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Útdráttur

Mikið hefur verið fjallað um útrás íslenskra hönnuða síðastliðin ár og má rekja það til 

góðs  árangurs  nokkurra  áberandi  fyrirtækja  í  greininni.  Mikilvægt  er  að  ungir 

hönnuðir sem eru að koma sér á framfæri læri af reynslu þessara fyrirtækja og kynni 

sér helstu kenningar um útrás smárra og meðalstórra fyrirtækja. Í þessari ritgerð er 

gerð grein fyrir rannsókn á þremur íslenskum fyrirtækjum sem hafa náð að hasla sér 

völl  á  alþjóðlegum  markaði.  Tilgangur  rannsóknarinnar  var  að  skoða  hvaða  leið 

fyrirtækin  hafa  nýtt  sér  í  útrásinni  og  bera  saman  við  helstu  kenningar  í 

alþjóðaviðskiptafræðum,  Uppsalakenningunni,  Born  Global  og 

Tengslanetakenningunni. Niðurstaðan sýnir  að fyrirtækin fylgja  þessum kenningum 

að mestu leyti. Það er því mikilvægt að smá og meðalstór fatahönnunarfyrirtæki kynni 

sér  þær  aðferðir  sem  notaðar  eru  í  alþjóðavæðingu  samanborið  við  fyrrgreindar 

kenningar.
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  Inngangur

Íslensk hönnun hefur á undanförnum árum vaxið jafnt og þétt og náð fótfestu hér á 

landi  sem eftirsóknarverð vara með miklum möguleikum. Það er hægt að benda á 

ýmsa  þætti  sem  hafa  haft  áhrif  á  aukna  sölu  á  íslenskri  hönnun  og  er  kannski 

nærtækast að  benda á efnahagshrunið 2008 þegar neytendur á Íslandi fóru í auknum 

mæli að styðja við íslenska atvinnusköpun.

Nokkur fyrirtæki hafa þó starfað við fagið í mörg ár og náð að hasla sér völl bæði hér 

heima og erlendis. Mjög mikilvægt er fyrir unga hönnuði í dag að læra af reynslu 

þeirra  fyrirtækja  sem  hafa  náð  árangri  í  alþjóðavæðingu  þar  sem  markaðurinn  á 

Íslandi er mjög lítill og erfitt að ná fótfestu með aðeins einn sölumarkað.

Í  ritgerðinni  er  fjallað  um  helstu  kenningar  í  alþjóðaviðskiptafræðum,  svo  sem 

Uppsalakenninguna,  Born  Global  kenninguna  og  Tengslanetakenninguna.  Þau 

fyrirtæki sem verða skoðuð eru Andersen & Lauth, ELM og MUNDI en tekin voru 

viðtöl við forsvarmenn þessara fyrirtækja.

Markmið rannsóknarinnar er að skoða hvernig fyrirtækin þróuðust og þær leiðir sem 

hönnunarfyrirtæki á Íslandi hafa farið við að koma sér á framfæri erlendis. Leiðirnar 

eru bornar saman  við þær kenningar sem eru leiðandi í alþjóðavæðingu fyrirtækja. Er 

samsvörun eða fóru íslensku fyrirtækin aðrar óhefðbundnari leiðir?

Rannsóknarspurningin er því eftirfarandi: 

Hvaða aðferð nota íslensk fatahönnunarfyrirtæki til að koma sér á framfæri erlendis?

Ritgerðinni er skipt upp í fjóra kafla. Í fyrsta kafla er farið yfir helstu kenningar í 

alþjóðavæðingu  og  hvernig  þær  tengjast  íslenskum  aðstæðum.  Í  öðrum  kafla  er 

umfjöllun um stöðu fatahönnunar á Íslandi og helstu stuðningsaðila. Þriðji kafli fjallar 

um rannsóknaraðferðina og val á viðmælendum og spurningum. Í  fjórða kafla  eru 

rannsóknarniðurstöður  kynntar,  úr  viðtölum   við  forsvarsmenn  fyrirtækjanna 

Andersen & Lauth,  ELM og MUNDA. Áhersla  er  á  fjármögnun fyrirtækjanna og 



markaðssetningu á erlendri grund og fjallað um þær leiðir sem fyrirtæki geta nýtt sér í 

alþjóðavæðingu. 

 1 Helstu kenningar um alþjóðavæðingu

Þær  kenningar  sem  fjallað  verður  um  í  þessari  ritgerð  eru  Uppsalakenningin1, 

Tengslanetakenningin2 og Born global3 kenningin. Þessar kenningar urðu fyrir valinu 

þar sem íslensk hönnunarfyrirtæki í útrás eru oftast lítil og landfræðilega langt í burtu 

frá  öðrum mörkuðum.  Þau hafa  lítinn  heimamarkað  til  að  reiða  sig  á  og  því  oft 

tilneydd  til  að  fara  beint  í  útrás.  Uppsalalíkanið  byggir  á  því  að  fyrirtæki 

alþjóðavæðast  í  litlum  skrefum  á  erlendum  mörkuðum  með  því  að  nýta  sér 

umboðsaðila áður en þeir opna söluskrifstofur eða færa framleiðsluna í annað land. 

Born  global  kenningin  fjallar  um   einkenni  þeirra  fyrirtækja  sem  ná  snöggri 

alþjóðavæðingu.  Heimamarkaður  er  lítill  en  tækniframfarir  og  góð samgöngukerfi 

gert  þeim  auðveldara  fyrir  en  áður.  Tenglanetakenningin  byggir  á  tengslum  milli 

margra smárra og/eða við stærri fyrirtæki sem auðveldar útrás.

 1.1 Uppsalakenningin

Uppsalakenningin  er  byggð  upp  á  líkani  og  raungögnum  sem  fræðimennirnir 

Johanson og Vahlne söfnuðu4. Megin niðurstaða rannsóknarinnar sýnir að flest sænsk 

1 J. Johanson og J.-E.Vahlne, „The internationalization process of the firm: A model of  

knowledge  development  and increasing  foreign  market  commitments.“  Journal  of  

International Business Studies, 8(1), 1977.Bls. 23-32.

2 Storbacka,  K.,  Strandvik,  T.,  Grönroos,  C.  (1994):  Managing  Customer 

Relationships for Profit-The Dynamics of Relationship Quality, International Journal  

of Service Industry Management, Special Issue on Relationship Marketing.

3S. Melén og E. R. Nordman: „The internationalisation modes of Born Globals: A 

longitudinal study.“ European Management Journal, 27, 2009.Bls. 243 – 254.

4 J. Johanson og  J.-E.Vahlne, „The internationalization process of the firm: A model 

of knowledge development and increasing foreign market commitments.“ Journal of  

International Business Studies, 8(1), 1977.bls. 23-32.



fyrirtæki þróast í litlum skrefum fremur en að fara beint út í miklar fjárfestingar þegar 

haldið er á erlendan markað. Þá kemur fram að fyrirtækin byrja oftast á því að fá sér 

umboðsmann erlendis og í kjölfarið stofna söluskrifstofur í viðkomandi landi og færa 

svo framleiðsluna erlendis eftir því sem við á. Niðurstöður rannsóknarinnar eru í raun 

í samræmi við almenna skynsemi, að fyrirtæki byrji á heimamarkaði og færi svo út 

kvíarnar í litlum skrefum.

Reynsla  og  skuldbinding  fyrirtækja  tekur  tíma  og  útskýrir  það  hvers  vegna 

reynslumeiri fyrirtæki taka meiri áhættur á miskunarlausum erlendum markaði.

Reynsla byggir upp þekkingu fyrirtækja á markaði og það þekkingarlíkan hefur áhrif á 

allar ákvarðanatökur um hvers kyns þrep af skuldbindingu fyrirtækið tekur, sem og 

athafnasemi þess á markaðnum. Samkvæmt Uppsalakenningunni formfesta fyrirtæki 

innkomu  sína  á  erlendum  markaði  með  samningum  við  millilið,  oftast  erlendan 

umboðsmann sem er þá fulltrúi þeirra fyrirtækja sem eru miðdepill fagsins á erlenda 

markaðnum. Þegar salan vex, skipta fyrirtækin út umboðsmönnum sínum fyrir sína 

eigin söluskrifstofur og í kjölfarið færa þeir framleiðsluna yfir í viðkomandi lönd til 

að yfirstíga viðskiptahöft.

Annað einkenni mynsturs Uppsalakenningarinnar er að alþjóðavæðing byrjar iðulega 

á erlendum mörkuðum er standa nálægt heimamarkaðnum. Í kenningunni er talað um 

(psychic  distance)  eða sálræna fjarlægð,  skilgreint  sem þáttur í  því  að erfitt  sé að 

skilja erlend umhverfi  sem standa okkur fær.  5 Fyrirtæki sækja svo jafnt og þétt á 

markaði  sem standa þeim (sálrænt)  fær eftir því sem þeir  kynnast  betur erlendum 

umhverfum.6

Það er  áhugavert  að skoða hvort  að íslensk hönnunarfyrirtæki  hafi  farið  í  útrás á 

fyrrgreindum forsendum. Hvort að þau hafi fyrst byggt upp þekkingu á markaðnum í 
5 E. Hörnell, J. E. Vahlne og F. Wiedersheim-Paul:  Export och Utlandsetableringar 

(Export and Foreign Estblishment).  Almqvist og Wiksell, 1973. Bls. 81-159.

6 J.  Johanson og  F.  Wiedersheim-Paul.  The  internationalization  of  the  firm:  Four 

Swedish cases. Journal of Management Studies, 1975. Bls. 305 – 322.



gegnum erlendar umboðsskrifstofur áður en þau opnuðu söluskrifstofur á viðeigandi 

mörkuðum? Einnig verður skoðað hvort að sálræn fjarlægð skipti fyrirtækin máli við 

val á inngöngumarkaði?

 1.2 Undantekning og gagnrýni á Uppsalakenninguna

Johanson og Vahlne7 komu fram með þrjár  undantekningar á Uppsalalíkaninu sem 

stytta alþjóðavæðinguna. Ef auðlindir eru miklar, þá er hægt að sleppa skrefum úr 

ferlinu, ennfremur ef markaðurinn er stöðugur og eins ef mikil reynsla er af svipuðum 

mörkuðum  og  fyrirtækið  getur  nýtt  sér  hana  til  að  yfirfæra  reynslu  yfir  á  nýja 

markaðinn.

Fræðimenn, t.d. Nordström, hafa gagnrýnt Uppsalalíkanið á þeim forsendum að það 

eigi ekki við lengur því sálræn fjarlægð hefur minnkað með meiri alþjóðavæðingu og 

tækniframförum8 og Johanson og Mattsson9 segja að Uppsalalíkanið taki ekki mið af 

innbyrðis tengslum á milli landa.

 1.3 Born Global kenningin

Skilgreinig alþjóðavæðingar á við um kerfisbundna formgerð sem fyrirtæki nýta sér 

til að komast á erlendan markað. Fyrirtæki sem frá upphafi uppgötva og nýta sér hin 

fjölmörgu  tækifæri sem erlendir markaðir bjóða upp á hafa verið skilgreind sem Born 

global fyrirtæki.10

7 J. Johanson og J.-E.Vahlne, „The internationalization process of the firm: A model of  

knowledge  development  and increasing  foreign market  commitments.“  Journal  of  

International Business Studies, 8(1), 1977.Bls. 23-32.

8 K. A. Nordström; The internationalization process of the firm: Searching for new

patterns and explanations. Stockholm school of economics, 1990.

9 J. Johanson og L. G. Mattsson: „Interorganizational relations in industrial systems: 

A network  approach  compared  with  the  transaction-cost  approach.“  International  

Studies of Management & Organizations 17(1), 1987. Bls. 34-48.

10 S. Melén og E. R. Nordman: „The internationalisation modes of Born Globals: A 



Born global fyrirtæki starfa oftast á mörkuðum þar sem skilyrðin breytast hratt og 

verða því að kunna að aðlagast hratt og örugglega að nýjum aðstæðum á erlendum 

markaði.11

Gerðar hafa verið rannsóknir  á því hvað það er í raun sem einkennir  Born global 

fyrirtæki og hvaða þættir það eru sem gera fyrirtækinu kleift að fara strax í útrás. 

Oviatt  og McDougall12 nefna tækniframfarir  sem mikilvægan þátt í  uppgangi born 

global fyrirtækja og benda þar á að samskiptatækni, sími og internet og mun betra 

samgöngukerfi um heim allan hjálpi til við alþjóðavæðingu.

Born global fyrirtækjum eru oftast stjórnuð af frumkvöðlum.13 Þeir eru óhræddir við 

að taka áhættu og líta oft á heiminn sem einn stóran markað í stað þess að líta á hvert 

land  sem  einn  markað  út  af  fyrir  sig.  Frumkvöðlarnir  hafa  oftast  öðlast  reynslu 

erlendis annaðhvort vegna náms eða vinnu.14 15

longitudinal study.“ European Management Journal, 27, 2009.Bls. 243 – 254.

11 S. Melén og E. R. Nordman: „The internationalisation modes of Born Globals: A 

longitudinal study.“ European Management Journal, 27, 2009.Bls. 243 – 254.

12 Oviatt, B. M. og McDougall, P. P.: „Toward a theory of international new ventures.“ 

Journal of International Business Studies, 25(1), 1994. Bls. 45-61.

13 Bell, J., McNaughton, R. og Young, S.: “„Born-again global“ firms. An Extension 

to the „Born global“ phenomenon.” Journal of International Management, vol 7, 173-

189, 2001.

14 Hollensen, S.: Global Marketing. Harlow: Prentice Hall, 1998.

15 Gabrielson, M. og Kirpalani, M. V. H. (2004).  Born globals: How to reach new 

business space rapidly. International Business Review, 13, 555-571.



Ástæðan fyrir því að fyrirtæki verða Born global er oftast sú að markaðurinn heima 

fyrir er of lítill og þá neyðast fyrirtækin til að fara í útrás.16 Markaðurinn á Íslandi er 

mjög lítill og sérstaklega fyrir íslenska hönnun þar sem framleiðsla er bæði dýr og 

kostnaðarlækkun fæst með stærri framleiðslueiningum. Það er því mikilvægt að skoða 

hvort  að  lítill  markaður  á  Íslandi  hafi  ýtt  undir  útrás  vörumerkjanna  og  hvort  að 

reynsla stjórnenda erlendis hafi átt þátt í velgengni fyrirtækjanna.

 1.4 Tengslanetakenningin

Í heimi þar sem viðskiptasambönd milli fyrirtækja verða mikilvægari með hverjum 

deginum  hafa  áhrif  tengsla  aukist  til  muna.  Samkvæmt  Storbacka,  Strandvik  og 

Grönroos17 vinna  fyrirtæki  með  sterk  og  jákvæð  tengsl  lengur  saman  sem  hefur 

jákvæð áhrif á afkomu og samkeppnishæfni. Árangurinn ræðst meðal annars af því að 

þau setja áhersluna á að viðhalda góðum samskiptum við núverandi samstarfsaðila í 

stað þess að byggja upp ný tengsl sem getur reynst kostnaðarsamt.18

Tengslanet  geta  samanstaðið  af  mörgum  aðilum  s.s.  viðskiptavinum,  byrgjum, 

framleiðendum, dreifingaraðilum og samkeppnisaðilum. Það sem einkennir tengsl er 

að  þau  geta  haft  áhrif  á   ákvarðanir  einstakra  fyrirtækja  þar  sem  þau  eru  háð 

tengslanetinu sem hefur myndast.19

16 Hollensen, S.: Global Marketing. Harlow: Prentice Hall, 1998.

17 Storbacka,  K.,  Strandvik,  T.,  Grönroos,  C.  (1994):  Managing  Customer 

Relationships for Profit-The Dynamics of Relationship Quality, International Journal  

of Service Industry Management, Special Issue on Relationship Marketing.

18 Mattsson,  L.  G.  (1987):  Management  of  Strategic  Change  in  a  “Markets-as-

Networks”  Perspective,  Chapter  7  in  The  Management  of  Strategic  Change,  A 

Pettigrew Blackwell, 234-256.

19 Coviello,  N.  E.  og  Munro,  H.  J.  (1995).  Growing  the  entrepreneurial  firm: 

Networking for international market development.  European Journal of Marketing,  



Þegar fyrirtæki leita inn á nýjan markað er mikilvægt að mynda ný tengsl og hafa 

rannsóknir  sýnt20 21 að  tengsl  geta  hjálpað  litlum  born  global  fyrirtækjum að  ná 

árangri á nýjum markaði og öðlast markaðsþekkingu sem flýtir fyrir alþjóðavæðingu 

fyrirtækisins.

Mikilvægt  er  að  skoða  hvort  að  tengslanet  hafi  hjálpað  íslenskum 

hönnunarfyrirtækjum í að hasla sér völl á erlendum mörkuðum.

2 Staða íslenskrar hönnunar – stuðningsaðilar

Steinunn Sigurðardóttir sagði í ræðu sinni fyrir samtök atvinnulífsins árið 2009 að 

íslenskir fatahönnuðir veltu um 5 milljörðum á ári.  Innlend sala er áætluð um tveir 

milljarðar og um 500 manns vinna í greininni hér á landi. Árið 2008 seldu fyrirtækin 

Nikita, ELM design og Andersen & Lauth fyrir um tvo og hálfan milljarð króna utan 

Íslands. Það er því áhugavert að skoða hvaða leið hönnunarfyrirtæki hafa nýtt sér til 

að ná árangri.

2.1 Stuðningsaðilar við útflutning og hlutverk

Það er  mjög mikil  gróska  í  fatahönnun  á  íslandi  og  hver  hönnunarbúðin  á  fætur 

annarri hefur sprottið upp á undanförnum árum. Með tilkomu Listaháskóla Íslands 

árið 1998 hefur fagið náð nýjum hæðum og aldrei hafa jafn margir fatahönnuðir verið 

virkir í faginu.

vol 29(7), 49-62.

20 Coviello,  N.  E.  og  Munro,  H.  J.  (1995).  Growing  the  entrepreneurial  firm: 

Networking for international market development.  European Journal of Marketing,  

vol 29(7), 49-62.

21 Mort, S. G. og Weerawardena, J. (2006). Networking capability and international 

entrepreneurship.  How  networks  function  in  Australian  Born  global  firms. 

International Marketing Reviw, 23(5), 549-572.



,Nú er svo komið að um það bil 50 fatahönnuðir lifa af því að hanna og selja föt hérna 

heima“.  22 Samkvæmt Gunnari Hilmarssyni er markaðurinn á Íslandi blómstrandi og 

íslensk fatahönnun hefur aldrei selst jafn vel og síðustu mánuði

Mörg félaga og hagsmunasamtök hafa verið stofnuð á undanförnum árum til að styðja 

við  greinina  og  má  þar  nefna  Fatahönnunarfélag  Íslands,  Hönnunarmiðstöðina, 

Hönnunarsjóð  Auroru,  Samtök  hönnuða  -  Form  Ísland  og  Textílfélagið.  Þessi 

félagasamtök  eiga  það  sameiginlegt  að  stuðla  að  meiri  þekkingu  innan 

fatahönnunargeirans sem og að efla tengslanet innan greinarinnar.

2.2 Fatahönnunarfélag Íslands

Fatahönnunarfélagið hefur það að markmiði að standa vörð um réttindi félagsmanna 

og efla samskipti íslenskrar verslunar og fatahönnuða. Félagið var stofnað árið 2001 

og er í dag aðal tengiliður hönnuða ásamt því að vera milliliður um upplýsingar sem 

tengjast faginu. Félagið heldur reglulega fundi þar sem hönnuðir koma saman og ræða 

mál  sem  varða  hagsmuni  þeirra  en  í  félaginu  eru  bæði  faglærðir  og  ófaglærðir 

hönnuðir. Fatahönnunarfélagið hefur einnig starfrækt fagráð sem bæði utanaðkomandi 

aðilar  og félagsmenn geta leitað til  með fyrirspurnir  er  varða fatahönnun almennt. 

Nýlega opnaði félagið heimasíðu með upplýsingum um virka hönnuði. Samkvæmt 

heimasíðu fatahönnunarfélagsins eru virkir félagar samtakanna alls 69.23

22 Sigrún  Lóa  Svansdóttir.:  Íslensk  fatahönnun  og  alþjóðaleg  starfsemi.  

Meistararitgerð  í  Markaðsfræðum  og  alþjóðaviðskiptum. Viðskiptafræðideild 

Háskóla Íslands, 2009.

23 Fatahönnunarfélag  Íslands  -  Markmið  Fatahönnunarfélags  Íslands, 

http://www.fatahonnunarfelag.is/efni/markmid_fatahonnunarfelags_islands 10. janúar 

2011

http://www.fatahonnunarfelag.is/efni/markmid_fatahonnunarfelags_islands


2.3 Hönnunarmiðstöðin

Hönnunarmiðstöðin var stofnuð árið 2008, en mikil þörf hefur verið á starfsemi sem 

þessari.  Stofnendur  og  fulltrúar  Hönnunarmiðstöðinnar  eru  bæði  arkitektar,  fata-, 

vöru- og iðnhönnuðir sem allir hafa það að markmiði að efla skilning almennings á 

þeirri miklu verðmætasköpun sem íslensk hönnun er. Upphaflega lögðu Iðnaðar- og 

Menntamálaráðuneytin  til  þjónustusamning til  þriggja  ára  en nýverið var  svipaður 

samningur  framlengdur  til  ársins 2014. Hönnunarmiðstöðin er  bæði  kynningar- og 

upplýsingarmiðstöð fyrir hönnuði og almenning. Miðstöðin miðlar upplýsingum um 

ýmis  hagsmunamál  er  varða  hönnun  og  má  þar  nefna,  útflutning,  framleiðslu, 

markaðssetningu,  styrkumsóknir  og  margt  fleira.  Hönnunarmiðstöð  stuðlar  að 

framgangi íslenskra hönnuða erlendis og er tengiliður milli fyrirtækja og stofnana sem 

hafa áhuga á samstarfi við hönnuði.24

2.4 Hönnunarsjóður Aurora

Velgerðarsjóðurinn Aurora stofnaði Hönnunarsjóð Auroru árið 2009. Sjóðurinn styrkir 

íslenska  hönnuði  í  að  koma  sér  á  framfæri  með  fjárhagslegri  aðstoð. 

Hönnunarsjóðurinn er þriggja ára tilraunaverkefni og veitti velgerðarsjóðurinn til hans 

75 milljónum eða 25 milljónum á ári næstu þrjú árin. Sjóðurinn útdeilir styrkjum til 

hönnuða til að aðstoða þá við vöruþróun, ,,prótótýpugerð“ og markaðssetningu, bæði 

hér  heima  og  erlendis.  Tilgangur  sjóðsins  er  einnig  að  vera  samstarfsvettvangur 

hönnuða og aðila úr atvinnu- og viðskiptalífinu, einnig miðlar hann þekkingu á sviði 

hönnunar í samstarfi við fagaðila víðsvegar úr atvinnulífinu. Stjórn og fagráð sjóðsins 

eru  ýmsir  fagaðilar  úr  hönnunargeiranum,  grafíkískir  hönnuðir,  vöruhönnuðir, 

arkitektar og fatahönnuðir.25

24 Hönnunarmiðstöð Íslands,

             http://www.honnunarmidstod.is/UmHonnunarmidstod/   10. janúar 2011

25 Hönnunarsjóður Auroru,

             http://www.honnunarsjodur.is/index.php?/um-hoennunarsjodh-auroru/   6. 

Janúar 2011

http://www.honnunarsjodur.is/index.php?/um-hoennunarsjodh-auroru/
http://www.honnunarmidstod.is/UmHonnunarmidstod/


2.5 Samtök hönnuða – Form Ísland

Form Ísland eru heildarsamtök hönnuða á Íslandi. Samtökin styðja við hönnuði með 

upplýsingamiðlun,  ráðgjöf  og  fræðslu  og  efla  menntun  og  rannsóknir  á  sviði 

hönnunar.  Einnig  styðja  samtökin  við  ráðstefnur,  námskeið,  samkeppnir  og 

sýningarhald á hönnunartengdum málefnum. Hægt er að leita til félagasamtakana til 

að tryggja höfundarrétt, koma á samstarfi við önnur hliðstæð félög erlendis og koma á 

samstarfi  milli  hönnuða og framleiðenda.  Markmið félagsins er  að vera tengiliður 

innan hönnunargeirans og efla nýsköpun.

2.6 Nýsköpunarmiðstöð Íslands

Nýsköpunarmiðstöð Íslands heyrir undir Iðnaðarráðuneytið og vinnur að því að hvetja 

til  nýsköpunar  og styrkja  þróun nýrra  hugmynda  í  íslensku atvinnulífi.  Miðstöðin 

starfar eftir lögum um opinberan stuðning í nýsköpun og atvinnuþróun (nr.75/2007) 

Nýsköpunarmiðstöðin rekur frumkvöðlasetur þar sem ungir frumkvöðlar geta sótt um 

vinnurými  í  skapandi  andrúmslofti.  Markmið  frumkvöðlasetra 

Nýsköpunarmiðstöðvar  er  að  veita  frumkvöðlum aðstöðu, tengslanet  og faglega 

ráðgjöf til  að  vinna  að  nýsköpun.  Nýsköpunarmiðstöð  Íslands  veitir  einnig 

frumkvöðlum faglega aðstoð við að koma hugmyndum sínum í framkvæmd og allt 

sem  við  kemur  rekstri  fyrirtækja.  Nýsköpunarmiðstöðin  starfrækir  Impru  sem  er 

miðstöð  upplýsinga  og  leiðsagnar  fyrir  frumkvöðla  og  lítil  fyrirtæki.  En 

megintilgangur Nýsköpunarmiðstöðvarinnar er að efla íslenskt atvinnulíf og stuðla að 

frumkvöðlastarfsemi. 26

3 Rannsóknin

  3.1 Aðferðarfræði

Tekin voru viðtöl við forsvarsmenn þriggja fyrirtækja á sviði fatahönnunar. Fyrirtækin 

eru  ELM,  MUNDI  og  Andersen  &  Lauth.  Viðtölin  fóru  fram  í  viðkomandi 

fyrirtækjum og vörðu í tæpan hálftíma. Viðtölin voru tekin upp og skráð niður.
26 Nýsköpunarmiðstöð Íslands - Öflugur stuðningur við nýsköpun og tækniþróun,

             http://www.nmi.is/nyskopunarmidstod/    6. Janúar 2011.

http://www.nmi.is/nyskopunarmidstod/


3.2 Val á viðmælendum

Ákveðið  var  að  velja  þrjú  ólík  fyrirtæki  sem  öll  eiga  það  sammerkt  að  vera  í 

útflutningi á íslenskri hönnun. Vörurnar eru ólíkar og fyrirtækin eru misstór og hafa 

verið mislengi í rekstri. Með því að velja ólíka aðila fæst meiri breidd í rannsóknina.  

3.3 Spurningalistinn

Við gerð spurningalista var litið til markmiða rannsóknarinnar, sem var að skyggnast á 

bak við tjöldin hjá fyrirtækjum sem hafa átt velgengni að fagna í útrás á íslenskri 

hönnun til þess að hægt sé að læra af þeim.  Spurningarnar voru eftirfarandi:

1.Lýstu fyrirtækinu, fjölda starfsmanna og umfangi fyrirtækisins.

2.Hver er forsaga fyrirtækisins, upphafsárin?

3.Hvernig fjármagnaði fyrirtækið sína fyrstu framleiðslu? (Styrkir, fjárfestar, íslenskir  

eða erlendir?)

4.Hvernig kviknaði hugmyndin um útrás?

5.Hvaða aðferðir notaðir þú til að koma vörunni á erlendan markað? (Sölusýningar,  

umboðsmenn?)

6.Hvert selur fyrirtækið vörurnar sínar?

7.Hvar  fer  framleiðslan  fram  og  var  landfræðileg  staðsetning  mikilvæg  í  

ákvarðanatökunni um framleiðsluland?

8.Hvaða dreifileiðir notar fyrirtækið til að koma vörunni til viðskiptavina?

9.Hverjar eru helstu kröfur erlendra viðskiptavina gagnvart fyrirtækinu?

10.Eru það birgjar eða fyrirtækið sem ber ábyrgð á sölu vörunnar til neytenda?

4  Framleiðsla,  fjármögnun  og  útrás  –  niðurstöður  úr 

viðtölum

4.1 Framleiðsla

Það  skiptir  miklu  máli  fyrir  unga  hönnuði  sem ætla  sér  að  koma  vörunni  í  sölu 



erlendis að finna góðan framleiðanda. Góð samskipti milli hönnuðar og framleiðanda 

eru lykil skilyrði fyrir söluvænlegri vöru. Á Íslandi eru í raun engir samanburðahæfir 

framleiðslumöguleikar í boði. Íslenskir hönnuðir leita nánast undantekningarlaust til 

framleiðenda erlendis bæði vegna fjölbreytilegra framleiðslumöguleika og vegna þess 

að verðin á efnum, saumaskap og öðru sem til þarf eru mun lægri.

Flest Evrópulönd bjóða upp á gæða framleiðslu og samskiptin við þau eru auðveld 

fyrir  Íslendinga  vegna  nálægðar,  menningar  og  tungumála.  Ef  farið  er  með 

framleiðsluna til Asíulanda geta hönnunarfyrirtækin náð að lækka verðin um meira en 

helming en á móti kemur að oftast þarf að versla lágmarks einingafjölda (c.a. 500-

1000 stk) og samskiptin geta verið mun erfiðari. Einnig verða hönnuðir að gera ráð 

fyrir mun hærri ferðakostnaði til að halda utan um gæðaeftirlit í framleiðslulandinu.

Hjá  íslenskum hönnuðum er  mjög misjafnt  hvert  þau  leita  með framleiðsluna,  en 

meginreglan er sú að stærri fyrirtæki sem eru að fjöldaframleiða gera það í Asíu og 

eru  með  tengilið  þar  en  minni  fyrirtæki  sem  eru  með  sérhæfðari  vöru  eru  með 

framleiðslu í Evrópu og eru oftast í beinum samskiptum við framleiðandann.

Hjá Andersen & Lauth fer framleiðslan fram á Indlandi og í Evrópu. Helmingurinn af 

allri framleiðslunni er á Indlandi en hinn helmingurinn skiptist niður á nokkur lönd í 

Evrópu. Þau framleiða föt  í  því landi  sem efnin fást  beint  frá verksmiðjum til  að 

forðast allan auka sendingarkostnað. Allt sem er handgert og allur útsaumur er gerður 

á Indlandi og einfaldari  en vandaðri  vörur eru framleiddar í Evrópu. Þau eru með 

framleiðslu í ca. 30-40 verksmiðjum.

Ferlið hjá þeim er umfangsmikið og flókið, þau eru með 1000 mismunandi tegundir af 

flíkum á ári og gera því um það bil 3 flíkur á dag, full tilbúnar, alla daga ársins.27

Samkvæmt Sigyn hjá MUNDA er ,,erfitt að finna framleiðendur sem eru tilbúnir til 

þess að gera lítið upplag, í raun er fyrirtækið alltaf að panta það sem kallast sample. 

27 Viðtal höfundar við Gunnar Hilmarsson, 17. janúar, 2011



Einskonar sample factory, ef þú ætlar ekki að panta yfir 50-100 stk. Þá ertu í raun bara 

í sample framleiðslu“. 28

Fatamerkið MUNDI er með framleiðslu bæði á Íslandi, Tyrklandi og í Eistlandi. Þar 

sem þau gera mikið af prjónaflíkum ætti að vera auðvelt að framleiða á Íslandi. Það 

eru hinsvegar takmörk fyrir því hvað prjónaverksmiðjur á Íslandi geta gert þurfa þau 

oft  að  leita  annað. Fatalína  MUNDA er  mjög  grafísk  og  mikið  er  lagt  upp  úr 

mynstruðu prjóni. Mörg mynstranna eru það stór að ekki er hægt að framleiða þau hér 

heima.  Tyrkland og Eistland  urðu fyrir  valinu  vegna lágs  framleiðslukostnaðar  og 

vegna þess að þar sem þessi lönd eru í Evrópusambandinu eru vörurnar tollfrjálsar.29

ELM eru orðin það stór að framleiðsla þeirra er nánast öll í Hong Kong og Beijing þar  

sem lágmarks framleiðslueining er í kringum 1000 stk. Þær eru með starfsmann sem 

býr erlendis og sér um samskipti milli þeirra og verksmiðjanna. Einnig framleiða þær 

hluta af línunni sinni í Perú, en þaðan er leiðin styttri yfir til Bandaríkjanna og Kanada 

þar sem varan er í sölu.30

Það er  í  raun  aðalatriði  þegar  fatahönnuður  velur  sér  framleiðslufyrirtæki  að  vita 

nákvæmlega hvað verið er að fara að framleiða, hversu mikið það má kosta og hversu 

mörg eintök á að panta. Einnig getur það skipt máli að vera með góðan tengilið í því 

landi sem á að framleiða í upp á gæðaeftirlit osfrv.

28 Viðtal höfundar við Sigyn Eríksdóttir, 20. janúar, 2011

29 Viðtal höfundar við Sigyn Eríksdóttur, 20. janúar, 2011

30 Viðtal höfundar við Olessu Birgissdóttur, 20. janúar, 2011)



4.2 Fjármögnun

Þegar fatahönnuðir hyggja á útrás fyrirtækis síns er mjög mikilvægt að þeir geri sér 

grein fyrir kostnaðnum sem liggur að baki ferilsins frá hönnun til vöru sem er tilbúin á 

markað. Það getur reynst mjög erfitt að brúa bilið milli þess að framleiða vöruna þar 

til greiðsla fæst fyrir söluna sem getur verið allt að mörgum mánuðum seinna.

Það  getur  líka  verið  áhættusamt  í  fyrstu  þar  sem  hönnuður  leggur  út  fyrir 

framleiðslukostnaði án þess að vera í raun búinn að tryggja kaupanda/söluaðila. Svo 

þarf að vera viss um að framleiðandinn standist þær kröfur sem kaupandinn setur ef 

varan  á  að seljast.  "Erfitt  er  að  leita  réttar  síns  ef  að  pöntun  kemur  ekki  rétt  frá 

framleiðanda og nánast ómögulegt að leggja fram kæru".31 En MUNDI hefur einmitt 

lent  í  því  að  fá  vöruna senda gallaða frá  framleiðanda beint  í  verslun og þurfti  í 

kjölfarið að endurgreiða kaupandanum.

Á Íslandi eru ekki ýkja margir styrkir í boði fyrir fatahönnuði og þurfa þeir því oftast 

að  leita  að  fjárfestum til  að  fjármagna  framleiðsluna.  Þegar  fatahönnuðir  leita  að 

fjármögnun fyrir framleiðslu er mjög mikilvægt að þeir hafi komið sér í samband við 

mögulega söluaðila eða séu beinlínis búnir að landa stórum sölusamning.

Flestir  viðmælendur  voru  sammála  um að  best  væri  að  gera  alltaf  samninga  við 

kaupendur um fyrirfram greiddan helming framleiðslukostnaðar til að lenda ekki í því 

að  fyrirtæki  borgi  ekki.  Svo á  hinn  bóginn  er  mjög erfitt  að  landa  samningi  við 

kaupanda áður en maður getur sýnt fram á maður sé með ábyrgan framleiðanda. Í 

raun virkar  kerfið þannig að maður fær  fyrst  inn  fjárfesta  til  að  fjármagna fyrstu 

framleiðslu. Þegar hún er svo komin í hús er hægt að gera samninga við kaupendur 

um að þeir fjármagni hluta af næstu framleiðslu og svo koll af kolli.

Samkvæmt  skýrslu  Þóreyjar  Vilhjálmsdóttur  um  stöðu  íslenskrar  fatahönnunar  er 

lágmarksfjármagn til að fleyta fatahönnuðum yfir erfiðasta hjallan í útrás á bilinu 25-

31 Viðtal höfundar við Sigyn Eiríksdóttur, 20. janúar, 2011



20  milljónir  króna.  Þá  er  með  talinn  efniskostnaður,  sýnishorn,  framleiðsla  og 

sýningar. Ef markaðssetning er meðtalin gæti kostnaðurinn auðveldlega tvöfaldast.32

Bæði ELM og Andersen & Lauth fengu með sér fjárfesta til að fjármagna útflutning. 

ELM seldi hlut  til Auðar Capital en Nýsköpunarsjóður Atvinnulífsins keypti hlut í 

Andersen  &  Lauth.  Bæði  fyrirtækin  seldu  hlut  í  fyrirtækinu  á  verðbilinu  2-300 

milljónir. Í upphafði byrjuðu fyrirtækin reksturinn með eigið fé, íslenska fjárfesta auk 

lánsfé frá bönkum.

Til að koma sér af stað í þessum bransa þarf mikla þolinmæði og mikil vinna skilar 

kannski  ekki  hagnaði  fyrstu  árin.  Nokkrar  stofnanir  styrðja  við  bakið  á 

fatahönnunarfyrirtækjum  fyrstu  árin.  MUNDI  fékk  500  þúsund  í  styrk  frá 

Nýsköpunarmiðstöð,  1.000.000 frá  Aurora sjóðnum og styrk uppá 700 þúsund frá 

Íslandsstofu til að halda tískusýningu í Kaupmannahöfn.

Oft þarf að fylgja svona sýningum eftir og þá er best að reyna að finna fjárfesta ef að 

styrktaraðilar fylgja ekki styrkveitingum eftir. "Þrátt fyrir að sú fatalína (MUNDA) 

hafi fengið gríðarlega umfjöllun, var í öllum helstu blöðum og seldist  upp, var því 

ekki fylgt eftir að hálfu Íslandsstofu".33 Það er því mjög mikilvægt að styrktaraðilar 

geri sér grein fyrir því að styrkja þarf fatahönnunarfyrirtæki oftar en einu sinni til að 

merkið þeirra nái fótfestu á erlendum markaði. Ekki er mikið mark tekið á vörumerki 

sem mætir einu sinni á sölusýningu.34

4.3 Vörumerki í útflutningi

Ísland er mjög lítið land sem getur verið ástæðan fyrir því að  íslenskir fatahönnuðir 

leita  mjög  fljótt  á  erlendan  markað.  Allir  viðmælendur  í  ritgerðinni  fóru  beint  í 

32 Skýrsla  um  stöðu  íslenskrar  fatahönnunar,  Þórey  Vilhjálmsdóttir. 

Iðnaðarráðuneytið. 2002

33 Viðtal höfundar við Sigyn Eiríksdóttur, 20. janúar, 2011

34Viðtal höfundar við Gunnar Hilmarsson, 17. janúar, 2011



útflutning í upphafi ferilsins. Mundi hannaði til dæmis sína fyrstu línu veturinn 2006 

og var sú lína komin í yfir 10 erlendar verslanir árið 2007.35 Það kemur líka skýrt 

fram í viðtölunum að fatahönnuðir frá Íslandi leita fyrst inn á markaði í Skandinavíu 

og færa sig svo þaðan yfir til meginlands Evrópu. 

Hönnuðirnir hjá Andersen & Lauth búnir að vinna mikla undirbúningsvinnu áður en 

þau héldu sína fyrstu sýningu árið 2006, en þau héldu hana í Kaupmannahöfn og voru 

búin að ráða til sín umboðsaðila á öllum Norðurlöndunum fyrir sýninguna.

Andersen & Lauth eru að selja hönnun um alla Evrópu, stærstu markaðir þeirra eru 

Skandinavía, Holland, Þýskaland og England, en þau eru einnig að selja til Ítalíu, til 

Spánar, Japan, Dubai og Kúveit. Fyrsta fatalínan var bara seld á Norðurlöndunum  en 

svo bættust markaðir suður um Evrópu í framhaldinu. ,,3-4 markaðir bættust við á 

hverri árstíð, rosalega hraður vökstur í byrjun svo þurfti að hægja á ferlinu því það óx 

um hæl, núna er samt stefnan að keyra allt í gang aftur og breiða enn frekar úr sér." 

Andersen  &  Lauth  munu  taka  þátt  í  öllum stærstu  tískuvikum  heims  í  vor,  NY, 

London, París, Kaupmannahöfn og Berlín.36

ELM var stofnað árið 1999 og voru einungis með prónavörur og tveim árum seinna 

fóru þær fyrst á sölusýningar, fyrsta heilsteypta fatalínan þeirra var kynnt árið 2006 og 

þær fengu sér  strax   umboðsmenn í  öllum helstu  stórborgum Evrópu.37 ELM eru 

einnig  með mjög breiðan  kúnnahóp og  selja  hönnun sína  út  um allan  heim.  Þær 

byrjuðu  að  selja  í  Skandinavíu,  og  svo  breiddist  salan  út  til  Evrópu,  þaðan  til 

Bandaríkjanna  osfrv.  Í  dag  eru  þær  að  selja  til  Austurríkis,  Belgíu,  Englands, 

Finnlands, Frakklands, Þýskalands, Írlands, Luxemburg, Noregs, Spánar, Svíþjóðar, 

Swiss  og  Hollands.  Einnig  selja  þær  í  öðrum  heimsálfum  ss.  Ástralíu,  Afríku, 

Bandaríkjunum og í Kanada.

35 Viðtal höfundar við Sigyn Eiríksdóttur, 20. janúar, 2011

36 Viðtal höfundar við Gunnar Hilmarsson, 17. janúar, 2011  

37 Viðtal höfundar við Olessiu Birgisson, 20. janúar, 2011



Í skýrslu sem Þórey Vilhjálmsdóttir gerði árið 2002 um stöðu íslenskrar fatahönnunar 

kemur  fram að um 65,5% af  íslenskum fatahönnunarfyrirtækjum eru í  útflutningi. 

Það hlýtur að teljast ansi hátt hlutfall og undirstrikar hversu takmarkaður markaðurinn 

er hérna heima.

4.4 Tískuvikur

Tískuvikur eru haldar tvisvar á ári í stórborgum á borð við, París, London, New York, 

Tokyo ofl. Þar mæta áhugamenn um það nýjasta sem er að gerast í tískubransanum og 

gagnrýna það.  Blaðamenn frá helstu tískutímaritum heims skrifa  hverja greinina á 

fætur annarri og keppast um að vera fyrstir með fréttirnar. Á þessum tískuvikum snýst 

allt  um  stærstu  merki  heims,  Dior,  Chanel,  Armani  osfrv,  Þau  eru  með  stærstu 

sýningarnar  og  fá  mestu  blaðaumfjöllunina  ásamt  því  að  á  sýningar  þeirra  mæta 

allskyns stjörnur og framapotarar.

Nokkrir  Íslendingar  hafa  haldið  sýningar  á  þessum  tískuvikum  með  mismiklum 

árangri. Það er mjög gott kynningarefni fyrir fatahönnuð að halda sýningu á tískuviku, 

en  á  sama  tíma  er  það  rándýrt  og  veltur  kostnaðurinn  á  milljónum.  Stærstu 

tískuvikurnar, London, París, Milano og New York, eru í raun haldnar í þeim tilgangi 

að kynna hátískuvörur fyrir sér útvalda kaupendur og er nánast ómögulegt að komast 

inn á þessar sýningar þar sem einungis boðsgestir fá miða.

Annarskonar tískuvikur eru í  Kaupmannahöfn,  Brasilíu, Hong Kong og Tokyo þar 

sem mun auðveldara er að ná athygli blaðamanna og margir smærri hönnuðir sýna 

vörur sínar. Algengt er að íslendingar taki frekar þátt í þessum sýningum þar sem það 

er ekki eins kostnaðarsamt og meiri líkur á því að vörumerkið nái til fjölmiðla og 

kaupenda. Tískuvikan í Kaupmannahöfn er algengust hjá íslenskum hönnuðum og má 

kannski tengja það við kenningar J-E. Vahlne og J. Johansson um (sálræna) fjarlægð. 

En Íslendingar eiga auðveldara með að tengjast inn á skandinavíumarkað þar sem lítill 

sem enginn  menningarmunur er á milli.  



ELM sýnir á mörgun tískuvikum, bæði á haustin og vorin en þau eru með sýningar 

núna 2011 í París, London, New York, LA, San Fransisco og Dusseldorf.  Þau eru 

bæði með  sölusýningar og einnig með Catwalk.38

Andersen  &  Lauth  munu  taka  þátt  í  sýningum  í  New  York,  London,  París, 

Kaupmannahöfn og Berlín. En bæði ELM og Andersen & Lauth eru sammála um að 

það skipti  gríðarlega miklu máli  að vera sem sýnilegust til að auka trúverðugleika 

merkisins gagnvart  viðskiptavinum og einnig er  mikilvægt  að sýna á sem flestum 

stöðum því mismunandi kaupendur sækja sýningar í mismunandi löndum.

4.5 Vörusýningar

Vörusýningar eru hluti af tískuvikum og eiga sér stað á sama tíma. Þær eru einkum 

tileinkaðar þeim hönnuðum sem hyggjast ekki halda eigin sýningu en hafa aðstöðu til 

að sýna fatalínuna sína í stórum sýningarsölum ásamt hundruðum hönnuða þar sem 

allir  helstu kaupendur og framleiðendur leggja  leið sína.  Þessar vörusýningar  geta 

verið mjög dýrar en um leið er þetta suðupottur þar sem birgjar og söluaðilar mætast 

og gera viðskiptasamninga.

MUNDI hefur farið fimm sinnum á sölusýninguna Randez-Vouz í París. Í fyrstu náðu 

þau yfir tíu samningum sem telst mjög gott því flest fyrirtæki þurfa að vera búin að 

sanna sig og koma oftar en einu sinni til  þess að kaupendur taki  mark á þeim og 

vörumerkinu þeirra.39

Andersen  &  Lauth  og  ELM  halda  sýnar  eigin  sýningar  en  taka  þó  líka  þátt  í 

sölusýningum eins og í Kaupmannahöfn og í París þar sem þeirra aðal kúnnahópur 

mætir.

38 Viðtal höfundar við Olessiu Birgisson, 20. janúar, 2011

39 Viðtal höfundar við Sigyn Eiríksdórrur, 20. janúar, 2011



4.6 Umboðsaðilar

Ef hönnuður ætlar að sjá um að selja vöruna sína sjálfur verður hann/hún að hafa 

myndað  tengsl við þar til gerðar verslanir sem selja svipaðan fatnað og hönnuðurinn 

framleiðir.  Oftast  hafa  þá hönnuðirnir  beint  samband við verslanirnar  og undirbúa 

viðskiptafund með þeim á sama tíma og þeir eru með sölubás á vörusýningu eða eru 

með  annarskonar  aðstöðu  þar  sem  varan  þeirra  er  til  sýnis.  Það  þykir  oft  meira 

traustvekjandi þegar kaupendur semja við umboðsaðila fremur en beint við hönnuðinn 

og einnig eru umboðsaðilar oft mun sérhæfðari í markaðssetningu og markaðsmálum 

almennt en hönnuðurinn sjálfur.

Af þeim viðmælendum sem rætt var við voru bæði Andersen & Lauth og ELM með 

fleiri en einn umboðsaðila og í nokkrum löndum.

Stofnendur Adersen & Lauth höfðu unnið mikið erlendis áður en þeir fóru á sýningar 

erlendis  og  voru  komin  með  sambönd  inn  á  erlendan  markað  þegar  merkið  var 

stofnað. Þau voru í raun ennþá í vinnu fyrir erlend fyrirtæki þegar þau fóru af stað. 

Það er mjög mikilvægt að hafa gott tenglslanet, og halda í öll samböndum, sem sagt 

söluaðila og framleiðslusamböndum sem hafa myndast við fyrri störf.

„Tengsl eru rosalega mikilvæg í þessum bransa‟.40 Og um gera að nýta allt sem hægt 

er til að koma merkinu á framfæri. „Fyrstu umboðsmenn og dreifingaraðilar þurfa að 

hafa gríðalega trú á vörumerkinu til að hafa áhuga á samstarfi, því þetta er mikil vinna 

fyrir þá og tekjurna mjög lengi að koma inn til að byrja með‟.41 Andersen & Lauth 

byrjuðu  með  umboðsmenn  á  öllum Norðurlöndunum en  í  dag  eru  þau  líka  með 

umboðsaðila í Þýskalandi og Englandi.

40 Viðtal höfundar við Gunnar Hilmarsson, 17. janúar. 2011

41 Viðtal höfundar við Gunnar Hilmarsson, 17. janúar. 2011



Umfangið  er  enn stærra  hjá  ELM en þau  fengu sér  umboðsmenn frá  upphafi,  og 

umboðsmennirnir  eru nú á  föstum launum hjá  þeim allan ársins  hring og er þetta 

þeirra  aðal  atvinna.  ELM  er  með  7-8  manns  á  skrifstofum  erlendis,  aðallega 

umboðssaðila,  og  eru  með  söluskrifstofur  sem  sjá  alfarið  um  alla  dreifingu  og 

samskipti við birgja bæði í Bandaríkjunum og í London. Umboðsmennirnir sjá einnig 

um að sinna dreifikerfi. ELM er með dreififyrirtæki í London sem sér um að senda út 

til  Evrópu, þar eru fötin flokkuð og send í verslanir, einnig eru þau með aðra eins 

dreifi-umboðsskrifstofu í Bandaríkjunum. Í Asíu fara fötin beint úr verksmiðjunni til 

verslana. Allir umboðsmennirnir hjá ELM voru fengnir í gegnum tengslanet sem þær 

höfðu byggt upp frá fyrri reynslu.42

MUNDI er ekki með umboðsaðila erlendis en þau eru með starfrækta PR skrifstofu í 

París sem sér um að kynna vöruna þeirra fyrir öllum helstu miðlum.43

42 Viðtal höfundar við Olessu Birgisdóttur, 20. janúar. 2011

43Viðtal höfundar við Sigyn Eiríksdóttur, 20. janúar, 2011



  Lokaorð

Tilgangur rannsóknarinnar var að skoða hvaða leið íslensk fyrirtæki nýta sér við að 

koma  sér  á  framfæri  erlendis  og  var  rætt  við  forsvarsmenn  fyrirtækjanna  ELM, 

Andersen  &  Lauth  og  MUNDA.   Tekið  var  mið  af  helstu  kenningum  í 

alþjóðaviðskiptafræðum,  Uppsalakenningunni,  Born  Global  og 

tengslanetakenningunni og  þær  bornar  saman  við  aðferðir  íslensku  fyrirtækjanna. 

Niðurstaðan sýnir að fyrirtækin fylgja þessum kenningum að mestu leyti. MUNDI og 

Andersen & Lauth  geta talist til kenningarinnar um Born global fyrirtæki þar sem þau 

hófu útrásina á fyrsta starfsári fyrirtækjanna. Andersen & Lauth  kynntu til að mynda 

fyrstu fatalínuna sína erlendis og MUNDI var með vörur í 10 erlendum verslunum 

strax á öðru starfsári. ELM þróaðist á nokkrum árum úr prjónafyrirtæki á Íslandi yfir í 

fataframleiðslufyrirtæki  en stuttu  eftir  það hóf  fyrirtækið markaðssetningu og sölu 

erlendis. Eins má segja að tengslanetakenningin eigi við öll fyrirtækin en það kom 

berlega í ljós í viðtölunum hversu þýðingarmikil tengsl eru í þessum viðskiptaheimi. 

Stofnendur Andersen & Lauth höfðu báðir starfað erlendis um hríð og gátu nýtt sér 

þau  tengsl  sem þau  höfðu  myndað  við  fyrri  störf.  Til  dæmis  við  framleiðendur, 

söluaðila, dreififyrirtæki og umboðsmenn.  Það var áberandi hversu miklu máli þetta 

skipti fyrir fyrirtækið, miðað við til dæmis MUNDA sem er ungur og hefur ekki jafn 

sterkt tengslanet á erlendum markaði.  Andersen & Lauth  og ELM eru bæði með 

marga umboðsmenn erlendis sem hefur haft mikla þýðingu í að koma vörunni þeirra 

áleiðis í sölu. Samkvæmt Uppsalakenningunni leita fyrirtæki fyrst á nálægan markað 

og er í raun hægt að segja að bæði  Andersen & Lauth  og ELM falli í þann flokk. 

Bæði fyrirtækin hófu sölu á Norðurlöndum og færðust síðar á meginland Evrópu og í 

dag eru þau bæði orðin alþjóðleg. Aftur er MUNDI undantekning á reglunni en hann 

hóf sölu í Japan, Englandi og Bandaríkjunum. Af viðtölunum má ráða að þessar þrjár 

kenningar,  Uppsalakenningin,  Born  global  og  tengslanetakenningin  virðast  vera 

meginregla íslenskra fyrirtækja í  útrás, þó hún sé ekki algild og athyglisvert  getur 

verið fyrir fyrirtæki á byrjunarstigi í útrás  að kynna sér þær og fylgja þeim eftir.   
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