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Abstract 
 

In recent years, there has been a global increase in the importance of the concept of culinary 

tourism. Iceland is no exception in this respect and future developments of the country‘s 

tourism-related services must take aim of changing trends in this field.  

This thesis seeks to answer the question whether the chefs of Reykjavik restaurants are 

consciously striving, through their culinary expertise and food service, to create a good and 

positive experience for foreign tourists in the country.  Interviews were conducted with five 

chefs in an equal number of restaurants. The results of this research show that the creation of 

tourist experiences depends on a range of different factors. The interviewees were all aware of 

the importance of creating a unique and positive experience for their guests and seemed to 

have worked systematically towards reaching that goal. Their approach, however, is largely 

influenced by their professional education as chefs rather than focusing on the concept of 

culinary tourism. 

 

 

Key terms: culinary tourism, restaurants, chefs, guest experiences. 
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Útdráttur 
 

Hugtakið matarferðamennska hefur rutt sér til rúms á síðustu árum um allan heim. Ísland er 

þar engin undantekning og nauðsynlegt verður, við þróun íslenskrar ferðaþjónustu á komandi 

árum, að horfa vakandi augum til þessa þáttar ferðaþjónustu. 

Í þessari ritgerð er horft til þess hvort matreiðslumeistarar á veitingahúsum í Reykjavík 

séu meðvitað að leggja sig eftir því að skapa góða og jákvæða upplifun fyrir erlenda 

ferðamenn með matreiðslu og framreiðslu sinni.  Rætt var við fimm matreiðslumenn á 

jafnmörgum reykvískum veitingahúsum. Niðurstaðan var að sköpun upplifunar fyrir gesti 

veltur á samspili margra þátta og metur rannsakandi það svo að allir viðmælendur hafi verið 

mjög meðvitaðir um mikilvægi þess að standa vel að því að skapa sérstaka upplifun fyrir 

gestina og hafi unnið markvisst að því að ná því takmarki. Hins vegar nálguðust þeir það 

takmark út frá faglegu sjónarhorni matreiðslumenntunar sinnar en ekki frá hugtakinu 

matarferðamennska.  

 

 

Lykilorð: Matartengd ferðaþjónusta, veitingahús, matreiðslumeistarar, upplifun gesta.  
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Inngangur 
 

Matur og matreiðsla er stór þáttur í lífi fólks um allan heim frá degi til dags auk þess að vera 

mjög vinsælt umfjöllunarefni í samfélagsmiðlum. Á ferðalagi er ekki síður mikilvægt að fá 

sér eitthvað gott í gogginn rétt eins og þegar fólk er statt heima við (Jensen og Hansen, 2007, 

bls. 603). Matur getur því verið stórhluti af upplifun ferðamanna (Gössling, Garrod, Aall, 

Hille og Peeters, 2010, bls.534).  

 Hugtakið matarferðamennska hefur verið að ryðja sér til rúms á síðustu árum innan 

ferðaþjónustugeirans og er Ísland þar engin undantekning. Stór hluti af starfi í ferðaþjónustu 

er að framreiða og selja mat til íslenskra jafnt sem erlendra ferðamanna. Með þetta í huga og 

undirliggjandi áhuga á mat og matargerð vildi höfundur samþætta þessa tvo þætti og kanna 

hvort og hvernig matreiðslumeistarar á nokkrum veitingahúsum í Reykjavík skapa upplifun 

hjá gestum sínum. Eru þeir að skapa rétti og framboð á matseðli til þess að ná til erlendra 

ferðamanna og skapa upplifun hjá þeim eða bara til að seðja hungrið? 

Í þessari rannsókn verður áhersla lögð á að kanna hvort íslenskir matreiðslumeistarar 

séu meðvitað, með matseld sinni og framreiðslu, að skapa sérstaka upplifun fyrir gestinn sem 

heimsækir veitingastað þeirra. Þá skoðar rannsakandi jafnframt umsagnir erlendra gesta á 

þessum veitingastöðum með tilliti til ánægju þeirra með veitingastaðina. 

Eitt af þeim atriðum sem kveikti áhuga á þessu efni er persónuleg reynsla af matseld 

og framreiðslu. Jafnframt reynsla af ferðalögum með erlenda ferðamenn um landið, þar sem 

oft er raunin að litlu þyrfti að bæta við til að gera upplifun ferðamannsins mikið meiri þannig 

að hún yrði einstök fyrir neytandann. Það að ferðast um með erlenda ferðamenn kveikir líka 

vangaveltur um hvort að hinir erlendu gestir verði fyrir einhverri sérstakri upplifun við að 

neyta íslensks matar á veitingahúsum. Óumdeilt er að Íslendingar eiga kost á einhverjum 

besta fiski sem völ er á. Lömbin ganga svo til sjálfala á fjöllum allt sumarið og lifa á villtum 

jurtum eins og lyngi, blóðbergi, fjallagrösum, störum úr mýri og grösum sem verður til þess 

að einstakt bragð er af kjötinu. Þessir þættir stuðla að því að það er einstakt hráefni sem býðst 

íslenskum veitingahúsum.  Slæm hráefnisgæði og neikvætt umtal getur fælt viðskiptavini frá 

veitingahúsum sem leggja allt sitt traust á þann sem eldar þeim máltíðina. Möguleikar 

matreiðslumeistara til að hafa áhrif á gesti veitingahúsa eru því miklir með tilliti til þess að 

skapa gestunum ánægjulega upplifun.  
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Markmið og uppbygging rannsóknar 

Markmið rannsóknarinnar er að leita svara við eftirfarandi spurningu: „Stuðla 

matreiðslumeistarar á veitingahúsum markvisst að upplifun gesta sinna?ʼʼ 

 Til að leita svara við spurningunni var ákveðið að beita eigindlegri rannsóknaraðferð. 

Tekin voru viðtöl við fimm matreiðslumeistara á veitingahúsum í Reykjavík og reynt að varpa 

ljósi á það hvar þeir sjá sig og sína veitingastaði í tengslum við erlenda ferðamenn? Valið á 

veitingastöðum og matreiðslumeisturum var handahófskennt en horft var til reynslu 

matreiðslumeistaranna og vinsælda veitingastaðanna. Reynt var að fá viðmælendur af sem 

fjölbreyttustu sviði. Allir voru þeir stjórnendur eða eigendur veitingastaða og lögðu því línur 

um stefnur og strauma þeirra.   

Uppbygging ritgerðarinnar er þannig að í fyrstu verður farið gegnum fræðilegt efni í 

tengslum við matarferðarþjónustu og upplifun gesta á veitingahúsum. Því næst er fjallað um 

hvernig rannsóknin var gerð og hvaða gagna var  aflað og úrvinnslu lýst. Að því búnu er 

fjallað um niðurstöður rannsóknarinnar og þær bornar saman við fræðilegt efni um 

matarferðaþjónustu. Að lokum verða lagðar fram hugmyndir að næstu skrefum. 
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Matarferðaþjónusta 
 

Allir þurfa að nærast hvort sem það er heima fyrir eða á ferðalagi. Í efnahagslegu samhengi er 

matur og matarframboð mikilvægt þar sem nærri því 100% ferðamanna eyða fé í mat á 

ferðalögum sínum hvert sem þeir fara í fríi sínu (Yurtseven og Kaya, 2011, bls. 263). 

Þeir sem stunda rannsóknir á ferðaþjónustu viðurkenna að það er meira en hin 

sjónrænu atriði sem gesturinn upplifir,  sem skapa hrifningu hans og þá staðarímynd sem hann 

fær með rýni sinni (Sims, 2009, bls.321). Á undanförnum árum hafa sjónir manna í 

ferðaþjónustu beinst í auknum mæli að mat og hvernig megi auka vægi hans í ferðaþjónustu. 

Með auknum ferðalögum og efnahag fólks þá hefur matur og vín rutt sér til rúms sem hluti af 

upplifun á ferðlaginu (Steinmetz, 2010, bls. 29). Framboð á afþreyingu og viðburðum sem 

tengjast ferðafólki er stöðugt að aukast í takt við eftirspurn og er matarferðþjónusta sá þáttur 

sem vaxið hefur hvað mest, og mikil gróska hefur orðið í þeirri grein á síðustu árum (Horng 

og Tsai, 2011, bls. 41).  

Samkeppni í ferðaþjónustu stuðlar að því að áfangastaðir keppast við að kynna sína 

menningu á sem flestum sviðum. Menningin er því orðin að verðmætri vöru og afþreyingu 

sem laðar að og heillar ferðamenn (Richards, 2002, bls.3). Matur er óaðskiljanlegur hluti af 

þeirri þjónustu sem ferðamenn sækjast eftir. Rose Steinmetz (2010, bls. 1) bendir meðal 

annars á  að matur geti verið eitt af sérkennum byggðarlags eða staðar. Rannsóknir sýna að 

ferðamenn sækjast eftir því að bragða á staðbundnum matvælum, þannig höfðu 72% þeirra  

gesta sem sóttu Bretland heim árið 2000  áhuga á að prófa staðbundinn mat og drykk á sínu 

ferðalagi og voru ánægð með upplifunina (Enteleca Research and Concultancy Ltd, 2000, bls. 

3). Matur og matarmenning er þannig fyrir marga ferðamenn hluti af ferðalaginu og það að 

prófa að smakka og upplifa þannig hnossgæti annarra þjóða getur orðið stór upplifun.  Til eru 

hópar fólks sem sérstaklega ferðast til þess að bragða mat og vín viðkomandi lands eða þjóðar 

(Hall og Mitchell, 2003). Jafnframt bendir margt til þess að áhugi ferðamanna á tilteknum 

matvælum hafi jafnvel áhrif á val ferðamannsins á áfangastað (Mak, Lumbers og Eves, 2011, 

bls.6). Má þar segja að fólk sé að borða mat en bragða svæði (Laufey Haraldsdóttir, 2009, bls. 

399). Matur og matargerð er einn þeirra þátta sem geta miðlað menningartengdri ferða-

þjónustu og er mikilvægur þáttur í því að þróa nýjar ferðaþjónustuvörur og upplifun. Í 

greinum um matarferðaþjónustu segir að matargerð gegni lykilhlutverki í menningarferða-

þjónustu. Þess vegna sé matarferðaþjónusta þýðingarmikil uppspretta í sköpun kennileita í 

nútíma samfélagi með nýtingu þess sem svæðið eða staðurinn hefur upp á að bjóða (Yun o.fl., 

2011, bls.1). Matargerð er einnig talin vera mikilvægur hlekkur í ört vaxandi markaðssetningu 
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á menningartengdri ferðþjónustu(Quan, S.; Wang, N. 2004. bls. 299) . Þessi vöxtur í greininni 

getur stuðlað að efnahags- og samfélagslegri þróun auk þess að breikka sýn innfæddra á 

umheiminn (Yun o.fl., 2011, bls.1). Ólíkt áfangastöðum sem eingöngu markaðssetja sig sem 

sólar- og strandlífsstaði, þá hafa áfangastaðir sem bjóða upp á einhverja sérstöðu tengda mat 

ákveðið forskot. Matarferðaþjónustu er hægt að stunda allt árið, hvenær sem er dagsins og í 

öllum veðrum (Kivela og Crotts, 2006, bls. 356).  

 

Skilgreining á matarferðaþjónustu   

Matarferðaþjónusta er skilgreind á mismunandi vegu af hinum ýmsu fræðimönnum. Þráðurinn 

í gegnum flestar  skilgreiningar vísar þó til afþreyingar sem er hönnuð fyrir ferðamenn sem 

aðhyllast að það sé einstakt að njóta matar og drykkjar þeirra staða sem þeir ferðast til (Yun 

o.fl., 2011, bls. 2).  Þannig hefur verið rætt um að matarferðaþjónusta væri skýr mynd af því 

hvernig upplifa mætti menningu í gegnum mat. Matarferðaþjónusta snerist um að uppgötva og 

upplifa menningu og sögu staða gegnum mat eða matartengda afþreyingu sem leitt gæti af sér 

minnisverða upplifun og reynslu (Gössling, Garrod, Aall, Hille og Peeters, 2010). 

Matarferðaþjónustu hefur í sumum tilfellum verið skipt upp í fjögur þrep. Það fyrsta 

horfir til þess hvernig matur og matarferðaþjónustuvörur geta verið markaðssett sem 

aðdráttarafl fyrir einstaka staði. Annað atriði varðar matargerð, þess sem matarferðamenn 

kjósa að neyta á ferðalögum. Mikilvægi þess hvernig maturinn er valinn og hvaða áhrif hann 

hefur á viðkomandi við neyslu.  Þriðja atriðið fjallar um hvernig ferðamenn túlka upplifun 

máltíðarinnar, jafnvel hvernig þjónusta og gæði veitingahúsa eru. Það nær til atriða sem skapa 

heildaráhrif, álit og ánægju. Í fjórða og síðasta lagi hver er aðalhvatningin til að heimsækja 

áfangastaði sem eru með matarhátíðir og eða gefa sig út fyrir að vera sælkerastaðir (Mak o.fl., 

2011, bls.6). Það kemur einnig fram í rannsóknum að matarferðamenn séu að leita eftir 

samspili matar og drykkjar sem skapi upplifun, einnig að hægt sé að læra um staðbundna 

matargerð og matarmenningu áfangastaðarins (Yurtseven og Kaya, 2011, bls. 264).  

Eins og sjá má þá eru skilgreiningarnar ekki allar á sama veg en það sem þær eiga 

sammerkt er að þær benda á að matarferðamennska snýst ekki bara um að borða úti meðan á 

ferðalagi stendur heldur til víðara sviðs matartengdrar reynslu þar sem aðalatriðið er matur, 

drykkur og réttir sem tengjast sérstaklega viðkomandi svæði eða varpa ljósi á aðra hlið af 

staðbundinni menningu (Yun o.fl., 2011, bls. 3). Veitingahús eru, eðli málsins samkvæmt, 

mikilvægur farvegur matartengdrar ferðaþjónustu.  
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Veitingahús   

Veitingahús hafa alltaf verið meira en bara staður til að borða á, þau eru líka staður þar sem 

mögulegt er að upplifa eitthvað sérstakt. Mörg þeirra bjóða ekki aðeins upp á mat og drykk 

heldur til viðbótar einstaka upplifun sem getur orðið mikið aðdráttarafl fyrir ferðþjónustuna á 

viðkomandi svæði (Josiam, Mattson og Sullivan, 2004, bls. 454).  

Veitingahús draga oft upp ákveðna ímynd af sér til að laða að sér viðskiptavini. Það sé 

spennandi, ánægjulegt og flott að borða á þeim. Þessi ímynd birtist í innréttingum, lýsingu og 

borðbúnaði (Riley, 2000). Enda þótt tengslin milli veitingahúsa og ferðaþjónustu hafi verið 

viðurkennd í ferðamálafræðum kemur á óvart hversu fáar rannsóknir hafa verið gerðar um 

veitingahús og matarferðaþjónustu (Hall og Mitchell, 2003, bls. 62). Veitingahús eru óðfluga 

að verða óaðskiljanlegur hluti af upplifun ferðamannsins og veitingamenn verða því að vita 

hvernig neytendur upplifa þeirra þjónustu og framreiðslu (Josiam o.fl., 2003, bls. 454). 

 Á vissan hátt má segja að matseðill sé upphaf, miðja og endir á rekstri veitingahúss. 

Ímynd þess og gæði sjást í matseðli og af honum má sjá hvernig veitingahúsið er (Riley, 

2000, bls. 188). Hvort það er hluti af veitingahúsum í hótelkeðjum, í einkaeigu, kjöt, fiski eða 

heilsuréttaveitingahús, eða jafnvel hluti af þessu öllu. Á matseðli má líka sjá hvaðan matseldin 

er sprottin. Hún getur verið frá Ítalíu, Íslandi eða Kína. Matseðillinn er til þess að laða að 

gesti, einnig til að uppfylla þarfir þeirra og væntingar. Hann þarf að bjóða upp á það sem 

viðskiptavinurinn sækist eftir (Riley, 2000, bls. 188). Að finna besta réttinn sem hentar 

hverjum gesti gæti krafist ákveðinnar markaðsrannsóknar sem myndi þá svara þeirri 

grundvallarspurningu: Hverjir koma til með að borða hér? (Riley, 2000, bls. 188). Í öllu falli 

þá þarf matseðillinn að vera raunhæfur út frá efnahagslegum forsendum, það er að 

veitingahúsið verður að bjóða fram rétti sem viðskiptavinurinn vill kaupa. Sama af hvaða gerð 

veitingahúsið er eða hvað það býður upp á þá hefur matseðillinn, ráðgefandi hlutverki að 

gegna við að koma á viðskiptum milli gestsins og veitingahússins (Fuller, 1983, bls. 83).  

Margir viðskiptavinir veitingahúsa fara ekki eingöngu á vinsæla og glæsilega 

veitingastaði til þess eins að seðja hungrið. Þeir fara til að gera sér dagamun, til þessa að lyfta 

sér upp í nokkrar klukkustundir og láta eftir sér að upplifa einstaka reynslu. Leyndarmálið við 

að laða að sér gesti, sem verja sanngjarnri upphæð í krónum talið, er gert með því að skapa 

aðstæður þar sem að gestinum finnist hann vera að upplifa eitthvert ævintýri. Honum er látið 

líða eins og hann lifi í heimi lúxus, fegurðar og langt frá sínu raunverulega, daglega lífi. 

Velgengni veitingastaða sem geta búið til svona upplifun er komin undir matreiðslumanninum 

og starfsfólki hans í eldhúsinu. Að taka þá þörf gesta að fá sér að borða og snúa henni upp í 
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einstaka máltíð sem gælir við bragðlauka og uppfyllir drauma þeirra og þrár. Þannig 

veitingahúsum er vel borgið í samkeppni við aðra (Balazs, 2002, bls. 251). 

 

Matreiðsla    

Matreiðsla á sér mismunandi sess meðal þjóða heims en víst er að hver þjóð á sér sinn rétt 

hvort sem við köllum hann þjóðarrétt eða algengan rétt. Þekkt er matarmenning Frakka og 

Ítala, og nær sú vitneskja langt út fyrir þeirra heimalönd (Enteleca Research and Consultancy 

Ltd, 2000).  

Á síðustu árum hefur ný stefna rutt sér til rúms í matseld á Norðurlöndum, svo kölluð 

New Nordisk food. Það er ætlun þeirra sem standa að þessari stefnu að maturinn sem 

framreiddur verður tengist Norðurlöndunum en sérstaklega þó því landi þar sem viðkomandi 

veitingastaður er staðsettur. Hráefnið kemur úr náttúru hvers staðar og er framreitt og eldað úr 

eins fersku hráefni og völ er á, á hverjum tíma, með einfaldleika og gott siðferði gagnvart 

hráefninu að leiðarljósi (New Nordic food, 2011). Þessi stefna er meðal annars ríkjandi á 

veitingastað eins af viðmælendum rannsakanda. 

Einn af mikilvægustu þáttunum í matarferðamennsku til frekari þróunar er að nýta og 

bjóða upp á svæðisbundið og staðbundið hráefni. Þá er mikilvægt að beina sjónum neytenda 

einnig að staðbundnum veitingahúsum og því sem þau bjóða. Það eykur áreiðanleika 

staðbundinnar framleiðslu að þeir sem vinna á veitingahúsum vinni með þessum hætti (Smith 

og Hall, 2003, bls. 250) og séu þannig betur í stakk búnir til þess að standa undir væntingum 

gesta sinna sem eins og áður hefur komið fram vilja í síauknum mæli upplifa staði í gegnum 

mat (Laufey Haraldsdóttir, 2009, bls. 405). 

  

Upplifun og væntingar gesta    

Staður, stund og stemning skiptir miklu máli ásamt líðan þess sem er ætlað að upplifa eitthvað 

sérstakt eða nýtt. Máltíð er meira en bara matur. Allt skiptir máli varðandi heimsókn á 

veitingastað, útlit staðarins, þjónusta, aðbúnaður gesta og að ógleymdum matnum sjálfum því 

upplifun er huglæg og einstaklingsbundin. Hvernig maturinn bragðast skiptir miklu máli og 

hvernig drykkir passa með. Æskilegt er að koma að hreinu borði, kerti á borðum og  stólar 

þægilegir. Gestum verður að líða vel meðan á borðhaldi stendur. Óþægilegur stóll getur til 

dæmis breytt góðri stemningu í andhverfu sína á stuttum tíma (Hansen, 2007). Neysla matar 

kallar fram ýmsar tilfinningar eða upplifun. Við neyslu matar  þá virkjar viðkomandi 

einstaklingur skilningarvit sín sem eru, sjón, snerti, heyrn, bragð og lyktarskyn (Mak o.fl., 
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2011, bls. 1). Það er síðan sett í hendur matreiðslumanna að virkja og skemmta þessum 

skilningarvitum  með vinnu sinni.  

Það er því ekki eingöngu sá matur og drykkur sem pantaður er á veitingahúsum sem 

hefur mest áhrif heldur er það samspil margra þátta sem hefur áhrif á upplifun. Meðal þeirra 

er umhverfi, aðstæður,  gæði þjónustu, húsgögn og borðbúnaður staðarins. Allir þessir þættir 

eru svo mikilvægir í upplifun fólks af því að fara út að borða, að þeir skipta jafn miklu máli 

og maturinn sem er borðaður (Hall og Mitchell, 2003, bls. 62; Wood, 2000, bls. 29). Þáttur í 

að hanna og skipuleggja veitingahús er að sviðsetja aðstæður til að hafa áhrif á upplifun 

gestsins. Maturinn getur verið hluti af þessari sviðsetningu sem hluti af leikmunum ef svo er 

hægt að segja. Gestinum þarf að finnast eins og hann eigi eitthvað alveg sérstakt í vændum 

(Pine og Gilmore, 1998, bls. 99).  

Nýjungagirni og kunnugleiki eru algengustu flokkarnir  sem notaðir eru þegar verið er 

að útskýra hegðun og þrá ferðamanna. Þeir sækjast eftir því sem er nýtt, öðruvísi og sérstakt 

við þá staði sem þeir koma til. Ferðamenn sækjast eftir því að samsama upplifanir sínar  á 

ferðalögum við  eitthvað í þeirra daglega umhverfi. Það sama á við þegar að matur er 

annarsvegar. Þrátt fyrir að ferðamenn sækist eftir einhverju sem er sérstakt eða einstakt í 

matarvenjum viðkomandi þjóðar eða staðar verður eitthvað að vera til sem er gestinum 

kunnuglegt. Þetta á meðal annarra við um vestræna ferðamenn sem heimsækja þróunarlöndin 

þar sem matur getur verið þeim framandi (Mak o.fl., 2011, bls. 8) og spurningin er hvort svo 

geti líka verið raunin meðal erlendra ferðamanna á Íslandi. 

 

Matarferðaþjónusta á Íslandi  

Árleg aukning ferðamanna til Íslands frá árinu 2000 fram til ársins 2010 hefur verið 5,3% á 

ári (Ferðamálastofa, 2011, bls. 5). Samkvæmt könnun sem gerð var fyrir Ferðamálastofu árið 

2011 borða um 90% erlendra ferðamanna sem koma til landsins á veitingahúsum, misoft þó. 

Ekki var spurt um höfuðborgarsvæðið sérstaklega varðandi veitingahús þannig að þessi 

könnun virðist taka til alls landsins. Um 13,9% þeirra borðuðu oftar en 10 sinnum á 

veitingastöðum en aðeins 9,4% gerðu það aldrei í heimsókn sinni árið 2011. Ánægja þess 

hóps sem borðaði á veitingahúsum, virðist vera mikil. Hvað varðar þjónustu þá gefa 84,4% 

gesta einkunnina sjö eða hærra af tíu mögulegum. Hvað viðkemur fjölbreytni veitingahúsa þá 

gefa 74,9% sjö eða meira í einkunn. Spurt var um heildaránægju þeirra sem borðuðu á 

veitingastöðum í Íslandsheimsókn sinni  og gáfu 81,5% einkunnina sjö eða hærra sem svar við 

þeirri spurningu (Markaðs- og miðlunarrannsóknir, 2012, bls. 40-43).  
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Samkvæmt könnun Ferðamálastofu þá eyddu erlendir ferðamanna í veitingaþjónustu 

7,1 milljarði króna árið 2008 (Ferðamálastofa, 2011). Á þessum tölum má sjá að eftir miklu er 

að slægjast fyrir veitingageirann í heild sinni. Með vaxandi fjölda ferðamanna til landsins 

fjölgar mögulegum viðskiptavinum veitingahúsanna og vísbendingar eru um að þeir hafi 

áhuga á því að fá upplýsingar um staðbundinn mat. Í rannsóknum sem gerðar voru í 

Skagafirði árin 2004 og 2007 „þar sem markmiðið var að fá innsýn í þarfir og væntingar 

ferðamanna sem ferðast um dreifbýl svæði á Íslandi“ (Laufey Haraldsdóttir, 2009, bls. 402), 

kemur til dæmis fram að ferðamenn hafa mikinn áhuga á að smakka mat sem upprunninn er af 

svæðinu og framreiddur er á veitingahúsum. Svarendur í könnuninni vildu láta benda sér á 

slíka rétti í 84% tilfella 2004 en í um 89% tilfella 2007 (Laufey Haraldsdóttir, 2009, bls. 405).  

Matargerðarlist hefur tekið miklum framförum hér á landi á undanförnum árum. Án 

efa er stór þáttur í þeirri framþróun matarhátíðin "Food and Fun" sem haldin er í Reykjavík 

síðla vetrar ár hvert. Á hátíð þeirri koma saman þekktir matreiðslumenn hvaðanæva að úr 

heiminum og spreyta sig á því að gera dýrindis krásir úr íslensku hráefni. Þessi hátíð er ekki 

einungis matarhátíð heldur líka mikil kynning á vörum og hráefni framleiddu á Íslandi, eins 

kemur fram hvað er efst á baugi í matreiðslu á veitingahúsum landsins og þessir erlendu gestir 

kynna nýjustu straumar frá þeirra heimaslóðum. Mikil samvinna er á milli veitingahúsa í 

Reykjavík við skiplagningu og framkvæmd hátíðarinnar þegar hún er haldin (Food and fun, 

2009).  

Framboð veitingahúsa í Reykjavík er mikið og er fjölbreytni nokkuð góð. Á síðustu 

árum hafa komið fram fleiri sérhæfðir veitingastaðir sem eru nánast eingöngu með kjöt eða 

fisk á sínum matseðli.Einnig er að finna nýnorrænu stefnuna eins og komið hefur fram áður 

auk einstakra staða sem bjóða eitthvað alveg sérstakt eins og hvalkjöt og hákarl. Sum þessara 

veitingahúsa eru í samvinnu við bændur í nágrenni höfuðborgarsvæðisins og markaðssetja sig 

á þann hátt (Grillmarkaðurinn, 2011). Ef gesturinn vill njóta einhvers sem hann fær sennilega 

ekki annarsstaðar í heiminum þá er það til á veitingahúsum í Reykjavík (Veitingahús, 2011). 

Árið 2008 veittist Fiskmarkaðinum í Aðalstræti sá heiður að vera valinn af Condé Nast 

Traveler (Concierge, 2008) og Food &Vine sem einn af heitustu veitingastöðunum það árið 

(Fiskmarkaðurinn, 2011).  

Þær heimildir sem rannsakandi fann um matargerð fyrri alda hérlendis eiga lítið skylt 

við það sem íslenskir matreiðslumenn eru að fást við í dag (Hallgerður Gísladóttir, 1999). 

Raunar er tæpast hægt að tala um íslenskt eldhús sem sér fyrirbrigði, frekar verður að segja að 

matreiðslumenn á Íslandi séu fljótir að tileinka sér þá strauma og stefnur sem að eru í gangi 

úti í hinum stóra heimi á hverjum tíma (Tómas I. Olrich, 2001). Undirstaðan í íslensku hráefni 
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er fiskurinn og lambakjötið. Fiskurinn sem veiðist við Íslandsstrendur nýtur mikilla vinsælda 

hjá erlendum ferðamönnum og hafa íslenskir matreiðslumenn góð tök á því að matreiða þetta 

gæðahráefni.  Plokkfiskur, sem mælist stundum mis vel fyrir á íslenskum heimilum en hvert 

mannsbarn þekkir, er góður og vinsæll réttur á sumum veitingahúsum (Samgönguráðuneyti, 

2002). Íslenska lambakjötið er stundum talið til villibráðar þar sem að lömbin ganga frjáls um 

fjöll og firnindi í hreinni og  ómengaðri náttúru landsins og nærast þar á villtum grösum og 

gróðri. Þetta gefur kjötinu sérstakt bragð sem erlendir matreiðslumenn segja að eigi meira 

skylt við villibráð þar sem lömbin nærast ekki á tilbúnu fóðri (Samgönguráðuneyti, 2002).  

Á undanförnum árum hefur ýmis konar heimavinnsla stóraukist til sveita þar sem 

unnið er til að mynda úr mjólk. Nokkur býli í landinu bjóða upp á sinn heima gerða ís, osta, 

rjóma og jafnvel skyr s.s. Erpsstaðir í Dalasýslu (Erpsstaðir, 2011). Þessi framleiðsla er hluti 

af því sem kynnt hefur verið undir nafninu: Beint frá býli (Beint frá býli, 2009). Þá hefur 

einnig færst í vöxt að fyrirtæki á landsbyggðinni taki sig saman og myndi svo kallaða 

matarklasa. Boðið er  uppá ýmiskonar matvæli af svæðinu undir sama grunnvörumerki sem á 

einhvern hátt tengt er viðkomandi svæði eða stað. Dæmi um þetta er Matarkistan 

Skagafjörður (Matarkistan Skagafjörður, 1999).  

 

Samantekt  

Matarferðaþjónusta nýtur vaxandi athygli ferðamanna jafnt sem fræðimanna. Samkvæmt 

könnunum er það meðal vinsælustu afþreyinga ferðamanna að borða á veitingastöðum þannig 

að veitingastaðir eru farnir að skipa stærri sess í matarferðaþjónustu. Mikið hefur verið fjallað 

um þau áhrif sem staðbundin matvæli geta skapað fyrir veitingahús og ferðaþjónustuna í heild 

sinni, hin jákvæðu umhverfis- og efnahagslegu áhrif sem geta skapast af þannig starfsemi. Á 

móti kemur að mjög fáar rannsóknir hafa verið gerðar um þennan áhuga ferðamanna (Hall og 

Mitchell, 2003, bls. 62). Því miður fann rannsakandi enn minna í fræðilegu efni um hverjar 

áherslur matreiðslumanna eru að með þeirra vinnu til að auka upplifun gesta sinna. Eru þeir 

að skapa sjálfum sér og sínum veitingastað einhverja sérstöðu með því að leggja áherslu á 

staðbundin matvæli? Með öðrum orðum hafa þeir hugsað um þessa þætti sem hér eru nefndir 

og skilgreindar hugmyndir um það hvernig þeir geti gert matarupplifun gesta sinna sem 

sterkasta. Með þessar spurningar að leiðarljósi er það markmið þessa verkefnis að skoða 

hvaða sýn reykvískir matreiðslumenn hafa á þátt sinn í því að skapa einstaka upplifun fyrir 

erlenda gesti sína.  
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Rannsóknaraðferð 

Rannsóknaraðferðum er gjarnan skipt í tvo megin flokka: megindlegar rannsóknir annars 

vegar og eigindlegar rannsóknir hins vegar. Megindlegar rannsóknaraðferðir byggja á 

tölfræðilegum upplýsingum og leitast er við að lýsa eða skýra samband milli hópa og skoða 

orsakir og afleiðingar með tölfræðilegri marktækni. Markmið slíkra rannsókna er að sýna 

tengsl milli breyta og eru úrtök oft stór (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003, bls. 220-222).  Með 

eigindlegri rannsóknaraðferð er leitast við að skoða hvernig einstaklingar leggja merkingu og 

skilning í það sem er verið að rannsaka hverju sinni.  Eigindlegar rannsóknaraðferðir eru 

sveigjanlegar, oft byggðar á viðtölum þar sem úrtök eru lítil og gögn lýsandi (Sigurlína 

Davíðsdóttir, 2003, bls. 220-222).  Gögn sem safnast með eigindlegum rannsóknaraðferðum 

eru um mannlega þætti s.s. tilfinningar, gildi og viðhorf með það að markmiði að þróa hugtök 

og kenningu upp úr gögnum. Tengsl við þátttakendur eru náin en rannsakandi þarf að gæta 

þess að halda vissri fjarlægð, án þess að tapa trausti þátttakanda (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003, 

bls. 221). 

Markmiðið með þessari rannsókn er að fá innsýn í  vinnubrögð matreiðslumanna og 

hugmyndir þeirra um aðferðir og leiðir til þess að skapa upplifun meðal gesta. Því var talið að 

eigindleg rannsóknaraðferð myndi vera viðeigandi og ákveðið var að nota viðtöl við 

gagnaöflun. Viðtöl henta vel þegar meiningin er að komast að og skilja skoðanir, hugsanir og 

upplifanir viðmælenda sinna eða komast að því hvernig þeir leggja merkingu í mismunandi 

fyrirbæri (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003, bls. 220). Viðtölin voru sem kallað er hálf opin (semi-

structured), þar sem viðmælendur gátu tjáð sig að vild en notast var þó við ákveðinn 

spurningaramma (sjá viðauka 1) til að gera gagnagreininguna auðveldari (Finn, Elliott-White 

og Walton, 2000, bls. 73). Hálfopin viðtöl gera það hins vegar kleift að bæta við spurningum 

eða ræða hlutina betur ef þörf er á. Spurningalisti var búinn til að teknu tilliti til áherslna í 

fræðilegum bakgrunni verkefnisins og var að stofni til skipt í ákveðin þemu sem voru: 

Veitingastaðurinn, upplifun gestsins og hráefni, matseðill og þjónusta, og að endingu ánægja 

gestsins og framtíðarsýn. Við úrvinnslu gagnana var reynt að rýna vel í svör viðmælenda til 

að fá heildræna mynd og skilning á viðhorfum þeirra gagnvart hverjum og einum þætti.  

 

Framkvæmd rannsóknar 

Viðtöl voru tekin við fimm matreiðslumeistara á veitingahúsum í Reykjavík. Reynt var með 

rannsókninni að öðlast dýpri skilning á starfi þeirra og þátttöku í að skapa upplifun fyrir sína 

gesti. Þátttakendur í rannsókninni voru valdir með tilgangsúrtaki (purpose sample) þar sem 
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viðmælendur voru valdir sérstaklega vegna þekkingar þeirra og starfs  (Merriam, 2009, bls. 

77). Þátttakendur voru valdir í samræmi við þarfir rannsóknarinnar og einungis leitað til 

fagmanna í matseld, matreiðslumeistara sem voru sjálfstæðir atvinnurekendur með eigin 

rekstur eða höfðu með skipulagningu og eða ákvörðunarvald að gera á því efni sem fjallað var 

um. Við val á viðmælendum horfði rannsakandi til fyrri starfa þessara aðila, hver þeirra 

reynsla var og að þeir væru vellátnir og málsmetandi í sínu fagi. Viðmælendurnir fimm eru 

allir landsþekktir aðilar í sínu fagi og hafa verið áberandi með tilliti til nýjunga í greininni á 

undanförnum árum. 

Viðtölin fóru fram í apríl og maí 2012 á veitingastöðum matreiðslumeistaranna og voru 

viðtölin um það bil klukkustundar löng. Viðtölin voru tímasett í samráði við viðmælendur og 

fóru þau fram í rólegheitum þegar lítið var um að vera á veitingastöðunum 

matreiðslumeistaranna. Höfundur kappkostaði að láta ekki sitt álit í ljós um málefnið við 

viðmælendur sína og reyndi ekki að hafa á annan hátt áhrif á svör þeirra.  Viðtölin voru 

hljóðrituð og síðan voru þau skrifuð niður orðrétt sama dag og þau voru tekin (Sigurlína 

Davíðsdóttir, 2003, bls. 223). Að innslætti loknum voru viðmælendur beðnir um að lesa yfir 

viðtölin sem fram fóru við þá til staðfestingar á að rétt væri eftir þeim haft. Viðmælendum var 

tilkynnt að litið væri á það að taka þátt, væri skoðað sem upplýst samþykki fyrir þátttöku.  

 Til þess að fá innsýn í hvernig matreiðslumönnum á veitingahúsunum sem 

viðmælendur rannsakanda störfuðu, tókst til við að uppfylla þarfir viðskiptavina sinna gerði 

rannsakandi skoðun á vefnum tripadvisor. Einföld úttekt var gerð á vefnum sem miðaðist við 

að skoða umsagnir ferðamanna um veitingahús viðmælenda rannsakanda á tímabilinu 1. júní 

2012 til 31. júlí, 2012. Rannsakandi skoðaði ummæli gesta veitingastaðanna, óháð þjóðerni 

þeirra en ferðamenn frá Bandaríkjum norður Ameríku voru greinilega iðnastir við að setja inn 

ummæli um sína upplifun af máltíðinni. Rannsakandi horfði eingöngu til þess hvaða einkunn 

gestirnir gáfu viðkomandi veitingastað.  

Ekki fóru fram umræður eða samanburður á milli viðmælenda og höfundar um hina 

viðmælendurna að frumkvæði höfundar. 

 

Viðmælendur voru eftirfarandi aðilar:  

Gunnar Karl Gíslason, eigandi  Dill restaurant í Norræna húsinu. Gunnar starfaði í 

Danmörku um þriggja ára skeið og starfaði þar á veitingastöðum eins og Ensemble sem 

stendur við Tordenskjoldsgade skammt frá Nyhavn og Kommandanten við Ny Adelgade 

steinsnar frá Kongens Nytorf. Eftir að Gunnar sneri heim hefur hann meðal annars starfað sem 

yfirmatreiðlumaður á Vox restaurant á Hótel Hilton og verið í fremstu röð þegar kemur að 
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hinu ný norræna eldhúsi á Íslandi. Á heimsíðu Dill restaurant (dillrestaurant.is) kemur fram að 

staðurinn sé „draumur eigendanna, staður þar sem þeir ætla að kappkosta að gera máltíðna að 

upplifun“ (Dill restaurant, 2011). Gunnar Karl er búinn að starfa við matreiðslu síðastliðin 18 

ár. 

 

Hrefna Rós Sætran eigandi veitingastaðanna Fiskmarkaðurinn og Grillmarkaðurinn. Hrefna 

hefur getið sér mjög gott orð með sínum veitingastöðum. Hún er fyrsta konan til að hasla sér 

völl í landsliði matreiðslumanna sem hafa farið í keppnir á erlendri grund auk þess sem hún 

hefur verið áberandi í matreiðsluþáttum í sjónvarpi (Fiskmarkaðurinn, 2010). Hrefna hefur 

starfað við matreiðslu síðan árið 2000, eða í 12 ár. 

 

Úlfar Eysteinsson eigandi  Veitingastaðarins Þrír frakkar hjá Úlfari. Úlfar hefur áratuga 

reynslu í rekstri veitingastaða, komið fram í matreiðsluþáttum og gefið út bækur um  rétti af 

öllum toga. Hann hefur kappkostað að vera með sértakt íslenskt hráefni. Segja má að hann 

hafi verið frumkvöðull í því að bjóða eitthvað sem aðrir veitingastaðir sinntu ekki á þeim tíma 

þegar 3frakkar voru opnaðir. Úlfar hefur rekið sinn veitingastað síðan árið 1989 að 

Baldursgötu í Reykjavík (3frakkar, 2004). Áður en Úlfar opnaði veitingastaðinn við 

Baldursgötu rak hann í félagi við aðra veitnahúsið Pottinn og pönnuna við Nóatún í 

Reykjavík. Úlfar útskrifaðist úr Hótel og Veitingaskóla Íslands árið 1967. 

 

Stefán Viðarsson yfirmatreiðslumaður hjá Icelandair hótels með aðsetur á Nordica Hótel. 

Stefán er yfirmatreiðslumaður allra Icelandair hótela og  leggur grunninn að því sem í boði er 

hjá Icelandair hotels. Stefán hefur starfað bæði á Íslandi og í Noregi. Hann hefur verið 

matreiðslumeistari á stöðum þar sem heimsþekktir gestir hafa snætt. Stefán er með að minnsta 

kosti 25 ára reynslu sem matreiðslumaður (Vox restaurant, 2012).  

 

Elmar Kristjánsson yfirmatreiðslumaður  veitingastaðarins í Perlunni. Elmar hefur starfað í 

um átján ár í Perlunni, þar áður starfaði á mörgum af  bestu veitingahúsum landsins eftir að 

hann útskrifaðist frá Hótel og veitingaskóla Íslands.  Elmar hefur unnið til margra verðlauna í 

keppnum  matreiðslumanna bæði hér heima og erlendis. Hann var meðlimur í landsliði 

matreiðslumanna á árunum 1997 til 2000.  Á sínum starfsferli hefur Elmar eldað fyrir 

forsetaembættið, bæði við opinberar sem og við einkamóttökur forsetans. Elmar hefur um 

þrjátíu ára reynslu sem matreiðslumaður (Perlan, 2012).  
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Takmarkanir 

Lítil reynsla rannsakanda við að hanna og undirbúa rannsókn sem þessa er takmarkandi þáttur 

á rannsókninni. Hér var um frekar lítið úrtak að ræða svo erfitt getur verið að alhæfa mikið út 

frá þeim gögnum safnað hefur verið en niðurstöður gefa þó til kynna ákveðnar vísbendingar 

um atriði sem snúa að starfi matreiðslumannsins. Rannsókn af þessari stærðargráðu gefur ekki 

afgerandi niðurstöður en veitir sýn inn í hugarheim matreiðslumannsins og störf hans. 
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Niðurstöður 

Hér verður lýst hvernig matreiðslumeistarar stuðla að því með störfum sínum að skapa 

upplifun fyrir gesti sína.  

Eins og áður kom fram var spurningunum í viðtalinu skipt í nokkur megin þemu sem voru: 

� Veitingastaðurinn 

o Hráefnið 

o Matreiðsla 

o Matseðlar 

� Upplifun og væntingar 

� Íslensk matarferðaþjónusta 

Þessi þemu lágu til grundvallar við greiningu gagna en auk þess bættist við þemað „þjónusta“ 

sem var mjög áberandi þráður í viðtölunum öllum.  

 

Veitingastaðurinn 

Það kom skýrt fram í viðtölunum  að ytri umgjörð veitingastaðarins, staðsetning og aðstaða 

skipti máli til að auka upplifun gestanna og einn viðmælenda taldi þann þátt vera afgerandi 

fyrir aðsókn að veitingastaðnum: 

 
Ég held að þeir séu að leita að, koma hérna út af byggingunni, koma hérna út af 
útsýninu, koma svona til að klára góða ferð á einum skemmtilegum kvöldverði sem 
þeir eru tilbúnir að borga aðeins meira fyrir koma hingað. 
 

Annar viðmælenda nefndi sérstaklega að með innréttingum og framsetningu efnis á veggjum 

staðarins væri verið að hafa bein áhrif á upplifun gestanna: 

  
Það er sjávarþema náttúrulega alveg út í eitt hérna hjá mér, það er sjávarþemað við 
reynum allt, við reynum að gera allt sem við getum. 

 

 

Hráefnið 
Viðmælendur notuðu allir eftir fremsta megni íslenskt hráefni við matreiðslu á veitingahúsum 

sínum. Ekki var mikið um innflutning á grunnhráefnum eins og kjöti og fiski en sérstakar 

tegundir grænmetis voru innfluttar. Matreiðslumeistararnir lögðu allir áherslu á mikilvægi 

þess að hráefnið væri ferskt og íslenskt til að skapa jákvæða upplifun viðskiptavina sinna: 
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Við reynum auðvitað að vera í öllu íslensku hráefni.  Nota íslenskt hráefni, það eru 
kannski mismunandi áherslur, það eru kannski suðræn áhrif þetta hér er með svona 
ítölsku ívafi en samt erum við eingöngu að nota íslenskt hráefni. 

 

 Viðmælendurnir virtust þó fyrst og fremst láta matreiðslustefnur sínar ráða för við 

sköpun rétta sinna fremur en að einskorða sig við íslenskt hráefni: 

 
... ef okkur langar að nota chilli eða þú veist þá gerum við það. Þetta er ekki 
eitthvað svona stíft bara íslenskt. 
 

 Tveir viðmælendur nefna það að þeir breyti hjá sér matseðlum yfir sumartímann 

svo að þeir höfði meira til erlendra gesta sem séu að sækjast eftir einhverju sem kalla 

megi séríslenskt.  

 
 ... eins og til dæmis á sumrin þá breytum við honum (matseðlinum ) meira 
 þannig að hann sé fyrir útlendinga. Þá setjum við krækling og eitthvað svona sér 
 íslenskt, mat sem er mikið borðað af á Íslandi. Svo á veturna þá höfum við oft   
 meira svona Íslendinga vænt. 
 

... reynum að vera með svona íslenskt út af því að útlendingurinn er meiri núna, 
 sem sagt hann byrjar svona í endann maí.  Júní, júlí og ágúst er sterkt túrista 
 tímabil. Þá erum við með þessa seðla. Jafnvel verið að bjóða uppá hval í forrétt, 
 humarsúpu, lamb og skyrdesert eða eitthvað. Þetta er það sem við höfum verið 
að keyra á svona undanfarið.  

  
Sá þriðji segir að hans gestir vilji smakka hjá sér eitthvað framandi og sér íslenskt. 

 ... tapas er spánskt, sushi er japanskt ég meina sko ok, útlendingar þeir vilja 
 ekkert fá svona, þau eru á Íslandi og vilja fá eitthvað alvöru. Við eigum alveg 
 helling af fólki bæði ‚Íslendingum og útlendingum sem eiga sér sína uppáhalds 
 rétti af þessu. 

 

 Hér á landi má flokka nánast öll matvæli sem staðbundin sökum smæðar landsins og 

hægt er að ná í staðbundin matvæli um allt land. Svæðisbundin matvæli má einnig finna þar 

sem hver landshluti eða svæði sérhæfir sig í að vera með sérstakt hráefni úr sínu nærumhverfi. 

Stór hluti ferðamanna sækist eftir því að bragða á þeim matvælum sem framleidd eru á þeim 

stað sem heimsóttur er og telja það hluta af því að kynnast menningu og lífi fólks á þeim 

áfangastað sem að ferðast er til. Eins og kemur fram hér að ofan þá segja allir að íslenskt 

hráefni sé uppistaðan þó að mismunandi eldunaraðferðir séu notaðar.  

 ... að við notum allt sem er íslenskt. Við notum mikið það sem íslensk náttúra hefur 
 upp á að bjóða .... 
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 Við reynum auðvitað að vera í öllu íslensku hráefni. Nota íslenskt hráefni það eru 
 kannski mismunandi áherslur ... það eru kannski með ítölsku ívafi en samt erum við 
 eingöngu að nota íslenskt hráefni .... 
 
 Eingöngu íslenskur, meira að segja túnfisk ég náði einum sex sem var landað hérna 
 úr, þetta kom í troll hjá makrílveiðiskipunum. 
 
 ... reynum að vera með svona íslenskt af því að útlendingurinn er meiri núna .... 
 

 ... alltaf aðalhráefnið eins og nautakjötið, lambakjötið þú veist fiskurinn, allt
 aðalhráefnið íslenskt.   
 

Matreiðsla 
Á veitingahúsum viðmælendanna voru stefnur í matreiðslu mjög ólíkar, allt frá suðrænum 

stefnum, norrænni matargerð og yfir í íslenskar áherslur. Eingöngu einn viðmælenda lagði sig 

eftir því að sérhæfa sig í því að gera mat úr sérstöku íslensku hráefni og bjóða það sem mætti 

kalla hefðbundna íslenska rétti,  en aðrir töldu ekki rétt að afmarka sig um of: 

 

Þetta er svona alþjóðlegt það eru svo margir sem koma hingað, það eru svo ólíkir 
hópar sem koma hingað og borða við verðum að reyna vera með eitthvað þar sem 
allir geta fundið eitthvað við sitt hæfi. 
 

Í sama streng tók annar viðmælandi, að það skipti mestu máli að vera með góðan mat fremur 

en að hann væri sér íslenskur: 

 
... við erum meira bara gera góðan ferskan mat úr góðu hráefni það skilar sér held 
ég mjög vel. 

 

 Sá viðmælanda sem lagði mesta áherslu á að matreiða úr sérstöku íslensku hráefni tók 

þó fram að viðskiptavinir hans kæmu til að fá markvisst að upplifa sérstakan íslenskan mat og 

væru ekki að hika við að smakka: 

 
Ég er með það skrítnasta sem að landinn hefur étið og það er svo gaman þegar fólk 
er að fá þetta og prufa þetta það er sko, smakkar allt. 

 
 

Matseðlar 
Matseðlarnir voru eðlilega mismunandi á milli veitingastaðanna en öllum viðmælendum bar  

saman um að matseðlarnir væru notaðir til að þess að stýra vali gestanna á einhvern hátt. 

Flestir nefndu að það væri gert með seðli dagsins, vikunnar eða tilboðsseðli en það var 
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mismunandi eftir stöðum hvað þessir seðlar voru kallaðir. Oft voru það frekar 

hádegisverðarmatseðlar frekar en þeir sem notaðir voru á kvöldin: 

  
Þjónarnir reyna oftast að koma gestunum í þennan tasty matseðil. 

 
... það er töluvert þannig að við stýrum okkar kúnnum, það er alltaf svona að við 
getum stýrt miklu. 

 

 Einnig kom skýrt fram hjá einum viðmælendanna að útlit matseðils skipti miklu máli 

til að ná betur til gesta þeirra og skapa sérstaka upplifun fyrir þá: 

 
Matseðillinn er gerður á mjög einfaldan hátt. Þetta eru fáir réttir og hann er 
prentaður þannig, á lítil blöð sem viðskiptavinurinn getur svo tekið með sér sem 
minningagrip. Þetta eru bara sjö réttir sem við erum með á hverjum tíma en skiptum 
oft um seðil. 
 

Þjónustan 

Allir viðmælendur lögðu mikið upp úr mikilvægi góðrar þjónustu til viðskiptavina sinna til að 

skapa ánægjulega upplifun hjá þeim á veitingastöðunum. Þarfir viðskiptavinar væru í 

fyrirrúmi og reynt að gera flest til að uppfylla þarfir gesta: 

 
... orðið nei er ekki til. Þú vilt ekki soðnar kartöflur, þú vilt hrísgrjón eða franskar 
og biður um það þá færðu það auðvitað.Við erum að elda fyrir þig, þú ert ekki að 
borða fyrir mig. Skilurðu þessi hugsun á að vera svona. 
 

... málið er að við höfum verið svo lánsöm að vera með topp fagfólk innandyra hjá 
okkur, sem eru tengd klúbb matreiðslumeistara eða klúbb barþjóna, það er rosalega 
mikill metnaður í gangi skilurðu. 
 
... svo er oft hægt að leiða gestina í gegnum þetta allt þarna borgar sig að hafa 
fagfólk sem veit hvað það er að gera einn sem kanna á hlutina er að skapa sömu 
tekjur og kannski tveir sem eru ekki lærðir í greininni. 

 

Hins vegar kom skýrt fram hjá tveimur viðmælendanna að þeir upplifðu að það vantaði meiri 

fagmennsku og fagmenn í stéttina til að hafa meiri áhrif og auka gæði þjónustu til gesta og 

stuðla þannig að aukinni upplifun þeirra: 

 
Það er ekki mikið af lærðum þjónum í gangi þannig að við erum með, það eru fjórir 
sem vinna, ætli það séu ekki svona sex til sjö en í heildina eru alveg sextíu manns 
sem eru að  þjóna. 
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Upplifun og væntingar 

Mikill samhljómur var í svörum viðmælenda  á flestum þeim þáttum sem sneru að því eftir 

hverju gestir þeirra væru að sækjast en þó kom fram að markviss stefna til að skapa upplifun 

var yfirleitt ekki fyrir hendi. En hins vegar voru allir meðvitaðir um mikilvægi þess að standa 

vel að því að skapa sérstaka upplifun fyrir gestina.  

 Að fara út og borða er alltaf ákveðin upplifun. Oftast er það óráðið hvað það er sem 

gesturinn mun að snæða, eftirvænting og spenningur er í loftinu. Viðmælendur töldu gesti 

sína koma af ýmsum ástæðum; sumir bara til að borða en aðrir af sérstök tilefni en flestir 

hefðu það þó að markmiði að fá góðan mat. Matreiðslumeistararnir stefndu allir að því að ná 

að uppfylla það markmið og gera komu gestsins að sem bestri upplifun: 

 
Fólk er pottþétt að sækjast eftir því að fá góðan mat og við erum sem sagt meira í 
því að reyna að gera rosalega góðan mat í staðinn fyrir að gera eitthvað...einhverja 
tilraunastarfsemi. 

 

 Þrír viðmælendanna nefndu að gestir staðanna væru í mörgum tilfellum búnir að 

kynna sér veitingastaðina vel áður en þeir koma og hafi fyrirfram ákveðnar skoðanir á því 

hvað þeir vilji: 

 
... fólk veit oftast líka hvað við bjóðum það er mjög oft búið að skoða eða kynna sér 
hvað við höfum uppá að bjóða. 
 

Það er svolítið gaman af því að það er eins og að fólk sé búið að ákveða sig. Þó að 
það séu útlendingar þá er kannski  eins og eitthvað vinafólk sé búið að kenna því, 
búið að benda á, segja því frá, segja þeim að koma hingað og að það eigi að fá sér 
ÞETTA. 

 
Og sá þriðji endursagði símtal við einn gesta sinna: 

 
... þegar að við ákváðum það hjónin að koma aftur til Íslands þá duttu mér í hug 
þessar gratíneruðu gellur sem ég borðaði fyrir sjö árum síðan. Ertu með þær ennþá 
á matseðlinum? 

 

Flestir sögðust fylgjast með upplifun gesta sinna með einhverjum hætti en þó ekki allir: 

 
Við fylgjumst ekki með því. Ef eitthvað er að þá er finnst okkur best að vita það 
strax svo við getum lagað það. Ég get ekkert gert fyrir manninn eftir að hann er 
farinn heim og situr þar og skrifar við tölvuna sína heima. 

 

Aðrir viðmælendur nefndu netmiðla sem góða leið til að fylgjast með umsögnum og upplifun 

gesta sinna og notuðust flestir viðmælendanna netumsagnir reglubundið: 
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... við gerum það sem sagt á netinu það er notað svo rosalega í dag fólk er alltaf 
með svona, er að skrifa einhverja pistla um veitingastaði á netinu maður reynir 
alltaf að finna það og sjá hvað fólk er að segja. 
 
Þetta er komið allt inn á netið alveg um leið ef einhver þarf að bíða í tuttugu 
mínútur eftir borði í morgunverð er það komið inn daginn eftir eða bara strax sama 
dag brjálað yfir því að þurfa bíða. Númer eitt tvö og þrjú er að veita eins góða 
þjónustu eins og völ er á. Vera snöggur að taka á móti og málið er að tækla allt 
svona strax koma í veg fyrir allan misskilning og bregðast við það er alveg ótrúlegt 
samskipti þetta net. 
 

 Rannsakandi leitaði upplýsinga á ferðavefnum tripadvisor.com og miðað við ummæli 

þar virðast veitingahús í Reykjavík að minnsta kosti almennt vera að skapa góða upplifun 

fyrir gesti sína með matnum. Einföld úttekt var gerð á vefnum sem miðaðist við að skoða 

umsagnir ferðamanna um veitingahús viðmælenda rannsakanda á tímabilinu 1. júní 2012 til 

31. júlí, 2012. Kemur fram að mikil ánægja er hjá gestum með þann mat sem borðaður var á 

veitingastöðunum. Einn þessara veitingastaða skar sig úr hvað varðar fjölda þjóðerna gestanna 

sem settu inn ummæli. Mátti sjá á þessu tímabili, sem skoðað var, fólk af tólf þjóðernum en 

fjórir gáfu ekki sitt þjóðerni upp. Samkvæmt þessari skoðun rannsakanda þá fannst gestunum 

maturinn vera frábær (excellent) og mjög góður (very good) í 90% tilfella sem hlýtur að 

teljast mikið ánægjuefni fyrir matreiðslumenn og eigendur þessara staða. Sjaldan sáust 

einkunnir eins og miðlungs (average), slæmt (poor) eða hræðilegt (terrible). Hlutur Íslendinga 

í þessari könnun var ekki stór einungis voru fjórir aðilar að meðaltali sem settu inn ummæli 

við hvern veitingastað. Misjafnt var hvaða upplýsingar gestir staðanna settu inn. Flestir töluðu 

eingöngu um matinn sem slíkan, bragð og hvað það var sem þeir völdu af matseðli. Þar sem 

staðirnir eru í eðli sínu ólíkir þá gefur það augaleið að ekki fást  sömu upplýsingar frá 

gestunum. Nokkuð margir nefndu það að þeir hefðu smakkað hvalkjöt en fleiri en einn af 

veitingastöðunum sem hér koma við sögu hafa það á matseðli sínum. 

 Ekki er að sjá að gestir staðanna séu að tala um ,,traditional icelandic food̓̓ 

hefðbundinn íslenskan mat, nema í tengslum við einn staðinn. Ekki sjást nein ummæli sem 

tengjast menningu Íslands eða því sem teljast mætti sem séríslensk matarmenning. Gestirnir 

virðast ekki vera að tengja sín ummæli um veitingastaðina við menningu landsins á neinn hátt 

en ánægja gestanna var það mikil að flestir sögðust ætla að koma aftur á þann veitingastað 

sem þeir skrifuðu ummæli um, í næstu heimsókn sinni til Íslands. 
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Íslensk matarferðaþjónusta  

Það kom verulega á óvart þegar viðmælendur voru spurðir um íslenska matarferðaþjónustu að 

þeir virtust ekki þekkja hugtakið „matarferðaþjónusta“. Einn virtist grípa þetta á lofti: 

 Var það ekki eitthvað að byrja sem ... hérna þetta eru svona matarferðir sem þeir 
 ætluðu að fara í. 
 
Tveir aðrir voru ekki vissir um hvað matarferðaþjónusta var og svöruðu því til að: 

  
 Ég hef ekki kynnt mér það neitt þekki ekki svoleiðis neitt. 
 
 Matarferðaþjónustu, er það þá fólk sem kemur sérstaklega til að skoða íslenskan mat?  
 Nei ég hef nú ekkert sérstaklega velt því fyrir mér nei, þekki þetta ekki. 
 

Meirihluti viðmælenda var hins vegar sammála um það að íslenskir veitingastaðir og 

matreiðslumenn væru á réttri leið til framtíðar litið: 

 
 Já hér eru margar gerðir veitingahúsa og margir að gera góða hluti. 

 
 Mér finnst matreiðslumennirnir í gegnum árin standa sig alveg ótrúlega vel. Þeir 
 hafa skapað alveg frábæra matarmenningu hér á landi með alveg gríðarlegri 
 vinnu.  

 

 Menn eru farnir að nýta alla hluti miklu betur allan mat og hráefni sem þeir nota.  

 

Einn viðmælendanna var þessu þó ekki sammála að öllu leyti: 

 
 ... ég held að okkar stefna eins og hún er búin að vera hún er ekki alveg rétt. 
 Hugsaðu þér eitt annarhver staður með sushi og eða tapas, tapas er spánskt,  
 sushi er japanskt ég meina  ok, útlendingar þeir vilja ekkert fá svona þau eru á 
 Íslandi og vilja fá eitthvað alvöru. Eitthvað sem er spes hjá okkur. 

 

Þó töldu tveir viðmælenda að veitingastaðir innan hótela verði stærri á markaðinum í 

framtíðinni: 

 
... ég held samt að veitingabransinn hann verði svona, forsíðufréttir blaðanna eftir 
svona fimm sex ár  kannski tíu ár, verður veitingahús á hótelgrunni sýnist allt stefna  
í það. 
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Það er búð að breytast allsstaðar í heiminum, það eru orðnir miklu betri hótel      
restaurantar en var hér áður og ég held í rauninni hér á Íslandi þá er rosalega almenn 
ánægja fyrir að fara út að borða á hótelum sínum. Ég held að það sé bara mjög almennt í 
Reykjavík skiluðu það sé almennt bara yfirleitt mjög góður matur  á hótelum, kemur fólki 
á óvart. 
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Umræður 
 
Þessi rannsókn var gerð með það fyrir augum að komast að því hvort að matreiðslumeistarar á 

veitingahúsum í Reykjavík séu meðvitað að skapa sem mesta upplifun fyrir gestina sem koma 

á þeirra veitingahús. Tilgangur hennar var sá að reyna að veita innsýn í leiðir og aðstæður 

matreiðslumeistaranna og fá upplýsingar í tenglum við það hvort þeir séu meðvitaðir um 

mikilvægi þeirrar upplifunar sem gestirnir njóta. Notagildi rannsóknarinnar er talsvert en 

takmarkast þó við að úrtakið er smátt og jafnframt frumraun rannsakanda. Það er hins vegar 

mat rannsakanda að rannsóknin gefi góðar vísbendingar um stöðu mála hjá 

matreiðslumeisturum á höfuðborgarsvæðinu sem eru í sambærilegum rekstri og 

viðmælendurnir í rannsókninni. Hins vegar væri þörf á fleiri rannsóknum á þessu sviði því við 

hverja rannsókn sem gerð er eykst þekking á viðkomandi efni.  

Markmið allra var að hafa veitingastaðina aðlaðandi og eftirsóknarverða. Tengja 

yfirbragð þeirra við þá stefnu sem ríkjandi var í matargerðinni. Þetta samræmist því sem Riley 

(2000) bendir á að ytra umhverfi og innviðir veitingastaðarins séu jafn mikilvægir í að skapa 

upplifun og maturinn sem neytt er (Riley, 2000, bls.40). Það er liður í því að virkja sem flest 

skilningarvit gestanna og auka þannig upplifun þeirra (Mak o.fl., 2011, bls. 1; Quan og Wang, 

2004, bls. 303).  

 Ekki skortir hér á landi að hægt sé að fá góða rétti sem eru jafnvel ekki fáanlegir 

annarsstaðar í heiminum. Eins og sést á framansögðu þá virðast erlendir gestir sækjast eftir 

því að prufa eitthvað spennandi, nýtt og framandi á ferðalögum á Íslandi og samræmist það 

vel því sem aðrir fræðimenn hafa haldið fram gegnum árin, að gestir komi til að bragða á 

svæðinu og hafi jafnvel áhrif á val ferðamannsins á áfangastað (Laufey Haraldsdóttir, 2009, 

bls. 399; Mak o.fl., 2011, bls. 6). Matur fyrir marga aðila í dag er ekki bara til að næra 

líkamann heldur er hann líka til að tengjast öðru fólki og menningarheimum (Mak o.fl., 2011, 

bls.1). Matarmenning okkar Íslendinga virðist vera að þróast í að verða að góðri afþreyingu 

og verðmætri söluvöru því eins og kom fram í annarri  rannsókn á matarferðarþjónustu þá var 

reynsla ferðamanna af því sem þeir smakka á ferðalagi sínu um landið okkar oft umfram þær 

væntingar sem gestir gerðu sér fyrirfram (Dögg Árnadóttir, 2006, bls. 37).   

Það kom skýrt fram hjá viðmælendum að stuðla að ánægjulegri upplifun gesta var samspil 

margra þátta og þar á meðal var tilgreint mikilvægi þjónustunnar. Þjónusta getur verið ýmsu 

háð. Dagsform þess er þjónustuna þiggur eða þess sem veitir hana skiptir miklu máli. Fyrst og 

fremst er það mikilvægt að sá sem veitir þjónustuna sé góður í samskiptum og hafi ríka 

þjónustulund. Góð þjónusta á veitingahúsi getur bjargað mistökum í eldhúsi sé hún veitt á 
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þann hátt sem viðskiptavininum fellur, þannig að gæði þjónustu veitingahússins er mjög 

mikilvægur þáttur í að skapa upplifun gesta (Wood, 2000, bls. 29).  

 Eftir gerð þessarar rannsóknar er það mat rannsakanda að viðmælendurnir séu allir 

meðvitaðir um mikilvægi þess hver upplifun gesta þeirra sé. Einnig gerðu þeir sér vel grein 

fyrir að það séu margir þætti sem stuðla að upplifun hvers einstaklings auk þess sem að þeir 

voru meðvitaðir um að þeir gætu haft áhrif á marga þessara þátta og þar með beint á upplifun 

og ánægju einstaklinganna. Til að mynda notuðu þeir matseðla, umhverfi, hráefni, 

matreiðsluaðferðir auk þjónustu til að stuðla að ánægjulegri upplifun gesta sinna. 

Rannsakandi metur það svo að matreiðslumeistararnir séu meðvitaðir um að skapa ánægju og 

jákvæða upplifun fyrir gesti sína og að þeir séu að vinna markvisst að því að ná því takmarki. 

Hins vegar nálgast þeir það takmark frá faglegu sjónarhorni matreiðslumenntunar sinnar 

fremur en skilgreindum viðmiðum eða út frá rannsóknum í matarferðamennsku. 

 Hugtakið matarferðaþjónusta var eins og áður segir viðmælendunum nokkuð 

framandi. Að mati rannsakanda sýnir það að matreiðslumenn voru fyrst og fremst að nálgast 

ferðamanninn frá faglegu sjónarhorni matreiðslumenntunnar sinnar.  Hins vegar hafa 

fræðimenn bent á að nauðsynlegt sé að þeim sem koma að matvælaframleiðslu og sölu svo 

sem veitingahúsum, sé gert ljóst hversu mikilvæg þeirra starfsemi er fyrir ferðaþjónustuna í 

heild sinni (Hall, Mitchell og Sharples, 2003, bls. 59). Veitingastaðir eru mikilvægur 

milliliður á milli framleiðandans og neytandans.  Þeir geta gegnt lykilhlutverki í því að kynna 

afurðir héraðsins fyrir gestinum auk þess vera í aðstöðu til að auka þekkingu framleiðanda um 

notkun vörunnar (Hall o.fl., 2003, bls. 47). Af því sem fram kom í samtölum við viðmælendur 

þá virtust matreiðslumenn ekki mjög meðvitaðir um þetta hlutverk. Rannsakandi telur að 

æskilegt væri að efla vitund matreislumanna að þessu leyti. Veitingastaðir og starfsmenn 

þeirra eru þeir aðilar sem geta með kunnáttu sinni skapað góða og eftirminnilega upplifun. 

 Svæðisbundin matarferðaþjónusta er efnahagslega mikilvæg fyrir það svæði sem 

býður upp á slíka þjónustu. Einnig hefur þessi þjónusta áhrif til aukinnar sjálfbærni svæðisins 

og skapar aukna möguleika á að kynna menningu. Að auki getur svæðisbundin 

matarferðaþjónusta verið umhverfisvæn, sem byggir þá á því að ekki þarf að flytja hráefni um 

langan veg til veitingahúsa sem nýta sér hráefnið af svæðinu (Yurtseven og Kaya, 2011, bls 

266). 

Þegar skoðuð er afþreying sem í boði er fyrir ferðamenn sem koma til Íslands þá er 

mikið horft til náttúru landsins og atburða tengda henni, sem gefur kannski auga leið þar sem 

rannsóknir sýna að yfir 80% ferðamanna sem að hingað koma eru komnir vegna náttúrunnar, 

hinsvegar er minna fjallað um veitingahúsin. Að mati rannsakanda væri mikilvægt fyrir 
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veitingahúsaeigendur að snúa bökum saman og koma upplýsingum um sína staði á framfæri 

og kynna markvisst íslenska matarmenningu, gæði íslensks hráefnis og láta koma skýrar fram 

hvaða hráefni veitingastaðirnir nota. Það er til lítils að vera með staðbundin matvæli á 

boðstólnum ef hvergi er um það talað. Í fræðilegum heimildum kemur greinilega fram að 

gestir sækjast eftir að komast í slíkan mat og eru almennt ánægðir með upplifunina af því sem 

þeir prufa (Enteleca Research and Concultancy Ltd., 2000, bls. 3). Eins kemur fram í 

rannsókn úr Skagafirðinum vilja ferðamenn smakka mat sem upprunninn er af svæðinu og 

fæst á veitingahúsum (Laufey Haraldsdóttir, 2009, bls. 405). Rannsakandi telur að mikið 

sóknarfæri sé hér til staðar fyrir íslenska matreiðslumenn og veitingahús. Tækifærin við að 

koma á framfæri því sem er að gerast í ferðaþjónustu hafa sjálfsagt aldrei verið meiri. Með 

tilkomu internetsins og nú nýlega snjallsíma sem eru eins og litlar tölvur má koma á framfæri 

beint til neytenda öllum þeim skilaboðum sem helst verður kosið (J. Swarbrooke, munnleg 

heimild, 26.apríl 2012).  

 Í tengslum við Inspired by Iceland átakið var sett á hjól lítið eldhús sem dregið var um 

landið og gestir gátu fengið að njóta þar matar á uppáhaldsstaðnum sínum. Þetta var virkilega 

þarft og gott framtak en betur má ef duga skal. Eitt sem kemur á óvart við skoðun á 

heimasíðum margra íslenskra ferðaþjónustufyrirtækja sem sérhæfa sig í náttúrtengdri 

afþreyingu er að nánast hvergi er sýndur matur eða eitthvað tengt mat. Eina mynd fann 

rannsakandi reyndar af Hildibrandi í  Bjarnarhöfn þar sem hann mundar hnífinn í 

hákarlshjallinum sínum undir einni beitunni. Því virðist það að vera að íslensk 

matarferðaþjónusta sé ekki mjög sýnileg.  

 Áhugavert væri að skoða upplifun gesta og gera ítarlega rannsókn meðal brottfarar-

farþega sem fara um Leifsstöð eftir veru sína hér á landi og rannsaka hver upplifun þeirra var 

af neyslu matar á veitingahúsum og íslenskri matarmenningu. Einnig finnst rannsakanda það 

spennandi að skoða hvort veitingahús sem versla beint við framleiðendur fái frekar viðskipti 

erlendra gesta eða hvort það skipti þessa gesti engu máli við val þeirra á veitingahúsi.  
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Lokaorð 

Þeir sem fást við matarferðaþjónustu geta verið stoltir af sinni vinnu og margir áhugaverðir 

veitingastaðir úti um landið ásamt góðum veitingahúsum í Reykjavík bera vitni um það. Mikil 

þörf er hinsvegar  á fleiri rannsóknum í tengslum við matarferðaþjónustu hér á landi sem 

vonandi verða gerðar á komandi árum. Eins og kemur fram hjá einum viðmælandanum þá er 

full þörf á þessari umræðu og vitundarvakningu: 

 
 En ég hef svolítið gaman af því að við erum að tala um svona matargerð og annað og 
 það sem þú ætlar að spyrja mig, hvað það hefur mikið að segja. Að þá fattar maður 
 ekki fyrr en einhver talar við mann utan frá. 
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Fylgiskjal 1 
 
 
Spurningalisti 
 

1. Hversu lengi hefur þú starfað við matreiðslu? 

2. Hefur þú átt/starfað lengi við þennan stað? 

3. Hver er sérstaða þíns/þinna veitingastaða/r? 

4. Hver er markhópur þíns/þinna staða?( svo í fram haldi ef ekki kemur fram hvað stór 

hópur eru erlendir ferðamenn / gestir) 

5. Hvernig upplifun heldur þú að gestir á veitingahúsum séu almennt að leita að? 

6. Hagar þú þinni vinnu þinni á einhvern sérstakan hátt á þínu/m veitingahúsi/um til þess 

að skapa ákveðna upplifun fyrir gestina þína?  

7. Er starfsfólki uppálagt að hafa einhverja siði / venjur til að skapa sérstaka upplifun 

fyrir gesti? 

8. Hráefnissamsetning staðarins/staðanna, hvernig  er þessum þáttum varið? (í framhaldi 

ef ekki kemur fram þá spurt um íslenskt / erlent)  

9. Er ákveðið hráefni ríkjandi til að skapa sérstaka upplifun? 

10. Er eitthvað gert í umhverfi og  útliti staðarins til að auka upplifun gesta?                                

11. Er reynt að skapa eða koma á ákveðinni upplifun með matseðli staðarins/staðanna? 

12. Hefur matseðillinn áhrif á val viðskiptavinarins að þínu mati? 

13. Biðja gestir um ráðleggingar þjónustufólks um val á réttum? (Ef ekki kemur fram 

hvort að þeim sé beint inn á eitthvað sér íslenskt sé það til staðar? 

14. Hvernig er fylgst með því sem að gesturinn hefur að segja um þinn/þína veitingastaði? 

(eru þessar upplýsingar notaðar til að bæta það sem aflaga hefur farið?) 

15. Hvaða minningu vilt þú að viðskiptavinurinn taki með sér þegar hann fer frá þér?  

16. Hvað finnst þér um íslenska matarferðaþjónustu? 

17. Finnst þér íslensk matargerð vera á réttri leið með tilliti til þess að skapa sérstaka 

upplifun fyrir viðskiptavininn?   

18. Eitthvað sem þú vilt segja að lokum? 
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