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Abstract 

 

The purpose of this thesis is to research the outward image of Reykjanesbær, 

i.e. the city‘s image to people outside Reykjanesbær, and whether their attitude 

differs depending on whether they live in the capital area or elsewhere in 

Iceland. An in-depth look is taken at how important image and marketing 

efforts are for cities in general. 

A quantitative research method was utilised. The author devised a 

questionnaire containing both open and standardised questions. When devising 

the questionnaire, he consulted a report on West Iceland‘s image, made by 

Bifröst University Research Center in collaboration with the West Iceland 

Regional Office. 

The main findings were that Reykjanesbær‘s outward image reflects poorly on 

it. Negative attitude was predominant, although the city‘s image is relatively 

diverse. Participants‘ residence did not seem to affect their attitude towards the 

city, and the results indicate that it didn‘t matter whether the participants had 

visited Reykjanesbær or not. 

Many positive aspects did appear in the results, which Reykjanesbær can utilise 

in the city‘s future image and marketing efforts. It is the author‘s opinion that a 

research such as this can contribute to an effort to improve the city‘s status, as 

it is of paramount importance to listen to outsiders‘ attitudes to realise the 

city‘s true outward image. 
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Útdráttur 

Tilgangur ritgerðar þessarar er að kanna ytri ímynd Reykjanesbæjar eða ímynd 

sveitarfélagsins í hugum íbúa utan Reykjanesbæjar og hvort viðhorf fólks sé 

ólíkt eftir því hvort það búi á höfuðborgarsvæðinu eða á landsbyggðinni. Farið 

er í gegnum það hversu mikilvægt ímyndar- og markaðsstarf er fyrir 

sveitarfélög almennt. 

Í þessari ritgerð leitar höfundur eftir því að svara rannsóknarspurningunni  

,,Hver er hin ytri ímynd Reykjanesbæjar?“ Einnig leitaði höfundur svara við 

eftirfarandi spurningum: 

 Hvert er viðhorf fólks gagnvart Reykjanesbæ? 

 Er viðhorf ólíkt milli höfuðborgarbúa og þeirra sem búa á 

landsbyggðinni? 

 Er Reykjanesbær á réttri leið í ímyndarvinnu sinni? 

 Í rannsókninni var notast við megindlega rannsókn. Höfundur vann með 

spurningalista sem innihélt bæði opnar og staðlaðar spurningar. Við vinnu á 

spurningalistanum var stuðst við skýrslu sem gerð var á vegum 

Rannsóknarmiðstöðvar Háskólans á Bifröst í samstarfi við Samtök 

Sveitarfélaga á Vesturlandi, um ímynd Vesturlands.  

Helstu niðurstöður voru þær að ímynd fólks búsett utan Reykjanesbæjar er ekki 

góð gagnvart Reykjanesbæ. Neikvæðir þættir voru áberandi en þó má segja að 

ímynd bæjarins sé nokkuð fjölbreytt. Búseta þátttakenda virtist ekki hafa áhrif 

á viðhorf þeirra til sveitarfélagsins og ekki skipti máli í niðurstöðum hvort 

þátttakendur höfðu komið til Reykjanesbæjar eða ekki. 

Margir jákvæðir þættir komu fram í niðurstöðum rannsóknarinnar fyrir 

Reykjanesbæ sem hægt er að nýta í ímyndar- og markaðsvinnu sveitarfélagsins 

í framtíðinni. Höfundur telur að sveitarfélög þurfi almennt að vera meðvituð 

um ímynd sína til að geta nýtt að fullu sérstöðu og styrkleika sína því mikil 

tækifæri eru til staðar. Það er mat höfundar að rannsókn sem þessi geti orðið til 

þess að hægt sé að vinna í að bæta stöðu sveitarfélagsins því það er mikilvægt 

að hlusta á viðhorf aðkomufólks til að geta séð hina réttu ytri ímynd 

sveitarfélagsins. 

Lykilorð: Ímynd, sveitarfélag, viðhorf, markaðssetning, Reykjanesbær 
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1. Inngangur 

Það skiptir miklu máli að hafa þekkingu á hugtakinu ímynd. Ímynd tengist 

bæði jákvæðum og neikvæðum þáttum og getur haft áhrif á hvernig 

einstaklingur metur tiltekinn stað, vöru eða land. Jákvæð ímynd sveitarfélaga 

felur í sér tækifæri og möguleika til að dafna, bæði fjárhagslega og 

samfélagslega. Neikvæð ímynd getur hins vegar falið í sér erfiðleika og jafnvel 

skaðað sveitarfélög til lengri tíma litið. 

Höfundur hefur búið í Reykjanesbæ í um fimmtán ár og starfrækt þar 

þjónustufyrirtæki í nokkur ár. Út frá því starfi vaknaði áhugi höfundar á 

ímyndarmálum og markaðssetningu sveitarfélagsins því mikið hefur verið um 

neikvæðar fréttir og umræður tengdar Reykjanesbæ síðustu ár. Öllu neikvæðu 

umtali og neikvæðum fréttum fylgir einhver sannleikur en mörg þessara mála 

tengjast atvinnumálum, félagslegum vandamálum, glæpum og fíkniefnaneyslu. 

Höfundi finnst mikið til koma til síns bæjarfélags og með því vaknaði áhugi á 

að kanna hver ímynd Reykjanesbæjar er frá íbúum utan bæjarins. 

Markmið þessarar rannsóknar var að kanna hvaða viðhorf íbúar utan 

Reykjanesbæjar, hafa af bænum og hver ímyndin er í huga þeirra. Kannað 

verður hvað er jákvætt og hvað er neikvætt í viðhorfi fólks gagnvart 

sveitarfélaginu og hvaða leiðir er hægt að fara til að efla og eða viðhalda þeirri 

ímynd sem er fyrir. Þar sem rannsóknin á að höfða til þeirra sem eru ekki 

búsettir í Reykjanesbæ er talað um ytri ímynd, en það er sú ímynd sem aðrir, 

þeir sem búa utan Reykjanesbæjar hafa af sveitarfélaginu. Ekki var um ítarlega 

naflaskoðun að ræða heldur könnun á viðbrögðum fólks gagnvart spurningum 

tengdum ímynd og Reykjanesbæ. 

Einnig verður kannað hvort munur sé á viðhorfi fólks miðað við búsetu, aldri 

eða kyni. Stuðst var við spurningar úr skýrslu unna af Dr. Grétari Þór 

Eyþórssyni, prófessor við Háskólann á Akureyri, um ímynd Vesturlands. 

Notast var við bækur, ritrýndar greinar, skýrslur, munnlegar heimildir og 

Internetið. 

 

Rannsóknarspurningin sem unnið var út frá er: Hver er hin ytri ímynd 

Reykjanesbæjar? 
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Ásamt því að svara rannsóknarspurningunni verður leitast við að svara 

eftirtöldum spurningum: 

 Hvert er viðhorf fólks gagnvart Reykjanesbæ? 

 Er ólíkt viðhorf milli höfuðborgarbúa og þeirra sem búa á 

landsbyggðinni? 

 Er Reykjanesbær á réttri leið í sinni ímyndarvinnu? 

Í öðrum kafla ritgerðarinnar er kynning á Reykjanesbæ. Farið verður yfir 

atvinnumálin, íþróttalífið og tónlistar- og menningarlíf bæjarins. Í þriðja kafla 

ritgerðarinnar er farið fræðilega yfir hugtökin ímynd, ímynd sveitarfélaga, 

sveitarfélag sem vörumerki og markaðssetningu sveitarfélaga. Í fjórða kafla er 

farið yfir stefnu- og ímyndarmál Reykjanesbæjar og hvernig staðan er í dag. 

Þar á eftir eða í fimmta kafla er farið yfir aðferðafræði og þær 

rannsóknaraðferðir sem beitt var við gerð þessarar ritgerðar. Loks eru 

niðurstöður settar fram ásamt samantekt og hugmyndum að úrbótum. 

Áður en hafist er handa við að rannsaka tiltekið vandamál eða viðfangsefni þarf 

rannsakandi að hafa einhverja hugmynd um hvað hann vill gera. Að þróa og 

skilgreina rannsóknarverkefnið er í raun upphafspunktur hverrar rannsóknar. 

Næsta stig er svo að setja niður rannsóknarspurningu og markmið rannsóknar í 

áætlun. Ekki hefur verið mikið um rannsóknir á ímynd sveitarfélaga hér á 

landi. Lítið er um íslenskar heimildir um ímynd sveitarfélaga almennt þannig 

að höfundur þurfti að leita rannsókna og fræða úr erlendum bókum eða 

fræðiritum.  

Í þessari ritgerð verður leitast við að skoða viðhorf fólks gagnvart ímynd 

sveitarfélaga, þá sérstaklega gagnvart Reykjanesbæ, og hversu mikilvægt er að 

skoða það að setja ímyndarvinnu og markaðssetningu í markvisst og samstillt 

ferli og eftirfylgni.  
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2. Reykjanesbær 

Reykjanesbær er sveitarfélag á utanverðum Reykjanesskaga, og er fimmta 

fjölmennasta sveitarfélagið á Íslandi með um 14 þúsund íbúa (Hagstofa Íslands 

e.d.a.). Reykjanesbær var stofnaður þann 11. júní árið 1994 við sameiningu 

þriggja sveitarfélaga, Keflavíkur, Njarðvíkur og Hafnahrepps. Reykjanesbær er 

hluti af Suðurnesjum ásamt fleiri byggðarlögum (Reykjanesbær. e.d.a). Síðan 

árið 2005 hefur orðið mikil fjölgun aðfluttra íbúa til Reykjanesbæjar. 

 

Eins og sjá má á mynd 2-1 varð mikil aukning í þeim efnum árin 2007 og 

2008, en á þessum tveimur árum fluttu 4.400 manns til Reykjanesbæjar og 

fjölgunin varð 1.953 manns ef teknir eru aðfluttir umfram brottflutta íbúa 

(Hagstofa Íslands e.d.b.). Á árunum 2004 til 2009 var hagvöxtur á Íslandi 

langmestur á Suðurnesjum og á Austurlandi en á Suðurnesjum virðist 

vöxturinn hafa verið ótraustur því atvinnuleysi er nú hvergi meira en þar. Þessi 

mikli hagvöxtur á Suðurnesjum vekur einhverja athygli í ljósi þess að herinn 

fór þaðan árið 2006. Ári áður en herinn fór höfðu rúmlega 600 manns atvinnu 

af varnarliðssvæðinu eða um 7 prósent af öllu vinnuafli á Suðurnesjunum. 

Talið er að um fimmtungur þeirra Íslendinga sem störfuðu þar hafi verið frá 

Suðurnesjunum. Því var það þungt högg á ekki stærra svæði þegar herinn fór 

og margir misstu vinnuna. Á móti hafa umsvif í kringum Flugstöð Leifs 
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Þróun á íbúafjölda í Reykjanesbæ 

Mynd 2-1 Þróun íbúafjölda í Reykjanesbæ, 1998-2012 
(Hagstofa Íslands, 2012) 
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Eiríkssonar aukist og í þjónustu henni tengdri og sjávarútvegur eflst, þá einna 

helst í nálægum sveitarfélögum, svo sem Grindavík og Garði, vegna nálægðar 

við flugvöll og útflutningshafnir (Dr. Sigurður Jóhannesson, Sigurður Árnason, 

2011). Reykjanesbær hefur átt undir högg að sækja í sjávarútvegi síðustu ár. 

Sveitarfélagið átti um 7 prósent af heildaraflaverðmæti landsins en í dag er það 

um 1 prósent (Gunnar Örn Örlygsson, samtal). 

2.1 Atvinnumál 

Keflavík og Njarðvík voru fyrst og fremst útgerðar- og fiskvinnslustaðir fyrir 

aldarfjórðungi síðan, en síðan hefur margt breyst. Kvótinn hefur flust annað og 

útgerðin í bænum er nú svipur hjá sjón miðað við það sem áður var og 

fiskvinnsla er lítil. Samkvæmt Hagstofu Íslands eru ekki til tölur yfir greiningu 

á vinnumarkaðnum í Reykjanesbæ en það má segja að nú sé Reykjanesbær 

aðallega þjónustu- og iðnaðarbær sem telur verslanir, skóla, 

heilbrigðisþjónustu, hótel, gistiheimili og fleira. Í dag er verslun og þjónusta 

mikilvægur þáttur í lífi íbúa Reykjanesbæjar og er Keflavíkurflugvöllur stór 

þáttur í atvinnulífi á svæðinu. Aukning hefur orðið í störfum tengdri 

ferðaþjónustu og þá hefur störfum í iðnaði fjölgað, og eru vonir bundnar við 

enn meiri fjölgun tengdri álversframkvæmd og kísilveri. Samdráttur sem varð í 

sjávarútvegi í Reykjanesbæ hefur gert það að verkum að fjölbreytni í 

atvinnulífinu er mun meiri nú en áður og mikill kraftur hlaupinn í hinar ýmsu 

greinar (Reykjanesbær, e.d.b.). 

Svæðið við Flugstöð Leifs Eiríkssonar er fjölmennasti vinnustaður Suðurnesja. 

Að jafnaði starfa þar um 1.900 starfsmenn en yfir sumartímann fer fjöldinn í 

um 2.500 starfsmenn. Þetta er í raun sá fjöldi starfsmanna sem kemur að 

flugstöðinni með einhverju móti, svo sem flugáhafnir, starfsmenn flugstöðvar 

og flugfélaga og ýmis þjónustustarfsemi tengd flugstöðinni og starfsemi þar í 

kring. (Guðný María Jóhannsdóttir, munnleg heimild). Sem dæmi hafa 

vöruflutningar um Keflavíkurflugvöll vaxið um 7 til 9 prósent á ári að jafnaði á 

síðustu tuttugu árum. Samkvæmt skýrslu frá 2010, þar sem gerð var úttekt á 

efnahagslegum áhrifum Keflavíkurflugvallar og gamla varnarliðssvæðisins 

segir að ætla megi að 15 til 25 prósent af atvinnu og framleiðslu á Suðurnesjum 

megi rekja til flugvallarins. Atvinna á gamla varnarliðssvæðinu, Ásbrú, dregur 
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að sér um 2 til 4 prósent af þeirra starfa sem unnin eru á Suðurnesjum og ætla 

megi að ef væntingar um vöxt á því svæði rætast er talað um að tengja mætti 

um 10 prósent starfa á Suðurnesjum við starfsemina á Ásbrú. 

Bandaríska varnarliðið yfirgaf Keflavíkurstöð í lok september árið 2006. Í 

kjölfar þess jókst hlutfall atvinnulausra af mannafla um 2,7% á Suðurnesjum 

um áramótin 2006-2007 (Dr. Sigurður Jóhannesson, 2009, bls. 7-10). 

Bankahrunið haustið 2008 virðist hafa komið mun verr við Suðurnesin en aðra 

landshluta. Um 14% Suðurnesjamanna voru atvinnulaus í upphafi árs 2010, en 

landsmeðaltal var þá um 9% (Vinnumálastofnun, 2012). 

Eins og sjá má á mynd 2-2 hafa orðið miklar sveiflur í fjölda atvinnulausra í 

Reykjanesbæ frá árinu 2000. Atvinnuleysi mældist, 12,1 prósent í Reykjanesbæ 

í janúar 2012og er með hæsta móti hér á landi (Vinnumálastofnun, 2012). Alls 

voru 931 einstaklingar atvinnulausir í janúar, 493 karlar og 438 konur. 

Langflestir atvinnulausra eru á aldrinum 20 til 29 ára eða 34 prósent karla og 

41 prósent kvenna. Hins vegar er athyglisvert að þrátt fyrir brotthvarf 

varnarliðsins árið 2006 hafði það einungis áhrif fyrsta árið en árin 2007 til 

2008 varð ástandið aftur gott í Reykjanesbæ, þegar atvinnuleysið var einungis 

rúm 2 prósent (Vinnumálastofnun, 2012). Á mynd 2-3 hér að neðan sjáum við 

hins vegar atvinnuleysið á öllu landinu á sama tímabili og á myndinni hér að 

ofan, eða frá janúar 2001 til janúar 2012. 

Mynd 2-2 Atvinnuleysi í Reykjanesbæ, 2001-2012 
(Vinnumálastofnun, 2012) 
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Mynd 2-3 Atvinnuleysi á Íslandi, 2001-2012 
(Vinnumálastofnun, 2012) 

Þegar skoðað er atvinnuleysi annars vegar út frá Reykjanesbæ og hins vegar út 

frá landinu í heild má sjá að atvinnuástandið hefur komið afar illa við 

Reykjanesbæ eftir efnahagshrunið í kringum 2008 og má sjá hversu alvarleg 

staða Reykjanesbæjar í atvinnumálunum er miðað við landið í heild . Sem 

dæmi má nefna að á árinu 2009 var um 6 prósent atvinnuleysi á öllu landinu á 

meðan það var um 14 prósent í Reykjanesbæ. Atvinnuleysið fór hæst í rúm 16 

prósent í Reykjanesbæ árið 2010 en á þeim tíma var atvinnuleysi á landinu um 

9 prósent. 

Í töflunni hér að neðan má svo sjá mismun á atvinnuleysi í Reykjanesbæ og á 

landinu í heild á árunum 2001 til 2012. 
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Tafla 1 - Mismunur á atvinnuleysi, landið og Reykjanesbær, 2001-2012 

(Vinnumálastofnun, 2012) 

 

Eins og sjá má í töflu 1, þá var minna atvinnuleysi í Reykjanesbæ en á landinu 

í janúar 2001 og 2002. En frá og með 2003 hefur mælst hærra atvinnuleysi í 

Reykjanesbær en á öllu landinu í heild og sá munur hefur aukist verulega 

síðustu ár. 

Nýjasta viðbótin við Reykjanesbæ er Ásbrú. Ásbrú er gamla varnarliðssvæðið 

sem nú er í umsjón Þróunarfélags Keflavíkurflugvallar, Keilis, Háskólavalla og 

Reykjanesbæjar. Á undanförnum árum hefur þar byggst upp einstakt samfélag 

frumkvöðla, fræða og atvinnulífs í Reykjanesbæ (Keilir e.d.). 

Grundvöllur þessarar endursköpunar gamla varnarliðssvæðisins er Keilir sem 

stofnað var árið 2007. Keilir er alhliða menntafyrirtæki sem auðkennir sig sem 

miðstöð vísinda, fræða og atvinnulífs. Keilir starfrækir bæði námsbrautir á 

háskólastigi og framhaldsskólastigi. Fjöldi nemenda í þar hefur farið langt fram 

úr væntingum en árið 2011 voru um 600 nemendur skráðir í skólann. Meðal 

eigenda Keilis eru Háskóli Íslands, Þróunarfélag Keflavíkurflugvallar, 

rannsóknarstofnanir, orku- og fjármálafyrirtæki, sveitarfélög, 

almenningssamtök, flugfélag og verkalýðsfélög. Starfsemin byggist upp á 

Reykjanesbær Landið Mismunur

1. janúar 2001 1,3% 1,6% -0,3%

1. janúar 2002 2,1% 2,4% -0,3%

1. janúar 2003 5,3% 3,8% 1,5%

1. janúar 2004 4,7% 3,7% 1,0%

1. janúar 2005 3,6% 3,0% 0,6%

1. janúar 2006 2,5% 1,6% 0,9%

1. janúar 2007 3,4% 1,3% 2,1%

1. janúar 2008 2,6% 1,0% 1,6%

1. janúar 2009 11,2% 6,6% 4,6%

1. janúar 2010 15,4% 9,0% 6,4%

1. janúar 2011 14,7% 8,5% 6,2%

1. janúar 2012 13,7% 7,2% 6,5%
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fjórum mismunandi skólum, Háskólabrú, Heilsuskóla, Orku- og tækniskóla og 

Flugakademíu (Keilir e.d.)  

Á Ásbrú eru háskólagarðar þar sem fólk í háskólanámi getur leigt rúmgóðar 

íbúðir. Fjöldi fyrirtækja hefur numið land á þessu svæði í dag. Á meðal stærstu 

nýsköpunarverkefna á Íslandi eru tvö fyrirhuguð á Ásbrú. Þar er alþjóðlegt 

gagnaver Verne Global annars vegar, sem nú þegar er komið í gang, og 

hinsvegar Lava Clinic sem er sérhæfð heilsustofnun í virðismikilli 

heilsuferðamennsku. Stefnan er að byggja þar upp og þróa háskólaþorp og 

háskólasamfélag ásamt atvinnuuppbyggingu og nýsköpun (Reykjanesbær 

e.d.c.). Haustið 2007 fluttu fyrstu námsmennirnir inn í Ásbrú, nokkur hundruð 

manns. Námsmannaíbúðir á Ásbrú eiga því sinn þátt í fólksfjölgun í bænum. 

Vandinn við þetta svæði er að síðan herinn fór jókst framboð leiguíbúða mikið 

í Reykjanesbæ sem gerði það að verkum að leiguverð lækkaði mikið til að unnt 

væri að fylla tómar íbúðir. Nokkru síðar voru íbúðirnar á settar inn á almennan 

leigumarkað. Leigan á Ásbrú var mun lægri en í hinum hverfum 

Reykjanesbæjar þannig að mikill fjöldi fólks hefur flutt þangað frá 

nærliggjandi sveitarfélögum, þar á meðal höfuðborgarsvæðinu. Í árslok 2007 

voru skráðir um 1100 íbúar á svæðinu og haustið 2009 voru um 700 íbúðir 

leigðar út, eða rúmur þriðjungur íbúða á svæðinu. Flestir hafa íbúar á svæðinu 

verið um 2.000 en sumarið 2010 voru þeir 1.700-1.800 (Ásbrú, e.d.).  

Árið 2009 störfuðu tæplega 400 manns á Ásbrúarsvæðinu hjá rúmlega 50 

fyrirtækjum. Þetta eru aðallega störf í alls kyns iðnaði. Af þeim voru um 20 til 

30 starfsmenn sem vinna að byggingum og viðhaldi. Í þessum tölum eru ekki 

talin með störf í skólum á svæðinu og Varnarmálastofnun, en ef þau eru talin 

með hækkar talan eflaust umtalsvert (Dr. Sigurður Jóhannesson, 2009) 

2.2 Íþróttir  

Mikið íþróttalíf er í Reykjanesbæ. Í dag er íþróttahreyfingin aðskilin eftir 

gömlu bæjarfélögunum, Keflavík og Njarðvík. Mikil gróska hefur verið í 

íþróttalífi bæjarins í gegnum tíðina, hjá báðum kynjum sem og ungmennum. 

Reykjanesbær hefur átt ein sigursælustu lið landsins í körfubolta og 
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knattspyrnu, en einnig hefur iðkendafjöldi verið mikill í sundi og fimleikum. 

Einnig eru virkar deildir í badminton, skotfimi, taekwondo, júdó, lyftingum og 

þríþraut (Reykjanesbær, e.d.d. ). Aðstaða til íþróttaiðkunar í Reykjanesbæ er til 

fyrirmyndar. Fjögur íþróttahús eru í bænum, knattspyrnuhöll, fimleikahús, 

glæsileg sundaðstaða og tveir knattspyrnuvellir. 

2.3 Tónlist og menning 

Hátíðin Ljósanótt er haldin árlega í Reykjanesbæ. Þetta er mikil menningar- og 

fjölskylduhátíð með fjölbreyttu skemmtanagildi og inniheldur sýningar, 

tónleika og samkomur af ýmsu tagi. Barnahátíð í Reykjanesbæ er haldin árlega 

og hefst hún að vori. Áhersla er lögð á listsköpun og upplifun barna og taka 

þau virkan þátt. Skessudagar eru haldnir í byrjun aðventu á hverju ári en þá er 

kveikt á jólaskreytingum í bænum og fjölskyldum gefinn kostur á skemmtilegri 

samveru á ýmsum stöðum í bænum. 

Mikil tónlistarhefð hefur ávallt verið í Reykjanesbæ. Hljómsveitin sem var 

sögð vera fyrsta bítlahljómsveitin á Íslandi var keflvíska hljómsveitin Hljómar. 

Hana skipuðu í upphafi fimm Keflvíkingar, þeir Eggert Kristinsson, Rúnar 

Júlíusson, Gunnar Þórðarson, Karl Hermannsson og Erlingur Björnsson. Eftir 

að bítlaæðið byrjaði var Keflavík helst þekkt fyrir að vera tónlistarbær frekar 

en fiskiþorp eða herstöðvarbær. Geimsteinn er ein elsta hljómplötuútgáfa 

landsins í dag og sú eina sem er starfandi utan höfuðborgarsvæðisins. Stofnandi 

Gimsteins var Rúnar Júlíusson sem gaf út mikið magn tónlistar ásamt því að 

semja, spila og syngja sjálfur. Í dag reka Gimstein afkomendur Rúnars.  

Keflvíkingurinn Þorsteinn Eggertsson hefur samið fleiri dægurlagatexta en 

nokkur annar Íslendingur og Gunnar Þórðarson er einn afkastamesti 

lagahöfundur landsins frá upphafi. Þorsteinn og Gunnar hafa hvor um sig náð 

því marki að verk þeirra hafa selst í meira en milljón eintökum á mann, sem eru 

stórkostleg afrek ef tekið er mið af smæð hins íslenska markaðar. Með þekktari 

tónlistarnöfnum úr Reykjanesbæ má nefna Hljóma, Trúbrot, Hjálma, Klassart 

og Valdimar, sem vakið hefur mikla athygli að undanförnu. Bæjarfélagið hefur 

sett mark sitt á poppsögu Íslands og því var við hæfi að Poppminjasafn Íslands 

væri staðsett í Reykjanesbæ (Saga Reykjanesbæjar. e.d.). 
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2.4 Samantekt 

Atvinnuástandið í Reykjanesbæ er ekki gott í dag að mati skýrsluhöfundar en 

þó eru tækifæri fyrir hendi. Ástæðan er að vissu leiti margþætt en meðal annars 

hefur skólasókn lengi verið minni á Suðurnesjum en annars staðar á 

landsbyggðinni. Helsta skýringin sem til greina kemur er að fólki af 

Suðurnesjum stóð alltaf til boða vel launuð störf hjá varnarliðinu, þar sem ekki 

hafði verið krafist mikillar menntunar. En athygli vekur samt sem áður að 

þegar varnarliðið fór jókst atvinnuleysi ekki mjög mikið. Ferlið átti sér stað í 

nokkrum skrefum en engu að gefur það til kynna að Suðurnesjabúar hafi ekki 

verið jafn háðir varnarliðinu og talið var. 

Ætla má að uppsveifla og styrking atvinnu á höfuðborgarsvæðinu styrki byggð 

í Reykjanesbæ og á öllum Suðurnesjum. Nokkuð er um að fólk sæki vinnu til 

höfuðborgarsvæðisins, en hvort það hefur aukist síðan herinn fór er erfitt að 

svara og virðast ekki vera til neinar tölur yfir það. Mikil tækifæri fyrir 

Reykjanesbæ liggja í nýju kvótafrumvarpi. Ef frumvarpið gengur í geng gæti 

það þýtt mörg hundruð milljóna tekjur til bæjarfélagsins í formi úthlutaðs 

byggðakvóta. Auk þess myndi það ýta undir nýliðun í sjávarútvegi og þar af 

leiðandi skapa fjölmörg störf. Tækifærin liggja ekki síst í því að hér er stutt á 

gjöful fiskimið og bærinn er staðsettur við alþjóðaflugvöll. Eins og fram hefur 

komið hefur útflutningur á nýjum, ferskum fiski með flugi aukist til muna en 

þó eru ekki nema örfáar fiskvinnslur staðsettar í Reykjanesbæ. Flugvöllur, 

hafnir, gjöful fiskimið og fögur náttúra má segja að séu tromp á hendi til að 

nýta í uppbyggingu sveitarfélags.  
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3. Ímynd 

Hér á eftir verður fjallað ítarlega um hugtakið ímynd. Fyrst verður fjallað 

almennt um ímynd og hversu mikilvægt hugtak hún er þegar kemur að 

ímyndaruppbyggingu sveitarfélaga og staða. Einnig verður farið fræðilega yfir 

ímyndaruppbyggingu sveitarfélaga sem og markaðssetningu þeirra og sýnt 

fram á hversu mikilvægt er að það ferli sé markvisst og unnið sé eftir settri 

stefnu. 

Hugtakið ímynd (e. image) má rekja aftur til ársins 1955 þegar fræðimaðurinn 

Sidney Levy kynnti hugtakið fyrstur manna. Fyrst um sinn var ímynd aðeins 

notuð um fyrirtæki en hugmyndafræðin hefur þróast og í dag hefur flest allt 

ímynd, hvort sem það er áþreifanlegt eða óáþreifanlegt, lifandi eða dautt. 

Ímynd er mjög yfirgripsmikið hugtak og getur haft ólíka merkingu eftir stað og 

stund eða allt eftir því hver markhópurinn er, auk þess sem hún getur verið 

byggð á staðreyndum, getgátum eða ranghugmyndum (Barich og Kotler, 

1991). 

Sú skilgreining á ímynd sem flestir hafa tileinkað sér er sú að hún sé samansafn 

skoðana, hugmynda og upplifana sem fólk hefur af stað eða áfangastað. Þó að 

skilgreiningin geti verið rétt veitir innihald hennar rannsakendum litla hjálp þar 

sem margar spurningar vakna við skoðun hennar. Til dæmis hvernig hægt er að 

finna út þessar skoðanir, hugmyndir og upplifanir, hver tengingin er milli 

þessara atriða og síðast en ekki síst hvaða ákvarðanir eru teknar út frá þessum 

atriðum (Laaksonen, Laaksonen, Borisov og Halkoaho, 2006). 

Ímynd vöru eða þjónustu er oft það eina sem aðgreinir hana frá annarri. Hún á 

að sýna einfalda og auðkennandi mynd sem greinir frá helsta ávinningi vöru og 

staðfærslu hennar. Hún getur verið byggð á staðreyndum en einnig á mjög 

takmarkaðri þekkingu (Lilien og Rangaswamy, 2003).  

Hvort sem ímyndin er jákvæð eða neikvæð stendur hún mjög oft í stað þrátt 

fyrir að þeir þættir sem mótuðu hana í upphafi hafi breyst og að áhrifamiklar 

breytingar hafi orðið á einkennum hennar. 

Ímynd verður ekki til af engu. Ímynd er í raun viðhorf, ásýnd, sérstaða og 

ákveðin skilaboð sem send eru út á við (Kotler, P., Haider, D., & Rein, I. 

(1993) bls 17). 
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3.1 Ímynd sveitarfélaga 

Ímynd á sér rætur í upplifun og gefur því góð upplifun einhvers af tilteknum 

stað jákvæða ímynd af staðnum. Eins og komið var að hér að ofan getur ímynd 

verið byggð á staðreyndum, getgátum eða jafnvel ranghugmyndum. Ímynd 

sveitarfélaga má í raun skilgreina sem samansafn viðhorfa, tilfinninga og 

upplifana sem fólk hefur um ákveðna staði. 

Það eru margar ástæður fyrir því að bætt ímynd sé nauðsynleg leið fyrir 

sveitarfélög í vaxandi samkeppnisumhverfi. Helstu ástæðurnar eru eftirfarandi: 

Aðlaðandi fyrir komu nýrra fyrirtækja og halda í þau fyrirtæki sem eru fyrir. 

Aðlaðandi fyrir hátekjufólk. 

Aðlaðandi fyrir nýja íbúa. 

Aðlaðandi fyrir ferðamenn og gesti. 

Íbúar sækja verslun og þjónustu heim en ekki annað (Jansson og Power, 2006).  

Með breyttum hugsunarháttum og skynjun okkar á nýsköpun og efnahag 

sveitarfélaga hefur í auknum mæli verið litið á ímynd þeirra sem verðmæta og 

mælanlega eign. Í raun getur vaxandi skilningur þjóðfélagsins á hlutverki 

sveitarfélaga haft áhrif á drifkraft nýsköpunar og aukins svæðisbundins 

hagvaxtar.  

Sveitarfélög eru í vaxandi mæli að skapa þannig umhverfi í því skyni að laða 

að ferðamenn, íbúa, launafólk og fyrirtæki. Að vera aðlaðandi og spennandi 

sveitarfélag er ekki nóg, heldur þurfa sveitarfélög að standa undir því. 

Sveitarfélög þurfa hreinlega að sjá sig sem vöru og selja sig til að mæta auknu 

samkeppnisumhverfi fyrir vinnuafli, fjárfestingum og fjármagni. Með þessari 

þróun hefur orðið hugsanabreyting í því að ímynd og bætt markaðssetning 

sveitarfélaga eru liður í að vera aðlaðandi fyrir ferðamenn í víðari skilningi til 

að bæta efnahag sveitarfélagsins (Jansson og Power, 2006)  

Nú á dögum er sveitarfélögum umhugað í meiri mæli um sjálfsmynd sína, það 

er að segja ímynd og fyrir hvað þau standa (Jansson & Power, 2006). 

Sveitarfélög hafa áttað sig á því að það ríkir samkeppni um íbúa, fyrirtæki, 

nemendur og ekki síst í að laða að gesti og ferðamenn. Að fjárfesta í innviðum, 

menningartengdri aðstöðu og annari þjónustu virðist ekki vera nægilegt. Slæm 

ímynd getur haft áhrif á aðdráttarafl sveitarfélaga og til lengri tíma litið haft 

slæm áhrif á efnahag þeirra. Þess vegna er mikilvægt að endurskoða öll 
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auðkenni sveitarfélaga, hvaða viðhorf ríkir til sveitarfélagsins og hvernig sé 

best að afla upplýsinga um það hver ímyndin er. 

Hver er ásýnd sveitarfélagsins? Hvað er svo sérstakt við sveitarfélagið að 

íbúarnir vilji búa þar og að aðkomufólk vilji koma? 

Svörin við þessum tveimur spurningum felast í ímynd sveitarfélagsins 

(Ashworth & Voogd, 1990). 

Ímynd og orðspor þykja orðið lykilþættir þegar kemur að stjórnunarstefnu 

staða. Hætta er á því að sterk ímynd einstakra staða geti á óbeinan hátt varpað 

neikvæðu ljósi á aðra staði. Neikvæð ímynd er þó oftast afleiðing ósamhljóma 

skilaboða sem staðir eða sveitarfélög senda frá sér. Allir staðir hafa ákveðna 

ímynd og er slík ímynd uppspretta margra atriða. Vinsældir staða ráðast í 

auknum mæli af því hvort þar sé aðlaðandi að búa, hvernig þar sé að koma á 

fót fyrirtæki, hvernig gestir njóti heimsóknarinnar og hvar starfsmenn eru 

viljugir að vinna (Erickson og Roberts,1997).  

Margir vilja meina að mótun á ímynd sveitarfélaga eða staða, menningu þeirra 

og upplifun séu mikilvægustu þættirnir í starfsemi stjórnenda þeirra. Því má 

segja að það sé ekki sveitarfélagið sjálft heldur ímynd þess sem þarf að 

skipuleggja. 

Sveitarfélög eru flóknar einingar sem hægt er að skynja út frá mörgum víddum. 

Þar þarf að taka mið af þörfum og væntingum sem og áþreifanlegum hlutum 

eins og byggingum, útivistarsvæðum og fleiru. 

Af þeim sökum er það mikil áskorun að rannsaka og stjórna ímynd þeirra. Ein 

helsta áskorun stjórnenda sveitarfélaga er að vinna eftir ímynd sem er 

samhljóma milli mismunandi markhópa og ólíkra geira (Laaksonen, 

Laaksonen, Borisov og Halkoaho, 2006). Lýðfræðilegir og sálrænir þættir spila 

inn í og eru þess valdandi að fólk sér og upplifir hluti á ólíkan hátt. Það er 

misjafnt hverjar kröfur um upplifun til sveitarfélaga eru, sem fer eftir því hvort 

um er að ræða athafnamann, nema eða gestkomandi. Sú upplifun mun skera úr 

um hvernig ímynd fólk hefur af sveitarfélaginu. Af þeim sökum verða alltaf til 

margar mismunandi ímyndir af sama sveitarfélaginu (Killingbeck og Trueman 

2002). 

Með öðrum orðum hefur ímynd áhrif á árangur, reynslu og mannorð, frekar en 

orðagjálfur og auglýsingar einar saman. Ímyndaruppbygging er langtíma 

markmið og mikil vinna sem verður ekki til með einni (Shimp, T, 2000). 
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Til þess að skapa góða ímynd sveitarfélaga þarf markvissa vinnu sem er bæði 

unnin út á við og innan frá. Stærsta hindrunin í að breyta ímynd er að 

stjórnendur, íbúar og atvinnurekendur sveitarfélaga samþykki neikvæða ímynd 

og geri ekkert til að breyta henni. Til að breyta ímynd bæjarfélaga þurfa allir að 

taka höndum saman og draga fram allt það jákvæða sem hvert sveitarfélag 

hefur upp á að bjóða. Með samstilltri vinnu er hægt að koma á ákveðinni 

viðhorfsbreytingu (Kotler og Gertner,2002). 

3.2 Sveitarfélög sem vörumerki  

Sveitarfélag eða staður sem vörumerki hefur verið skilgreint sem framkvæmd 

af vörumerkjastefnumótun og annarri markaðslegri tækni og aðferðum til að 

efla efnahag, stjórnun og menningartengda þróun staða (Kotler, Haider og 

Rein, 1997). 

Vörumerki staða eru að mörgu leyti ólík vörumerkjum varnings og þjónustu þó 

að bæði geti verið mjög fjölbreytt. Helsti munurinn felst í eignarhaldinu þar 

sem í flestum tilvikum er skýrt hver eigi tiltekið vörumerki fyrir vöru eða 

þjónustu en hins vegar er oft á tíðum óljósara hvernig eignarhaldi staða er 

háttað. Þó eru mikilvægir þættir sem aðgreina þau. Þegar maður hugsar um 

sveitarfélag sem vörumerki er þörf á sérstakri stjórnun og stefnumótun. Líkt og 

með almennu vörumerki hafa báðir þessir þættir nafn, merki og aðgreiningu. 

Að selja sveitarfélag sem vörumerki er erfitt í skilningi almennrar 

kaupmennsku. 

Það að nota sveitarfélag sem vörumerki er áhugavert. Að efla sveitarfélag sem 

vörumerki er mikil vinna. Svara þarf mörgum spurningum, svo sem; 

Hvað á að leggja áherslu á? Hvað viljum við að sveitarfélagið standi fyrir (Bill 

Barker, 2007)? 

3.3 Markaðssetning sveitarfélaga 

Markaðssetning sveitarfélaga er að sýna það sem svæðið hefur upp á að bjóða 

til fjárfestinga, skemmtanagildis, öryggis og samfélagslegs ávinnings. 

Markaðssetningin snýst í raun um hönnun, þróun og kynningu á sveitarfélaginu 

þannig að það uppfylli þarfir íbúa, fyrirtækja og allra hagsmunaaðila. Til að 

markaðssetning sveitarfélaga verði sem best unnin er nauðsynlegt að setja fram 
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markvissa áætlanagerð með markaðssetningu. Skoða þarf stöðu bæjarfélagsins 

og setja sér markmið um framtíðarsýn þess. Fara þarf í greiningu á innri og ytri 

þáttum bæjarfélagsins. Þar þarf til dæmis að skoða styrkleika og veikleika, 

ásýnd og þá lykilþætti sem eru fyrir hjá bæjarfélaginu. Einnig þarf að skoða 

innri þætti, eins og fjárhag og þarfir íbúa og fyrirtækja og er nauðsynlegt að 

skilja og gera sér grein fyrir þeim vandamálum sem eru fyrirliggjandi. Eftir þá 

greiningu þarf að vinna markvisst úr þeim vandamálum eða verkefnum sem 

koma upp og átta sig á gildi eða ímynd staðarins. Þá hefst sú vinna fyrir 

sveitarfélagið að tryggja að allir hlutaðeigandi taki þátt í þeirri markaðsvinnu 

sem fyrir liggur, það er stjórnendur, íbúar og fyrirtæki, til að sem bestur 

árangur náist (Alison og Myfanwy, 2002).  

 

Markaðssetning sveitarfélaga eða staða byggist á sjö lykilþáttum. 

 

Varan  (e. Product) – Það þarf að hanna blöndu af samfélagslegum þáttum og 

þjónustu sem hentar því sveitarfélagi og því sem það stendur fyrir.  

 

Verð (e. Price) – Setja þarf aðlaðandi hvata til að núverandi og tilvonandi íbúar 

noti þá eiginleika og þjónustu sem sveitarfélagið býður upp á. 

 

Vegsauki (e. Promotion) – Efla þarf gildi og ímynd sveitarfélagsins í því skyni 

að hugsanlegir gestir eða nýir íbúar viti um sérstöðu sveitarfélagsins.  

 

Staðurinn (e. Place) – Auðveld og aðgengileg nálgun til eiginleika og þjónustu 

sveitarfélagana. Að veita þjónustu á réttum stöðum.  

 

Fólkið (e. People) – Að hafa rétta fólkið á réttum stöðum. Að talsmenn 

sveitarfélaga skili því sem bærinn stendur fyrir út á við og koma réttum og 

jákvæðum upplýsingum til skila. Einnig er það verkefni allra þeirra sem búa og 

koma að rekstri sveitarfélaga að taka þátt í jákvæðri uppbyggingu staðanna. 

 

Áþreifanlegir þættir (e. Physical evidence) – Allt það sýnilega þarf að 

endurspegla það sem sveitarfélagið stendur fyrir. 
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Verkefnastjórnun (e. Process management) – Tryggja þarf að íbúar 

sveitarfélaganna sem nota þjónustu og verslun séu meðhöndlaðir í samræmi við 

það sem staðurinn stendur fyrir (Alison og Myfanwy, 2002). 

Samkvæmt rannsóknarskýrslu sem var gefin út árið 2006 af Norrænu 

nýsköpunarmiðstöðinni er fjallað um að hver borg og hvert sveitarfélag þurfi 

að finna sínar eigin leiðir og lausnir við að markaðssetja sig og búa þannig til 

verðmætt vörumerki. Mikið er hægt að læra af reynslu annarra þó ekki sé til ein 

rétt leið í þeim efnum. Það verður að vinna markaðssetninguna út frá hverjum 

stað fyrir sig því markhópurinn er misjafn og þarfir ólíkar. Markaðssetningin 

þarf að endurspegla og innleiða þau fyrirtæki og þá íbúa sem tilheyra því 

svæði. Til að markaðssetningin nái árangri er ekki nóg að segja hvernig eigi að 

framkvæma hana heldur verður að sýna það í verki, framkvæmdin verður að 

endurspegla þarfir samfélagsins í verki og hugsun (Barich og Kotler, 1991). 

 

Mynd 3-1 Dæmi um ferli í markaðssetningu sveitarfélaga 

Á mynd 3-1 hér að ofan er verið að sýna dæmi í ferli við markaðssetningu 

sveitarfélaga. Lykilatriði er að greina hvar við stöndum, hverjir möguleikar 

okkar eru, átta okkur á því hvar við viljum vera og hvað við þurfum að gera til 

að komast þessa leið (Gaggiotti, Low og Yunak, 2008).  

Aðgreining og nýsköpun eru afar mikilvæg hugtök fyrir markaðssetningu 

sveitarfélaga. Mikilvægt er að draga fram alla þá styrkleika sem svæðið hefur 

upp á að bjóða og varast að falla í þá gryfju að taka upp eftir öðrum, eða það 
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sem önnur sveitarfélög eru að leggja áherslu á. Sum sveitarfélög geta haft 

árstíðabundna markaðssetningu og þurfa að vera vakandi fyrir því hvort einn 

eða annar tími ársins sé mikilvægari en annar. Til dæmis geta ákveðnir 

veikleikar verið styrkleikar út á við í markaðssetningu, eins og veðurfar, til 

dæmis. Það er einnig mikilvægt að hlusta á og kanna viðhorf aðkomufólks til 

að komast út úr kassanum og sjá þá hina réttu ímynd sveitarfélagsins.  

Markaðssetning sveitarfélaga er langtímamarkmið. Því þarf reglulega að meta 

stöðuna hverju sinni, því ímynd og vörumerki sveitarfélagsins þróast hægt og 

það þarf að vera hægt að leysa úr þeim vandamálum sem á vegi verða.  

Kröftugri og stefnumótandi markaðssetningu þarf að fylgja vel eftir og þarf sú 

vinna að vera í höndum drífandi afla. Það er því mjög mikilvægt að þessi vinna 

fái sem mestan stuðning allra hlutaðeigandi (Barker, 2007). 
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4. Reykjanesbær – staðan í dag 

4.1 Stefna Reykjanesbæjar 

Stefna Reykjanesbæjar er sú að stuðla að hamingju og heilbrigði hvers 

einstaklings, að íbúar nái að þroska hæfileika sína og að þeir hafi sterka 

sjálfsmynd. Í hamingjuhugtaki bæjarins er fólgið að sérhver einstaklingur sem 

þar býr skynji framtíð sína sem opna, bjarta og áhugaverða. Þetta vill bærinn 

gera með því að skapa íbúum umhverfi sem styður við andlega, líkamlega og 

félagslega velferð þeirra sem og að skapa bæði íbúum og fyrirtækjum jákvæðar 

aðstæður til vaxtar og velgengni. Markið er sett á að fjölbreytni og gæði 

þjónustu séu á við það besta sem mögulega býðst í nútímasamfélagi og að 

verkefni bæjarins sem miða að þessu séu unnin á sem hagkvæmastan hátt. 

Mikil áhersla er lögð á það hjá stjórnendum Reykjanesbæjar að halda íbúafundi 

til þess að heyra hvað íbúar bæjarins hafa að segja um bæinn. Haldnar séu 

ráðstefnur um fjölskylduna, skólann, íþróttir, skipulagsmál, verkframkvæmdir 

og menningu. Öflugri uppbyggingu bæjarins verður haldið áfram með það að 

markmiði að skapa íbúum betri aðstæður og tíma til að lifa vel og njóta þess að 

búa í Reykjanesbæ. Stefnan í menningarmálum er að Reykjanesbær verði 

þekktur sem lista- og menningarbær. Stuðlað er að því að í bænum ríki bæði 

öflugt og aðlaðandi lista- og menningarlíf og er litið á menningarmál sem eitt 

af meginverkefnum sveitarfélagsins. Reynt er af mesta megni að vinna 

samkvæmt þessum stefnumálum og gera sveitarfélagið að öflugu, öruggu 

samfélagi sem einstaklingar vilja og kjósa að búa í (Reykjanesbær, e.d.e). 

4.2 Ímyndarmál Reykjanesbæjar 

Árið 2005 var lögð fram skýrsla í stefnumótun í ferðaþjónustu á Reykjanesi. 

Skýrsla þessi var unnin af fyrirtækinu Sextán spor ehf. í samstarfi við aðila úr 

ferðaþjónustunni á Suðurnesjum. Ástæða þess að ráðist var í gerð þessarar 

skýrslu og stefnumótun var að kanna ímynd Reykjaness og hvaða áhrif hún 

hefði á ferðaþjónustu á svæðinu. Niðurstaða þessarar skýrslu var að ímynd 

Suðurnesja væri almennt slæm og stæði í vegi fyrir uppbyggingu í 

ferðaþjónustu á svæðinu (Bjarnheiður Hallsdóttir, Sigríður Þrúður 
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Stefánsdóttir, 2001). Hvað Reykjanesbæ snertir eru í skýrslunni nefndir nokkrir 

styrkleikar sem átti að leggja áherslu á í þessari ímyndarstefnumótun. 

Poppminjasafn og herminjasafn eru þættir sem tilgreindir voru en það má segja 

að popptónlist sé ákveðin sérstaða bæjarins og einnig má hugsa sér lifandi 

sögusafn sem varpar ljósi á þann merka þátt Íslandssögunar sem hernámið var. 

Einnig kom fram að ímynd Suðurnesja meðal Íslendinga er mjög veik og 

tengist til dæmis ferðaþjónustu lítið. Niðurstaða könnunar úr þessari skýrslu 

sýndi að nafnið Reykjanes sé í huga margra þekktara og beri með ser mun 

jákvæðari ímynd heldur en nafnið Suðurnes (Bjarnheiður Hallsdóttir, Sigríður 

Þrúður Stefánsdóttir, 2001)  

Þann 27. apríl 2011 var Heklan stofnuð, en hún er atvinnuþróunarfélag 

Suðurnesja. Verkefni félagsins eru fjölbreytt á sviði atvinnu- og byggðaþróunar 

auk verkefna á sviði nýsköpunar. Heklan mun taka þátt í og vera í forystu um 

uppbyggingu þekkingarseturs á Suðurnesjum með þeim stofnunum á 

Suðurnesjum sem eru hluti þekkingarsamfélagsins á svæðinu (Heklan, atvinnu-

og þróunarfélag Suðurnesja, e.d.). 

Heklan hefur lagt af stað í viðamikla ímyndarvinnu fyrir Suðurnesin ásamt 

sveitarfélögum á Suðurnesjum. Markmiðið er að gera Suðurnesin aðlaðandi og 

efla sem ferðamannastað. Verkefnið er þegar komið af stað en verkefnisstjórar 

þessa verkefnis hafa komið upp rýnihópum í öllum sveitarfélögum á 

Suðurnesjum sem munu vinna markvisst í gegnum verkefnið. Markmiðið er að 

finna sérstöðu og styrkleika hvers bæjarfélags, efla þá og markaðssetja sem 

eina heild, undir nafni Suðurnesja (Dagný Gísladóttir, munnleg heimild). 

Þegar stefna Reykjanesbæjar er skoðuð út frá lykilþáttunum sjö um 

markaðssetningu staða gefur hún greinagóða lýsingu hvert skal stefna. 

Allir lykilþættir markaðssetningar sveitarfélaga eru teknir fyrir í stefnu 

bæjarins en spurningin er hvort stefnan sé í takt við það sem raunverulega er að 

gerast og hefur verið að gerast í bæjarfélaginu. Árið 2008 varð niðurskurður á 

starfsemi Reykjanesbæjar í kjölfar efnahagshrunsins á Íslandi. Öll markaðsmál 

bæjarins tilheyrðu áður talsmanni Reykjanesbæjar. Í dag er markaðssetningin í 

höndum nokkura starfsmanna bæjarins. Þar á meðal er bæjarstjóri, 

starfsþróunarstjóri og menningarfulltrúi Reykjanesbæjar. Þeir skipta á milli sín 

verkefnum um viðburði, ýmsar hátíðar og fleira í bæjarfélaginu, sem og 

auglýsingar og markaðssetningu því tengdu. Markaðssetning tengd 
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ferðaþjónustu er í höndum Markaðsstofu Suðurnesja sem sér einnig um önnur 

sveitarfélög á Suðurnesjum, en hún er ábyrg fyrir rekstri upplýsingamiðstöðvar 

allra sveitarfélaga á Suðurnesjum (Markaðsstofa Suðurnesja, e.d.).  

Það er ljóst að lítið púður hefur farið í að virkja ímynd Reykjanesbæjar eða 

Suðurnesja síðan 2005, þrátt fyrir að menn hafi almennt verið búnir að gera sér 

grein fyrir því hvar Reykjanesbær og jafnvel öll Suðurnesin stæðu í þeim 

efnum. Á ráðstefnu sem Ferðamálasamtök Suðurnesja og Samband 

sveitarfélaga á Suðurnesjum héldu í Eldborg í Svartsengi í febrúar 2005 kom 

sterklega fram að ímynd Reykjanesbæjar og Suðurnesja væri ekki góð eða 

varla nein. Þann dag sagði Kristján Pálsson, formaður Ferðamálasamtaka 

Suðurnesja, ,,Það er ljóst að Suðurnesjamenn þurfa að skýra betur ímynd sína" 

(Ferðamálasamtök Suðurnesja, Samtök Sveitarfélaga á Suðurnesjum, 2005). 

4.3 Samantekt 

Í stefnu Reykjanesbæjar er farið yfir þá þætti sem snerta íbúa bæjarins, að íbúar 

sveitarfélagsins búi við bestu og öruggustu aðstæður sem völ er á. Stefnan 

virðist vera skýr í þeim efnum en mikil áhersla er lögð á að innri ímynd 

Reykjanesbæjar sé góð, það er að segja í hugum íbúa sveitarfélagsins að styrkja 

stoðir samfélagsins og fá núverandi íbúa til liðs við bæjaryfirvöld. Þó er talað 

um að byggja bæinn upp sem menningar- og listabæ en að mati höfundar 

vantar skýra stefnu í því, hvar bærinn vill vera staðsettur í huga fólks, burtséð 

frá búsetu. 

 

Það er mikilvægt að stjórnendur Reykjanesbæjar séu meðvitaðir um mikilvægi 

markaðsstarfs bæjarfélagsins. Markviss markaðssetning bæjarfélagsins og 

aðgerðir tengdar því ásamt miðlun ímyndar þarf að vinna saman. Einnig er 

nauðsynlegt að markaðsaðgerðir, svo sem auglýsingar og almannatengsl vinni 

með og styðji þær aðgerðir er snúa að umhverfi, skipulagi, stjórnsýslu og 

háttalagi stjórnenda sveitarfélagsins. Nauðsynlegt er fyrir stjórnendur 

Reykjanesbæjar að gera sér grein fyrir styrkleikum og veikleikum sínum ásamt 

tækifærum og ógnunum. Til að stjórna eða stýra ímynd þarf sú vinna að vera 

markviss og stunda þarf reglulegar rannsóknir í þeim efnum til að bregðast við 

þeim breytingum sem kunna að verða. 
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5. Aðferðafræði  

Í eftirfarandi kafla verður gerð grein fyrir þeirri aðferðafræði sem beitt var í 

þessari rannsókn. Farið verður yfir hvers konar rannsókn var gerð, hvernig 

gögnum og heimildum var safnað og hvernig samið var um aðgang að gögnum. 

Tilgreindar verða helstu upplýsingar um þá spurningakönnun sem gerð var, 

hverjar heimtur urðu og hverjir helstu annmarkar hennar voru. 

5.1 Rannsóknaraðferðir 

Innihaldi rannsóknarspurningin spurnarorðin ,,hvað,“,,hverjir,“,,hver,“,,hversu 

margir“ eða ,,hversu mikið“ hentar vel að nota könnun (e. survey). Það form að 

nota könnun sem rannsóknaraðferð er gagnlegt þegar verið er að lýsa 

ákveðnum atburðum eða tíðni atburða, eða þegar ætlunin er að áætla ákveðna 

útkomu (Yin, Robert K., 1994). Að nota könnun eða spurningalista er 

vinsælasta aðferðin við að safna gögnum í rannsóknum viðskiptafræða. Flestir 

spurningalistar eru notaðir til að lýsa (e. descriptive) og/eða greina (e. 

analytical) hugarástand eða skoðanir þátttakenda. 

 

Til eru tvær megingerðir rannsóknaraðferða, megindlegar og eigindlegar. 

Eigindlegar rannsóknaraðferðir eru óstaðlaðar rannsóknaraðferðir sem styðjast 

við lítil úrtök sem gefa innsýn og skilning á vandanum. Þannig er vandamálið 

eða viðfangsefnið rannsakað með tilliti til nokkurra fyrirfram ákveðinna 

hugmynda um niðurstöður og síðan unnið úr þeim gögnum á huglægan hátt. 

Eigindlegar rannsóknaraðferðir eru hentugar til að skilgreina vandamálið eða 

viðfangsefnið, finna þannig hentugar lausnir og einnig þegar óvissa myndast 

um aðrar rannsóknir, til dæmis þegar sannfærandi niðurstöðum þeirra 

rannsókna ber ekki saman við væntar niðurstöður. Eigindlegar rannsóknir 

byggja á ferli þar sem söfnun gagna er fyrsta skrefið. Þar á eftir kemur 

úrvinnsla gagna og í lok eru settar fram tilgátur eða kenningar. Við úrvinnsluna 

er horft á vandamálið eða viðfangsefnið í heildstæðri mynd og lagt er huglægt 

mat á þær skoðanir og upplýsingar sem komið hafa fram. Áherslan er á 

réttmæti frekar en áreiðanleika og að samræmi sé á milli rannsóknargagna og 

þess sem þátttakendur segja og gera. Ókostir eigindlegra rannsóknaraðferða eru 

helst þeir að framkvæm þeirra er tímafrek og oft er erfitt að rannsaka stóra 
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hópa. Erfitt getur verið að alhæfa út frá niðurstöðum og þátttakendur geta orðið 

fyrir áhrifum rannsakandans, til dæmis í viðtölum og vettvangsrannsóknum. 

Aðferðafræði megindlegra rannsókna byggir á því að mæla gögn og oftast að 

framkvæma tölfræðilega greiningu á þeim. Úrtakið er heldur stærra en í 

eigindlegum rannsóknaraðferðum og auðveldara er að alhæfa út frá 

niðurstöðum megindlegra rannsókna. Niðurstöður megindlegra rannsókna eru 

áreiðanlegri en eigindlegra rannsókna vegna stærra úrtaks. Sú aðferð getur 

verið þægilegri og fljótlegri en þá eru sendir út spurningalistar frekar en að 

framkvæma viðtöl eða þátttökuathugun. 

Aðferðir í gagnaöflun geta verið allt frá því að vera mjög staðlaðar og yfir í að 

vera algerlega óstaðlaðar eða opnar spurningar. Gagnaöflun megindlegra 

rannsókna er stöðluð og til dæmis er hægt að senda spurningalista sem 

þátttakendur geta eingöngu hakað við fyrirfram ákveðna valmöguleika. Stöðluð 

gagnaöflun krefst þess að rannsakandinn geti útbúið svarmöguleikana þannig 

að þeir séu fullnægjandi. Það er hins vegar ókostur að þátttakendur geti ekki 

svarað að vild þannig að hið óvænta vantar oft. Oft eru þessar 

rannsóknaraðferðir notaðar saman en þá eru eigindlegar rannsóknir notaðar til 

að finna orsök niðurstaðna úr megindlegri rannsókn. Þannig er hægt að byggja 

rannsóknir á báðum aðferðum sem eru þá notaðar til að styðja niðurstöður 

hvorrar annarrar. Megindlegar rannsóknir eru byggðar á ákveðnu ferli en þá er 

tilgáta sett fram í upphafi og rannsókn framkvæmd til þess að sanna eða 

afsanna tilgátuna. Í vali á úrtaki í megindlegum rannsóknum er mikilvægt að 

allir sem eru í þýðinu hafi jafna möguleika á því að lenda í úrtakinu. Þannig á 

úrtakið að endurspegla þýðið hvað snertir kynjahlutfall, aldur, búsetu og fleira 

(Ghauri, Pervex, Graunhaug, Kjell & Kristianslund, Ivar, 1995). 

Í tengslum við rannsóknina í þessari ritgerð var notuð megindleg 

rannsóknaraðferð. 

5.2 Heimilda- og gagnaöflun 

Þegar verið er að framkvæma rannsókn er aðgangur að gögnum og heimildum 

lykilatriði (Saunders, Mark, Lewis Philip og Thornhill, Adrian, 2000). Flokka 

má gögn niður í frumgögn (e. primary data) og forgögn (e. secondary data). 

Frumgögn eru þau gögn sem sérstaklega er safnað af rannsakanda fyrir 
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rannsóknarverkefnið og forgögn eru upplýsingar sem aðrir hafa safnað sem 

hugsanlega höfðu annan tilgang en rannsakandinn hafði. Þau forgögn sem 

notuð voru í þessari ritgerð voru heimildir úr fræðibókum og tímaritum, af 

veraldarvefnum og upplýsingar fengnar frá opinberum stofnunum eins og 

Hagstofu Íslands og Vinnumálastofnun Íslands. Til að fá aðgang að 

frumgögnum sem notuð voru í rannsókninni var send út spurningakönnun á 

Internetinu. 

Hönnun spurningarlista fer eftir því hvernig svörun er stjórnað, það er hvort 

rannsakandi spyrji spurninga og taki þannig við svörum (e. interviewer 

administered). Spurningalistar þar sem þátttakendur svara sjálfir eru sendir út 

og fengnir til baka með tölvupósti, pósti eða persónulega (Saunders, Mark, 

Lewis Philip og Thornhill, Adrian, 2000). Auk þess að huga að hvernig eigi að 

hanna spurningalista þarf að huga að því hvernig spurningar séu viðeigandi. Á 

að nota opnar eða lokaðar spurningar? Opnar spurningar eru þær spurningar 

þar sem þátttakendum er ekki gefinn valkostur í svörun heldur svara 

þátttakendur eins og þeir vilja. Lokaðar spurningar eru þegar þátttakendur hafa 

valkosti í svörun, til dæmis með krossaspurningum. Með því að nota opnar 

spurningar getur rannsakandi endað með gríðarlega fjölbreytt svör sem erfitt er 

að greina. Á hinn bóginn getur rannsakandi endað með réttari svör heldur en ef 

þátttakendur merkja í ákveðna reiti í lokuðum spurningum (Saunders, Mark, 

Lewis Philip og Thornhill, Adrian, 2000) . 

Þann 15. febrúar 2012 var send út könnun af vefsíðunni www.questionpro.com 

á staðarnemendur við Háskólann á Akureyri og Háskólann á Bifröst. Einnig var 

könnunin send á nokkur fyrirtæki á höfuðborgarsvæðinu og valda einstaklinga 

á samskiptavefnum Facebook. Spurningakönnunin var opin til 1. mars 2012 en 

þá voru upplýsingar fluttar af vefnum inn í Excel-skjal þar sem niðurstöður 

voru flokkaðar og krufnar.  

Í þessari rannsókn vann höfundur með spurningalista sem innihélt bæði opnar 

og staðlaðar spurningar. 

Við vinnu á spurningalistanum var stuðst við spurningalista sem notaður var í 

skýrslu um ímynd Vesturlands sem var gerð á vegum Rannsóknarmiðstöðvar 

Háskólans á Bifröst í samstarfi við Samtök Sveitarfélaga á Vesturlandi. (Grétar 

Þór Eyþórsson, Eva Heiða Önnudóttir, Kolfinna Jóhannesdóttir og Hólmfríður 

Sveinsdóttir, 2007). Einnig voru notaðar aðrar heimildir við vinnu þessarar 
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ritgerðar um skilgreiningu á sögu og stefnu Reykjanesbæjar, ímynd, ímynd 

sveitarfélaga og staða og markaðssetningu sveitarfélaga. 

Í upphafi lagði höfundur upp með að kanna viðhorf íbúa búsetta utan 

Reykjanesbæjar til Reykjanesbæjar. Það var gert til athuga viðhorf og skoðanir 

þeirra til Reykjanesbæjar og ytri ímyndar sveitarfélagsins.  

Lögð var fyrir netkönnun um ímynd Reykjanesbæjar og vildi höfundur athuga 

hver ímynd utanbæjarfólks væri af sveitarfélaginu. Könnunin innihélt fjórtán 

spurningar en níu þeirra voru spurningar með bundnum valmöguleikum í 

mismunandi mörgum liðum. Fimm þeirra voru opnar spurningar þar sem 

þátttakandi var beðinn um að nefna að hámarki þrjú atriði við hvert svar. 

Niðurstöður gáfu höfundi hugmynd um almennt viðhorf þátttakenda til 

Reykjanesbæjar. Í lokin voru niðurstöður könnunarinnar teknar saman og settar 

fram í töflum og útskýrðar. Einnig voru breytur keyrðar saman í SPSS, til að 

sjá ítarlegri svörun og metnar út frá því. 

5.3 Framkvæmd 

Könnunin var send á 894 einstaklinga og henni svöruðu 375 einstaklingar sem 

er um 42 prósenta svörun. Niðurstöður könnunarinnar eru einkanlega frá fólki á 

aldrinum 21 til 40 ára. Könnunin var framkvæmd á veraldarvefnum og var 

nafnlaus. Þátttakendur voru beðnir um að gera grein fyrir kyni sínu en einnig 

var spurt um aðrar grunnbreytur svo sem aldur, menntun og búsetu.  

Í ljósi þess að flestir þátttakendur voru á aldrinum 21 til 40 ára og að um 67 

prósent þátttakenda voru konur gefa niðurstöður ekki þverskurð af afstöðu 

þjóðarinnar heldur gefa þær hugmynd um afstöðu fólks, þá aðallega kvenna, á 

þessum aldri. Það má því segja að niðurstöður gæfu góða hugmynd um afstöðu 

kvenna á aldrinum 21 til 40 ára sem búsettar eru annars vegar á 

höfuðborgarsvæðinu og hins vegar á Norðurlandi, en um 38 prósent 

þátttakenda voru búsettir á höfuðborgarsvæðinu en um 32 á Norðurlandi.  
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6. Niðurstöður og samantekt 

6.1 Staðlaðar spurningar 

Könnunin innihélt fjórtán spurningar en níu þeirra voru spurningar með 

bundnum valmöguleikum í mismunandi mörgum liðum á meðan fimm voru 

opnar spurningar þar sem þátttakandi var beðinn um að nefna að hámarki þrjú 

atriði við hvert svar. Fyrirmynd að spurningum og hönnun var fengin úr 

skýrslu um ímynd Vesturlands sem var gerð á vegum Rannsóknarmiðstöðvar 

Háskólans á Bifröst í samstarfi við Samtök Sveitarfélaga á Vesturlandi. Þessi 

skýrsla var unnin af Dr. Grétari Þór Eyþórssyni, Evu Heiðu Önnudóttur og 

Kolfinnu Jóhannesdóttur og Hólmfríði Sveinsdóttur (Grétar Þór Eyþórsson, 

ofl., 2007). 

Flestir þátttakendur tiltóku þrjú atriði en einhverjir nefndu aðeins eitt eða tvö.  

Niðurstöður og myndir við hverri spurningu eru birtar hér á eftir í 

prósentutölum. 

Í opnu spurningunum voru svörin flokkuð niður í þætti til að auðvelda 

greiningu en niðurstaða helstu þátta hverrar spurningar verða gerð ítarlegri skil 

hér að neðan. Fyrst var sett fram spurning um kyn þátttakenda. 

 

 

Mynd 6-1 Ertu karl eða kona? 
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Eins og sjá má á mynd 6-1 var hlutfall kynjanna sem svöruðu könnunni nokkuð 

ójafnt. Fjöldi kvenna sem svöruðu könnunni var 250 eða 67 prósent en 

karlarnir voru 125 eða 33 prósent. 

Sett var fram spurning um búsetu þátttakenda. 

 

Mynd 6-2 Búseta? 
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363 þátttakendur þessari spurningu og þar af voru hátt í 40 prósent þeirra, eða 

139 manns, íbúar á höfuðborgarsvæðinu og tæp 32 prósent, eða 115 manns, 

búa á Norðurlandi.  

 

 

Mynd 6-3; Búseta höfuðborgarsvæðið og landsbyggðin? 
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Eins og sjá má á mynd 6-3 hér að ofan er búið að skipta þátttakendum upp í 

annars vegar þá sem búa á höfuðborgarsvæðinu og hinsvegar þeir sem búa á 

landsbyggðinni. Hér er einnig búið að taka út þá sem búa á Suðurnesjunum.  

Þegar litið er á aldur þátttakenda í könnunni voru niðurstöðurnar ólíkar. Á 

mynd 6-4 má sjá aldursdreifingu þátttakenda. 

 

Mynd 6-4 Aldur? 

Þegar mynd 6-4 er skoðuð má sjá aldursdreifingu þátttakenda í könnunni. 
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Niðurstöður spurningar þess efnis hvort þátttakendum fyndist ímynd 

sveitarfélaga skipta almennt máli voru afgerandi. 
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Mynd 6-5 Finnst þér ímynd sveitarfélaga skipta almennt máli? 

Mynd 6-5 sýnir að tæplega 92 prósent eða 344 þátttakendur svöruðu játandi, 3 

prósent eða 11 þátttakendur svöruðu neitandi og rúmlega 5 prósent eða 20 voru 

óákveðnir. 

 Lögð var fram spurning til þátttakenda um það hversu góða ímynd þeir telji 

Reykjanesbær hafi almennt. 

 

Mynd 6-6 Hversu góða ímynd telur þú Reykjanesbær hafi almennt? 

Á mynd 6-6 má sjá skífurit sem sýnir niðurstöður úr þeirri spurningu. 48 

prósent þátttakenda, eða 180 manns, sögðu ímyndina vera slæma eða mjög 

slæma, 34 prósent höfðu ekki skoðun á því en 15 prósent, einungis 23 

þátttakendum, fannst ímyndin góð eða mjög góð.  

91,5% 

3,0% 

5,5% 

Já 

Nei 

Veit ekki 

11% 

37% 

34% 

12% 

3% 

3% 

Mjög slæm 

Slæm 

Hvorki góð né slæm 

Góð 

Mjög góð 

Veit ekki 



                                                                                                        AMÓ 

29 

 

Þessi spurning var síðan keyrð saman við aldur þátttakenda. 

 

Mynd 6-7 Ímynd Reykjanesbæjar eftir aldri. 

Hér á mynd 6-7 voru helstu niðurstöður úr ,,Hversu góða ímynd telur þú 

Reykjanesbær hafi almennt“ borin saman við aldur þátttakenda. Þarna er tekið 

fram hversu hátt hlutfall í því aldursbili svöruðu hverju. Niðurstöðurnar úr 

þessum samanburði sýndu að ímynd Reykjanesbæjar var ólík eftir aldri 

þátttakenda. Samkvæmt  þessum niðurstöðum voru þátttakendur jákvæðari því 

eldri sem þeir voru.  

Lögð var fram sú spurning hvort þátttakendur byggju í Reykjanesbæ eins og sjá 

má á mynd 6-8. Sú spurning var sett fram til að fá þær niðurstöður sem 

höfundur gat byggt á við svörun á rannsóknarspurningunni, það er að segja 

hvort þátttakendur byggju í Reykjanesbæ eða ekki. 

 

Mynd 6-8 Býrð þú í Reykjanesbæ? 
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Ein og sjá má á mynd 6-8, hér að ofan þá höfðu rúmlega 74 prósent þátttakenda 

búa ekki í Reykjanesbæ. Þessi niðurstaða styrkir í raun niðurstöður höfundar 

þar sem markmiðið var að ná til íbúa utan Reykjanesbæjar. 

Þegar litið er á það hvort þátttakendur gætu hugsað sér að búa í Reykjanesbæ 

voru niðurstöður nokkuð afgerandi. 

 

Mynd 6-9 Getur þú hugsað þér að búa í Reykjanesbæ? 
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Mynd 6-10 Hversu oft hefur þú komið til Reykjanesbæjar síðustu tólf mánuði? 

Eins og sjá má á mynd 6-10 höfðu um 85 prósent þátttakenda komið til 

Reykjanesbæjar einu sinni eða oftar á síðustu tólf mánuðum. 

6.2 Niðurstöður úr opnum spurningum 

Ímynd þátttakenda má segja felast í því hver hugur þeirra er til bæjarfélagsins. 
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svörum þátttakenda. Rúmlega 15 prósent þátttakenda nefndu þætti tengda 

ásýnd bæjarins. Þeir þættir sem voru nefndir voru bæði jákvæðir og neikvæðir í 

garð Reykjanesbæjar. Eins og sjá má á töflu 6-12 hér að neðan voru jákvæðir 

þættir mikið oftar nefndir en þeir neikvæðu, eða í um 90 prósenta tilfella. Þegar 

talað var um ásýnd bæjarins var gamla herstöðin oft nefnd, einnig Keflavík, 

Víkingasafnið, Skessan og skiltið á Reykjanesbrautinni. Oft voru þættir tengdir 

útliti bæjarins nefndir, bæði fegurð og snyrtilegt bæjarstæði og einnig 

subbulegt og óspennandi bæjarfélag. 

Um 14,5 prósent þátttakenda nefndu þætti tengda ferðalögum. Í nær öllum 

tilfellum var um að ræða Flugstöð Leifs Eiríkssonar og reynslu tengda því 

svæði.  

Rúmlega 13 prósent nefndu þætti tengda menningu, tónlist og skemmtun. Þar 

var Ljósanótt oftast nefnd, einnig komu oft upp nöfn eins og Rúnar Júlíusson, 

Hljómar og tónlist almennt. 

Tæplega 13 prósent þátttakenda nefndu þætti tengda atvinnumálum. Mikill 

meirihluti þeirra svara voru tengdir atvinnuleysi og einnig var álver og 

sjómennska nefnt í nokkrum tilfellum. 

Rúmlega 10 prósent þátttakenda nefndu þætti tengda stjórn og fjármálum 

bæjarins. Eins og sjá má á mynd 6-12 voru stór hluti þeirra, eða um 85 prósent 

neikvæðir þættir svo sem spilling, fjárhagsleg óreiða, fjárhagsvandi og 

skuldsetning bæjarfélagsins. 

Tæp 10 prósent þátttakenda nefndu glæpi og fíkniefni og um 7 prósent nefndu 

þætti er varða íbúa bæjarins. Þegar þeir þættir voru skoðaðir er varða íbúa 

bæjarins þá komu upp neikvæðir þættir í um 64 prósent tilfella eins og sjá má á 

mynd 6-12 hér á eftir. Þar voru nefndir þættir eins og ósamstaða, pakk, 

eineltismál og félagsleg vandamál. Aðrir þættir, svo sem veðrátta, staðsetning 

stjórnsýsla, menntamál og þjónusta, fengu minna vægi. 

Þessir þættir voru einnig skoðaðir út frá því hvort munur væri á niðurstöðum 

miðað við búsetu þátttakenda. Ekki var marktækur munur á þeim niðurstöðum 

en þó voru þættir tengdir flugstöðinni algengari meðal íbúa á landsbyggðinni. 

Þegar þessir þættir hér að ofan voru skoðaðir út frá jákvæðum og neikvæðum 

þáttum var skiptingin frekar afgerandi milli þátta. 
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Mynd 6-12 Jákvæð og neikvæð atriði er varða lykilþætti um ímynd 
Reykjanesbæjar? 

Eins og mynd 6-12 sýnir var spurningin ,,Hvað er það fyrsta sem þér dettur í 

hug er bærinn Reykjanesbær er nefndur?“ flokkuð eftir því hvort 

niðurstöðurnar voru jákvæðar eða neikvæðar. Þættir tengdir veðráttu, glæpir og 

fíkniefni, stjórn bæjarins og fjármál og atvinnumál voru nánast í öllum 

tilfellum neikvæðir en þættir tengdir ferðalögum, íþróttum og menningu, tónlist 

og skemmtun voru allir jákvæðir. 

Á mynd 6-13 sjáum við niðurstöður þegar þátttakendur voru beðnir að nefna 

eitthvað jákvætt um Reykjanesbæ. 
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Mynd 6-13 Nefndu eitthvað jákvætt um Reykjanesbæ? 

Þættir tengdir menningu, tónlist og skemmtun voru oftast nefndir af 

þátttakendum, eða í 27 prósentum tilfella, og ásýnd bæjarins í 25 prósentum 

tilfella. Þar á eftir komu þættir tengdir ferðalögum og íþróttum. Undir ,,annað“ 

eru meðal annars þættir tengdir staðsetningu, nálægð við höfuðborgarsvæðið, 

nálægð við Bláa Lónið og þjónustu bæjarins. 

Á mynd 6-14 sjáum við niðurstöður úr því þegar þátttakendur voru beðnir að 

nefna eitthvað neikvætt um Reykjanesbæ. 

 

Mynd 6-14 Nefndu eitthvað neikvætt um Reykjanesbæ? 

Það sem var oftast nefnt voru atvinnumálin, en um 26 prósent nefndu þætti er 

varða þau, helst þá atvinnuleysi og tafir tengdar álversuppbyggingu í Helguvík. 
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Um 16 prósent þátttakenda nefndu þætti tengda stjórn og fjármálum bæjarins 

og 15 prósent þátttakenda nefndu glæpi og ofbeldi. Þar voru nefndar tíðar 

líkamsárásir, fíkniefni, hættulegt og ofbeldisfullt næturlíf, morð og glæpir. Þar 

á eftir komu þættir tengdir ásýnd bæjarins. Þátttakendur svöruðu að bærinn 

væri óaðlaðandi, óspennandi til búsetu, lítill gróður, hávaðamengun frá 

flugvélum. Veðrátta kom þar á eftir en 10 prósent þátttakenda nefndu aðallega 

mikið rok og tíðar rigningar.  
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6.3 Samantekt úr niðurstöðum 

Markmið þessarar rannsóknar var að kanna ytri ímynd Reykjanesbæjar, í 

hugum íbúa utan Reykjanesbæjar, sem og að athuga hvort ímynd 

Reykjanesbæjar sé ólík meðal íbúa höfuðborgarsvæðisins og þeirra sem búa á 

landsbyggðinni. Þá eru þeir sem búsettir eru á Suðurnesjum ekki teknir með. 

Áhersla var lögð á það hvað kom fyrst upp í huga þátttakenda þegar þeir 

heyrðu Reykjanesbæ nefndan og hvers vegna þeir myndu eða myndu ekki vilja 

búa í Reykjanesbæ. Í þessum kafla eru niðurstöður úr spurningunum lagðar 

fram og skoðað hvað var afgerandi í niðurstöðum og hvað ekki.  

Fyrstu spurningar könnunarinnar vörðuðu kyn, búsetu og aldur, það er að segja 

staðlaðar spurningar. Þær spurningar sem fylgdu á eftir vörðuðu í raun 

rannsóknina sjálfa og voru settar fram með því markmiði að svara þeim 

rannsóknarspurningum sem settar voru fram í upphafi.  

Höfundur leitaði svara við eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

 Hver er hin ytri ímynd Reykjanesbæjar? 

 Hvert er viðhorf fólks gagnvart Reykjanesbæ? 

 Er viðhorf ólíkt milli höfuðborgarbúa og þeirra sem búa á 

landsbyggðinni? 

 Er Reykjanesbær á réttri leið í ímyndarvinnu sinni? 

Í stuttu máli sagt voru flestir þátttakendur sammála um það að ímyndin væri 

frekar slæm og langflestir þátttakendur svöruðu því að þeir myndu ekki vilja 

búa í Reykjanesbæ.  

Það er greinilegt út frá niðurstöðum þessarar könnunar að ytri ímynd 

Reykjanesbæjar er ekki góð. Mun fleiri neikvæðir en jákvæðir þættir voru 

nefndir.  

Ímynd Reykjanesbæjar virðist vera nokkuð svipuð þegar borin voru saman 

viðhorf þátttakenda á höfuðborgarsvæðinu og á landsbyggðinni. Niðurstaðan 

var nokkuð svipuð í almennum spurningum um ímynd og ímyndarmál 

Reykjanesbæjar, þrátt fyrir að mikill munur væri á því hvort eða hversu oft 

þátttakendur hefðu komið til bæjarins. Líklega má túlka það sem áhrif umtals, 

fjölmiðla og fréttaumfjöllunar frekar en persónulega reynslu þátttakenda. 
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Ímynd Reykjanesbæjar virðist vera margþætt og fjölbreytt. Þegar þátttakendur 

svöruðu spurningunni hvað væri það fyrsta sem þeim dytti í hug er þeir heyrðu 

Reykjanesbæ nefndan, var enginn þáttur sem bar af. Jákvætt var að sjá að 

menningarlegir þættir og tónlist voru nefndir álíka oft og þættir tengdir 

ferðalögum, sem sýnir að frá gömlum skýrslum og rannsóknarvinnu frá 2001 

hefur ímyndin eitthvað breyst og það á jákvæðan hátt, ef marka má þessa 

rannsókn. En þó var talsvert um neikvæða þætti sem hægt er að bæta, til dæmis 

með jákvæðri umfjöllun og í raun jafnvel stýringu á umfjöllun. Einnig er vert 

að taka fram að fíkniefnamál er tengjast flugstöðinni eru mál sem eru á borði 

Lögregluembættisins á Suðurnesjum og kann það að gefa skakka mynd af því 

viðhorfi sem þátttakendur hafa af Reykjanesbæ sjálfum (Lögreglustjórinn á 

Suðurnesjum, e.d.). 

Markaðsstofa Suðurnesja sér um markaðsmál sveitarfélaga á Suðurnesjum 

tengd ferðaþjónustu, eins og áður hefur komið fram, þar á meðal fyrir 

Reykjanesbæ. Það hlýtur að vera erfitt fyrir svæði eins og Suðurnes að ná 

markvissum árangri í markaðsvinnu sinni ef svæðið er ýmist kallað Suðurnes 

eða Reykjanes. Þessi ábending kom fram í skýrslu um stefnumótun í 

ferðaþjónustu á Reykjanesi 2001 til 2005. Út frá þeirri vinnu var lagt til að 

svæðið yrði markaðssett sem Reykjanes frekar en Suðurnes, en þar segir að 

Reykjanes sé í hugum margra þekktara og að Suðurnes hafi mjög veika ímynd 

meðal Íslendinga og tengist ferðaþjónustu lítið. Í dag er hins vegar enn talað 

bæði um Reykjanes og Suðurnes í þessum efnum. Markaðsstofa Suðurnesja 

hefur meðal annars netfangið www.reykjanes.is. 

Þrátt fyrir niðurskurð í markaðsmálum Reykjanesbæjar í kjölfar efnahagshruns 

2008 hefur gengið vel að móta stefnu í menningarmálum bæjarins. Ljósanótt er 

orðin þekkt sem ein stærsta menningar- og tónlistarhátíð landsins. En lengi má 

gott bæta og má kannski horfa til Akureyrar í þeim efnum. Á Akureyri starfar 

Akureyrarstofa sem sér um alla viðburðastjórnun og markaðssetningu bæjarins 

í samvinnu við Akureyrarbæ og fyrirtæki bæjarins. Starfsmenn Akureyrarstofu 

sérhæfa sig í þeim málum sem viðkoma bænum, hvort sem þau eru tengd 

markaðs- og ferðamálum, atvinnumálum, menningarmálum eða hinum ýmsu 

kynningarmálum. Akureyrarstofa var stofnuð árið 2007 að fyrirmynd 

Höfuðborgarstofu, sem sér um markaðs- og kynningarmál í Reykjavík. 

Grundvöllur stofnunar Akureyrarstofu var að áður fyrr voru markaðs- og 
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kynningarmál bæjarins í höndum ýmissa starfsmanna Akureyrarbæjar eins og 

það er í raun hjá Reykjanesbæ í dag (María Helena Tryggvadóttir, munnleg 

heimild). 

Viðhorf fólks gagnvart Reykjanesbæ er ekki mjög jákvætt samkvæmt 

niðurstöðum þessarar rannsóknar. Meirihluti þátttakenda nefndu neikvæða 

þætti og var niðurstaðan nokkuð svipuð eftir búsetu þátttakenda. Þegar 

þátttakendur voru beðnir að svara því hvað væri það fyrsta sem þeim dytti í hug 

þegar þeir heyrðu Reykjanesbæ nefndan hafa mörg þeirra atriða sem nefnd 

voru verið í kastljósi fjölmiðla eða þátttakendur haft beina reynslu af þeim 

atriðum sem þeir nefndu. Keflavíkurflugvöllur var það einstaka atriði sem 

oftast var nefnt. Það kom skýrsluhöfundi ekkert sérstaklega á óvart, því hann er 

fjölfarnasti alþjóðaflugvöllur landsins og margir þurfa að nýta sér hann á einn 

eða annan hátt. Keflavíkurflugvöllur er einnig einn stærsti vinnustaður 

Suðurnesja. Næstu einstaka atriði á eftir Keflavíkurflugvelli voru Ljósanótt, 

körfubolti, herinn, atvinnuleysi, Rúnar Júlíusson, rok, slagsmál og ofbeldi, en 

mörg þessara atriða hafa verið í kastljósi fjölmiðla. Þar ber helst að nefna tíðar 

ofbeldisfréttir og að atvinnuleysi er með því mesta hér á landi. Einnig eru í 

Reykjanesbæ tvö af sögufrægustu körfuknattleiksliðum landsins, Keflavík og 

Njarðvík. Ásýnd bæjarins var þáttur sem oftast var komið inná í 

niðurstöðunum. Jákvæðir þættir voru afgerandi í niðurstöðum þessarar þátta 

sem hljóta að vera gleðifréttir. Hinsvegar var talsverð neikvæðni í niðurstöðum 

hvað varðaði þá þætti sem komu að íbúum bæjarins og þeim þáttum sem snúa 

að stjórn og fjármálum bæjarins. Erfitt er að átta sig á þessari neikvæðni 

gagnvart íbúum bæjarfélagsins en mikill og aukinn fréttaflutningur um 

félagsleg vandamál og flóttamenn hefur eflaust mikil áhrif. Viðhorf þátttakenda 

miðað við búsetu, það er að segja milli þeirra sem búa á höfuðborgarsvæðinu 

og þeirra sem búa á landsbyggðinni, er almennt svipað og ekki í raun 

marktækur munur þar á. 
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7. Lokaorð 

Sú rannsóknarspurning sem lögð var fram í inngangi ritgerðarinnar var þessi: 

,,Hver er hin ytri ímynd Reykjanesbæjar?“ 

Ímynd Reykjanesbæjar í hugum þeirra sem búa ekki í sveitarfélaginu er ekki 

góð samkvæmt þessari rannsókn.  

Ímynd getur verið mjög breytilegt hugtak og ekki er til ein samþykkt leið til að 

mæla hana. Það fyrsta sem kemur upp í huga fólks þegar nafn sveitarfélaga er 

nefnt er mjög gott viðmið til að sjá hvar ímynd sveitarfélagsins liggur. Ímynd 

Reykjanesbæjar er samkvæmt þessari rannsókn margþætt og fjölbreytt. Margir 

neikvæðir þættir tengdir ofbeldi og fíkniefnum, veðráttu, atvinnumálum og 

stjórnsýslu bæjarins voru ofarlega í huga þátttakenda, en á móti voru jákvæðir 

þættir sem tengjast menningu og tónlist, ásýnd bæjarins og íþróttum oft 

nefndir. Að mati höfundar eru fyrir hendi mikil tækifæri í að virkja enn frekar 

þá jákvæðu þætti sem komu oftast fram í niðurstöðum rannsóknarinnar og 

virkja í  áframhaldandi markaðsvinnu fyrir bæjarfélagið. 

Það viðhorf sem fólk hefur til sveitarfélagsins virtist ekki vera tengt því hvort 

eða hversu oft viðkomandi hefur komið til Reykjanesbæjar eða ekki, þannig að 

ekki er hægt að tengja niðurstöður beint við persónulega reynslu eða almenna 

umfjöllun. Einnig var viðhorf fólks búsett á höfuðborgarsvæðinu og þeirra sem 

búa á landsbyggðinni mjög svipað, hvort sem um jákvæða eða neikvæða þætti 

var um að ræða. Þó voru voru þættir tengdir flugstöðinni nefndir oftar af íbúum 

búsettum á landsbyggðinni en á höfuðborgarsvæðinu. Viðhorf yngri 

þátttakenda rannsóknarinnar var neikvæðara í garð Reykjanesbæjar en þeirra 

sem eldri voru.  

Niðurstöður úr þeirri spurningu þegar þátttakendur voru beðnir að nefna 

eitthvað jákvætt um Reykjanesbæ voru nokkuð afgerandi. Þar eru þættir sem 

eru tengdir menningu, tónlist og ásýnd bæjarins langoftast nefndir. Það virtist 

vera mjög í takt við stefnu bæjarins, en mikið hefur verði lagt upp úr því að 

efla menningu og tengda atburði síðustu ár. Atvinnumálin voru oftast nefnd 

þegar þátttakendur rannsóknarinnar voru beðnir að nefna eitthvað neikvætt um 

bæjarfélagið. Það má segja að það sé nokkuð í takt við neikvæða umfjöllun um 

atvinnumál á svæðinu en atvinnuleysi í Reykjanesbæ er með því mesta á 

landinu. 
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Það sem hægt væri að gera til að ná betri árangri í markaðs- og ímyndarstarfi 

Reykjanesbæjar væri að innleiða markaðsmiðaða hugsun og markvissa stefnu í 

þeim málum. Það væri hægt að setja á stofn sérstaka deild innan 

Reykjanesbæjar að fyrirmynd Akureyrarstofu, sem sérhæfir sig í markaðs- og 

ímyndarmálum bæjarins, til að hægt sé að halda betur utan um alla þætti 

markaðssetningar. Það þarf að vera ljóst hver ber ábyrgð á markaðsstarfi 

Reykjanesbæjar. Í framhaldinu er þörf á að setja langtímamarkmið og á þeirri 

leið að setja markmið til eins árs í senn. Hægt er að nýta þá þætti sem eru í 

stefnumálum bæjarins, sögu og eldri rannsóknum og leita nýrra leiða til 

kynningar og þrýsta jákvæðum umfjöllunum og fréttum fram í sviðsljósið. 

Þetta er langtímaferli en með samhentu átaki og markvissri vinnu er allt hægt, 

því möguleikarnir eru vissulega fyrir hendi, samanber niðurstöður þessarar 

rannsóknar og eldri rannsókna um ímynd Reykjaness.  

Líklegt er að ímynd sveitarfélaga breytist eitthvað í takt við aðstæður í 

þjóðfélaginu hverju sinni og má segja að niðurstöður endurspegli áhrif 

efnahagshrunsins og afleiðingar þess á einhvern hátt. Einnig má segja að 

fréttaflutningur og almenn umfjöllun hafi vissulega áhrif á skoðanir fólks um 

viðhorf þess til ákveðinna sveitarfélaga, hvort sem hún er jákvæð eða neikvæð. 

Höfundur telur fræðilegt gildi rannsóknarinnar liggja í því að rannsókn á ytri 

ímynd Reykjanesbæjar hefur ekki verið framkvæmd áður svo vitað sé. 

Almennt er lítið um rannsóknir á íslenskum sveitarfélögum fyrir utan rannsókn 

sem gerð var um ímynd Vesturlands frá árinu 2007 sem áður hefur verið vitnað 

í. 

Einnig telur höfundur að sveitarfélög þurfi almennt að vera meðvituð um 

ímynd sína til að geta nýtt að fullu sérstöðu og styrkleika sína. Það liggja mikil 

tækifæri í að nýta betur þá styrkleika og sérstöðu sem koma fram í rannsóknum 

sem þessari og þar sem ímyndin er dreifð og ekki mjög skýr eru sóknarfæri til 

staðar og ekki má gleyma að ákveðnir þættir sem taldir eru veikleikar geta 

verið styrkleikar út á við í markaðssetningu, eins og til dæmis veðurfar. Það er 

mat höfundar að rannsókn sem þessi geti orðið til þess að hægt sé að vinna í að 

bæta stöðu sveitarfélagsins því það er mikilvægt að hlusta á viðhorf 

aðkomufólks til að geta séð hina réttu ytri ímynd sveitarfélagsins. 

Mikilvægt er að lesandinn geri sér grein fyrir helstu annmörkum og göllum 

rannsóknarinnar að mati höfundar.  
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Takmarkanir rannsóknarinnar voru nokkrar og má þar helst nefna að stærsti 

hópur þátttakenda var á aldrinum 21 til 40 ára og konur í 67 prósent tilfella. 

Niðurstöður gefa því ekki þverskurð af þjóðinni heldur skoðunum fólks, þá 

aðallega kvenna, á þessu aldursbili. Út frá því er erfitt að alhæfa um 

niðurstöður könnunarinnar sem almenna ímynd þar sem aldursbilið og 

kynjahlutfallið var ekki dreifðara. Hægt er að líta á hátt hlutfall íbúa á 

höfuðborgarsvæðisins og Norðurlands miðað við aðra landshluta sem 

takmarkanir, en vissulega eru sjónarmið annarra landshluta vel metin. 

Niðurstöðurnar gefa vissulega vísbendingar um það hvað er hægt að gera 

varðandi ímyndarmál og markaðssetningu sveitarfélaga í framtíðinni. 

Sýnt hefur verið fram á í þessari rannsókn að ímynd Reykjanesbæjar er 

almennt ekki góð í hugum íbúa utan bæjarins. Dregin hafa verið fram þau 

viðhorf þátttakenda í þessari rannsókn gagnvart Reykjanesbæ og þeir þættir er 

oftast komu upp í huga fólks þegar spurningarnar voru settar fram. Það er því 

von til þess að stjórnendur Reykjanesbæjar, fyrirtæki og íbúar almennt sjái 

hagnýtt gildi í þessari rannsókn og geti áttað sig á því verkefni sem fyrir 

höndum er. 
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9. Viðauki 1 

 



  Survey: Ímynd Reykjanesbæjar

 

 
Kæri þátttakandi, þú ert beðin(n) um að svara eftirfarandi spurningum sem tengjast ímynd
Reykjanesbæjar. 
Vinsamlegast lestu fyrirmælin sem og spurningarnar vandlega áður en þú svarar hverri
spurningu. 

Vert er að benda á að ekki er hægt að rekja svör til einstakra þátttakenda.

Þín þátttaka skiptir miklu máli!

Með fyrirfram þökk fyrir aðstoðina, 
Anton Már Ólafsson
Nemi við Háskólann á Akureyri
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Við hvaða skóla stundar þú nám?

 

 

 

 
Finnst þér ímynd sveitarfélaga skipta máli almennt?

 

 

 

 

Hvað dettur þér fyrst í hug þegar þú heyrir sveitarfélagið Reykjanesbær nefnt?(Nefndu að
hámarki 3 atriði)

 

 

 

 

 

 

 

Hversu góða eða slæma ímynd telur þú að Reykjanesbær hafi almennt?
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né slæm
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Ímynd Reykjanesbæjar

 

 

 

 

Hvaða atburð/viðburð tengir þú helst við Reykjanesbæ?

 

 

 

 

 

Ef þú ættir að benda á eitthvað jákvætt um Reykjanesbæ, hvað kemur helst upp í huga þinn?
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Getur þú hugsað þér að búa í Reykjanesbæ?

 

 

 

 
Hefur þú búið í Reykjanesbæ?

 

 

 

 

Ástæða þess að þú gætir eða gætir ekki hugsað þér að búa í Reykjanesbæ: (Nefndu að hámarki
3 ástæður)
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