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Ágrip 

Í maí 2011 var Harpa tónlistar- og ráðstefnuhús Íslendinga formlega opnuð og binda margir 

vonir um það að hún sé lykillinn til þess að laða að ferðamenn utan háanna tíma í 

ferðaþjónustu, bæði með tónlistar- og ráðstefnuhaldi ásamt því að þjóna sem kennileiti og 

aðdráttarafl Reykjavíkurborgar. Markmið þessarar rannsóknar er að kanna væntingar til áhrifa 

Hörpu á ferðaþjónustu þá sérstaklega á lágannatíma í Reykjavík og hverjar áherslur eru í 

markaðssetningu hjá þessum nýja aðila á markaðinum. Við gagnaöflun var notast við 

eigindlegar rannsóknaraðferðir og tekin viðtöl við þrjá aðila sem starfa í Hörpu ásamt þremur 

ferðaþjónustuaðilum sem hafa sterkar skoðanir gagnvart henni. Niðurstöður leiddu í ljós að 

viðmælendur voru sammála því að Harpa kæmi til með að hafa áhrif á ferðaþjónustu í 

Reykjavík á lágannatíma þar sem búið er að raðbóka húsið næstu árin. Nokkrir heimsþekktir 

listamenn hafa nú þegar stigið á svið í Hörpu og náðu að draga til sín fjölda erlendra 

ferðamanna. Þar með styrkir hún aðra ferðaþjónustu í borginni þar sem þessir aðilar nýttu sér 

aðra þjónustu í formi gistingar og matar. Harpa hefur verið að markaðssetja sig erlendis í 

gegnum fyrirtæki út í New York og stofum út í London og hefur verið að fá jákvæða 

umfjöllun í erlendum tímaritum. Harpa er hús allra og er öllum velkomið að heimsækja hana 

og er framtíð hennar björt að mati viðmælenda. 

 

 

 

 

Lykilorð: Harpa, borgarferðamennska, kennileiti, láganna ferðamennska, markaðssetning 
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Abstract 

In May 2011 the Reykjavík concert hall and conference centre Harpa was officially opened 

for the public and some believe she is the goal to success for increasing foreign tourists to 

Iceland outside the high season. Both by holding concerts and conferences as well as serving 

as a landmark feature for Reykjavík. The aim of this thesis is to examine the expectations 

towards Harpa on tourism, especially on low season tourism in Reykjavík and the emphasis 

made in marketing of the house.  A qualitative method was used and six interviews taken. 

Three of the informants work for Harpa and the other three work in the tourism sector and 

have a strong opinion towards the new house Harpa. The results showed that the interviewees 

agreed on that Harpa would have a positive affect on low season in tourism in Reykjavík 

since the house is fully booked for the next few years.  Some internationally well known 

artists have already performed in Harpa and attracted many foreign tourists. Harpa has an 

affect on tourism businesses since these guests used other services during their stay in 

Reykjavík such as accommodation. Harpa has been marketed itself abroad through a company 

in New York as well as in London and has got positive reviews in magazines and newspapers. 

Harpa is a house for all people and it belongs to everybody and therefore the future is bright 

according to the people interviewed.  
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Þakkir 

Ég vil byrja á því að þakka viðmælendum mínum fyrir að hafa gefið sér tíma til að hitta mig 

og veita mér fróðleg viðtöl. Þá vil ég þakka henni Magnfríði Júlíusdóttir fyrir aðstoðina og 

gagnlega leiðsögn. Sérstakar þakkir fær Sævar Lýðsson fyrir að hafa gefið sér tíma í yfirlestur 

og aðstoð á ritgerðinni. Að lokum vil ég þakka öllum fjölskyldu meðlimum mínum fyrir þann 

stuðning og þolinmæði sem þau sýndu mér á meðan námi mínu stóð. 
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1 Inngangur  

Á síðasta ártug hefur ferðaþjónustan á Íslandi vaxið mikið og skipar ferðamennskan orðið 

stóran sess í hagkerfinu og framtíðar hagvexti þjóðarinnar. Árið 2008 voru gjaldeyristekjur af 

erlendum ferðamönnum 110 milljarðar (Samtök ferðaþjónustunnar, á.á.) en árið 2009 voru 

þær búnar að aukast í 155 milljarðar (Iðnaðarráðuneytið, á.á.) og fara því vaxandi. Alltaf má 

þó gera betur til að nýta tækifærin til þess að laða að fleiri ferðamenn. Láganna ferðamennska 

hefur verið að sækja í sig veðrið og talið að mikið sé um ónýtt tækifæri þar. Butler (1994) 

telur að ein leið til að minnka árstíðarbundnar sveiflur sé að stíla inn á öðruvísi ferðaþjónustu, 

til að mynda menningartengda ferðaþjónustu um vor og haust þegar um svokallaðar „axlir“ (e. 

Shoulder season) ferðaþjónustunnar er að ræða. Harpa, tónlistar og ráðstefnuhús Íslendinga, 

býður upp á menningartengda ferðaþjónustu. Síðan 4. maí 2011 þegar Harpa var formlega 

opnuð almenningi hefur nú þegar sýnt sig að hún geti haft áhrif á straum ferðamanna til 

landsins utan háanna tíma. Binda því margir vonir við að hún komi til með á komandi árum 

að brjóta nýtt blað í sögu ferðamennsku hér á landi.  

Markmið verkefnisins er að kanna væntingar til áhrifa Hörpu á ferðaþjónustu og þá 

sérstaklega á lágannatíma í Reykjavík, einnig eru kannaðar áherslur í markaðssetningu hjá 

þessum nýja aðila á markaðinum. Rannsóknarspurningarnar sem notaðar eru til þess að 

nálgast markmiðið eru: 

 Hvað gerir Harpa fyrir lágannatíma í Reykjavík? 

 Er talið líklegt að Harpa verði kennileiti og aðdráttarafl í Reykjavík? 

 Hvaða áherslur eru í markaðssetningu? 

Í ritgerðinni er byrjað að fjalla um borgarferðamennsku, upphaf hennar, hugtök tengd henni 

og dæmisögur annarra borga. Fjallað verður svo um ráðstefnu- og tónlistarferðamennsku 

ásamt markaðshópum menningartengdra borgarferða. Í kafla 2.2. er fjallað um hvernig borgir 

markaðssetja sig og koma sér á framfæri. Í kafla 2.3. eru kennileiti og aðdráttaröfl skoðuð 

nánar, skilgreining þeirra og dæmi tekin frá öðrum borgum. Í kafla 2.4. er fjallað um láganna 

ferðaþjónustu. Í kafla 3 er Harpa tekin fyrir, skoðað er upphafið að byggingunni ásamt stöðu 

hennar í dag. Í niðurstöðunum eru viðhorf viðmælenda gagnvart Hörpu greind. Í lokin er 

fræðilega umfjöllunin borin saman við niðurstöður rannsóknarinnar. 
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2 Fræðileg nálgun 

Í þessum kafla verður farið yfir helstu atriði í rannsóknum á borgarferðamennsku, 

markaðssetningu borgarferðamennsku, kennileiti og aðdráttaröfl ásamt láganna ferðaþjónustu. 

2.1 Borgarferðamennska 

Í byrjun 20. aldar var meiri áhersla lögð á að heimsækja sveitirnar fremur en borgirnar þar 

sem sveitirnar buðu upp á opin rými, náttúruperlur og framúrskarandi garða. Fólk reyndi að 

forðast borgirnar í frístundum þar sem þær voru þekktar fyrir mikið stress (Page & Connell, 

2010). Talað er um að maðurinn skynji og bregðist öðruvísi við hinu náttúrulega umhverfi 

heldur en borgunum þar sem hið náttúrulega hefur mun jákvæðari áhrif á tilfinningarnar og 

stress (McIntyre, Knowles-Yá Nez and Hope, 2000).   

Það var ekki fyrr en í kringum 1980 sem fólk fór að stunda og skoða fyrirbærið 

borgarferðamennska (Asworth & Page, 2010).  Á þeim tíma voru störf í eldri iðnvæddum 

borgum að tapast í stórum stíl. Í framhaldi af því fóru menn að gera sér grein fyrir 

möguleikum borgarferðamennsku og hvernig hún gæti opnað nýjar dyr varðandi 

atvinnumöguleika í borgum og þar með bætt lífsgæði fólks (English Tourist Board, 1980). 

Borgin Montreal í Kanada þurfti t.d. að glíma við þá erfiðleika að atvinnumöguleikar 

minnkuðu verulega í fata- og textíl framleiðslustörfum, vegna samkeppni við láglauna 

þróunarlönd til að mynda í Asíu og Suður-Ameríku. Í kringum 1970 glötuðust um 70.000 

framleiðslustörf í Montreal sem var 36% af störfum tengdum iðnaði þar. Það var ekki fyrr en 

með aukinni ferðaþjónustu að störfum þar í borg fjölgaði á ný (Levine 1989).                  

Fyrrum iðnaðarborgir urðu að miðpunkti menningar, lista og tónlistar. Einnig tók 

byggingarlist miklum framförum og borgarskipulag varð meira aðlaðandi (Karski 1990). Upp 

úr 1980 varð einnig meiri áhersla á menningararfleifð.  

Hnattvæðing hefur spilað stóran þátt í ferðum fólks til borga þar sem hún gerir fólki kleift að 

nálgast staði á skilvirkari hátt en áður var. Flæði fólks á milli staða og mismunandi 

menningarheima hefur aldrei verið auðveldari en nú. Það má því segja að hnattvæðingin hafi 

gjörbreytt heimsmyndinni þar sem tilfinningin fyrir tíma og rými hefur breyst. 

Ferðamennskan í borgunum er því farin að bjóða upp á afþreyingu sem er ekki ósvipuð og í 

öðrum borgum. Veitingastaðir bjóða t.d. upp á mat sem á uppruna í öðrum löndum (Asworth 

& Page, 2010).  
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Jansen-Verbeke (1990) skilgreindi tvo þætti borgarferðamennsku, frumþætti og annars flokks 

þætti. Frumþættirnir (e.primary elements) eru aðal aðdráttaröflin þ.e.a.s sögufrægar byggingar 

og borgarlandslag, söfn, tónleikar, ráðstefnur, íþróttir, afþreying og ýmsir atburðir.  Annars 

flokks þættirnir (e. secondary elements) eru til að mynda hótel, veitingastaðir, kaffihús, 

gistirými, samgöngur og ferðaþjónusta (Jansen-Verbeke, 1990). Þegar borgarferðamenn eru 

spurðir af hverju þeir heimsækja borgirnar þá nefna þeir yfirleitt það sama. Þeir vilja fara í 

skoðunarferðir um borgina, kynnast menningu og fólki (Asworth & Page, 2010).      

 

2.1.2. Tónlistar- og ráðstefnuferðamennska í borgum 

Tónlist og ráðstefnur í borgum eru tveir þættir sem starfsemi Hörpu snýst um. Í lok 18. aldar 

hófust svo kallaðar Grand Tour ferðir sem fólust í því að breskir yfirstéttarmenn svo sem 

stjórnmálamenn, fræðimenn og kaupmenn ferðuðust um Evrópu sér til lærdóms og 

skemmtunar. Það má segja að tónlistarferðamennska hafi byrjað að blómstra með tilkomu 

þessara ferða þar sem margir flyktust til borganna til að sækja leikhús, ballet og tónleika. 

Ferðamenn kunnu einnig að meta óperu og klassíska tónlist og voru því slík hús byggð til að 

mæta þörfum þeirra (Gibson & Connell, 2005). 

Með tilkomu ráðstefna í borgum hefur verið mikið flæði af viðskiptaferðamönnum sem skapa 

tekjur fyrir ferðaþjónustuna. Ráðstefnuferðamennska getur falist í litlum viðskiptafundum 

með nokkrum ráðstefnugestum eða stórum ráðstefnum um hin ýmsu málefni. Stóru 

ráðstefnunar geta fengið til sín allt að 20.000 gesti hverju sinni. Ráðstefnurnar fara fram á 

mismunandi stöðum til að mynda hótelum, háskólum, íþróttasvæðum eða sér byggðum 

ráðstefnuhúsum (Bradley, Hall & Harrison, 2002).  Á meðan viðskiptaferðamenn dvelja í 

borgum nýta þeir gistingu og afþreyingu sem svæðið býður upp á. Þegar ráðstefnuhúsið The 

International Convention Center í Birmingham hélt ráðstefnu sem bar nafnið The 

International Rotary Meeting komu um 23.000 gestir. Þeir eyddu um 20 milljónum punda í 

borginni á meðan á ráðstefnunni stóð (Kotler, Asplund, Rein & Haider, 1999). 

Viðskiptaferðamenn sem stunda stórar sem smáar ráðstefnur eyða meira hvern dag heldur en 

dæmigerðir frístundaferðamenn. Könnun sem gerð var í borginni Bournemouth í Bretlandi 

árið 1984 styður við þetta þar sem viðskiptaferðamenn eyddu 179 pundum á mann á dag á 

meðan hinn venjulega ferðamaður eyddi 102 pundum (Law, 1987). Þegar skipuleggjendur eru 
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að leita að réttum vettvangi fyrir sína ráðstefnu fara þeir eftir fjórum þáttum: gæðum, 

fundaraðstöðu, kostnaði, aðgengileika og ímynd mögulegra áfangastaða (Law, 1993).  

 

2.1.3 Markhópar menningartengdra borgarferða 

Ferðamenn dvelja almennt styttra í borgum heldur en í sólarlanda- eða skíðaferðalögum og 

eru því síður líklegir til að heimsækja sömu borgina oftar en einu sinni. Þess vegna eru þeir 

búnir að skipuleggja dvölina og velja áhugaverða staði til þess að heimsækja fyrirfram. Ef 

áfangastaðurinn er einstakur þá eru minni líkur á að ferðamenn heimsæki þann stað aftur. 

Luxor, Pisa eða Niagra Falls eru taldir vera staðir sem maður heimsækir bara einu sinni á 

lífsleiðinni.  París, Vín eða New York eru staðir sem maður heimsækir oftar á lífsleiðinni.  

Borgirnar þurfa því annaðhvort að finna nýja markaði eða vera sífellt að bjóða upp á nýjar 

vörur til að þjóna núverandi markaði (Mordue, 2007). Borgarferðamenn virðast eyða meira 

per ferðamann í borgarferðum heldur en sólarlanda- og skíðaferðum.  Þeir eyða meira en það 

er erfiðara að laða þá að, halda þeim og fá aftur til baka (Asworth & Page, 2010). 

Rannsóknir hafa sýnt að menningartengd aðdráttaröfl höfða meira til hópa sem eru hærra 

settir í þjóðfélaginu og með meiri menningarauð en þeir lægra settu. Samkvæmt því eru 

menningartengdir ferðamenn oft skilgreindir sem þroskaðir, auðugir, hámenntaðir og oftast 

konur (Urry, 1990). Í rannsókn Hughes (1987) fjallaði hann um hvort lýðfræðileg einkenni 

eins og aldur og kyn væru tengd við mynstur menningarneyslu. Hann taldi að konur almennt 

væru þekktar fyrir að vera virkari í að heimsækja menningarlega atburði frekar en karlar. 

Þroskaðir einstaklingar sem eru komnir á miðjan aldur eru einnig þekktari fyrir að fara á slíka 

staði (Hughes, 1987).  Einstaklingar sem tilheyra efri stéttum samfélagsins eru taldir líklegri 

til að neyta hámenningar svo sem listasafna, ópera og klassískra tónleika,  á meðan þeir sem 

tilheyra lægri stéttum samfélagsins eru taldir neyta lágmenningar svo sem kvikmyndahúsa, 

rokktónleika og útihátíða. Samkvæmt þessu má álykta, að það fari eftir félagshagfræðilegri 

stöðu hvers manns eftir hvaða menningartengdu aðdráttarafli hann sækist (Munt, 1994). 

Þannig taldi Craik (1997) að fólk sem væri í lægri félagshagfræðilegri stöðu og með minni 

menntun væri ólíklegra til að neyta menningartengdrar ferðaþjónustu.  Helstu markaðshópar 

borgarferðamennsku eru taldir vera:  viðskiptaferðamenn, ráðstefnuferðamenn, ferðamenn 

sem vilja dvelja stutt, dagsferðamenn, ferðamenn sem dvelja hjá vinum og ættingjum og 

ferðamenn sem vilja njóta borgarinnar og dvelja því lengur. Unga fólkið sækir líka í borgirnar 
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þar sem þær eru fullar af afþreyingu svo sem skemmtun, næturlífi og íþrótta- viðburðum, svo 

dæmi séu nefnd (Edwards, Griffin & Hayllar, 2008). 

                                                                                                                                  

2.2 Markaðssetning borgarferðamennsku 

Í kringum 1980 hófst tímabil, þar sem áhugi ferðamanna á borgum var endurvakinn og jukust 

kynningar og auglýsingar til þess að selja fólki þá hugmynd að borgarferðamennska væri 

einstakt og upplagt fyrirbæri. Með þessu voru borgirnar seldar sem framleiðsluvara til 

viðskiptavina (Brown 1985). Í dag fer markaðssetning borgar fram með sama hætti og áður 

fyrr í formi auglýsinga og samskipta (Asworth & Page, 2010). 

Markaðsfræði fjallar fyrst og fremst um að sjá fyrir eftirspurn með því að finna út hvað 

viðskiptavinurinn vill og uppfylla þær þarfir. Finna þarf út hvað er hægt að selja, til hverra, 

hvenær og í hvaða magni (Holloway, 1989). Viðskiptavinurinn metur vöruna sem hann neytir 

útfrá þörfum og væntingunum sínum. Ef viðskiptavinur er ánægður eru meiri líkur á því að 

hann neyti vörunnar aftur og mæli með henni. Talað er um að almennt séu fleiri ósáttir 

viðskiptavinir sem segja frá sinni reynslu heldur en þeir ánægðu. Þeir ósáttu fara þá frekar til 

samkeppnisaðilanna eða annarra framleiðenda. Mikilvægt er því fyrir borgirnar að vera 

stöðugt að kanna púlsinn á markaðinum í gegnum virka netmiðla (Bramwell, 1998). Kannanir 

geta hjálpað til við að kanna ánægju viðskiptavinarins. Þær getað metið það hvort um sé að 

ræða bil milli væntinga ferðamannsins og upplifana hans. Slíkt bil gæti myndast ef aðilinn 

sem er að bjóða upp á ákveðna vöru misskilur þarfir viðskiptavinarins og markaðssetur 

vöruna á rangan hátt, á fölskum forsendum eða  býr til of miklar væntingar ( Bramwell, 1998). 

Talað er um að væntingar viðskiptavinarins fari eftir því í hvaða tilgangi hann er að 

heimsækja borgina.  Til að mynda vilja viðskiptaferðamenn fá flotta ráðstefnu sem og aðstöðu 

til að mæta þörfum sínum, en íþróttaferðamenn aftur á móti vilja fá flotta íþróttaaðstöðu 

(Bramwell, 1998). 

Með tilkomu hnattvæðingarinnar er auðvelt að ferðast um heiminn og vera í sambandi við 

fólk sem býr í frábrugðnu landi. Netið hefur spilað stóran þátt í því að koma fólki saman og 

markaðssetja vörur, þar sem sífellt fleiri ferðamenn leita á netinu til að skoða spennandi 

áfangastaði (Vanolo, 2008). Samkvæmt Gilbert & Joshi (1992) ætti ferðamannastaður að 

leggja áherslu á að markaðssetja sína sérstöku eiginleika sem ekki er hægt að finna á öðrum 
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stöðum. Mögulegir gestir íhuga þá að svæðið komi til með að gefa þeim einhvern sérstakan 

ávinning. Þetta getur hjálpað svæðum að komast í tísku og heillað fjölda ferðamanna sem vilja 

vera í takt við tískuna (Gilbert & Joshi, 1992). Borgarferðamennska er sérstaklega viðkvæm 

fyrir breytingum á tísku og neytendahegðun hverju sinni (Asworth & Page, 2010). Sumar 

borgir gera sér grein fyrir þessu og eru vel búnar undir breytingar og eru stöðugt að finna 

nýjar leiðir til að endurskapa sig (Richards & Wilson, 2006). Borgirnar markaðssetja sig þá 

með grípandi myndum og reyna að gera allt sem þær geta til að aðgreina sig. Með aðgreiningu 

draga þær fram sérstöðu sína, til að mynda leggja áherslu á að markaðssetja kennileiti sem 

frægir arkitektar áttu þátt í að gera (Peck, 2005).   

Vörumerkjaþróun felur í sér notkun sérstakra nafna, tákna, merkja, hönnun eða sambland af 

öllum þessum þáttum. Vörumerki eru notuð sem vitund fyrir fólk til að bera kennsl á staði og 

aðgreina þá frá öðrum samkeppnisaðilum (Holloway & Plant, 1988). Borgir sem eru þekktar 

fyrir vissar auðlindir eins og sögulegar byggingar eða listasöfn laða að sér fleiri ferðamenn 

fremur en þær borgir sem þurfa sjálfar að byggja upp ferðaþjónustuna. Þær borgir eiga það til 

að koma sér á framfæri í gegnum erlenda jafnt sem innlenda fjölmiðla sem eru öflugir að 

markaðssetja land og þjóð (Law, 1993). Borgirnar þurfa því að passa upp á orðspor sitt, þróa 

og viðhalda jákvæðri ímynd sem er lykilatriði til þess að laða að ferðamenn og fjárfesta (Gold 

and Ward, 1994). Oft þegar borgir hafa lent í fjárhagserfiðleikum, til að mynda kreppu, þá 

verða þær að vinna hörðum höndum til að bæta ímynd sína á ný (Vanolo, 2008). St Louise í 

Bandaríkjunum er gott dæmi um borg sem lenti í slæmum fjárhagserfiðleikum í kringum 1970 

og margir töldu hana ekki ná sér aftur á strik. Fólk hafði rangt fyrir sér þar sem borgin var 

farin að blómstra eftir tæp 15 ár og varð því endurfædd. Hús sem höfðu staðið auð meðan 

kreppan varði, voru kláruð og endurbyggð, blásið var nýju lífi í miðbæinn og var arkitektúrinn 

og sögulegu byggingarnar varðveittar (Kotler, Haider & Rein, 1993).  
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2.3 Kennileiti og aðdráttaröfl 

Síðan borgarferðamennska komst á skrið frá um 1980 hefur verið vaxandi áhugi á að tryggja 

það að borgir bjóði upp á einstaka, æskilega og ánægjulega staði til þess að laða að ferðamenn 

og fjárfesta (Bramwell, 1998). Þessir staðir eru kallaðir aðdráttaröfl og kennileiti og geta verið 

náttúrulegir hlutir til að mynda klettur eða tré. Ayers Rocks í Ástralíu og Niagra Falls í 

Ontario, Kanada eru dæmi um náttúrulega staði. Svo geta það líka verið manngerð fyrirbæri 

svo sem byggingar, söfn, tónlistarhús, ráðstefnuhús, götuhorn ofl  (Golledge, 1999). Dæmi 

um fræg manngerð kennileiti og aðdráttaröfl eru meðal annars Óperuhúsið í Kaupmannahöfn, 

Óperuhúsið í Sydney (mynd 1), Effelturninn í París og Tower Bridge í London. Kennileiti og 

aðdráttaröfl skapa upplifanir og eru talin vera miðpunktur á upplifunarferli ferðamannsins og 

ein megin ástæða fyrir því að heimsækja tiltekinn áfangastað (Richards, 2002). Aðdráttaröfl 

eða kennileiti þjóna þeim tilgangi að vera lærdómsrík fyrir bæði dagsferðamenn og þá sem 

dvelja lengur (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert & Wanhill, 2005).   

Dann (1977) og Crompton (1979) töluðu um tvo krafta, ýtikrafta og togkrafta. Ýtikraftarnir 

eru sú innri hvöt sem ýtir fólki af stað í ferðalag til þessa að fullnægja ýmis konar andlegum 

þörfum og fá það til að flýja hversdagsleikann (Dann, 1977). Togkraftana má tengja við 

framboð eða það sem laðar fólk að ákvörðunarstað og fær það til að ákveða hvert og hvenær 

farið er í ferðalag.  Togkraftar geta verið ýmis aðdráttaröfl eða kennileiti og atburðir. Innri 

hvötin verður að vera til staðar til þess að togkraftarnir fari að hafa áhrif (Crompton, 1979). 

Gunn (1972) talar um að önnur ferðaþjónusta í borgum myndi ekki ganga upp ef það væru 

ekki til aðdráttaröfl sem fólk kæmi fyrst og fremst til að sjá.  
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Mynd 1. Sydney Opera house. Heimild: noholidaynolife, á.á. 

 

Gamlar iðnaðarborgir hafa verið að stíla inn á ferðamennsku til þess að koma borgunum aftur 

á skrið með tónlistar- og ráðstefnuhúsum og söfnum. Þessar gömlu iðnaðarborgir vonast eftir 

að þessar byggingar komi til með að verða kennileiti borgarinnar og laða að ferðamenn úr 

öllum áttum. Bilboa á Spáni er dæmi um gamla iðnaðarborg sem hefur verið að reyna að þróa 

ferðamennsku á svæðinu með Guggenheim safninu sem byggt var árið 1997. Áður en að 

Guggenheim safnið var byggt var ferðamennska lítið þekkt á svæðinu. Margir gangrýnendur 

töldu að safnið myndi ekki ná að endurreisa efnahag borgarinnar en svo var ekki þar sem að 

ferðamennska jókst verulega.  Fyrstu tvö árin eftir að safnið var byggt varð 58% aukning 

ferðamanna (Plaza, 1999).               

Sheffield, ein af stærstu borgum Bretlands, var þekkt fyrir stál- og járniðnað þangað til um 

1980, að sú iðngrein fór að dvína. Borgin fór þá að líta til nýrra atvinnuþátta og hóf að 

einbeita sér að ferðaþjónustunni. Hljómsveitir og tónlistarmenn í Sheffield  höfðu gert góða 

hluti í tónlistinni á Bretlandsmarkaði þar sem þau voru með 5% markaðshlutdeild.  Þeir höfðu 

líka verið að færa út kvíarnar og gera góða hluti erlendis.  Lítil sem engin aðstaða var í boði 

fyrir tónlistarmennina og fóru þeir því að vinna náið með borgarstjórn til að þróa nýtt 

tónlistarhús.  Tónlistarhúsið átti að draga til sín fjölda ferðamanna innlenda sem erlenda og 

verða kennileiti borgarinnar. Tónlistarhúsið sem bar nafnið National Center for popular music 

var hannað af frægum arkitekt, Nigel Coates og opnaði árið 1999. Húsið var fyrsta bygging 

sinnar tegundar í heiminum sem átti að fræða gesti um tónlist og fjölbreytileika hennar. Húsið 

var fjármagnað af almenningi og ýmsum félögum. Áætlað var að um 500.000 manns myndu 

heimsækja safnið árlega. Markmið tónlistarhúsins var að koma Sheffield á kortið sem 
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eftirsóknarverðan áfangastað til að heimsækja. Því miður tókst húsinu ekki að standa undir 

kostnaði og þróun, svo loka þurfti því ári seinna. Árið 2003 tók háskólinn Hallam í Sheffield 

yfir húsið og er það núna háskólastofnun (Brown, O‘Connor & Cohen, 2000).   

Á Íslandi er einnig lögð meiri áhersla á ferðaþjónustuna og er vonast til þess að Harpa 

tónlistar- og ráðstefnuhús komi til með að verða kennileiti Reykjavíkurborgar og draga að 

ennþá fleiri ferðamenn, þá sérstaklega á lágannatíma í ferðaþjónustu. 

2. 4 Láganna ferðaþjónusta 

Árstíðasveifla er talin vera eitt helsta vandamál ferðaþjónustunnar og þá sérstaklega á 

jaðarsvæðum til að mynda á Íslandi, Edward eyjunum, Skotlandi og Noregi þar sem ríkir kalt 

loftslag. Jaðarsvæðin leggja áherslu á að lengja ferðamannatímann og þróa nýja markaði á 

lágannatímum. Árstíðasveifla er á hverju ári á eftirspurn sem kemur fram í breytingu á fjölda 

ferðamanna, peningaeyðslu þeirra og fjölda gistinátta. Þetta veldur miklum erfiðleikum þar 

sem fastur kostnaður dreifist á langan tíma (Jang, 2004). Árstíðasveifla hefur slæm áhrif á alla 

þá þætti sem tengjast ferðaþjónustunni svo sem vinnumarkað og markaðssetningu. Erfitt er 

einnig að afla fjármagns til fjárfestinga og til frekari uppbyggingar vegna óstöðugleika 

varðandi tekjuhlið og vannýtingu auðlinda  (Baum & Lundtorp, 2001). Samkvæmt Butler 

(2001) má greina tvo þætti sem orsaka árstíðasveiflur í ferðaþjónustu. Sá fyrri er náttúruleg 

einkenni sem eru náttúrulegar og reglubundnar árstíðir ferðamannastaða. Þá skapast 

tímabundin skilyrði í veðurfari sem ferðamönnum þykja áhugaverð og má nefna breytilega 

úrkomu, vindstyrk og hækkun og lækkun hitastigs. Félagslegir þættir og uppbygging 

samfélaga er annar þáttur í árstíðasveiflum ferðaþjónustunnar, en undir það heyra menning, 

trú og félagsleg- og efnahagsleg staða. Butler telur að til að minnka árstíðabundnar sveiflur 

væri hægt að stíla inn á öðruvísi ferðaþjónustu um vor og haust þegar um svo kallaðar  „axlir“ 

(e. Shoulder season) ferðaþjónustunnar er að ræða. Slík ferðaþjónusta er til að mynda 

viðskipta- golf eða menningartengd ferðþjónusta (Butler, 1994). Lítið hefur samt sem áður 

verið rannsakað hvort árstíðasveifla sé vandamál fyrir alla ferðaþjónustuaðila, þar sem 

starfsemi hjá sumum ferðaþjónustuaðilum er allan ársins hring (Butler, 2001). 

 

Árið 2010 þá fóru 38,726 farþegar um Keflavíkurflugvöll í janúar, í apríl eykst sá fjöldi upp í 

42,197 manns. Fjöldinn fer svo vaxandi þangað til hann nær 119,473 manns í ágúst. Í október 
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fer svo farþegum um Keflavíkurflugvöll fækkandi og dettur fjöldinn niður í 64,321. Í 

desember  fóru ekki nema 39,098 farþegar um Keflavíkurflugvöll (Hagstofa Íslands, á.á.a). Á 

þessu sést að stærsti hluti ferðamanna kom í ágúst en vænst er til þess að þetta komi til með að 

breytast með opnun Hörpu, þannig að sveiflurnar verða minni milli mánaða.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



11 

 

3 Tónlistar- og ráðstefnuhúsið Harpa 

Árið 1881 hófst sú umræða í blaðinu Þjóðólfi að byggja tónlistar- og ráðstefnuhús. 

Hugmyndin varð samt ekki að veruleika fyrr en árið 2006 þegar undirritaður var samningur 

milli íslenska ríkisins, Reykjavíkurborgar og eignarhaldsfélagsins Portus vegna byggingar 

tónlistar- og ráðstefnuhúss. Eignarhaldsfélagið Portus og dótturfélög eru nú í eigu 

Austurhafnar sem er einkafyrirtæki í eigu íslenska ríkisins og Reykjavíkurborgar. 

Reykjavíkurborg á 46% í fyrirtækinu en íslenska ríkið 54%. Val á staðsetningu var við gömlu 

höfnina í Reykjavík á svo kallaðari Austurhafnarlóð og átti þar einnig að rísa bílastæðahús 

fyrir 1000 bíla (Harpa, á.á.). 

 Framkvæmdir hófust við byggingu Hörpu 12. janúar árið 2007 og átti þeim að ljúka í 

desember 2009. Þar sem fjármálahrunið dundi yfir haustið 2008 varð margra vikna 

greiðslufall á verkinu sem olli töfum og kostnaði og varð því verkefnið framlengt um 16 

mánuði. Þrátt fyrir fjármálakreppu hélt Harpa áfram með framkvæmdir en áhersla var lögð á 

að draga úr hraða og minnka yfirvinnu og var því einungis unnin dagvinna við verkið 

(Þingskjal 1069, 2010-2011). Margar neikvæðar raddir heyrðust um aðkomu hins opinbera og 

töldu þetta vera vanvirðingu gagnvart þjóðinni þar sem farið var að harðna á dalnum á 

mörgum heimilum og hjá fyrirtækjum ásamt niðurskurði í opinberum rekstri. Næstu 35 árin 

munu Reykjavíkuborg og íslenska ríkið þurfa að greiða niður lán Hörpu sem samsvarar 

tæpum milljarði króna á ári. Pétur J. Eiríksson, stjórnarformaður Portusar, telur að 

byggingarkostnaður Hörpu muni á endanum nema 17.7 milljörðum. Hið opinbera mun ekki 

koma að rekstrinum til að byrja með en mun líklegast þurfa að gera það þegar líður á tímabilið 

(Morgunblaðið, 2012).  

Harpa opnaði formlega 4. maí 2011 þegar Vladimír Ashkenazy stjórnaði Sinfóníuhljómsveit 

Íslands og tóku landsmenn henni fagnandi þrátt fyrir ýmsar neikvæðar raddir í upphafi. Síðan 

þá hafa verið fjölmargar uppákomur sem fjöldi áhorfenda hefur sótt. Má finna fjóra sali í 

Hörpu. Fyrst má nefna aðalsalinn og er hann 1800 manna tónleikasalur, sá næsti er 

ráðstefnusalur sem hýsir um 750 manns, sá þriðji sem tekur 450 manns og sá fjórði um 200 

manns (Harpa, á.á.). 
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Þrátt fyrir ungan aldur er Harpa strax farin að sækja í sig veðrið og að sögn Péturs J. 

Eiríkssonar, stjórnarformanns Portusar varð aðalsalurinn strax uppbókaður frá opnun til 

desember 2011 (Morgunblaðið, 2012). Búið er að staðfesta 24 ráðstefnur í Hörpu til ársins 

2015 og er gert ráð fyrir að 14.000 þátttakendur sæki hverja ráðstefnu (Vísir 2012).  

Ólafur Elíasson einn þekktasti listarmaður samtímans hannaði glerhjúpinn sem umlykur 

Hörpu og hefur fengið mikla umfjöllun. Harpa (mynd 2) var til að mynda valin bygging ársins 

af Sænska hönnunarblaðinu Form árið 2011. Eru Svíar því farnir að selja hópferðir til 

Reykjavíkur þar sem Harpa er aðal aðdráttaraflið (Morgunblaðið, 2012). Icelandair er  

styrktaraðili Hörpu sem gerir það að verkum að markaðsstarf verður öflugt og mun 

ferðamönnum til landsins fjölga umtalsvert. Því má segja að Harpa komi mörgum aðilum sem 

höfðu neikvæða tilfinningu fyrir henni á óvart þar sem hún er að gera góða hluti fyrir land og 

þjóð. Samvæmt skýrslu Hagfræðistofnunar Háskóla Íslands verða tekjur vegna Hörpu á bilinu 

1 til 1.4 milljarður króna á ári. Gætu tekjurnar aukist í 3 milljarða króna á ári ef vel gengur. 

Samkvæmt skýrslunni er miðað við að gjaldeyristekjur af hverjum ráðstefnugesti geti verið á 

bilinu 45 til 65 þúsund kr á dag, miðað við heildarkostnað vegna uppihalds, gistingar og 

flugfargjalds (Morgunblaðið, 2012).  

 

 

Mynd 2: Harpa. Heimild: Eyjan, á.á. 
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4 Gögn og rannsóknaraðferðir  

Við þessa rannsókn var notast við eigindlegar rannsóknaraðferðir. Með eigindlegum 

rannsóknum er reynt að skilja og fá innsýn inn í hinn félagslega heim. Við slíkar rannsóknir 

öðlast dýpri sýn á það viðfangsefni sem um er að ræða. Í þessari rannsókn var notast við 

hálfstöðluð viðtöl þar sem þau skoða viðfangsefnið opinskátt og viðmælendur fá að nota sín 

eigin orð til að tjá sig. Þannig geta rannsakendur öðlast betri skilning á viðfangsefninu 

(Esterberg, 2002). Viðtalsrammi var notaður til hliðsjónar í viðtölunum (sjá viðauka). 

Viðmælendur voru valdir með markvissu úrtaki. Með markvissu úrtaki eru valdir 

viðmælendur sem taldir eru geta gefið bestar upplýsingar um viðfangsefnið og frá ólíkum 

sjónarhornum (Esterberg, 2002). Tekin voru viðtöl við þrjá aðila sem starfa í Hörpu og þrjá 

ferðaþjónustuaðila sem hafa sterkar skoðanir gagnvart henni. Reynt var að ná í nokkra aðra 

ferðaþjónustuaðila meðal annars tvo pólitíska fulltrúa, en þeir gáfu ekki kost á sér.  

Tveir viðtalsrammar voru notaðir sem voru þemaskiptir, annar fyrir starfsmenn Hörpu og hinn 

fyrir fulltrúa ferðaþjónustu og höfuðborgarstofu. Í viðtalsrammanum fyrir starfsmenn Hörpu 

var nokkrum spurningum um markaðssetningu hennar bætt við. Viðtölin voru öll tekin upp 

með hljóðupptökutæki með leyfi viðmælanda og tók hvert viðtal um það bil 30 mínútur. Í 

einu tilfelli var stuðst við staðlaðan spurningarlista og hann sendur með tölvupósti til 

viðmælanda þar sem viðmælandi hafði ekki kost á því að hitta rannsakanda. 

Viðtal var tekið við Önnu Margréti Björnsson, markaðsfulltrúa Hörpu, þann 14. september 

2011. Viðtalið fór fram í Hörpu. 

Tekið var viðtal við Karítas Kjartansdóttur, ráðstefnufulltrúa Hörpu, þann 16. september 

2011. Viðtalið fór fram í  Hörpu. 

Tekið var viðtal við Höskuld Ásgeirsson, framkvæmdastjóra Totus og Ago, þann 23. 

september 2011. Viðtalið fór fram á skrifstofu hans sem er staðsett á efstu hæð Hörpu. Totus 

er fasteignafélag og eigandi Hörpu en Ago leigir Hörpu af Totusi og annast starfsemina. 

Viðtal var tekið við Sif Gunnarsdóttur, forstöðumann höfuðborgarstofu, þann 31. október 

2011. Viðtalið fór fram á skrifstofu hennar í Aðalstræti 2.  
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Tekið var viðtal við Unni Halldórsdóttur, formann Ferðamálasamtaka Íslands, þann 7. 

nóvember 2011. Viðtalið fór fram í Noræna húsinu. 

Svör frá Árna Gunnarsyni, formanni samtaka ferðaþjónustunnar bárust með tölvupósti, þann 

8. nóvember 2011. Viðmælandi kaus að svara spurningunum í gegnum tölvupóst.  

Viðmælendur leyfðu að nafn þeirra væri birt í ritgerðinni. Viðtölin voru síðan greind og 

skrifuð niður. Í lokin var leitað að þemum til að vinna úr í niðurstöðunum.   
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5 Niðurstöður 

Hér verður farið yfir niðurstöður sem fengust í viðtölunum frá viðmælendum. Niðurstöðunum 

var skipt niður í þrjú þemu ásamt nokkrum undirköflum. Í fyrsta þema er fjallað um Hörpu og 

hvort hún komi til með að breyta ímynd Reykjavíkur og væntingar um að hún verði nýtt 

kennileiti eða aðdráttarafl. Í þema númer tvö er fjallað um Hörpu og áhrif á ferðaþjónustu á 

lágönn. Hvort hún hafi áhrif á önnur ferðaþjónustufyrirtæki, lengd dvalar í Reykjavík og nýja 

hópa ferðamanna svo sem ráðstefnu- eða menningarferðamenn. Í þriðja og seinasta þema er 

fjallað um markaðssetningu, markaðshópa Hörpu og framtíðarþróun hennar.   

5.1 Harpa og ímynda sköpun 

5.1.1 Áhrif Hörpu á ímynd Reykjavíkur 

Mismunandi skoðanir voru meðal viðmælenda um hvort Harpa myndi breyta ímynd 

Reykjavíkur. Sif Gunnarsdóttir forstöðumaður höfuðborgarstofu taldi Hörpu ekki breyta 

ímynd Reykjavíkur en hún muni samt sem áður styrkja ímynd borgarinnar sem lifandi og 

skapandi menningarborgar. Anna Margrét Björnsson markaðsfulltrúi Hörpu var sammála Sif 

varðandi það að hún kæmi til með að styrkja borgina sem menningarborg og sagði: „Ég held 

hún muni styðja við þá ímynd sem er að koma upp með Ísland og tónlist og styrkja hana í 

sessi eins og Iceland Airwaves hefur verið að gera. Íslensk tónlist fær að fara víða“. Hún 

talaði um að Harpa myndi einnig breyta ímyndinni ráðstefnulega séð þar sem nú er hægt að 

bjóða upp á mjög mikilvæga alþjóðlega fundi í aðstöðu þar sem er öryggi. Að hennar mati 

mun hótelið sem á að byggja við Hörpu styrkja ímynd borgarinnar líka. 

Unnur Halldórdóttir formaður Ferðamálasamtaka Íslands var ekki viss um að Harpa kæmi til 

með að breyta ímynd Reykjavíkur en taldi samt sem áður að vissulega væri gott þegar 

byggingar sem vekja athygli væru settar á laggirnar. Þau Árni Gunnarsson formaður samtaka 

ferðaþjónustunnar, Höskuldur Ásgeirsson framkvæmdastjóri Totus og Ago og Karítas 

Kjartansdóttir ráðstefnufulltrúi Hörpu töldu öll að Harpa kæmi til með að breyta ímynd 

Reykjavíkur. Árni Gunnarsson taldi menningu verða sýnilegri. Karítas Kjartansdóttir sagði: 

„Hún setur okkur allt í einu á alþjóðlegan stall þar sem við getum boðið upp á ráðstefnu- og 

þjónustumiðstöð á gullfallegum stað“. Karítas talaði um að ráðstefnuhús væru oftast staðsett í 

útjaðri borga, sjaldan í miðbæ borgar. Henni finnst því með tilkomu Hörpu að borgin komi til 
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með að stækka og mikil uppbygging eigi eftir að eiga sér stað við höfnina. Höskuldur 

Ásgeirsson sagði „Margir hafa fjallað um ímynd Reykjavíkur gegnum bankahrunið og þessa 

efnahagslegu dífu sem landið tók fyrir þremur árum síðan“ Hann bætti svo við: 

Harpa hefur soldið skerpt þá ímynd, stöðu og vitund að Ísland er að vakna til lífsins og 

við erum að blása lífi aftur í uppbyggingu landsins og endurreisa ímynd landsins. Ég 

held að tilkoma Hörpu hafi undirstrikað það að við horfum hér til framtíðar og erum að 

byggja landið upp sem ráðstefnu- og ferðamannaland. Ef það hefði ekki verið gert þá 

hefði Harpa verið hér sem minnisvarði um hrunið því Harpa var bara hálfklárað hús 

hérna þegar hrunið dundi yfir á haustmánuðum 2008. 

 

5.1.2 Væntingar um nýtt kennileiti / aðdráttarafl 

Flestir viðmælendur voru sammála því að Harpa kæmi til með að vera nýtt kennileiti í 

Reykjavík. Unnur Halldórsdóttir taldi hinsvegar að ekki væri komin nógu mikil reynsla á 

húsið sjálft og það færi eftir því hvernig tækist með framhaldið. Að hennar mati er erfitt að 

segja til um það hvort Harpa komi til með að verða kennileiti þar sem 90% ferðamanna sem 

koma hingað, komi vegna náttúrunnar. Hún talaði í þessu samhengi um hellinn Þríhnjúkagíg 

og hvað myndi gerast ef sami peningur væri settur í að þróa hann. Samkvæmt henni er 

náttúran auðlind sem er forgengileg og værum við komin á þolmörk á vissum stöðum til að 

mynda við Gulfoss og Geysi. Að því leyti er Harpa góð þar sem hún laðar að sér ferðamenn 

svo það verður minna álag á hinum stöðunum.  

Karítas taldi Hörpu geta orðið nýtt kennileiti: „ Hver borg hefur sitt kennileiti og við erum 

með Hallgrímskirkju en ég held þetta gæti verið nýtt kennileiti fyrir Reykjavíkurborg bæði 

þessi staðsetning á húsinu og Harpa sem slík“ . Höskuldur, Sif og Anna Margrét töluðu öll um 

glerhjúpinn fræga eftir hann Ólaf Elíasson í tengslum við kennileiti. Sif Gunnarsdóttir taldi 

glerhjúp Ólafs Elíassonar kirsuberið á toppnum: 

Ólafur Elíasson er þekktasti samtímalistamaður heimsins í dag og t.d. þegar hann var 

með fossana í Hudson River í New York þá var fjöldi ferðamanna sem komu þangað 

til að horfa á það. Hann er umdeildur eins og flestir listamenn í hans flokki eru. Hann 

er það hátt skrifaður að hann gæti haft áhrif hvert við förum.  Ég fór til London til þess 

að sjá sýninguna hans í „Tate Modern“. Hann er mjög merkilegur og það að nafn hans 

skuli vera samtvinnað við Hörpu er mjög merkilegt og mikilvægt fyrir húsið.  

Að mati Höskuldar hefur verið mikill sægur af ferðamönnum í kringum Hörpu eftir að hún 

opnaði. Hann talaði um að Harpa hafi fengið mjög sterka umfjöllun í erlendum tímaritum sem 

tengjast byggingarlist, tónlist, ráðstefnum og ferðamennsku, ennfremur í þekktum dagblöðum 
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á borð við New York Times og Guardian. Höskuldur sagði: „Vitund hins almenna erlenda 

ferðamanns á því að hér væri komið stórbrotið hús er alltaf að vaxa og þannig verður þetta 

meiri segull. Hér í miðborginni verða þá kannski tveir megin seglar það er Harpa og 

Hallgrímskirkja“  

5.2 Harpa og áhrif á ferðaþjónustu  

5.2.1 Ferðaþjónusta á lágönn 

Viðmælendur voru allir sammála um að Harpa kæmi til með að hafa áhrif á lágannar 

ferðaþjónustu í Reykjavík. Anna Margrét Björnsson talaði um að Harpa hafi verið að taka að 

sér ýmis verkefni til að mynda Iceland Airwaves í Hörpu 2011, utan háanna tíma. Hún sagði 

að fólk væri að koma til Íslands bæði vegna íslenskar tónlistar og líka vegna þeirra erlendu 

tónlistarmanna sem þau fá til að spila í Hörpu. Bæði Íslendingar og erlendir ferðamenn safnast 

saman til að sjá þá spila. Unnur Halldórsdóttir  talaði í þessu samhengi um það ef frægir 

íslenskir tónlistarmenn spila í Hörpu utan háanna tíma til að mynda Björk gæti það átt þátt í 

því að lengja ferðamannatímabilið. Höskuldur Ásgeirsson tók undir og sagði „Harpa mun 

draga að ferðamenn sem hafa áhuga á tónlist til Reykjavíkur“  Hann bætti síðan við og sagði:  

Sem dæmi um það þegar hann Jonas Kaufman, heimsfrægur tenór hélt tónleika í 

Hörpu á vegum listahátíðar í maí 2011 þá seldust um 400 til 500 miðar erlendis. Það 

hefur sýnt sig ef það eru alþjóðleg þekkt nöfn að spila í húsinu þá kemur fólk erlendis 

frá á tónleika. Þessir erlendu aðilar nýta ferðina í leiðinni til að skoða Reykjavík og 

Ísland. Maður veit það sjálfur ef það er listamaður sem maður hefur sérstakan áhuga á 

að spila í London eða Kaupmannahöfn þá skellir maður sér kannski í góða helgarferð 

eða annað slíkt. Sama er að gerast hér og það mun gerast með tilstilli Hörpu og hefur 

þegar gerst. 

Að mati Karítasar Kjartansdóttur  þjónar Harpa mismunandi tilgangi, hún væri bæði tónlistar- 

og ráðstefnuhús. Hún sagði: „ Við getum í fyrsta skiptið á Íslandi boðið upp á alþjóðlegar 

ráðstefnur sem mun laða þúsundir manna að næstu árin, það er t.d. búið að raðbóka húsið í 

allan vetur og næstu 3 árin“  Hún bætti síðan við:  

 

Markmið okkar er að auka ferðamannastrauminn til landsins utan háanna tímans og  þá 

reyna að einblína á þessar alþjólegu stærri ráðstefnur sem ekki hafa komið til Íslands 

áður. Þær hafa kannski ekki komið til Íslands áður þar sem við höfum ekki verið með 

húsnæði til að bjóða upp á.  Sérstaklega þegar að kemur að þessum fjarfundar markaði 

eða „associations meeting“ þá hafa þeir ekki viljað koma til Íslands því eina sem við 

gátum boðið upp á fyrir þau voru íþróttahúsin/hallirnar það er eitthvað sem er ekki 

boðlegt.   
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Árni Gunnarsson var á sama máli og sagði: „Ráðstefnur sem nú eru mögulegar en voru ekki 

áður vegna húsnæðisleysis munu vinna með okkur í jöfnun árstíðarsveifla þar sem ráðstefnur 

eru jafnan utan hánnar“. Höskuldur Ásgeirsson taldi að fleiri ferðamenn kæmu til landsins 

sem tengjast fundum og ráðstefnum og ýmsum viðburðum utan hefðbundins háanna tíma í 

ferðamennsku. Hann sagði „Við munum sjá fleiri ferðamenn koma yfir haustið og vorin svo 

kallað dæmigerðar axlir sem er verið að tala um“.   

Að mati Sifjar Gunnarsdóttur gerist ekkert af sjálfu sér og þurfi maður alltaf að vinna með. 

Hún sagði: „Harpa er verkfæri fyrir okkur ef við beitum því rétt þá verður úr eitthvað 

stórkostlegt en ef við látum það liggja ofan í skúffu eða verkfæraskáp þá gerist ekki neitt“.  

 

5.2.2 Áhrif á önnur ferðaþjónustufyrirtæki  

Höskuldur, Sif, Anna Margrét, Karítas og Árni voru öll sammála því að Harpa kæmi til með 

að hafa jákvæð áhrif á önnur ferðaþjónustufyrirtæki. Sif Gunnarsdóttir sagði: „Ef einhver 

stórkostlegur listamaður er að halda tónleika í Hörpu og dregur þannig til landsins einhverja 

500 ferðamenn þá munu þeir gista á hótelunum, fara út að borða og kaupa sér eina 

lopapeysu“. Hún bætti við og sagði: 

Þegar Icelandair er með auglýsingarherferð í New York eða Seattle þá gagnast það 

okkur öllum. Icelandair fær ekki bara tekjur af flugfarsætum sem þeir selja heldur 

leiða þessar tekjur út víðsvegar í hin ýmsu fyrirtæki og þessi samstaða 

ferðaþjónustufyrirtækja sem að kannski fékk á sig alveg nýja mun sterkari birtingar en 

nokkurn tíman áður í Inspired by Iceland í fyrra er eitthvað sem mér finnst núna vera 

að eflast og dafna og ég get ekki fagnað því nóg sennilega. 

Höskuldur og Karítas töluðu um ráðstefnu sem haldin var um haustið 2011 í Hörpu sem tók til 

sín 1200 gesti eingöngu á ráðstefnuna sjálfa. Höskuldur sagði: „þetta mun hafa áhrif á 

ferðaþjónustuna og flugfélögin þar sem þessi ráðstefna fyllti um fjórar til fimm flugvélar af 

fólki“. Karítas orðaði það svo: „Einhverjir af þessum gestum voru með maka með sér og voru 

með sérstakt maka prógramm í gangi, þetta var gífurleg uppbót fyrir allan bæinn okkar“. Hún 

talaði um að mikið hefði verið að gera á veitingastöðunum, kaffihúsunum og í verslunum 

borgarinnar. Margir höfðu samband við Hörpu til þess að geta fylgst með hvað væri að gerast 

þar og vera þá betur undir það búnir að getað þjónustað þessa stærri viðburði þegar þeir koma 

til landsins. Höskuldur sagði: „Þessir aðilar gista á hótelunum í Reykjavík og þannig koma 

þessi viðskipti inn á hótelin. Hann talaði svo um þótt nýtt hótel verði byggt við Hörpu sem 

kemur ekki fyrr en í fyrsta lagi árið 2014 og verði með 215 til 270 herbergi þá mun það aldrei 
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anna þeirri eftirspurn sem verður hér fyrir hótelrými fyrir svona stórar ráðstefnur. Að mati 

Höskuldar mun því Harpa koma með viðskipti fyrir hótelin á Reykjavíkursvæðinu. Á sama 

tíma er Harpa kannski að bjóða ráðstefnuskipuleggjendum aðstæður fyrir fundi og ráðstefnur 

sem hótelin eru líka með nema Harpa er kannski að keppa á öðrum markaði þar sem hún er 

með miklu stærri salarkynni. Hann talaði svo um að stærstu salarkynni sem eru á hótelunum í 

dag gætu bara tekið 60 til 70 manns en Harpa er með aðstöðu til að taka á móti allt að 2000 

manns. Árni taldi einnig að allir högnuðust á stærri ráðstefnum.  Unnur var ekki á alveg sama 

máli og taldi Hörpu hafa neikvæð áhrif í sambandi við nýtingu á aðstöðu á hótelunum, 

einkum fundar- og ráðstefnusölum á stærstu hótelunum. Hún taldi samt sem áður að á meðan 

það er ekki búið að byggja hótelið sem Harpa ætlar sér að byggja þá njóti hin hótelin góðs af. 

Unnur mat það svo: „Nýting á hótelum í Reykjavík hefur lækkað á undanförnum árum, það 

þarf því að spýta í lófana og selja. Talað er um að Íslendingar séu mjög góðir að kaupa en 

ekki selja og því þarf að taka á þessu“.   

Anna Margrét bætti við og sagði að Harpa væri að bóka afþreyingu fyrir fólk sem væri að 

koma hingað sem hefur óbein áhrif á ferðaþjónustuna svo sem veitingastaði. Hún sagði: „það 

sem snýr beint að okkur er eins og skoðunarferðir á bátum í höfninni hjá Hörpunni, við 

vonumst eftir því að getað aukið ferðir hérna“  Hún talaði svo um tvo veitingastaði sem eru 

staðsettir innanhús í Hörpunni sem þau eru að fá mikið af fyrirspurnum um. Þau hafa svo líka 

sent fólk í gönguferðir um bæinn til þess að skoða helstu markverða staði eins og listasöfnin.  

5.2.3 Lengd dvalar í Reykjavík 

Árni Gunnarsson gat ekki metið hvort húsið sem slíkt hefði áhrif á lengd dvalar í Reykjavík 

en Unnur Halldórsdóttir sagði: „ Ég hef það á tilfinningunni að þetta falli undir þessi stuttu frí, 

þessi stuttu frí eru um þrír til fimm dagar en er ekki viss um að það breyti neinu“. Anna 

Margrét var á sama máli og taldi sig ekki geta fullyrt það en hélt að helgarferðir til 

Reykjavíkur myndu aukast. Fólki kæmi þá til landsins í styttri tíma þá í svona helgarferða 

pakka. Að hennar mati þarf fólk ekkert endilega að fara út fyrir bæinn að njóta upplifunnar 

þar sem það er ákveðin upplifun að fara á viðburð í Hörpu og út að borða þar líka.             

Sif Gunnarsdóttir taldi þetta alltaf vera svolítið snúið og sagði „það sem við erum að sjá núna 

að gistinætur í Reykjavík eru núna aðeins að teygjast en þetta er það sem við erum búin að 

vera að berjast við í mörg ár. Að lengd dvalar í Reykjavík hefur aukist í takt við fjölda 

ferðamanna“. Hún bætti við að því meira framboð á menningu og afþreyingu sem er í 

borginni því lengur hefur fólk áhuga á að dvelja þar. Karítas sagði „Með þessum stærri 
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viðburðum þá getum við lengt tímalengd hvers ráðstefnugestar og náum að lengja þann 

dagafjölda“.  Höskuldur taldi vera vaxandi áhuga hjá almennum ferðamönnum að heimsækja 

Hörpu og mun það halda áfram. Hann talaði um að Harpa muni laða að sér fleiri ferðamenn 

sem koma hingað annaðhvort á vegum fyrirtækja eða stofnana sem þeir vinna fyrir. Hann 

mælti „þetta kallast „corporate“ ferðamenn og það sýnir sig í samanburði erlendis að þeir 

eyða mun meira hvern dag heldur en hinn dæmigerði ferðamaður sem er á sínum eigin vegum 

og með sitt eigið ráðstöfunarfé“. Hann bætti síðan við: 

Þetta hefur vantað í ferðaþjónustuna á Íslandi að fá hærra hlutfall af svo kölluðum 

„corporate“ ferðamönnum til landsins og það gerist í tengslum við fundi og ráðstefnur. 

Meðal eyðsla ferðamanna á Íslandi er minni en meðal eyðsla á Norðurlöndunum og ég 

held að samsetning ferðamanna fyrir okkur sé meiri þannig, að það sé hærra hlutfall af 

almennum ferðamönnum sem eyða minna því miður. 

 

5.2.4 Nýjir hópar ferðamanna svo sem menningar- og 
ráðstefnuferðamenn 

Að mati Sifjar Gunnarsdóttur eru borgar- og menningarferðamenn hópar sem hafa verið að 

styrkjast á undanförnum árum og taldi hún að Harpa kæmi til með að hafa áhrif á þá þróun. 

Anna Margrét Björnsdóttir var sammála þessu og sagði „Menningarferðamönnum hefur verið 

að fjölga jafnt og þétt og mun Harpa styrkja það enn frekar, ég er mjög ánægð að sjá hvað er 

stöðugur straumur ferðamanna frá morgni til kvölds“. Árni Gunnarsson og Karítas 

Kjartansdóttir töluðu bæði um tónleikana með Jonas Kaufman sem haldnir voru í Hörpu í 

þessu samhengi. Karítas vildi meina að Harpa dragi að sér menningarferðamenn og talaði um 

að í kringum 300 Þjóðverjar sóttu Hörpu heim fyrir þennan atburð. Hún sagði: „Það hefur 

ekki tíðkast áður að menn hafi verið að koma hingað til landsins að sækja viðburði með 

erlendum listamönnum“. Hún talaði um að mjög stór hópur ferðamanna væri að sækja Hörpu 

heim fyrir óperuna Töfraflautan. Hún taldi því að Harpa kæmi til með að hafa mikil áhrif á 

menningarferðamennsku og væri það markhópur sem við höfum ekki mikið séð á Íslandi 

áður.  

Unnur Halldórsdóttir talaði um að Harpa dragi að sér menningarferðamenn sem sækja 

viðburði eins og Iceland Airwaves. Hún sagði: “ við getum boðið upp á aðstöðu fyrir erlenda 

ferðamenn og við getum trekt hingað alveg eins og okkar fólk fer á tónleika í 

Kaupmannahöfn, Stokkhólmi“. Hún talar um að fólk hafi tilfinningu fyrir því að ferðamenn 

komi til Íslands til að sjá ákveðinn listamann. 
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5.3 Markaðssetning 

5.3.1 Markaðssetning og markhópar 

Höskuldur talaði um að Harpa hefði tekið þátt í ýmsum verkefnum. Hún er meðal annars í 

alþjóðasamtökum sem tengjast bæði ráðstefnu- og fundarhaldi. Hann talar um að þau hafi líka 

unnið með erlendum markaðsfyrirtækjum að koma húsinu á framfæri í gegnum erlenda 

blaðamenn. Anna Margrét var sammála þessu og sagði: „Við erum með fyrirtæki út í New 

York sem sér um Pier hlutann fyrir okkur úti svo erum við með stofur í London“. Hún talar 

um að stofurnar í London sjái um að velja góða blaðamenn til þess að koma hingað og allar 

greinar sem þeir skrifa. Karítas talaði um að þau væru að einbeita sér að vinna náið með 

innlendum skipuleggjendum sem hafa verið að fara á erlenda viðburði. Þau væru að reyna að 

upplýsa fólk um að nú sé mögulegt að halda ráðstefnur af annarri stærðargráðu, en menn hafa 

kannski haldið hingað til og sagði: „Þar er áhersla á markaðssetningu, það er fyrst og fremst 

að upplýsa fólk um þá möguleika sem Harpa býður upp á, þar er fókusinn“. Anna Margrét 

kemur inn á fyrirmyndina og talar um að Harpa sé hús sem er í eigu ríkis og borgar og verða 

þau ávallt að hafa að leiðarljósi að vanda mjög fyrirmyndina: áherslan er á fagmennsku í starfi 

og hún er það sem við höfum að leiðarljósi“. Höskuldur talaði um að fjórir 

blaðamannafundnir hafi verið haldnir í Hörpu síðustu tvö árin sem hafa verið með áherslu á 

húsið og byggingarlistina annarsvegar og hinsvegar innihald starfseminnar sem eru ráðstefnur, 

fundir og tónlistarviðburðir. Þau væru búin að leggja sig mikið fram við að markaðssetja og 

kynna húsið og koma því þannig á framfæri.  Síðan hafa þau verið að vinna beint með 

ákveðnum fagfélögum hér heima sem eru mikið á fundar- og ráðstefnumarkaði. Hann bætti 

síðan við:  

Það er að fara á stað núna mjög spennandi verkefni sem ber nafnið Ísland allt árið, 

markaðsprógramm frá Inspired by Iceland sem fellst í því að kynna Ísland sem valkost 

sem ferðamannaland allt árið. Markmiðið er að auka tíðni og heimsókn ferðamanna 

utan hins hefðbundna ferðatíma og þetta er að stórauka vetrarferðamennsku út um allt 

land. Það sem hefur verið að gerast í ferðaþjónustunni er að það er meiri aukning í 

hánna tíma en er á haustin, veturna og vorin, þannig að núna er ríkið búið að ákveða að 

leggja ákveðið fjármagn í markaðskynningu á Íslandi. Ýmis félög t.d. 

ferðaþjónustufyrirtæki ætla að vera með framlög á móti ríkinu til þess að auka 

kynningu á Íslandi sem valkost fyrir vetrarferðir. Þannig að öllum líkindum munum 

við taka þátt í því.  
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Karítas talar um samstarfsaðilana og það væri raunar hver sem er sem kæmi inn í Hörpu og 

vilji halda viðburði. Anna Margrét telur Icelandair og Íslandsstofu vera helstu 

samstarfsaðilana.  

Höskuldur, Karítas og Anna Margrét voru spurð hver helsti markaðshópur Hörpu væri. Anna 

Margrét sagði: „Harpa er hús fyrir alla útlendinga og Íslendinga, allir eru velkomnir hingað“.  

Karítas var sammála þessu og taldi einnig að Harpa höfði til allra og sagði: „ Við erum með 

rými sem höfða til allra allt frá því að vera lítil fundarými og stór fundarými, markmiðið er að 

sjá markaðinn stækka“. Hún bætti síðan við: 

Við erum ekki mikið fyrir að höfða til þess að taka af því sem að fyrir er þó það séu 

alltaf einhver ruðningsáhrif. Fólk vill prófa eitthvað nýtt en við viljum sjá að til lengri 

tíma litið að við séum að ná í nýjar tegundir af ráðstefnum og stærri viðburði sem allir 

aðilar komi til með að njóta góðs af. Hvort sem það er ríki eða borg, í formi skatta eða 

að hótelin fái til sín ferðamenn.  

 

Höskuldur talaði um að varðandi fundarhald væru það fagfélög, ráðstefnuskipuleggjendur og 

viðburðarhaldarar sem væru þeirra markhópar. Þau væru að reyna að höfða til almennings líka 

og bætti við: „ Við þurfum að vekja athygli hins almenna borgara á því að koma í Hörpu því 

Harpa er ekki bara tónlistar- og ráðstefnuhús heldur bjóðum við upp á ýmsa aðra þjónustu t.d. 

veitingar og skipulagðar ferðir um húsið“. 

5.3.2 Framtíðarþróun 

Að mati Önnu Margrétar er Harpa rosalega ung þar sem þetta er fyrsta haustið hennar þannig 

að erfitt væri að segja til um framtíðarþróun. Hún veit samt sem áður að Harpa kemur til með 

að vera hér um ókomna tíð. Hún sagði: „Þetta hefur verið erfitt verkefni að setja á koppinn og 

var þetta stór ákvörðun, við verðum því að halda fast utan um það og gera þetta vel“. Hún 

bætti svo við: 

Framtíðarþróunin yrði sú að Harpa styrkist í sessi sem alþjóðlegt tónlistarhús og 

nýlega var hún valin í „Time out“ blaðinu eitt af 10 bestu tónlistarhúsum heims.  Við 

munum halda áfram að gera eins vel og við getum, stækka starfsemina. Ætlum að 

reyna að vera með fleiri prógrömm sem snúa að skólum og krökkum, okkur finnst 

mikilvægt að þetta sé stór partur af uppeldi barna í skólum. Við ætlum að vera með 

ýmis verkefni sem styðja  unga tónlistarmenn bæði í klassískri tónlist og rokktónlist.  

Karítas talaði um hótel sem kemur til með að rísa rétt hjá Hörpu sem muni hífa þetta upp enn 

frekar. Hún vildi meina að Harpa kæmi til með að vera hús sem við eigum öll eftir að verða 

mjög stolt af til framtíðar og vonandi geta allir fundið sínar þarfir með húsinu. Hvort sem fólk 
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sé að nýta tónleika í Hörpunni eða stórar ráðstefnur. Hún endar svo á að segja: „Vonandi 

höldum við inn í bjarta og góða framtíð“.  

Höskuldur sagði: „Hægt og bítandi erum við að reyna að koma okkur á kortið sem frábært 

tónlistar og ráðstefnuhús og höfum við fengið mjög góða umsókn erlendis“ og bætti síðan við: 

Þannig metum við það að okkar óskir fara vaxandi og við sjáum það á bókunum að við 

erum alltaf að fá fleiri og betri bókanir fyrir alþjóðlegar ráðstefnur og fundi og ég held 

að þróunin verði í þá átt. Síðan þegar hótelið kemur hingað þá mun það auðvitað 

styrkja verulega þennan þátt starfseminar. Þeir sem eru að bóka hér alþjóðlega fundi 

og fólk sem er að koma hér utan af landi að það bóki sig inn á hótelið og ráðstefnuna 

og allt tvinnast.  Þetta saman styður hvort við annað.  

Hann talar svo um að Harpa sé líka móttökuhús í Reykjavík. Harpa gæti tekið við 1500 manns 

í anddyrinu. Hægt væri að halda ávarp þannig allir ráðstefnugestir sjái viðkomandi. Hann 

endar svo á að segja: „Ég held að framtíðin sé björt hvað þetta varðar“.  
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6 Umræður og ályktanir 

Ísland er staðsett á jaðarsvæði þar sem ríkir kalt loftslag og þarf því að leggja áherslu á að 

lengja ferðamannatímann og þróa nýja markaði eins og önnur lönd á slíkum svæðum (Jang, 

2004). Samkvæmt viðmælendum hefur Harpa þegar haft jákvæð áhrif á lágannatíma í 

Reykjavík þar sem hún hefur verið að taka að sér ýmis verkefni þennan eina vetur sem hún 

hefur verið starfrækt, til að mynda Iceland Airwaves 2011. Tónlistarhátíðin Iceland Airwaves 

hefur verið haldin í Reykjavík í október mánuð ár hvert síðan 1999. Mikill fjöldi blaðamanna 

og erlendra ferðamanna sækir hátíðina og mun Harpa sennilega koma til með að auka þann 

fjölda með aðstöðu sinni. Íslenska tónlistarkonan Björk sem er nú þegar heimsþekktur 

tónlistarmaður hélt vel heppnaða tónleika í Hörpu og hjálpaði einnig til við að koma henni á 

kortið utan háanna tíma.  

Ráðstefnumarkaðurinn kemur sterkur inn hvað varðar lengingu ferðamannatímans þar sem 

ráðstefnur eru jafnan utan háannar. Höskuldur taldi að flæði ferðamanna á haustin og vorin 

svo kallað dæmigerðar axlir ferðaþjónustunnar muni aukast með tilkomu Hörpu. Í rannsókn 

Butler (1994) var rætt um að stíla inn á öðruvísi ferðaþjónustu til að mynda menningartengda 

ferðaþjónustu á „axlartíma“ en Harpa snýst um bæði menningu og ráðstefnur, sem ekki eru 

háðar loftslagi.                     

Flestir viðmælendur rannsóknarinnar voru sammála því að Harpa komi til með að verða 

kennileiti og aðdráttarafl Reykjavíkurborgar. Richards (2002) bendir á það að kennileiti og 

aðdráttaröfl eru talin vera megin ástæða fyrir því að heimsækja tiltekinn áfangastað. 

Samkvæmt viðmælendum hefur verið segull í kringum Hörpu síðan hún opnaði sem styður 

við rannsókn Richards að megin ástæða komu fólks er til að sjá ákveðið kennileiti. Þetta á 

einnig vel við togkrafta Dan (1977) þar sem þá má tengja við framboð eða það sem laðar fólk 

að ákvörðunarstað sem er í þessu tilfelli Harpa, hún nær að laða ferðamenn til sín. Unnur 

kemur inn á þetta og segir að Harpa sé góð þar sem hún laðar að sér ferðamenn svo það 

verður minna álag á náttúru Íslands til að mynda við Gullfoss og Geysi.                           

Fræðimaðurinn Gunn (1972) talar um að önnur ferðaþjónusta í borgum myndi ekki ganga upp 

ef það væru ekki til aðdráttaröfl sem fólk kæmi fyrst og fremst til að sjá. Viðmælendur komu 

flest inn á þetta að Harpa kæmi til með að hafa áhrif á önnur ferðaþjónustufyrirtæki í 

Reykjavík. Sif talar um að ef einhver stórkostlegur listamaður heldur tónleika í Hörpu og 

dregur með sér til landsins um 500 ferðamenn þá munu þeir gista á hótelunum, fara út að 
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borða og jafnvel kaupa sér eina lopapeysu. Þeir styrkja því líka við íslenska hönnun. 

Höskuldur og Karítas töluðu um ráðstefnu sem haldin var um haustið 2011 í Hörpu sem tók til 

sín 1200 gesti eingöngu á ráðstefnuna sjálfa sem fyllti um fjórar til fimm flugvélar af fólki. 

Sumir gestirnir voru með maka með sér og var búið að undirbúa maka dagskrá fyrir þá til að 

mynda skoðunarferðir í formi ævintýraferða. Mikið var um að vera á veitingastöðum, 

kaffihúsum og verslunum borgarinnar. Höfðu því margir samband við Hörpu til að geta fylgst 

með hvað væri að gerast þar og vera þá betur undir það búnir að getað þjónustað 

ráðstefnugesti.  Í rannsókn Kotler, Asplund, Rein & Haider (1999) fjalla þeir um þegar 

ráðstefnuhúsið The International Convention Center í Birmingham hélt ráðstefnu  þá komu 

um 23.000 gestir. Gestirnir eyddu um 20 milljónum punda í borginni meðan á ráðstefnunni 

stóð. Árni bendir á að til lengri tíma litið muni húsið draga til sín stærri ráðstefnur en áður 

þekktist og því mun ferðaþjónustan í heild hagnast á þessu húsi. Samkvæmt rannsókn Law 

(1987) eyða viðskiptaferðamenn eða ráðstefnugestir meira hvern dag heldur en dæmigerðir 

frístundaferðamenn. Höskuldur talar um að Harpa muni laða að sér fleiri viðskipta ferðamenn 

sem koma á vegum fyrirtækja eða stofnana sem þeir vinna. Þeir eyða meira hvern dag heldur 

en hinn dæmigerði ferðamaður sem er sínum vegum með sitt eigið ráðstöfunarfé.                 

Samkvæmt rannsókn Law (1993) fara skipuleggjendur ráðstefna eftir fjórum þáttum þegar 

þeir leita að réttum vettvangi þeir eru: gæði, fundaraðstaða, kostnaður, aðgengileiki og ímynd 

mögulegra áfangastaða. Að mati Karítasar er Harpa á gullfallegum stað í miðbænum og væri 

það sjaldgæft í öðrum löndum þar sem oftast eru slík hús staðsett í útjaðri borga. Því er 

aðgengileiki góður að Hörpu og hefur hún því kannski forskot þegar skipuleggjendur velja 

staðsetningu. Anna Margrét kemur einnig inn á þetta og telur að Harpa þurfi að vanda ímynd 

og leggja áherslu á fagmennsku í starfi. Höskuldur kom inn á þetta og taldi að margir hafi 

fjallað um ímynd Reykjavíkur gegnum bankahrunið árið 2008 og þessa efnahagslegu dífu sem 

landið tók. Harpa hefur skerpt þá ímynd, stöðu og vitund að Ísland er að vakna til lífsins og 

verið er að blása lífi aftur í uppbyggingu landsins. Að lokum talar hann um þegar hrunið 

dundi yfir þá var Harpa bara hálf klárað hús og ef hún hefði ekki verið byggð þá væri hún 

minnisvarði um hrunið. Í rannsókn Vanolo (2008) verða borgir sem hafa lent í kreppu að 

vinna hörðum höndum til að bæta ímynd sína á ný þar sem ímynd borgar skiptir miklu máli 

hvað varðar val ferðamannsins. Í rannsókn Kotler, Haider & Rein (1993) tala þeir um borgina 

St Louise í Bandaríkjunum sem lenti í slæmum fjárhagserfiðleikum um 1970 og töldu margir 

hana ekki ná sér aftur á strik. Eftir 15 ár fór borgin að blómstra og hús sem höfðu staðið auð 

meðan kreppan stóð yfir, voru kláruð og endurbyggð. Í rannsókn Law (1993) fjallar hann um 
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að borgir sem eru þekktar fyrir vissar auðlindir til að mynda sögulegar byggingar eða listasöfn 

laða að sér fleiri ferðamenn fremur en þær sem þurfa sjálfar að byggja upp ferðaþjónustuna. 

Þær borgir þurfa því að koma sér á framfæri í gegnum erlenda sem innlenda fjölmiðla sem eru 

öflugir að markaðssetja svæðið. Unnur kemur inn á þetta og segir að 90% af ferðamönnum 

sem koma til Íslands eru að koma vegna náttúrunnar sem bendir til þess að Harpa þarf að vera 

dugleg að markaðssetja sig í gegnum fjölmiðla. Höskuldur talar um að samstarf sé við erlend 

markaðsfyrirtæki til að mynda fyrirtæki út í New York og London sem koma húsinu á 

framfæri í gegnum erlenda blaðamenn. Blaðamannafundir hafa einnig verið haldnir í Hörpu. 

Icelandair og Íslandsstofa eru helstu samstarfsaðilar Hörpu og samkvæmt Sif ef Icelandair er 

með auglýsingarherferð til að mynda í New York þá gagnast það Hörpu. Icelandair fær ekki 

bara tekjur af flugfarsætum sem þeir selja heldur leiða þessar tekjur út víðsvegar í hin ýmsu 

fyrirtæki.  

Samkvæmt viðmælendum er Harpa hús fyrir alla og eru allir velkomnir. Samkvæmt Höskuldi 

er Harpa að reyna að vekja athygli hins almenna borgara á því að koma í Hörpu því Harpa er 

ekki bara tónlistar- og ráðstefnuhús heldur býður hún upp á ýmsa aðra þjónustu t.d. veitingar 

og skipulagðar ferðir um húsið. Hann telur samt sem áður að í fundarhaldi séu helstu 

markaðsshóparnir fagfélög, ráðstefnuskipuleggjendur og viðburðahaldarar.    

Í rannsókn Brown, O‘Connor & Cohen (2000) fjalla þeir um borgina Sheffield á Bretlandi þar 

sem opnað var tónlistarhús árið 1999 sem bar nafnið National Center for popular music. 

Húsið var hannað af umdeildum arkitekt sem heitir Nigel Coates og áætlað var um 500.000 

manns myndu heimsækja safnið árlega og átti það að þjóna sem tónlistar hús ásamt kennileiti. 

Húsið náði ekki að standa undir kostnaði og þurfti að loka því ári seinna. Það má því segja að 

Harpa og tónlistarhúsið í Sheffield voru ekki ósvipuð í upphafi þar sem þau áttu að þjóna 

svipuðum tilgangi ásamt því að vera bæði hönnuð af umtöluðum arkitektum. Sif talar um Ólaf 

Elíassonar sem hannaði glerhjúpinn sem umlykur Hörpu og hvað hann væri umdeildur eins og 

flestir listamenn í hans flokki eru. Hann væri það hátt skrifaður að hann gæti haft áhrif á hvert 

fólk fer og það að hans nafn skuli vera samtvinnað við Hörpu er mjög merkilegt og mikilvægt 

fyrir húsið.  

Nú er Harpa er ekki orðin árs gömul og hefur gengið vonum framar þrátt fyrir að vera erfitt 

verkefni að setja á koppinn samkvæmt Önnu Margréti. Bókanir hafa sýnt að Harpa verði ekki 

verkefnalaus næstu 3 árin þar sem það er búið að raðbóka húsið og þar með skilar það 
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gríðarlegum gjaldeyristekjum. Því eru viðmælendur á einu máli um að við höldum inn í  

bjarta framtíð með Hörpu. 
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Viðauki 

 

1) Harpa og áhrif á ferðamennsku 

 

Hvaða áhrif telur þú að Harpa hafi á: 

- ferðaþjónustu? 

- Árstíðarsveiflu? 

- Lágönn? 

- Önnur ferðaþjónustufyrirtæki? 

- Nýja hópa ferðamanna svo sem borgarferðamenn og menningarferðamenn? 

- Lengd dvalar í Reykjavík? 

- Áhrif? 

 

2) Harpa og ímynd 

 

- Telur þú að Harpa muni breyta ímynd Reykjavíkurborgar? 

- Hvernig? 

- Væntingar um það verði nýtt kennileiti/aðdráttarafl 

- Tónlistarborg? 

- Ráðstefnuborg? 

 

3) Markaðssetning 

 

- Hvaða áherslur eru í markaðssetningu? 

- Samstarfsaðilar? 

- Markhópar? Á Íslandi / erlendis? 

- Miðlar? 

- Framtíðarþróun 

 

 

 


