðsett sína 

vöru í. Vegna smæðar markaðsins miðað við önnur lönd geta íslenskir hönnuðir átt 

auðveldara með að kynna vörur sínar innanlands (C). Samkeppnisstaða íslenskra hönnuða 

erlendis er mjög veik (D). Í rauninni er íslensk fatahönnun óskrifað blað þó svo að nokkur 

fyrirtæki á sérhæfðum mörkuðum skeri sig úr (D). Nikita er til dæmis íslenskt fyrirtæki sem er 

stærst á sínum markaði í heiminum. Þar er líka markhópurinn orðinn mjög sérhæfður (D). Ef 

litið er til alþjóðlegrar samkeppni er framboð það mikið og samkeppni það sterk að erfitt er 

fyrir nýtt fatamerki að koma sér fyrir á markaðnum. „Heimurinn þarf ekki annað fatamerki, 

það er nóg framboð af þeim. Það er ekki í boði að gera mistök í þessum geira því þá er 

merkinu bara hent úr lestinni.“ (E).  

Samkeppni getur verið bein eða óbein (B). Fyrirtæki á sérhæfðum markaði á Íslandi 

eru ekki í mikilli beinni samkeppni því fá eða engin fyrirtæki hafa sömu sérstöðu (viðmælandi 

A). Óbein samkeppni er hins vegar mikil og hörð á Íslandi (B). Allir þeir aðilar sem selja 

einhverja vöru geta verið samkeppnisaðilar (B). Ef hugsað er til jólagjafainnkaupa þá eru allar 

búðir á Laugaveginum í samkeppni (B).  

3.4 Eftirspurnarskilyrði 

Miðað við fjölda Íslendinga er fatamarkaðurinn orðinn mjög mettaður. Það er til mikið af 

úrvali fyrir svona lítinn hóp. „Fólk kemst upp með það að hafa rosalega miklar kröfur.“ (E). 
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Þetta er helsta ástæðan fyrir því að Ísland hefur oft verið notað sem prufumarkaður. Ef að vel 

er tekið á móti vörunni gefur það oft til kynna að varan virki vel annar staðar (E).  

Fyrir rúmum 15 árum þótti frekar hallærislegt að ganga í fötum sem búin voru til á 

Íslandi (B). Einn viðmælendanna (B) sagði mér frá reynslu sinni í fatabúð á Íslandi. Verslunin 

framleiddi föt á Íslandi og þurfti að setja merkimiða inn í fötin með erlendu nafni af því það 

þótti svo hallærislegt að vera í saumuðum fötum frá Íslandi. „Það var svona eins og að vera í 

heimasaumuðum fötum frá mömmu – bara alveg glatað“. (B). Fatahönnun hefur breyst mikið 

að mati viðmælanda A á síðasta áratug. A segir að áður hafi áherslan verið meiri á 

textílvinnuna en nú er mesta áherslan á sníðagerðina og fatahönnunina.  

Með áherslubreytingum hafa íslenskir neytendur einnig breyst að því leyti að þeir taka 

betur eftir því hvort varan er íslensk eða innflutt. Það virðist skipta fólki mun meira máli nú 

en áður að varan er íslensk (A og B). Fólk virðist vera opnara fyrir íslenskri hönnun en það 

var (D). Einn viðmælandinn tók eftir því að viðskiptavinir voru hissa á því að íslensk hönnun 

gæti verið vönduð og flott (A). Fólk spurði mikið hvort að varan væri „í alvörunni“ íslensk 

(B). Breytingar hafa orðið miklar hjá neytendum því í kringum síðastliðna jólahátíð skipti það 

fólk miklu máli hvort að fatnaður væri framleiddur á Íslandi eða hvort hann var erlendis frá 

(B). Eftirspurn eftir íslenskri hönnun hefur aukist gríðarlega (D). Meðvitund neytenda og 

samkennd þeirra við að styðja íslenskt atvinnulíf hefur breyst gríðarlega á síðustu árum og 

sérstaklega síðustu mánuði (B).  

Vaxtarlag kaupenda hefur einnig breyst í gegnum árin og minntist einn 

viðmælendanna á það að fólk sem er of feitt er tregara við að kaupa dýra flík. Þetta fólk er 

alltaf á leiðinni í megrun og ætlar því að kaupa sér föt þegar það er búið að grennast. 

Viðmælandinn tók eftir því að dæturnar eru feitari en mæðurnar (C). Viðmælandinn taldi 

þetta vera ástæðuna fyrir því að fyrirtæki missa viðskiptavini sína, vegna þess að þeir fitna og 

tíma ekki að kaupa sér dýr föt (C). Fyrirtækið tók sig til og byrjaði því að hanna föt miðuð að 

stórum stærðum frekar en að stækka föt sem miðuð eru út frá litlum stærðum. 

Ferðamenn á Íslandi sem kaupa íslenska hönnun virðast vera hlutfallslega fáir en þeir 

sem versla yfir höfuð, kaupa mikið í einu. Þetta er stigvaxandi hópur með hverju árinu og 

fylgir það hlutfall kannski auknu hlutfalli af ferðamönnum á Íslandi (C).  

Kaupendur á Íslandi eru í raun mjög fáir, markaðurinn er mjög lítill (D). Íslenskir 

neytendur hafa kvartað undan því að íslensk hönnun sé dýr miðað við gæði. Margir íslenskir 

hönnuðir hafa þó náð að hafa verð meira í samræmi við gæði svo að þeir geta selt vörur sínar 

á samkeppnishæfu verði (D). 
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Kaupendur sem eru í yngri kantinum  (13-19 ára) gera allt öðruvísi kröfur en fullorðnir 

einstaklingar. Kröfur unglinga eru í rauninni bara það að vera flott og ekki alveg eins og allir 

aðrir en samt eins! (F) Útlitið skiptir þann kaupendahóp mestu máli. 

3.5 Tengdar greinar og stuðningsgreinar 

Fæst fyrirtækjanna nýta sér innlenda hráefnisbirgja (B), sumir nýta sér saumastofur á Íslandi 

eða prjónastofuna í Kópavogi (A og C). Viðmælandi B nefndi að heildsölur sem til eru á 

Íslandi leggi mikla álagningu á vörur sínar. Einnig hafa heildsölurnar lítið vöruúrval og lélega 

þjónustu að mati viðmælandans (B). Flestir fatahönnuðir kaupa sér efni sjálfir erlendis frá (B). 

Heildsölum hefur fækkað mikið og úrval hefur minnkað í þeim fáu heildsölum sem eftir eru 

(C). Vegna þessara takmarkana á úrvali hafa hönnuðir á Íslandi úr litlu að ráða og þurfa að 

vera úrræðagóðir til að nýta það sem til er (C). 

 Viðmælanda A þótti þörf vera á umboðsaðilaskrifstofu á Íslandi. Engir umboðsaðilar 

fyrir fatahönnuði eru til staðar á Íslandi (A og D). Viðmælandi D taldi að ekki væri ennþá 

markaður fyrir því að hafa umboðsaðila á Íslandi en það gæti skapast næstu árin. Það getur 

verið erfitt og óspennandi fyrir hönnuðina sjálfa að þurfa að standa í því að kynna eigin vörur 

að mati viðmælanda A. Möguleiki er fyrir þessa hönnuði að fá stuðning frá viðskiptaþjónustu 

Utanríkisráðuneytisins (VUR) og Útflutningsráði Íslands (D). 

 Félagasamtök sem styðja við heildarhagsmuni fatahönnuða á Íslandi eru til staðar og 

geta fatahönnuðir leitað til Fatahönnunarfélags Íslands og Hönnunarmiðstöðvar (D og E). 

Hins vegar eru þessir aðilar með heildarhagsmuni að leiðarljósi og geta ekki mætt öllum 

þörfum hönnuða (E). 

3.6 Ytri áhrif – stjórnvöld og tilviljanir 

Ytri áhrif geta verið stjórnvöld og tilviljanir. Vaxtaumhverfi og skattar eru fremur óhagstæðir 

fyrir fyrirtæki á Íslandi (E). Þegar fyrirtækin eru orðin stór þá flækjast hlutirnir enn meira. 

Fyrirtæki sem eru í inn- og útflutningi lenda líka í erfiðleikum vegna tolla sem eru hærri ef 

flutt er út til landa sem tilheyra Evrópusambandinu (E). Stjórnvöld geta stutt við ákveðnar 

atvinnugreinar en að mati viðmælanda F er það ekki endilega besta lausnin. Umræður um 

tilviljanir komu ekki upp í viðtölunum. 
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3.7 Klasar 
Viðmælandi D þekkti til klasa og taldi það vera lykilatriði á svo litlum markaði eins og á 

Íslandi að deila á milli sín einhverju sem nýtist öðrum innan atvinnugeirans. Jafnframt taldi 

viðmælandi D að mikill virðisauki gæti skapast um leið og fólk færi að vinna saman. Flest 

fyrirtækjanna höfðu verið í einhverju samstarfi og sáu hag í því að hjálpast að og starfa 

saman. Helstu verkefnin sem fatahönnuðirnir tóku þátt í með öðrum aðilum voru 

tískusýningar, skemmtidagskrá, tónleikar og fleira tengt öðrum listgreinum (A, B og C). Allir 

sem spurðir voru sáu hag í því að deila upplýsingum og þekkingu (B, E og F). Algengt er að 

fatahönnuðir leiti til hver annarra til að safna upplýsingum (E). Það geta verið upplýsingar um 

birgja eða framleiðendur (F). Ungir hönnuðir eru þó ekki mjög duglegir að leita ráða til 

reynslumeiri hönnuða því þeir hafa tilhneigingu til að vilja finna hlutina upp sjálfir (E).  

Einn fatahönnuðurinn gat ekki séð hvernig fyrirtæki gætu hagrætt með því að samnýta 

eitthvað tengt framleiðslu, dreifingu eða sölu (F). Hins vegar taldi viðmælandi D að þó svo að 

fyrirtæki væru með ólíka markaði og markhópa þá væri hægt að vinna bakvinnuna í 

sameiningu. Þótti viðmælanda D að framleiðsluvinnuna væri hægt að vinna í sameiningu og 

svo eftir því sem lengra væri komið á virðiskeðjuna (nær endanlegri vöru) væri sérhæfing 

meiri og minni samvinna möguleg. Sérhæfing væri meiri samkvæmt þessu við dreifingu, sölu 

og markaðssetningu á vörunni (D). Ekki þótti öllum sameiginleg vinna að ákveðnum 

verkefnum endilega koma vel út. Viðmælanda F þótti betra að einbeita sér algjörlega að 

sínum verkefnum. Þannig myndi yfirsýnin vera betri og öll athyglin vera í eigin verkefnum. 

Þó vildi viðkomandi ekki loka sig það mikið af að vera málaður út í horn. 

Þegar viðmælendur voru spurðir hvaða aðilar ættu best samleið í samstarfi með 

fatahönnuðum voru störf tengd útliti nefnd ásamt tónlist (A og B). Einnig var minnst á 

textagerðafólk sem getur starfað með fatahönnuðum. Viðmælandi B benti á að textagerðafólk 

getur samið áletranir sem eru prentaðar á efni og fatahönnuður vinnur svo úr einhverja flík. 

Fatahönnuðir ættu að vinna með viðskiptatengdum eða markaðstengdum aðilum sem þekkja 

til tískuheimsins eða fyrirtækjum að mati viðmælanda C. Þessir aðilar myndu styðja við 

fyrirtækin í þeim málefnum sem eru ekki á sviði fatahönnuðarins. Einnig var minnst á að 

fatahönnuðir þurfa oft aðila sem geta séð um framleiðslumál, flutning á vörum og séð um 

samningagerð um gæðakröfum á íslenskum vörum (C). Umboðsaðilaskrifstofur erlendis ættu 

einnig samleið með íslenskum fatahönnuðum með því að tengjast nokkrum merkjum saman 

og selja fyrir þau að mati viðmælanda C.  
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Þó að gott sé að hjálpa öðrum í atvinnugeiranum þarf samt að gæta sín að vera ekki of 

gjafmildur á hjálp. Aðspurður um þessi atriði svaraði viðmælandi B: „Maður reynir alltaf að 

hjálpa, en ég ætla ekkert að hjálpa fólki til að nikka dótinu mínu, skilurðu. Þú stendur alltaf 

vörð um þitt, en þú velur líka bara hverjum þú treystir.“ (B). „Fólk er alveg viljugt að hjálpa 

hvort öðru svo lengi sem að þú veist að það tekur ekki tímann manns.“ (F). Viðmælandi F 

nefndi einnig að ekki væri gott að veita upplýsingar til aðila sem eru í beinni samkeppni. 

Viðmælandi D sá fyrir sér að íslensk fatahönnun gæti verið framarlega á þekkingarsviði 

fatahönnunar. Listaháskóli Íslands hefur þá stefnu að auka rannsóknir og bjóða upp á 

framhaldsnám í fatahönnun. Það myndi styðja við þekkingu og hægt væri að byggja upp 

þekkingarklasa á Íslandi. Klasar eru margir í Kína og eru þeir að mestu tengdir framleiðslu 

sem að er mjög öflug í Kína. Í raun má segja að klasar hafi komið Kína á kortið í framleiðslu 

(D). Framleiðsla er ekki öflug á Íslandi og nær öll framleiðsla fer fram erlendis svo að það er 

ekki arðvænlegt að byggja framleiðsluklasa á Íslandi (D). 
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4 Umræður 
4.1 Samantekt 

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar eru þær að á Íslandi er fatahönnunarmarkaðurinn lítill, 

auðlindir eru ekki margar, þekking og reynsla er lítil en fer vaxandi. Fatahönnuðir sem lært 

hafa á Íslandi eru vel þjálfaðir í hönnunar- og hugmyndavinnu en þekkja ekki 

framleiðsluferlið eins vel. Fjármögnun virðist vera mjög erfið og fyrirtæki gætu farið að flýja 

land meira en áður. Samkeppnin er mikil erlendis en á Íslandi er bein samkeppni minni vegna 

mismunandi áherslu fatahönnuða. Eftirspurn innanlands hefur farið aukandi með meiri 

meðvitund almennings um íslenska fatahönnuði. Ef litið er til allra hliða demantsins má sjá að 

ýmislegt vantar upp á til þess að fatahönnun geti verið sterk atvinnugrein á Íslandi og erlendis. 

Það má þó nýta greininguna á demantinum við að finna lausnir og hvernig er hægt að bæta 

stöðu atvinnugreinarinnar. Klasar eru ekki vel þekktir á meðal fatahönnuða en þó er samstarf 

ekki óalgengur þáttur í starfi fatahönnuða. Fatahönnuðir skiptast oft á þekkingu og 

samböndum. Þeir skiptast samt ekki á þekkingu ef sá aðili sem þiggur hjálpina er líklegur til 

að stela hugmyndum eða nýta sér upplýsingar gegn hinu fyrirtækinu. Í rauninni er það samt 

merki um heilbrigða samkeppni og þarf vart að nefna. 

4.2 Framboðsskilyrði 

Það eru ekki margir sem vinna við fatahönnun á Íslandi. Erfitt er að finna nákvæmar tölur um 

hversu margir starfa í fatahönnunarfyrirtækjunum og hversu mörg fyrirtækin eru. Fyrirtæki og 

félög sem skráð eru í fyrirtækjaskrá undir sérhæfðri hönnun (74.10.0) samkvæmt ISAT 2008 

atvinnugreinastaðlinum voru 74 talsins árið 2008 (Hagstofa Íslands, 2009a). Til sérhæfðrar 

hönnunar telst tískuhönnun tengd textílum, fatnaði, skóm skartgripum og fleiru, starfsemi 

iðnhönnuða, starfsemi grafískra hönnuða og starfsemi innanhússhönnuða (Ríkisskattstjóri, 

e.d.). Af skilgreiningu sérhæfðrar hönnunar má sjá að fatahönnun er bara hluti af 

upptalningunni. Skráð fyrirtæki og félög innan fatahönnunar eru því mun færri en 74 talsins. 

Hönnunarmiðstöð er með 24 fatahönnuði/fyrirtæki á skrá hjá sér (Hönnunarmiðstöð Íslands, 

e.d.). 

Eins og fram kemur í niðurstöðum eru fáir fatahönnuðir á Íslandi sem geta helgað sig 

algjörlega fatahönnun heldur þurfa þeir að sinna öðrum ef ekki flestum þáttum starfseminnar. 

Athyglisvert er að á öllum Norðurlöndunum eru lang flest hönnunarfyrirtæki lítil eða meðal 

stór og meiri hluti fyrirtækjanna eru einyrkjafyrirtæki (Power, 2004). Það má velta því fyrir 
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sér hvort þetta bitni á fatahönnuninni sjálfri þar sem tími hönnuða fer í svo margt annað en 

fatahönnun og hönnuðirnir ná ekki eins miklum árangri og sérhæfingu og þeir myndu kjósa. 

Menntunarstig á Íslandi hefur hækkað með árunum og hefur haft það í för með sér að 

vinnuafl er mjög dýrt. Störf sem krefjast lítillar menntunar eru ekki umsetin og ástæða þess 

getur verið sú að launin eru svipuð lágmarks atvinnuleysisbótum. Framleiðsla fer því oftast 

fram erlendis þar sem vinnuafl er ódýrt. Löndin sem hafa ódýrt vinnuafl munu ekki alltaf hafa 

ódýrt vinnuafl. Dæmi um land sem áður hafði ódýrt vinnuafl er Suður-Kórea. Fataiðnaðurinn 

í Suður-Kóreu sem áður var í miklum blóma hefur breyst frá því að vera framleiðsluiðnaður í 

það að framleiða og kaupa efni frá öðrum löndum (Jin og Moon, 2006). 

Gott nám í fatahönnun er mikilvægt til að auka samkeppnishæfni fatahönnunar. Á 

Íslandi er aðeins einn skóli sem kennir fatahönnun á háskólastigi og er það Listaháskóli 

Íslands. Ekki eru nema tæp átta ár síðan byrjað var að kenna þar fatahönnun (Listaháskóli 

Íslands, e.d.). Áður var textílhönnun kennd í Myndlistar- og handíðaskóla Íslands (Björn 

Bjarnason, 1998). Menntun í fatahönnun hefur tekið breytingum síðustu ár og fleiri nemendur 

bætast í hóp fatahönnuða sem lært hafa í Listaháskóla Íslands. Í fatahönnunardeild 

Listaháskóla Íslands eru 27 nemendur við nám skólaárið 2009-2010 en miðað er við að átta 

nemendur fái inngöngu ár hvert (Linda Björg Árnadóttir, munnleg heimild, 7. september 

2009). Á Íslandi eru hlutfall nemenda sem læra fatahönnun erlendis tiltölulega hátt miðað við 

önnur Norðurlönd. Árið 2003 voru til dæmis 38% þeirra Íslendinga sem námu textílhönnun 

eða fatahönnun í námi erlendis (Power, 2004). Ef litið er til þess hversu fáir nemendur eru 

teknir inn í fatahönnun ár hvert í Listaháskóla Íslands má álykta að hlutfallið muni ekki 

minnka. 

Líkt og viðmælandi A nefndi þá var áður mikil áhersla á textíl frekar en hönnunina. Þá 

var líka námið kallað textílhönnun svo ekki er að furða að áhersla þeirra sem hönnuðu fatnað 

hafi fyrst og fremst verið á vinnslu efnisins. Textílhönnun er hvers konar vinna með efni eða 

garn gert úr náttúrulegum eða ónáttúrulegum trefjum (The free dictionary, 2009). Nú virðist 

áherslan hafa færst yfir á hugmyndavinnuna sjálfa, hönnun útlits og sníðagerð. 

Athyglisvert er að í niðurstöðum kom fram að of lítil áhersla er lögð á framleiðsluferli 

og markaðsmál í tengslum við fatahönnun. Hugsanlegt er að kennsla í fatahönnun á Íslandi sé 

með of mikla áherslu á hönnunarþáttinn og of litla áherslu á gagnleg atriði sem nýtast í ferlinu 

sem tekur við þegar varan er tilbúin til framleiðslu. Niðurstöður skýrslu sem gerð var um 

framtíð hönnunar á Norðurlöndunum styðja við þetta. Þar kom fram að hönnunarskólum á 

Norðurlöndunum hefur mistekist að kenna nemendum undirstöðuatriði í viðskiptum og 

stjórnun. Í skýrslunni segir að þetta séu mjög alvarleg mistök þar sem að flest 
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hönnunarfyrirtæki á Norðurlöndunum eru einkarekin og fámenn. Margir nemendanna þurfa 

sjálfir að standa að stofnun og stjórnun fyrirtækja (Power, 2004). Á kennsluskrá hönnunar og 

arkitektúrdeildar Listaháskóla Íslands má sjá að í fatahönnunarnáminu er einungis eitt 

námskeið sem fjallar um framleiðsluferlið og eitt sem fjallar um markaðsmál (Listaháskóli 

Íslands, e.d.). Einnig er eitt námskeið í fatahönnun í LHÍ sem vegur sex einingar þar sem 

nemendur eiga að vinna á tískuhúsi í París í ákveðinn tíma (Listaháskóli Íslands, e.d.). Lögð 

er áhersla á að nemendur öðlist þekkingu á breiðu sviði í tengslum við fatahönnun á 

fræðilegum og verklegum grunni. Sumir íslenskir fatahönnuðir hafa kosið að fara í nám 

erlendis þar sem áherslur eru oft aðrar og tækifæri til að fá reynslu í stærri fyrirtækjum og 

tískuhúsum er meiri en á Íslandi. Margir skólar ytra skylda nemendur í starfsnám (e. 

internship) þar sem þeir vinna launalaust í fyrirtækjum í nokkra mánuði (F). Þannig læra 

nemendur marga gagnlega hluti sem erfitt er að kenna í bóknámi. Nemendurnir hagnast ekki 

bara af því heldur einnig vinnustaðirnir því nemendurnir eru bæði ódýrt vinnuafl og bera 

þekkingu á milli staða. 

Annað starfsfólk en fatahönnuðirnir sjálfir eru meðal annars starfsfólk sem sér um að 

sauma fatnaðinn. Oft eru það fatahönnuðirnir sjálfir til að byrja með sem sjá um allt sjálfir 

(E). En þeir sem hafa starfsfólk með sér hafa oft starfsfólk sem saumar og sníðir fötin, 

markaðsaðila og afgreiðslufólk í verslunum. Framboð saumafólks virtist ekki vera mikið og 

erfitt er að fá reynslumikið fólk í það (B). Eldri kynslóðin hefur að geyma gamlar saumakonur 

sem unnu í verksmiðjunum þegar saumaskapur var í blóma. Flestar eru þær á elliheimilum 

eða látnar. Ekki er vitað til þess að neinn karlmaður hafi sinnt þessu starfi. 

 Viðmælendum fannst auðlindir Íslands sem hægt er að nota eru ekki vera margar. 

Flestir þeirra nefndu ullina sem okkar auðlind en þóttu mismikið til hennar koma. Úr íslensku 

ullinni hafa verið gerð teppi og flíkur, algengast er þó að prjóna lopapeysur úr ullinni. Margir 

halda að íslenska lopapeysan eigi sér langa sögu en hún hefur bara verið prjónuð á Íslandi í 

um 60 ár eftir því sem best er vitað. Misvísandi heimildir eru til um hver gerði fyrstu 

lopapeysuna í þeirri mynd sem hún þekkist í dag. Fólk er ósammála um hvort hún geti verið 

kölluð íslensk yfir höfuð. Vinsældir íslensku lopapeysunnar eins og flestir kalla hana hafa þó 

aukist þegar harðnað hefur í árum. Síðustu mánuði hefur sala á lopa og öðru garni farið 

aukandi. (Handprjónasamband Íslands, e.d.). Í skýrslu Þórunnar Vilhjálmsdóttur (2002) kom 

fram að íslenska ullin hafi alltaf verið unnin á sama hátt og verið frekar óklæðileg að mati 

margra. Ný-Sjálendingar þróuðu ullina sína á þann hátt að þráðurinn var unninn þynnri. 

Fatahönnunarfyrirtæki á Íslandi, Farmers Market, fetaði í fótspor Nýja-Sjálands, með því að 

láta vinna lopann þynnri en áður hefur þekkst. Peysurnar þeirra falla því betur að líkamanum 
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heldur en þykkar lopapeysur (D). Ístex hefur þróað vinnu sína á lopanum með því að 

framleiða léttlopa sem er fíngerðari en þó ekki eins fíngerður og þráðurinn sem Farmers 

Market nota. 

 Sérstök íslensk þekking liggur helst í gamalli arfleifð sem á sér ekki langa sögu miðað 

við aðrar þjóðir (B). Má þá nefna íslenska þjóðbúninginn, mynsturgerð og ullarvinnslu. Erfitt 

er að rekja hversu langt aftur í tímann íslensk mynsturgerð nær og hvaðan hún er upprunnin. 

Önnur þekking sem við kemur fatahönnun má rekja til eftirstríðsáranna þegar fjöldinn allur af 

framleiðslufyrirtækjum spruttu upp á Akureyri. Á þessum tíma voru innflutningshöft og 

framleiðslan byrjaði af illri nauðsyn (Ásdís Jóelsdóttir, 2007). Þegar innflutningur var leyfður 

á ný og Íslands gekk í EFTA varð samkeppni við erlendar vörur mikil að smám saman dróg úr 

innlendu framleiðslustarfseminni. Lögmálið um stærðarhagkvæmni snýst um það að auka 

sérhæfingu og fá þá sem eru bestir í að framleiða eitthvað að framleiða það eingöngu. Þetta er 

þróun sem fylgt hefur alþjóðavæðingu í gegnum árin. 

 Ef litið er til möguleika við öflun fjármagns í þessari iðngrein eru nokkrir valkostir. 

Hægt er að sækja um styrki, fá lán eða finna fjárfesta sem oftast þurfa að vera tilbúnir til 

langtímasamstarfs. Það krefst mikils trausts og sannfæringarkraftar hönnuðarins að finna 

fjárfesta. Alþjóðleg samkeppni er hörð og lítil fyrirtæki eiga oft erfitt uppdráttar því ekki er í 

boði að taka rangar ákvarðanir. Stýrivextir eru mjög háir á Íslandi miðað við nágrannalönd 

(Gylfi Magnússon, 2008) og gengi íslensku krónunnar hefur alltaf verið frekar óstöðugt. 

Óvissa er því mikil og ekki hægt að sjá langt fram í tímann. Fjármögnun er mjög erfið og 

sérstaklega þegar stýrivextir eru svona háir. Fjármagn skiptir því miklu máli og er grundvöllur 

fyrir því að geta rekið fyrirtæki. Það er ekki nóg að vera bara með góða og vandaða hönnun, 

fjármagnið þarf að vera til staðar svo að hægt sé að halda fyrirtækinu gangandi. 

 Það virðist vera auðvelt að úthýsa framleiðslu hvar sem er í heiminum og að eiga 

samskipti við framleiðsluaðila í gegnum Internetið. Ef litið er til stoðkerfa þá er Internetið 

sennilega það samskiptakerfi sem Ísland býr best að. Alls kyns stoðkerfi sem koma að 

framleiðslunni sjálfri svo sem aukahlutir, viðgerðir, vélar og fleira er ekki til staðar á Íslandi 

ef eitthvað er þá er það í mjög litlum mæli. Það vantar margt upp á til þess að framleiðsla geti 

farið fram á Íslandi yfir höfuð. Viðmælandi E benti á að þó svo að lítið sé framleitt á Íslandi 

þá er ekki heldur framleitt neitt af ráði í Danmörku og Svíþjóð. Það er því ekki hægt að hafa 

það sem afsökun að framleiðsla fari ekki fram í heimalandinu. Með stoðkerfi er einnig átt við 

skipulagt samstarf innan greinarinnar. Það hefur ekki verið mikið hingað til en hefur þó 

aukist. Fatahönnunarfélag Íslands hefur eflt samstarf innan greinarinnar. Áður voru hönnuðir 

að mestu leyti að vinna hver í sínu horni. Engir tveir eða fleiri aðilar framleiða vörur saman 
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svo vitað sé til. Ekki er til neitt kerfi sem notað er í útflutningi. Hönnunarmiðstöð Íslands 

hefur það hlutverk að hugsa um hag greinarinnar og stefnir á að aðstoða einstaklinga sem 

huga að útflutningi á hönnun sinni (Hönnunarmiðstöð Íslands, 2009). 

4.3 Stefna fyrirtækja, skipulag og samkeppni 

Þeir fatahönnuðir sem rætt var við voru flestir meðvitaðir um stefnu fyrirtækis síns. Hugsjón 

sumra fyrirtækja innan fatahönnunar hefur beinst meira að umhverfisvænum vinnuaðferðum, 

svo sem vistvænni hönnun. Það getur verið með því að endurnýta efni, hanna flíkur sem hægt 

er að nota við mörg tilefni og endast vel. Það er þó misjafnt hversu langt fyrirtæki ganga til að 

vera umhverfisvæn. Sum fyrirtæki vinna alfarið í endurvinnslu til að sporna við þeim haug 

sem til er af flíkum í heiminum. 

Spurningin um skipulag fyrirtækja, hvernig það væri, skilaði engum haldbærum 

niðurstöðum. Flest fyrirtækjanna á Íslandi eru rekin af hönnuðunum sjálfum eins og Norræn 

skýrsla gaf til kynna að væri ríkjandi á Norðurlöndunum (Power, 2004). Það má því færa rök 

fyrir því að ekki sé skrýtið að viðmælendurnir hafi átt í erfiðleikum með að svara 

spurningunni um skipulag fyrirtækja. Ef litið er á heildina af fyrirtækjum þá eru þau fámenn 

og mjög fjölbreytt. Það þarf ekkert endilega að vera slæmt að hafa lítil fyrirtæki því þau eru 

sveigjanlegri  Sum eru vel skipulögð og önnur ekki. Ekki er líklegt að fyrirtækin hafi mörg 

eitthvað formlegt skipurit þar sem skilgreint er hvert hlutverk starfsmanna er og hvernig 

ábyrgðarstöður skiptast. Ástæðan er líklega hversu lítil fyrirtækin eru og að fatahönnuðir finni 

ekki að það sé þörf fyrir þannig atriði. Möguleiki er líka á því að ekki sé vitað hvað skipulag 

fyrirtækja er í þessari atvinnugrein. 

Fatahönnuðir eiga marga óbeina samkeppnisaðila og sérstaklega í desember þegar 

jólainnkaupin fara fram. Beinir samkeppnisaðilar eru ekki margir á Íslandi innan fatahönnunar 

svo vitað sé til. Líkleg ástæða þess er að markaðurinn er svo smár ennþá. Samkeppni er góð 

fyrir atvinnugrein, hún hvetur fyrirtæki til þess að gera betur en samkeppnisaðilar og eykur 

samkeppnishæfni atvinnugreinarinnar út á við. Samkvæmt Porter (1998a) þá mun klasi leysast 

upp ef að það er ekki sterk samkeppni innan klasans. Þá er enginn hvati til staðar og 

fyrirtækin lifa ekki af á heildina litið. Samkvæmt þessu mætti bein samkeppni vera meiri 

innanlands en hún er í raun og veru. Það má því segja að enn er rúm fyrir fleiri fatahönnuði á 

Íslandi. 
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4.4 Eftirspurnarskilyrði 
Meðvitund almennings um íslenska hönnun hefur aukist á síðustu árum. Fyrir ekki svo 

mörgum árum var íslensk hönnun ekki svo eftirsóknarverð. Viðmælandi B minntist á hversu 

hallærislegt þótti að ganga í fötum sem saumuð voru á Íslandi. Það má segja að sá stimpill 

hafi verið á íslenskri fatahönnun að hún væri furðuleg og ekki fyrir venjulegt fólk. Áhersla 

fatahönnunar hefur einnig breyst og þróast á síðustu árum. Áður var áherslan meiri á 

textílvinnuna heldur en sníðagerðina og fatahönnunina. Hugsanleg ástæða getur hafa verið sú 

að ekki var til fatahönnunarkennsla í Listaháskólanum heldur fóru flestir í textílhönnun í 

Myndlista- og handíðaskóla Íslands og lærðu þar um meðferð á efnum og fleira. Fatahönnun 

hefur breyst og er orðin fjölbreyttari og aðgengilegri fyrir almenning. 

 Viðskiptavinir hafa breyst með árunum og fitnað að mati viðmælanda C. Rannsókn á 

þróun ofþyngdar og offitu meðal 45-64 ára Reykvíkinga á árunum 1975-1994 sýndi að 

þyngdaraukning er umfram hæðaraukningu og fjölgar meira í hópi of feitra en í hópi of 

þungra (Hólmfríður Þorgeirsdóttir, Laufey Steingrímsdóttir, Örn Ólafsson og Vilmundur 

Guðnason, 2001). Offita er því vandamál sem fer aukandi og getur haft slæm áhrif á 

fatahönnun. Offita hefur hugsanlega þau áhrif að sala minnkar á dýrum fatnaði. Eins og 

viðmælandi C minntist á þá er fólk sem er of þungt alltaf á leiðinni í megrun og vill ekki eyða 

pening í föt sem munu verða of stór þegar þau hafa létt sig. Fyrirtæki þurfa því að finna leiðir 

til að ná til þessa hóps líkt og fyrirtæki C byrjaði að gera. 

4.5 Tengdar greinar og stuðningsgreinar 

Tengdar greinar og stuðningsgreinar fatahönnunar geta verið ótal margar og mismunandi. 

Viðmælendur sem rætt var við sögðust ekki nýta sér hráefnisbirgja innanlands og var aðal 

ástæða þess lítið vöruúrval og mikið álag sem sett er á vörur. Með þessu áframhaldi munu 

allar efnabúðir hætta enda hefur það verið þróunin. Eitthvað er um að hönnuðir nýti sér 

prjónaverksmiðjuna í Kópavogi og nokkrir nýta sér saumastofur á Íslandi. Tengdar greinar í 

fatahönnun eru svo fáar á Íslandi að ekki er hægt að treysta á að hægt sé að leita til þeirra. 

Tengslanet tengdra greina virðast vera mjög veik á Íslandi. Einu tengslin sem til eru á milli 

tengdra greina liggur helst í persónulegum og óformlegum tengslum. 

 Til stuðningsgreina teljast meðal annars umboðsaðilar. Markaður gæti verið fyrir 

umboðsaðila á Íslandi og sniðugt væri að kanna það. Það þarf meira til en bara að vera með 

frábæra vöru til þess að aðrir sjái það. Sölu- og sannfæringahæfileikar eru nauðsynlegir til að 

kynna vöru og best væri að einstaklingur sem er góður í því sæi alfarið um það starf. Eins og 
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kom fram í síðasta kafla er hægt að fá aðstoð við útflutning hjá Utanríkisráðuneytinu og 

Útflutningsráði Íslands. Hins vegar eru stofnanirnar sérhæfðar í útflutningi sjávarafurða svo 

þær eru ennþá að læra inn á fatahönnunargeirann (D). 

4.6 Klasar 

Við skoðun á fræðigreinum kom í ljós að skilgreiningar klasa eru mjög margar og 

mismunandi. Munurinn á samstarfi í klösum og hefðbundnu samstarfi er ekki mjög skýr og 

því voru viðmælendur sem ekki könnuðust við klasa spurðir spurninga tengdum samstarfi 

fyrirtækja. Rannsókn á ítölskum fyrirtækjum sýndi að með því að byggja tengsl (e. networks) 

héldu fyrirtækin þeim kostum sem fylgja því að vera með smátt fyrirtæki. Það er sveigjanleiki 

í sköpun, aðlögunarhæfni og mikill hraði í að lagast að breyttum markaðsaðstæðum (Djelik og 

Ainamo, 1999). Það getur því verið mikill kostur fyrir lítil og meðalstór fyrirtæki að starfa í 

klasa. Fræðimenn eiga erfitt með að vera einhuga um skilgreiningu klasa. Hins vegar er hægt 

að komast að þeirri niðurstöðu að í klösum fer fram bæði samvinna og samkeppni.  

 Klasamyndun var hægt að sjá á meðal fatahönnuða í tengslum við að deila þekkingu 

og reynslu. Athyglisvert er að í niðurstöðum kom fram að fatahönnuðir leita stundum til hver 

annarra til að afla upplýsinga. Þetta kom einnig fram í rannsókn Aage og Belussi sem ein af 

aðferðunum við að afla upplýsinga (2008). Í skýrslu sem Power ritstýrði (2004) kom fram að 

hagnýtasta og hugsanlega ódýrasta leiðin til að komast yfir hindranir sem lítil 

hönnunarfyrirtæki verða fyrir er að mynda tengsl (e. networking). Í skýrslunni kom einnig 

fram að flest fyrirtækjanna sem rætt var við og voru í útflutningsstarfsemi eða áttu alþjóðlega 

viðskiptavini töldu nauðsynlegt að eiga aðgang að persónulegum og faglegum tengslum.  

 Getur samkeppni hamlað myndun klasa? Kannski þarf að auka þekkingu fólks á 

klösum og hversu mikilvægir þeir eru til þess að hvetja til myndunar klasa. Fyrirtæki í 

Norður-Karólínufylki í Bandaríkjunum eru tilbúin til þess að starfa með mögulegum 

keppinautum til þess að efla klasann og svæðið (Rosenfeld, 1997). Þar er alþjóðleg samkeppni 

svo hörð og svo mikið liggur í húfi að horft er framhjá því hvort fyrirtækin innan klasans eru 

keppninautar. Fyrirtækin þurfa á hvor öðru að halda til að lifa af. Svo virðist sem fyrirtæki 

sem skilja mikilvægi þess að starfa saman horfi á hlutina frá víðara samhengi. 
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4.7 Lokaorð 

Ef litið er til fatahönnunar á Íslandi með demantskenninguna að leiðarljósi má sjá að 

atvinnugreinin á margt ábótavant til að geta myndað demant. Samkeppnishæfni íslenskrar 

fatahönnunar er því ekki sterk ef litið er á öll fatahönnunarfyrirtæki á Íslandi yfir heildina. En 

ef litið er til einstakra fyrirtækja sem keppa á aðgreindum mörkuðum (e. differentiation), þá 

eru til alþjóðlega samkeppnishæf fyrirtæki á Íslandi. Dæmi um það er Nikita sem er stærsta 

fyrirtækið á sínum markaði (D). Möguleikar íslenskra fatahönnunarfyrirtækja að keppa 

alþjóðlega eru því til staðar sérstaklega ef markaðirnir eru mjög aðgreindir. 

Ef demantslíkanið er skoðað þá er hægt að sjá að á Íslandi getur fatahönnun ekki 

myndað heilan demant. Framboðsskilyrðin eru að einhverju leyti til staðar en ekki sterk nema 

að hluta til. Eftirspurnarskilyrðin eru fremur veik þar sem viðskiptavinir eru fáir og ekki nógu 

meðvitaðir um fatahönnun. Tengdar greinar og stuðningsgreinar eru nánast engar og helst í 

formi félagasamtaka og ríkisrekinna stofnana. Stefna og skipulag fyrirtækja eru fremur 

ómeðvituð og er auðvelt að styrkja þann þátt fyrirtækja með því að leggja meiri áherslu á 

þann þátt í skólum sem kenna fatahönnun. Á Íslandi er bein samkeppni fremur lítil því að 

fatahönnunarfyrirtækin eru oft með ólíka markhópa. 

En hvernig má stuðla að samkeppnishæfni íslenskrar fatahönnunar? Til að 

samkeppnishæfni íslenskrar fatahönnunar aukist þarf að styrkja þá þætti demantslíkansins sem 

hægt er að styrkja á Íslandi. Eins og minnst var á í inngangi þá gengur þeim þjóðum vel sem 

eru sérstaklega góðar í að skapa og endurnýja þarfa framleiðsluþætti fyrir atvinnugrein (Jin og 

Moon, 2006). Stöðugar endurbætur og nýsköpun eru því nauðsynleg til þess að styrkja 

atvinnugreinina. Breyta mætti menntunaráherslum, auka meðvitund fjárfesta um mikilvægi 

fatahönnunar, efla rannsóknir á vinnslu íslenskra hráefna (líkt og fiskiroði og ull), nýta 

tækniþekkingu sem til er, auka meðvitund almennings. Þrátt fyrir að viðskiptavinir á Íslandi 

hafi ekki verið sérlega meðvitaðir um fatahönnun hefur meðvitundin aukist töluvert síðustu 

ár. Eflaust eru ótal margar leiðir sem hægt er að fara til að stuðla að samkeppnishæfni 

íslenskrar fatahönnunar. Fatahönnuðir þyrftu að koma saman og vinna að nýjum leiðum til að 

styrkja atvinnugreinina. 

Vanda þarf til verka ef Ísland á að vera samkeppnishæft í lítilli atvinnugrein líkt og 

fatahönnun. Porter telur að þjóðir sem hafa einangraðar atvinnugreinar gangi illa. Svipaðar 

atvinnugreinar eru langt frá þeirri íslensku og því lítill stuðningur miðað við þann stuðning 

sem önnur svæði hafa. Fyrirtækin í Montebelluna búa við kjöraðstæður því nálægðin er svo 

mikil. Eina lausnin fyrir einangraðar atvinnugreinar, sem Porter leggur til, er að mynda klasa 
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sem tengir fyrirtækin saman á einhvern hátt í virðiskeðjunni. Hægt væri að byggja klasa þar 

sem aðgengi að upplýsingum er enn meira og þekking er aðgengileg. Hugsanlega væri hægt 

að byggja klasa utan um hönnunina sjálfa. Alþjóðleg samskipti, framleiðsluþekking, dreifing 

og fleira eru þau atriði sem styrkja þarf við innan atvinnugreinarinnar. Með auknu aðgengi að 

upplýsingum og þekkingu mun fagmennska í atvinnugreininni aukast. Samkeppnishæfni mun 

þá aukast og íslensk fatahönnun verða samkeppnishæfari á alþjóðlegum markaði.  
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