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Útdráttur 
 
Í miðbæ Reykjavíkur má finna gnótt af verslunum sem selja íslenska fatahönnun. Þessar 

verslanir eru vel sóttar af ferðamönnum sem sækja í íslenskan hönnunarfatnað. Verslun er 

vissulega stór hluti af upplifun ferðamanna. Það er hins vegar aðeins nýlega sem verslun 

hefur vakið athygli fræðimanna sem aðdráttarafl áfangastaða og hvati að ferðalögum. 

Markmið rannsóknarinnar var að varpa ljósi á verslun ferðamanna á íslenskri fatahönnun. 

Rannsóknin var unnin eftir eigindlegri aðferðafræði og tekin voru viðtöl við sex aðila. 

Áhersla var lögð á það að rýna í viðhorf og upplifun íslenskra fatahönnuða og fleiri aðila 

sem tengjast viðfangsefninu. Helstu niðurstöður eru þær að ferðamenn sem versla íslenska 

fatahönnun koma hingað í öðrum megintilgangi og verslunin er afþreying sem stunduð er 

samhliða. Það hefur mikið tilfinningagildi fyrir ferðamenn að versla íslenskar 

hönnunarvörur vegna tengingar þeirra við íslenska menningararfinn. Menningararfurinn 

birtist á ýmsan hátt í íslenskri fatahönnun, þar sem sótt er í gamlar hefðir, landslag og 

menningu, það sem þykir sérkennandi fyrir Ísland. Íslenskir fatahönnuðir eru ungir í hinum 

stóra hönnunarheimi og Ísland ekki komið á heimskort fatahönnunar. Það er fyrst og fremst 

kostnaður sem stendur í vegi fyrir íslenska fatahönnuði að koma hönnun sinni á framfæri. 

Mikilvægt er að gera Ísland að verðugum viðkomustað fyrir ferðamenn í 

verslunarhugleiðingum og ekki síður þeim hópi ferðamanna sem hafa mikinn áhuga á 

fatahönnun. 

Lykilorð: Verslun ferðamanna, menningararfur, íslensk fatahönnun  



 

 

Abstract 
In the center of Reykjavík you can find several shops selling Icelandic clothes design. 

Those shops are well attended by tourists looking for Icelandic clothes design. Shopping is 

indeed an essential part of the tourist experience. On the other hand it is only recently that 

such shopping has raised the attention of scholars, as an attraction for choosing tourist 

destinations and stimulus for travelling. The objective of the research was to explore tourist 

shopping of Icelandic clothes design. The research is based on qualitative approach and 

interviews based on six different sources. The main emphasis was to peer into the 

sentiment of Icelandic clothes designers and others that are affiliated to the subject. The 

main findings are that tourists purchasing Icelandic clothes design travel to Iceland with 

other chief objectives and the shopping is a recreation that is pursued on the side. It has a 

sentimental value for tourists to purchase Icelandic design products because of the 

association to the Icelandic heritage. The Icelandic heritage surfaces in several ways 

through the Icelandic clothes design, when referenced to old customs, landscape, culture 

and other Icelandic individualities. Icelandic clothes designers are new in the global world 

of designers and Iceland is not yet on the world map for clothes design. It is mainly huge 

cost that inhibits Icelandic clothes designers to promote their design.  It is important to 

introduce Iceland as worthy destination for tourist shopping and not the least for tourists 

having interest in clothes design. 

Key words:  Tourist shopping, cultural heritage, Icelandic clothes design
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Inngangur 

Þessi ritgerð fjallar um verslun ferðamanna á íslenskri fatahönnun. Verslun er orðin afar 

vinsæl afþreying ferðamanna í dag og höfundi fannst því áhugavert að rannsaka hvernig 

verslun ferðamanna á íslenskri fatahönnun er háttað og hvernig fatahönnuðir nýta íslenska 

menningararfinn við hönnun sína. 

Í miðbæ Reykjavíkur má finna gnótt af verslunum sem selja íslenska fatahönnun. Þessar 

verslanir eru vel sóttar af ferðamönnum sem sækja í íslenskan hönnunarfatnað. Íslendingar 

þykja tileinka sér vel nýjustu strauma og stefnur í tísku. Íslenskur markaður er þó lítill og 

erfitt er að reka verslun eða selja íslenska fatahönnun. Varan er mjög sérhæfð og 

markaðurinn verður fljótt mettaður (Þórey Vilhjálmsdóttir, 2002). 

Litið hefur verið á verslun sem fyrirhöfn og eitthvað sem verður að gera ef menn ætla að 

komast af. Síðustu áratugi hefur verslun þó verið að breytast yfir í eitthvað sem menn njóta 

að mörgu leyti (Timothy, 2005). Samkvæmt rannsókn Moscardo (2004) er verslun stór 

hluti af upplifun ferðamanna. Það er hins vegar aðeins nýlega sem athygli fræðimanna 

hefur beinst að verslun sem aðdráttarafli áfangastaða og hvati að ferðalögum. Hlutverk 

verslunar sem afþreyingar fyrir ferðamenn hefur verið vanmetið, þrátt fyrir þá staðreynd að 

töluverðum hluta af tíma og fé ferðamanna sé varið í verslun (Turner og Reisinger, 2001). 

Markmið rannsóknarinnar er að rannsaka verslun ferðamanna á íslenskri fatahönnun. Í 

rannsókninni verður sjónum beint að verslunarmynstri ferðamanna á íslenskri fatahönnun. 

Hvaðan hönnuðirnir sækja innblástur í hönnun sína og hvernig íslenskur menningararfur er 

gerður sýnilegur í hönnuninni. Að lokum verður fjallað um kynningu á íslenskri 

fatahönnun. Leitað er svara við eftirfarandi rannsóknarspurningum: Hverju eru ferðamenn 

að sækjast eftir þegar þeir kaupa íslenska fatahönnun? Nýta íslenskir fatahönnuðir 

íslenskan menningararf í hönnun sinni? Hvernig kynna íslenskir fatahönnuðir hönnun sína 

fyrir ferðamönnum? 
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Eigindleg aðferðarfræði er notuð til þess að svara rannsóknarspurningunum. Viðtöl voru 

tekin við sex aðila sem tengjast viðfangsefninu á einn eða annan hátt. Viðtöl voru talin 

heppileg leið til gagnaöflunar til þess að fá djúpan skilning á efninu. 

Skipulag ritgerðarinnar er þannig að á eftir inngangi, þar sem markmiðum og tilgangi 

rannsóknar er gerð skil, er fræðilegur hluti. Fræðilegi hluti ritgerðarinnar er byggður upp í 

tveimur hlutum. Í fyrri hluta fræðilega kaflans verður fjallað um verslun og ferðaþjónustu, 

þar sem greint verður frá verslun ferðamanna og menningu. Því næst verður greint frá 

menningararfinum og að lokum frá því þegar menning er sköpuð sem söluvara. Í seinni 

hluta fræðilega kaflans verður fjallað um íslenska fatahönnun, þar sem greint verður frá 

þróun og sögu íslenskrar fatahönnunar. Því næst verður fjallað um íslenska fatahönnun 

fyrir ferðamenn. Í framhaldi af því verður greint frá því hvernig íslenskur menningararfur 

er gerður sýnilegur í hönnuninni. Að lokum verður fjallað um hvernig kynningu á íslenskri 

fatahönnun fyrir ferðamenn er háttað. 

Aðferðafræðihluti ritgerðarinnar greinir frá þeirri aðferð sem rannsakandi beitti í 

rannsókninni, styrkleikum hennar og takmörkunum. Þá verður fjallað um gagnaöflun og 

úrvinnslu, þar sem framkvæmd og þátttakendum eru gerð skil. 

Í niðurstöðuhluta verður greint frá niðurstöðum rannsóknarinnar. Þar verða kynntar 

niðurstöður úr viðtölum við þátttakendur. Kaflanum er skipt niður eftir meginþemum. Í 

umræðukafla verður fjallað um niðurstöður rannsóknarinnar og leitast við að svara þeim 

spurningum sem lagðar voru til grundvallar þessari rannsókn og þær tengdar fræðilegri 

umfjöllun, þar sem það á við.  
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1 Verslun og ferðaþjónusta 

1.1 Verslun ferðamanna og menning 

Verslun er á meðal algengustu og vinsælustu afþreyingar ferðamanna og í mörgum 

tilfellum er hún aðalástæðan fyrir því að fólk ferðast. Með auknum ferðamöguleikum og 

almennari notkun á greiðslukortum, hefur fólk ferðast meira og lengra til þess að versla. 

Sambandið á milli verslunar og ferðamennsku mætti greina í tvo þætti, annars vegar þegar 

aðal tilgangurinn með ferðinni er sá að versla og hins vegar þegar verslað er í ferð sem 

farin er af annarri ástæðu (Timothy, 2005). 

Samkvæmt breskri könnun var verslun orðin aðal afþreyingin í Bretlandi í lok áttunda 

áratugarins og jafn vinsæl og að eyða degi á ströndinni. Það eru þrjár ástæður sem stuðla 

að ferðalögum sem hafa þann megintilgang að versla. Þær eru vöruframboð, 

ákvörðunarstaðurinn og hagstætt verð. Staðir geta haft eitthvað eitt af þessu þrennu eða 

jafnvel alla þrjá þættina. Ef allir þrír þættirnir eru uppfylltir, gerir það staðinn mjög 

eftirsóknarverðan (Timothy, 2005). Keown (1989) talar um að hagkvæmt verð skipti einna 

mestu máli þegar verslunarferðamenn velja sér áfangastað. 

Áhrif alþjóðavæðingar á menningu og ferðamynstur einstaklinga er ástæða þess að fólk 

ferðast nú sem aldrei fyrr. Í alþjóðaumhverfinu, þar sem tækni, fjölmiðlar, sýndarveruleiki 

og ýktur raunveruleiki er einkennandi, getur verið erfitt að greina á milli tilbúnings og 

staðreynda. Ferðalög gefa því einstaklingum tækifæri til þess að fá menninguna beint í æð 

(Smith, 2003). 

Samkvæmt rannsókn McKercher og Cros (2003) er hægt að flokka ferðamenn í 

menningarlegum tilgangi í fimm flokka. Fyrst er það ferðamaðurinn sem er með ákveðin 

markmið ferðar (the purposeful cultural tourist). Næst er það ferðamaðurinn sem verður 

fyrir sterkri upplifun af menningunni og fer í menningarlegar skoðunarferðir (the 

sightseeing cultural tourist). Í þriðja lagi er það ferðamaðurinn sem ferðast frjálslega 

(casual cultural tourist). Næst er það ferðamaðurinn sem verður fyrir tilviljunarkenndri 
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upplifun (incidental cultural tourist). Síðast er það ferðamaðurinn fundvísi (serendipitous 

cultural tourist). Menning spilar lítið sem ekkert hlutverk í ákvörðun ferðamanns um 

áfangastað, en á meðan á dvölinni stendur mun hann þó að endingu verða fyrir mikilli 

menningarlegri upplifun. Flokkun þeirra er byggð á tengingu á milli menningarlegs hvata 

ferðar og dýptar reynslu ferðamanna. Náttúruleg fjarlægð, menningarleg fjarlægð, hvati 

ferðar og val á athafnasemi hefur allt áhrif á það hvaða flokki ferðamaðurinn tilheyrir. 

Í gegnum söguna hefur verið litið á verslun sem fyrirhöfn og eitthvað sem verður að sinna 

ef menn ætla að komast af. Sumir halda því fram að líta megi á verslun sem annað hvort 

afþreyingu eða nauðsyn. Aðrir telja þó að þessi skil séu mjög óskýr, að verslun sé mjög 

flókið fyrirbæri sem sé samsett af bæði afþreyingu og nauðsyn (Timothy, 2005). 

Hlutverk verslunar sem afþreyingar fyrir ferðamenn hefur verið vanmetið, þrátt fyrir þá 

staðreynd að töluverður hluti af tíma þeirra og peningum sé varið í verslun (Turner og 

Reisinger, 2001). Moscardo (2004) nefnir að það sé aðeins nýlega sem fræðimenn hafi 

farið að rannsaka verslun sem aðdráttarafl áfangastaða og hvata að ferðalögum. Samkvæmt 

rannsókn hans er verslun stór hluti af upplifun ferðamanna.  

Jansen-Verbeke (1987) rannsakaði hvernig verslun kvenna í frítíma þeirra væri háttað og í 

ljós kom að mikill munur er á viðmóti karla og kvenna til verslunar. Verslun þótti vera 

mikilvægari hvati fyrir konur en karla, næst á eftir því að borða og drekka, ganga eða 

skoða sig um. Konur voru gagnrýnari en karlar á úrval af búðum og staðsetningu þeirra. 

Að jafnaði eyddu konur meiri peningum á meðan á dvöl þeirra stóð á verslunarsvæðinu 

heldur en karlar.  

Moscardo (2004) gerði rannsókn sem fólst í því að lista upp mikilvægi afþreyingar á 

áfangastöðum. Í ljós kom að af 28 möguleikum var verslun í 21. sæti. Athyglisvert er að 

þeir ferðamenn sem voru hvað áhugasamastir um verslun tóku mestan þátt í annarri 

afþreyingu ferðamanna á svæðinu. Moscardo taldi að skipta mætti ferðamönnum sem 

versla upp í nokkra hópa eftir því hversu mikilvæg verslun er varðandi val á áfangastað og 

hvernig þeir haga verslun sinni. Litið er á verslun sem eina af meginástæðum ferða þegar 

ferðamenn skipuleggja hvað gera skal í ferðum. Því er haldið fram að ferð án verslunar sé 

ekki fullkomin ferðaupplifun. Einnig er talið að ferðamenn eyði meiri gjaldeyri í það að 

versla heldur en í gistingu og mat (Hsieh og Chang, 2006; Moscardo, 2004). 
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Það eru nokkrar ástæður fyrir því að líta á verslun sem hluta af athöfnum ferðamanna. Það 

skapar aðlaðandi og freistandi umhverfi og er hvatning til þess að ferðast, það þróar 

aðlaðandi ferðamannavöru og er uppspretta ánægju og spennu. Það að möguleikinn á því 

að geta verslað á stað geti þróast í ferðamannaauðlind, veltur á því hversu aðlaðandi 

umhverfið er, frekar en á framboði á varningi (Turner og Reisinger, 2001). Fólk kaupir 

ekki einungis minjagripi þegar það er á ferðalögum, heldur einnig hluti sem eru ekki 

auðfundnir eða eru dýrir í heimalandinu (Dimanche, 2003; Ooi, 2002). 

Hsieh og Chang (2006) fjalla meðal annars um það í rannsókn sinni hvernig verslun gefur 

ferðamönnum tækifæri til þess að hafa samskipti við heimamenn og eykur upplifun þess. 

Þegar takmörkuðum tíma er varið á hverjum stað, er verslun líklega auðveldasta leiðin til 

þess að upplifa menningarlega sérstöðu staðarins. 

Leit að menningararfi, uppruna staða eða atburða er oft ástæðan fyrir ferðalögum fólks. 

Fleiri ferðamannastaðir í dag byggja á menningartengdri ferðaþjónustu, þar sem saga, 

menning, náttúra og ýmsir viðburðir sem tengjast fortíðinni eru dregnir fram og kynntir 

ferðamönnum (Hannam og Knox, 2010). 

1.2 Menningararfur 

Í lok síðustu aldar á Vesturlöndum kom hugtakið menningararfur í staðinn fyrir hugtökin 

minnisvarðar og menningarverðmæti, þó svo erfitt sé að sameina þetta tvennt í hugtakinu 

menningararfur. Menningararfur hefur því fengið víðari skilning en það sem felst beint í 

orðunum og má segja að tilfærsla hafi orðið á túlkun hugtaksins (Vecco, 2010).  

Samkvæmt International Charter of Venice, frá árinu 1964, er skilgreiningin á 

menningararfi sett fram sem sögulegar minjar og skilaboð úr fortíðinni og eru enn þann 

dag í dag vitnisburður kynslóðanna um aldargamlar hefðir. Fólk er stöðugt meira meðvitað 

um gildi sögulegra minja sem er arfur okkar allra. Sameiginleg ábyrgð okkar er 

viðurkennd, það er að varðveita þennan arf óskertan fyrir komandi kynslóðir (Vecco, 

2010). 

Leit að menningararfi, eða uppruna staða eða atburða, er oft ástæðan fyrir ferðalögum fólks 

(Timothy, 2005). Þar hafa þættir áhrif, eins og persónuleg einkenni, einkenni staðanna, 

meðvitund, skynjun og hegðun ferðamannanna á meðan á heimsókn stendur, á undan og á 
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eftir. Þeir sem telja að staður tengist þeirra eigin arfleifð eru líklegir til þess að hegða sér 

öðruvísi en hinir sem ekki hafa þannig tengingu við staðinn. Allt þetta er mikilvægt fyrir 

kortlagningu og skipulagningu ferðamennsku á hverjum stað fyrir sig (Poria, Richard og 

Airey, 2003).  

Það sem er gamalt hefur löngum verið eftirsóknarvert og eitthvað sem ferðamenn vilja 

gjarnan skoða, sérstaklega ef hægt er að tengja það við arfleifð. Þetta er spurning um það 

hvort að þetta sé einfaldlega eftirsjá eftir gömlu góðu dögunum eða hvort þetta sé eitthvað 

flóknara en það. Hver svo sem skýringin er, þá er augljóst að fleiri og fleiri 

ferðamannastaðir byggja á menningartengdri ferðamennsku. Menningartengd 

ferðamennska getur verið með tilvísun til mismunandi menningar, eins og söfn, landslag, 

listmuna og atburðir sem tengjast hinu liðna á ýmsa vegu (Hannam og Knox, 2010). 

Þegar verið er að kynna hið liðna, þá vill það oft snúast meira um nútíðina heldur en 

fortíðina. Við vitum yfirleitt ekki hvernig hið liðna var eða hvernig hlutirnir gerðust í raun 

og veru. Menningariðnaðurinn í kringum menningartengda ferðamennsku gengur því 

yfirleitt út á það að segja sögur sem tengdar eru sögulegum stöðum eða minjum, landslagi 

og fólki. Menningartengd upplifun er háð túlkun á sögum og sýningum sem eru gerðar til 

þess að skemmta ferðamanninum. Til þess að auka menningartengda upplifun ferðamanna 

enn frekar, þá er menningin oftar en ekki sett í form vöru sem þeir geta keypt og tekið með 

sér (Hannam og Knox, 2010). 

1.3 Menning sköpuð sem söluvara 

Í byrjun níunda áratugarins varð mikil breyting á alþjóðavísu hvað varðar framleiðslu á 

menningartengdum vörum. Markaður fyrir menningartengdar vörur hefur vaxið mjög á 

síðustu árum samfara aukningu á ferðamennsku. Margar borgir hafa farið inn á þá braut að 

þróa framleiðslu á slíkum vörum til þess að laða að fagfólk til þess að sinna þessari 

þjónustu og tryggja þannig stöðugt framboð. Við markaðssetningu á ýmsum vörum er oft 

reynt að tengja þær við menningu þjóðarinnar til þess að gera þær eftirsóknarverðari fyrir 

ferðamenn. Með þessu móti er hægt að búa til tækifæri sem byggja á sögu þjóðarinnar, þar 

sem hægt er að nota staðbundna þekkingu til þess að framleiða eftirsóknarverðar vörur 

(Quinn, B. 2005). 
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Þó svo að verslun sé ekki endilega talin aðal ástæðan fyrir ferðalögum fólks, þá sækja 

ferðamenn mjög mikið í verslun. Það virðist vera að þessi tvö form afþreyingar, menning 

og verslun, séu að renna saman í eitt. Ferðamaðurinn virðist ekki hafa fengið næga 

upplifun nema að hafa eytt ákveðnum tíma í það að versla. Ferðamenn sem ferðast um 

vanþróuð lönd telja sig oft geta komist að hagkvæmum kjörum og verslunin sé þannig hluti 

af ferðalaginu. Ferðamenn leita oft eftir minjagripum sem eru dæmigerðir fyrir menningu 

svæðisins sem heimsótt er (Hannam og Knox, 2010). 

Eftir því sem menning verður vöruvæddari, virðist það vera svo að upplifun á menningunni 

skipti meira máli en raunveruleg neysla á vörum eða kaup á vörum. Sumt fólk verslar til 

þess að uppfylla einhverja þörf en vörurnar sem það kaupir skipta litlu sem engu máli hvað 

varðar notagildi (Hannam og Knox, 2010). Hins vegar má segja að sá menningararfur sem 

ferðamenn kynnast á áfangastað sé oft nokkuð frábrugðinn og öðruvísi en hinn 

raunverulegi menningararfur (Cohen 1988). 
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2 Íslensk fatahönnun 

2.1 Þróun og saga íslenskrar fatahönnunar 

Alla tíð hefur hvötin til þess að klæða sig og skreyta verið mikilvægur þáttur í lífi hvers 

manns. Klæðnaður hefur ætíð gefið fólki tækifæri til þess að sýna ríkidæmi sitt, ásamt því 

að skýla sér eða vernda sig fyrir veðráttunni. Fatagerð ásamt fatahönnun er mikilvægur 

hluti af menningarsögu þjóðarinnar. Fatahönnun er vísindagrein, þar sem hugmynd, 

notagildi, hráefni, gæði, snið og saumaskapur, ásamt fleiru, þarf að fylgjast að og standast 

kröfur sem oft eru byggðar á alþjóðlegum stöðlum. Fatahönnun er ein af þeim greinum, þar 

sem mikið hefur verið um framfarir og þar hafa tækifærin snúist um framsækna einstaka 

fatahönnuði og hina miklu útrásarímynd þjóðarinnar (Ásdís Jóelsdóttir, 2005, 2009). 

Íslendingar hafa ávallt klætt af sér veðrið í gegnum aldirnar með hverri ullarflíkinni yfir 

aðra. Ullariðnaður tíðkaðist um aldaraðir á stórum sveitaheimilum á Íslandi. Undir lok 16. 

aldar var prjónið aðalsöluvara heimilanna og nánast allir voru látnir prjóna, burtséð frá 

aldri og kyni. Ekki leið á löngu þar til prjónið var orðið ein helsta útflutningsvara 

landsmanna. Um miðja 18. öld er fyrst getið um útflutning á prjónuðum peysum. Það var 

ekki fyrr en eftir seinni heimsstyrjöldina sem handprjón á peysum komst í tísku í mörgum 

löndum og um það leyti leit hin hefðbundna íslenska lopapeysa dagsins ljós sem mikilvæg 

útflutningsvara (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). Samkvæmt Magnúsi Guðmundssyni (1988) varð 

íslenska lopapeysan, eins og við þekkjum hana, til á sjötta áratug síðustu aldar. Þegar 

útflutningur á prjónaiðnaði hófst varð hönnun á prjónavörum sérstök atvinnugrein. Fyrst 

voru peysurnar einungis í sauðalitum en á níunda áratug síðustu aldar var farið að prjóna úr 

lituðum lopa. Landfræðileg einangrun landsins gerði það að verkum að Íslendingar voru 

frekar seinir að tileinka sér nýjungar í klæðaburði og þar sem að hér þróaðist ekki sérstök 

fataiðn, þá var kunnátta í sníðagerð og saumaskap afar lítil (Ásdís Jóelsdóttir, 2009). 

Íslenskar ullarvörur hættu að vera samkeppnishæfar og útflutningur á þeim stöðvaðist eftir 

að verksmiðjuiðnaður þróaðist víða erlendis. Alla 19. öldina var nær ekkert gert í því að 

koma upp ullarverksmiðju hér á landi og þegar líða tók á öldina dró verulega úr 
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handprjóni, þar sem innflutningur á prjónavélum hófst. Á fyrsta áratug 20. aldarinnar var 

stigið eitt mesta framfaraskref þjóðarinnar í ullarframleiðslu með tilkomu klæðaverksmiðja 

(Ásdís Jóelsdóttir, 2009). 

Íslenska sauðfjárkynið barst með landnámsmönnum til Íslands fyrir rúmlega 1100 árum og 

hefur ekki blandast sem neinu nemur við önnur sauðfjárkyn. Því hefur íslenska sauðkindin 

haft góðan tíma til þess að þróa náttúrulega vörn gegn óblíðum náttúruöflum og 

óútreiknanlegri veðráttu landsins. Sérkenni íslenskrar ullar eru þau að hún skiptist í tvær 

hárgerðir, tog og þel, ásamt fjölbreyttum náttúrulegum litum. Togið er langt, fremur gróft, 

oft gljáandi og vatnsfráhrindandi. Þelið er stutt, fínt, mjúkt og einangrandi. Vegna þessara 

eiginleika hefur ullin nokkra sérstöðu miðað við erlenda ull. Íslenska ullin er því 

sérstaklega ákjósanleg, náttúrulegt hráefni í hlýjar, léttar og vatnsfráhrindandi flíkur sem 

henta hvort heldur sem er í útivist eða borgarlíf (Farmers Market, á.á.). Í skýrslu um stöðu 

íslenskrar fatahönnunar segir að íslenska ullin sé ekki góð til þess að gera úr henni fatnað, 

þar sem hana þurfi að vinna meira og fá fínni þráð (Þórey Vilhjálmsdóttir, 2002). 

Klæðnaður kvenna vakti ætíð mikla athygli hjá útlendingum á öldum áður. Á seinni hluta 

18. aldar var mikið deilt um íslenska búninginn. Á seinni hluta 19. aldar var hinum 

hefðbundna búningi ógnað af erlendri tísku og um aldamótin 1900 var klæðnaður 

embættis- og kaupmanna, og eiginkvenna þeirra, nánast eingöngu að erlendri fyrirmynd 

(Ásdís Jóelsdóttir, 2009). 

Um miðja 19. öld kom fyrst fram hinn íslenski skautbúningur sem hannaður var 
af Sigurði Guðmundssyni málara. Hann hafði orðið fyrir áhrifum hugmynda um 
frelsi og aðdáun á fortíðinni þegar hann var við nám í Kaupmannahöfn 1849. 
Sigurður var meðal þeirra sem vildu efla íslenska þjóðmenningu og þar skipaði 
búningur kvenna stóran sess, sérstaklega þar sem erlend tískuáhrif voru farin að 
skaða ímynd hins upprunalega faldbúnings sem konur höfðu skartað allt frá því á 
söguöld. Við hönnunina hafði Sigurður í huga íslenska náttúru (Ásdís Jóelsdóttir, 
2009, bls. 22). 

Íslenski þjóðbúningurinn tók ekki á sig núverandi mynd fyrr en á seinni hluta 19. aldar og 

hélt áfram að mótast að miklu leyti fram á 20. öldina. Það eru aðeins fáeinir áratugir síðan 

að upphlutsbúningurinn tók á sig fasta mynd. Nú er hann orðinn að menningararfi og því 

verður að klæðast honum rétt og öll frábrigði eru álitin ógnun við þennan menningararf. 

(Valdimar Tr. Hafstein, 2006). 
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2.2 Íslensk fatahönnun fyrir ferðamenn 

Tilgangur ferðamanna með því að koma til Íslands getur verið margs konar. Flestir eru í 

skemmtiferð, aðrir koma vegna viðskipta og vinnu og enn aðrir koma hingað til þess að 

heimsækja vini og ættingja. Oft er tilgangurinn blandaður. Til dæmis fara margir sem 

koma hingað vegna vinnu í skoðunarferðir um landið í lok ferðar. Á seinni hluta 18. aldar 

fóru erlendir ferðamenn að koma til Íslands sér til skemmtunar (Bjarni Reynarsson, 2006). 

Drake (2008) telur að verslun sé ekki það fyrsta sem komi upp í hugann þegar fólk íhugar 

ferð til Íslands. Hún uppgötvaði það þó í ferð sinni til Íslands að Reykjavík er blómstrandi 

tískuvettvangur. 

Til þess að laða að ferðamenn sem versla, þarf staður að bjóða upp á spennandi 

verslunarumhverfi, ásamt góðum gæðum að teknu tilliti til verðs borið saman við 

heimaland ferðamannsins. Meðfram Laugavegi og Bankastræti liggur gata með 

samfelldum kaffihúsum, bakaríum og börum í miðju verslunarumdæminu. Þar er fjöldinn 

allur af litlum tískuvöruverslunum sem selja íslenska hönnun (Drake, 2008; 

Iðnaðarráðuneytið, 2008). 

Ýmiss konar þjónustustarfsemi er meðal ört vaxandi atvinnugreina á Íslandi m.a. 
ferðamannaiðnaðurinn. Brýnt er að þessar greinar atvinnulífsins nýti sér starfsemi 
hönnuða við sýna vöruþróun og markaðssetningu enda getur það skipt sköpum 
varðandi afkomu fyrirtækja. Mikið verk er óunnið við að leiða hönnuði og fyrirtæki 
á ýmsum sviðum framleiðsluiðnaðar saman um nýsköpun og vöruþróun 
(Iðnaðarráðuneytið, 2008, bls. 11-12).  

Edensor (2000) talar um margbreytilegt rými. Hann segir að ferðamaðurinn geti haft 

gagnvirk áhrif á upplifunina fyrir sjálfan sig og aðra sem staddir eru í þessu ákveðna rými 

hverju sinni. Berglind G. Beinteinsdóttir (2009) kannaði viðhorf til erlendra ferðamanna á 

meðal íbúa í hverfi 101 í Reykjavík. Hún segir að það sé óhjákvæmilegt að ferðamenn eigi 

samskipti við heimamenn, persónuleg eða ópersónuleg. Þessi samskipti geti átt sér stað alls 

staðar þar sem ferðamenn koma, hvort sem það er verslunargata eða eitthvað annað. Hún 

talar um að hægt sé að heimfæra kenningu Edensor um margbreytileg rými að mörgu leyti 

á hverfi 101 í Reykjavík. Hún segir: „Hverfið 101 er margbreytilegt rými og á hverju sumri 

getur maður séð ferðamanninn blandast saman við heimamenn og þeir nota sama rýmið. 

Til þess að verða vitni að þessu er nóg að fara niður á Laugaveg að sumri til“ (Berglind G. 

Beinteinsdóttir, 2009).  



11 
 

Verslun ferðamanna er hluti af menningartengdri ferðaþjónustu, þar sem sú athöfn að fara í 

búðir, hafa samskipti við heimamenn og skoða bæjarlífið er allt hluti af því að kynnast 

menningu staðarins. Laugavegurinn er kjörinn staður fyrir ferðamenn til þess að upplifa 

menninguna og er gott dæmi um margbreytilegt rými. 

2.3 Menningararfur í íslenskri fatahönnun 

Í Reykjavík er mikið af hönnuðum sem byggja hönnun sína á hinni hefðbundnu ullarpeysu. 

Peysurnar eru með margbrotnu munstri og handprjónaðar úr ull af íslensku kindinni, sem 

var undirstaða efnahagsins á Íslandi þegar fyrstu landnemarnir komu frá Noregi á níundu 

öldinni. Ullin hefur langa, grófa, vatnshelda þræði og mjúkt undirlag af fínum hárum sem 

eru einangrandi og hlý, en eru einnig tiltölulega létt (Drake, C. 2008). 

Árið 2006 var birt viðtal á mbl.is sem tekið var við Steinunni Sigurðardóttur fatahönnuð. 

Þar segist hún ávallt hafa sótt innblástur til íslenskrar náttúru. Hún telur að í langdvölum 

sínum erlendis hafi hún í raun alltaf tekið Ísland með sér. Steinunn segir einnig:  

Á vinnuferli mínum erlendis var ég alltaf að vinna með mjög afstrakt form og 
textíllinn hjá mér var alltaf einhvern veginn hrjúfur. Ég var alltaf að reyna að 
finna yfirborð hraunsins. Í línunni minni núna er ég til dæmis með efni sem 
heitir organsa og læt þæfa íslenska ull ofan á það næfurþunnt. Þannig er 
íslenska landslagið eiginlega mætt í efnið. Í haustlínunni nota ég einnig mikið 
ermar á jakka sem sækja innblástur sinn í stuðlabergsmyndir (Flóki 
Guðmundsson, 2006). 

Steinunn telur að fegurðarskyn sitt sé algjörlega íslenskt. Hún segist horfa mikið til 

Kjarvals þegar hún leiti að litum fyrir línuna sína, þar sem henni finnst hann skilgreina 

íslenska náttúru hvað best (Flóki Guðmundsson, 2006). 

Tíska hefur einkennt menningu okkar frá fornu fari. Hún er hluti af eðli mannsins og ekki 

eitthvað sem búið er til af útvöldum hópi hönnuða, framleiðenda eða söluaðila. Tískan 

hefur, bæði nú og áður, þróast og verið viðurkennd í gegnum einstaklingsval og meðvitaða 

viðleitni til þess að kynna eftirsóknarverða félagslega ásýnd. Þetta er rauði þráðurinn í því 

hvernig tískan einkennir mannkynið og veitir okkur innsæi í það liðna með því að skoða 

það sem er að gerast í nútíðinni (Cannon, 1998). Ekki er hægt að útiloka tískuna án þess að 

skemma einkenni menningarinnar í heild sinni, sem rétt eins og tískan einkennist af 
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óstöðugleika og breytileika. Tíska er mikilvægur hluti af hugmyndaríkum hefðum sem 

skapa ímyndir í menningu okkar (Lehnert, 2000). 

Árið 2005 var fatamerkið Farmers Market stofnað. Ákveðið var að leita aftur í ræturnar og 

meðal annars að endurspegla íslenska arfleifð. Annar eigenda fyrirtækisins segir að mikil 

breyting hafi orðið á fatahönnunariðnaðinum hér á landi undanfarin ár. Hann segir: „Þegar 

ég byrjaði í þessum bransa voru bara örfá fyrirtæki að hanna fatnað. Þetta hefur þó breyst 

mikið og þá sérstaklega með komu Listaháskólans“ (Sara McMahon, 2011, bls. 6-7). 

2.4 Kynning á íslenskri fatahönnun fyrir 
ferðamenn 

Samkvæmt skýrslu Þóreyjar Vilhjálmsdóttur (2002) um stöðu íslenskrar fatahönnunar, 

kemur fram að ýmsar hindranir hafa verið fyrir íslenska hönnuði í framleiðslu og sölu á 

fatnaði. Fáar heildsölur og smásölur eru á landinu og því ekki mikil fjölbreytni í efnisvali 

og kostnaði. Íslenska ullin hefur ekki verið talin vel til þess fallin að vinna fatnað úr henni 

og þykir henta betur í vetrarlínu heldur en í sumarlínu. Íslendingar þykja tileinka sér vel 

nýjustu strauma og stefnur varðandi tísku. Íslenskur markaður er þó of lítill og erfitt er að 

reka verslun eða selja íslenska hönnun. Varan er mjög sérhæfð og markaðurinn verður 

fljótt mettaður. 

Til þess að markaðssetja íslenska fatahönnun fyrir kaupendum erlendis frá, er nauðsynlegt 

að íslenskir hönnuðir kynni vörur sínar erlendis á sölusýningum og haldi jafnframt 

sýningar á Íslandi. Byggja þarf upp góða ímynd fyrir íslenska fatahönnuði á Íslandi. 

Umfjöllun um landið hefur aukist í tískutímaritum og þeir aðilar sem koma að íslenskri 

hönnun hafa fundið fyrir því hversu góð ímynd landsins er og spennandi fyrir 

tískuheiminn. Þetta skapar mikil tækifæri fyrir íslenska fatahönnuði en jafnframt þurfa 

gæði og verð að vera mönnum bjóðandi til að árangur náist (Þórey Vilhjálmsdóttir, 2002). 

Reykjavik Fashion Festival er vettvangur íslenskra fatahönnuða til þess að gera hönnun 

sína sýnilegri fyrir almenningi, fjölmiðlum og fjárfestum. Mikil gróska er í greininni og 

með því að leiða saman hæfileikafólk í viðburði sem þessum, fæst yfirsýn yfir það sem er 

að gerast um þessar mundir. Sýning Íslenska fatahönnunarsambandsins „Hönnunarmars“ 

var haldin í Reykjavík 25. mars 2011. Á sýningunni var sýnt myndband sem lagði áherslu 

á íslenska fatahönnun. Myndbandið var gert í samvinnu við Saga Film og „inspired by 
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Iceland“ (Fatahönnunarfélag Íslands, á.á.). Samkvæmt Bjarney Sigurðardóttir (2010) er 

netið helsti vettvangur íslenskra fatahönnuða til markaðssetningar og auglýsinga.  

Hér á undan hefur verið farið yfir fræðileg sjónarmið, kenningar og hugmyndafræði um 

verslun ferðamanna og íslenska fatahönnun. Í rannsóknarhluta ritgerðarinnar verður greint 

frá aðferðafræði, niðurstöðum úr viðtölum við þátttakendur og þar verður umræða, þar sem 

meginniðurstöður eru dregnar fram og fjallað um þær út frá fræðilegum heimildum. 
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3 Aðferðafræði 

3.1 Aðferðafræði rannsóknar 

Aðferðafræði er sú leið sem rannsakandi kýs að nota til þess að nálgast rannsóknarefnið og 

svara þeim rannsóknarspurningum sem liggja til grundvallar rannsókninni (Taylor og 

Bogdan, 1998).  

Notast var við eigindlega aðferðafræði (qualitative research methods) í þessari rannsókn. 

Meginmarkmið eigindlegra rannsóknaraðferða eru þau að leita skilnings út frá sjónarhóli 

þátttakenda á raunveruleikann, eins og fólk skynjar hann, byggðan á hugmyndum þess, 

tilfinningum og hvötum. Markmiðið er að dýpka skilning á viðfangsefninu með því að rýna 

vel í fáa afmarkaða þætti. Lögð er áhersla á það að upplifun og skynjun rannsakanda skili 

sér í þágu rannsóknarinnar. Samkvæmt Morse (1992) eru eigindleg gögn grundvöllur 

ítarlegrar skoðunar, túlkunar og nýrra hugmynda. Niðurstöður eigindlegra rannsókna eru 

greinandi ályktanir og ekki er hægt að alhæfa um þær (Taylor og Bogdan, 1998). 

Einstaklingurinn byggir skilning sinn á ákveðnum forsendum og það á við um 

rannsakanda,  jafnt sem þátttakendur (Denzin og Lincoln, 2000). 

Grundvallarmunurinn á eigindlegri og megindlegri aðferðafræði (guantitative research 

methods) er sá að megindleg aðferðafræði byggir á tölum, þ.e. því sem hægt er að mæla og 

telja. Eigindleg aðferðafræði byggist á upplifun einstaklinganna sem verið er að skoða. 

Með eigindlegri aðferðafræði er ekki verið að sækjast eftir víðtækri tölfræðilegri yfirsýn, 

líkt og í megindlegri aðferð, heldur er reynt að lýsa aðstæðum, atburðum, upplifun og 

viðhorfum með eins nákvæmum hætti og kostur er (Bryman, 2004; Taylor og Bogdan, 

1998). 

Tvö meginhugtök eru notuð til þess að meta hversu góð rannsókn er. Þau eru áreiðanleiki 

(reliability) og réttmæti (validity). Áreiðanleiki vísar til nákvæmni, að sömu niðurstöður 

fáist ef rannsókn er endurtekin á sama hátt en á mismunandi tíma. Réttmæti vísar hins 

vegar til þess að rannsóknin mæli það sem hún á að mæla (Bryman, 2004; Taylor og 
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Bogdan, 1998). Í eigindlegum tilviksrannsóknum er áhersla lögð á réttmæti rannsóknar og 

að nákvæmt samræmi sé á milli gagna og þess sem þátttakendur í rannsókninni 

raunverulega gera og segja. Um áreiðanleika í eigindlegum rannsóknum gegnir öðru máli, 

því eigindleg nálgun gerir ekki ráð fyrir því að hægt sé að endurtaka raunveruleikann á 

sama hátt í annað sinn. Margprófun er leið eigindlegra rannsakenda til þess að nálgast 

áreiðanleika (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003). 

3.2 Þátttakendur 

Þátttakendur rannsóknarinnar voru sex talsins. Við val á viðmælendum var haft í huga 

hvaða upplýsingar rannsakandi leitaðist við að nálgast í viðtölunum. Fyrsta viðtalið var 

tekið við Önnu Guðmundsdóttur, þann 21. mars 2011, á heimili viðmælanda. Rannsakanda 

hafði verið bent á það að Anna Guðmundsdóttir væri hönnuður sem hannar á heimili sínu 

og selur í hinar ýmsu verslanir innanlands jafnt sem erlendis. Anna var talin geta gefið 

rannsakanda gott innsæi í rannsóknina, þar sem hún hannar mikið úr ull og notar því einn 

helsta menningararf Íslands. Notast var við snjóboltaúrtak til þess að finna næsta 

viðmælanda, en Anna Guðmundsdóttir benti rannsakanda á Rósu Helgadóttur hönnuð. 

Þann 22. mars 2011 tók rannsakandi viðtal við Rósu í verslun sem hún rekur á 

Skólavörðustíg 10, en auk þess selur hún hönnun sína á ýmsum stöðum á 

höfuðborgarsvæðinu sem og á landsbyggðinni. Rósa notast mikið við hin gömlu íslensku 

munstur við hönnun sína. Þriðja viðtalið var tekið við Björgu Rún Óskarsdóttur, 

starfsmann Höfuðborgarstofu, þann 23. mars 2011. Starf Bjargar felst meðal annars í því 

að veita ferðamönnum leiðsögn um miðbæ Reykjavíkur og kom rannsakanda því í hug að 

hún hefði góða yfirsýn yfir verslunarhegðun ferðamanna. Þann 28. mars var tekið viðtal 

við Guðrúnu Gerði Guðrúnardóttur, sem kýs að kalla sig Gögu Skorradal, í verslun sem 

hún rekur við Vesturgötu 4. Rannsakandi taldi hana geta gefið góðar upplýsingar fyrir 

rannsóknina, þar sem hún hannar mikið úr ull sem er svo eftirsótt af ferðamönnum. Fimmta 

viðtalið var tekið við Guðrúnu Kristínu Sveinbjarnardóttur hönnuð, þann 30. mars 2011, í 

versluninni GuSt, en þar selur viðmælandi mestmegnis hönnun sína ásamt litlu magni 

erlendis. Hún selur einnig örlítið í versluninni Kraum og í Flugstöð Leifs Eiríkssonar, 

ásamt fleiri stöðum. Guðrún Kristín var talin geta gefið mikilvægt innlegg í rannsóknina, 

þar sem hún hefur starfað lengi á þessum vettvangi. Sjötta og síðasta viðtalið var tekið, 
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þann 31. mars, við Kristínu Gunnarsdóttur, verkefnastjóra Hönnunarmiðstöðvar Íslands, en 

Hönnunarmiðstöð stuðlar að framgangi íslenskra hönnuða erlendis. 

Viðmælendur voru allir fúsir til þátttöku, þótt einn stærsti viðburður íslenskra fatahönnuða, 

Hönnunarmars, væri að ganga í garð á sama tíma og óskað var eftir viðtölum við 

þátttakendur. 

3.3 Gagnaöflun og úrvinnsla 

Gagnaöflun fór fram á tímabilinu 22. mars til 31. mars 2011. Lengd viðtala var 30-40 

mínútur. Við gerð viðtalsramma hafði rannsakandi í huga þær rannsóknarspurningar sem 

lágu til grundvallar rannsókninni. Viðtalsramminn þótti gefa innsýn í það hvernig verslun 

ferðamanna á íslenskri fatahönnun er háttað, ásamt því að varpa ljósi á ýmsa þætti er 

tengjast ferðamönnun og íslenskri fatahönnun. 

Viðtalsrammi var forprófaður og breytt lítillega eftir það. Rannsakandi hélt sig að mestu 

leyti við viðtalsrammann en viðtölin voru hálfopin, til þess að viðmælendur gætu komið á 

framfæri upplýsingum varðandi viðfangsefnið. Viðtölin voru öll tekin upp á upptökutæki 

með leyfi viðmælenda og þau svo afrituð samdægurs. Samþykki fékkst hjá öllum 

viðmælendum um að birta raunveruleg nöfn þeirra. 

Við úrvinnslu og greiningu gagna var stuðst við túlkandi greiningu sem felur það í sér að 

rýna í niðurstöðurnar og greina þemu sem ná að lýsa og útskýra það sem verið er að 

rannsaka. Fyrst er gögnum safnað og þau sett í gagnagrunn. Síðan er grunnurinn brotinn 

upp í merkingabærar einingar. Næst eru búnir til yfirflokkar sem ná að halda utan um 

gögnin. Undir hverjum þeirra má síðan búa til undirflokka sem hjálpa enn frekar við það að 

greina gögnin. Eftir að búið er að vinna gögnin með þessum hætti, er hægt að draga 

ályktanir af þeim og átta sig á hugsanlegum þemum sem koma í ljós (Tesch, 1990). 
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4 Niðurstöður rannsóknar 

Í þessum hluta er greint frá niðurstöðum úr viðtölum. Kaflaheitin bera nafn af þeim 

meginþemum sem dregin voru fram við úrvinnslu gagna. Þau eru: Verslun og ferðamenn, 

menning sem söluvara fyrir ferðamenn, íslensk fatahönnun og innblástur og kynning á 

íslenskri fatahönnun.  

4.1 Verslun og ferðamenn 

Viðmælendur voru spurðir um þá ferðamenn sem koma og versla íslenska fatahönnun. 

Björg, sem starfar á Höfuðborgarstofu - Upplýsingamiðstöð ferðmanna í Reykjavík, sagði 

að margir ferðamenn kæmu einu sinni á ári eingöngu til þess að versla. Þeir væru mjög 

æstir í íslenska hönnun og þá sérstaklega í þessar gömlu búðir, eins og Spaksmannsspjarir 

og fleiri rótgrónar hönnunarbúðir sem hafa gott orðspor. Hinn almenni ferðamaður væri 

hins vegar ekki að koma til þess að versla, honum finnist dýrt að versla á Íslandi. Það sem 

hins vegar hefði gerst eftir hrun, væri að margar dyr hefðu opnast fyrir hinn almenna 

ferðamann. Björg sagði: „Því fyrir hrun voru ferðamenn á Íslandi tiltölulega vel menntaðir 

og efnaðir og vissu allt um Gullfoss og Geysi, svona millistéttarfólk. Eftir hrun hafa opnast 

meiri möguleikar fyrir yngra og minna efnað fólk að koma.“ Hún sagði einnig að mikið af 

sérferðum og ódýrum pakkaferðum væri í boði og mikið um ódýrt flug, eins og frá 

Bretlandi. Hún sagði ferðamennina vera fjölbreyttari hóp en áður og sem dæmi, þá komi nú 

meira af ungu fólki. Björg nefndi dæmi um einn slíkan hóp: „Til dæmis koma hér 

skólastelpur, eins og fjórar til fimm saman í hóp, og vita ekki hvort þær eru sunnan eða 

norðan Bretlands.“ Hún segist beina ferðamönnum mikið um Laugaveg og Skólavörðustíg 

og reyna að beina fólki á íslenska hönnun. Björg sagði að það væri áberandi mikið af ungu 

fólki sem kæmi til landsins með lítið rástöfunarfé, gisti á gistiheimilum og eldaði sjálft sinn 

mat. Hún bætti síðan við:  

Þess konar ferðamenn hafa aukist eftir hrun, sem er bara frábært, þar sem 
það þýðir að fleiri hafa möguleika á að koma til Íslands. Þess konar 
ferðamenn eru ekki að eyða neinum peningum hérna, fyrst og fremst eru það 
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þessir ferðamenn sem við þekktum hérna áður fyrr sem höfðu peninga á 
milli handanna. Þessi almenni ferðamaður, sem er að koma hér eftir hrun, er 
ekki að koma til að versla, þar sem það þykir ekki ódýrt. Hins vegar kemur 
efnað fólk mikið til að versla. 

Viðmælendur voru spurðir að því hvers konar ferðamenn það væru sem keyptu hönnun 

þeirra. Guðrún, sem selur hönnun sína í eigin búð í miðbænum, ásamt fleiri stöðum 

innanlands jafnt sem erlendis, sagði: „Viðskiptaferðamenn koma mikið. Þegar það eru 

ráðstefnur, þá finnur maður fyrir því, sérstaklega skandinavískar konur og bandarískar, 

kvennaráðstefnur sérstaklega og skemmtiferðaskip ... koma til að skoða náttúruna og taka 

með sér eina flík heim. Þau þurfa náttúrlega ekki að hafa áhyggjur af neinni yfirvigt.“ 

Anna, sem selur hönnun sína meðal annars í miðbænum, sagði viðskiptavini sína vera af 

ýmsum toga og frá öllum löndum. Hún taldi að ferðamenn frá Skandinavíu væru hrifnari af 

hönnun sinni heldur en Ameríkanar, þeir kaupi hana meira heldur en aðrir. Flestir 

viðmælendanna voru á þeim nótum að ýmiss konar ferðamenn versluðu íslenska hönnun. 

Rósa, sem selur hönnun sína meðal annars í miðbænum, lýsti því á eftirfarandi hátt: „Hér 

er öll flóran. Fólk er forvitið, kíkir á hönnun, kíkir á landið og náttúruna. Svo er fólk sem 

kemur hér á hverju ári. Það hefur heillast af landinu og kemur aftur og aftur, fastagestir. 

Svo eru alltaf að koma nýir og nýir, allur gangur á. Fólk er bæði ríkt og fátækt.“ 

Gaga, sem rekur verslun á Vesturgötu, sagði helstu viðskiptavini sína vera ferðamenn í 

viðskiptaerindum. Hún sagði: „Þá er það yfirleitt þannig að maðurinn er sá sem er í 

viðskiptum við Ísland og konan fer að versla.“ Hún sagðist einnig hafa orðið meira vör við 

það eftir að kreppan skall á að slíkir ferðamenn komi til Íslands. Hún sagði marga koma 

aftur og aftur og stundum væru viðskiptavinir hennar fólk sem væri uppi á fjöllum og sæi 

einhvern í einhverju frá henni. Hún bætti síðan við: 

Sko, útlendingum finnst dýrt að borða hérna á Íslandi, finnst það bara allt of 
dýrt en núna, eins og í sumar, að þá held ég að það verði ansi mikið af fólki 
sem er að fara eingöngu inn á hálendið. Í mótorhjólaferðir og upp á jöklana 
og svoleiðis. 

Varðandi það hvort ferðamenn kæmu sérstaklega til landsins til þess að versla, þá svaraði 

hún: „Það kemur enginn til Íslands til að versla, það var kannski fyrst eftir hrunið að konur 

frá Svíþjóð og Noregi komu til að gera góð kaup.“ 
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Flestir viðmælendanna voru á þeirri skoðun að þó verslun á íslenskri hönnun hefði verið 

mikil eftir hrun íslensku bankanna, þá hefðu ferðamenn komið nær eingöngu til þess að 

versla hér íslenskar hönnunarflíkur á góðu verði. Almennt séð er þó um að ræða fólk sem 

langar til þess að koma og sjá landið og kynnast íslenskri náttúru. Ferðamenn koma því til 

Íslands til þess að sjá landið og náttúruna og versla í leiðinni. Anna komst svo að orði: 

Ég held að það komi og versli í leiðinni. Það kemur oft fólk sem á peninga. 
Það kom hérna mikið í sambandi við gosið, en það var meira náttúrufólk 
heldur en að það hefði einhvern áhuga á tísku. Ég held að það komi ekki 
hingað í verslunarleiðangur, það kemur náttúrlega alltaf einn og einn sko. 
Þeir koma hérna og skoða Hallgrímskirkju og labba svo niður 
Skólavörðustíginn og kíkja í búðirnar og versla í leiðinni. 

Kristín, sem starfar í hönnunarmiðstöðinni, sagðist ekki vera með neinar tölur, en tilfinning 

hennar væri sú að fólk kæmi ekki til Íslands til þess að versla, heldur til þess að sjá íslenska 

náttúru, sköpun og stemmningu. Hún sagði: „Ferðamenn koma fyrst og fremst til þess að 

skoða íslenska náttúru, hún tekur náttúrlega öllu öðru fram hér.“ 

Viðmælendur voru spurðir um það hvort þeir teldu ferðamenn þekkja íslenska hönnun áður 

en þeir kæmu inn í verslanirnar. Einn þeirra svaraði: „Já, sumir eru búnir bara að skoða á 

netinu, koma jafnvel með útprentun, en flestir koma bara og spurja hvort að þetta sé ekki 

íslensk hönnun.“ Flestir voru á þeim nótum að ferðamenn þekktu eitthvað til íslenskrar 

hönnunar. Gaga sagði: 

Margir tala um að þeir hafa lesið um mig og þannig þekkja þeir þetta. Koma 
jafnvel og segja: Ég er búinn að lesa svo mikið um þig og fylgjast með þér 
og svona, jafnvel nýtt fólk, en samt mikið sama fólkið ... mikið af 
útlendingunum eru að koma allt að átta sinnum á ári. Ég hef samt ekki 
hugmynd um hvað það er að gera, hvort það fer í bankana eða eitthvað, ég 
bara veit það ekki, en það kemur þá til mín og segir: Hæ ertu með eitthvað 
nýtt? ... og eitthvað svona. 

Anna sagði: 

Stundum hefur fólk verið áður og kaupir kannski aftur. Mikið af yngra fólki 
sem hefur verið á netinu að kynna sér áður en það kemur, en ég held að það 
þekki hana ekkert sérstaklega, ég er ekki kunnug því sko. Fólk notar svo 
mikið netið til að kynna sér land og þjóð áður en það kemur, en það vill 
alltaf versla í leiðinni. Það koma líka skemmtiferðaskip á sumrin og svo fer 
fólkið í rútum eitthvað út á land og svo þegar fólkið kemur til baka, þá vill 
það alltaf fara í einhverjar búðir og versla. 
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Björg segir ferðamenn sem koma oft til landsins og fólk í viðskiptaerindum þekkja 

ágætlega til ýmissa íslenskra fatahönnuða, en að flestir aðrir ferðamenn hafi ekki hugmynd 

um íslenska fatahönnun. Hún sagði: „Fólk kemur hérna á sumrin, leigir bíl og keyrir einn 

hring í kring um landið og er svo farið, þannig að það getur meira að segja farið af landinu 

án þess yfir höfuð að fara inn í fatabúð.“ Björg sagði Reykjavík vera einhvers konar 

stoppistöð fyrir ferðamenn. Þeir kæmu til landsins og gistu eina eða tvær nætur, færu svo 

út á land og keyrðu hringinn, gistu aftur í Reykjavík og héldu svo heim á leið.  

Viðmælendur voru flestir sammála um það að það væri mikils virði fyrir ferðamenn að 

kaupa íslenska hönnun. Gaga vildi meina að húmorinn væri allsráðandi í íslenskri hönnun: 

„Ég held að íslensk hönnun sé svo skemmtileg, það er svo mikill húmor. Alla vega ef ég 

hugsa það út frá sjálfri mér, að það er svo mikill húmor í íslenskri hönnun.“ 

Ferðamenn leita eftir bæði notagildi og táknrænu gildi í íslenskri fatahönnun. Viðmælendur 

sögðust taka eftir því að ferðamenn væru vakandi yfir því hvaða gildi hönnunin hefði. 

Anna orðaði það svo: „Þeim finnst þeir bara vera að kaupa sérstakan hlut. Kaupa eitthvað 

sérstakt frá Íslandi.“ Hún bætti jafnframt við: 

Ferðamönnunum finnst voða gaman þegar það er verið að segja þeim söguna 
til dæmis af munstrinu mínu. Þetta kom af einhverju laufabrauði sem er 
bakað bara einu sinni á ári hérna fyrir jólin. Þeim finnst gaman að heyra 
söguna sem er á bak við hlutinn eða munstrið. 

Kristín í Hönnunarmiðstöðinni nefndi að oft væri mikið tilfinningalegt gildi fyrir 

ferðamenn að versla íslenskar hönnunarvörur. Hún lýsti þessu svo: „Við erum lítil þjóð á 

hjara veraldar og ég held að fólk upplifi að það sé með eitthvað sérstakt í höndunum.“ 

Tilfinning Kristínar er sú að þeir ferðamenn sem versli íslenska fatahönnun, fái það á 

tilfinninguna að þeir séu búnir að kaupa sér eitthvað einstakt og sérstakt, „eitthvað fyrir 

hjartað“, eins og hún orðaði það. 

Rósa sagði allan gang vera á því hvaða gildi íslensk hönnun hefði fyrir ferðamenn. Hún 

sagði Íslendinga til dæmis stolta af því að sýna sig í íslenskri hönnun erlendis og geta sagt: 

„Specially made in Iceland.“ Rósa sagði að það helsta sem ferðamenn væru að leita eftir í 

íslenskri hönnun væri þetta einstaka við náttúru Íslands, eins og jöklarnir og fjöllin: „Ef 

þeir geta séð það fyrir sér í hönnuninni, þá geta þeir þreifað á landinu. Köld, hrjóstrug og 

gróf hönnun er meira áberandi en fíngerð, eins og til dæmis í Frakklandi.“ 
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4.2 Menning sem söluvara fyrir ferðamenn 

Verslun á menningartengdum vörum hefur alltaf fylgt ferðamennsku. og íslensk 

fatahönnun er þar engin undantekning. Guðrún sagði ferðamenn sækja mikið í íslenskar 

hönnunarflíkur. Hún sagði: „Þetta er eitthvað sem þeir fá ekki annars staðar. Þá er þetta 

minjagripur líka sem ferðamennirnir koma með heim og enginn annar getur fengið: Það er 

spennandi.“ 

Guðrún sagði ullarvörurnar vera það helsta sem ferðamenn sækjast eftir og hafa selst 

rosalega vel: „Þær eru svona alveg íslenskar frá A-Ö... Þeir eru kannski að taka með sér 

eitthvað úr léttari efnum sem gjafir, eins og boli, en það er alveg áberandi hvað íslenska 

ullin fer langmest.“ 

Gaga sagði ferðamenn leita eftir einhverju furðulegu í íslenskri fatahönnun. Hún sagði:  

Þess vegna koma þeir hingað, bara um leið og þeir sjá eitthvað furðulegt, 
þá verða þeir að eignast það og þeir sem koma alltaf aftur og aftur, þeir 
vilja alltaf fá það furðulegra og furðulegra. Við höldum að fólk gangi 
ekki í þessu furðulega en þá er gríðarlegur húmor í því líka ... stundum 
fer fólk hérna út með fulla poka. Svo er það sjálft alveg í hláturskasti, 
finnst svo gaman að hafa komið hingað. 

Viðmælendur voru spurðir að því hvers virði þeir teldu það vera fyrir ferðamenn að versla 

íslenska hönnun varðandi notagildi eða táknrænt gildi vörunnar. Flestir voru á þeim nótum 

að bæði notagildi og táknrænt gildi væri mikilvægur hluti af kaupunum. Guðrún orðaði það 

svo: „Minningar frá ferðinni og það að eiga eitthvað sem er minning og bara góð flík, 

falleg flík alveg óháð öllu öðru.“  

Anna sagði íslenskan menningararf birtast í því munstri sem hún sker út í efnið og nýtir 

sem skraut á fötin. Hún lýsti því á eftirfarandi hátt: „Ég set laufabrauðamunstrið á fötin, 

það skreytir fötin ... Mér finnst mjög gaman að fara svona aftur á bak og nýta svona gamlar 

hefðir, gamlan menningararf.“ Hún segir áhugann á til dæmis peysufötum eða 

þjóðbúningnum gamla, hafa aukist mjög mikið. Hún segir að það sé mikill áhugi fyrir því 

að sækja í gamlar hefðir og menningararfinn. 

Gaga sagði að við værum alltaf að horfa til fortíðar, að þetta gamla væri svo skemmtilegt, 

gamli tíminn eins og hann er. Ekki síst þessir erfiðleikar, sem sérstaklega konur bjuggu 

við, að þurfa að vinna í þungum fötum. Hún sagði jafnframt: 
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Ég held að ég sé frekar gamaldags hönnuður. Ég er ekki með tísku, ég er 
ekki með vetur eða sumar eða svoleiðis línu. Ég vil að þú getir notað 
fötin mína allan ársins hring og alls staðar, þannig að hjá mér ertu ekki að 
fá neina línu eða svoleiðis. Þú átt að geta farið upp á fjall, þú átt að geta 
farið í kokteilboð að kvöldi og litið út eins og drottning. 

Rósa sagðist hanna jafn mikið fyrir Íslendinga og ferðamenn. Henni finnst fólk fara meira 

eftir því þegar það sér „nostalgíuna“, fær uppljómun. Hún sagðist upplifa það meira í 

Íslendingum heldur en erlendum ferðamönnum. Hún orðaði það svo: „Mér finnst 

útlendingar fara meira eftir því sem er algerlega „unik“ og þeir hafa aldrei séð áður. Ég 

upplifi þessi hrif meira frá Íslendingum.“ 

Viðmælendur voru spurðir um efnin sem þeir nota í hönnun sinni og hvaða efni ferðamenn 

væru að leitast eftir í íslenskri hönnun. Anna sagði ferðamenn vera mikið fyrir íslensk roð. 

Ef það væri einhver flík með einhverju roði á, þá seldist hún, það væru mest fylgihlutir, en 

stundum væri roð notað sem skraut á föt. Hún bætti síðan við: 

Þeir eru líka mjög hrifnir af ullinni. Íslenska lopapeysan hefur alltaf verið 
mjög vinsæl og hefur orðið ennþá vinsælli eftir að þær hjá Farmers 
market breyttu henni og gerðu hana nýtískulegri, síðari og markaðssettu 
hana meira. Þá kom svona ungt íslenskt hönnunarfyrirtæki og auglýsti 
þetta og það hefur selst mjög mikið af þessum lopapeysum hjá þeim. 
Þetta var allt í einu svona tískuvara, sem þótti voðalega sveitó hérna einu 
sinni ... Það er það sem íslenskir hönnuðir hafa verið að gera, að gera 
hana svona nútímalegri. 

Rósa sagði ferðamenn vera að leita eftir einhverju einstöku, einhverju sem þeir hafa ekki 

séð áður og er ekki fjöldaframleitt. Aðspurð hvort að hún fyndi fyrir áhuga ferðamanna 

fyrir roðinu, sagði hún að það væri eins og markaðurinn hefði mettast. Það komi 

tískusveiflur, eins og fyrir nokkrum árum, en þá var roðið svakalega vinsælt. Hún nefndi 

einnig að greina mætti ferðamennina í tvo meginhópa, annars vegar þá sem væru að leita 

að einhverjum ódýrum minjagripum og  hins vegar þá sem væru að leita að dýrari vörum. 

Hún sagði að hér áður fyrr hafi verðið verið mjög hátt á Íslandi, en núna þegar krónan 

hefur lækkað í verðgildi hafi markhópurinn stækkað. Hún sagði því fleiri gefa sér tíma til 

þess að fara til íslenskra hönnuða og bætti síðan við: 

Íslendingar eru með svolítið öðruvísi vöru, þetta einstaka og sérstaka og 
það sem er öðruvísi og það sem ekki er fjöldaframleitt. eins og það sem 
þú sérð ef þú ferð til stærri landa og stærri borga. Það er leitun að 
einhverju einstöku. 
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Björg sagði að lopinn væri vinsælastur og þá sérstaklega íslenska lopapeysan. Hún lýsti 

þessu á eftirfarandi hátt: 

Ef ég er í minni hérna niðri, þá er spurt hvar fékkst þú þessa peysu. 
Lopapeysan er náttúrulega mjög vinsæl. Það veit ekki endilega af henni 
áður en það kemur til landsins. Það kannski bara sér þetta í 
minjagripaverslunum. Lopapeysan er tvímælalaust mikilvægur partur af 
íslenskri hönnun. Það þykir flott að eiga lopapeysu og við hvetjum alla til 
að kaupa peysu. 

Kristín sagði ullina hafa þessa sérstöðu sem við tengjum sem íslenskt. Hún sagðist heyra 

það og upplifa að áhuginn sé mestur fyrir íslensku ullinni, því viðkomandi vilji íslenskt 

hráefni, þótt þá klæi undan ullinni. 

Samkvæmt Björgu er hinn almenni ferðamaður ekki sá sem leitast við að kaupa 

hefðbundna íslenska fatahönnun, frekar minjagripi eins og hraun og hálsfesti eða eitthvað 

slíkt. Hún sagði að þau hjá Höfuðborgarstofu yrðu ekki mikið vör við það að verið væri að 

leita að ákveðnum hönnuðum. Það ber þó á því að ferðamenn hafi séð auglýsingar í 

bæklingum og leiti eftir viðkomandi vöru. Hún sagði íslenska skartgripi hafa verið að 

koma sterkt inn, eins og hraunkúlur, eyrnalokkar og þess háttar og þá sérstaklega með 

tengsl til Eyjafjallajökuls, ösku eða hrauns.  

Viðmælendur voru á þeirri skoðun að mikill áhugi væri á öllu sem væri „local“ og íslensku 

ullinni, en hún þykir áhugaverðust í dag. Kristín segir ferðamenn kaupa lopapeysur og 

fleiri flíkur sem minjagripi. Þeir séu að versla arfleifð frekar en ákveðna fatahönnun. 

Samkvæmt Kristínu er fatahönnun að breytast á Íslandi á þann hátt að það sem áður var 

arfleifð er að fara út í kraumandi sköpunarkraft, þar sem hönnuðir sækja áhrif alls staðar að 

úr heiminum, en bætti því þó við að íslenski krafturinn komi þar sterkt fram. 

4.4 Hönnun og innblástur íslenskrar 
fatahönnunar 

Viðmælendur voru spurðir um hönnun og innblástur íslenskrar fatahönnunar. Þeir hönnuðir 

sem rætt var við höfðu frá ýmsu að segja varðandi sköpunarkraftinn í hönnun þeirra og 

hvaða efni þeir nota helst. 
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Guðrún notar til að mynda íslensku ullina við hönnun sína. Hún sagði: „Hún endist 

rosalega vel. Maður á lopapeysurnar sínar í mörg ár en það geta ekki allir farið í ullina.“ 

Guðrún sækir hugmyndir að hönnun sinni víða. Hún sagði: 

Alls staðar, sko, ef ég þarf nýjan kjól í búðina, þá sest ég bara niður með 
blýant og byrja bara að rissa, þá gerist alltaf eitthvað ... T.d. ef ég fer á 
myndlistarsýningu og sé einhverja flotta litasamsetningu í mynd sem mig 
langar að nota. Einu sinni sá ég konu sem var með svona trefil, missíðan, 
um hálsinn. Ég hélt fyrst að hún væri í svona jakka en þegar ég kom nær 
sá ég að þetta var trefill. Ég ákvað síðan að búa til svona jakka. 

Guðrún segir söguna á bak við flíkur skipta ferðamenn máli. Hún segir að það sé þannig 

með alla, líka Íslendingana, að leið og þeir heyra einhverja sögu á bak við hönnunina, þá 

vilji þeir frekar kaupa. Hún bætti við: „Ef þú getur breytt einhverri flík eitthvað, þá eru 

miklu meiri líkur á því að hún seljist, heldur en að hún liggi bara á slá með 100 öðrum.“ 

Anna segir hvatninguna að hönnuninni koma innan frá. Hún lýsir þessu á eftirfarandi hátt: 

„Náttúran veitir innblástur ... Þegar ég fer í göngutúr hefur það alveg áhrif á mig. Allt 

umhverfið, hvort sem að það er náttúran eða menningin eða vonda veðrið, þetta hefur allt 

áhrif.“ Hún segist velja efni eftir gæðum, mikið úr náttúrunni, bómull, silki, hör en líka 

gerviefni. 

Þegar ég var að byrja að hanna, þá var enginn að nota íslenska ull, en svo 
var samkeppni á vegum Samtaka iðnaðarins um tískulínur úr íslensku 
ullinni og ég tók þátt ásamt fleirum og ég held að það hafi verið kveikjan 
að því að fatahönnuðir fóru að nota íslensku ullina, en ekki bara í 
Álafossi. Þetta var 1987/8. Svo var ég að tala við unga stelpu, sem er 
mjög fær og er fatahönnuður, og hún sagði að það væri búið að skemma 
íslenska fatahönnun á Íslandi og ef hún sæi enn einn þæfðan jakka, þá 
myndi hún æla. Þannig að þetta er viðhorfið hjá þeim sem eru að koma úr 
námi núna og svona dettur ullin bara í dvala og rís svo bara aftur upp 
seinna. 

Gaga sækir innblástur og hugmyndir að hönnun sinni á hálendið. Hún segir það vera í tísku 

núna að nota landið sem hugmyndaefni. Gaga notar ullina mest við hönnun sína og þegar 

hún var spurð nánar út í það sagði hún: 

Ég er dálítið á móti því að við séum að fá erlent vinnuafl, eins og margir 
hönnuðir eru að láta vinna fyrir sig erlendis, og ég er á móti því. Ég nota 
aðallega íslenska ull, svo nota ég líka önnur efni. Íslenska ullin er frekar 
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gróf og það eru ekkert allir sem „fíla“ það eða hreinlega geta verið í 
henni. 

Anna sækir hugmyndir og innblástur fyrir nýjustu línuna sína í íslenska laufabrauðið sem 

býður upp á mjög gamalt munstur eða frá 1736. Hún lýsir því svo: „Það er gamall 

menningararfur. Til þess að drýgja brauðið, þá skar fólk út munstur og þá varð brauðið 

þykkara. Ég er að vinna út úr því, yfirfæra munstrið af deiginu yfir á efni, á föt.“ Hún 

segist fara oft á Þjóðminjasafnið og skoða þar. Hún bætir því við að íslenska prjónabókin 

sé nýkomin út, en þar sé mikið um þessi gömlu íslensku mynstur. Hún segir hönnuði hafa 

leitað mikið í bókina og eru þá að þrykkja munstur á boli og prjón líka. Anna notar mest 

ullarefni og bómullarefni. Hún segir munstrið koma betur út ef það er á gæðaefnum. Hún 

notar íslensku ullina ekki mikið en væri þó alveg til í að nota hana meira, en hún er bæði 

grófari og erfiðara að skera í hana munstur. 

Rósa notar einnig innflutta ull, þó svo notkunin hafi minnkað og hún farið meira út í 

bómull og silki, enda hefur samkeppnin aukist. Hún segir ullina hafa verið aðalmálið fyrir 

nokkrum árum, en vegna hlýrra veðurfars síðustu árin séu ullarvörurnar núna meira 

notaðar í yfirhafnir. Rósa sækir hugmyndir sínar og innblástur úr náttúrunni, sögunni og 

menningunni. Hún tók svo til orða: „Maður er alltaf í vinnunni og er að hugsa, mikið að 

vinna í munstrum. Til dæmis var ég í Moskvu og tók mikið af myndum. Ég tók part út úr 

einni myndinni sem var af stórri blokk. Ég nota þó mest íslenskar hugmyndir.“ 

Kristín í Hönnunarmiðstöðinni segir söguna vera mjög áhugaverða og nefnir dæmi um Vík 

Prjónsdóttur, en þau vinna með goðsögur og sagnir í sinni hönnun. Hún segir það þurfi 

ekki að segja hönnuðum að nota arfleiðina, það komi af sjálfu sér ef áhugi sé fyrir hendi. 

Ef vilji sé fyrir því að hanna eitthvað fallegt, þá verði alltaf að vera til staðar eitthvað 

innihald sem við eigum mikið af. 

4.5 Kynning á íslenskri fatahönnun 

Viðmælendur voru spurðir um kynningu á hönnun sinni og almennt um kynningu á 

íslenskri fatahönnun fyrir ferðamenn. Allir voru þeir á þeirri skoðun að mikill kostnaður 

væri við það að auglýsa hönnunina. Þeir hönnuðir sem rætt var við eru þó flestir með 

einstaka auglýsingar í bæklingum, á netinu eða í öðrum miðlum.  
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Guðrún sagðist til að mynda vera með auglýsingar í tveimur bæklingum en annars auglýsti 

hún ekki. Hún sagði auglýsingar vera dýrar og gerir ekki ráð fyrir því að hún þurfi að fara 

þá leið í kynningu á vörum sínum. Hún bætti síðan við: 

Ég er það vel staðsett, ég borga bara hærri húsaleigu. Ef ég væri inn í 
einhverri hliðargötu, þá kannski þyrfti ég að auglýsa, en ég held að þeir 
sem ætli sér að skoða flíkur eða íslenska hönnun, þeir koma á þetta 
svæði. Maður þarf að selja frekar mikið til að auglýsingakostnaðurinn 
borgi sig. Það er ekki einfalt að vera í hönnun og reka þessa verslun. 
Maður verður sennilega aldrei ríkur af þessu, en maður fær ótrúlega 
mikla ánægju ef að kúnninn er ánægður og það tekur langan tíma að 
kynna sig.  

Anna tók í sama streng með kostnaðinn og sagði jafnframt auglýsingar ekki alltaf skila sér. 

Hún nefndi dæmi: „Ég var einu sinni með verslun á Skólavörðustígnum sem hét 

Verksmiðjan og þá vorum við oft að auglýsa og okkur fannst það bara ekkert skila sér. Það 

var mjög dýrt.“ Hún sagði að fyrir svona litla aðila, eins og sig, væru auglýsingar mjög 

dýrar. Anna segir Handverk og hönnun gefa út bók annað hvert ár sem ætluð er fyrir 

ferðamenn, kort sem er látið liggja á upplýsingamiðstöðum og fleiri ferðamannastöðum.  

Það kostar ekkert að skilja þetta eftir og fá að láta það liggja á stöðum, 
þar sem bæklingar eru. Það er ókeypis að auglýsa í þessari bók, en 
almennt séð eru auglýsingar dýrar. Sérstaklega þegar það er svona mikill 
samdráttur í sölu almennt, já, þessa dagana ... Það er mikið minni sala. 

Björg starfar við það að aðstoða og veita ferðamönnum almennar upplýsingar, sama hvort 

þeir eru bókaðir í dagsferðir, vantar gistimöguleika eða annað slíkt. Hún sagði þau vera 

dugleg að benda á þær verslanir sem selja íslenskar hönnunarvörur. Hún sagði: „Við 

segjum þeim endilega að fara upp og niður Laugaveginn og upp á Skólavörðuholt, það eru 

mjög margar búðir hérna sem eru með sér íslenska hönnun.“ 

Viðmælendur voru spurðir um framtíðina varðandi sölu íslenskrar fatahönnunar fyrir 

ferðamenn. Guðrún svaraði því á eftirfarandi hátt: „Hún verður bara sterk áfram, sko, það 

er rosalega mikil gróska núna ... svo framarlega sem þetta fer ekki úr böndunum.“ 

Anna sagðist halda að íslensk fatahönnun ætti mjög góða framtíð fyrir sér. Stutt er síðan 

það var byrjað að kenna fatahönnun á Íslandi og sagði Anna að með því námi hafi 

fatahönnun farið að blómstra. Hún sagði að vissulega beri á því að íslenskir fatahönnuðir 

noti íslenska menningararfleið í fatahönnun sinni. Annar viðmælandi nefndi að stundum 
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væru í gangi sýningar eða viðburðir þar sem unnið væri með ákveðið þema og nefndi dæmi 

um Hönnunarmars, þar sem unnið er út frá mynsturmergð. 

Rósa sagði: „Ég kaupi auglýsingar í blöðum sem ferðamenn lesa. Það var blað í 

flugvélunum, en ekki lengur. Ég var á tímabili með vörur um borð. Það er dýrt, sérstaklega 

fyrir einyrkja eins og mig, auglýsingar og hönnunarvinna er dýr.“ Rósa sagði eftirfarandi 

um framtíð íslenskrar fatahönnunar fyrir ferðamenn:  

Það er svo mikil gróska í hönnun á Íslandi síðustu árin og það eru svo 
margir að vinna og taka tillit til íslenskra hefða, t.d. gömul íslensk 
munstur. Það er ekki nóg að hanna, það þarf einnig að framleiða. Það 
vantar alvöru framleiðslufyrirtæki hér á landi til þess að vinna úr allri 
þessari hönnun. Það er mikil vinna að finna þessar framleiðslueiningar í 
Kína eða Indlandi og kostar mikla peninga að flytja vöruna.  

Björg sagði gríðarlega samkeppni vera alls staðar í Evrópu, en íslenskir hönnuðir eigi þar 

góða möguleika, þó þröskuldur sé varðandi fjármagn. Það er erfitt fyrir íslenskt listafólk og 

hönnuði að fá fjármagn til þess að fara með sínar vörur erlendis og taka þátt í keppnum og 

slíkt. Hún bætti við: 

Ég held að það sé bara bjart framundan. Síðasta sumar átti að verða 
einhver sprengja en það fór aðeins úr skorðum út af þessu blessaða 
eldgosi sem sumir vilja meina að hafi bara verið jákvætt og telja að við 
fáum bara sprengju næsta sumar. Síðustu ár hefur verið 6 -8% aukning á 
ferðamönnum. Um leið og við náum að auka fjölda ferðamanna yfir 
vetrarmánuðina, þá held ég að við séum í góðum málum. Það eru 
ferðamenn sem eru að eyða einhverjum peningum á Íslandi.  

Björg sagði jafnframt að gera mætti meira úr verslunarferðalögum til Íslands og að 

Íslendingar ættu að stefna meira út á þá braut að auglýsa íslenska hönnuði og verslanir. 

Aðspurð um þröskuldana í kynningu og sölu íslenskrar fatahönnunar til erlendra 

ferðamanna, sagði Kristín þá vera fyrst og fremst vegna kostnaðar. Hún nefndi einnig að 

sumir hönnuðir væru komnir lengra og gætu staðið í auglýsingum á meðan að aðrir gætu 

það ekki. Kristín sagði að fatahönnun ætti eftir að verða ennþá meira áberandi hluti af því 

að koma til Íslands fyrir erlenda ferðamenn. Hún sagði: 

Það er svo mikil gróska í ferðamálum og við erum pínulítið þekkt sem 
tískuþjóð og allir sem koma hingað taka eftir því hvað það er mikil 
tískumeðvitund, þannig ég sé það fyrir mér þróast í þá átt líka í tengslum 
við allar aðrar skapandi greinar sem eru að verða ríkjandi í því að koma 
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til Reykjavíkur. Það eru hátíðir af öllum stærðum og gerðum í öllum 
greinum, þannig ég sé fyrir mér að fatahönnun muni samhliða því 
styrkjast. 

Kristín sagðist finna fyrir góðu samstarfi hönnuða. Þegar hún útskrifaðist árið 2004 var 

nánast engin samstaða, en núna er vísir að heilmiklu samstarfi og nefndi hún verslunina 

Kiosk sem gott dæmi. Þar eru hönnuðir með sameiginlegan rekstur en hún segir þó ennþá 

langt í land. Kristín segir fatahönnunarfélagið vera að styrkjast og ýmsar heimasíður 

einnig. Fyrir Hönnunarmars hafi til dæmis verið búið til sameiginlegt myndband, þar sem 

hinir ýmsu fatahönnuðir sýndu hönnun sína og að það sé klárlega vísir að samstarfi. 
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5 Umræður og ályktanir 

Hér á eftir fara umræður um niðurstöður rannsóknarinnar. Leitast verður við að svara þeim 

rannsóknarspurningum sem lagðar voru fyrir í upphafi rannsóknarinnar og þær tengdar 

fræðilegri umfjöllun þar sem við á. Í rannsókninni hefur sjónum verið beint að verslun 

ferðamanna á íslenskri fatahönnun, skoðað hvaðan hönnuðirnir sækja innblástur í hönnun 

sína og hvernig íslenskur menningararfur er gerður sýnilegur í hönnuninni. Að lokum er 

fjallað um kynningu á íslenskri fatahönnun. 

Verslun er sjaldan nefnd sem helsta ástæða ferðalaga til Íslands, en samkvæmt Turner og 

Reisinger (2001) er hún einn af mikilvægustu þáttum ferðaþjónustu og fyrir marga gesti er 

engin ferð fullkomin nema að hafa varið tíma í það að versla. Að sögn viðmælenda er 

megintilgangur ferðarinnar hjá flestum af þeim ferðamönnum sem koma til landsins, að sjá 

íslenska náttúru. Verslun er oft á tíðum hluti af því að ferðast um höfuðborgina, en 

samkvæmt viðmælendum er algengt að ferðamenn stoppi stutt við í höfuðborginni á leið 

sinni um landið. 

Viðmælendur voru sammála um það að verslun á íslenskri fatahönnun væri ekki bundin 

við einn ákveðinn hóp ferðamanna, en þó bæri mikið á því að ferðamenn frá Skandinavíu, 

og þá að mestum hluta konur, væru meira áberandi en aðrir hópar ferðamanna. Nokkrir 

nefndu einnig að ferðamenn í viðskiptaerindum væru þeirra helstu kúnnar. Samkvæmt 

rannsókn Jansen-Verbeke (1987) á verslun kvenna, þótti verslun vera mikilvægari hvati 

fyrir konur en karla, næst á eftir því að borða og drekka, ganga eða skoða sig um. Einnig 

reyndust konur vera gagnrýnni en karlar á úrval og staðsetningu verslana.  

Samkvæmt Timothy (2005) eru þrjár ástæður sem stuðla að ferðalögum sem hafa þann 

megintilgang að versla. Þær eru vöruframboð, ákvörðunarstaðurinn og hagstætt verð. Að 

mati rannsakanda má ætla að Ísland hafi upp á að bjóða mikið og fjölbreytt úrval af 

íslenskri fatahönnun á hagstæðu verði. Það kom hins vegar skýrt fram í viðtölunum að ekki 

er mikið um það að ferðamenn ferðist til Íslands í þeim tilgangi að versla. Eftir 

breytingarnar á gengi íslenska gjaldmiðilsins væru áberandi ýmsir hópar ferðamanna sem 
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ekki hefðu sést áður. Ferðamenn væru því fjölbreyttari hópur en áður hefur verið og 

markhópurinn hefur stækkað. 

Viðmælendur voru flestir sammála því að það væri mikils virði fyrir marga ferðamenn að 

kaupa íslenska fatahönnun og þá sérstaklega ef táknrænt og sögulegt gildi vörunnar væri 

tengt náttúru landsins.  

Í stuttu máli sagt má segja að þeir ferðamenn sem versla íslenska fatahönnun séu ekki 

einungis að koma hingað til þess að versla. Þeir koma hingað í öðrum tilgangi og verslun 

er afþreying sem stunduð er samhliða. Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar, hvað 

varðar verslun ferðamanna á íslenskri fatahönnun, virðast ferðamenn sækja mest í að kaupa 

ullina sem hefur verið svo einkennandi fyrir íslenskan menningararf. Með því að versla 

íslenska fatahönnun finnst þeim þeir vera að kaupa sérstakan hlut og oft hefur það mikið 

tilfinningagildi fyrir ferðamenn að versla íslenskar hönnunarvörur vegna tengingu þeirra 

við íslenska menningararfinn. 

Markaður fyrir menningartengdar vörur hefur vaxið mjög á síðustu árum. Gjarnan er reynt 

að tengja vörur við menningu þjóðar til þess að gera þær eftirsóknarverðari fyrir 

ferðamenn. Með þessu móti er hægt að framleiða vörur sem byggja á sögu og 

menningararfleið þjóðar (Quinn, 2005). Samkvæmt rannsókninni þykir ferðamönnum 

áhugavert að heyra söguna á bak við hönnunina og ef saga fylgir flíkinni er hún líklegri til 

þess að seljast. 

Með því að versla íslenska fatahönnun eru ferðamenn að leita eftir einhverju einstöku, 

einhverju sem þeir hafa ekki séð áður. Mikill áhugi virðist vera á íslensku ullinni og flíkum 

sem eru unnar úr ull. Íslenskur menningararfur birtist á ýmsan hátt í hönnun þeirra 

hönnuða sem rætt var við og það virðist vera mikill áhugi á því að sækja í gamlar íslenskar 

hefðir og menningararfinn. Ýmsar vörur og munstur sem eru hluti af íslenskri 

menningararfleið eru orðin nútímalegri og þykja vera tískuvörur í dag. Íslenskar 

lopapeysur eru til að mynda ekki einungis keyptar sem flíkur, heldur einnig sem 

minjagripir. Ferðamenn versla því ekki einungis íslenska fatahönnun, heldur eru þeir 

einnig að versla vörur sem bera með sér íslenska menningararfleifð. 

Það kom einnig fram í rannsókninni að íslensk fatahönnun hefur tekið breytingum síðustu 

ár og er að þróast áfram í takt við alþjóðlega tísku, þar sem hönnuðir sækja áhrif á 
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alþjóðavísu. Viðmælendur voru þó sammála um það að íslenski náttúrukrafturinn kæmi þar 

sterkt fram og telja íslenska fatahönnuði almennt vera með öðruvísi hönnun og vörur en 

aðrir. Íslenskir fatahönnuðir eru öflugir við að sýna það sem þykir sérkennandi fyrir Ísland. 

Þeir hönnuðir sem rannsakandi ræddi við nota ull við hönnun sína og er erlend ull þar í 

forsvari. Íslenska ullin þykir grófari og erfiðara að vinna úr henni munstur. Ásdís 

Jóelsdóttir (2009) telur að vegna lélegra gæða hafi ullarvörur Íslendinga ekki verið álitnar 

nægilega góðar á árum áður. Í skýrslu um stöðu íslenskrar fatahönnunar segir að íslenska 

ullin sé ekki góð til þess að gera úr henni fatnað, þar sem hana þurfi að vinna meira og fá 

fínni þráð (Þórey Vilhjálmsdóttir, 2002). 

Niðurstöðurnar gefa til kynna að ef saga fylgir flík, þá sé það nánast ávísun á sölu. 

Íslenskir fatahönnuðir fylgja tískustraumum utan úr heimi og tekst að setja það sem hefur 

verið svo sérstakt og einkennandi fyrir sögu Íslands í nýtískulegra form og gera það 

söluvænlegra. Sem dæmi má nefna hina íslensku lopapeysu sem hefur ekki alltaf verið 

mjög klæðileg en margir líta nú á sem tískuvöru. Mikill áhugi er hjá ferðamönnum á því að 

komast í kynni við menningu Íslands. Í stuttu máli sagt, þá nýta íslenskir fatahönnuðir sér 

áhuga ferðamanna á menningu og náttúru Íslands með því að tvinna íslenska 

menningararfleið saman við hönnunina. 

Í Drake (2008) segir að til þess að laða að ferðamenn sem versla, þá þurfi staður að bjóða 

upp á spennandi verslunarumhverfi. Miðbær Reykjavíkur hefur vissulega upp á aðlaðandi 

verslunarumhverfi að bjóða, þó verslunarsvæðið sé ekki stórt. Þar er fjöldi af litlum 

verslunum sem selja íslenska hönnun. Starfsmenn Upplýsingamiðstöðvar ferðamanna eru 

iðnir við að benda á þær verslanir sem selja íslenskar hönnunarvörur og hvetja ferðamenn 

til þess að fara upp og niður Laugaveginn og upp Skólavörðuholtið, því þar séu margar 

búðir sem selji íslenska hönnun. Samkvæmt niðurstöðum rannsóknarinnar eyða ferðamenn 

yfirleitt stuttum tíma við verslun í Reykjavík. Dimanche (2003) og Ooi (2002) telja að 

þegar takmörkuðum tíma sé varið á stað, þá sé verslun líklega auðveldasta leiðin til þess að 

upplifa menningarlega sérstöðu hans.  

Til þess að markaðssetja íslenska fatahönnun fyrir ferðamenn er nauðsynlegt að íslenskir 

hönnuðir kynni vörur sínar erlendis á sölusýningum og haldi jafnframt sýningar á Íslandi 

(Þórey Vilhjálmsdóttir, 2002). Það er hins vegar dýrt að auglýsa og kostnaðurinn við 

auglýsingar stendur ekki alltaf undir sér. Samkvæmt niðurstöðu rannsóknarinnar er 
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kostnaðurinn einn af helstu þröskuldunum í kynningu og sölu íslenskrar fatahönnunar til 

erlendra ferðamanna. Þeir hönnuðir sem tóku þátt í rannsókninni hafa til að mynda ekki 

nýtt sér auglýsingar sem skildi vegna þessa. 

Ýmsum viðburðum hefur verið komið á fót hérlendis til þess að kynna og vekja athygli á 

íslenskri fatahönnun. Má þar nefna sýningu íslenska Fatahönnunarsambandsins 

„Hönnunarmars“ sem haldin er árlega í Reykjavík. Á síðustu sýningu var sýnt myndband, 

þar sem hinir ýmsu fatahönnuðir sýndu hönnun sína. Einnig má nefna að Reykjavik 

Fashion Festival er vettvangur íslenskra fatahönnuða til þess að gera hönnun sína 

sýnilegri. Fram kom í rannsókninni að þessir viðburðir eru vissulega vísir að samstarfi 

íslenskra fatahönnuða sem margir hverjir starfa sem einyrkjar. 

Það kom einnig skýrt fram að íslenskir fatahönnuðir eru ungir í hinum stóra hönnunarheimi 

og Ísland er ekki komið á heimskort fatahönnunar. Því er nauðsynlegt fyrir íslenska 

fatahönnuði að geta auglýst í þeim miðlum sem erlendir ferðamenn hafa aðgang að. 

Bjarney Sigurðardóttir (2010) talar um það að netið sé helsti vettvangur íslenskra 

fatahönnuða til markaðssetningar og auglýsinga. Fatahönnuðir hafa nýtt sér tilkomu netsins 

til þess að selja og auglýsa vörur sínar. Þeir hönnuðir sem rætt var við eru allir með 

einstaka auglýsingar í bæklingum, á netinu eða öðrum miðlum.  

Þegar rýnt er í niðurstöðurnar má sjá að fyrst og fremst er það kostnaður sem stendur í vegi 

fyrir íslenska fatahönnuði að koma hönnun sinni á framfæri. Það er nauðsynlegt að aðstoða 

þá við að kynna sig og gera Ísland að verðugum viðkomustað fyrir ferðamenn í 

verslunarhugleiðingum og ekki síður þeim hópi ferðamanna sem hafa mikinn áhuga á 

fatahönnun. Ýmislegt hefur þó verið gert nú þegar til þess að aðstoða þá við að kynna 

hönnun sína og má þar meðal annars nefna hina ýmsu viðburði sem settir hafa verið á fót 

til þess að auðvelda þeim að kynna sig úti í hinum stóra heimi. 
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Lokaorð 

Nú þegar rannsókninni er lokið hefur höfundur svarað þeim rannsóknarspurningum sem 

lagt var upp með í byrjun rannsóknar og greint frá helstu niðurstöðum. Í umræðukafla var 

fjallað um niðurstöðurnar út frá fræðilegum heimildum og dregnar ályktanir. Rannsóknin 

hefur varpað ljósi á verslun ferðamanna á íslenskri fatahönnun og gefið vísbendingar um 

það hvernig mögulegt sé að nýta menningararfinn við fatahönnun.  

Rannsóknin kallaði fram ýmsar vangaveltur varðandi verslun ferðamanna; verslunarhætti 

þeirra og hvernig íslenskur menningararfur birtist ferðamönnum í íslenskri fatahönnun. 

Af þessari rannsókn má meðal annars draga þann lærdóm að ef vilji er fyrir því að verslun 

á íslenskri fatahönnun verði ennþá meira áberandi hluti af því að koma til Íslands fyrir 

erlenda ferðamenn, þá þarf að styðja við bakið á hönnuðum með ýmsum hætti og auðvelda 

þeim að kynna íslenska fatahönnun. 
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Viðauki 

Viðtalsrammi 

Skýrt frá rannsókninni og upplýsingar fengnar um viðmælendur. 

Verslun og ferðamenn  

Hvar ertu að selja hönnun þína? 

Hvers konar ferðamenn eru það sem kaupa hönnun þína? 

Hvaða tilfinningu hefur þú? Er þetta fólk bara að koma (til landsins) til þess að versla? 

Þekkir það eitthvað íslenska hönnun áður en það kemur inn í búðina? 

Hvers virði telur þú að það sé fyrir ferðamenn að versla íslenska hönnun? Og hvers vegna? 

Gildi-notagildi eða táknrænt gildi? 

 

Menning sem söluvara fyrir ferðamenn 

Hvað er það helsta sem ferðamenn eru að leita eftir í íslenskri hönnun? 

Hvaða vörur eru söluvænlegastar fyrir ferðamenn og hvers vegna? 

Kaupa ferðamenn íslenska fatahönnun sem minjagripi? 

Hvernig birtist íslensk menning/menningararfur í hönnun þinni? 

 

Hönnun og innblástur 

Hvert sækir þú hugmyndir að hönnun þinni? (innblástur úr náttúru, sögu, menningu) 
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Er eitthvað gert í því að hvetja íslenska hönnuði til þess að nota íslenska menningararfleið í 

hönnun sinni? Ef svo er, hvernig þá? (Færðu einhvers staðar styrk til þess að gera þetta 

íslenskt? Er stuðningur við íslenska fatahönnun?). 

Hvernig er staða íslenskrar menningararfleifðar í íslenskri fatahönnun í dag? 

Hvaða efni notar þú mest við hönnun þína? 

Hvaða efnum eru ferðamenn að leitast eftir í íslenskri fatahönnun? 

 

Kynning og markaðssetning á íslenskri fatahönnun 

Hvernig kynnir þú hönnun þína fyrir ferðamönnum? 

Hverjir eru helstu þröskuldarnir varðandi kynningu á íslenskri hönnun fyrir ferðamenn? 

Hvernig sérðu fyrir þér framhaldið á sölu íslenskrar fatahönnunar fyrir ferðamenn? 

Að lokum. Er eitthvað sem þú vilt bæta við, eitthvað sem þér finnst ég ekki hafa komið inn 

á sem skiptir máli í tengslum við þetta? 
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