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Abstract 
This essay focuses on food events, their goals and what can be gained from them. Food events 

are researched from the supply side and the events that are focused on in this essay all have 

that in common that their duration is one day and they are all situated in sparsely populated 

areas. Food events can have diverse impact on their environment and nearby community. 

The goal with this project was to see if the goals set by the stakeholders for each food event 

was reached and if and what benefits they leave behind them. In order to research this fully 

interviews were conducted and existing data examined. 

Even though the goal setting differs between the four events examined in this essay it turns 

out that each one gained some benefits, but it differs between events how great these benefits 

were. 

The results clearly show that strong goal setting results in benefits gained. 

 

Key words: Event, food event, goal, benefit. 
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Útdráttur 
Í þessari ritgerð er fjallað um matarviðburði, hver markmið og ávinningur þeirra er og hvaða 

þættir spila þar inn í. Matarviðburðir eru rannsakaðir út frá framboðshlið og þeir viðburðir 

sem teknir eru fyrir í þessari ritgerð hafa það sameiginlegt að standa skemur en einn 

sólarhring og eru allir staðsettir á landsbyggðinni. Matarviðburðir geta haft margbreytileg 

áhrif á umhverfið og samfélagið. Markmið verkefnisins er að skoða hvort markmiðin sem 

hagsmunaaðilar setja sér fyrir matarviðburðinn skili sér í raunverulegum ávinningi og hvort 

það sé samræmi á milli þeirra markmiða sem sett eru og hugsanlegs ávinnings. Til að geta 

greint það voru viðtöl tekin við hagsmunaaðila og fyrirliggjandi gögn skoðuð. Þrátt fyrir að 

markmiðasetning hafi ekki verið lík milli viðburða kom í ljós að ávinningur var af öllum 

viðburðum, þó mismikill væri. Niðurstöður sýndu þó að sterk markmiðasetning skilaði sér í 

góðum ávinningi. 

Lykilorð: Viðburður, matarviðburður, markmið, ávinningur. 
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1. Inngangur  

Í þessari ritgerð ætlar höfundur að skoða matarviðburði út frá framboðshliðinni. Leitast verður 

við að skoða hver séu markmið hagsmunaaðila matarviðburða og ávinningur þeirra. Er það 

löngunin til að deila einhverju, viðhalda menningu eða auka fjárhagslegt streymi? Þetta 

viðfangsefni heillaði höfund þar sem hann er menntaður matreiðslumeistari og hefur tekið þátt 

í uppsetningum matarviðburða. Höfundur vildi skoða markmið og ávinning matarviðburða til 

að sjá hvort hagsmunaaðilar væru að leggja mismunandi áherslur á þessi efni og hvaða 

ávinning þeir væru að sjá. Það hefur verið höfundi styrkur að hafa þennan bakgrunn, hann 

hefur átt auðvelt með að samsvara sig viðfangsefninu. Reynt verður að greina þessi atriði með 

því að rýna í fræðilegt efni, taka viðtöl við hagsmunaaðila ákveðinna viðburða og bera 

niðurstöður þess saman. Gengið var út frá eftirfarandi rannsóknarspurningu: Hver eru 

markmið og ávinningur matarviðburða og hvaða þættir spila þar inn í? 

 

1.1. Markmið og uppbygging ritgerðar 
Matarviðburð má skilgreina sem sérstakan viðburð sem stendur yfir í ákveðinn tíma og 

meginaðdráttaraflið er matur og drykkur. Í þessari ritgerð eru skoðaðir matarviðburðir þar sem 

matur og menning koma saman. Þeir viðburðir sem teknir eru fyrir standa skemur en einn 

sólarhring og eru allir staðsettir á landsbyggðinni. Tekin voru fyrir fyrirtæki eða félagasamtök 

víðsvegar af landinu sem buðu upp á matarviðburði og þóttu hæfa rannsókninni. Haft var 

samband við fjóra aðila sem töldust vera hagsmunaaðilar að slíkum viðburðum. Þessir staðir 

eru líkir af þeim sökum að þeir bjóða allir upp á matarviðburði en rekstrarform þeirra er 

misjafnt. Tveir þeirra eru einkarekin fyrirtæki og tveir þeirra reknir af félagasamtökum. Þetta 

eru fyrirtækin Hótel Reynihlíð með Haustveisluna og Hótel Framtíð með Sviðamessuna, 

matarviðburðirnir sem reknir eru af félagasamtökum eru Fjöruhlaðborðið sem rekið er af 

Húsfreyjunum í Hamarsbúð á Vatnsnesi og Krásir í Kjósinni sem er rekið af Kjósarstofu. 

Þessir staðir voru valdir með það í huga að þeir gætu hugsanlega skerpt sýn á 

rannsóknarspurninguna. Í rannsókninni var stuðst við eigindlega rannsóknaraðferð og tekin 

voru hálf-formleg viðtöl við hagsmunaaðila hvers fyrirtækis eða félagasamtaka. Einnig voru 

fyrirliggjandi gögn skoðuð. Við úrvinnslu viðtalanna voru öll viðtölin afrituð og þemaskipt til 

að sjá meginþræðina. Viðtölin voru skoðuð með rannsóknarspurninguna í huga og greind út 

frá fyrirliggjandi gögnum. Í lokin voru dregnar upp ályktanir og settar fram niðurstöður. 



10 
 

Ritgerðin er þannig upp byggð að fyrst er fræðilegur hluti þar sem farið er yfir hlutina í 

fræðilegu samhengi, síðan er rannsóknaraðferðin skilgreind og því lýst hvernig staðið var að 

rannsókninni sjálfri. Farið er yfir niðurstöður viðtalanna og meginþræðirnir greindir. 

Niðurstöður eru bornar saman við fræðilega kaflann. Í lokin eru umræður þar sem 

rannsakandi fjallar um þær vangaveltur sem upp komu við gerð ritgerðarinnar. 
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2. Fræðilegur kafli 
Í þessum hluta ritgerðarinnar eru viðburðir skoðaðir í fræðilegu samhengi og sjónum beint 

sérstaklega að matarviðburðum, þar sem markmið þeirra og mögulegur ávinningur er 

skoðaður. Skoðað er hvernig þættir líkt og ímyndasköpun, menning, landslag og 

samfélagslegir þættir tvinnast saman í heilsteyptan viðburð og hafa áhrif á ávinning viðburðar.  

 

2.1. Viðburðir 
Viðburðir (e. events) eru margvíslegir og tilgangur þeirra misjafn. Skilgreiningar á viðburðum 

eru mismunandi en hafa það alltaf sameiginlegt að vera eitthvað sérstakt, eitthvað sem ekki er 

gert daglega. Með viðburðum skapast tækifæri til að brjóta upp hversdagsleikann og skapa 

góðar minningar. Viðburðir standa einungis yfir í ákveðinn tíma og þá þarf að skipuleggja. 

Viðburður getur staðið yfir í nokkra daga eða nokkrar klukkustundir, það fer eftir viðfangsefni 

hvers viðburðar. Tilgangur með því að skipuleggja viðburði getur falist í því að draga fram 

það sem er til staðar eða að setja gamlar hefðir í nýjan búning. Viðburður getur einnig verið 

upphaf að einhverju nýju og nýjum hefðum (Berridge, 2007, bls. 5). Fjöruhlaðborðið sem 

húsfreyjurnar á Vatnsnesi bjóða upp á árlega hefur skapað sér sérstöðu í mannlífi staðarins 

síðustu 20 ár og er orðin ákveðin hefð fyrir viðburðinum. Viðburður sem haldin er reglulega, 

líkt og Fjöruhlaðborðið, hefur skapað ákveðna hefð fyrir tilvist sinni. 

Berridege (2007, bls. 5) kemur inn á skilgreiningar Getz og Goldblatt sem eru sammála um að 

viðburður sé sérstakur, hver viðburður sé einstakur og einnar sinar tegundar og sé annað en 

hversdagslegt amstur dagsins. Goldblatt vill meina að viðburður sé einstakt augnablik í tíma 

með tilliti til athafna og trúarsiða til að fullnægja sérstökum þörfum. Aftur á móti telur Getz 

að viðburður sé tækifæri til tómstunda og félagslegra- eða menningarlegrar upplifunar. Líkt 

og brúðkaup, að blóta þorra, borða saman eða jafnvel að fara út fyrir þægindarammann og 

prufa og upplifa eitthvað nýtt. Þetta eru allt þættir í að fullnægja sérstökum þörfum og 

tækifæri til að auka félags- og menningarlega upplifun. Hugmyndafræði Goldblatt og Getz 

hefur almennt verið samþykkt þ.e.a.s. að viðburður „sé einstök stund í tíma“ þar sem daglegar 

venjur víkja (Berridge, 2007, bls.7; Shone og Parry, 2010, bls. 4). 

Markmið hagsmunaaðila er yfirleitt að skapa sérstaka upplifun fyrir gesti. Fólk sem fer á 

viðburði er hluti af viðburðinum sjálfum t.d fólk sem mætir í miðaldafötum í miðaldaveislu er 

ekki bara gestir heldur þátttakendur í að búa til hugrænt andrúmsloft og stemmingu. 

Mikilvægt er að hagsmunaaðili geri sér grein fyrir þessu, þ.e. að fólk sem kemur á viðburði 
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gerir þá að því sem þeir eru (Shone og Parry, 2010, bls. 19). Berridege (2007, bls. 7) hefur 

eftir Wilkinson að hver viðburður sé til þess fallinn að mæta sérstökum þörfum á hverjum 

tíma fyrir sig og sé einstakur í tíma og rúmi. Með því er ekki átt við að ekki sé hægt að 

endurtaka vissa viðburði heldur að þeir verði aldrei nákvæmlega eins vegna mismunandi gesta 

sem sækja þá þó tími og staðsetning sé sá sami. 

Tilgangurinn með staðbundnum samfélagstengdum viðburðum getur verið að koma á 

framfæri hefð á tilteknu svæði (Berridge, 2007, bls. 7). Þetta á t.d. við um Fjöruhlaðborðið og 

Krásir í Kjós þar sem félagasamtök hafa verið stofnuð til að standa að og varðveita t.d 

matarmenningu. Viðburðir hafa miklu hlutverki að gegna í samfélögum, þeir brjóta upp 

hversdagsleikann, þar sem einstaklingar á staðnum sameinast og gleðjast saman yfir 

ákveðnum hlutum, viðburðir hafa alltaf spilað stóran þátt í samfélögum frá örófi alda. Áður 

fyrr var meira um að viðburðir snérust um að fagna tilteknum störfum þegar þeim var lokið og 

voru þess vegna frekar árstíðarbundnir eins og til dæmis töðugjöld (Shone og Parry, 2010, bls. 

3-4). 

Hátíðarhöld (e. festival), sem skilgreina má sem menningartengda viðburði, eru margbreytileg 

og tilefnin margvísileg. Hall og Sharples (2008, bls. 11) koma inn á skilgreiningu Falassi þar 

sem hann telur hátíð vera félagslegt fyrirbæri sem fyrirfinnist í öllum mannlegum 

samfélögum. Að hans mati hefur hátíð eða viðburður alltaf eitthvað af þessum þáttum; að 

halda í heiðri sérstökum helgisiðum, að halda upp á uppskeru, sýna listir eða menningu, 

styrkja málefni eða af persónulegum toga. Þeir viðburðir sem hér er fjallað um hafa allir fest 

sig í sessi á sínum svæðum sem hátíðarhöld, þó af ólíkum toga séu. Allir viðburðirnir eiga það 

þó sameiginlegt að vera hátíð í samfélaginu þar sem þeir eru haldnir, þó hvatinn fyrir hverri 

og einni hátíð sé ekki sá sami. Hátíðarhöld hafa í sögulegu samhengi tengst því  að fagna 

uppskeru og halda í heiðri trúarlegum siðum. Tilgangur hátíðarhalda felur m.a. í sér þátttöku 

og upplifun almennings (Hall og Sharples, 2008, bls. 9). 

 

2.2. Matarviðburðir 
Í dag spilar matur og matarmenning stóran þátt í ferðaþjónustu. Allir þurfa að borða og matur 

og matarmenning er stór þáttur í upplifun ferðamanns á ferðalagi. Matur er stór hluti af 

menningu hvers lands og á sér oft sterka sögu og tengingu við svæði (Hall, og Sharples, 2003, 

bls. 7-9). 

 



13 
 

Þar sem aðal ástæða viðburða og hátíðarhalda er maturinn, er hægt að tengja hann við 

matarferðaþjónustu (e. culinary tourism, food tourism). Matarviðburður opnar m.a. leið fyrir 

ferðamenn til að upplifa nýja menningu og bragð. Að upplifa staðbundinn mat á 

upprunasvæðum getur aukið skilning ferðamannsins á viðkomandi menningu og tengt hann 

betur við svæðið (Silkes, Cai, og Lehto, 2008, bls. 66). Silkes, Cai, og Lehto (2008, bls. 66-

67) skilgreina matarferðaþjónustu þannig; „Ferðamaðurinn myndar öflug tengsl við 

áfangastaðinn í gegnum mat og matartengda þætti„. Önnur skilgreining á matarferðaþjónustu 

sem þau tilgreina er eftir Lucy Long frá 1998; „Hvaða reynsla sem er af mat og matarslóða 

sem ekki tilheyrir eigin menningu“. Með þessu er verið að segja að með því að staldra við og 

njóta svæðisbundins matar, sem er jafnvel framandi fyrir gestinn og áður óþekkt, er verið að 

styrkja tengsl gestsins við svæðið. Þó matartengdir viðburðir séu mikilvægur hluti af 

matarferðaþjónustu víða, er ekki hægt að skilgreina staka heimsókn ferðamanns á 

matarviðburð eða matarslóða sem matarferðaþjónustu, að mati Hall og Sharples (2008, bls. 4-

5). Til þess að hægt sé að skilgreina þátttöku ferðamanna í einhverju matartengdu sem 

matarferðamennsku þá þarf aðal hvati ferðamanna að vera sá að vilja sækja sér sérstaklega 

þekkingu í matreiðslu, upplifa matargerðarlist, upplifa gæði í mat og drykk og nálgast 

matargerð svæða (Hall og Sharples, 2008, bls. 4-5). 

Matarviðburður hlýtur sömu lögmálum og aðrir viðburðir, það þarf að skilgreina markmið 

hans og skipuleggja hann. Meðal þess sem þarf að skoða er hvort hann á að vera 

árstíðarbundinn, staðsetningu hans, aðgengi, þörf á rými og aðstöðu. Fyrir matarviðburð þarf 

að skoða hverjir birgjar eru og hver þeirra þátttaka er. Þessir þættir hafa áhrif á hverjir sækja 

viðburðinn, mismunandi áherslur eru fyrir mismunandi markhópa (Hall og Sharples, 2008, 

bls. 16). Það er misjafnt hvað höfðar til einstaklinga sem koma á viðburði og gestir eru að 

sækjast eftir mismunandi upplifun. Hver og einn viðburður er einstakur í sinni röð því 

matarviðburðirnir eru jafn mismunandi og þeir eru margir af því leyti hvað þeir bjóða upp á 

s.s fiskfang, villibráð eða gamlar matarhefðir. Karl Friðriksson (2004, bls. 25) kemur inn á 

þessa þætti þar sem hann segir aldrei hægt að þjóna öllum viðskiptavinum og mikilvægt er að 

skipta markaðnum niður og taka mið af ákveðnum sérkennum hvers markhóps sem ætlað er 

að ná til. Markaðshlutun er notuð til að hluta markaðinn niður til að sjá sérkenni hvers hóps. 

Þannig er hægt að greina hvern markhóp eftir aldri, tekjum, lífsstíl og landfræðilega eða bara 

þann hluta sem hagsmunaaðilar vilja skoða hverju sinni. Mikilvægt er að greina réttan 

markhóp fyrir mismunandi matarviðburði. 
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Matarviðburðir einkennast að því að þeir hafa sérstaka tengingu við menningarlega, 

efnahagslega og umhverfislega þætti sem snúa að mat og matartengdum hlutum. 

Viðburðargeirinn, þar með matarviðburðir, er saman settur úr mörgum þáttum (Shone og 

Parry, 2010, bls. 39). Það geta verið margir og ólíkir aðilar sem standa að einum 

matarviðburði. Það geta verið einstaklingar eða fyrirtæki, við fjármögnun geta það verið 

bankastofnanir eða aðrir styrktaraðilar. Maturinn getur komið frá heildsala, smásala og 

framleiðanda. Fræðsla og skemmtun getur verið í höndum heimamanna, aðkomufólks eða 

fag- og fræðimanna. 

Matarframleiðsla fer að mestum hluta 

fram í dreifbýli, því geta falist 

tækifæri í því fyrir dreifbýl svæði að 

koma sér og sinni vöru á framfæri. 

Matarviðburður gæti verið einn sá 

þáttur sem gæti átt þátt í að koma 

framleiðsluvörunni á framfæri. Með 

því væri matarviðburður að styðja við 

landbúnaðarmenningu, halda á lofti 

matarmenningu og kynna mannlíf 

svæðisins. Matarviðburðir eru ekki 

bara ytri kynning fyrir gesti eða 

neytendur, heldur líka innri 

drifkraftur fyrir framleiðsluaðila til að sýna sjálfum sér og öðrum að hægt sé að nýta 

staðbundna framleiðslu matvæla. Á mynd 1 er sýnt hversu margþætt tengslin eru. Viðburður 

er góður vettvangur til að kynna mat og matarframleiðslu svæða fyrir gestum og skapa 

viðskiptatengsl við framleiðendur. Viðburður á ákveðnu svæði snertir ekki eingöngu hið 

nánasta svæði eða samfélag heldur fléttast tengsl við birgja og markaðssetningu þar inn í, svo 

eitthvað sé nefnt. Þegar viðburður er tengdur ákveðnum mat líkt og Hrossaveisla á Hótel 

Varmahlíð, Sviðamessa á Hótel Framtíð, Saltfiskveisla á Vestfjörðum og Hreindýraveisla á 

hátíðinni Ormsteiti á Austurlandi er verið að draga athyglina að ákveðnum mat, gera hann 

sýnilegri fyrir neytendur (Hall og Sharples, 2008, bls. 4-5) og markaðssetja svæðið um leið. 

Bæði er verið að nota matinn sem aðdráttarafl á tiltekinn viðburð og gera hann sýnilegri sem 

vöru til sölu á staðnum eða til útflutnings af svæðinu. Matarviðburðurinn getur verið stakur 

eða endurtekinn og er tilgangurinn að auka skilning og áhuga neytenda á matnum eða þeim 

Mynd 1. Viðburður og tengdir þættir (Hall og Sharples, 2008, bls 4) 
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matartengdu þáttum sem eru einkennandi fyrir svæðin og með því er verið að auka arðsemi 

vörunnar í styttri eða lengri tíma (Hall og Sharples, 2008, bls. 13). Matarviðburðir geta einnig 

verið til þess fallnir að vekja áhuga ferðamanna á tilteknum svæðum sem getur hvatt þá til 

frekari ferðalaga á viðkomandi svæði. Matur er öflugt markaðsafl í matarferðaþjónustu sem 

bíður upp á margbreytilegar nálganir í þeim efnum. Sem dæmi má nefna að í Hrísey er 

kræklingaeldi og er kræklingurinn staðbundin vara fyrir eyjuna. Hríseyingar hafa séð tækifæri 

í að nýta sér þessa vöru í sitt markaðsstarf á ýmsan hátt. Fyrirtækið Norðurskel selur m.a. 

kræklinginn í verslanir og veitingastaði. Einnig er boðið upp á svokallaðar gourmet ferðir 

(sælkeraferðir) frá Hrísey um fjörðinn til að skoða kræklingaeldið, í þeim ferðum er boðið upp 

á krækling beint úr sjónum fyrir sælkera og áhugamenn. Hríseyingar hafa líka staðið fyrir 

fjölskyldu- og skeljahátíð á sumrin þar sem kræklingurinn er notaður sem aðdráttarafl (Visit 

energy point Hrisey, á.á.). Með þessu er markvisst verið að tengja vöruna við svæðið og 

svæðið tengir sig vörunni í markaðssetningu.  

 

2.3. Menning og landslag 
Flest lönd hafa sína eigin matarmenningu sem gefur þeim sérstöðu. Matur og matarvenjur 

þjóða geta sagt mikið til um íbúa, landafræði, menningu og sögu landsins og er því 

mikilvægur partur af menningu og ímynd svæða (Telfer og Hashimoto, 2003, bls. 159-161). 

Svæði eða lönd eru oft þekkt fyrir vöru sína líkt og Ísland er þekkt fyrir lambakjötið og skyrið 

og sjávarplássin á landsbyggðinni fyrir fiskinn. Matarviðburðir verða oft til vegna áhrifa frá 

landslagi, tengingum við fornar hefðir eða út frá nýsköpun. Matarviðburðir geta tengst 

landslagi með tvennum hætti. Annars vegar er landið og náttúran uppspretta matarins og hins 

vegar býr í landslaginu menning og saga sem tengst getur viðfangsefni viðburðarins. Til að 

mynda eru ekki fornar hefðir fyrir almennu hrossakjötsáti Íslendinga, enda var það bannað hér 

áður fyrr. Hótel Varmahlíð stendur að nýsköpun í matarviðburðum með því að bjóða upp á 

svokallað Hrossablót þar sem boðið er upp á hrossakjöt í ýmsum útfærslum. Skagafjörður er 

vagga íslenska hestsins og því er verið að tengja menningu svæðisins við matargerð. 

Matarviðburðir endurspegla þannig gjarnan umhverfið í mat og geta verið tilvísun í 

staðbundna menningu eða verið endursköpun á menningu samfélagsins þar sem dregnar eru 

fram fornar hefðir (Rotherham, 2008, bls. 48). Gott dæmi um það er viðburðurinn Sögudagur 

á Sturlungaslóð í Skagafirði þar sem markmiðið er að draga fram fornar hefðir og endurskapa 

söguna. Á þessum degi eru sögustaðir Sturlungu heimsóttir og atburðir Sturlungasögu raktir 

og um kvöldið er haldið svokallað Ásbirningablót þar sem boðið er upp á tilgátumáltíð 
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miðalda (Sigríður Sigurðardóttir, munnleg heimild, 24. apríl 2013). Viðburðurinn 

endurspeglar staðsetningu sögunnar og endurskapar staðbundna menningu (Sauðárkrókur 

á.á.). Tengingin milli landslags, menningar, matar og drykkjar er víða rótgróin. Þó þróun hafi 

orðið í matargerð og hráefni nýtt á annan hátt en fyrr, er tengingin enn til staðar. Sem dæmi 

um slíkt má nefna að hér áður fyrr voru fjallagrös notuð í seyði, grauta og sem íblöndunar efni 

í kornmeti vegna skorts á því. Fjallagrös voru notuð sem lyf meðal annars við kvillum í 

öndunar- og meltingarvegi. Í dag eru fjallagrös notuð í brauð en á öðrum forsendum en skorti, 

einnig eru framleiddar hálstöflur úr fjallagrösum til að nýta lækningarmátt þeirra (Jón Már 

Halldórsson, 2009, 2. apríl). 

Tengingin milli landslags og menningar getur verið raunverulega djúp og tilfinningaleg, 

jafnvel goðsagnakennd. Áður fyrr þótti mjög gott að búa út við sjávarsíðuna því þar var alltaf 

nóg að borða og gott aðgengi að ferskmeti. Það er mjög misjafnt hversu gjöful landsvæði eru 

þegar horft er til matar og ræktunar, sum landsvæði eru mjög harðbýl og hrjóstrug. Hér áður 

fyrr inn til dala var ekki mikið ferskmeti að fá allt árið um kring og það þurfti því að geyma 

matinn með einhverjum hætti. Reyking, söltun og súrsun matvæla eru geymsluaðferðir sem 

voru notaðar til að lengja líftíma matar. Í dag eru þessar verkunaraðferðir notaðar í öðrum 

tilgangi en að lengja geymsluþol því nú er verið að nota fornar vinnsluaðferðir til að 

bragðbæta matinn og draga fram séreinkenni. Matarviðburðir af ýmsu tagi geta verið 

mikilvægur þáttur í að koma þeirri tengingu sem lýst er hér að ofan, milli landslags, 

menningar og matvæla, til skila til neytenda og gesta (Rotherham, 2008, bls. 50). 

Matarviðburðir geta tengst ákveðnu plöntu- og dýralífi á hverjum stað fyrir sig og einnig geta 

þeir endurspeglað árstíðirnar. Í nýsköpun er einmitt hægt að nýta sér það sem svæði hafa upp 

á að bjóða á hverjum tíma fyrir sig. Við sjávarsíðuna væri boðið upp á sjávarfang, þara, 

sjófugl og á vorin væri boðið upp á egg. Gott dæmi um nýsköpun á þessu sviði eru Vestfirðir 

en þar er boðið upp á saltfisksveislu sem upphaflega var haldin í tilefni af afmæli 

Ásgeirsverslunar sem var stærsti útflytjandi á saltfiski sem var verkaður fyrir vestan áður fyrr 

(Heimir Hansson, tölvupóstur, 25. mars 2013 og Byggðasafn Vestfjarða, á.á). Þarna er ekki 

einungis verið að tengja matarmenningu við landslag heldur einnig við sögu staðarins. 

Haustin á Íslandi einkennast af villibráð sem leyfilegt er að veiða, berjum og sveppa tínslu. 

Ormsteiti er hátíð sem haldin er á Austurlandi en undir þeirri hátíð er viðburður þar sem boðið 

er upp á heilgrillað hreindýr en Austurland er heimkynni hreindýra hér á Íslandi (Sólveig 

Edda Bjarnadóttir, tölvupóstur, 19. mars 2013). Með því að gefa smakk af því sem landið 
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býður upp á er verið að halda í arfleifð dreifbýlisins og með því er verið að auka gildi 

staðarins (Rotherham, 2008, bls. 57). 

Margir þeir sem heimsækja dreifbýlin gera það til að tengjast og endurupplifa það forna, 

gamla tímann og jafnvel finna uppruna sinn. Margir vilja finna tenginguna við náttúruna og 

nálgast upprunaleikann í mat og menningu (Georg, Mair, og Reid, 2009, bls. 7). Í nútíma 

samfélagi er mikið ys og þys og fólk hefur að einhverju leyti misst samband við náttúruna og 

gerir sér jafnvel ekki grein fyrir því lengur að framboð á ákveðnum matvælum er 

árstíðarbundið. Ástæðan getur verið sú að í dag er aðgengi að árstíðarbundnum matvælum 

yfirleitt gott vegna nútímatækni við ræktun og geymslu (Rotherham, 2008, bls. 57). Þegar 

boðið er upp á framleiðslu sem bundin er við ákveðin svæði eða árstíðir á matarviðburðum 

getur það frætt fólk um samspil náttúru og framleiðslu. 

Tengingin milli landslags, samfélags, umhverfis og matar getur glatast auðveldlega. Það sem 

var eitt sinn mjög rótgróið og almennt verklag getur verið fljótt að gleymast (Rotherham, 

2008, bls. 51). Samanber hvernig smjör er búið til, hvað ábrystir eru og hvernig þær eru 

notaðar, þurrkun og súrsun matvæla og að búa til saft og sultur úr berjum. Þessi þekking 

glatast nema henni sé haldið við. Hægt er að nota matarviðburði til að viðhalda þessari 

matarmenningu, þekkingu og verklagi. Mikilvægt er að þekkja og nota fortíðina en gera það á 

þann hátt að það verði nýsköpun og framþróun (Rotherham, 2008, bls. 60). Samnorræna 

verkefnið Ný norræn matvæli (Ny nordisk mad, á.á.) er dæmi um framtak þar sem lögð er 

áhersla á uppruna hráefnisins, notkun á staðbundnu eða svæðisbundnu hráefni og það nýtt á 

ný móðins hátt. Verkefnið leggur einnig áherslu á að endurspegla árstíðirnar í matargerðinni. 

Með því er verið að stuðla að framþróun í matreiðslu og framreiðslu, en þó er haldið í hefðir 

og umfram allt eru matvælin tengd við ákveðið svæði og þar með landslag. 

Matarmenning er blanda af hefðum og nýjum straumum. Ef vilji er fyrir því að viðhalda 

gömlu verklagi og hefðum þarf að varðveita menningu og verja hana fyrir utanaðkomandi 

áhrifum. Sé menning í miklum vexti þarf hún að hafa svigrúm til að vaxa, dafna og þróast á 

eðlilegan hátt án utanaðkomandi þátta. Oft er aðal aðdráttarafl svæðis menning þess, það sem 

vekur áhuga og dregur að ferðamenn (Georg, Mair, og Reid, 2009, bls. 124). Öll svæði hafa 

menningu það er bara spurning hvernig hún er nýtt í ferðaþjónustu, hvað er dregið fram og 

hvað er ákveðið að sýna. Þar má nefna Húsfreyjurnar á Vatnsnesi sem hafa lagt áherslu á 

staðbundið hráefni á Fjöruhlaðborðinu. Hagsmunaaðilar matarviðburða ákveða hvað þeir 

vilja bjóða upp á og þar með velja þeir hvað er sýnilegt á hverjum tíma. Sumt hráefni er ekki 

hátt skrifað hjá samfélögum og því ekki haft til sýnis á matarviðburðum t.d. kýrjúgur. Fyrir 
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þessu geta verið mismunandi ástæður (Sigríður Sigurðardóttir, munnleg heimild, 24. apríl 

2013). 

Ef vel tekst til við matarviðburð styrkir hann tenginguna við landslag og menningu staðarins 

og jafnframt eykur hann jákvæða tengingu gesta við áfangastaðinn og matinn. Gesturinn tekur 

með sér góðar minningar sem lifa eftir að heim er komið (silkes, Cai og Lehto, 2008, bls. 68). 

Þetta hefur góð áhrif á orðspor viðburðarins og þar með áfangastaðarins. Jákvætt orðspor 

getur skapað eftirspurn og velheppnaður matarviðburður getur þannig aukið eftirspurn inn á 

svæðið, skapað verðmæti og verið mikilvægur fyrir ímynd svæða. 

 

2.4. Ímyndasköpun 
Svo lengi sem ímynd staða er jákvæð, hafa staðir tækifæri til þess að styrkja stöðu sína á 

markaði. Samkvæmt Tasci og Kozak (2006, bls. 313) er vörumerki svo miklu meira en 

ímynd, þó vörumerki byggi á ímynd áfangastaða. Þau telja tvo ólíka þætti hafa áhrif á 

vörumerki staða. Það er annars vegar það sem er framleitt og framreitt á staðnum, þar með 

talið framboð á vöru og þjónustu og hins vegar hvernig neytandinn móttekur og upplifir 

svæðið. Það er að segja hvernig gesturinn upplifir og nær að uppfylla þær væntingar sem hann 

var búin að gera sér í hugarlund. Ferðamenn og gestir hafa jafnvel verið búnir að meðtaka og 

veita eftirtekt vörumerki staðarins í gegnum margmiðla og fréttir áður en þeir koma á 

áfangastaði. 

Ímyndasköpun er öflugt markaðstæki til að undirstrika það sem leggja á áherslur á á hverjum 

stað. Ímyndasköpun áfangastaða er mikilvæg til þess að draga fram sérstöðu hvers svæðis 

fyrir sig og laða að ferðamenn. Með ímyndasköpun er ekki bara verið að skapa eitthvað 

áþreifanlegt heldur líka huglægt. Áþreifanleg ímynd er sú ímynd sem er til staðar og sú sem er 

búin til fyrirfram með prentuðum bæklingum og öðru kynningarefni. Hughrif er ekki hægt að 

skapa fyrirfram, heldur snúast þau um upplifun sem myndast þegar komið er á staðinn. Þættir 

sem skipta máli í því sambandi er t.d. hlýtt viðmót starfsfólks og huggulegt andrúmsloft. Oft 

er ekki hægt að henda reiður á hvað það er sem skapar upplifun því hún er persónuleg hjá 

hverjum og einum. Oft liggur leiðin að hjarta mannsins í gegnum matinn enda eru matur og 

matarhefðir gjarnan nýttar í ímyndasköpun og til þess að skapa hughrif hjá gestum (Silkes, 

Cai, og Lehto, 2008, bls. 69-70). Ímyndasköpun er flókið fyrirbæri og margir þættir sem koma 

þar að, m.a. orðspor, tryggð og upplifun. Þessir þættir eru ekki áþreifanlegir heldur huglægir 

og þar með er erfitt að stjórna þeim. Góð ímynd er mikils virði og getur auðveldað samskipti 
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við viðskiptavin og verið þáttur í að stofna ný viðskiptatengsl (Tasci og Kozak, 2006, bls. 

300). Hægt er að nota matartengda þætti og mat í uppbyggingu jákvæðrar ímyndasköpunar 

áfangastaða (Silkes, Cai, og Lehto, 2008, bls. 66- 67) og matarferðaþjónustan nýtir gjarnan 

ímyndasköpun við markaðssetningu á viðburðum. Með markvissri ímyndasköpun þar sem 

vöruframboð kallast á við landslag og menningu svæðisins er líklegra að gesturinn upplifi 

tengingu við áfangastaðinn, íbúa hans og menningu. 

Óáþreifanlegir þættir í rekstri (e. intangible economy) eru mikilvægir fyrir fyrirtæki og 

hagsmunaaðila. Þeir snúast m.a um þekkingu, tengslanet, ímynd og hæfileika, þessa huglægu 

þætti. Hægt er að nýta þessi atriði til að hámarka samkeppnishæfni fyrirtækja eða 

félagasamtaka, jafnvel heilu svæðanna. Mikilvægt er fyrir hagsmunaaðila að gera sér grein 

fyrir mikilvægi þessara óáþreifanlegu þátta. Til þess að hámarka hæfni heildarinnar þ.e. að 

skapa sem farsælastan viðburð er mikilvægt fyrir hagsmunaaðila að nýta tengslanet sitt til að 

krækja í fólk með þekkingu og hæfileika sem henta hverjum viðburði fyrir sig. Einnig til að 

byggja upp samstarf á milli ólíkra aðila sem annars væru í samkeppni (Hall, Mitchell og 

Sharples, 2003, bls. 57-58). Þegar þetta tekst aukast líkur á að viðburðurinn nái að skapa sér 

gott orðspor, tryggð og góð upplifun gesta, sem aftur skapar góða ímynd fyrir viðburðinn.  

Gæði og trúverðugleiki eru mikilvægir þættir til að ná að skapa góða ímynd fyrir 

matarviðburði. Þættir sem vert er að hafa í huga í þessu sambandi er m.a. að það aðdráttarafl 

sem sett er fram í kynningu,veki upp væntingar og skapi löngun hjá væntanlegum gestum. 

Viðburðurinn þarf að vera áhugaverður og nauðsynlegt er að bjóða upp á ferskleika hráefna, 

framandi og ögrandi bragð en þannig geta gæðin verið sýnd, í gegnum úrvinnslu á fersku 

hráefni. Tryggja þarf áreiðanleika vörunnar með fagmennsku og sérhæfðu vinnuafli. Til þess 

að áhersla á gæði og fagmennsku komist til skila til ferðamannsins er æskilegt að 

gæðavottanir séu til staðar fyrir vöruna sem er verið að bjóða uppá. Til þess að gera vöruna 

trúverðugri þá þurfa að vera tengsl, hvort sem það eru landfræðileg, söguleg eða tengsl byggð 

á arfleifð eða menningu (Hall, Mitchell og Sharples, 2003, bls. 57-58). 

Að skapa ímynd áfangastaðar og/eða fyrirtækja er erfitt viðfangsefni og mikilvægt að allir 

hagsmunaaðilar vinni að verkinu. Það sama gildir um viðburði, sem í raun geta verið hluti af 

ímyndasköpun áfangastaða. Það er nauðsynlegt að samstaða sé um ímyndasköpun og að allir 

séu að senda sömu skilaboðin. Til að ná því þarf að vera búið að draga fram sérstöðu staðarins 

og ákveða fyrir hvað áfangastaðurinn á að standa. Ímyndasköpun fyrirtækja og eða 

áfangastaða getur verið eitt gagnlegasta verkfærið þegar á að stofna til viðskiptatengsla og 
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skapa tengingu við gesti (Silkes, Cai, og Lehto, 2008, bls. 73). Sá viðburður sem hefur náð að 

skapa sér góða ímynd, hefur fyrirfram skapað góð tengsl við viðskiptavininn. Mikilvægt er þó 

að samræmi sé á milli ímyndasköpunar í kynningarefni og þess sem í boði er. Sé upplifun 

gestsins meiri en væntingar má segja að um virðisaukningu sé að ræða, bæði fyrir gestinn og 

aðstandendur viðburðarins. Gesturinn fær meira en hann átti von á og slíkt getur verið 

mikilvægur þáttur í að skapa viðburðinum gott orðspor og bæta þar með ímynd hans enn 

frekar (Mykletun og Gyimoth, 2010, bls. 443-444). 

 

2.5. Samfélagsleg áhrif 
Í litlum samfélögum eru viðburðir oft settir upp til að styrkja félagsleg bönd, til að gleðjast, 

njóta, skapa og vera saman. Viðburður getur verið gott tækifæri fyrir samfélög til að sýna 

hvað þau geta gert góða hluti í sameiningu. Í gegnum viðburði er hægt er að draga fram þá 

þekkingu og reynslu sem er til staðar í samfélögum. Matarviðburðir sem staðið er að á 

samfélagslegum grunni, hafa stuðlað að betri félagslegum samskiptum, aukinni samheldni 

innan samfélaga, aukningu á almennum skilningi á menningu þeirra og bættu sjálfsöryggi 

heimamanna (Shone og Parry, 2010, bls.54- 58). 

Þar sem á að hámarka félagsleg og efnahagsleg áhrif viðburða og styðja svæðisbundna 

framleiðslu og ferðaþjónustu er nauðsynlegt að styrkja tengslin á milli framleiðanda og 

viðskiptavina. Samband milli ferðamennsku og matar hafa verið rannsökuð með tilliti til 

efnahagslegra, félagslegra og menningarlegra áhrifa sem eru samofin matarferðamennsku. 

Þessi áhrif koma fram bæði í framboði og eftirspurn matarviðburða. Með því að bjóða upp á 

matarviðburði er hægt að vekja áhuga gesta á þeim vörum sem eru í boði og það getur jafnvel 

haft þau áhrif að viðskiptavinir beina viðskiptum sínum til tiltekinna framleiðanda (Boyne og 

Hall, 2003, bls. 286). 

Með því að nýta tengslanet sem er til staðar er átt við þá samstarfsaðila í samfélaginu sem 

ætla mætti að væru í samkeppni ef ekki væri um að ræða sameiginlegan ávinning. Með því að 

efla samstarf ólíkra aðila er verið að styrkja samfélagsleg bönd, hámarka framleiðslu og 

þjónustu þætti. Matarviðburður samanstendur af mörgum ólíkum þáttum sem þurfa að styðja 

við hvern annan og krefst aðkomu margra aðila, m.a. heimamanna, samfélagsins, fjölmiðla, 

framleiðanda og sjálfboðaliða. Slík samvinna getur m.a. farið fram í tengslum við 

skipulagningu viðburða. Ávinningur samstarfsins getur verið margvíslegur, hann getur verið 

efnahagslegur, hann getur aukið þekkingu og upplýsingaflæði milli aðila. Samstarfið getur 
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einnig eflt markaðsstarf og auðveldað dreifingu kynningarefnis fyrirtækja (Hall, Mitchell og 

Sharples, 2003, bls. 28-29). Þar sem viðburðir koma inn á marga ólíka þætti, félagslega og 

efnahagslega, geta þeir hvatt til frekara samstarfs og uppbyggingar á svæðum. Þar sem svo 

margir aðilar koma að einum viðburði getur hann verið framúrskarandi leið til að samþætta 

ferðaþjónustu og samfélag og, ef það á við, styðja við dreifbýlið. Dreifbýlin geta nýtt sér 

jákvæða ímynd matarviðburða til að markaðssetja sig sem áfangastað skapað sér þannig 

sérstöðu og bætt samkeppnisstöðu sína. Fiskidagurinn mikli á Dalvík er ekki aðeins dæmi um 

velheppnaða markaðssetningu heldur einnig dæmi um viðburð þar sem heimamenn taka 

virkan þátt. 

Matarviðburðir eru frábær leið til að fá íbúa til að taka þátt í uppbyggingu á ferðaþjónustu. 

Hagsmunaaðilar matarviðburða hafa meiri möguleika á því að ná árangri ef stuðningur frá 

samfélaginu er góður. Ef matarviðburður nýtur velgengni þýðir það aukinn styrk fyrir 

samfélagið og það styrkir ímynd staðarins. Samstarf og samvinna geta því stuðlað að 

ávinningi fyrir alla (Silkes, Cai, og Lehto, 2008, bls. 70-74). Heimamenn eru hagsmunaaðilar 

og þurfa að vera með frá upphafi, þeir spila mikinn þátt í að skapa jákvæða ímynd svæðisins. 

Vel heppnaður svæðisbundinn matarviðburður fer að miklum hluta eftir þátttöku og ástríðu 

heimamanna. Viðburðurinn veitir tækifæri fyrir heimamenn að eiga samskipti við gestinn og 

gefur heimamanninum tækifæri til að deila sinni þekkingu. Þá hafa heimamenn líka mikið um 

það að segja hvaða matarmenningu er verið að bjóða upp á (Silkes, Cai, og Lehto, 2008, bls. 

68). Boyne og Hall (2003, bls. 288) telja að mikilvægt sé í matarferðaþjónustu að heimamenn 

taki þátt, það geti stuðlað að sjálfbærri þróun. Ef sem flestir í samfélagi svæðis eru 

þátttakendur í matarferðaþjónustu, beint eða óbeint skilar það sér í jákvæðum félags-og 

efnahagslegum áhrifum, s.s. aukin samheldni í byggðinni og lágmörkun á efnahagslegum leka 

út úr samfélaginu. 

Sumir matarviðburðir standa rétt svo undir sér og aðrir bera ekki hagnað. Það á sér í lagi við 

um litla samfélagstengda viðburði. Óbein áhrif geta þó verið veruleg þó sjálfur viðburðurinn 

veiti kannski ekki mikla atvinnu eða tekjur. Slík óbein áhrif geta komið fram í auknum 

ferðamannastraumi og aukinni neyslu á svæðinu. Staðbundin fyrirtæki njóta góðs af og getur 

viðburðurinn verið góð innspýting í atvinnulífið. Viðburðurinn getur haft góð áhrif á 

þjónustufyrirtæki og stoðkerfið á svæðinu. Það þarf jafnvel gistiaðstöðu, þjónustu fyrir bílinn 

og fleiri veitingar fyrir gestinn. Þeir sem standa að viðburðinum þurfa kannski skemmtikraft, 

matreiðslumann, ljósmyndara og vörubyrgja. Þessir þættir hafa allir jákvæð áhrif á heildar 

útkomu viðburðarins þó hann skilji ekki eftir sig beinar tekjur hjá hagsmunaaðila. Það fer eftir 
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stærð og margbreytileka hvers viðburðar hversu mikil áhrif hann hefur á efnahagslegt 

umhverfi sitt (Shone og Parry, 2010, bls. 58-60). 

Svæðisbundinn matarviðburður er oft þverskurður af samfélagslegri menningu og 

staðbundinni sérstöðu. Á slíkum viðburði dregur samfélagið fram það sem það hefur upp á að 

bjóða, hvort sem það er á sviði menningar eða matvæla (Silkes, Cai, og Lehto, 2008, bls. 70). 

Þegar samfélög fá slík tækifæri getur það virkað sem hvati til þess að sameinast um að standa 

að matarviðburði. 

 

2.6. Ávinningur  
Ávinningur getur verið efnahagslegur, samfélagslegur og umhverfislegur. Ávinningur getur 

verið misjafn eftir því hvort er litið til styttri eða lengri tíma. Margir viðburðir eru ekki 

hagnaðardrifnir heldur eru þeir haldnir af persónulegum ástæðum, þeir eru haldnir í 

sjálfboðavinnu og fyrir góðgerðar-og mannúðarstarfsemi. Persónulegar ástæður geta snúið að 

áhugasviði skipuleggjandans og þeirri þörf að láta gott af sér leiða í góðgerðar- og 

mannúðarmálum. Félagslegur hagnaður sem þessi er ekki síður mikilvægur fyrir samfélög 

(Shone og Parry, 2010, bls. 39). Sem dæmi má nefna Fjöruhlaðborðið á Vatnsnesi þar sem 

viðburðurinn er unnin í sjálfboðavinnu og hagsmunaaðilar vildu láta gott af sér leiða með því 

að miðla þekkingu og verklagi. Að auki tengir viðburðurinn fólkið á svæðinu saman þar sem 

unnið er að sameiginlegu markmiði. Á hinn bóginn geta viðburðir verið mjög dýrir og þurft 

mikla yfirbyggingu og hefur þá oft verið brugðið á það ráð að halda viðburðinn í samstarfi við 

stærri verkefni eða hátíðir (Shone og Parry, 2010, bls. 60). Þegar viðburðir eru haldnir í 

samstarfi við stærri verkefni eða hátíðir bíður það upp á meiri fjölbreytileika. Sem dæmi má 

nefna matarviðburðinn Sviðamessu á Hótel Framtíð sem er haldin í tengslum við hátíðina 

Dagar Myrkurs. Þar er Sviðamessan lítill viðburður innan stærri hátíðar og því ýmislegt fleira 

í boði. Með slíku samstarfi styrkist viðburðurinn og þar með skapast ávinningur fyrir 

hagsmunaaðila og samfélagið í heild. 

Góður árangur og þar með ávinningur af matarviðburði samkvæmt Mykletun og Gyimoth 

(2010, bls. 443-444) ræðst að nokkru leyti af því hvernig menning, hefðir og gildi 

samfélagsins eru nýtt inn í viðburðinn og gerð aðgengileg fyrir heimamenn og utanaðkomandi 

gesti. Með því að endurskapa hefðina er hægt að njóta fortíðarinnar, þá er hægt að njóta með 

því að framkvæma og upplifa. Ávinningur sem getur skapast af matarviðburðum er misjafn og 

fer eftir eðli hvers viðburðar fyrir sig. Hagsmunaaðilar geta verið að vinna markvisst að því að 
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auka eða viðhalda vinnu á svæði, jafnvel að nýta þann starfskraft sem fyrir er. Með því að 

stoppa ferðamenn á svæði er verið að stuðla að fjárstreymi inn á svæði og auka efnahagslega 

þróun. Efnahagsleg þróun getur verið markmið fyrir ferðaþjónustuna og önnur 

þjónustufyrirtæki á svæðinu. Matarviðburðir hafa löngum verið notaðir til að lengja 

ferðamannatímabilið og auka þannig efnahagslegan ávinning ferðaþjónustunnar (Shone og 

Parry, 2010, bls. 53 og Hall og Sharples, 2008, bls. 7). 

Efnahagslegur ávinningur til styttri tíma er aukin eftirspurn eftir staðbundinni 

matvælaframleiðslu, þeirri sem boðið er upp á á viðburðinum. Þetta hefur jákvæð efnahagsleg 

áhrif á svæði í heild og sérstaklega fyrir þjónustufyrirtækin þar. Ef vel tekst til þá getur þetta 

haft áhrif til lengri tíma litið og stuðlað að framþróun og nýsköpun. Samfélagslegur 

ávinningur til styttri tíma væri tækifæri til afþreyingar og upplifunar, að upplifa eitthvað nýtt 

og fræðast um það. Til lengri tíma litið er verið að beisla þekkingu og verðmætasköpun fyrir 

samfélagið. Fyrir umhverfið er mesti ávinningurinn sá að dregið er úr þeirri vegalengd sem 

maturinn þarf að fara ef gestirnir koma á staðinn og njóta hans þar (Hede, 2008, bls. 94-95). 

Matarviðburður getur verið þáttur í að bæta aðgengi að vörunni fyrir framleiðendur og einnig 

aukið aðgengið fyrir kaupendur. Með því er verið að fækka milliliðum og auka framlegð 

vörunnar og renna styrkari stoðum undir framleiðsluna og auka gildi hennar. Með meiri 

sýnileika er verið að kynna vöruna meira og við það skapast tækifæri í markaðssetningu. Með 

fræðslu á viðburðum er búin til vitund og skilningur á tilteknum tegundum matvæla, 

menningunni og samfélaginu. Með aukinni þekkingu og reynslu má gera ráð fyrir aukinni 

neyslu á vörunni (Hall og Sharples, 2008, bls. 7). 

Skýr og vel afmörkuð markmiðasetning getur því stuðlað að góðum ávinningi hvort sem er 

fyrir viðkomandi viðburð eða ákveðið svæði. 
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3. Rannsóknaraðferðin 
Í þessari rannsókn er stuðst við eigindlega rannsóknaraðferð (e. qualitative). Unnið var með 

fyrirliggjandi gögn og tekin hálf-formleg viðtöl (e. semi-structured interviews) með það að 

markmiði að leita svara við rannsóknarspurningunni. „Hver eru markmið og ávinningur 

matarviðburða og hvaða þættir spila þar inn í?“. 

 

3.1. Aðferðir 
Megindlegar og eigindlegar rannsóknaraðferðir eru mjög ólíkar og eru notaðar á mjög 

mismunandi hátt til að nálgast rannsóknarefnið. Megindleg rannsóknaraðferð er fyrirfram 

hönnuð þegar rannsóknarferillinn hefst. Rannsóknarferillinn er oftast ópersónulegur og 

gagnaöflun í tölulegu formi. Aftur á móti getur aðferðin náð til breiðs hóps svarenda á stuttum 

tíma og þannig náð miklum tölulegum upplýsingum. Eigindleg rannsóknaraðferð er mun 

persónulegri og það þarf mikið innsæi við framkvæmd. Aðferðin byggist upp á sveigjanleika í 

könnunarferlinum, og rannsóknaraðferðin er oftast notuð í hversdagslegu umhverfi, og þá er 

aðferðin gagnvirk og persónuleg (Finn, Elliot-White og Walton, 2000, bls. 8). 

Eigindleg rannsóknaraðferð er notuð til að fá djúpa og skýra sýn á viðfangsefnið og býður upp 

á að hlutirnir séu skoðaðir ofan í kjölinn (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003, bls. 228). Eigindleg 

rannsóknaraðferð aflar mikilla upplýsinga um afmarkað rannsóknarefni. Aðferðin hentar því 

vel þegar á að skoða viðfangsefni sem ekki verður túlkað með tölum. 

Markmið og ávinningur matarviðburða byggist á huglægu mati viðmælanda (Finn o.fl., 2000, 

bls. 8) og þess vegna hentar eigindleg rannsókn viðfangsefni þessa verkefnis vel. Eigindlegar 

rannsóknaraðferðir beinast að því að afla gagna um það hvernig fólk túlkar umhverfi sitt og 

aðstæður. Hagsmunaaðilar mismunandi matarviðburða geta lagt misjafnar áherslur á markmið 

og ávinning viðburða. Rannsakandi þarf að geta sett sig inn í hugarheim og umhverfi 

viðmælenda og reyna að skilja hvernig þeir upplifa viðburðinn og umhverfi hans (Sigurlína 

Davíðsdóttir, 2003, bls. 220). Eigindleg rannsóknaraðferð býður upp á mjög ýtarlega skoðun á 

rannsóknarefninu (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003, bls. 231-232) og hentar því vel þar sem hér 

þurfti að meta mismunandi áherslur og sýn viðmælenda. 

Byrjað var á að safna fyrirliggjandi gögnum (e. secondary data) sem hentuðu rannsókninni en 

fyrirliggjandi gögn eru gögn sem hefur verið aflað af öðrum en rannsakanda. Þau 

fyrirliggjandi gögn sem eru notuð í þessari rannsókn eru fyrst og fremst fræðibækur og annað 

ritrýnt efni. Mest er stuðst við erlent efni þar sem ekkert er til af íslenskum rannsóknum um 
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matarviðburði. Auk þess voru íslenskar vefsíður skoðaðar í þeim tilgangi að nálgast 

upplýsingar um þá viðburði sem teknir voru fyrir í rannsókninni. Þessi gögn voru greind í 

samhengi við markmið rannsóknarinnar. Kostir þess að greina fyrirliggjandi gögn (e. second 

data analysis) eru að með því gefst tækifæri til að bera saman upplýsingar sem ná yfir langan 

tíma. Það er hægt að skoða tengsl milli ólíkra þátta og hvaða áhrif þeir hafa, einnig er hægt að 

nota gögnin til að spá fyrir um framhaldið. Vandasamt getur verið að meta fyrirliggjandi 

gögn, það þarf að vera vakandi fyrir því hvort upplýsingarnar eru marktækar og enn í gildi.  

Auk fyrirliggjandi gagna, var upprunalegum gögnum (e. primary data) safnað. Upprunaleg 

gögn eru upplýsingar sem er aflað fyrir tiltekna rannsókn (Finn o.fl., 2000, bls. 40-42). 

Upprunalegum gögnum var aflað með hálf-formlegum viðtölum (e. semi-structured 

interviews) við hagsmunaaðila matarviðburða. Tekin voru fjögur viðtöl við hagsmunaaðila 

fyrirtækja eða félagasamtaka, þessir aðilar voru á mismunandi stöðum á landinu. 

Þegar kom að því að velja þessa matarviðburði þurfti rannsakandi að ákveða þýðið (e. 

population). Þýði er heildarmengi þess sem á að rannsaka, þ.e. allir þeir sem koma til greina í 

rannsóknina og úrtak (e. sample) er hlutmengi úr því, eða þeir sem verða fyrir valinu (Þórólfur 

Þórlindsson og Þorlákur Karlsson, 2003, bls. 51). Rannsakandi skilgreindi þýðið sem 

matarviðburði sem stóðu skemur en einn sólarhring og væri á landsbyggðinni. Það var gert til 

að einangra einstaka matarviðburði frá bæjarhátíðum sem tengjast mat. Bæjarhátíðir sem 

kenndar eru við mat byggjast oft meira upp á kynningu og smakki af mat og matartengdum 

þáttum heldur en heilsteyptum máltíðum. Matarviðburðirnir þurftu að bjóða upp á mat sem 

aðalaðdráttarafl. Ekki var sett skilyrði að matarviðburðurinn mætti ekki vera hluti af stærri 

viðburð heldur að hann væri stök eining innan stærri viðburðar. Með því að afmarka 

viðburðinn á þennan hátt var verið að leggja megináherslu á að viðburðurinn snérist um mat 

og hægt að skilgreina hann sem matarviðburð með hliðsjón af þeim fyrirliggjandi gögnum. 

Stuðst var við markmiðsúrtak (e. purposive sample) í rannsókninni en það er notað þegar 

úrtakið þarf að hæfa markmiði rannsóknarinnar. Þátttakendur voru valdir vegna þekkingar 

þeirra á því sem rannsaka átti (Þórólfur Þórlindsson og Þorlákur Karlsson, 2003, bls. 63). 

Í viðtölunum var stuðst við fyrirfram ákveðinn spurningaramma þar sem byggt er á sömu 

megin spurningum sem notaðar eru í öllum viðtölunum. Ramminn var opinn að því leyti að 

gefinn var kostur á frekari skýringum til að nálgast nákvæmari útskýringu. Röð spurninga og 

orðalag getur því einnig breyst milli viðtala. Hálf-formlegt viðtal byggist á sveigjanleika og 

gefur rannsakandanum tækifæri til að spyrja nánar (Berg, 2007, bls. 93-95). 
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Meginspurningarnar voru hannaðar með það að markmiði að fá svör við rannsóknarspurningu 

verkefnisins. Aukaspurningar voru til þess fallnar að styðja við meginspurningarnar og auka 

áreiðanleika upplýsinga í svörum. Nánari spurningar eru notaðar til að fá nánari upplýsingar 

um meginspurningarnar og fylgja upplýsingum eftir (Berg, 2007, bls. 100-101). 

Þar sem hálf-formlegu viðtali er beitt og ekki búið að negla niður allar spurningarnar er 

mikilvægt fyrir rannsakandann að vera vakandi fyrir framvindu viðtalsins því oft eru svörin 

komin áður en meginspurningarnar eru bornar upp, þess vegna er þessi sveigjanleiki svo 

mikilvægur í ferlinu (Finn o.fl., 2000, bls. 8). Viðtalið var eins og samtal nema með þeim 

formerkjum að tilgangurinn var að safna upplýsingum um tiltekið efni (Berg, 2007, bls. 89), í 

þessu tilfelli matarviðburð. Spurningalisti þessarar rannsóknar er í viðhengi. 

 

3.2. Undirbúningur  
Í upphafi var unnin rannsóknaráætlun þar sem viðfangsefni var afmarkað og tímarammi settur 

fyrir verkefnið. Hönnuð var rannsóknarspurning sem lýsa á megininntaki rannsóknarinnar. Þá 

voru markmið sett og gildi rannsóknarinnar rædd. 

Rannsakandi hafði veitt tveimur af völdum viðburðum athygli áður en hafist var handa við 

rannsóknina. Til að finna matarviðburði sem hentuðu verkefninu var netið notað og þar 

fundnar upplýsingar. Viðburðadagatöl hjá landshlutum og sveitafélögum voru einnig skoðuð 

en lítið var af aðgengilegum upplýsingum. Við þessa vinnu vöknuðu spurningar, m.a. 

varðandi markaðssetningu og sýnileika þessara viðburða, sem varð til þess að spurningum var 

bætt við spurningaramma rannsóknarinnar. Til að fá meiri upplýsingar voru sendar 

fyrirspurnir á upplýsinga-og markaðsskrifstofur í öllum landshlutum að undanskyldu 

höfuðborgarsvæðinu en því svæði var sleppt vegna afmarka rannsóknarinnar. Rannsakandi 

óskaði eftir að fá upplýsingar af matarviðburðum sem væru haldnir á tilteknum landshluta, til 

að átta sig á heildar þýði rannsóknarinnar. Svör fengust frá allflestum en þó ekki öllum. 

Við valið á matarviðburðum ákvað rannsakandi að hafa jafnt hlutfall einkarekinna fyrirtækja 

og félagasamtaka. Tilgangurinn var að sjá hvort það væri einhver munur á markmiðum og 

ávinningi á milli þessara rekstraforma. Fyrir valinu urðu tvö hótel en þau eru staðsett í 

sitthvorum landshlutanum. Það fyrra er Hótel Reynihlíð sem er staðsett í Mývatnssveit og 

býður upp á matarviðburðinn Haustveisla. Hitt hótelið er Hótel Framtíð á Djúpavogi en þeir 

bjóða upp á Sviðamessu á haustin. Félagasamtökin sem talað var við eru Húsfreyjurnar í 
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Hamarsbúð á Vatnsnesi sem bjóða upp á 

Fjöruhlaðborðið og Kjósarstofa sem stendur 

fyrir matarviðburðinum Krásir í Kjósinni. Á 

mynd 2 má sjá viðmælendur rannsóknarinnar. 

Þegar spurningalisti lá fyrir ákvað rannsakandi 

að óska eftir prufuviðtali (e. pretesting the 

interview schedule). Þegar tekið er prufuviðtal 

er verið að skoða hvort spurningarnar séu 

hannaðar til að svara rannsóknarspurningunni, hvort þær séu nógu hnitmiðaðar og á máli sem 

skilst. Eftir að tekið er prufuviðtal er mikilvægt að skoða hvort allar spurningar sem eru 

nauðsynlegar að hafa séu til staðar og einnig hvort spurningarnar svari því sem þær eiga að 

gera. Athuga þarf líka hvort það sé galli í spurningunni t.d tvöföld meining (Berg, 2007, bls. 

105-106). Í viðtali verður spyrjandi að vera mjög meðvitaður um sjálfan sig, vera meðvitaður 

um sína raddbeitingu og kæki, til að geta dregið úr þáttum sem gætu haft neikvæð áhrif á 

viðtalið. Hann þarf að gera sér grein fyrir sínu hlutverki, sýna kurteisi, sjálfsöryggi og hlusta 

vel (Finn o.fl., 2000, bls. 91-92). Með því að taka prufuviðtal er verið að draga úr mögulegum 

mistökum og auka gæði raunverulegra viðtala. 

Prufuviðtalið var tekið við Svanhildi Pálsdóttur á Hótel Varmahlíð en þar hefur verið boðið 

upp á Hrossablót á hverju hausti síðan árið 2008. Notast var við spurningaramma 

rannsóknarinnar og hitti rannsakandi viðmælanda sinn á Skype sem var það form sem átti að 

vera á viðtölunum. Spurningalistinn var prófaður og rannsakandi fékk tilfinningu fyrir að vera 

spyrjandi í viðtali. Tekinn var tími á viðtalinu og einnig var það tekið upp á upptökutæki sem 

er innbyggt í tölvuna til að hægt væri að skrifa það upp eftir á. Eftir viðtalið skoðaði 

rannsakandi hvað betur mætti fara. Við úrvinnslu á viðtalinu kom í ljós að upptakan hafði 

brugðist um miðbik viðtalsins og af þeim sökum ákvað rannsakandi að hafa hljóðritunartæki 

til vara við viðtölin í rannsókninni en halda sig við að öðru leyti við fyrirhugað form. 

Prufuviðtalið reyndist því nauðsynlegur undirbúningur til að átta sig á því hvað gæti farið 

úrskeiðis og undirbúa rannsakandann betur til að takast á við ófyrirséð vandamál við 

gagnaöflun. 

 

Mynd 2. Viðmælendur rannsóknar (Þórhildur M. Jónsdóttir) 
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3.3. Gagnaöflun og úrvinnsla  
Haft var samband við alla viðmælendur í tölvupósti í lok mars.Viðmælendunum voru gefnir 

nokkrir dagar til að sýna viðbrögð við póstinum. Rannsakandi fékk fljótt svörun frá þremur 

aðilum en ítrekaði ósk sína símleiðis við einn aðilann sem hafði ekki orðið póstsins var. Allir 

viðmælendur voru mjög jákvæðir að taka þátt í þessu verkefni og fóru viðtölin fram í byrjun 

apríl. Einn viðmælandinn forfallaðist á síðustu stundu. Þar sem rannsakandi taldi þennan 

viðburð mikilvægan fyrir rannsóknina var brugðist við með þeim hætti að finna annan 

viðmælanda sem gat gefið upplýsingar um viðkomandi viðburð og viðtalið fór fram um 

miðjan apríl. 

Þar sem viðmælendur voru af öllu landinu var farið þá leiða að taka viðtölin á Skype. Það var 

gert til að rannsakandi gæti hljóðritað viðtölin. Viðtölin voru tekin upp með forritinu sound 

recorder sem er innbyggt í tölvuna og einnig til vara með hljóðritunartæki að undanskyldu 

einu viðtali sem fór fram í gegnum síma, þá var samtalið einungis tekið upp á 

hljóðritunartæki. Í upphafi viðtalanna kynnti rannsakandi sig og rannsóknina, óskaði eftir því 

að fá að taka upp viðtölin og fá leyfi til að vitna í viðkomandi viðmælanda í verkefninu. Í einu 

viðtalinu misfórst að óska eftir leyfi til að vitna í viðkomandi. Það var leyst með því að senda 

viðkomandi tölvupóst þar sem leyfi var fengið til þess. Allir viðmælendurnir voru jákvæðir 

fyrir því að vitnað yrði í þá og gáfu sitt leyfi. Þegar hverju viðtali var lokið skrifaði 

rannsakandi viðtalið upp eftir upptökunni af viðtalinu, viðtölin voru skrifuð upp samdægurs 

til að hafa þau sem ferskust í minninu. Þegar afritun viðtalanna var lokið voru þau prentuð út, 

þau þemagreind og borin saman. Skoðað var m.a. hvort einhver munur væri á áherslum hjá 

einkareknu fyrirtækjunum sem halda matarviðburði eða þeim sem eru haldnir af 

félagasamtökum, þ.e. hvort það væri einhver munur á markmiðum og ávinningi á milli 

þessara rekstraforma og hvort þau standi öðruvísi að uppsetningu og markaðssetningu 

viðburðanna. 

 

3.4. Takmarkanir 
Takmarkanir þessarar ritgerðar er m.a. tímaramminn sem henni er gefinn. Ekki er hægt að fara 

í mjög yfirgripsmikla rannsókn á þessu tímabili, þó hefði verið áhugavert að hafa möguleika á 

að taka viðtöl við hagsmunaaðila fleiri matarviðburða til þess að fá viðameiri sýn á efnið. Því 

var mikilvægt að byrja strax að afmarka sig til þess að leita að efni sem styður 

rannsóknarefnið. Fyrirliggjandi gögn eru oft eingöngu aðgengileg út frá alþjóðlegum 

vettvangi en ekki til sem svæðisbundnar upplýsingar (Finn o.fl., 2000, bls. 58), verður 
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rannsakandi því að draga ályktanir sínar með hliðsjón af því. Í þessari rannsókn átti þetta vel 

við og því varð rannsakandi að vega og meta fyrirliggjandi efni m.t.t. þess hvort það gagnaðist 

eigin rannsókn. Annað sem var takmarkandi fyrir þessa rannsókn er lítið þýði, það er ekki 

hægt að sjá hvort þessar niðurstöður séu algildar og marktækar og því erfitt að draga ályktanir 

sem standast samanburð stærra þýðis. Að auki er markmiðsúrtak sjálfvalið úrtak sem veldur 

því enn frekar að ekki er hægt að alhæfa um þýðið (Þórólfur Þórlindsson og Þorlákur 

Karlsson, 2003, bls. 62). 

Ætlunin var að taka öll viðtölin á Skype með vefmyndavél. Tilgangurinn með viðtölum á 

Skype var að líkja sem mest eftir viðtali þar sem viðmælendur hittast. Að viðmælandinn geti 

séð rannsakandann og öfugt m.a. í þeim tilgangi að byggja upp tengingu og skapa traust. Erfitt 

getur verið fyrir rannsakandann að gera sér grein fyrir viðmælandanum ef hann sér ekki 

líkamstjáningu eða líkamleg viðbrögð viðmælanda (Berg, 2007, bls. 120). Það gekk aðeins 

eftir í einu tilfelli að vefmyndavél var nýtt, tvö viðtöl fóru í gegnum Skype en aðeins með 

hljóði og eitt símaviðtal. 

Þegar tekið er svona viðtal getur það litast af viðmóti og skoðun spyrjandans (Finn o.fl., 2000, 

bls. 75). Rannsakandinn hefur ekki komið að rannsóknarvinnu áður svo hann var ekki mjög 

meðvitaður um sjálfan sig sem spyril í viðtölunum. Við úrvinnslu viðtalanna kom rannsakandi 

auga á hvar hefði verið tilvalið að nálgast meiri og ítarlegri upplýsingar. Hins vegar gefur 

rannsóknin vísbendingu um ýmsa þætti varðandi matarviðburði á Íslandi, svo sem  markmið 

hagsmunaaðila, ávinning af matarviðburðum, tengingu matarviðburða við menningu og 

landslag og hvernig matarviðburður getur átt þátt í ímyndasköpun svæða. 
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4. Niðurstöður  

4.1. Megin niðurstöður viðtala 
Þessar niðurstöður byggjast á svörum hagsmunaaðila matarviðburðanna. Teknar eru saman 

megin niðurstöður úr viðtölunum og svör við spurningunum greind í kaflanum greining 

niðurstaða. 

 

4.1.1. Hagsmunaaðilar 
Neðangreindir aðilar veittu upplýsingar um þá matarviðburði sem þeir standa að. Margrét 

Hólm Valssóttir sölu-og markaðsstjóri hjá Hótel Reynihlíð, Mývatnssveit um Haustveisluna, 

Þórir Stefánsson eigandi Hótel Framtíðar, Djúpavogi um Sviðamessuna, Gudrun Kloes 

formaður félagasamtakanna Húsfreyjurnar, Vatnsnesi um Fjöruhlaðborðið og Ólafur Oddson 

formaður félagasamtakanna Kjósarstofu um Krásir í Kjósinni, Kjalarnesi. Á mynd 3 má sjá þá 

matarviðburði sem teknir voru fyrir í þessari rannsókn og það sem hver viðburður býður upp á 

í mat. 

 

4.1.2. Rekstrarform  
Í þessari rannsókn eru tvö einkarekin fyrirtæki, Hótel Reynihlíð sem er í eigu hjónanna Ernu 

Þórarinsdóttur og Péturs Snæbjörnssonar og Hótel Framtíð sem er í eigu hjónanna Þóris 

Stefánssonar og Guðrúnar Önnu Eðvaldsdóttir. Félagasamtökin eru tvö en félagasamtökin eru 

ekki hagnaðardrifin, heldur varanleg samtök með kosinni stjórn, sem eru stofnuð til að vinna 

Mynd 3. Matarviðburðir (Þórhildur M. Jónsdóttir) 
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að ákveðnum málefnum (Ríkisskattstóri, á.á). Formaður Húsfreyjanna á Vatnsnesi er Gudrun 

Kloes en samtökin voru stofnuð af húsfreyjum af svæðinu fyrir um 20 árum og eru 

félagskonur um 20 talsins. Í Kjósarstofu er Ólafur Oddson formaður og voru samtökin stofnuð 

fyrir tveimur árum. Félagasamtökin voru stofnuð af áhugafólki um menningartengda 

ferðaþjónustu og atvinnuhætti í Kjós. Markmið samtakanna er að efla og kynna mannlíf, 

menningu og náttúru í Kjós. 

 

4.1.3. Matarviðburður  
Þegar viðmælendur voru beðnir um að skilgreina matarviðburð kom í ljós að hver og einn 

hafði sína skoðun á því. Þeir voru samt sammála um að hann væri eitthvað sérstakt, hefði 

ákveðinn tilgang og snéri að mat. Einn sagði að matarviðburður myndi tengjast atvinnu, 

menningu og náttúru. Matarviðburður myndi vekja athygli á framleiðslu á svæðinu og einnig 

því sem náttúran hefur upp á að bjóða, auk þess að styðja við sjálfbærni á svæðinu og auka 

nýtingu á þeim þáttum sem eru til staðar. Annar hafði tilfinningu fyrir því að matarviðburður 

þyrfti að vera meira en bara að borða og drekka, hann þyrfti bæði að næra sál og líkama og 

vera þannig eftirminnileg upplifun, ekki bara matarins vegna heldur vegna athafnarinnar að 

fara og taka þátt í viðburðinum. Matarviðburðurinn þyrfti að samanstanda af mismunandi 

afþreyingu, útivist og menningu. Þriðji aðilinn vildi meina að matarviðburður væri eitthvað 

sem haft væri fyrir í þeirri merkingu að þetta væri vel skipulagt og úthugsað, en ekki gert 

daglega og að það væri eitthvað sérstakt sem væri borið á borð. Fjórði viðmælandinn sagði að 

það væri allt frá því að hittast og fá sér kaffi og kleinu. Á mynd 4 má sjá túlkun viðmælanda á 

matarviðburðum. 

 

 

Mynd 4. Túlkun viðmælanda á matarviðburðum (Þórhildur M. Jónsdóttir) 
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4.1.4. Upphaf  
Þrír viðmælendur af fjórum sögðu að frá upphafi viðburða hafi verið lögð áhersla á að koma 

menningu og þekkingu frá viðkomandi stað á framfæri, kynna og vekja áhuga á svæðinu fyrir 

heimamönnum og aðkomufólki. Það þykir líka mikilvægt að miðla matarmenningu, þekkingu, 

reynslu og halda tengingu íbúa við búsvæðið. Sem dæmi um áhuga samfélags á matarviðburði 

má nefna að einn viðmælandinn var sérstaklega beðinn að taka að sér að halda viðburðinn í 

samstarfi við þá einstaklinga sem stóðu að viðburðinum í upphafi. Forsprökkum viðburðarins 

var mjög í mun að halda á lofti því starfi sem áður var unnið og að aðrir tækju við því. 

Viðkomandi var jákvæður gagnvart því og hefur boðið upp á viðburðinn síðan. 

Matarviðburðirnir hafa það allir sameiginlegt að vera árlegir viðburðir. Þeir hafa mismunandi 

langa sögu, allt frá tveimur árum til tuttugu ára. Allir viðburðirnir hafa tekið breytingum frá 

upphafi og þróast á þeim tíma sem þeir hafa verið starfræktir. 

 

4.1.5. Markmið 
Markmið matarviðburðanna eru mjög misjöfn, þó í flestum tilfellum sé markmiðið að fræða, 

miðla og styðja við matarmenningu. Gudrun sagði að það væri mikilvægt að varðveita gamlar 

matarhefðir og verklag, forða þekkingu frá glötun. Að hafa matarmenningu sýnilega þó hún 

væri ekki kræsileg á að líta og væri ekki inn hjá fólki. Margrét lagði mikla áherslu á að 

maturinn væri staðbundinn eða svæðisbundinn, ætti tengingu á svæðið og hefði menningarlegt 

gildi. Hún lagði einnig áherslu á að nýta jaðartímann til að reyna að lengja 

ferðamannatímabilið og fá umfjöllun um matarviðburðinn, til kynningar fyrir byggðarlagið en 

einnig viðburðinn sjálfan. Ólafur lagði upp með að markmiðin væru að efla náttúruvitund og 

styðja við framleiðslu til sveita. Standa að ímyndasköpun og búa til ákveðna ímynd og ekki 

síst til að vekja áhuga fólks á fámennum samfélögum sem byggja á ferðaþjónustu og 

landbúnaði. Þóri var umhugsað um að viðburðurinn legðist ekki af, en upprunaleg markmið 

viðburðarins virtust ekki sérstaklega skilgreind. 

 

4.1.6. Markhópar og markaðssetning 
Markhóparnir hafa ekki verið sérstaklega skilgreindir í öllum tilvikum. Yfirhöfuð virtust 

markhóparnir samanstanda af áhugasömum einstaklingum um matarmenningu sem hafa 

tengingu á svæðið s.s heimamenn, vinir eða ættingjar. Ólafur vill meina að þeir sem sækja 

viðburðinn Krásir í Kjós sé fólk sem hefur tengingu á svæðið, en einnig áhugafólk og 
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fagmenn sem vilja uppfæra þekkingu sína og bæta einhverju við sig. Á Fjöruhlaðborðinu er 

meira um aðkomufólk heldur en heimamenn, sem hugsanlega er hægt að rekja til þess að 

gefinn er út bæklingur í þúsund eintökum sem er dreift á upplýsingamiðstöðvar og 

ferðaþjónustustaði. Á Haustveislu eru gestirnir flestir Íslendingar þó að nokkrir erlendir 

ferðamenn hafi tekið þátt í gegnum tíðina, þeir hafa fengið upplýsingarnar á heimasíðu 

Hótelsins samkvæmt Margréti. Á viðburðunum  Sviðamessu og Krásum eru gestir einungis 

Íslendingar. Þeir sem standa að þessum matarviðburðum hafa ekki reynt að ná til erlendra 

gesta og samkvæmt skipuleggjendum hefur markaðssetningin mest verið bundin við 

heimahéruð. 

Matarviðburðirnir eru markaðssettir í prentmiðlum á hverju svæði, á heimasíðu eða á 

sameiginlegri síðu á vefnum sem þjónar nærsvæði hvers viðburðar. Þeir sem standa að 

þessum matarviðburðum nota ljósvakamiðla í þeim tilgangi að ná til fólks og vekja athygli. 

Krásir í Kjós og Sviðamessa reyna að vekja athygli með því að komast í viðtöl eða fá 

umfjöllun í útvarpi eða sjónvarpi um viðburðinn, þeir voru sammála um að það væri frekar 

erfitt. Það sem greinir fyrirtækin frá félagasamtökunum í markaðssetningu er að þau nota 

Facebook og skjáauglýsingar. Markaðsstofa Austurlands hefur verið að markaðssetja hátíðina 

Daga Myrkurs á Austurlandi og hefur Sviðamessan á Hótel Framtíð verið með í þeirri 

sameiginlegu markaðssetningu. Það hafa verið gefin út veggspjöld og bæklingar í tilefni af 

þessari hátíð.  

 

4.1.7. Þátttaka heimamanna og fræðsla 
Allir viðmælendurnir voru sammála því að þátttaka heimamanna væri mjög mikilvæg fyrir 

matarviðburðinn og í öllum tilvikum tóku heimamenn þátt í dagskrá viðburðanna. Þátttaka 

heimamanna væri þáttur í að sýna fram á mannauð sem væri til staðar á svæðinu. Þetta myndi 

tengja fólk saman og auka samkennd. Með því að hafa þessa tengingu væri þetta hluti af 

menningu og sögu svæðisins. Þetta er átthagatenging og er svo sterkur þáttur í því að hafa 

dvalið, upplifað og verið hluti af heild. Þeir voru einnig sammála að heimamenn væru 

almennt sáttir við matarviðburðinn. 

Fjöruhlaðborðið byggist alfarið á heimamönnum, þeir setja hann upp og standa að honum. 

Þeir sjá alfarið um að útvega hráefni, sjá um skipulag og alla umsetningu í sjálfboðavinnu. 

Heimamenn virðast vera mjög öflugir í að standa að og taka þátt í skemmtiatriðunum á 

viðburðinum hvort sem það eru tónlistaratriði, vísna flutningur, lestur eða gamanmál. Krásir í 
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Kjós gerir sérstaklega út á það að allt sem boðið er upp á sé af svæðinu hvort sem það eru 

skemmtiatriðin, maturinn eða fræðslan. Einnig að allur flutningur sé í höndum heimamanna 

eða einstaklinga sem eiga tengingu á svæðið, af því það er hluti af menningu og sögu. Einnig 

þessi átthagatenging að hafa dvalið, upplifað og verið. 

Misjafnlega mikil fræðsla fer fram á þessum viðburðum, fræðslan er allt frá því að vera nánast 

engin og til þess að vera eitt að aðalmarkmiðum viðburðarins. Á Sviðamessunni er fræðslan 

tengd svæðinu með þjóðsögum af tröllum og draugum af svæðinu og vísum sem 

félagskapurinn Vísnamenn bjóða upp á. Fjöruhlaðborðið auðveldar aðgengi að upplýsingum 

fyrir gestina með því að merkja matinn og bjóða upp á matseðla á tveim tungumálum. Á 

Krásir í Kjós er lögð mikil áhersla á fræðslu, ekki síst á menningarlegum fyrirbærum. Til 

dæmis hafa aðstandendur viðburðarins tekið sérstök hráefni af svæðinu og haft sem aðal 

fræðsluefni, fyrsta árið tóku þeir fyrir Grjótakrabba og árið 2012 þang. Þannig vilja þeir 

meina að hráefnið sé ekki allt heldur fræðslan sem þeir bjóða upp á við borðhaldið. 

Haustveislan býður ekki upp á sérstaka fræðslu tengda matarviðburðinum. 

 

4.1.8. Ávinningur  
Ávinningur af Haustveislunni að mati Margrétar, er kynning út á við og uppbygging á 

traustari viðskiptamannahóp, með því að byggja upp tengingu við viðskiptavininn og vekja 

upp hjá honum löngun til að koma aftur. Þau stuðla að því að lengja ferðamannatímabilið sem 

kemur fram í aukinni hagræðingu á starfsfólki og föstum fjármunum. Þannig eru þau að nýta 

starfsfólkið sitt sem er á launaskrá. Margrét telur að viðburðurinn sé félagslegur að því leyti 

að fólk kemur saman og skemmtir sér og samfélagslegur að því leyti að hann er kynning á því 

samfélagi sem hann er haldinn í. 

Ávinningur af Krásum í Kjós er að mati viðmælanda fyrst og fremst inn á við, þó auðvitað 

hafi það áhrif á þá sem koma og njóta viðburðarins. Viðburðurinn opnar fyrst og fremst augu 

heimamanna fyrir eigin svæði og þeim verðmætum sem þar liggja í náttúrunni. Viðburðurinn 

styður við þróunar- og frumkvöðlastarf á svæðinu og er farvegur fyrir fræðslu, miðlun og 

stuðning við samfélagið. Gott er fyrir svæðið að standa að menningartengdri 

matvælaframleiðslu hvað varðar uppbyggingu ímyndar. 

Ávinningur af Sviðamessunni er að viðhalda menningu því þessi matur er stór partur af 

menningu okkar. Að opna augu fólks fyrir því hvernig matur þetta er. Viðburðurinn er bæði 
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samfélagslegur og félagslegur, hann þjappar fólki saman og er eins og ættarmót að því leytinu 

til að brottfluttir einstaklingar og heilu fjölskyldurnar koma aftur „heim“ fyrir þennan viðburð. 

Ávinningurinn af Fjöruhlaðborðinu fyrir samfélagið er að hann er mjög mikilvægur og 

þekktur út á við sem er gott fyrir samfélagið. Fyrir Húsfreyjurnar er þetta mikil vinna en 

skemmtileg, ávinningurinn er gleði en einnig það að viðburðurinn eykur umfjöllun um svæðið 

og skapar velvild hjá þeim gestum sem koma og líkar vel við. 

Þegar skoðað var hvort viðburðirnir væru efnahagslega hagkvæmir kom í ljós að gegnum 

gangandi var það ekki þannig. Krásir í Kjós standa undir sér og að sögn Ólafs er ekki 

markmiðið að græða á viðburðinum, en heldur ekki að þurfa að borga með honum. 

Fjárhagslegur ávinningur er ekki mjög teljandi hjá Fjöruhlaðborðinu og er eins farið hjá 

viðburðinum Sviðamessunni. Vegna mikilla aðsóknar á Haustveisluna er viðburðurinn 

efnahagslega hagkvæmur og að sögn Margrétar hefur orðið breyting á ferðamynstri Íslendinga 

síðustu ár og þeir eru duglegri að nýta sér svona helgar. Einnig nefnir hún að Jarðböðin séu 

mikið aðdráttarafl og það samstarf sem þar er á milli telur Margrét vera mjög jákvæða viðbót 

fyrir Haustveisluna. 

 

4.1.9. Ímynd svæðis 
Það var einróma álit þriggja aðila að viðkomandi matarviðburðir hefðu jákvæð áhrif á svæðið. 

Gudrun nefnir að þau bjóði upp á svo margt skrýtið t.d hettumáfsegg á matarviðburðinum að 

það sé talað um það. Út frá þessu fór Matís að gera úttekt á möguleikum á nýtingu 

hettumáfseggja og skrifaði um það. Þetta spyrst út og vekur áhuga hjá öðrum, með því hefur 

það áhrif á orðsporið. Margrét vill meina að með því að bjóða upp á villibráð sem á uppruna 

sinn af svæðinu og nærsvæði, sem þau skilgreina ekki bara sem Mývatnssveit heldur 

Norðausturland, séu þau að vekja athygli á sinni starfsemi. Haustveislan auglýsir það sem þau 

hafa upp á að bjóða af svæðinu. Ólafur segir viðburðinn klárlega bæta ímynd svæðisins því 

með kynningu á viðburðinum er svæðið líka kynnt, beint og óbeint. Þetta sé jákvætt bæði fyrir 

þá sem koma og njóta einnig þeirra sem taka þátt í undirbúningi því það geti haft áhrif hvernig 

fólk upplifir sjálft sig sem íbúa og hvernig aðrir sjá svæðið. Matarviðburðinn bætir 

menningarlega ímynd. Þórir vill meina að Sviðamessan hafi ekki áhrif á ímynd svæðisins í 

heild en sem hluti af Dagar Myrkurs þá sé það jákvætt. 
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4.1.10. Velheppnaður matarviðburður  
Þegar viðmælendur voru spurðir hvaða þætti þeir teldu mikilvæga fyrir velheppnaðan 

matarviðburð, nefndu tveir aðilar sérstaklega gæði í þjónustu og hráefni þó hinir tveir 

aðilarnir hafi einnig lagt áherslu á sömu atriði en með öðrum hætti. Þórir segir að 

viðburðurinn þurfi fyrst og fremst góðan undirbúning, að allir þekki sitt hlutverk og að öll 

framsetning sé til fyrirmyndar. Gudrun segir mikilvægast fyrir vel heppnaðan matarviðburð 

að hann sé sérstakur og afmarkaður. Annað hvort sé hann um tiltekið hráefni eða um tiltekin 

hráefni af ákveðnu svæði. Hún telur að það sé mjög mikilvægt að viðburðurinn sé gerður af 

alúð af heimamönnum. Margrét segir að maturinn þurfi að vera góður og þjónustan fagleg, að 

fólk fái hlýlegt viðmót og finnist það vera velkomið. Ólafur telur að góð tímastjórnun bæði í 

framsetningu á mat og viðburðinum sjálfum sé mikilvæg í skipulagningunni. Umgjörðin þarf 

að vera flott og kynning, veislustjórn, skemmtiatriði og fræðsla þarf að vera góð. Þarfir 

gestanna þurfa að vera hafðar að leiðarljósi. Það þarf að hafa fagmennsku í fyrirrúmi í 

matreiðslunni og framreiðslunni og taka gæðin alla leið. 

 

4.1.11. Upplifun matarviðburða 
Spurt var hvað matarviðburður ætti að skilja eftir sig, allir voru á því að það ætti að vera gleði 

og ánægja. Þórir vill meina að viðburðurinn ætti að skilja eftir ánægða gesti þannig að þeir tali 

um það. Margrét sagði að það væri gott bragð og góðar minningar, einnig að gesturinn vilji 

prófa aftur og deila reynslu sinni með öðrum. Gudrun hafði orð á því að það þyrfti að vera 

ánægja og upplifun, að gesturinn snúi heim og taki með sér þessa tilfinningu „ánægjuna“. 

Ólafur sagði að það væri gleði sem væri málið fyrir þá sem leggja til hráefnið, ekki síður 

þeirra sem njóta og samfélagið. Að viðburðurinn skilji eftir jákvætt orðspor og eitthvað fallegt 

og gott. Virðing skipti líka máli, að bera virðingu fyrir náttúrunni og hráefninu. Að 

viðburðurinn ætti að hafa almenn áhrif á ímynd svæðisins og einstaka framleiðendur. 
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4.2. Greining niðurstaða  
Greining þessi byggir á niðurstöðum viðtalanna, áherslur viðmælenda voru dregnar saman og 

greindar út frá fræðilegum kafla þessarar ritgerðar. Leitast verður við að greina svör 

viðmælenda til að geta dregið ályktanir um megin markmið, ávinning matarviðburða og þá 

þætti sem spila þar inn í. 

Flestir viðmælendurnir voru sammála um að matarviðburðirnir eigi það sameiginlegt að vera 

sérstakir eins og skilgreining Getz og Goldblatt í Berridege (2007, bls. 5) kemur inn á. 

Tengingin við náttúru og menningu kom sterkt inn þegar matarviðburðirnir voru skoðaðir og 

þótti viðmælendum mikilvægt að nota þessa tengingu við uppsetningu á viðburðunum. Þessi 

tenging viðmælenda er í samræmi við hugmyndir Telfer og Hashimoto (2003, bls. 159-161) 

þar sem þeir tala um hvernig matur sé mikilvægur hluti af menningu og ímynd svæða. 

Rotherham (2008, bls. 50) segir einnig matarviðburði vera mikilvægan vettvang til að koma á 

framfæri til neytenda tengingunni milli landslags, menningar og matvæla. Hall og Sharples 

(2008, bls. 9) koma inn á að tilgangur viðburða sé m.a. að fagna því sem samfélagið vill deila 

og felur í sér þátttöku og upplifun almennings og það er það sem hagsmunaaðilar eru að gera 

með uppsetningu á matarviðburðum að deila menningu, matarmenningu og því sem náttúran 

gefur með öðrum. Berlega kemur í ljós að viðmælendur báru mikla virðingu fyrir samfélaginu 

og náttúrunni. 

Matarframleiðsla og mataröflun fer mest fram á landsbyggðinni og er matarviðburður því 

góður vettvangur til kynna það fyrir gestum á staðnum. Þegar svör viðmælanda voru skoðuð 

kemur í ljós að þau leggja mikla áherslu á að hráefni sé af svæðinu eða af nærsvæði og að það 

sé tenging við náttúruna. Viðmælendurnir lögðu áherslu á að viðburðurinn sýndi þá flóru af 

matvælum sem landið bíður upp á. Þetta er á sömu nótum og samnorræna verkefnið, Ný 

norræn matvæli (Ny nordisk mad, á.á.) stendur fyrir og vinnur eftir. Silkes, Cai, og Lehto 

(2008, bls. 66) nefna að mikilvægt sé að upplifa staðbundinn mat því hann tengir gestinn við 

svæðið og myndar tengsl og því verður upplifunin sterkari. Hráefnisöflun fyrir 

Fjöruhlaðborðið og Haustveisluna er mikið í höndum þeirra sem standa að viðburðinum. 

Hráefnisins er aflað í náttúrunni, matarkistu svæðisins, og er m.a. selkjöt, gæs, lax, silungur, 

hettumáfsegg o.s.frv. Haustveislan, Krásir í Kjós og Sviðamessan eru haldnir að hausti til en 

Fjöruhlaðborðið snemma sumars, þessi viðburðir litast af því hráefni sem náttúran hefur upp 

á að bjóða á hverjum árstíma fyrir sig. Hagsmunaaðilar þessara viðburða eru meðvitaðir um 

það sem landið getur gefið þeim og þeim ártíðarsveiflum sem fylgja náttúrunni. Mikilvægt er 

að viðhalda árstíðarbundinni tengingu við náttúruna og með því að fylgja þeirri stefnu eftir, er 
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verið að uppskera og njóta þess besta sem náttúran getur boðið upp á (Rotherham, 2008, bls. 

57). 

Í viðtölunum kom í ljós hversu viljugir heimamenn eru að taka þátt í og standa að 

matarviðburði með skipuleggjendum. Að sama skapi voru allir viðmælendur sammála um 

mikilvægi þess að fá heimamenn með sér í lið. Silkes, Cai, og Lehto (2008, bls. 68) segja að 

það sé gott fyrir staðbundið hagkerfi og menningu staðarins þar sem heimamenn séu 

hagsmunaðilar og þurfi að vera með í ferlinu. Með þessu sé verið að stuðla að farsælum 

viðburðum. Boyne og Hall (2003, bls. 288) taka undir það og segja að það geti stuðlað að 

sjálfbærri þróun. Flestir þessir viðburðir státa af mikilli þekkingu og færni heimamanna s.s. í 

matseld, menningartengdri skemmtidagskrá og fræðslu. Þetta eru hinir óáþreifanlegu þættir 

sem eru svo mikilvægir til að geta hámarkað hæfni heildarinnar, til að gera sem allra best að 

sögn Hall, Mitchell og Sharples (2003, bls. 57-58). Þeir eru einnig á því að það sé gott að 

byggja upp samstarf á milli ólíkra aðila. Samstarf á milli heimaaðila er líka styrkur. Gott 

dæmi um það er að Haustveislan er í samstarfi við fyrirtækin Hike and Bike og Jarðböðin því 

þeir leggja áherslu á að rækta líkama og sál að sögn Margrétar. Gudrun nefnir það líka að 

sameiginleg áhersla líkt og að standa að matarviðburði tengi fólk saman. 

Það var mikið komið inn á hversu mikilvægir matarviðburðir væru fyrir samfélagið og þeirra 

félagslega gildi í svörum viðmælenda. Í litlum samfélögum hafa viðburðir mikið félagslegt 

gildi og eru því mjög mikilvægir, þeir brjóta líka upp hversdagsleikann og gefa íbúum 

tækifæri til að gleðjast saman. Þá geta viðburðirnir stuðlað að betri félagslegum samskiptum 

og aukið samheldnina í samfélaginu að sögn Shone og Parry (2010, bls. 54-58). 

Með því að bjóða upp á svæðisbundinn matarviðburð eru svæðin að koma á framfæri 

kynningu á staðnum, byggja upp ímynd og auka aðdráttarafl að sögn flestra viðmælenda. 

Hall, Mitchell og Sharples (2003, bls. 57-58) benda á að gæði komi þar mjög sterk inn því þau 

eru mikilvægur þáttur í ímyndasköpun og hjálpa til við að viðhalda jákvæðri ímynd. Gæðin 

þurfa að vera til staðar alls staðar í ferlinu, í hráefninu, í aðstöðunni og þjónustunni. Eins og 

Ólafur komst að orði „Gæðin alla leið“. Flestir viðmælendurnir voru á því að viðkomandi 

matarviðburðir hefðu jákvæð áhrif á ímynd svæðisins, einnig það orðspor sem myndast þegar 

staðið er að vel heppnuðum matarviðburði. Til að ná því er mikilvægt að allir séu að senda 

sömu skilaboðin, bæði hagsmunaaðilar matarviðburða og íbúar á staðnum. Það að allir sendi 

út sömu skilaboðin getur verið gagnlegasta verkfærið í ímyndasköpun að sögn Silkes, Cai, og 

Lehto (2008, bls. 73). Orðspor var hlutur sem viðmælendur nefndu í sambandi við 
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ímyndasköpun og útbreiðslu á viðburðinum sem væri mjög mikilvægt og áhrifaríkt. Orðspor 

er einn af þessum huglægu þáttum sem ekki er hægt að stjórna að sögn Tasci og Kozak (2006, 

bls. 300) eða hafa áhrif á hvað aðrir segja eða hverjum þeir segja. Þannig að gott orðspor er 

mikilvægt fyrir matarviðburði og getur aukið eftirspurn. Það virkar þó líka í báðar áttir, aukin 

eftirspurn getur ýtt undir gott orðspor viðburðarins. 

Þessi kynning, orðspor og ímyndasköpun sem nefnd er hér fyrir ofan er einn af ávinningum 

matarviðburða, en einnig sú styrking sem á sér stað innan samfélagsins við það að standa 

saman að ákveðnum markmiðum og viðburði. Ávinningur matarviðburðanna virðist fara að 

miklu leyti eftir hversu skýr markmiðin eru í upphafi.  

Hvað varðar markmið og ávinning af Haustveislunni sagði Margrét að lagt hafi verið upp með 

þau markmið að koma staðnum og hráefninu á framfæri og fá umfjöllun. Markmiðið væri 

einnig að lengja ferðamannatímann og auka nýtingu á hótelinu. Raunverulegur ávinningur er 

kynningin út á við og lenging á ferðamannatímabilinu sem hefur í för með sér betri nýtingu á 

hótelinu. Huglægir þættir sem Margrét nefnir sem ávinning er traustari viðskiptamannahópur, 

aukin tenging við viðskiptavininn, uppbygging orðspors og að kveikja löngun hjá 

ferðamanninum til að koma aftur. Að sögn Tasci og Kozak (2006, bls. 300) er erfitt að stjórna 

þessum þáttum því þeir eru huglægir og þessi upplifun skapast ekki fyrr en gesturinn kemur á 

staðinn. Þetta er samt stór þáttur í ímyndasköpun en þar eru þessir þættir mikilvægir m.a. 

orðspor, tryggð og upplifun. Góð ímynd er mikils virði og getur auðveldað samskipti við 

viðskiptavininn sem er mikilvægt fyrir Hótel Reynihlíð þar sem þau eru að byggja upp 

traustari viðskiptamannahóp. Að mati Hall og Sharples (2008, bls. 4-5) eru matarviðburðir 

ekki bara ytri kynning fyrir viðskiptavini heldu líka innri drifkraftur til að hvetja 

hagsmunaaðila til að sýna öðrum að hægt er að nýta staðbundna framleiðslu matvæla. Einnig 

koma Shone og Parry (2010, bls. 53) inn á að matarviðburðir hafi löngum verið notaðir til að 

lengja ferðamannatímabilið og auka þannig efnahagslegan ávinning. Með þessu eru 

hagsmunaaðilar á Hótel Reynihlíð að vinna markvisst að því að skapa atvinnu heima í héraði 

og nýta þann starfskraft sem fyrir er eins og ofangreindir aðilar koma inná. 

Hvað Sviðamessuna varðar sagði Þórir markmiðin nánast ekki hafa verið nein í upphafi. 

Markmið þeirra í dag er að viðburðurinn megi ekki leggjast af. Raunverulegur ávinningur er 

viðhald ákveðinnar menningar. Rotherham (2008, bls. 60) kemur inn á að hægt er að nota 

matarviðburði til að viðhalda matarmenningu eins og Hótel Framtíð er að gera. 
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Markmið og ávinningur af Fjöruhlaðborðinu eru að sögn Gudrunar að miðla gömlum 

matarhefðum og einnig þeim sem ekki eru hátt skrifaðar. Húsfreyjurnar vildu ekki að þessar 

gömlu hefðir gleymdust bara af því þær væru ekki „inn“. Einnig vilja þær miðla annarri 

menningu s.s. handverki og listum af svæðinu. Raunverulegur ávinningur er að tiltekinn 

matarviðburður er orðinn landsþekktur. Einnig sú gleði að taka á móti gestum þó það sé mikil 

vinna sem liggur að baki. Berridge (2007, bls. 7) segir að tilgangur með staðbundnum 

samfélagstengdum viðburðum sé að koma hefðum á framfæri. Georg, Mair, og Reid (2009, 

bls. 124) koma inn á að ef vilji er fyrir að viðhalda gömlum hefðum eins og Húsfreyjurnar eru 

að gera þá verði að varðveita verklagið og menninguna. Þeir koma líka inn á það að 

aðalaðdráttarafl svæðis sé menning þess. Fjöruhlaðborðið býður upp á svæðisbundna 

matarframleiðslu og eins og Hall og Sharples (2008, bls. 4-5) tala um þá er það tækifæri sem 

skapast og vert er að nýta til að koma vörunni á framfæri, draga að gesti og sýna menningu 

staðarins. Það að Fjöruhlaðborðið sé orðið landsþekkt getur veitt Vatnsnesi tækifæri til að 

markaðssetja sig sem áhugaverðan áfangastað og skapa sér þannig sérstöðu að mati Silkes, 

Cai, og Lehto (2008, bls. 70-74). 

Markmið og ávinningur af Krásir í Kjósinni eru að sögn Ólafs að efla og styðja við bakið á 

þeirri framleiðslu sem fer fram í sveitinni, vekja áhuga heimamanna og annarra á því hráefni 

sem framleitt er á staðnum og því sem finnst í náttúrunni. Styðja við náttúruvitund og skapa 

ákveðna ímynd. Styðja við lítið samfélag sem byggir á ferðaþjónustu og landbúnaði. 

Raunverulegur ávinningur er fyrst og fremst inn á við að sögn Ólafs. Viðburðurinn opnar fyrst 

og fremst augu þeirra sem búa á svæðinu fyrir þeim verðmætum sem þar liggja og hvaða 

tækifæri megi skapa af þeim. Ávinningurinn fyrir svæði er stuðningur, fræðsla og miðlun. 

Matvælaframleiðslan er góð fyrir ímyndasköpun staðarins. Hall, Mitchell og Sharples (2003, 

bls. 57-58) koma inn á að til þess að gera vöru trúverðugri þurfa að vera tengsl við 

upprunasvæði. Hall og Sharples (2008, bls. 4-5) vilja meina að matarviðburður geti stuðst við 

landbúnaðarmenningu og haldið á lofti matarmenningu staða og kynnt mannlíf svæða. Með 

því er bæði verið að styðja og miðla matarmenningu staðarins. Hagsmunaaðilar að Krásir í 

Kjós vinna markvisst að markmiðum sínum og einblína inn á við til að styrkja innviði 

samfélagsins og stuðla að fræðslu. Hall og Sharples (2008, bls. 7) segja að með fræðslu á 

viðburðum sé búin til vitund og skilningur á tilteknum tegundum matvæla, menningunni og 

samfélaginu. Það getur byggst upp samfélagslegur ávinningur og tækifæri til að upplifa og 

fræðast og til lengri tíma litið til þess að beisla þekkingu og byggja upp verðmætasköpun að 

mati Hede (2008, bls. 94-95). 
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Þegar viðburðirnir voru skoðaðir með efnahagslegan ávinning í huga kom fram að flestir 

höfðu ekki teljanlegan fjárhagslegan ávinning. Eins og Shone og Parry (2010, bls. 39) koma 

inn á þá eru margir viðburðir ekki hagnaðardrifnir heldur eru þeir haldnir af öðrum ástæðum 

t.d. til að láta gott af sér leiða, kynna og undirstrika ákveðna menningu eða sem styrking fyrir 

samfélagið, svo eitthvað sé nefnt. Viðburðirnir eru samt samfélaginu mikilvægir þar sem þeir 

geta skapað aðrar tekjur inn á svæðið með þeirri þjónustu sem gesturinn þarf á að halda (sækir 

meðal annars). Hverjum og einum fannst að matarviðburðir þeirra þyrftu að öðlast fastan sess 

í samfélaginu svo öruggt væri að þeir yrðu haldnir árlega í framtíðinni. Þegar það gerist þá 

hefur skapast ákveðin hefð fyrir viðburðinum og tilvist hans að sögn Berridge (2007, bls. 5). 
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5.Umræður 
Í þessari ritgerð hefur verið leitast við að skoða hver markmið og ávinningur matarviðburða 

eru og hvaða þættir spila þar inn í m.a. ímynd, samfélag og samstarf. Flestir viðmælendanna 

höfðu ákveðnar hugmyndir um það fyrir hvað matarviðburðir standa og hvaða þættir eru 

mikilvægir við uppbyggingu slíkra viðburða. Meirihluti viðmælenda sagði að upphafið að 

matarviðburðinum hafi verið áherslan á það að koma menningu og staðbundinni þekkingu á 

framfæri, ásamt því að kynna og vekja áhuga á svæðinu. Með þessu eru hagsmunaaðilarnir að 

segja að þeir hafi viljað draga fram matarmenningu svæðisins og njóta hennar með öðrum. 

Það vakti athygli rannsakanda í ljósi þess síðastnefnda hversu óaðgengilegar upplýsingarnar 

voru um þessa matarviðburði. 

Þegar rannsakandi hóf leit að matarviðburðum sem gætu hæft rannsókninni kom í ljós að 

matarviðburðirnir voru ekki mjög sýnilegir og upplýsingarnar ekki aðgengilegar. Það virtist 

vera að þeir væru svo staðbundnir að ef viðkomandi var ekki af svæðinu þá vissi hann ekki af 

viðburðinum. Rannsakandi ákvað því að að bæta við spurningu þar að lútandi til að kanna af 

hverju upplýsingar væru svona óaðgengilegar. Það kom fram í svörunum að allir viðburðir 

auglýstu í svæðisblöðum, einnig á heimasíðum. Upplýsingarnar á netinu voru ekki 

aðgengilegar nema viðkomandi vissi nákvæmlega að hverju hann væri að leita og þar voru 

gömul fréttaskot sterkasta leiðin til að leita uppi nánari upplýsingar. Allir hagsmunaaðilarnir 

auglýsa eitthvað fyrir hvern viðburð og flestir leggja mestan þunga á nærsvæðið. Spurningin 

er því til hvaða markhóps hagsmunaaðilarnir hafi verið að reyna að ná. 

Markhóparnir voru ekki sérstaklega skilgreindir en hagsmunaaðilar segja að það séu nánast 

eingöngu Íslendingar sem koma, samanber svör viðmælenda. Það er ekki hægt að draga þá 

ályktun að erlendir ferðamenn vilji ekki koma heldur hefur ekki verið reynt sérstaklega að ná 

til þeirra því líkt og Húsfreyjurnar hafa gert, þá hafa þær náð að gera Fjöruhlaðborðið 

sýnilegt erlendum gestum með því að láta bæklinga liggja frammi fyrir þá á 

upplýsingamiðstöðum landsins. Í kjölfarið hefur þróunin verið sú að fleira aðkomufólk hefur 

verið að koma á viðburðinn. 

Þegar talað var um vel heppnaðan matarviðburð voru þættir eins og gæði og þjónusta 

sameiginlega nefndir. Viðmælendurnir nefndu þá þætti sem viðkoma skipulagningunni sem 

snýr að gestinum og upplifun hans. Þeir virtust aftur á móti leggja litla áherslu á þá þætti sem 

matarviðburðurinn getur ekki verið án s.s birgja og framleiðendur. Þá aðila sem þjónusta þá 

um það sem þeir þurfa til að geta sett upp matarviðburð, hvort sem það væru framleiðendur af 



43 
 

svæðinu eða heildsölur. Án hráefnis er ekki hægt að bjóða upp á matarviðburð. Það er ekki 

hægt að rjúfa þessi tengsl. Sviðamessa væri ekkert nema boðið væri upp á svið. Þetta er 

spurning um samstarf sem þarf að vera til staðar því matarviðburður er háður birgjum sem 

boðið geta upp á sína vöru. Trúlega er aukið samstarf einmitt einn þeirra þátta sem 

matarviðburður á að skilja eftir sig. 

Þegar skoðað var hvað matarviðburður ætti að skilja eftir sig voru efst í huga hjá 

viðmælendum þessir huglægu þættir sem snúa að gestinum. Það sem vakti athygli 

rannsakanda var af hverju þessir þættir kæmu ekki fram í markmiðum hagsmunaaðila hvers 

matarviðburðar. Einnig vaknaði sú vangavelta hjá rannsakanda hvort hugsanlega væri galli í 

spurningunni sem hefði orðið til þess að viðmælendur nefndu einungis huglæga þætti en enga 

hagkvæma þætti sem snúa að matarviðburðinum. 

Það er augljóst að allir viðmælendurnir hafa einhver markmið, en það hvað felst í 

markmiðunum er svo annað mál. Skila þau sér í raunverulegum ávinningi fyrir þá sem standa 

að matarviðburðinum og eru tengsl á milli markmiða og ávinnings? Niðurstöður benda til þess 

að Haustveislan skili meiri ávinningi miða við þau markmið sem hagsmunaaðilar setja sér. 

Ávinningurinn felst helst í þessum huglægu þáttum trausti, orðspori, tengingu og löngun hjá 

gestinum til að koma aftur en frekari rannsókna er þörf til að hægt sé að fullyrða um þessi 

atriði. Þessir þættir eru afar mikilvægir fyrir fyrirtæki, því það getur verið erfitt að kalla þetta 

fram hjá gestinum. Hagsmunaaðilar Sviðamessu eru ekki með mjög skýr markmið, en þeir 

viðhalda menningu á meðan þeir bjóða upp á viðburðinn. Það er hugsanlega þessi félagslegi 

þáttur sem gerir viðburðinn að því sem hann er, því þarna finnst fólki gaman að koma saman 

og skemmta sér saman á öllum aldri. Húsfreyjurnar eru þrautseigur hópur, í upphafi voru þær 

hluti af héraðshátíðinni Bjartar nætur sem lagðist af. Þær héldu áfram og hafa haldið 

Fjöruhlaðborðið sleitulaust síðustu tuttugu ár að undanteknu einu ári sem viðburðinn féll 

niður. Þær eru með skýr markmið og hafa unnið eftir þeim og uppskera núna í dag að 

viðburðurinn er mjög fjölsóttur og orðinn landsþekktur. Það þarf ekki að vera gömul hefð 

fyrir farsælum viðburði en matarviðburðurinn Krásir í Kjós hefur verið haldinn tvisvar. 

Hagsmunaaðilar viðburðarins hafa sett fram skýr markmið sem snúa að því að efla og styðja 

það sem fyrir er á svæðinu og að mati viðmælenda míns er ávinningurinn mest inn á við en 

það er mjög mikilvægt að hugsa sér nærri og styðja við innviði samfélagsins. Með því að setja 

fram skýr markmið er auðveldara að vita hvert stefnan er tekin og fylgjast markvisst með 

framvindunni og vinna ötullega að settum markmiðum. Skýr markmiðasetning virðist auka 

líkurnar á því að ávinningur verði af viðburðinum, ef marka má niðurstöður þessarar 
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rannsóknar. Kjósarstofa sem stendur að Krásir í Kjós lagði upp með skýr markmið í upphafi 

og það virðist vera að skila sér vel, því samkvæmt Ólafi hefur viðburðurinn þegar skapað sér 

gott orðspor. 

Sé skoðað hvort munur sé á rekstrarformi hótelanna tveggja annars vegar eða 

félagasamtakanna hinsvegar kemur í ljós að ekki er áberandi munur. Það er þó munur á 

aðferðum í markaðssetningu hjá þessum aðilum. Hótelin tvö nota skjáauglýsingar og netmiðla 

líkt og Facebook til að markaðssetja sína viðburði en það gera félagasamtökin ekki. Spurning 

er hvort fjármagn spili þarna inn í hvað varðar skjáauglýsingar, og einnig varðandi 

samskiptavefinn Facebook hvort það tengist því hvort ávallt sé starfsmaður starfandi hjá 

fyrirtækinu til að sinna því. Það eru einungis heimamenn eða þeir sem eiga einhverja tengingu 

við svæðið sem standa að Fjöruhlaðborðinu og Krásum í Kjós hvort sem það snýr að 

matseldinni, fræðslunni eða skemmtuninni. Á hótelunum er erfiðara að sjá hverjir standa að 

viðburðinum sjálfum þar sem vænta má að það sé þeirra starfsfólk. Hótel Reynihlíð nefndi að 

það væri mikilvægt að heimamenn kæmu að skemmtidagskrá kvöldsins. Félagasamtökin 

Húsfreyjurnar og Kjósarstofa gera mjög mikið út á tenginguna við náttúruna og hvað sé þar að 

hafa, einnig starfar Kjósarstofa í nánum samskiptum við framleiðendur á svæðinu. 

Félagasamtökin gera hugsanlega meira úr tengingunni við náttúruna heldur en hótelin þótt 

Hótel Reynihlið komi fast á hæla þeirra. 
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5.1. Hugmyndir um næstu skref 
Það væri áhugavert að skoða þá þætti sem snúa að framleiðendum sérstaklega hvort að 

framleiðendur matvæla og birgjar sæju tækifæri í samstarfi við hagsmunaaðila matarviðburða. 

Hvort að matvælaframleiðendur sæju samstarfið sem t.d tækifæri fyrir nýsköpun og 

vöruþróun. Það virðist ekki vera mikið samstarf þarna á milli, virkar frekar líkt og 

framleiðendur séu einungis þjónustuaðilar matarviðburða en séu ekki að vinna að 

sameiginlegu markmiði sem gæti t.d. verið vöruþróun, kynning og aukið aðgengi að vörunni. 

Framleiðendur hafa frekar farið þá leið að halda sýningar og tekið þátt í hátíðum og komið 

vörunni þannig á framfæri með smakki. 

Höfundur er á því að þarna leynist tækifæri fyrir framleiðendur að koma vöru sinni á framfæri 

til lengri eða skemmri tíma. Matarviðburðir eru háðir framleiðendum matvæla og neyslu 

neytenda og öfugt, það er ekki hægt að einangra annan hlutinn frá (Hall og Sharples, 2008, 

bls. 8). Þetta gefur matarframleiðendum tækifæri til að vera mun sýnilegri á þessu sviði og 

það ætti að vera þeim til framdráttar að vera í samstarfi. Samanber mynd 5. 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

  

Matarframleiðendur  Matarviðburður Neytendur 

Mynd 5. Skipurit (Þórhildur M. Jónsdóttir) 
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Lokaorð 
Í þessari ritgerð hafa matarviðburðir verið skoðaðir frá ýmsum hliðum. Svo virðist sem 

markmiðasetning geti haft mikil áhrif og að mikilvægt sé að markmið séu skýr og afmörkuð 

strax frá upphafi. Orðatiltækið „þú uppskerð eins og þú sáir“ getur því átt vel við. Niðurstöður 

benda til þess að með góðri skipulagningu og skýrum markmiðum getur ávinningurinn orðið 

mikill og góður, líkt og kemur fram hjá Shone og Parry (2010, bls. 39) getur ávinningur verið 

efnahagslegur, samfélagslegur og umhverfislegur. Það vakti athygli að einungis einn 

viðmælandi af fjórum nefndi matarframleiðendur sem mikilvægan þátt í matarviðburðinum. 

Þar er því óplægður akur, hvað varðar samstarf milli hagsmunaaðila og framleiðanda og þar 

gætu leynst vaxtatækifæri fyrir báða aðila. 

Hér að ofan hafa verið teknar saman upplýsingar sem ættu að nýtast öllum þeim sem hafa 

áhuga á matarviðburðum. Rannsóknin getur nýst þeim sem nú þegar standa að matarviðburði 

og einnig þeim sem langar að koma nýjum viðburði af stað. Gildi rannsóknarinnar er fræðandi 

og niðurstöður hennar gefa vísbendingar um að vel skipulagður viðburður með skýr markmið 

sé líklegri til þess að skila ávinningi til hagsmunaaðila og nærsamfélags. 
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Viðauki I 
Spurningalisti / Hálf-formlegt viðtal  

 

1. Hvað er matarviðburður í þínum huga?  

 

2. Hver var kveikjan að þessum matarviðburði? 

a. Hvernig er viðburðurinn byggður upp? 

b. Hvað er búið að halda hann oft?  

c. Hefur hann breyst í framkvæmd þann tíma sem hann hefur verið haldinn? 

i. Hvernig þá?  

ii. Af hverju? 

 

3. Hver er markhópur fyrir þennan viðburð? 

a. Eru einhverjar sérstakar ástæður fyrir því? 

i. Ferðamenn? 

 

4. Hvernig er viðburðurinn markaðssettur? 

 

5. Hver voru markmið þín/ykkar í upphafi með matarviðburðinum? 

a. Hvaða skilaboðum vildir þú/vilduð þið koma á framfæri? 

b. Hafa markmiðin breyst? 

i. Eitthvað annað? 

 

6. Eru heimamenn þátttakendur í dagskrá eða skipulagi viðburðarins? 

a. Hvernig þá? 

b. Af hverju? 

c. Eru heimamenn sáttir við matarviðburðinn? 

 

7. Tengið þið einhverja fræðslu inn í viðburðinn?   

a. Hvernig þá? 

b. Af hverju? 
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8. Af hverju var þessi staðsetning valinn fyrir þennan matarviðburð ? 

a. Tengist staðsetningin eitthvað sérstaklega þema viðburðarins? 

i. Hvernig þá? 

 

9. Hver er ávinningurinn af þessum matarviðburði ? 

a. Er hann efnahagslega hagkvæmur fyrir þig/ykkur ? 

i. Hvernig þá? 

b. Telur þú að það sé félagslegur eða samfélagslegur ávinningur af viðburðinum? 

i. Af hverju?  

ii. Hvernig þá?   

iii. Fyrir íbúa svæðisins?  

c. Telur þú að matarviðburðurinn hafi áhrif á ímynd svæðisins ? 

i. Hvernig þá?  

ii. Skiptir það máli?  

 

10. Verður þessi viðburður haldin aftur? 

i. Hvers vegna? 

11. Viltu bæta einhverju við varðandi þennan tiltekna viðburð? 

 

12. Hvaða þætti telur þú vera mikilvæga fyrir velheppnaðan matarviðburð? 

 

13. Hvað ætti matarviðburður að skilja eftir sig ? 

 

14. Er eitthvað annað sem þú vilt koma á framfæri varðandi matarviðburði? 

 


