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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni mitt til meistaraprófs í markaðsfræðum og 

alþjóðaviðskiptum við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og er vægi hennar 30 ECTS-

einingar.  Verkefnið er unnið í samvinnu við Lókal, alþjóðlega leiklistarhátíð og er það 

von mín að það komi aðstandendum hennar að góðum notum við uppbyggingu 

hátíðarinnar. 

Höfundur hefur um langt árabil borið sterkar taugar til leikhússins og jafnan talið að 

menning sé órjúfanlegur hluti af mannlegu samfélagi.  Ástæðu þess telur hann að miklu 

leyti liggja í kynnum sínum af leikhúsi og bókmenntum snemma á lífsleiðinni.  Þegar fyrir 

honum lá að vinna sína fyrstu megindlegu rannsókn í markaðsfræðinámi lá því beinast 

við að kanna tengslin á milli leikhúsaðsóknar í bernsku og tryggðar við leikhúsið síðar á 

lífsleiðinni.  Sú vinna reyndist einkar áhugaverð og hún, ásamt löngun til að skilja betur 

hvaða nálgun liggur að baki markaðsstarfs sviðslistastofnana, varð hvatning til frekari 

rannsókna á þessu sviði og leiddi af sér frekari athuganir á fræðiefni því tengdu.  Þegar 

höfundur síðan rakst á grein sem fjallaði um sérstöðu markaðssetningar lista ákvað hann 

að fylgja henni eftir og úr varð sú rannsókn sem hér getur að líta. 

Enginn maður er eyland og kann ég mörgum aðilum þakkir fyrir stuðning, vinskap og 

leiðsögn nú sem fyrr.  Fyrst af öllu vil ég þakka leiðbeinanda mínum, Margréti Sigrúnu 

Sigurðardóttur, fyrir góða og gagnlega leiðsögn, fyrir að hafa komið mér í kynni við 

aðstandendur Lókal og fyrir að gefa mér frjálsar hendur þegar við átti og beina mér inn á 

réttar brautir þegar þess þurfti.  Aðstandendum Lókal vil ég þakka fyrir að hafa farið í 

þessa vegferð með mér, fyrir að hafa veitt mér innsýn inn í heim alþjóðlegra 

sviðslistahátíða og fyrir að hafa gefið mér tækifæri til að taka þátt í Lókal 2012 sem var 

mjög dýrmæt reynsla í þessu ferli.  Bróðir mínum vil ég þakka fyrir að hafa alltaf trú á 

mér og foreldrum mínum fyrir að kynna mig fyrir leikhúsinu, ljóðum og lestri snemma á 

lífsleiðinni og fyrir að styðja alltaf við bakið á mér.  Einnig vil ég þakka vinum mínum sem 

hafa stutt mig og sýnt mér skilning í þessu ferli og sérstakar þakkir fær Hafrún Anna 

Sigurbjörnsdóttir fyrir ómetanlegan stuðning og gagnlegar athugasemdir.  Að lokum vil 
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ég þakka manninum mínum sérstaklega fyrir óbilandi bjartsýni, jákvæðni og hvatningu 

og börnunum mínum fyrir óendanlega þolinmæði.   

 

Ritgerðina tileinka ég öllum þeim sem vilja nýta markaðsfræðina til að efla framgang 

sviðslista í landinu. 

 

Gíslína Petra Þórarinsdóttir 
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Útdráttur 

Í þessari rannsókn er markaðssetning nokkurra alþjóðlegra sviðslistahátíða skoðuð og 

borin saman við fræðilega umfjöllun um uppbyggingu og ávinning vörumerkjavirðis og 

sérstöðu markaðssetningar lista.  Sérstök áhersla er lögð á að skoða eiginleika þess sem 

nefnt hefur verið vandasamt vörumerki og leitast við að kanna hvort og þá hvernig það 

hefur áhrif á markaðsstarf hátíðanna.  Rannsakandi beitir eigindlegri aðferðafræði og 

voru hálfopin viðtöl tekin við aðstandendur tíu alþjóðlegra sviðslistahátíða víðsvegar um 

Evrópu.  Þeir viðmælendur sem rætt var við koma ýmist að stjórnun hátíðanna og/eða 

markaðssetningu allt eftir því hvernig innra skipulagi þeirra er háttað.  Þessi viðtöl, 

ásamt fræðilegu efni, eru grundvöllur greiningar rannsakanda á markaðssetningu 

alþjóðlegra sviðslistahátíða.  Sú greining leiddi í ljós að markaðsstarf hátíðanna er mjög í 

samræmi við það sem fram kemur um sérstöðu markaðssetningar lista í fræðilegum 

kafla ritgerðarinnar og að þær falla í flokk vandasamra vörumerkja.  Jafnframt kom í ljós 

að markaðsstarf hátíðanna er í flestum tilfellum unnið út frá vörumerkjanálgun að 

einhverju eða öllu leyti og að forsvarsmenn flestra hátíðanna telja þær hafa yfir að búa 

ákveðnu vörumerkjavirði sem vinni gegn þeim vandkvæðum sem tengjast aðþrengdu 

framboði og óvissu um útkomu sem eru eiginleikar vandasamra vörumerkja.   
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1. Inngangur 

Þegar rannsakandi starfaði við leikhús á árum áður upplifði hann gjarnan að leikhúsfólk 

teldi listrænum heilindum sínum geta stafað ógn af því sem þau töldu vera 

markaðsvæðing leikhússtarfsins og ákveðin bannhelgi virtist liggja við því að ræða 

uppsetningar út frá markaðsfræðilegu sjónarhorni.  Rannsóknir hafa jafnframt sýnt fram 

á að listafólk hefur tilhneigingu til að óttast að markaðsstarf geti haft neikvæð áhrif á 

listina (Edda H. A. Harðardóttir, 2011, Kubacki og Croft, 2006, Kubacki og Croft, 2004 og 

Thomas og Cutler, 1993).  Ástæða þeirrar afstöðu er ef til vill skiljanleg og liggur að 

öllum líkindum í því að listafólk óttast að nái markaðsöflin að skjóta rótum innan 

sviðslistastofnana verði á endanum farið að þjóna þörfum markaðarins á kostnað 

listarinnar.  Rannsakandi hefur alltaf talið að þessir tveir pólar þurfi ekki að vera 

andstæðir og að markaðsstarf sé sviðslistum nauðsynlegt svo þær fái tækifæri til að vaxa 

og þróast áfram í okkar samfélagi.  Það hefur hins vegar lengi valdið honum heilabrotum 

hvernig hægt sé að vinna það í sátt við listina og að teknu tilliti til sérstöðu hennar. 

Þegar rannsakandi rakst á grein um sérstöðu markaðssetningar sviðslista var áhugi 

hans því strax vakinn og hann ákvað að taka viðfangsefnið fyrir í meistararitgerð sinni.  

Leiðbeinandi hans, Margrét Sigrún Sigurðardóttir benti honum á að tala við 

aðstandendur Lókal, alþjóðlegrar leiklistahátíðar í Reykjavík og úr varð að verkefnið var 

unnið í samvinnu við þá hátíð.  Rannsakandi tók hins vegar þann pól í hæðina að skoða 

markaðssetningu nokkurra alþjóðlegra sviðslistahátíða fremur en að beina fókusnum á 

innviði markaðsstarfs Lókal.  Ástæða þess er sú að hann taldi að það veitti 

aðstandendum hátíðarinnar dýrmætar upplýsingar sem þeir gætu byggt á í framtíðinni 

og kæmi þeim að meira gagni en markaðsleg úttekt eða áætlanagerð fyrir hátíðina.   

Á hverju ári eru settar upp margar og fjölbreytilegar sviðslistahátíðir um alla Evrópu.  

Margar þeirra eru gríðarlega stórar í sniðum, eiga sér langa sögu og eru orðnar 

órjúfanlegur partur af menningarlífi heimaborga sinna.  Aðrar eru ungar að árum, smáar 

í sniðum og enn að mótast og feta sín fyrstu skref á meðan enn aðrar eru einungis settar 

upp í eitt skipti.  Fjöldi þessara hátíða er í raun óþekkt stærð ef allt er talið.  Til að gefa 

ákveðna hugmynd um fjölda þeirra má þó nefna að yfir 100 alþjóðlegar sviðslistahátíðir 
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frá 43 löndum eru skráðar sem meðlimir í EFA (European Festival Association) auk 16 

svæðisbundinna og samevrópskra samtaka sem samanlagt eru fulltrúar fyrir meira en 

1000 hátíðir (History of the EFA, 2013).  Fjöldi þeirra kemur þó ekki á óvart þegar litið er 

til þess að slíkar hátíðir eru eitt algengasta form skipulagðra menningartengdra 

hátíðahalda í heiminum (Getz, 1997).  Ætla má að hagræn og menningarleg áhrif af svo 

mörgum og mannaflsfrekum uppákomum sem þessar hátíðir eru séu gríðarleg en það er 

hins vegar efni í aðra rannsókn.      

Hér verður skoðað að hvaða leyti markaðssetning og vörumerkjauppbygging fyrir 

sviðslistir sker sig frá hefðbundnu markaðsstarfi og sérstök áhersla er lögð á það sem 

kallað hefur verið vandasamt vörumerki.  Rannsakandi tók viðtöl við aðstandendur tíu 

evrópskra sviðslistahátíða og saman mynda þau ásamt fræðilegu efni grunninn að 

greiningu á markaðssetningu alþjóðlegra sviðslistahátíða.  Ritgerðin skiptist upp í fimm 

kafla sem hver um sig skiptist í nokkra undirkafla.  Í kafla tvö er farið yfir fræðilegt efni 

um vörumerki og vörumerkjavirði.  Munurinn á vörumerkjum og vörum er útskýrður.  

Rætt um vörumerkisauðkenni, val á þeim og mikilvægi við markaðssetningu og endað á 

umfjöllun um uppbyggingu, viðhald og ávinning vörumerkjavirðis.  Þriðji kafli fjallar um 

sérstöðu markaðssetningar lista.  Farið er yfir líkan fræðimannsins Patrick Butlers og það 

metið út frá annarri fræðilegri umfjöllun um þessi málefni.  Því næst er skoðað hvað 

felst í því sem nefnt hefur verið vandasamt vörumerki og hvaða lausnir má nýta við 

markaðssetningu slíkra vörumerkja.  Í kafla fjögur er farið yfir aðferðafræðilega nálgun 

rannsóknarinnar.  Rannsóknaraðferð og framkvæmd rannsóknar líst og viðmælendur 

kynntir.  Í kafla fimm er farið yfir niðurstöður rannsóknarinnar og þær að lokum dregnar 

saman í umræðukafla og lokaorðum.  

Það er von rannsakanda að þetta verkefni geti, auk þess að nýtast aðstandendum 

Lókal við uppbyggingu hátíðarinnar, átt sinn þátt í að brúa bilið á milli listarinnar og 

markaðsfræðanna og stuðla þannig að framþróun í markaðsstarfi sviðslista á Íslandi. 
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2. Vörumerki og vörumerkjavirði   

Í þessum kafla verður fjallað um vörumerki og vörumerkjavirði.  Farið verður stuttlega 

yfir sögu vörumerkja, muninn á vöru og vörumerkjum og að lokum farið yfir helstu 

skilgreiningar á vörumerkjavirði, uppbyggingu þess og ávinning.   

2.1. Hvað er vörumerki?  

Um aldir hefur maðurinn notað sérstök merki til að auðkenna vörur sínar.  Þannig settu 

múrsteinaframleiðendur í Egyptalandi til forna merki á múrsteina sína til að greina þá frá 

steinum annarra og verslunarfélög í Evrópu miðalda kröfðust þess að vörur þeirra væru 

sérmerktar.  Það var gert til að fullvissa kaupendur um gæði þeirra og tryggja 

framleiðendum lagalega vernd á lokuðum markaði.  Snemma á 16. öldinni var svo farið 

að nota nöfn sem vörumerki.  Whiskey framleiðendur fluttu vörur sínar á milli staða í 

viðartunnum sem nafn þeirra hafði verið brennt í.  Vörumerkjahugtakið hélt áfram að 

þróast og á 18. öld varð æ algengara að vörur væru auðkenndar með nöfnum og 

myndum af dýrum, stöðum eða frægum persónum í stað framleiðanda.  Nýr tilgangur 

sérmerkinga varð þá að styrkja tengsl vörumerkis við vöru.  Framleiðendur vildu hvoru 

tveggja auðvelda neytendum að muna eftir og að þekkja vörur þeirra frá vörum 

keppinautanna (Farquhar, 1989). 

Þrátt fyrir skýr tengsl þar á milli er mikilvægt að gera greinamun á vörum og 

vörumerkjum.  Vara er hvaðeina það sem hægt er að setja á markað til að mæta þörfum 

og/eða löngunum neytenda.  Hún getur því verið áþreifanlegur hlutur, þjónusta, 

verslun, persóna, samtök, staður eða hugmynd.  Hins vegar er vörumerki „afurð“ sem 

bætir fleiri víddum við grunnvöruna sjálfa og aðgreinir hana þannig frá öðrum vörum 

sem framleiddar eru til að fullnægja sömu þörfum.  Slíkir aðgreinandi þættir geta verið 

rökréttir og áþreifanlegir, byggðir á frammistöðu vara framleiddum undir ákveðnum 

vörumerkjum, eða táknrænir, byggðir á tilfinningum og óáþreifanlegum þáttum, tengdir 

því fyrir hvað ákveðin vörumerki standa (Keller, Apéria og Georgson, 2008).  Um áraraðir 

hafa vörumerki, vöruauðkenning og áhrif þeirra á kauphegðun fólks verið viðfangsefni 

markaðsrannsókna (sjá t.d. Aaker, 1996; Fishcer, Völckner og Sattler, 2010; Fournier, 

1998 og Keller, 1993).  Meðal annars hefur komið í ljós að til að hafa áhrif á kauphegðun 
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verða vörumerki að standa fyrir eitthvað ákveðið í hugum kaupandans (Fischer o.fl., 

2010).  Standi þau fyrir traust og áreiðanleika geta þau til að mynda dregið úr skynjaðri 

áhættu viðskiptavina af kaupunum (Erdem og Swait, 1998).  Jafnframt geta kaup á 

vörum framleiddum undir ákveðnum vörumerkjum verið leið fólks til að tjá sig, falla inn í 

ákveðinn hóp eða aðgreina sig frá öðrum (Fischer o.fl., 2010).  Enn fremur hafa 

rannsóknir sýnt fram á að neytendur geta átt í tvíhliða sambandi við vörumerki og því 

geta seljendur vara aðgreint sig frá keppinautum sínum með því að tengja sig sterkt við 

þau vörumerki sem þeir selja1 (sjá t.d. Fournier, 1998 og Gupta, Grant og Melewar, 

2008). 

2.1.2. Vörumerkisauðkenni  

Enska orðið yfir vörumerki (brand) er dregið af norræna orðinu brandr sem merkir „að 

brenna,“ en brennimerki voru, og eru enn, notuð af eigendum búfénaðs til að gera þeim 

kleift að bera kennsl á fé sitt.  Þessi skilningur endurspeglast í skilgreiningu bandarísku 

markaðssamtakanna AMA (American Marketing Association) sem felur í sér að 

vörumerki samanstandi af nafni, hugtaki, tákni og/eða hönnun sem ætlað er að 

auðvelda fólki að bera kennsl á vörur og þjónustu seljanda eða hóps seljanda og að 

aðgreina þær frá vörum og þjónustu keppinautanna (Keller o.fl., 2008).  Sama skilning 

má lesa úr íslenskum lögum um vörumerki en þar segir til að mynda í 1. grein að 

vörumerki séu sérstök auðkenni fyrir vöru eða þjónustu til að nota í atvinnustarfsemi 

(Lög um vörumerki nr. 45/1997).  Báðar ná þessar skilgreiningar til þeirra áþreifanlegu 

þátta sem saman mynda vörumerki og eru stundum kallaðir vörumerkisauðkenni (brand 

elements).  Þetta eru þættir á borð við nöfn, vefföng, merki, tákn, sögupersónur, 

talsmenn, slagorð, auglýsingastef, umbúðir og merki (Keller o.fl., 2008).  Árið 1960 færði 

fræðimaðurinn Theodor Levitt rök fyrir því að í framtíðinni myndu fyrirtæki ekki keppa á 

grundvelli þess sem þau gætu framleitt í verksmiðjum sínum heldur þátta á borð við 

umbúðir, þjónustu, auglýsingar, ráðgjöf, fjármögnunarleiðir, heimsendingaþjónustu auk 

annarra þátta sem ykju virði vörunnar í hugum viðskiptavina þeirra (Levitt, 1960).  Þau 

                                                       
1 Hér er átt við þá sem selja vörur í umboði annarra.  Með því að tengja sig sterkt við þau vörumerki  sem 

þeir hafa umboð fyrir geta þeir nýtt sér tengsl neytenda við þau vörumerki og þannig aðgreint sig frá 

keppinautum sínum.  
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rök halda vatni enn þann dag í dag.  Þar sem flest fyrirtæki eru fær um að framleiða 

vörur sem uppfylla kröfur neytenda um ákveðna lágmarks eiginleika er samkeppnin á 

mörgum mörkuðum fyrst og fremst á milli þeirra viðbættu eiginleika sem framleiðendur 

eru færir um að láta fylgja með í kaupunum.  Rétt val á slíkum vörumerkisauðkennum 

getur því óháð ákvörðunum sem snerta vöruna sjálfa verið notað til að byggja upp það 

sem kallað hefur verið vörumerkjavirði  (Keller o.fl., 2008). 

2.2. Vörumerkjavirði 

Um tíma yfirsást mönnum að miklu leyti mikilvægi vörumerkja í markaðsaðgerðum 

sínum.  Smám saman fóru framleiðendur hins vegar að nota vörumerki í fjölbreyttari 

tilgangi en þeim að aðgreina vörur sínar og á níunda áratug síðustu aldar komu fram 

hugmyndir um vörumerkjavirði.  Síðan þá hefur fjöldi rannsókna á viðfangsefninu litið 

dagsins ljós og  nú er litið svo á að ein verðmætasta óáþreifanlega eign sem fyrirtæki 

geti átt sé sterkt vörumerki (Keller, 1993 og Keller o.fl., 2008).     

Þrátt fyrir að settar hafi verið fram mismunandi skilgreiningar á hugtakinu 

vörumerkjavirði eru fræðimenn almennt sammála um að í því felist hið aukna virði sem 

vörumerki gefur vöru og gangi út á að mismunandi niðurstöður fáist við markaðsfærslu 

á vöru eða þjónustu eftir því hvort vörumerki sé til staðar eða ekki (sjá t.d. Aaker, 1996; 

Farquhar, 1989; Keller, 1993; Sigríður Dögg Guðmundsdóttir og Friðrik Eysteinsson, 

2011 og Yoo, Donthu og Lee, 2000).   

Aaker (1996) skilgreinir vörumerkjavirði sem þann virðisauka (eða dragbít) sem 

tengdur er nafni eða tákni vörumerkis og eykur við (eða dregur úr) því virði sem vara 

eða þjónusta veitir.  Víddir vörumerkjavirðis eru samkvæmt þeirri skilgreiningu 

vörumerkjavitund (brand name awareness) sem skiptist upp í að kannast við og að 

muna eftir vörumerki; hollusta við vörumerki (brand loyalty); skynjuð gæði (perceived 

quality) og hugrenningatengsl við vörumerki (brand associations).  Farquhar (1989) segir 

að vörumerkjavirði sé það viðbótarvirði sem vörumerki ljær vöru og Keller (1993) 

skilgreinir viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði sem þann mun á áhrifum sem þekking 

á vörumerki hefur á viðbrögð neytenda við markaðsfærslu þess.  Uppspretta þess er 

vörumerkjaþekking sem aftur felur í sér tvær víddir; vörumerkjavitund og 

vörumerkjaímynd.  Vörumerkjavitundin felur annars vegar í sér að neytandinn þekki 

aftur vörumerki sem hann hefur verið kynntur fyrir (brand recognition) og hins vegar að 
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hann geti rifjað upp vörumerkjaheitið þegar hann heyrir minnst á vöruflokk þess (brand 

recall).  Vörumerkjaímynd er skynjun neytandans á vörumerkinu og endurspeglast í 

þeim hugrenningatengslum sem neytandinn geymir í minninu (Keller, 1993).  Sú vídd 

inniheldur skynjuð gæði Aakers (1996) og hugrenningatengsl við vörumerkið.  Sýnt hefur 

verið fram á að árangur af markaðsaðgerðum endurspeglist í myndun jákvæðra 

vörumerkjatenginga.  Í því felst að neytendur trúi því að vörumerkið búi yfir þeim 

eiginleikum sem þeir sækjast eftir og myndi því jákvætt viðhorf gagnvart því.  Styrkleiki 

tenginganna við vörumerkið veltur á því hvernig upplýsingum er umbreytt og þær 

geymdar í minni neytenda.  Því dýpra sem neytendur hugsa um upplýsingarnar og tengja 

þær við vörumerkið því sterkari verða tengingarnar.  Vörumerkjatengingar þurfa 

jafnframt að vera einstakar auk þess að vera jákvæðar og sterkar.  Í því felst að þær séu 

þess megnugar að aðgreina eitt vörumerki frá öðrum í hugum neytenda og þannig hafa 

áhrif á val þeirra (Friðrik Eysteinsson, Kári Kristinsson og Katrín Halldórsdóttir, 2012 og 

Keller, 1993).     

2.2.1. Ávinningur, uppbygging og viðhald vörumerkjavirðis 

Ávinningur fyrirtækja af vörumerkjavirði getur verið margslunginn en samkvæmt Keller 

(1993) ætti mikil vörumerkjavitund og jákvæð vörumerkjaímynd að auka líkurnar á að 

neytendur velji vörumerkið, skapa aukna tryggð þeirra og smásala við merkið og draga 

úr neikvæðum áhrifum af markaðsaðgerðum keppinautanna.  Jafnframt ætti jákvætt 

vörumerkjavirði að draga úr verðteygni neytenda, þar sem þeir eru að öllu jöfnu viljugri 

til að borga hærra gjald fyrir vörumerki sem þeir hafa sterk og jákvæð tengsl við, og hafa 

jákvæð áhrif á dreifingu vegna aukinnar eftirspurnar.  Rannsóknir hafa leitt í ljós jákvæð 

tengsl á milli tryggðar viðskiptavina og hagnaðar fyrirtækja (sjá t.d. Gremler og Brown, 

1999 og Zeithaml, Berry og Parasuraman, 1996).  Óháð greinum er mynstrið hið sama; 

því lengur sem fyrirtæki heldur í viðskiptavin, því meiri hagnað mun það hafa af 

viðskiptunum.  Tryggð viðskiptavina getur haft meiri áhrif á hagnað fyrirtækja en 

markaðshlutur þeirra og kostnaður við framleidda einingu sem meðal annarra þátta eru 

hefðbundið tengdir við hlutfallslega yfirburði fyrirtækja  (Reichheld og Sasser, 1990).  Af 

þeim sökum hefur tryggð viðskiptavina hlotið almenna viðurkenningu sem óáþreifanleg 

og dýrmæt eign á samkeppnismarkaði (Kumar og Shah, 2004).  Mikil vörumerkisvitund 

og jákvæð ímynd getur einnig aukið árangur af markaðssamskiptum.  Af þessu leiðir að 
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ávinningur af vörumerkjavirði er fólginn í aukinni framlegð og/eða aukningu á seldu 

magni.  Vörumerkjavirði og vörumerkjastjórnun verða því sífellt mikilvægari viðfangsefni 

fyrirtækja enda hafa þau fyrirtæki sem leggja áherslu á vörumerkjasstjórnun (brand 

management) sýnt betri fjárhagslega frammistöðu en þau sem gera það ekki og aukið 

samkeppnisforskot sitt til lengri tíma litið (Mudambi, 2001) 

Áður en hafist er handa við að byggja upp viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði er 

nauðsynlegt að skilgreina markhóp vörumerkisins og hver staðfærsla þess á að vera.  

Með staðfærslu er átt við hvað fyrirtækið vill að markhópurinn viti um vörumerkið og 

hvers vegna hann eigi að velja það fram yfir vörumerki keppinautarins (Auður 

Hermannsdóttir, Friðrik Eysteinsson og Þórhallur Guðlaugsson, 2009).  Mikilvægt er að 

hún innihaldi persónuleika vörumerkisins, það er þá mannlegu eiginleika sem 

vörumerkinu eru gefnir.  Þetta geta til að mynda verið eiginleikar á borð við heilindi, 

hæfni eða fágun sem nota má til að aðgreina vörumerki frá öðrum merkjum innan sama 

vöruflokks (Aaker, 1997). 

Þau tæki og tól sem notuð eru til að skapa og viðhalda vörumerkjavirði eru val á 

vörumerkjaauðkennum, samval söluráðanna og tengingar annarra.  Mikilvægt er að 

vörumerkisauðkenni uppfylli ákveðin skilyrði svo þau nái tilætluðum árangri.  Þau þurfa 

að vera minnisstæð, merkingarþrungin, viðkunnanleg, yfirfæranleg, aðlögunarhæf og 

verndanleg (sjá nánar Keller o.fl., 2008).  Samkvæmt Keller og fleiri sérfræðingum í 

vörumerkjafræðum (1993, 2008) er kjarninn í uppbyggingu vörumerkjavirðis hins vegar 

falinn í markaðsfærslu á vörumerkinu og tengdu kynningarstarfi ásamt vöruþróun og 

ákvörðunum tengdu verði og dreifingu (samvali söluráðanna).  Kynningarstarfinu er 

ætlað að hafa áhrif á val neytenda með því að skapa aukna vörumerkisþekkingu og 

stuðla að jákvæðum, sterkum og einstökum hugrenningatengslum við vörumerkið.  Allar 

ákvarðanir tengdar vörunni þurfa að vera teknar með það í huga að byggja upp virði 

hvort sem það er tengt skynjuðum gæðum (áþreifanlegum eiginleikum) eða ímynd 

tengd vörumerkinu (óáþreifanlegir eiginleikar).  Sá ávinningur sem fylgir kaupum á 

vörunni í hlutfalli við ávinning af sambærilegum vörum mun, ásamt öðrum þáttum, 

ákvarða hvað er sanngjarnt verð í hugum viðskiptavinanna og það með hvaða hætti vöru 

er dreift til neytenda getur haft djúpstæð áhrif á virði og velgengni vörumerkis.  Að 

lokum ber að hafa í huga að jákvætt vörumerkjavirði getur orðið til fyrir tilstilli annarra 
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en þeirra sem vinna með beinum hætti að uppbyggingu þess.  Hægt er að nýta sér 

tengingar annarra (secondary associations) en þá er vörumerkið tengt við eitthvað sem 

hefur jákvæða merkingu í hugum fólks.  Það geta til að mynda verið þættir á borð við 

upprunaland, fyrirtæki, önnur vörumerki eða persónur (Keller, 1993). 

Samkvæmt Keller (2003) grundvallast styrkur vörumerkis á því sem neytendur hafa 

lært, upplifað, séð og heyrt til vörumerkisins yfir tíma þar sem það er í hugum þeirra 

sem ímyndin verður til.  Við uppbyggingu jákvæðs vörumerkjavirðis þarf því að tryggja 

að upplifun þeirra af vörum, þjónustu og tengdum markaðsfærslum fyrirtækisins sé með 

þeim hætti að vörumerkið tengist í þeirra hugum þeirri staðfærslu sem sóst er eftir.  Til 

að svo megi verða er nauðsynlegt að stunda samfelldar mælingar á vörumerkjavirði til 

að fylgjast með breytingum á uppsprettum þess og ávinningi (Keller o.fl., 2008).   
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3. Vandasöm vörumerki 

Flestar rannsóknir á vörumerkjavirði ná til þess sem kalla mætti hefðbundin vörumerki á 

neytendamarkaði en leikhús og leiklistahátíðir líkt og hér um ræðir hafa alla jafna ekki 

fallið undir þá skilgreiningu.  Rannsókn sem Edda H. A. Harðardóttir (2011) vann sýnir til 

að mynda að listrænir stjórnendur hér á landi líta gjarnan á markaðsáhersluna sem 

söluúrræði.  Samkvæmt henni er vörumerkjastjórnun ekki talin eiga við um listir og 

jafnvel talin vekja upp spurningar um siðferði í markaðssetningu.  Fyrir stofnanir á borð 

við leikhús, danshópa, sinfóníuhljómsveitir og menningarhátíðir, þar sem hagnaður er 

ekki meginmarkmið starfseminnar getur engu að síður verið fólginn ávinningur í því að 

byggja upp jákvætt vörumerkjavirði þar sem tilgangur þeirra er alla jafna sá að glæða 

áhugann á sinni listgrein, efla leiklistaruppeldi og stuðla að framþróun í sinni grein (sjá 

m.a. Borgarleikhúsið e.d., Íslenski dansflokkurinn, e.d., Sinfóníuhljómsveit Íslands, e.d.  

og Þjóðleikhúsið, e.d.).  Sá ávinningur sem falinn er í jákvæðu vörumerkjavirði og þeirri 

tryggð sem það felur í sér er vel til þess fallinn að mæta þessum markmiðum en hafa 

verður í huga að hér er ekki um að ræða hefðbundin vörumerki auk þess sem 

markaðssetning sviðslista lýtur ekki að öllu leyti sömu lögmálum og markaðssetning 

almennt.  Hér á eftir verður farið yfir tilgátur og rannsóknir fræðimanna á því í hverju 

munurinn er fólginn og tillögur þeirra um hvernig bregðast má við honum og nýta hann 

listunum í hag.   

3.1. Sérstaða markaðssetningar lista og líkan Butlers 

Í grein sem fræðimaðurinn Patrick Butler (2000) ritar um markaðssetningu sviðslista 

leitast hann við að varpa ljósi á það umhverfi sem hún á sér stað í.  Hann bendir réttilega 

á að þó svo að nokkuð hafi verið ritað um hagfræði- og stjórnunarleg málefni tengd 

listum (sjá t.d. Hill, O‘Sullivan og O‘Sullivan, 2007 og Kotler og Scheff, 1997) einblíni þau 

skrif gjarnan um of á að útskýra hefðbundna markaðsfærslu fyrir stjórnendum 

listastofnana.  Telur Butler að í því felist sú ranghugmynd að auðvelt sé að yfirfæra 

markaðslega þekkingu yfir á hvaða svið sem er auk þess sem slíkar upplýsingar komi 

reyndu markaðsfólki að takmörkuðum notum.  Til að bregðast við því setti hann fram 

líkan sem ætlað er að ná utan um þá sérstöðu sem hann telur að markaðssetning á 

listum verði að lúta jafnframt því að gagnast reyndu markaðsfólki.  Líkanið nær fyrst og 

fremst yfir það sem skilgreint hefur verið sem sviðslistir (þ.e. leiklist, tónlist og dans) 
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sem útilokar þó ekki notkun þess við markaðssetningu á því sem kallað hefur verið 

skapandi listir.  

 

  Mynd 1   Einkenni markaðssetningar á listum 

 

Formgerð 

 

Varan      Á menningarlegu sviði 

     Flutt af fólki  

Sjálfsvitund tengd stað (location as identity)
  

 

Stofnunin      Hlutverk listamannsins 

Togstreita á milli viðskipta og menningar 

Tengslanet  

 

 

Markaðurinn     Aðfanga grunnur (resource base) 

Fjölbreytni áhorfenda 

Áhrif gagnrýnenda 

 

 

Ferlar 

 

Ferlar til skilgreiningar virðis   Uppruni skilgreiningar virðis 

Uppgötvun nýrrar listar 

 

Ferlar til þróunar virðis    Menntun og framþróun listafólks 

Menntun og framþróun áhorfenda 

 

Ferlar við afhendingu virðis   Aðgengi 

Verðlagning 

 

 

(Butler, 200
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Fyrri hluti líkans Butlers nær yfir þá formgerð sem markaðssetning lista verður að lúta 

og undir hana falla varan sem verið er að selja, stofnunin sem selur hana og 

markaðurinn sem hún er boðin.  Seinni hluti líkans Butlers nær yfir þá ferla sem þurfa að 

vera til staðar innan listastofnana og eru eftirfarandi; ferlar til skilgreiningar virðis (value 

definition), þróunar virðis (value development) og afhendingar virðis (value delivery).  

Vegna mikilvægis þess að átta sig á því umhverfi sem um ræðir þegar kemur að 

markaðssetningu sviðslistahátíða verður nú farið yfir hvern hluta líkansins fyrir sig og 

leitast við að draga fram í hverju sérstaðan felst.     

3.1.1. Varan. 

Butler (2000) segir sérstöðu vörunnar felast í því að hún er á sviði menningar, flutt af 

fólki og endurspegli gjarnan sterka tengingu sjálfsvitundar við landfræðilega 

staðsetningu.  Menningarleg viðbrögð og viðhorf blandist henni og hún geti því oft á 

tíðum vakið sterkari viðbrögð úti á markaðnum en gerist með hefðbundnari vörur.  Sem 

dæmi um það nefnir hann þá togstreitu sem gjarnan myndast á milli þess sem nefnt 

hefur verið hámenning og lágmenning og sem öfgafyllri dæmi átök sem blossað hafa 

upp á milli menningarheima vegna listrænna uppsetninga og túlkana.  En einnig má 

benda á dæmi þar sem list er notuð til að hjálpa þjóðfélögum að græða sár sín eftir átök 

(sjá t.d. Archibald, Dewar, Reid og Stevens 2012 og Clark, 2011).  

Butler segir að þar sem sviðslistir eru settar upp og fluttar af fólki mætti ætla að þær 

falli frá markaðsfræðilegu sjónarmiði undir skilgreiningu á þjónustu að því leyti að vörur 

eru framleiddar en þjónusta framkvæmd.  Samkvæmt honum er þó munur þar á þar 

sem listafólk hefur mun ótvíræðari eigna- og lagarétt yfir verkum sínum en þeir sem 

framkvæma þjónustu.  Jafnframt eru listrænar uppsetningar gæddar lífi af listrænni sýn 

og einurð þeirra sem þær framkvæma sem gerir það að verkum að ákveðnir 

einstaklingar verða gjarnan órjúfanlegur partur af vörunni.  Ímynd þeirra einstaklinga 

sem standa að baki uppsetninga getur því haft bein áhrif á tengingu áhorfenda við þær 

og stofnanirnar sem standa að baki þeim og þar af leiðandi ávinning af markaðsstarfinu 

(Friðrik Eysteinsson, Kári Kristinsson og Katrín Halldórsdóttir, 2012; Keller, 1993 og 

Keller o.fl., 2008).  Skilin á milli framleiðslunnar og markaðsstarfsins geta einnig orðið 

óljós af þessum sökum og nauðsyn samstarfs þar á milli verða því mikilvægari en ella 

(Margrét Sigrún Sigurðardóttir, 2009).  Enn fremur getur markaðsfólk staðið frammi fyrir 
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því að þurfa að sannfæra aðstandendur sýninga um nauðsyn og yfir höfuð réttmæti þess 

að markaðssetja þær en rannsóknir hafa sýnt að listafólk getur haft tilhneigingu til að 

telja nóg að listin sé góð til þess að áhorfendur láti sjá sig og jafnvel talið það andstætt 

listrænum heilindum sínum að markaðssetja þær (Edda H. A. Harðardóttir, 2011; 

Kubacki og Croft, 2004; Kubacki og Croft, 2006; Margrét Sigrún Sigurðardóttir, 2009 og 

Thomas og Cutler, 1993). 

Að lokum segir Butler að ein sérstaða vörunnar sé fólgin í því hve snar þáttur staðir 

og staðsetning geta verið í listrænum uppsetningum.  Þannig reyni til að mynda 

innflytjendur gjarnan að ná tengslum við uppruna sinn í gegnum menningu, margir 

listamenn hafi sterk tengsl við heimahagana auk þess sem listastofnanir eru gjarnan 

auðkenndar út frá heimalandi sínu, bæ eða borg.  Nefna má Leikfélag Reykjavíkur og 

Sinfóníuhljómsveit Íslands sem nærtæk dæmi um slíkt.  Styrkir eru einnig gjarnan veittir 

vegna tengsla við ákveðin svæði og staðsetning sýninga getur haft mikið að segja um 

framgang þeirra vegna þeirrar ímyndar sem vettvangurinn nýtur (Butler, 2000).  

Jafnframt getur listin sjálf verið bundin við ákveðinn stað (site specific) og einungis orðið 

að veruleika sem partur af honum.  Með því er átt við að listamaðurinn vinnur verkið 

með ákveðinn stað í huga og til þess að tilheyra honum um lengri eða skemmri tíma 

(Kwon, 2004).  Líkt og Butler bendir á geta slík tengsl við staði haft hvoru tveggja 

hamlandi áhrif og veitt gullin tækifæri til að staðfæra vöruna og auðkenna með 

ákveðnum hætti en hvort heldur er verður að hafa þau í huga þegar kemur að 

markaðssetningu hennar.  

3.1.2. Stofnunin  

Það sem helst skilur listastofnanir frá hefðbundnum fyrirtækjum samkvæmt Butler er að 

fókus þeirra er meira inn á við, á listafólkið og listina, fremur en út á við á markaðinn 

sem þó er sá grunnur sem listheimurinn sækir aðföng sín til.  Líkt og Gielen (2010) 

bendir á nær hugtakið stofnun yfir byggingar, hluti og fólk sem þar vinnur annars vegar 

og þau listrænu gildi, hefðir og norm sem hún stendur fyrir hins vegar.  Innan þeirra 

getur því skapast ákveðin togstreita á milli mikilvægis viðskiptatengdra þátta og þeirra 

menningarlegu gilda sem þær standa fyrir.  Þannig getur til að mynda markaðshneigð, 

sem gjarnan hefur verið tengd við aukinn hagnað fyrirtækja (sjá t.d. Jaworski og Kohli, 

1993; Narver og Slater, 1990 og Narver, Slater og Tietje, 1998) þurft að víkja fyrir 
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listrænum markmiðum.  Ástæða þess er sú að það sem einkennir markaðshneigð 

fyrirtæki ólíkt listrænar stofnanir er að fókus þeirra er meira út á við.  Þannig safna þau 

upplýsingum frá markaðnum um þarfir og langanir viðskiptavina sinna og deila og vinna 

úr þeim innan allra deilda fyrirtækisins með það að markmiði að geta uppfyllt þær betur 

en samkeppnisaðilar þeirra (Jaworski og Kohli, 1993 og Narver og Slater, 1990).  Slík 

áhersla getur gengið í berhögg við listræn gildi stofnunar sem leggur áherslu á að fóstra 

og hlúa að skapandi ferli listamanna sem getur falið í sér að setja á svið verk sem ekki 

uppfylla langanir markaðarins.  Með þessu er Butler ekki að segja að list og viðskipti geti 

ekki farið saman heldur einungis að benda á mikilvægi þess að markaðsfólk geri sér 

grein fyrir þessari togstreitu og hlutverki sínu í að koma á jafnvægi þar á milli.  Ætla má 

að ef hið listræna sjónarmið verður ætíð ofan á geti það á endanum komið niður á 

fjárhagslegum rekstri listastofnana og að hið sama gildi um markaðshneigðina.  Fái hún 

ætíð að ráða för þannig að aðeins verði sett upp verk sem talin eru uppfylla óskir 

markaðarins er hætt við að stöðnun eigi sér stað í sviðslistum þar sem listræn sköpun 

verður kæfð í fæðingu. 

Annað sérkenni listastofnana sem Butler dregur fram er það flókna tengslanet sem 

þær eru partur af, bæði inn á við og út á við.  Innanhúss skiptast flestar 

sviðslistastofnanir í framhús og bakhús sem hvort um sig leika mikilvægt hlutverk í 

samspili listar og viðskipta.  Út á við eru þær gjarnan hluti af stærra tengslaneti sem 

samanstendur af fjölda ólíkra aðila úr opinbera- og einkageiranum, lista- og 

viðskiptaheiminum, hvoru tveggja innanlands sem utan (Butler, 2000).  Ávinningur af 

slíkri tengslamyndun getur verið fjárhagslegur, til dæmis í formi styrkveitinga, 

atvinnutækifæra eða skattaívilnana, en einnig getur verið um óformlegri tengslamyndun 

að ræða sem skilar sér til að mynda í stuðningi og samvinnu á milli listamanna og 

stofnana (Galligan, 2004).  Slíkt tengslanet er stofnunum og listamönnum þeirra 

mikilvægt í hvoru tveggja listrænum og viðskiptalegum skilningi og því er nauðsynlegt að 

markaðsfólk þeirra vinni að því með markvissum hætti að byggja upp og efla jákvæð 

tengsl innan þess og sætta ólík sjónarmið gerist þess þörf svo kraftar og stuðningur allra 

sem að netinu koma nýtist með sem bestum hætti (Butler, 2000). 
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3.1.3. Markaðurinn   

Það sem Butler telur einkennandi fyrir markaðinn sem listastofnanir starfa á er hversu 

flókinn og margslunginn hann er.  Hann telur mikilvægt að kljúfa hann niður eftir atferli 

fremur en lýðfræðilegum þáttum og að markaðsfólk geri sér grein fyrir að skilaboð 

þeirra þurfi að ná til fleiri aðila en heyra undir þeirra markhóp með beinum hætti.  

Ástæðan er til að mynda sú að ólíkt því sem gerist með flestar hefðbundnari vörur getur 

það gerst að aðilar úti á markaðnum tali eða vinni gegn listrænum uppsetningum eða 

stofnunum í heild sinni og sem dæmi um það nefnir Butler þegar einstaklingar eða 

hópar hvetja til þess að ákveðnar sýningar séu sniðgengnar.  Telur hann að öfgar sem 

finnist jafnt í hámenningu sem lágmenningu séu einkennandi fyrir þennan markað og 

þannig geti fólk verið ákafir stuðningsmenn lista og listastofnana jafnt sem ötulir 

andstæðingar þeirra og allt þar á milli.  Andstaða getur til að mynda birst í mótstöðu við 

opinbera styrki líkt og er áberandi í umræðu um listamannalaun hér á landi.  Slík 

mótstaða varð einnig áberandi í Bandaríkjunum á níunda og tíunda áratug síðustu aldar 

og leiddi til þess að slíkir styrkir voru skornir verulega niður (Kotler og Scheff, 1996).  Eitt 

af einkennum listræns markaðsstarfs samkvæmt Butler er einmitt það að listheimurinn 

sækir aðföng sín meðal annars til markaðarins í formi flókinnar blöndu af styrkjum frá 

opinberum stofnunum og einkaaðilum og þar sem þeir geta með beinum eða óbeinum 

hætti verið skilyrðum háðir mun stefna stofnunarinnar í fjármögnun og styrkjasöfnun 

mótast af afstöðu hennar gagnvart mikilvægi viðskipta og menningar.  Vert er þó að 

benda á að hér á landi sem og víða annars staðar í Evrópu hefur tilhneigingin verið sú að 

hagræn áhrif lista og mikilvægi þess að styðja við þær hefur hlotið ákveðna 

viðurkenningu á opinberum vettvangi (Ása Richardsdóttir, 2012 og Margrét Sigrún 

Sigurðardóttir og Tómas Young, 2011).   

Að lokum bendir Butler á að áhrif gagnrýnenda á þessum markaði eru mikil og að 

markaðsfólk þurfi að taka tillit til þess.  Segir hann að listheimurinn treysti á 

gagnrýnendur með sambærilegum hætti og stuðst sé við orðið á götunni (word of 

mouth marketing) í öðrum geirum.  Hins vegar telur hann að ólíkt því sem þar þekkist sé 

máttur almannatengsla lítill gagnvart slæmri gagnrýni virtra aðila.  Þrátt fyrir að það sé 

takmörkunum háð hvað hægt er að gera til að bregðast við slæmri gagnrýni, sérstaklega 

til skamms tíma litið, varar Butler við því að hundsa gagnrýnendur þar sem það fæli í sér 
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að hundsa mikilvæga rödd á markaðnum.  Telur hann að frumlegar langtíma aðgerðir 

sem eru til þess fallnar að skapa jákvæða umfjöllun og orðspor geti reynst gagnlegar til 

að sporna við einstaka óhagstæðri umfjöllun frá fáum en áhrifamiklum aðilum (Butler, 

2000). 

3.1.4. Skilgreining virðis 

Með ferlum til skilgreiningar virðis á Butler við hver það er sem skilgreinir virðið, 

markaðurinn eða listamennirnir, og uppgötvun nýrrar listar.  Í hefðbundnum viðskiptum 

er forsenda þess að viðhalda markaðshneigð sú að markaðurinn hafi úrslitaáhrif um 

virði.  Þessu er öðruvísi farið í listageiranum þar sem fókusinn er meiri á vöruna sjálfa og 

listrænt virði hennar sem skilgreint er af listamönnunum sjálfum.  Hins vegar eru styrkir 

og niðurgreiðslur oft tengdar skilgreiningu á virði og geta því hlotið harða gagnrýni  

(Butler, 2000).  Fræðimenn sem rannsakað hafa tengsl markaðsfærslu við árangur 

listastofnana hafa varað við því að nota kostnaðarhagkvæmni sem mælikvarða við 

verkefnaval þar sem listræn gildi stofnananna geta krafist þess að settar séu upp 

sýningar sem ekki eru arðbærar.  Hins vegar hefur verið sýnt fram á að markaðsaðgerðir, 

og þá sérstaklega bein markaðsfærsla, skili jákvæðum árangri í miðasölu (Arnold og 

Tapp, 2003 og Boorsma og Chiaravallotti, 2010).  Því geta markaðsdeildir haft áhrif á 

aðsókn að listasýningum þrátt fyrir að koma ekki að skilgreiningu virðis með beinum 

hætti við verkefnaval. 

Uppgötvun nýrrar listar felur meðal annars í sér nýjar túlkanir, nýjar uppsetningar, 

nýja tegund listar og nýja listamenn (Butler, 2000).  Í sumum tilfellum er ekki um nýja list 

að ræða heldur uppgötvun á eldri list eða listamönnum því líkt og Becker (1984) bendir 

á er það hvað telst til ásættanlegrar listar sífellt að taka breytingum.  Samkvæmt honum 

er það listaheimurinn sjálfur sem skilgreinir þau mörk sem aftur leiði til útilokunar 

sumra listamanna frá markaðnum um aldur og ævi.  Butler (2000) segir jafnframt að sú 

tilhneiging margra listamanna að forðast fylgispekt við markaðinn á þeim forsendum að 

sýna hollustu við listina geti leitt til þess að þeir og verk þeirra verði aldrei uppgötvuð.  

Markaðsfólk þurfi því að þekkja og viðurkenna tilgang listarinnar eins og hún er skynjuð 

af ólíkum aðilum og reyna að samrýma ólík sjónarmið sé þess einhver kostur.   
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3.1.5. Þróun virðis 

Ferlar til að þróa virði fela í sér hvoru tveggja menntun og framþróun listafólks og 

áhorfenda.  Ferlar sem fela í sér menntun og framþróun listafólks eru margskonar, 

aðkoma listastofnana að þeim algeng og jafnvel hluti af samkomulagi þeirra við 

opinbera aðila.  Slíkir ferlar geta falið í sér þjálfun, nám, fjárhagslegan stuðning og 

skattaívilnanir sem ætlað er að skapa frjóan farveg fyrir hvers konar listsköpun.  Butler 

(2000) leggur sérstaka áherslu á að framþróun listafólks haldist í hendur við framþróun 

stofnananna sjálfra og fræðimenn hafa bent á mikilvægi þeirra, meðal annars á sviði 

markaðsfærslu, við að efla nýsköpun í greininni (Castañer og Campos, 2002). 

Menntun og framþróun áhorfenda er ekki síður mikilvæg fyrir listirnar.  Líkt og Becker 

(1984) bendir á er listheimurinn félagsfræðilegt fyrirbæri byggður upp af flóknu neti 

samvinnandi þátta og einn ómissandi möskvi í því neti eru áhorfendur sem hafa áhuga 

og getu til að upplifa listina, skilja hana, meta hana að verðleikum og bregðast við henni 

með einhverjum hætti.  Fólk sækist eftir að upplifa í listum það sem það hefur lært að 

njóta og sækjast eftir og byggir á menntun þeirra og upplifunum. Til þess að byggja upp 

slíkan áhorfendagrunn er því nauðsynlegt að samfélagið bjóði borgurum sínum upp á 

eitthvað annað en hið hversdagslega.  Margir hafa hins vegar ekki haft nein formleg 

tækifæri til að komast í snertingu við og læra að meta listir og við því þarf að bregðast.  

Hlutverk hefðbundinnar markaðshlutunar í því starfi er til að mynda fólgið í því að greina 

hvar og hvernig rétt sé að forgangsraða.  Greina hverjir það eru sem stundum sækja 

leikhúsin heim, til hverra er hægt að ná með því að hafa áhrif á viðhorf og byggja upp 

jákvæða ímynd og hvernig hægt sé að byggja upp áhorfendagrunn til framtíðar með því 

að ná til barna og ungmenna svo fátt eitt sé nefnt (Butler, 2000).  

3.1.6. Afhending virðis 

Hlutverk listrænna sjálfseignastofnana felst í því að skapa listrænt virði og koma því á 

framfæri við eins marga og mögulegt er.  Butler skiptir ferlum við afhendingu þess virðis 

upp í aðgengi og verðlagningu.  Aðgengið er ekki einungis í höndum stofnunarinnar 

sjálfrar heldur nær það meðal annars til stefnu stjórnvalda, einkaaðila og máttastólpa.  

Butler telur að margt bendi til þess að fleiri hafi áhuga á þátttöku í listum en sjái sér það 

kleift vegna margvíslegra aðgangshindrana og rannsóknir hafa sýnt fram á hið sama (sjá 
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t.d. Kirchberg, 1998; O‘Hagan, 1996 og Walker, Scott-Melnyk og Sherwood, 2002).  

Samgöngur, undirliggjandi viðhorf og trú, ótti við að upplifa sig utangátta og fjárhagsleg 

áhætta tengd því að eyða fé sínu í eitthvað sem ekki er þess virði eru allt dæmi um 

aðgangshindranir fyrir einstaklinga.  Til að bregðast við þarf markaðsfólk að bera 

skynbragð á slíkar hindranir og finna skapandi leiðir til að draga úr áhrifum þeirra 

(Butler, 2000).   

Verðlagning getur verið aðgangshindrun en hún er jafnframt hluti af afhendingu 

virðis samkvæmt líkani Butlers.  Á flestum mörkuðum eru skýr tengsl á milli verðs og 

gæða og hægt að leggja mat á þau út frá almennum og samanburðarhæfum 

mælikvörðum.  Tengslin eru hins vegar flóknari þegar gæðin felast í huglægum 

mælikvörðum.  Hlutverk væntinga er mikilvægt þegar kemur að því að verðleggja list, 

verðlagningin margþætt og uppsprettur tekna margvíslegar, flóknar og víxlverkandi.  

Nauðsynlegt er að markaðsfólk hafi vel grundvallaðan skilning á öllum þeim þáttum og 

nýti hann til að hámarka hag stofnunarinnar sem í flestum tilfellum felur í sér að tengja 

ákvarðanir um verðlagningu við markmið um að standa undir kostnaði (Butler, 2000). 

Butler leggur með líkani sínu áherslu á samhengi markaðsfærslu lista svo hægt sé að 

vinna hana út frá réttum forsendum fremur en að setja fram ákveðna formúlu um 

hvernig hún skuli unnin.  Hlutverk markaðsfólks er í þessu tilfelli að nýta markaðslega 

þekkingu sína, færni og fagmennsku til að varpa ljósi á það sem listafólkið er að gera og 

byggja upp langtíma virði fremur en að beina „framleiðslu“ listastofnana í ákveðinn 

farveg sem þjónað getur skammtíma hagsmunum.  Til að svo megi vera þarf 

markaðsfólk að öðlast skilning á þeim markaðslegu þáttum sem eru aðgreinandi fyrir 

listir og ná að finna jafnvægið á milli viðskiptalegra hagsmuna og listrænna heilinda.   

3.2. Kenning um vandasamt vörumerki (Difficult brand theory) 

Harrison og Hartley (2007) þrengja áherslur Butlers (2000) og færa rök fyrir því að helstu 

áskoranirnar tengdar markaðssetningu á listum felist í eiginleikum þess sem nefnt hefur 

verið difficult brand og verður hér eftir kallað vandasamt vörumerki.  Ólíkt því sem gerist 

í tengslum við hefðbundin vörumerki þróast tryggð við vandasöm vörumerki ekki í 

tengslum við endurtekna og reglulega notkun.  Ástæða þess liggur í tveimur helstu 

eiginleikum vandasamra vörumerkja sem þau Harrison og Hartley (2007) hafa skilgreint 
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sem aðþrengt framboð (constrained availability) og óvissu um útkomu (uncertain 

outcomes). 

Í aðþrengdu framboði felst að vörumerkið er aðeins aðgengilegt og fáanlegt á vissum, 

fyrirfram ákveðnum, tímum og/eða tímabilum.  Dæmi um það eru meðal annars 

leiksýningar sem sýndar eru á ákveðnum tímum á ákveðnu tímabili árs og geta verið 

teknar úr sýningu með stuttum fyrirvara, og leiklistahátíðir sem settar eru upp á 

ákveðnu tímabili árs og standa yfir í fyrirfram uppgefinn tíma (Harrison og Hartley, 

2007).  Vegna þeirrar eyðu sem myndast á milli neyslutækifæra hafa stjórnendur slíkra 

vörumerkja takmörkuð tækifæri til að fullnægja þörfum neytendans.  Einnig eru tengsl 

áhorfenda við sviðslista stofnanir og hátíðir jafnan af mjög skornum skammti eða ekki til 

staðar utan þess tíma sem varan er á boðstólum.  Þetta veldur ákveðnum örðugleikum 

við að skapa vitund og ímynd fyrir vörumerki í sviðslistum.  Viðfangsefni markaðsfólks á 

þessu sviði felst því í að byggja upp og viðhalda tengslum á milli neytenda og 

vörumerkisins á þeim tímabilum sem varan er ófáanleg (Preece og Johnson, 2011).   

Óvissa um útkomu er eðlislægur og órjúfanlegur partur af sviðslistum (Harrison og 

Hartley, 2007).  Við hefðbundna markaðsfærslu er vöruauðkennum gjarnan ætlað að 

standa fyrir gæði og stöðugleika og draga þannig úr skynjaðri áhættu neytenda af 

kaupunum (Preece og Johnson, 2011).  Þetta er hins vegar illmögulegt við 

vöruauðkenningu sviðslista þar sem áhættan er innbyggð og jafnvel ómissandi hluti af 

upplifuninni.  Með því er átt við að neytendur geta ekki verið vissir um að þeim muni líka 

varan fyrr en eftir að þeir hafa neytt hennar.  Þeir geta ekki skoðað hana eða prófað 

áður, og jafnvel þó svo að hún hafi á sér gott orðspor er það engin trygging fyrir því að 

hún standi undir þeim væntingum sem þeir gera til hennar.  Vandasöm vörumerki 

krefjast því meira af kaupendum sínum en viðskipti með hefðbundinn neysluvarning.  

Þeir eru viljugir til að taka áhættuna af kaupunum vegna þess að þeir hafa einhver 

sálfræðileg eða félagsleg tengsl við hið vandasama vörumerki.  Áhættan getur falist í því 

að sóa fé sínu en hún getur jafnframt verið félagsleg þar sem neysla á vandasömum 

vörumerkjum felur jafnvel í sér samskipti við aðra neytendur þeirra, auk þess sem hún 

segir eitthvað um neytandann.  Í sérhverju tilfelli fjárfesta neytendur því bæði 

fjárhagslega og tilfinningalega í vörumerkinu og uppskera félagslegan ávinning í 

samræmi við það (Harrison og Hartley, 2007).   
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Líkt og Harrison og Hartley (2007) benda á skapa aðþrengt framboð og óvissa um 

útkomu ekki einungis ákveðna örðugleika við markaðssetningu vandasamra vörumerkja 

heldur geta þau einnig verið snar þáttur í aðdráttarafli þeirra.  Tímabundið tækifæri 

getur ýtt undir tilfinningu viðskiptavina fyrir gæðum og óttann um að missa af einhverju 

(Preece og Johnson, 2011).  Í augum sumra er óvissa um útkomu jafnframt lykilþáttur í 

því að upplifa eitthvað einstakt og spennandi (Harrison og Hartley, 2007).  Sú tegund 

tengsla sem viðskiptavinir mynda við vandasöm vörumerki hefur áhrif á með hvaða 

hætti þeir leggja mat á þann varning sem þau hafa upp á að bjóða.  Því leiða Harrison og 

Hartley að því líkum að einstaklingar sem þróa með sér sterk tengsl við vandasöm 

vörumerki á borð við leikhús eða leiklistahátíðir og mynda tengsl við samfélag fólks sem 

tengist þeim geti verið viljugri en aðrir til að styðja við vörumerkið og skipulagsheildina 

sem stendur að baki því með virkum hætti; bíða eftir notkunartækifærum; fyrirgefa því 

misheppnaðar uppfærslur og jafnvel færa fórnir í þess þágu.  Rannsóknir fræðimanna á 

tengslum einstaklinga við vörumerki og aðra neytendur þeirra styðja við þessa ályktun 

(sjá t.d. Hess og Story, 2005; McAlexander, Schouten og Koenig 2002 og Muniz og 

O‘Guinn, 2001).  Af því leiðir að mikilvægt er fyrir stofnanir sem standa að baki slíkum 

vörumerkjum að bera kennsl á aðra þætti en þá sem tengjast viðskiptunum með beinum 

hætti og geta stuðlað að tryggð viðskiptavina þeirra (Harrison og Hartley, 2007). 

3.3. Lausnir við markaðssetningu vandasamra vörumerkja 

Á milli sýningartímabila getur verið erfitt fyrir listastofnanir og aðstandendur viðburða 

að viðhalda sýnileika og missa ekki niður samband sitt við áhorfendur (McClellan, 

Rebello-Rao og Wyszomirski, 1999).  Conway og Whitelock (2007) og Voss og Voss 

(1997) eru á meðal þeirra sem benda á notkun tengsla markaðssetningar (relationship 

marketing) til að byggja upp og viðhalda tengslum við áhorfendur á milli neyslu tilfella.  

Hins vegar getur það reynst bæði of flókið og kostnaðarsamt fyrir margar slíkar stofnanir 

líkt og aðrir fræðimenn hafa bent á (Bhattarcharya, Rao og Glynn, 1997 og Gruen, 

Summers og Acito, 2000).  Lausnir við markaðssetningu vandasamra vörumerkja hafa 

því fyrst og fremst gengið út á að koma á svokallaðri viðvarandi nærveru (persistence 

presence) og sköpun lítilla heima (creation of small worlds).  Jafnframt hefur það sífellt 

færst í aukana að litið sé til veraldarvefsins til að leysa viðfangsefni vandasamra 

vörumerkja (Preece og Johnson, 2011).  Verður nú farið betur yfir hverja þessara þriggja 

lausna fyrir sig.  
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3.3.1. Viðvarandi nærvera 

McClellan, Rebello-Rao og Wyszomirski (1999) skilgreina viðvarandi nærveru sem 

sýnilegan vitnisburð um grundvöll stofnunarinnar sem er byggður upp innan frá og 

skynjaður utan frá.  Þau leggja til fimm lykilþætti sem listastofnanir, skipuleggjendur 

listviðburða sem og listasamfélagið í heild sinni geta notað til að koma henni á og 

viðhalda þannig heilsárs sambandi við áhorfendur.  Þetta eru þættir sem leggja skal 

áherslu á til viðbótar hefðbundinni markaðssetningu og eru:  

 Aðstaða og merkingar (facilities and signage) sem eru áþreifanlegir og sjónrænir 

þættir 

 Árstíðir og uppsetningar (seasons and performances) 

 Utanaðkomandi viðurkenning (validation)                   

 Listrænn varningur (artistic product) 

 Persónur (personalities) (listafólk, stjórnendur og stjórn) 

Áþreifanlegir þættir á borð við byggingar er nokkuð sem ekki allar listrænar stofnanir 

hafa yfir að ráða.  Hins vegar hefur sýnt sig að einhvers konar áþreifanleg nærvera er 

nærtæk og mikilvæg leið fyrir stofnun til að auðkenna sig.  Lengd sýningartímabils sem 

og tíðni og fjölbreytni sýninga innan þess eru jafnframt mikilvæg fyrir getu stofnunar til 

að koma á viðvarandi nærveru.  Eyður á milli tímabila eru óhjákvæmilegar en 

nauðsynlegt er að úthugsa tímasetningar, hafa reglu á sýningatímabilum og forðast 

breytingar eða aflýsingar í lengstu lög.  Vörumerkis viðurkenning eða vottun frá 

utanaðkomandi aðilum getur einnig haft mikið að segja.  Dæmi um það eru merki (logo) 

á borð við það sem Bandalag bandarískra leikhúsa og framleiðenda (The League of 

American Theaters and Producers) lét hanna til auðkennis og aðgreiningar fyrir allar 

Broadway sýningar í þeim tilgangi að auka vitund um þær og veita þeim ákveðna 

gæðavottun.  Sá listræni varningur sem stofnanirnar bjóða upp á er hins vegar 

lykilþáttur í að skapa þeim ímynd líkt og kom fram í rannsókn McClellan, Rebello-Rao og 

Wyszomirski (1999).  Þar svöruðu hvoru tveggja stjórnendur og leikmenn á götunni því 

til að þegar upp væri staðið væri það upplifunin af sýningunum sjálfum sem stæði upp 

úr og skapaði ákveðna ímynd af stofnuninni í hugum fólks.  Af því leiðir ekki að 

markaðsfærslan sjálf hafi lítil sem engin áhrif en það rennir stoðum undir áherslu Butlers 

(2000) á að hana beri að nýta til að varpa ljósi á það sem listafólkið er að gera.  Að 
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lokum ber að nefna að margar listastofnanir treysta á að ástríðufullt og sýnilegt 

starfsfólk og sjálfboðaliðar starfi sem sendiboðar og tengiliðir fyrir einstakar sýningar 

og/eða stofnunina sjálfa.  Margar listastofnanir sem áður voru reknar áfram af listrænni 

hugsjón brautryðjenda hafa nú yfir að ráða fagmenntuðum stjórnendum.  Þrátt fyrir það 

treysta margar þeirra enn á áhrif persónutöfra þeirra einstaklinga sem standa þeim að 

baki til að skapa viðvarandi nærveru í hugum almennings.  Þegar þessir fimm þættir eru 

settir saman telja McClellan, Rebello-Rao og Wyszomirski (1999) þá ýta undir myndun 

heildarvitundar um listastofnanir, listrænt starf þeirra og mikilvægi þeirra í samfélaginu. 

3.3.2. Sköpun lítilla heima 

Í rannsókn sinni á siðvenjum sameiginlegrar neyslu sviðslista (shared consumption ritual) 

kemst Gainer (1995) að þeirri niðurstöðu að tengingu við neyslu á menningarlegu efni 

sem þátttakendur eigi sameiginlega megi nota með virkum hætti til að koma á 

félagslegu sambandi sem tengir neytendur saman í litlum heimum (small worlds).  Með 

öðrum orðum leggur nálgun hennar áherslu á félagslegt samhengi sviðslista og 

mikilvægi þess að hlúa að sambandi á milli áhorfenda sem byggir á sameiginlegum 

hugðarefnum (Preece og Johnson, 2011).  Ástæða þess mikilvægis er að auk þess að 

velja vöruna sem sviðslistafélag býður upp á velja neytendur hennar félag sem hefur á 

boðstólum vörur sem mikilvægt er að neyta til að taka þátt í þeim víxlverkandi 

samskiptum sem eru mikilvægur partur af félagslegri endursköpun (Gainer, 1995).  

Tengslin við listneyslu veita tækifæri  til mótunar félagslegra tengsla sem ná út fyrir 

viðburðinn sjálfan, leiða af sér samræður, samskipti og tilfinningu fyrir félagslegri 

sjálfsvitund.  Þetta fyrirbæri er mjög í takt við hegðunarmynstur sem tengt hefur verið 

svokölluðum vörumerkja samfélögum þar sem einstaklingar mynda hópa í tengslum við 

vöru eða þjónustu sem þeir finna samsvörun með og tengjast tilfinningalegum böndum 

(McAlexander, Schouten og Koenig 2002; Muniz og O‘Guinn, 2001 og Preece og 

Johnson, 2011).  

Gainer (1995) komst að því að flestir miðar á sviðslista viðburði eru seldir í pörum eða 

fleiri en tveir saman.  Viðmælendur hennar sögðu jafnframt að félagslegi þáttur 

listneyslunnar væri þeim mjög mikilvægur og margir þeirra keyptu sér áskriftarkort 

gagngert í þeim tilgangi að taka frá kvöldstund til að upplifa listviðburði með ákveðnum 

einstaklingi eða hóp.  Fyrir suma bætti félagslegi þátturinn annarri vídd við ánægjuna af 
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upplifuninni á meðan aðrir sögðust sækja listviðburði sérstaklega í þeim tilgangi að 

upplifa félagslega þáttinn.  Margir nefndu félagslega tengingu við aðra áhorfendur 

og/eða löngun til að tilheyra ákveðnu samfélagi sem ástæðu þess að þeir sæktu sýningar 

eða væru í áskrift hjá tiltekinni sviðslistastofnun.  Einnig fannst fólki mikilvægt, gefandi 

og jákvætt að geta rætt upplifun sína við aðra sem sótt höfðu sömu sýningar, hvort sem 

var á sama tíma eða ekki, og sögðu það jafnvel hjálpa sér að passa inn og ná tengslum 

við fólk.  Þannig getur sú tilfinning að tilheyra sama „heimi“ í gegnum neyslu á 

sviðslistum haft áhrif á tengsl fólks, hvort sem það þekkist lítið fyrir eða er nátengt.  

Jafnframt komu í ljós tengsl á milli þess „litla heims“ sem fólk tilheyrði eða vildi tilheyra 

og sjálfsvitundar.  Einstaklingar sem voru með virkum hætti að skilja á milli sinnar gömlu 

og nýju ímyndar og sjálfsvitundar lýstu því með hvaða hætti þeir notuðu siðvenjur 

sameiginlegrar neyslu (joint consumption rituals) til að þróa tengsl við nýja heima sem 

voru þeim mikilvægir við uppbyggingu nýs sjálfs (Gainer, 1995).  Þetta er í samræmi við 

það sem aðrar rannsóknir hafa sýnt, það er að smekkur einstaklinga fyrir mismunandi 

tegundum menningar geti hjálpað við að koma á og viðhalda, mismunandi tegundum 

félagslegra tengsla (Lizardo, 2006), að mismunandi þjóðfélagshópar sæki í mismunandi 

menningu og að innan ákveðinna þjóðfélagshópa virki listneysla í raun sem nokkurs 

konar félagslegt fjármagn (social capital) (Dimaggio og Useem, 1978 og Mark, 2003).  

Myndun „lítilla heima“ veitir áhorfendum listviðburða tækifæri á að deila upplifun 

sinni og ræða um væntingar sínar til framtíðar viðburða.  Mismunandi viðbrögð við 

einstökum uppsetningum sem borin eru saman verða hluti af óslitinni orðræðu innan 

þess heims og hjálpa „borgurum“ hans að líta á þá óvissu um útkomur sem fylgir neyslu 

vandasamra vörumerkja sem jákvæðan þátt hennar fremur en ógn.  Þar sem slíkt 

samfélag myndast hafa áhorfendur jafnframt samband hvor við annan á milli 

neyslutækifæra og því getur myndun lítilla heima einnig dregið úr vandamálum 

tengdum aðþrengdu framboði (Preece og Johnson, 2011).  Áhrif slíkra félagslegra 

tengsla má nýta með fjölbreytilegum hætti, meðal annars með því að beina 

markaðsaðgerðum í auknum mæli að einstaklingum sem þegar sækja sviðslistaviðburði 

og fá þá til að tengjast meira innbyrðis, við staðfærslu vandasamra vörumerkja, 

markaðshlutun og val á markhópum (Gainer, 1995). 
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3.3.3. Notkun netsins við markaðsfærslu vandasamra vörumerkja 

Í sumum tilfellum leitast listastofnanir við að ýta undir myndun „lítilla heima,“ til dæmis 

með því að bjóða upp á umræður í tengslum við sýningar, skemmtiferðir eða aðrar 

viðlíka uppákomur.  Slíkt getur þó verið flókið í framkvæmd fyrir slíkar stofnanir sem 

gjarnan búa við þröngan kost.  Preece og Johnson (2011) gerðu samanburðarrannsókn á 

því með hvaða hætti listastofnanir nýta veraldarvefinn við markaðssetningu.  Þau mæla 

með því að litið sé í auknum mæli til notkunar á veraldarvefnum í þeim tilgangi að leggja 

rækt við og auka samskipti á vettvangi „lítilla heima“ og koma á viðvarandi nærveru 

með minni tilkostnaði og yfirbyggingu en aðrar lausnir krefjast.  Auk þess að hafa sín 

eigin áþreifanlegu áhrif telja þau að vefsíður geti styrkt við þætti sem hefðbundið eru 

notaðir til að koma á viðvarandi nærveru.  Þættir á borð við myndmerki, byggingar, 

persónur, ritdóma og sýningaskrár verði þannig allt hluti af varanlegri vefviðveru (web 

presence).  Einnig benda þau á að vefviðveru megi nota til að takast á við væntingar 

áhorfenda með þeim hætti að stofnanir flokki uppsetningar sínar eftir viðfangsefnum og 

gefi þannig skýrar vísbendingar um tengingu þeirra við tilgang og listræna sýn 

stofnunarinnar.  Slík tenging geri þeim áhorfendum sem þess óska kleift að sneiða hjá 

vissum sýningum á sama tíma og þeir geta haldið hollustu við hópinn.  Aðrir fagni 

áhættunni og sæki sýningar í samræmi við það.  Að sama skapi gerir hinn gagnvirki 

eiginleiki vefsins hann að kjörnum vettvangi fyrir áhorfendur til að eiga samskipti hver 

við annan, og fyrir samskipti á milli listastofnana og áhorfenda.  Preece og Johnson færa 

rök fyrir að slíkt bjóði hvoru tveggja upp á tengsla markaðssetningu (relationship 

marketing) og uppbyggingu lítilla heima eða vörumerkja samfélaga og rannsóknir á þeim 

sviðum styðja við þá röksemdafærslu (sjá t.d. Brown, Broderick og Lee, 2007; Muniz og 

O‘Guinn, 2001; Quesenberry og Sykes, 2008 og Szmigin, Canning og Alexander, 2005).      

Hvoru tveggja kenningin um vandasöm vörumerki og þær lausnir við 

markaðssetningu þeirra sem hér hefur verið farið yfir líta til þeirra eðlislægu þátta 

sviðslista sem hafa áhrif á það með hvaða hætti neytendur vörumerkisins hafa aðgang 

að og tengjast því.  Í líkani Butlers lítur höfundur hins vegar í meira mæli inn á við til 

þeirrar formgerðar og þeirra ferla í sviðslistum sem markaðsfólk þarf að vera meðvitað 

um þegar það vinnur að markaðssetningu lista og hver þeirra þáttur í að opna heim 

sviðslista fyrir áhorfendum á að vera.  Saman veita þessar kenningar góða innsýn inn í 
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heim markaðsfærslu sviðslista, hvers vegna og að hvaða leyti nauðsynlegt er að haga 

henni með öðrum hætti en í geirum sem leggja áherslu á hefðbundnari neysluvarning og  

verða þær notaðar til grundvallar þeirrar rannsóknar sem hér fer á eftir.     
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4. Aðferðafræði  

4.1. Ástæða rannsóknar 

Markmið rannsóknarinnar var fyrst og fremst að afla upplýsinga um með hvaða hætti 

staðið er að markaðssetningu alþjóðlegra sviðslistahátíða en áhugi rannsakanda á 

viðfangsefninu á sér töluverðan aðdraganda.  Meðal fyrstu minninga hans eru 

sýningarnar um Köttinn sem fór sínar eigin leiðir, Kardimommubæinn og Fiðlarann á 

þakinu sem settar voru upp hjá Leikfélagi Akureyrar á níunda áratug síðustu aldar.  Síðar 

bættust í hópinn sýningar á borð við Söngvaseið og Óliver Tvist hjá stóru leikhúsunum 

fyrir sunnan og ekki leið á löngu þar til ákvörðun hafði verið tekin um að verja 

starfsævinni baksviðs í einni af þessum töfrahöllum.  Sá draumur rættist árið 1998 og 

næstu ár á eftir starfaði rannsakandi meðal annars hjá Leikfélagi Reykjavíkur, 

Leikhúsmógúlnum og Sumaróperunni þar sem áhugi hans á markaðssetningu sviðslista 

kviknaði.  Síðar þegar fyrir honum lá að vinna sína fyrstu stóru megindlegu rannsókn í 

meistaranámi í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands ákvað hann að 

kanna hvort fylgni væri á milli leikhúsaðsóknar í bernsku og tryggðar við leikhús síðar á 

ævinni.  Sú vinna reyndist einkar áhugaverð og hún ásamt löngun til að skilja betur 

hvaða nálgun liggur að baki markaðsstarfs sviðslistastofnana varð hvatning til frekari 

rannsókna á þessu sviði.  Þegar rannsakendur tengjast viðfangsefni sínu með viðlíka 

hætti og hér um ræðir er sú hætta fyrir hendi að þeir verði of tengdir því og horfi ekki á 

það sem utanaðkomandi fræðimenn.  Rannsakandi telur hins vegar að námið sem hann 

hefur farið í gegnum á undanförnum árum sem og meðvitund um þá hættu sem fyrir 

hendi er hjálpi honum að hafa hlutlægari sýn á viðfangsefnið en ella, horfa á það úr 

hæfilegri fjarlægð og nálgast það með fræðilegum hætti. 

Rannsakandi leitaði til Margrétar Sigrúnar Sigurðardóttur lektors við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og óskaði þess að hún yrði leiðbeinandi hans við 

meistararannsókn á uppbyggingu vörumerkjavirðis í sviðslistum og var vel tekið.  

Margrét Sigrún benti honum á að stofnendur Lókal, alþjóðlegrar leiklistahátíðar í 

Reykjavík, gætu verið áhugasamir um samvinnu við verkefni á borð við þetta.  

Rannsakandi fór því og hitti Ragnheiði Skúladóttur, einn af stofnendum Lókals, að máli 
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og úr varð að verkefnið yrði unnið í samvinnu við hátíðina.  Við sama tækifæri var 

rannsakanda boðið að taka að sér sýningastjórn á einni af erlendu sýningunum á Lókal 

2012 sem hann samþykkti með glöðu geði, bæði vegna áhuga á leikhúsinu en einnig 

vegna þeirra tengsla sem verkefnið veitti honum tækifæri til að koma á og rækta og 

gætu komið að góðum notum síðar við rannsóknina. 

4.2. Rannsóknaraðferð 

Þar sem ætlun rannsakanda var að kynna sér og bera saman með hvaða hætti staðið er 

að markaðsstarfi hjá alþjóðlegum sviðslistahátíðum taldi hann eigindlega 

rannsóknaraðferð heppilegri en megindlega.  Ástæða þess er að megindlegum 

rannsóknaraðferðum er beitt í þeim tilgangi að sanna eða hrekja fyrirframgefna tilgátu 

og til þess safnar rannsakandi miklu magni gagna frá stóru úrtaki sem síðan er unnið úr 

með tölfræðilegum aðferðum (Esterberg, 2002 og McDaniel og Gates, 2010).   

Rannsakandi vildi hins vegar nálgast viðfangsefnið með opnum huga og án þess að 

ganga út frá fyrirfram mótuðum tilgátum um það.  Taldi hann jafnframt ljóst að 

tölulegar upplýsingar kæmu að takmörkuðu gagni í þessu samhengi auk þess sem 

fyrirlögn staðlaðs spurningalista, líkt og notaðir eru við megindlega gagnaöflun, hefði 

komið í veg fyrir að viðmælendur gætu deilt reynslu sinni með ítarlegum hætti.   

Ólíkt megindlegum rannsóknum byggja eigindlegar rannsóknir ekki á því að sanna 

eða hrekja fyrirframgefna tilgátu heldur eru þær lýsandi og byggja á djúpum viðtölum 

eða athugun á litlu úrtaki (McDaniel og Gates, 2010).  Í víðasta skilningi þess hugtaks 

vísar eigindleg aðferðafræði til rannsókna sem geta af sér lýsandi gögn sem byggja á 

orðum eða skrifum viðmælenda, eða þátttökuathugun.  Beitt er aðleiðslu sem gerir 

rannsakanda kleift að þróa hugmyndir sínar og kenningar út frá mynstri sem hann 

greinir í gögnunum í stað þess að safna gögnum til að meta fyrirfram mótuð líkön, 

tilgátur eða kenningar.  Að því sögðu er ekki átt við að aðferðin geri rannsakanda kleift 

að gæta algjörrar hlutlægni þar sem hann túlkar alltaf þau gögn sem safnað er auk þess 

sem hann og viðfangsefnin eru ætíð undir áhrifum af þeirri félagslegu hugsmíð sem þau 

eru hluti af (Taylor og Bogdan, 1998). 
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4.3. Viðmælendur 

Rannsakandi leitaði til einstaklinga sem sjá um markaðssetningu, samskipti og/eða 

uppsetningar á alþjóðlegum sviðslistahátíðum í Evrópu.  Ástæða þess að evrópskar 

hátíðir urðu fyrir valinu eru tvíþættar.  Annars vegar taldi rannsakandi að ekki yrði jafn 

mikill munur á markaðssetningu hátíðanna vegna menningartengds mismunar ef 

einungis evrópskar hátíðir yrðu rannsakaðar.  Hins vegar átti rannsakandi greiðari 

aðgang að evrópskum viðmælendum vegna tengsla sem sumir þeirra höfðu við listræna 

stjórnendur eða listafólk á Íslandi.  Til að auka líkur á þátttöku var viðmælendum öllum 

heitið nafnleynd  og því eru þeir einungis auðkenndir eftir þeirri röð sem viðtölin voru 

tekin.   

 Viðmælandi eitt er stofnandi og listrænn stjórnandi hátíðar sem haldin hefur 

verið frá árinu 2006.  Hátíðin er vettvangur fyrir norrænar sviðslistir þrátt fyrir 

að vera ekki haldin á neinum af Norðurlöndunum.  Í upphafi var hún mjög 

smá í sniðum en hefur nú vaxið fiskur um hrygg og er haldin í tveimur borgum 

og dregur að sér þúsundir gesta.  Auk þess að vera sviðslistahátíð hafa 

umsvifin aukist og nú er um að ræða listrænan vettvang sem starfræktur er 

allt árið um kring og nær til margvíslegra listrænna uppsetninga. 

 Viðmælandi tvö er markaðsstjóri  einnar stærstu og þekktustu fjöllistahátíðar 

Evrópu sem nú er á sínu 18. starfsári.  Hátíðin er svokölluð fringe hátíð en það 

þýðir að henni er ætlað að varpa ljósi á það sem er nýtt eða á jaðrinum í þeim 

listgreinum sem þar eru sýndar.  Á henni eru settir upp allt að 525 viðburðir á 

yfir 40 stöðum í borginni. 

 Viðmælendur þrjú og fjögur eru stofnendur og listrænir stjórnendur 

tiltölulega lítillar hátíðar á alþjóðlegan mælikvarða sem enn er að vaxa, þróast 

og dafna.  Hún hefur þó þegar á sínu sjötta aldursári náð að marka sér 

ákveðna sérstöðu og virðist ætla að ná að festa sig í sessi.   

 Viðmælandi fimm er fjölmiðla- og samskiptafulltrúi stórrar og rótgróinnar 

sviðslistahátíðar sem er rúmlega 60 ára gömul.  Stjórnendur hátíðarinnar 

leggja áherslu á að koma óperu, klassískri tónlist, dans og leiksýningum á 

framfæri og eru öll verk sem sýnd eru sérvalin af þeim.   
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 Viðmælandi sex er markaðs- og samskiptastjóri einnar stærstu og elstu 

fjöllistahátíðar á Norðurlöndunum.  Á henni er lögð áhersla á listir frá 

Norðurlöndunum og þar má sjá fjölda viðburða á sviði tónlistar, leiklistar, 

dans, óperu, bókmennta og sjónrænna lista svo dæmi séu nefnd.    

 Viðmælandi sjö er aðstoðarmanneskja stjórnenda nútímalistahátíðar sem 

stofnuð var fyrir tæpum 20 árum.  Verkin sem sýnd eru á hátíðinni eru 

sérvalin af listrænum stjórnendum hennar og lögð er áhersla á dans, leiklist 

og listrænar uppsetningar af ýmsum toga. 

 Viðmælandi átta er framleiðandi hjá nútímalistahátíð sem hefur verið 

starfrækt frá árinu 2002 og nær til allra listforma.  Á hátíðinni er lögð áhersla 

á verk sem unnin eru fyrir almenn rými og eru þau öll sérvalin af stjórnendum 

hátíðarinnar.   

 Viðmælandi níu er stofnandi og skipuleggjandi alþjóðlegrar fjöllista-, 

jaðarhátíðar (fringe festival) auk þess að sjá um alþjóðleg tengsl hennar.  

Hátíðin var fyrst haldin árið 2010 en hefur vaxið mjög hratt og nú er svo 

komið að nokkur hundruð listamenn taka þátt ár hvert.  Verkin á hátíðina eru 

sérvalin og lögð er áhersla á það sem er nýtt, skrýtið, skemmtilegt og sérstakt. 

 Viðmælandi tíu er samskiptafulltrúi fyrir leiklistarstofnun sem í 30 ár hefur 

sérhæft sig í uppsetningu alþjóðlegra sviðslistahátíða.  Í það heila hefur 

stofnunin framleitt yfir 50 alþjóðlegar hátíðir, vinnustofur og námskeið og 

stendur nú að baki tveggja hátíða sem settar eru upp til skiptis annað hvert ár.   

4.4. Framkvæmd rannsóknar 

Eins og fram hefur komið tók rannsakandi að sér sýningastjórn fyrir Lókal 2012 og kom 

það sér vel bæði þegar óskað var eftir viðtölum og eins í viðtölunum sjálfum þar sem 

rannsakandi gat vitnað til reynslu sinnar af Lókal og í einhverjum tilfellum minnst á 

sameiginlega kunningja sem veitti honum ákveðinn trúverðugleika. 

Rannsakandi leitaði eftir viðmælendum eftir nokkrum leiðum.  Hann talaði við hvoru 

tveggja stofnendur Lókal og listamenn sem hann hafði unnið með á hátíðinni og bað þá 

um að benda sér á og koma sér í samband við starfsfólk hátíða.  Jafnframt talaði hann 

við danskennara dóttur sinnar og bað þá um að benda sér á áhugaverðar hátíðir.  Að 

lokum notaði rannsakandi leitarvélar á netinu til að finna sviðslistahátíðir og starfsfólk 

þeirra.  Rannsakandi sendi síðan út tölvupóst (sjá viðauka 1) til um það bil 40 manns þar 
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sem hann útskýrði hver hann væri, hver hefði bent honum á viðmælanda (í þeim 

tilfellum sem það átti við), tilgang og framkvæmd rannsóknarinnar og óskaði eftir 

þátttöku þeirra.  Örlítill munur var á því hvernig tölvupósturinn var orðaður eftir því 

hvort rannsakandi hafði fengið ábendingu um viðmælanda frá sameiginlegum kunningja 

eða fundið hann sjálfur í gegnum netið.  Fyrstu póstarnir voru sendir út 5. nóvember og 

svör við þeim bárust fremur hægt.  Viðmælendur eitt og tvö svöruðu þó fljótlega og 

bókuðu fyrstu viðtölin.  Rannsakandi sendi ítrekunarpóst á þá sem ekki svöruðu auk þess 

að setja sig í samband við fleiri innlenda aðila sem hugsanlega gætu orðið að liði.  

Ragnheiður Skúladóttir sendi kynningarbréf fyrir hönd rannsakanda á nokkra aðila og 

kom eitt viðtal út úr því.  Svör við tölvupóstum rannsakanda hættu að berast fyrstu 

vikuna í desember og ætla má að það tengist önnum vegna jólahátíðarinnar.   

Viðtöl voru tekin við níu aðila á tímabilinu 16. nóvember til 5. desember 2012.  

Tíunda viðtalið var tekið 8. janúar 2013 og síðustu svör frá viðmælanda níu bárust í 

gegnum tölvupóst þann 16. janúar 2013.  Viðtölin fóru fram í gegnum Skype og voru öll 

hljóðrituð með aðstoð forritsins MP3 Skype Recorder 3.1. en helsti kostur þess forrits er 

að auk þess að vera auðvelt og þægilegt í notkun og uppsetningu er það frítt og 

aðgengilegt öllum á netinu.  Auk þess eru engin takmörk á hversu langar upptökurnar 

geta verið ólíkt því sem gerist til dæmis með Pamela for Skype þar sem greiða þarf fyrir 

upptökur sem eru 15 mínútur eða lengri.  Til að gæta fyllsta öryggis tók rannsakandi 

samtölin einnig upp á stafrænt upptökutæki (diktafón) en ekki kom til þess að hann 

þyrfti að nota þær upptökur.   

Rannsóknin byggir á hálfstöðluðum viðtölum og notaði rannsakandi spurningaramma 

(sjá viðauka 2) til að fara yfir sömu þætti með öllum viðmælendum.  Með hálfstöðluðum 

viðtölum er átt við að rannsakandi ber fram spurningar sem eru tiltölulega opnar og 

gera viðmælendum kleift að svara með sínum eigin orðum og fara um fremur víðan völl í 

svörum sínum.  Þó er mikilvægt að rannsakandi hafi góða yfirsýn og leiði umræðuna út 

frá því hvað hentar rannsókninni (Taylor og Bogdan, 1998).  Þessi aðferð gerði 

rannsakanda kleift að fá góða innsýn inn í markaðsstarf hverrar hátíðar fyrir sig en á 

sama tíma að ná fram þeim þáttum sem nauðsynlegt var svo að greina mætti 

meginatriði þess með sem áhrifaríkustum hætti. 
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Viðmælendur rannsakanda voru nánast undantekningarlaust mjög áhugasamir um 

verkefnið og nokkrir þeirra lýstu yfir áhuga á að lesa niðurstöður rannsóknarinnar.  Í 

einu tilfelli gekk illa að fá ákveðna tímasetningu á viðtal og þegar á hólminn var komið 

náði sá aðili ekki að klára viðtalið og vildi svara þeim spurningum sem eftir voru í 

gegnum tölvupóst.  Þar sem viðmælandi gaf ekki færi á öðru viðtali samþykkti 

rannsakandi það.  Ókosturinn við það fyrirkomulag er að rannsakanda gafst ekki 

tækifæri á að þaulspyrja (probe) viðmælanda um óljós eða sérstaklega áhugaverð atriði 

sem er einn af kostum eigindlegra viðtala (McDaniel og Gates, 2010).  Hins vegar má 

benda á að Creswell (2003) leggur sérstaka áherslu á að mikilvægt sé að viðtöl fari fram 

á þeim stöðum sem viðmælanda líður vel á og eftir að hafa rætt við umræddan aðila 

hafði rannsakandi ástæðu til að telja að honum hentaði betur að svara spurningum í 

gegnum tölvupóst. 

Samhliða gagnaöflun voru viðtölin afrituð.  Í sumum tilfellum rakst rannsakandi á 

þætti sem hefði mátt útfæra betur og var það þá lagfært fyrir næsta viðtal.  Unnið var úr 

gögnunum með markvissri kóðun þar sem gögnin voru skoðuð og kóðuð út frá þeim 

þemum sem komu fram við úrvinnslu fræðilega hluta rannsóknarinnar.  Ástæðan fyrir 

því að þessi leið var farin er sú að rannsakandi vildi bera saman hvort markaðsstarf 

hátíðanna væri í samræmi við það sem kemur fram í fræðilegu yfirliti um vörumerki og 

markaðssetningu sviðslista.  Við yfirlestur á kóðuðum viðtölum komu fram 11 þemu sem 

niðurstöðukaflar rannsóknarinnar eru skrifaðir út frá.  Þess ber að geta að rannsakandi 

þýddi þau ummæli erlendra viðmælanda sem vitnað er í með beinum hætti úr ensku yfir 

á íslensku. 
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5. Niðurstöður 

Hér á eftir verður farið yfir helstu niðurstöður rannsóknarinnar út frá þeim 

meginþemum sem komu fram við markvissa kóðun og úrvinnslu gagnanna.  Auk þess 

verður leitast við að svara því hvort markaðsstarf hátíðanna falli undir þær skilgreiningar 

sem fjallað var um í fræðilegu yfirliti rannsóknarinnar og séu í takt við það sem þeir 

fræðimenn er settu þær fram telja æskilegt við markaðssetningu lista.   

5.1. Markmið hátíða 

Þær hátíðir sem skoðaðar voru í þessari rannsókn voru allar stofnaðar með ákveðin 

markmið í huga sem hafa mikil áhrif á verkefnaval þeirra og framsetningu.  Þau markmið 

snúa ekki eingöngu að því að koma sviðslistum á framfæri.  Ein af elstu hátíðunum hafði 

til að mynda það háleita markmið að stuðla að sameiningu sundraðrar Evrópu eftir 

seinni heimsstyrjöld en það var trú manna að hið sammannlega eðli sem fyndi sér farveg  

í menningu og listsköpun gæti skipt þar sköpum eða líkt og viðmælandi fimm orðaði 

það:  

... hátíðin var sett á fót árið 1947 með það að leiðarljósi að leiða saman 
menningarheima í kjölfar seinni heimsstyrjaldarinnar [...] til að sameina [...] 
deila menningu og skilningi, leggja rækt við nýja Evrópu og nýjan heim sem 
vegsamar það besta í mannkyninu í gegnum listir. 

Viðmælandi segir að nú tæpum 70 árum síðar liggi þessi markmið enn djúpt í kjarna 

hátíðarinnar og það sé skipuleggjendum hennar mikið metnaðarmál að hún skapi 

grundvöll fyrir „útvíkkun hins mannlega anda,“ þrátt fyrir að efnahagsleg áhrif hennar 

séu borginni nú einnig mjög mikilvæg.   

Framþróun listarinnar og listafólks voru jafnframt nokkuð sem nær allir viðmælendur 

nefndu sem mikilvægt markmið sinnar hátíðar.  Þannig sagði viðmælandi sex það vera 

meginmarkmið hátíðarinnar að kynna það besta sem fyrirfyndist í leiklist, tónlist og 

dansi fyrir áhorfendum hennar sem og Evrópu allri.  Það er gert með því að bjóða til 

þátttöku þeim listamönnum sem taldir eru uppfylla þessi skilyrði og með því að 

meðframleiða þrjár til fjórar sýningar fyrir hátíðina ár hvert sem síðan eru sýndar víða 

um Evrópu.  Viðmælandi sjö sagði að af efnahagslegum ástæðum fengju fáir 

sviðslistamenn tækifæri til að læra, þroskast og dafna í hans heimalandi og því væri það 
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eitt af meginmarkmiðum hátíðarinnar að koma þeim listgreinum betur á framfæri sem 

og að kynna listamennina fyrir fólki úr iðnaðinum. 

Viðmælendur voru almennt á einu máli um að eitt af meginmarkmiðum 

sviðslistahátíða sé að beina kastljósinu að og opna dyrnar fyrir nýjum og nútímalegum 

verkum, listformum og nálgunum.  Þannig tryggi þær ákveðna þróun í sviðslistum í stað 

þess að bjóða upp á meira af því sem aðrir eru þegar að sinna vel.  Viðmælandi þrjú 

sagði til að mynda: 

... við viljum að við séum að precentera eitthvað sem er ekki verið að 
precentera annars [...] því að það er nógu mikið af góðu, hefðbundnu 
leikhúsi á (-) að það er einhvern veginn að bera í bakkafullan lækinn að 
einhvern veginn að vera með eitthvað sem hvort eð er verið að gera. 

Og viðmælandi níu sagði: 

... Við viljum bjóða áhorfendum okkar upp á eitthvað óséð eitthvað skrýtið, 
skemmtilegt klikkað í rauninni bara eitthvað annað en hið hefðbundna.  
Hátíðin okkar er eins og prik þú potar í rifbeinin á fólki með því. 

Viðmælandi tíu sagði jafnframt að nú, þegar það listform sem önnur af þeim tveimur 

hátíðum sem hans stofnun stendur fyrir hefur náð að skjóta rótum í heimalandi hans 

væru þau farin að huga að næstu skrefum: 

...  fókusinn hefur alltaf verið sá að kynna alþjóðlegar sviðslistir og að þú 
veist líta til framtíðar og reyna að já kynna nýja hluti fyrir (-) áhorfendunum 
[...] þegar við teljum að eitthvað hafi verið kynnt nóg reynum við að finna 
nýja hluti til að fókusa á til dæmis hefur það þegar verið rætt hvort komin sé 
nægileg hefð fyrir nútíma sirkus [...] hefðbundnu leikhúsin eru byrjuð að 
sýna hann. 

Meginmarkmið hátíðanna eru því fólgin í að hlúa að því sammannlega í okkur, koma 

á framfæri listrænum gildum, kynna eitthvað nýtt og öðruvísi fyrir áhorfendum auk þess 

að hjálpa nýjum listamönnum að koma sér á framfæri.  Af þessu má sjá að þættir sem 

falla hvoru tveggja undir skilgreiningu og þróun virðis í líkani Butlers voru nefndir sem 

ein af meginmarkmiðum hátíðanna en þeir eru uppgötvun nýrrar listar og framþróun 

listamanna.  Enginn viðmælandi nefndi fjárhagslegan ávinning sem eitt af markmiðum 

sinnar hátíðar en nokkrir þeirra nefndu þó fjárhagslegt gildi þeirra fyrir heimaborg sína 

sem mikilvæga og dýrmæta hliðarverkun. 
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5.1.1. Áhorfendur 

Stærstu hátíðirnar laða að sér milljónir áhorfenda ár hvert og umbreyta heimaborgum 

sínum í þann tíma sem þær standa yfir.  Viðmælendur höfðu flestir þó nokkuð góðar 

upplýsingar um hvers konar fólk sækir hátíðirnar sem þeir starfa fyrir.  Hjá níu af 

hátíðunum tíu höfðu markaðsrannsóknir verið framkvæmdar á einhverjum tímapunkti á 

nýliðnum árum og hjá nokkrum þeirra eru slíkar rannsóknir unnar árlega og unnið mjög 

markvisst með þær upplýsingar sem þær veita. 

Aldursbil þeirra sem sækja hátíðarnar er fremur breitt en þó sögðu þeir viðmælendur 

sem nákvæmustu og nýjustu upplýsingar höfðu um áhorfendur að meirihluti þeirra væri 

á bilinu 35 til 55 ára og að konur fylltu ívið stærri hóp en karlar.  Yngra fólk sækir þær 

einnig í vaxandi mæli enda hafa markaðsstjórar þeirra margir hverjir lagt mikla áherslu á 

að ná til þeirra og boðið til þess margs konar afsláttakjör og komið á fót vildarklúbbum 

sem eru í anda þess sem Gainer (1995) kallar þróun lítilla heima.  Viðmælandi fimm 

sagði: 

... yngri áhorfendahópur er að þróast og stækka við bjóðum upp á 
félagsaðild [...] sem er ætlað að veita þeim dýpri upplifun og tengingu við 
hátíðina þau skrá sig og verða þátttakendur í baksviðs uppákomum [...] 
kynningum nokkurs konar partý aðgengi.  Þetta er annað eða þriðja árið sem 
við bjóðum upp á slíkt og er enn að þróast svo það er vöxtur í yngri 
áhorfendahópnum okkar og við erum mjög meðvituð um áskorunina sem 
felst í að ná til þeirra. 

Helsta markhópaskiptingin fer þó ekki eftir lýðfræðilegum þáttum enda segja 

markaðsstjórar hátíðanna að aðrir þættir séu meira einkennandi og mikilvægari þegar 

kemur að henni.  Líkt og gefur að skilja sækir áhugafólk um sviðslistir þessar hátíðir í 

miklum mæli sem og listamenn og annað fagfólk á því sviði.  Háskólanemendur og 

kennarar eru einnig áberandi hópur og fjölskyldufólk kemur í miklum mæli á þær hátíðir 

sem bjóða upp á sérstaka barna- og/eða fjölskyldudagskrá.   

Stærsti áhorfendakjarni hátíðanna tíu sem rannsóknin náði til eru íbúar borganna 

sem þær eru haldnar í, annað sæti skipa aðrir landsmenn og þriðji hlutinn eru erlendir 

gestir. Viðmælandi tíu sagði að ekki væri lögð mikil áhersla á að ná til ferðamanna þar 

sem það væri mjög kostnaðarsamt og skilaði sér ekki í tryggum áhorfendum þar sem 

flestir þeirra kæmi ekki aftur til borgarinnar.   Engu að síður sagði hann að auglýsingar 
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væru settar upp í hótelum og upplýsingamiðstöðvum fyrir ferðamenn, heimasíðan er á 

ensku auk tungumáls heimalandsins og auglýst hefur verið í erlendum blöðum.  Aðrir 

viðmælendur sögðust langflestir vinna og dreifa markaðsefni sem tæki mið af þessari 

skiptingu eða líkt og viðmælandi átta: 

... flestir sem sjá verk á hátíðinni eru auðvitað borgarbúar [...] svo höfum við 
áhorfendur frá öðrum landshlutum sem er að miklu leyti fagfólk, listamenn 
eða listnemar og kennarar úr háskólum og álíka og svo höfum við alþjóðlega 
áhorfendur [...] sem koma erlendis frá til að sjá alla hátíðina svo 
markaðsstarfið beinist myndi ég segja að tveimur stærri þráðum og einum 
minni.  

Hjá stærstu hátíðunum er unnið mjög markvisst með ferðamálayfirvöldum og öðrum 

aðilum í ferðaþjónustunni til að ná til erlendra gesta, hugsanlegra ferðamanna og 

áhrifafólks í listageiranum í öðrum löndum og markaðssetja hátíðirnar til þeirra.  Þær 

hátíðir eru enda af borgaryfirvöldum og skipuleggjendum ferðamála taldar gegna 

veigamiklu hlutverki í að laða að ferðamenn. 

5.2. Vörumerki 

Viðmælendur höfðu mismunandi afstöðu til þess hvort þeirra hátíð flokkaðist sem 

vörumerki eða ekki.  Hjá stærri og eldri hátíðunum þar sem viðmælendur voru markaðs- 

eða kynningarstjórar var undantekningalaust litið á að svo væri og allt markaðs- og 

kynningarstarf unnið markvisst út frá þeirri nálgun  Viðmælandi tvö sagði til dæmis: 

... það [vörumerkið] er notað heilt yfir í öllu [...] allt markaðsefni sem er 
framleitt endurspeglar það, vörumerkið er notað alls staðar jafnvel utan 
hátíðartímabilsins þegar kynningarherferðin er ekki í gangi þá er nafnið 
notað í öllu sem hægt er [...] og líka út frá því hvernig við komum fyrir á 
alþjóðlegum vettvangi þá er mjög mikilvægt að þegar listrænir stjórnendur 
okkar eða dagskrárstjórar sækja aðra viðburði að þessi vörumerkjavitund 
fylgi þeim.  

Og viðmælandi fimm sagði: 

... við reynum að nota þau [vörumerkisauðkenni] í öllum okkar samskiptum  
[...] við vonum svo sannarlega að hún [staðfærslan] komi fram í öllu okkar 
efni [...] við gerum allt innanhúss til að halda í mjög skýra ímynd og teljum 
það hafa skilað mjög góðum árangri þar sem við vorum nýlega kjörin eitt 
svalasta vörumerki í heimi.  
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Þeir viðmælendur sem störfuðu fyrir eða stjórnuðu minni hátíðunum töldu jafnframt 

allir að það væri jákvætt ef þær næðu að verða þekkt vörumerki.  Þrír þeirra töldu sig 

hafa náð því marki og sögðust nota það í markaðsstarfi sínu en tveir þeirra voru ekki jafn 

vissir í afstöðu sinni.  Viðmælandi eitt sagðist hafa með markvissum hætti unnið að 

uppbyggingu hátíðarinnar sem vörumerkis: 

... hún varð að vörumerki, hún var ekki vörumerki í upphafi því það er ekki 
mögulegt þegar þú byrjar með svona hátíð [þá] geturðu ekki strax verið 
komin með vörumerki nema þú hafir mikið fjármagn [...] þetta var þróun 
sem átti sér stað á síðastliðnum árum. 

Viðmælandi sjö sagðist hins vegar ekki telja að hans hátíð hefði náð að auðkenna sig 

sem vörumerki og viðmælandi tíu var á báðum áttum: 

... ég meina þetta er í raun tvískipt í augum þeirra áhorfenda sem þekkja 
okkur sem voru tveir þriðji hluti nú í sumar í þeirra augum erum við 
vörumerki sem tryggir gæði [...] en það er erfitt með stóran hluta af 
áhorfendum því það er of langur tími til að halda áhuga yngri áhorfenda svo 
við þurfum í raun að byrja á byrjuninni í hvert skipti til að ná til þeirra.  

Þessi ummæli gefa til kynna að viðmælandi er meðvitaður um að markaðsstarfið 

einkennist af sérkennum vandasams vörumerkis þó svo að hann noti ekki það hugtak. 

5.2.1. Vörumerkjaauðkenni 

Allar hátíðirnar notuðu vörumerkisauðkenni að einhverju leyti með markvissum hætti.  

Fyrir utan nöfn þeirra var um að ræða myndmerki (logo), auðkennisliti, slagorð og 

myndmál.    Nöfnin vísuðu öll nema eitt til ákveðinnar staðsetningar.  Í flestum tilfellum 

er um að ræða nöfn heimaborga hátíðanna, í einu tilfelli er vísað til Evrópu í heild sinni 

og í einu til Norður-Evrópu.  Í öllum tilfellum mátti jafnframt greina að þessum 

auðkennum var ætlað að koma ákveðinni staðfærslu á framfæri hvort sem viðmælendur 

voru meðvitaðir um það út frá markaðsfræðilegu sjónarhorni eða ekki.  Þannig sagði 

viðmælandi sjö sem ekki taldi sína hátíð geta talist vera vörumerki að staðurinn sem 

hátíðin er haldin á hefði verið valinn þar sem hann þótti henta sérstaklega vel til að 

skoða og útfæra samtímalist.  Um er að ræða gamla verksmiðju og nafn og myndmerki 

hátíðarinnar vísa til hennar.  Hugmyndin er sú að verksmiðja sé eitthvað hversdagslegt, 

eitthvað sem fólk getur tengt sig við í daglegu lífi og með þeirri tengingu sé hægt að 
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færa listina nær hversdagslegu lífi þess.  Viðmælandi átta sem notaði 

vörumerkisauðkenni með mjög markvissum hætti sagði þetta um nafn hátíðarinnar: 

... já það hefur tvöfalda meiningu það skírskotar til þess „að vera á móti 
einhverju“ eins og allir skilja en líka þó það sé ekki eins bókstaflegt þýðir 
[nafnið] gjöf á mínu tungumáli [...] og báðar eru mjög viðeigandi því [...] því 
já það er frítt fyrir alla og við erum mikið á almenningsstöðum svo allir geta 
mætt en „að vera á móti“ orðið er líka viðeigandi því oft eru verkin, eins og 
list er gjarnan, þau eru gagnrýnin á hluti [...] gagnrýna kannski kapitalismann 
eða tala gegn misnotkun eða mismunun svo þau tala eiginlega fyrir frjálsum 
og sanngjörnum heimi svo það er eiginlega það sem þú veist [nafnið] þýðir.  

Óháð viðhorfi viðmælanda til þess hvort þeirra hátíð geti talist vera vörumerki eða 

ekki voru þeir allir sannfærðir um að vörumerkisauðkennin leiki lykilhlutverk í að skapa 

vitund um hana og koma ímynd hennar á framfæri.  Þau eru því notuð á allt efni sem 

hátíðirnar láta frá sér fara þrátt fyrir að það sé gert með mis markvissum og 

skipulögðum hætti.  

5.3. Sérstaða markaðssetningar lista 

Það sem fellur undir formgerð í líkani Butlers (2000) um sérstöðu lista kom að einhverju 

leyti fram í máli allra viðmælenda.  Nær allir þeirra skilgreindu til að mynda stöðu 

vörunnar á hinu menningarlega sviði og nefndu þá togstreitu sem getur myndast á milli 

viðskipta- og menningartengdra þátta .  Enginn af þeim viðmælendum sem störfuðu 

sem markaðs- og/eða kynningastjórar fyrir sína hátíð kom til að mynda með beinum 

hætti að vali á sýningum og það kom jafnframt skýrt fram í máli þeirra að það væri varan 

sem stjórnaði markaðsstarfinu en ekki öfugt.  Aðrir viðmælendur voru stofnendur og 

stjórnendur sinna hátíða sem hófu feril sinn sem listamenn.  Þeir tóku þátt í eða 

stjórnuðu alfarið verkefnavalinu.  Viðmælandi níu var í þessum flokki og hann sagði: 

... við erum ekki varningur.  Við erum listamenn sem viljum skapa ný 
tækifæri fyrir aðra listamenn. 

Þessi setning er mjög lýsandi fyrir það sem rannsakandi greindi að var vandmeðfarið 

samband á milli menningarlegs hlutverks hátíðanna og markaðsstarfsins í kringum þær. 

Sem dæmi um það má nefna að margir viðmælenda ræddu um að stundum þyrfti að 

sannfæra listafólkið um réttmæti þess að markaðssetja sýningarnar.  Viðmælandi tvö, 

sem er markaðsstjóri sinnar hátíðar, sagði:  
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... oft eiga listamenn erfitt með að ná utan um markaðsmálin vegna þess að í 
grundvallaratriðum eru margir þeirra mjög skapandi og vilja einbeita sér að 
listsköpun sinni og hafa ekki mikinn áhuga á því hvernig eigi að selja fólki 
hana [...] og stundum er þetta líka samband sem þarf að fara mjög, mjög 
varlega í að semja um því þú vilt ekki koma listamanni í uppnám en á sama 
tíma viltu tryggja að fólk fái tækifæri til að sjá sýninguna þeirra, sérstaklega 
þar sem mikið af verkunum eru svo dýrmæt. 

Og viðmælandi eitt, sem er stofnandi og listrænn stjórnandi sinnar hátíðar, hafði 

svipaða sögu að segja: 

... Ég tel að markaðssetningin sé mjög flókin vegna þess að margir listamenn 
verða mjög skelkaðir þegar þeir heyra „markaðssetning lista“ því þeir halda 
að það sé eitthvað sem er mjög slæmt sem spillir listinni, lætur hana spilla 
sjálfri sér [...] þeir vilja ekki koma nálægt þessu. 

Viðmælandi sex taldi að þetta væri hins vegar smám saman að breytast og að 

stjórnendur sviðslistahátíða væru í auknum mæli farnir að hugsa um afstöðu og upplifun 

viðtakandans: 

... ég tel að þetta sé nokkuð sem hefur breyst með tilkomu samfélagsmiðla 
við erum nú viljugri en áður til að tala um það sem við erum að gera út frá 
sjónarhorni viðtakandans og að því leyti held ég að við séum að færast nær 
hefðbundinni markaðssetningu.  

Allir viðmælendur sögðu jafnframt að listin væri í eðli sínu samskiptaform og flestar 

af hátíðunum leggja að einhverju leyti áherslu á sýningar sem taka á ákveðnum 

málefnum og ætlað er að vekja fólk til umhugsunar og koma af stað umræðum.  

Viðmælandi tvö sagði til dæmis: 

...  þú veist mörg af þemunum sem eru rædd [...] eru mjög raunveruleg og 
mjög pólitísk og eru svar við félagslegum aðstæðum sem eru að eiga sér stað 
núna í okkar samtíma.  

Þetta er mjög í anda þeirrar sérstöðu sem Butler (2000) tengir við vöruna en líkt og hann 

bendir á blandast menningarleg viðhorf henni og því getur hún oft á tíðum vakið sterkari 

viðbrögð úti á markaðnum en gerist með hefðbundnari vörur. 

Einnig töluðu flestir af viðmælendum um mikilvægi tengt staðsetningu.  Þannig vísa 

nöfn flestra hátíðanna til heimaborga þeirra og viðmælendur töldu einnig flestir að 

ímynd borgarinnar væri snar þáttur í ímynd hátíðanna og öfugt.  Margir þeirra nefndu 
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einnig mikilvægi ímyndar þeirra vettvanga sem sýningarnar eru settar upp á.  Allar 

treysta hátíðirnar jafnframt á flókið tengslanet sem þær eða starfsfólk þeirra eru hluti 

af.  Þessi tengsl eru mjög fjölbreytt og samtvinnuð, samanstanda af fjölbreyttum hópi 

fólks og stofnana innanlands og utan og án þeirra má ætla að umræddar hátíðir væru 

ekki starfræktar í þeirri mynd sem þær eru.  Hluti af því tengslaneti hefur með 

styrkjamál að gera en allir viðmælendur töluðu um mikilvægi styrkja og samvinnu við 

styrktaraðila og nokkrir þeirra minntust á að þeir gætu verið skilyrðum háðir.  Hátíðirnar 

eru styrktar af hvoru tveggja opinberum og einkaaðilum og styrkirnir eru margvíslegir, í 

formi beinharðra peninga, auglýsinga, umfjöllunar og afslátta svo fátt eitt sé nefnt.  

Einnig er vert að nefna að allar hátíðirnar treysta að miklu leyti á vinnu sjálfboðaliða og í 

raun má líta á framlag þeirra sem nokkurs konar styrkveitingu einstaklinga.   

Einungis tveir viðmælanda minntust á hlutverk gagnrýnenda og það virtist ekki vega 

jafnt þungt að þeirra mati og Butler (2000) setur fram í líkani sínu.  Fyrir því geta verið 

nokkrar ástæður.  Viðmælandi tíu sagði til dæmis að þar sem hátíðin stendur svo stutt 

yfir nái góð gagnrýni ekki að hafa áhrif á miðasölu þar sem hún birtist oft ekki fyrr en of 

seint.  Þetta viti gagnrýnendur og því séu þeir tregari en ella til að fjalla um hátíðina.  

Engu að síður fannst honum mikilvægt að fá umfjöllun um hátíðina í heild sinni til að 

nota síðar í markaðsstarfinu.  Nokkrir viðmælendanna töluðu einnig um að erfiðara væri 

nú en áður að fá fría umfjöllun í dagblöðum þar sem menningasíðum þeirra færi sífellt 

fækkandi en að nokkuð væri um að hægt væri að fá keypta umfjöllun ef hátíðirnar væru 

að kaupa auglýsingar af viðkomandi miðli.  Á heildina litið virtust viðmælendur ekki telja 

umfjöllun gagnrýnenda vega þungt í markaðsstarfi sínu en hins vegar töluðu þeir flestir 

um að umfjöllun eða ummæli réttra aðila skipti miklu máli.  Þannig sögðu nokkrir 

viðmælendur að álit og umsagnir vina, foreldra, vinnufélaga og jafningja hefðu mest 

áhrif á kaupákvörðun en það væri jafnframt nokkuð sem væri mjög erfitt að hafa áhrif á.  

Aðrir aðilar á borð við bloggara og opinberar persónur voru einnig nefndir sem 

mikilvægir áhrifaaðilar og einn viðmælandi sagði að mikilvægt væri að fá til dæmis 

dansara til að fjalla um dansviðburði, boxara um efni sem gæti vakið áhuga þeirra og svo 

framvegis.  Ástæða þess að það gefur góða raun getur til að mynda legið í því að 

markhópar hátíðanna eru fremur greindir út frá atferli en lýðfræðilegum þáttum eins 

fram kemur hér að framan og er í samræmi við líkan Butlers (2000).  Viðmælendur reyna 
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að hafa áhrif á slíka umfjöllun með ýmsum hætti.  Ein hátíðin ræður til að mynda hvoru 

tveggja þekkta bloggara og óþekkta einstaklinga til að skrifa um hátíðina á meðan á 

henni stendur og flestar eru með samning við dagblöð um umfjallanir auk þess að dreifa 

áhugaverðu efni á viðeigandi hópa.  Viðmælandi tíu sagði: 

... og þetta mál með að fá fólk til að mæla með við vini og fjölskyldu ég 
meina er nokkuð sem er jafnvel enn erfiðara að stjórna svo það gengur í 
raun bara út á að halda uppi háum gæðastuðli á sýningum og tryggja góða 
upplifun og að það hafi hluti á facebook sem það getur deilt með vinum 
sínum.  

Ein af ástæðum þess að mögulega hefur dregið úr mikilvægi gagnrýnenda frá því að 

Butler setti fram líkan sitt árið 2000 getur því verið sú að samfélagsmiðlar eru að 

einhverju leyti farnir að sinna hlutverki þeirra en það er efni í aðra rannsókn. 

Ferlar til skilgreiningar, þróunar og afhendingar virðis voru einnig nokkuð sem greina 

mátti í máli allra viðmælenda.  Sú áhersla sem lögð er á vöruna og aðferðin við val á 

henni sýnir til að mynda að virðið er skilgreint út frá henni en ekki af markaðnum.  

Nokkrir viðmælendur töluðu einnig um hve erfitt gæti verið að sýna fram á og fá fólk til 

að skilja virði listarinnar.  Viðmælandi eitt sagði: 

... Ég held að það að leggja fjárhagslegan mælikvarða á virði lista sé mjög 
flókið því margir hugsa „já en því skyldi ég borga svo mikið fyrir þetta eða því 
skyldi ég borga fyrir þetta yfir höfuð?“ svo það er mjög flókið ólíkt því sem 
gerist þegar ég kaupi Iphone eða ég veit ekki vandaðan klæðnað.    

Eitt af markmiðum allra hátíðanna var jafnframt uppgötvun nýrrar listar, eins og fram 

hefur komið, sem einnig fellur undir skilgreiningu virðis.  Önnur markmið sem komu 

fram í máli allra viðmælenda voru menntun og framþróun listafólks og áhorfenda sem 

er það sem Butler (2000) skilgreinir sem þróun virðis.  Það felst meðal annars í þeirri 

áherslu sem viðmælendur lögðu á að veita listamönnum færi á að koma sér á framfæri, 

aðstoða þá við að komast í samband við aðra listamenn og fagaðila með það að 

markmiði að byggja upp tengslanet og læra af öðrum.  Einnig töluðu flestir viðmælendur 

um hversu mikilvægt væri að byggja upp tengsl við unga áhorfendur og nokkrir þeirra 

töluðu um að rétt væri að beina áhorfendum að þeim sýningum sem þeim hentaði því 

ekki væru allir tilbúnir fyrir allar sýningar.  Viðmælandi  tvö sagði til að mynda: 
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... það er eiginlega hugmyndin að við beinum [...] þú veist „öruggu“ 
viðskiptavinunum okkar, þeim sem vilja tengjast einni sýningu eða tveimur 
sýningum, þeir fara og sjá stóru sýningarnar sem við höfum komið mikið að 
og fjárfest í því þeir vita að þar eru gjarnan ívið þekktari listamenn [...] 
þannig að það er ákveðin trygging fyrir því að þær séu innan þeirra 
þægindaramma á meðan aðrir vilja taka meiri áhættu og styðja við nýjar 
listir og nýja listamenn svo já þannig virkar það.  

Og viðmælendur þrjú og fjögur sögðust hafa upplifað að það þyrfti að venja fólk við að 

koma á nýja leiklistarhátíð. 

Þegar kom að afhendingu virðis töluðu allir viðmælendur um að óvissa væri hluti af 

því sem áhorfendur horfðust í augu við og þyrftu að taka afstöðu til þegar kemur að 

sviðslistum.  Því þyrftu skipuleggjendur og markaðsdeildir sviðslistahátíða að taka á en 

betur verður farið í það hér á eftir.  Flestir viðmælenda töluðu einnig um aðgengi að 

hátíðinni út frá öðrum þáttum. Viðmælandi fimm sagði til að mynda að eitt af 

stofngildum sinnar hátíðar væri að skapa aðgengi í gegnum miðaverð og 

upplýsingamiðlun og viðmælandi tvö sagði að mikil áhersla væri lögð á að hámarka 

möguleika fólks á að sjá sýningarnar.  Hjá einni hátíðinni er frítt á allar sýningar og er 

það liður í að auka aðgengi sem flestra að sviðslistum.  Allir viðmælendur nema tveir 

minntust á aðgengi í gegnum miðaverð og hjá flestum hátíðanna var boðið upp á 

sýningar í nokkrum verðflokkum meðal annars til að auka möguleika sem flestra til að 

taka þátt.  Viðmælandi tvö sagði mikilvægt að byggja upp þá ímynd að hátíðin væri fyrir 

alla: 

... okkar nálgun felst líka í því að við viljum vera mjög opin og fyrir alla, að við 
séum hlýleg og vinaleg stofnun [...] og líka að við bjóðum upp á viðráðanlegt 
verð, við bjóðum upp á einhverjar fríar sýningar ár hvert en miðaverðið 
okkar er venjulega á bilinu fimm til 27 evrur.  

Af ummælum viðmælanda mátti vel greina þá sérstöðu sem Butler (2000) segir að 

einkenni markaðssetningu lista og nefndu þeir nánast alla þá þætti sem falla undir hvoru 

tveggja formgerð og ferla í líkani hans.  Einna helst ber að nefna að uppruni 

skilgreiningar virðis er óneitanlega að finna hjá listafólkinu sjálfu en ekki markaðnum 

sem þó er aðfanga grunnur hátíðanna í formi styrkja og miðasölu.  Viðmælendur voru 

jafnframt mjög meðvitaðir um þá togstreytu sem getur myndast á milli viðskipta og 

menningar og birtist meðal annars í hræðslu og/eða andstöðu listamanna við að 
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markaðssetja sýningar sínar.  Það er einna helst afstaða viðmælenda gagnvart mikilvægi 

gagnrýnenda sem er á skjön við líkan Butlers en á móti kemur að jákvæð umfjöllun 

réttra aðila er talin hátíðunum mjög mikilvæg.  Vera má að þessi munur skýrist að 

einhverju leyti af þeim breytingum sem fylgt hafa síaukinni notkun samfélagsmiðla 

meðal almennings en það verður þó ekki fullyrt hér.  

5.3.1. Vandasamt vörumerki 

Allir viðmælendur könnuðust við að þurfa að taka á viðfangsefnum sem tengd eru því 

sem Harrison og Hartley (2007) nefndu vandasamt vörumerki.  Þannig birtist aðþrengt 

framboð í því að þátttaka í hátíðunum stendur áhorfendum einungis til boða í 

takmarkaðan tíma einu sinni á ári eða jafnvel annað hvert ár eins og um er að ræða í 

tilfelli þriggja hátíða sem þessi rannsókn nær til.  Viðmælendur töldu allir að það væri 

ákveðnum vandkvæðum háð að byggja upp og viðhalda ákveðinni vitund, ímynd og 

áhuga meðal áhorfenda utan hátíðartímabilsins.  Sterk hefð hefur þó skapast fyrir 

stærstu hátíðunum og þær eru orðnar fastur punktur í menningarlífi sinna heimalanda 

og hafa náð að skapa sér mjög sterka ímynd.  Engu að síður telja forsvarsmenn þeirra 

nauðsynlegt að minna á sig utan hátíðartímabilsins.  Í því felst þó enn stærri áskorun 

fyrir minni hátíðirnar.  Viðmælandi eitt sagði: 

... þetta [vitund] er nokkuð sem þarf að þróa og ég held að það sé mjög erfitt 
nú til dags því mestmegnis vill fólk bara ýta hugsunarlaust á „like“ eða 
„unlike.“  

Í flestum tilfellum eru öll verk hátíðanna sérvalin af listrænum stjórnendum þeirra.  

Hjá nokkrum þeirra er ákveðnum fjölda sjálfstæðra listamanna hins vegar veitt tækifæri 

til að sýna undir þeirra merkjum.  Það getur hins vegar skapað viss vandamál tengd 

ímynd vörumerkisins eins og viðmælandi tíu sagði frá: 

... [þeir setja upp] sýningar sem við höfum ekki séð áður þannig að við vitum 
ekki hvernig þær verða eða hver gæðin eru og svo höfum við alþjóðlegu 
sýningarnar sem eru sérvaldar inn á hátíðina, við höfum séð þær og valið 
þær vandlega og það er svolítið erfitt að miðla því til áhorfendanna að við 
séum í raun með tvo ólíka hluta í prógramminu, einn þar sem við tryggjum 
gæðin [...] og hinn hlutann sem við vitum ekki hvernig verður, stundum 
verður það frábært og stundum gjörsamlega hræðilegt.   
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Þarna sést einnig óvissa um útkomu sem samkvæmt kenningunni um vandasamt 

vörumerki er órjúfanlegur partur af sviðslistum (Harrison og Hartley, 2007).  Slík óvissa 

var nokkuð sem allir viðmælendur könnuðust við úr sínu markaðsstarfi.  Viðmælandi sjö 

sagði til dæmis:  

... þetta er ekki alltaf auðvelt því þeir [áhorfendurnir] geta ekki vitað hvort 
sýningin verði góð eða hvort þeim mun líka tónlistin svo já það er erfitt af 
þeirri ástæðu því þú þarft að selja eitthvað sem [...] þeir [verða að] geta 
treyst þér svo það er ekki auðvelt.  

Viðmælendur litu þó fæstir á óvissuna sem vandamál heldur eðlilegan hluta sviðslista og 

hún var í öllum tilvikum partur af staðfærslu hátíðanna.  Viðmælandi níu sagði: 

... slagorð okkar er „reiknaðu með því óvænta! 

Og viðmælandi tvö sagði: 

... hún [listin] snýst um að taka áhættu og það er það sem við biðjum 
áhorfendur um að gera líka, þú veist að þeir séu opnir fyrir því að taka 
áskorun og því að taka áhættuna á verki sem hefur ef til vill ekki verið sýnt 
áður eða er mjög nýtt og flutt af nýjum listamönnum.  

Þetta er mjög í anda vandasams vörumerkis sem ólíkt hefðbundnum vörumerkjum er 

ekki endilega ætlað að standa fyrir stöðugleika og draga með því úr skynjaðri áhættu 

neytenda af kaupunum (Preece og Johnson, 2011).  Allir viðmælendur sögðu þó að 

óvissan geti fælt fólk frá og sérstaklega ef í henni felst mikil fjárhagsleg áhætta.  Við því 

þurfi að bregðast.  Viðmælandi fimm sagði: 

... það fer eftir því til hverra þú ert að reyna að ná og hvaða skilaboð eru best 
til þess fallin [...] sérstaklega með yngri markhópinn, ef kostnaðurinn fyrir 
þau er ekki mikill, þá geturðu leikið með óvissuna og nýstárleikann og að 
verða fyrstu til að upplifa þetta en ef þú ert að kynna eitthvað sem er mjög 
dýrt fyrir segjum 45, 55, 60 ára áhorfendum þá tel ég að þeir leyti eftir meiri 
tryggingu.  

Á máli viðmælenda mátti því vel greina að hátíðirnar sem um ræðir falla vel undir 

skilgreiningu vandasams vörumerkis.  Þar sem þær eru einungis settar upp á ákveðnu 

tímabili árs í fyrirfram uppgefinn tíma myndast eyða á milli neyslutækifæra.  

Viðmælendur töldu allir að sú eyða ylli ákveðnum vandkvæðum við að viðhalda vitund 

og ímynd hátíðanna í hugum áhorfenda.  Það töldu þeir hins vegar nauðsynlegt að gera 
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svo ekki þyrfti að byrja markaðsstarfið frá grunni á hverju ári.  Óvissa um útkomur var 

jafnframt eins og rauður þráður í viðtölunum.  Hins vegar litu viðmælendur ekki 

endilega á hana sem vandamál, líkt og sést hér að framan, en þrátt fyrir það sögðu þeir 

að nauðsynlegt væri að vera meðvitaður um hana, nýta hana með jákvæðum hætti og 

draga úr skynjun áhorfenda á henni þegar þörf krefur. 

5.4. Lausnir við vandasömu vörumerki 

Allar hátíðirnar nema ein hafa yfir að ráða fólki í fullu starfi allan ársins hring.  Hjá 

stærstu hátíðunum eru það allt að 33 manneskjur og þar af sex sem sinna eingöngu 

markaðsmálum.  Hjá minnstu hátíðunum er það í sumum tilfellum ein manneskja sem 

síðan ræður sér aðstoðarmanneskju þegar líður að hátíðinni.  Hjá flestum þeirra er 

markaðsstarfið í mjög föstum skorðum og unnið út frá ársskipulagi sem byggir á 

ákveðinni hringrás sem byrjar fljótlega eftir að hverri hátíð líkur.  Minni hátíðirnar vinna 

sumar hverjar með kynningar- eða markaðsskrifstofum eða eru í samstarfi  um markaðs- 

og kynningarmál við vettvangana (venues) þar sem sýningar þeirra eru settar upp.  

Stærri hátíðirnar skipuleggja allt sitt markaðsstarf innanhúss en útvista flestar hlutum á 

borð við grafíska hönnun og auglýsingagerð. 

Markaðsstarf stóru hátíðanna er meðvitað unnið út frá vörumerkjanálgun líkt og 

komið hefur fram og gengur út á að skapa hátíðinni vitund og ímynd.  Allar hátíðirnar 

leggja áherslu á dreifingu hefðbundins auglýsingaefnis, líkt og veggspjalda og auglýsinga 

auk umfjöllunar í blöðum, tímaritum, ljósvakamiðlum og á netinu.  Markaðsdeildir 

þeirra, eða þeir einstaklingar sem sjá um markaðsmálin, bera jafnframt ábyrgð á styrkja 

öflun og samstarfi við styrktaraðila auk gerðar og úrvinnslu markaðsrannsókna þar sem 

það er gert.  Í flestum tilfellum er byrjað að selja miða í gegnum netið nokkru áður en 

hátíðartímabilið hefst og síðar í eiginlegri miðasölu.  Viðmælendur sögðu flestir að 

dagskráin sem gefin er út stuttu fyrir hátíðartímabilið væri langmikilvægasta markaðstól 

hátíðarinnar.  Ástæða þess er að strax eftir útgáfu hennar sjá þeir mikla aukningu í 

miðasölu. 

Auk hins hefðbundna markaðsstarfs mátti jafnframt greina þætti hjá öllum 

hátíðunum sem taka sérstaklega á þeim viðfangsefnum sem tengjast vandasömum 

vörumerkjum. 
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5.4.1. Viðvarandi nærvera 

Í raun má segja að sviðslistahátíðir séu öfgafullt dæmi um vandasamt vörumerki þar 

sem mun lengri tími líður á milli þess sem varningur þeirra er aðgengilegur en hjá 

hefðbundnum sviðslistastofnunum á borð við leikhús eða sinfóníuhljómsveitir.  Auk þess 

hafa þær fæstar yfir að ráða eigin sýningastað og eiga því ekki jafn auðvelt um vik með 

að skapa viðvarandi nærveru með aðstöðu og merkingum líkt og McClellan, Rebello-Rao 

og Wyszomirski (1999) leggja til.  Hjá þeim hátíðum sem hafa náð að festa sig hvað best í 

sessi af þeim sem hér voru skoðaðar er brugðist við þessu með markvissri notkun 

vörumerkjaauðkenna.  Viðmælandi tvö lýsti því með þessum hætti: 

... í ágúst opnum við miðasölu fyrir almenning sem skapar mikilvægan og  
sýnilegan snertipunkt við hátíðina [...] við setjum merkið okkar í gluggana þú 
veist [nafn hátíðar] út um allt, vefsíðan, símanúmerið [...] og eins inni 
vörumerkisauðkenni alls staðar, veggspjöld fyrir sýningarnar og þetta verður 
nokkurs konar miðpunktur þar sem fólk getur komið inn og fengið 
upplýsingar um hátíðina. 

Og síðar bætti hann við: 

... í framhaldinu fer markaðsherferðin af stað og við dreifum auglýsingum 
með nafninu okkar og vörumerki á biðskýli, í dagblöðum og svo framvegis     
[...] og eins með vettvangana við tryggjum að þeir séu vel merktir og 
auðkenndir og líka ef það þarf að skreyta þá eitthvað inni.  

Nokkrir viðmælendur minntust á að ólíkt hefðbundnum sviðslistastofnunum ættu 

alþjóðlegar hátíðir gjarnan erfitt með að nýta sér nöfn þekktra listamanna eða leikstjóra 

til að vekja áhuga á sýningum þar sem þeir væru oft ekki þekktir fyrir utan sitt 

heimaland.  Hins vegar eru slík færi nýtt er þau gefast eða eins og viðmælandi tíu sagði: 

  ... yfirleitt þekkja áhorfendur ekkert til listafólksins [...] við prófuðum í 
nokkur ár að gefa fólki einhverjar upplýsingar um listamanninn [...] en ég er 
ekki viss um að það virki, auðvitað ef við erum með einhvern stórlax  reynum 
við að koma því á framfæri.  

Föst regla er á sýningartímabili allra þeirra hátíða sem skoðaðar voru en það er einn 

af þeim fimm þáttum sem McClellan, Rebello-Rao og Wyzomirski (1999) mæla með að 

séu notaðir til að skapa viðvarandi nærveru.  Samkvæmt þeirra rannsókn eru það þó 

sýningarnar sjálfar sem eiga stærstan þátt í að byggja upp ákveðna ímynd af 
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listastofnunum í hugum áhorfenda.  Allir viðmælendur þessarar rannsóknar tóku í sama 

streng og sögðu að gæði hins listræna varnings væru mikilvægasti þátturinn í 

ímyndarsköpun sinnar hátíðar.  

Í flestum tilfellum sögðust viðmælendur jafnframt leitast við að minna á tilveru 

hátíða sinna með einhverjum áþreifanlegum hætti á milli sýningartímabila.  Viðmælandi 

fimm: 

... við sendum út stutt vetrarskilaboð til áhorfenda okkar [...] sem eru í raun 
bara boð á hátíðina á næsta ári svo þeir skrái hjá sér dagsetningarnar og 
svoleiðis en það er ein leið til að halda sambandi við þá sem eru ekki 
sérstaklega virkir á netinu.  

Sumar af hátíðunum hafa einnig þróast út í að vera nokkurs konar listrænn 

vettvangur árið um kring og standa fyrir margskonar viðburðum því tengdu.  Í að 

minnsta kosti einu tilfelli setja aðstandendur hátíðar jafnframt upp smærri viðburði utan 

hefðbundins sýningartímabils til að minna á sig og í þremur tilfellum eru þeir í samstarfi 

við skólayfirvöld á svæðinu, heimsækja skóla, ræða við og vinna með nemendum.  

Viðmælandi tvö: 

... á síðasta ári buðum við til dæmis upp á stutt tímabil (mini-season) það átti 
sér stað í mars og var enduruppfærsla á nokkrum af sýningunum sem tekið 
höfðu þátt árið áður og í ár verðum við með ör-hátíð í desember.  

5.4.2. Sköpun lítilla heima 

Aðstandendur hátíðanna reyna allir að einhverju leyti að ýta undir sköpun þess sem 

Gainer (1995) kallar litla heima á meðan á sýningartímabili stendur eða á milli þeirra.  

Nokkrir viðmælendur sögðust á hátíðartímabilinu benda á og hvetja fólk til að hittast á 

einhverjum ákveðnum stað eða bar sem tilnefndur hefur verið bar hátíðarinnar (festival 

bar) þar sem áhorfendur, listamenn og starfsfólk getur hist og rætt saman eftir sýningar.  

Viðmælandi þrjú sagði: 

... auðvitað er voða gaman að vera með svona central bar [...] þú veist 
einhvern stað þar sem er ekki brjáluð tónlist og [...] þú getur [...] þú veist 
svona lengt upplifunina í rauninni með því að fara og setjast niður með þeim 
sem þú fórst með í leikhúsið og kannski séð einhvern annan einmitt sem var 
á sömu sýningu. 
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Hátíðirnar standa einnig margar fyrir námskeiðum eða pallborðsumræðum sem 

áhorfendum stendur til boða að taka þátt í á meðan á þeim stendur.  Í sumum tilfellum 

eru það þó aðstandendur einstakra sýninga sem standa fyrir slíkum umræðum en ekki 

hátíðin sjálf.  Viðmælandi tvö: 

... í sumum tilfellum er boðið upp á umræður að sýningu lokinni en það er 
nokkuð sem þau [aðstandendur sýninganna] skipuleggja sjálf og við förum 
ekki fram á því það er ekki sanngjarnt að biðja félögin um eitthvað sem þau 
eru misvel í stakk búin til að sjá um.  

Viðmælandi átta sagði:  

... á hverju ári bjóðum við upp á málstofur þar sem ræðumenn eru 
fræðimenn en margir af listamönnunum sem við erum að kynna á hátíðinni 
koma líka og tala um verk sín og þá fá áhorfendur tækifæri til að hitta þá og 
spyrja spurninga, svo erum við líka með aðra fyrirlestra sem eru vettvangur 
fyrir listamenn til að kynna verk sín og það er frítt inn og áhorfendur geta 
komið, og svo er auðvitað mjög mikilvægt að vera með klúbb sem allir vita 
um og geta farið á sama stað eftir síðustu sýninguna og hist og deilt upplifun 
sinni.  

Sumar hátíðanna bjóða einnig upp á margskonar fríðindaklúbba.  Dæmi um það eru 

klúbbar fyrir ungt fólk, líkt og þeir sem minnst var á hér að framan, sem veita 

baksviðsaðgang á vissa viðburði og afslátt af miðaverði og sérstakir vildar- eða 

vinaklúbbar eins og viðmælandi fimm sagði frá: 

... við erum til dæmis með vinaklúbb hátíðarinnar og meðlimir hans geta 
keypt miða á sérstökum vildarkjörum í forsölu og þeim stendur til boða að 
taka þátt í ýmis konar viðburðum árið um kring eins og hádegisverðum, 
umræðum, menningarferðum og kaffimorgnum.  

Að öðru leyti en því sem hefur verið sagt frá hér var það helst í gegnum netið sem 

hátíðirnar reyndu að eiga samskipti við áhorfendur og koma á samskiptum þeirra á milli. 

5.4.3. Netið 

Allir viðmælendur sögðust nota netið við markaðssetningu sinna hátíða.  Rannsakandi 

greindi nokkra þætti þar sem notkun þess tók á málefnum tengdum vandasömu 

vörumerki.  Þannig hafa allar hátíðir reynt að koma á viðvarandi nærveru með notkun 

heimasíðu þrátt fyrir að þær séu mis þróaðar.  Þær sem lengst hafa gengið í þessum 

málum leggja mikla áherslu á notkun vörumerkisauðkenna á síðum sínum, virka 
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upplýsingagjöf til áhorfenda og að allt efni sem þangað fer sé rétt upp sett og til þess 

fallið að skerpa ímynd hátíðarinnar.  Viðmælandi tvö sagði: 

... það er mjög mikilvægt að allt innihald hennar sé nákvæmt og að vefsíðan 
endurspegli þema ársins og vörumerkisauðkennin sem við höfum valið [...] 
vefsíðan er líka megin miðasölutækið okkar og það er mjög mikilvægt að [...] 
fólk geti notað vefsíðuna, að þau geti bókað miðana sína og að það sé gert 
eins auðvelt og frekast má vera. 

Hjá fjórum hátíðanna er ljósmyndum, hljóð- og myndefni af sýningum hátíðanna 

safnað saman með markvissum hætti auk þess sem listamenn sem ætla að taka þátt í 

næstu hátíðum eru beðnir um að senda slíkt inn.  Þetta efni er síðan sett inn á 

heimasíður þeirra og samfélagsmiðla til að skapa áþreifanleika og kynna hátíðina og 

væntanlega listamenn fyrir áhorfendum.  Viðmælandi átta: 

... [vefsíðan veitir] tækifæri til að deila og viðhalda áhuga og sambandi 
áhorfenda við hátíðina sérstaklega utan tímabilsins og líka á meðan á 
hátíðinni stendur, við söfnum miklu efni annað hvort af sviðinu eða frá 
málstofum og samræðum, viðtölum við listamenn, ljósmyndum og svo 
framvegis sem við getum dreift yfir vetrarmánuðina [...] svo stafræn stefna 
okkar snýst að mestu leyti um innihald og uppbyggingu sambanda. 

Viðmælendur sögðust allir reyna að vera virkir á og hvetja til tjáskipta í gegnum 

facebook.  Þar gefst áhorfendum þeirra jafnframt tækifæri til að tjá skoðanir sínar á 

hátíðinni og ræða um upplifanir sínar.  Jafnframt töldu þeir flestir mikilvægt að setja efni 

á facebook sem áhorfendur geta deilt áfram.  Notkun þessa forms virðist hins vegar enn 

vera í þróun hjá hátíðunum og sumir viðmælendur bentu á að það gæti verið 

vandkvæðum háð að viðhalda nærveru á facebook allt árið um kring.  Viðmælandi sex: 

... við höfum valið að vera ekki mjög virk á facebook á þeim tíma árs sem lítið 
er um að vera hjá okkur eða þegar við höfum ekki dagskrá sem við getum 
sagt frá, við eigum ef til vill eftir að breyta þessu í framtíðinni en það er með 
ráðnum hug sem við höfum haft þetta svona. 

Og viðmælandi tíu sagði þetta um facebook síðu sinnar stofnunar: 

... við notum hana til að mæla með sýningum og námskeiðum en svo sjáum 
við þú veist bara áhugann minnka, yfir sumarið er fólk mjög virkt og þau 
[smella á] „líkar“ við póstinn okkar og myndirnar og allt og þau skrifa 
athugasemdir um sýningarnar segja „já þetta er frábært, meira af þessu“ og 
svo framvegis en svo yfir veturinn getur manni eiginlega farið að líða eins og 
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maður sé að „spamma“ fólk [drekkja því í ruslpósti] því við höfum í raun 
ekkert mikilvægt að segja.  

Viðmælendur töldu því allir að netið væri gott tæki til að markaðssetja sviðslistahátíðir 

en af ummælum nokkurra þeirra mátti greina að þeir töldu aðþrengt framboð einnig 

áhyggjuefni við notkun þess. 

5.4.4. Vörumerkjavirði 

Af þeim atriðum sem viðmælendur nefndu og flokkast geta sem lausn við 

markaðssetningu vandasamra vörumerkja var eitt sem stóð upp úr sem getur haft áhrif 

á hvoru tveggja aðþrengt framboð og óvissu.  Viðmælendur tvö, fimm, sex, sjö, átta og 

tíu töldu allir að áhorfendur þeirra treystu þeim til að bjóða upp á sýningar af ákveðnum 

gæðastuðli og væru því tilbúnari en ella til að taka vissa áhættu við val á sýningum.  

Viðmælandi  átta: 

... þetta snýst um traust að treysta því að okkar hátíð muni bjóða upp á 
gæða uppsetningar líka í framtíðinni, líka næst, líka núna svo það er eitthvað 
sem hefur verið byggt upp á löngum tíma og auðvitað er þetta líka spurning 
um orðspor þitt og á alþjóðlegum vettvangi er orðsporið auðvitað mjög 
mikilvægt ef þú ert að koma til okkar utan úr heimi til dæmis.  

Og viðmælandi fimm sagði: 

... í sambandi við hana [óvissuna], gæði tengd vörumerkinu gefa fólki 
ákveðna tryggingu fyrir við hverju það má búast [...], ég tel að fólk treysti 
merkinu og ég tel að fólki finnist það spennandi. 

Viðmælendur tvö, fimm, sex, átta og tíu töldu jafnframt að þeim hefði tekist að koma 

sér upp tryggum áhorfendahóp sem sæki hátíðirnar ár eftir ár.  Viðmælandi tíu: 

... við erum með mjög stóran, mjög tryggan hóp áhorfenda, sumir hafa verið 
með okkur í 30 ár og margir af nýrri áhorfendunum sem hafa verið að koma 
inn á kannski síðustu 15 árunum hafa byrjað að fylgja okkur og orðið mjög 
tryggir og koma aftur á allar hátíðir sem við veljum [að setja upp], sama hvað 
þeir bara treysta okkur til að bjóða þeim upp á eitthvað gott, því að það er 
auðvitað stærsti fókusinn, að það verður að vera eitthvað af miklum gæðum.  
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Og viðmælandi tvö sagði: 

... það er komin mjög sterk hefð fyrir hátíðinni og hún á sér sérstakan stað í 
hjörtum borgarbúa, og þetta er viðburður sem er beðið með mikilli  
eftirvæntingu á hverju ári.   

Aðstandendur þessara hátíða telja því að þær hafi yfir að búa ákveðinni ímynd og vitund 

sem dregur úr áhyggjum áhorfenda vegna óvissu um útkomur og auki líkur á að þeir 

muni eftir þeim á milli neyslutilfella.  Ef rétt reynist hafa þær yfir að búa vörumerkjavirði 

sem vinnur gegn þeim þáttum sem setja þær í flokk vandasamra vörumerkja. 
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Umræða og ályktanir 

Því hefur verið haldið á lofti hér að ákveðin gjá sé til staðar á milli sviðslista og 

markaðssetningar.  Rannsóknir hafa sýnt að sú fullyrðing á við rök að styðjast (Edda H. 

A. Harðardóttir, 2011; Kubacki og Croft, 2004; Kubacki og Croft, 2006; Margrét Sigrún 

Sigurðardóttir, 2009 og Thomas og Cutler, 1993).  Jafnframt telur Butler (2000) þetta 

vera eitt af sérkennum markaðssetningar sviðslista.  Þeir viðmælendur sem rætt var við 

fyrir þessa rannsókn minntust enn fremur flestir á að listamenn geti verið hræddir við að 

markaðssetning viðburða þeirra geti orðið á kostnað listrænna heilinda.  Niðurstöður 

hennar sýna hins vegar fram á að svo þarf ekki að vera.  

Þau rök sem Theodor Lewitt setti fram árið 1960 um að í framtíðinni myndu fyrirtæki 

keppa á grundvelli þeirra þátta sem ykju virði vöru þeirra í hugum viðskiptavinanna 

halda vatni enn í dag.  Þegar kemur að sviðslistum vandast málið hins vegar.  Það er 

óneitanlega ekki á færi allra að skrifa og setja upp sýningar sem uppfylla kröfur 

áhorfenda um gæði og jafnframt myndi listrænt gildi tapast ef einungis yrði farið að 

framleiða sýningar sem ætlað væri að uppfylla kröfur markaðarins.  Enda er það svo að 

líkt og Butler (2000) setur fram í líkani sínu um sérstöðu markaðssetningar lista eru 

viðmælendur í þessari rannsókn sammála um að uppsprettu virðis í listum megi finna í 

vörunni sjálfri en ekki hjá markaðnum.  Því eru þær sýningar sem settar eru upp á 

hátíðunum valdar af listrænum stjórnendum þeirra en ekki markaðsdeildum.   

Líkt og rannsókn McClellan, Rebello-Rao og Wyszomirski (1999) sýndi fram á er það 

fyrst og fremst upplifunin af sýningum sem stendur upp úr og skapar ákveðna ímynd af 

sviðslistastofnunum í hugum fólks.  Af þessu leiðir að þær keppa ekki fyrst og fremst á 

viðbættu virði og er það í samræmi við skoðanir viðmælenda þessarar rannsóknar.  

Aðgreinandi þáttur þeirra hátíða liggur fyrst og fremst í gæðum og sérstöðu hins 

listræna varnings.  Það þýðir hins vegar ekki að vörumerkjafræði geti ekki gagnast slíkum 

stofnunum.  Allir viðmælendur rannsóknarinnar töldu til að mynda að nauðsynlegt væri 

að skapa hátíðum sínum aðgreiningu með markvissri notkun vörumerkjaauðkenna sem 

kæmu ímynd þeirra á framfæri með afgerandi hætti. 
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Helstu niðurstöður rannsóknarinnar eru þær að líkan Butlers um sérstöðu 

markaðssetningar lista eigi vel við um þær hátíðir sem hér voru skoðaðar.  Eina 

misræmið sem greina mátti út úr viðtölunum var að viðmælendur virtust ekki telja 

hlutverk gagnrýnenda jafn veigamikið og Butler gerir ráð fyrir.  Ástæður þess geta verið 

margar en helst má telja að með tilkomu samfélagsmiðla hafi álit annarra áhrifagjafa að 

einhverju leyti tekið yfir þeirra hlutverk.  Niðurstöður sýna jafnframt að skipuleggjendur 

og markaðsstjórar hátíðanna kannast allir við að þurfa að taka á viðfangsefnum sem 

tengd eru óvissu um útkomu og aðþrengdu framboði.  Því falla þær vel undir það sem 

skilgreint hefur verið sem vandasamt vörumerki (Harrison og Hartley, 2007).   

Aðrar niðurstöður eru þær að markaðssetning flestra hátíðanna er í mjög föstum 

skorðum og tekur mið af árlegri hringrás.  Markmið þeirra allra eru mjög skýr og 

grundvallast í því listræna virði sem aðstandendur þeirra vilja koma á framfæri með vöru 

sinni.  Staðfærslu hátíðanna mátti einnig lesa út úr viðtölunum.  Kjarni hennar fólst í að 

þær byðu upp á eitthvað nýtt, ferskt og öðruvísi en það sem upplifa má hjá 

hefðbundnum sviðslistastofnunum.  Til að koma þessu á framfæri vinna allir 

viðmælendur markaðsstarfið að einhverju leyti út frá vörumerkjanálgun og leggja með 

því áherslu á að skapa vitund um sína hátíð og koma ímynd hennar á framfæri.  Allir 

viðmælendur nema tveir töldu að hátíð þeirra væri vörumerki út af fyrir sig og hjá stóru, 

rótgrónu hátíðunum er lögð sérstök áhersla á að það komi fram í öllu þeirra 

markaðsefni.  Það vakti jafnframt athygli rannsakanda hve yngsta hátíðin hefur náð 

skjótum árangri sé miðað við hve hratt hún hefur vaxið.  Svör viðmælanda níu, sem er í 

forsvari fyrir þá hátíð, gáfu til kynna að mjög markvisst hafi verið unnið að 

markaðsfærslu þeirrar hátíðar út frá vörumerkjafræðum og ætla má að það hafi átt sinn 

þátt í árangri hennar þó svo að ekki sé hægt að fullyrða það út frá þessari rannsókn. 

Rannsóknin byggir á eigindlegri aðferðafræði og því er ekki hægt að alhæfa út frá 

niðurstöðum hennar.  Engu að síður gefur hún mjög góðar upplýsingar um hvernig 

markaðsstarf ákveðinna sviðslistahátíða, sem margar hverjar eru orðnar órjúfanlegur 

partur af menningarlífi sinna borga, er unnið.  Rannsakandi telur að áhugaverðasta 

niðurstaðan felist í því að forsvarsmenn nokkurra mjög stórra og þekktra sviðslistahátíða 

í Evrópu eru sannfærðir um að þær hafi yfir að búa ákveðnu vörumerkjavirði sem vinni 

gegn þeim vandkvæðum sem tengjast óvissu um útkomu og aðþrengdu framboði, eða 
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með öðrum orðum vandasömu vörumerki.  Til að fá úr því skorið hvort það sé rétt þyrfti 

hins vegar að vinna megindlega rannsókn á því hver ímynd og vitund hátíðanna er í 

hugum markhópa þeirra og hvaða áhrif það hefur á markaðsstarfið. 
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Lokaorð 

Af  niðurstöðum rannsóknarinnar má sjá að markaðsstarf flestra þeirra hátíða sem hér 

hafa verið til skoðunar er  unnið í samræmi við það sem þeir fræðimenn sem vitnað er til 

í fræðilegum kafla hennar hafa sett fram.  Þetta er hins vegar ekki gert á kostnað hins 

listræna varnings þar sem allir viðmælendur sögðu með einum eða öðrum hætti að 

uppspretta virðisins fælist í listrænum gildum sýninganna.  Það er því varan sem stjórnar 

markaðsstarfinu en ekki öfugt og er það fyllilega í samræmi við þá sérstöðu sem Butler 

(2000) sagði að fælist í markaðssetningu sviðslista.   

Niðurstöður gefa jafnframt til kynna að faglegt markaðsstarf og uppbygging 

vörumerkjavirðis geti gagnast sviðslistastofnunum og farið saman við listræn heilindi 

þeirra.  Til að svo megi vera er hins vegar nauðsynlegt að markaðsfólk kynni sér þá 

sérstöðu sem felst í þessari tegund af markaðssetningu.  Helstu ráðleggingar sem 

rannsakandi vill gefa aðstandendum Lókal sem og öðrum sem vinna að markaðssetningu 

sviðslista eru því eftirfarandi: 

 Markaðsfólk á þessum vettvangi þarf að kynna sér þá sérstöðu sem felst í 
markaðssetningu lista 

 Uppbygging vörumerkjavirðis er góð leið til að takast á við þær áskoranir sem 
felast í markaðssetningu vandasamra vörumerkja 

 Markhópaskipting ætti að byggja á atferli fremur en lýðfræðilegum þáttum 

 Staðfærslan þarf að vera skýr, stöðug og innihalda persónuleika og ímynd 
vörumerkisins (hver viljum við að hún sé í augum áhorfenda) 

 Mikilvægt er að vörumerkjaauðkenni innihaldi staðfærslu þess og að þau séu 
notuð á allt markaðsefni hátíðarinnar 

 Nauðsynlegt er að taka á verkefnum tengdum markaðssetningu vandasamra 
vörumerkja með því að koma á viðvarandi nærveru, draga úr óvissu eða nýta 
hana sem spennandi þátt í neyslu menningarefnis eftir því sem við á. 

 Gott getur verið að markaðssetja sýningar með því að fókusa á þá upplifun 
sem áhorfendur geta átt von á þegar þörf er á að draga úr óvissu. 

Að lokum má segja að lærdómurinn sem draga má af þessari rannsókn felist ekki 

hvað síst í því að sú togstreita sem getur myndast á milli viðskipta og menningar er ekki 
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óyfirstíganleg.  Séu tól markaðsfræðinnar nýtt menningunni í hag eykur það 

möguleikana á að opna heim sviðslista fyrir fleiri áhorfendum og það er árangur sem 

vert er að stefna að því líkt og kom fram í máli flestra viðmælanda er listin mikilvægur og 

órjúfanlegur partur af samfélagi okkar. 
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Viðauki 1 beiðni um viðtal 

Hello (-) 

My name is Lína Petra and I‘m writing my master’s thesis on the marketing of stage festivals in 

collaboration with Lókal, an international theater festival in Reykjavík, Iceland.  It is my hope that 

my work will be useful for all of those promoting stage arts in Iceland as well as helpful in 

enhancing co-operation with foreign theater festivals. 

I‘m looking for people involved in organizing and/or marketing of stage festivals that would be 

willing to grant me an interview.  I got information about the (-) from (-) and would be really 

interested in learning more about it. 

If you are willing to talk to me the interview would take place via Skype at a time convenient to 

you and I can promise you a total anonymity.  In the unlikely event that an occasion arises 

where it would be beneficial to the project to mention the festival by name I would ask for your 

permission. 

I hope I'll hear from you as your help would be invaluable to me.   

My best wishes  

Lína Petra Þórarinsdóttir 

Graduate student at the University of Iceland 
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Viðauki 2 Spurningarammi 

 

Hver eruð þið? 

 

How long have you been involved with the (name of festival)? 

What can you tell me about it? 

(How did it all start?) 

How was the name of the festival chosen? 

How about the logo? 

Why? 

 

What is the main purpose of the festival? 

How has it developed? 

Do you have any special criteria for selecting the shows involved each year? 

 

Markaðssetning hátíðar 

 

How is the marketing of the festival organized? 

Why is it organized in that way? 

 

Og ef það kemur ekki fram 

 

How do you create awareness for the festival? 

Do you know what kind of people attends the festival? 

What is the image you want to have in their mind? 

How do you build that image? 

 

Vandasamt vörumerki 
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Do you know if the same people attend year after year? 

Do you do anything in between festivals to remind people about you? 

 

Aðdragandi að spuringu um óvissu um útkomu;  

Do you think that stage arts’ marketing is fundamentally different then the marketing of 

common goods? 

In what way? 

 

Ef þetta dugar ekki 

It has been said that one of the differences is that the audiences can‘t examine the 

“product“before buying it and therefore there is a certain uncertainty factor that has to 

be taken in to account  - what do you think about that? 

 

Og í frh. ef það passar inn – annars sleppa næstu tveimur spurningum 

Do you think that the uncertainty factor draws people in or scares them off? 

How do you deal with/use that in your marketing? 

 

Do you think that an arts festival can be a platform for communication? 

In what way? 

Og hafa þetta í huga 

Communication between festival and it‘s audiences? 

Communication between the audiences - during and in between festivals? 

 

Vörumerki? 

 

If the (name of festival) was a person how would you describe it?  

Do you try to portray those characteristics in your marketing? 

 

Do you find the name and logo to be important for the image you want the festival to 

have? 
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Do you consider (name of festival) to be a brand? 

 

Og í frh. ef viðeigandi 

How do you use that in your marketing? 

 

Thank you so much for your time.  Are there any questions you would like to ask?   
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