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Útdráttur 

Hugmynd að þessu lokaverkefni fæddist með þátttöku höfundar í samstarfsverkefni um 

Tourist Guide for Northern Periphery. Markmið þessarar rannsóknar er að kanna hvort 

samfélög og fyrirtæki á norðurhjara geti nýtt sér snjallsímatæknina til markaðssetningar á 

handverki og hönnun. Þá er annars vegar verið að kanna áhrif net- og farsímatækninnar á 

markaðssetningu og sölu á handverki & hönnun og hins vegar hvaða áhrif þessi tækni geti haft 

á sýnileika handverks og hönnunar sem sköpuð eru í samfélögum og fyrirtækjum í hinum 

dreifðu byggðum norðurhjarans. Spurningakönnun var lögð fyrir tvo hópa. Annars vegar aðila 

sem starfa við handverk og hönnun og var notast við gagnagrunn stofnunar Handverks & 

Hönnunar. Framkvæmd þeirrar könnunar fór fram á tímabilinu mars-apríl 2013. Hins vegar 

var um að ræða könnun sem var lögð fyrir erlenda ferðamenn á Íslandi sumarið 2012. Notast 

var við lýsandi tölfræði á frumniðurstöðum og krosskeyrslur við greiningu niðurstaðna. Benda 

niðurstöður til þess að viðhorf bæði erlendra ferðamanna og aðila sem starfa við framleiðslu 

handverks og hönnunar sé almennt mjög jákvætt. Svör þeirra báru með sér að mikill meirihluti 

taldi að farsímalausn í snjallsíma myndi auka sýnileika á íslensku handverki og hönnun. Auk 

þess töldu flestir að þeir myndu nýta sér slíka farsímalausn til að kynna vörur sínar fyrir 

ferðamönnum. Eins sögðust ferðamenn geta notað tæknina til að kynna sér og leita uppi 

íslenskt handverk og hönnun. Markaðssetning á handverki og hönnun  virðist vænleg fyrir þá 

ferðamenn sem eru opnir fyrir nýrri tækni og eiga snjallsíma og spjaldtölvur og þurfa 

söluaðilar því að laga sig að nýrri tækni við markaðssetningu og sölu. 
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Formáli  

Rannsóknarritgerð þessi er lokaverkefni höfundar í alþjóðaviðskiptum við 

viðskiptafræðideild Háskólans á Bifröst. Námið er meistaranám í viðskiptafræði og er 

heildarfjöldi eininga 90 ECTS til M.Sc.-gráðu. Þar af er vægi verkefnisins 30 ECTS-einingar.  

Skýrsluhöfundur hóf meistaranám í viðskiptadeild vorið 2011. Viðfangsefni þessarar 

rannsóknarritgerðar er á sviði markaðssetningar handverks og hönnunar, net- og farsímatækni 

og ferðaþjónustu. Vinna við rannsóknina og gerð ritgerðar fór fram á tímabilinu september 

2011 til apríl 2013. 

Skýrsluhöfundur vill þakka þátttakendum rannsóknar fyrir framlag sitt. Einnig leiðbeinanda 

sínum, Einari Svanssyni, fyrir frábæra leiðsögn, stuðning og góðar ábendingar við 

uppbyggingu ritgerðar. Guðrúnu Ólu Jónsdóttur þakkar höfundur fyrir yfirlestur og 

ábendingar og einnig þeim viðmælendum sem vitnað er í og veittu heimildir.  

Fjölskyldu minni þakka ég fyrir góðan stuðning. Manninum mínum, Aðalsteini Bjarnasyni, 

fyrir ómetanlega aðstoð, mikla hvatningu og trú, innblástur og góð ráð. Dætrum mínum 

þakka ég sérstaklega fyrir endalausa þolinmæði, hvatningu og hjálpsemi á álagstímum. Að 

lokum vil ég þakka Sigrúnu Lilju Einarsdóttir kennara mínum fyrir mikla hvatningu og góða 

leiðbeiningu við uppbyggingu ritgerðar. 

Undirrituð staðfestir og vottar með undirskrift sinni að hafa unnið verkefnið sjálfstætt og það 

sé afrakstur eigin rannsókna. Verkefnið er að öllu leyti eigið verk og skilmerkilega vísað til 

heimilda þar sem vitnað er í verk annarra. Í þeim efnum hefur reglum skólans verið fylgt eftir 

bestu getu. 

 

Bifröst, 9. apríl 2013 

 

___________________________  

Margrét Rós Einarsdóttir  
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1 Inngangur 
Í þessum kafla verður farið stuttlega yfir markmið og lýsingu rannsóknar. Gerð verður grein 

fyrir rannsóknarspurningum og vali á viðfangsefni ritgerðar. Einnig verður stutt kynning á 

aðferðafræði rannsóknar ásamt fræðilegum bakgrunni.  

1.1 Lýsing og markmið rannsóknar 

Viðfangsefni meistararitgerðarinnar tengist markaðssetningu á handverki og hönnun á 

norðurhjara. Hönnun hefur vaxið sem skapandi auðlind um allan heim og sama má segja um 

Ísland. Hönnun er vaxandi þáttur í íslensku atvinnulífi en samt sem áður vannýtt auðlind fyrir 

íslenskt samfélag (Sóley Stefánsdóttir og Halldór Gíslason, 2007). Það er því áhugavert 

rannsóknarefni að skoða hvort og hvernig hægt sé að markaðssetja þessa grein á nýjan máta 

með ferðamenn í huga og þeim tækninýjungum sem í boði eru. Rannsakað verður hvernig 

hægt er að nýta ferðaleiðsögn í snjallsíma til að markaðssetja íslenskt handverk og hönnun. 

Meginmarkmið rannsóknarinnar eru tvíþætt. Annars vegar að kanna áhrif farsímatækni á 

markaðssetningu og sölu á handverki og hönnun og hins vegar hvaða áhrif þessi tækni geti 

haft á sýnileika handverks og hönnunar sem er sköpuð í samfélögum og fyrirtækjum í hinum 

dreifðu byggðum norðurhjarans. 

Rannsóknarspurning  

Leitast verður við að svara þeirri spurningu hvort að farsímatæknin geti hjálpað heilum 

samfélögum og fyrirtækjum til að auka markaðssetningu/sölu á handverki og hönnun á 

norðurhjara, þá sér í lagi á strjálbýlli stöðum norðurhjarans. 

 

,,Getur farsímatækni hjálpað samfélögum/fyrirtækjum til að auka 

markaðssetningu/sölu á handverki og hönnun sem sköpuð eru í hinum dreifðu 

byggðum norðurhjarans?" 

Til þess að svara rannsóknarspurningunni nánar verður leitast við að svara nokkrum 

undirspurningum:  

• Hver er staða og þróun handverks og hönnunar á Íslandi? 

• Hvaða áhrif getur ný tækni haft áhrif á samspil kaupanda og seljanda? 

• Hver er staða ferðaþjónustu og verslunar ferðamanna á menningartengdum vörum eins og 

íslensku handverki og hönnun?  
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• Hver er staða og þróun farsímatækninnar og tengdra lausna sem styðja markaðssetningu og 

sölu handverks og hönnunar? 

• Getur ný tækni gagnast markaðssetningu á dreifðum byggðum norðurhjarans? 

1.2 Rökstuðningur á vali og framlag til fræðanna 

Meginástæða fyrir vali á þessu viðfangsefni er mikill áhuga rannsakanda á þessu sviði, en 

viðfangsefni tengist fyrri störfum höfundar. Að auki er rannsakandinn þátttakandi í verkefninu 

TG4NP og ákvað höfundur að vinna meistaraverkefni í tengslum við það. Rannsakandi býr 

yfir bakgrunni úr hönnunarheiminum og hefur lengi haft mikinn áhuga á því sviði. Hvað 

varðar snjallsímatæknina og ferðaleiðsagnir þá hefur höfundur einnig þekkingu á því sviði og 

á að baki tvö verkefni sem tengjast því viðfangsefni. Að þessu gefnu er það mat höfundar að 

bakgrunnur rannsakanda og tengsl við TG4NP geti hugsanlega haft áhrif á skoðanir og túlkun 

hans. Því mun höfundur gera stuttlega grein fyrir þeim þáttum sem geta tengst rannsókn 

þessari.  

1.2.1 Bakgrunnur höfundar  

Höfundur ólst upp á heimili þar sem foreldrar eru bæði menntaðir á sviði listiðnaðar, nánar 

tilgreint ljósmyndafræði og fatahönnun. Þessar aðstæður höfðu mikil áhrif á höfund og kveiktu 

snemma áhuga hans á ýmiss konar listiðn. Síðar lá leið í nám á sviði iðnhönnunar með 

aðaláherslu á hönnun á fatnaði og tískufylgihlutum. Í framhaldi af því hóf höfundur 

innflutning á ýmiss konar tískufylgihlutum og starfaði við það í fjölda ára. Það má því segja að 

lengi vel hafi höfundur lifað og hrærst í heimi listiðnaðar og hann hefur sjálfur hannað fatnað 

og ýmiss konar hluti. Auk þess hefur hann tekið fjölda ljósmynda sem teljast til listaverka.  

Hvað varðar snjallsímatæknina og ferðaleiðsagnir þá hefur höfundur einnig þekkingu á því 

sviði og á að baki tvö verkefni sem tengjast því viðfangsefni. Bæði verkefnin fólu í sér 

viðskiptahugmynd sem var útfærð nánar sem viðskiptaáætlun. Annað verkefnið var 

viðskiptahugmynd um markaðssetningu á sviði samfélagsmiðla þar sem gert var ráð fyrir 

smáforriti í snjallsíma. Síðara verkefnið fjallaði alfarið um ferðaleiðsagnarforrit í snjallsíma á 

sviði sögutengdrar ferðaþjónustu, en það var viðfangsefni B.Sc. verkefnis rannsakanda frá 

Háskólanum á Bifröst. Að þessu gefnu hefur rannsakandi ákveðna reynslu og þekkingu auk 

mikils áhuga á viðfangsefni þessara meistararitgerðar. Þar með gæti hann hugsanlega haft 

fyrirframgefnar skoðanir (perceptual filters) sem gætu skekkt (bias) niðurstöður og haft áhrif á 

ályktanir út frá gögnum og einnig væntingar á niðurstöðum rannsóknar. 
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1.2.2 Tengsl við Tourist Guide for Northern Periphery  

Verkefnið er samstarfsverkefni Íslands og nokkurra landa á norðurslóðum, Írlands, Norður-

Írlands, Grænlands, Noregs, Svíþjóðar og Finnlands. Rannsóknarsetur Verslunarinnar á 

Bifröst 1  stýrir verkefninu fyrir hönd Íslands sem er styrkt af Norðurslóðaáætlun 

Evrópusambandsins. Áætlunin miðar að því að aðstoða samfélögum á norðuhjara Evrópu við 

þróun á efnahagslegum, félagslegum og umhverfislegum þáttum. Markmiðið er að skapa nýjar 

vörur og þjónustu. Hlutverk verkefnisins er að þróa hagnýtan grunn fyrir ferðaleiðsagnarforrit 

í snjallsíma fyrir ferðamenn. Tilgangurinn er mismunandi eftir löndunum og hefur RSV 

ákveðið að þróa ferðaleiðsögn þar sem áherslan er á íslenskan mat úr héraði (local food) og 

íslenskt handverk og hönnun úr héraði (local arts and crafts). Sú hugmynd spratt upp að vinna 

meistaraverkefni varðandi þetta viðfangsefni í tengslum við ofangreint verkefni. Í þessu 

lokaverkefni var efni rannsóknarinnar afmarkað við handverk og hönnun. Þátttaka höfundar 

hefur fyrst og fremst falist í þróun og framkvæmd þess hluta verkefnisins sem snýr að Íslandi, 

þ.e.a.s. í þátttöku og aðstoð við hönnun og framkvæmd á rannsókn, gagnaöflun og greiningu 

gagna ásamt uppfærslu frétta um stöðu verkefnisins á sameiginlegum vef TG4NP. 

Leiðbeinandi ritgerðarinnar, Einar Svansson er einnig þátttakandi í TG4NP verkefninu. 

Höfundur gerir sér fulla grein fyrir þessum tengslum og hvernig þau geta hugsanlega haft áhrif 

á meistaraverkefnið og mun því kappkosta að meta alla þætti og gögn á eins hlutlægan hátt og 

kostur er.  Fjallað verður stuttlega um verkefnið í  kafla 1.5. 

1.2.3 Tilgangur rannsóknar og nýmæli  

Megintilgangur rannsóknarinnar er að kanna hvort að samfélög og fyrirtæki á norðurhjara geti 

nýtt sér snjallsímatæknina til markaðssetningar á handverki og hönnun. Eftir því sem 

rannsakandi best veit hefur þetta tiltekna viðfangsefni ekki verið rannsakað áður hér á landi að 

undanskildu TG4NP verkefninu. Því verkefni hefur ekki verið lokið auk þess sem viðfangsefni 

þess er ekki alveg eins afmarkað. Einnig er rannsakanda ekki kunnugt um slíkar rannsóknir 

erlendis sem beinast að tilteknu forriti fyrir handverk og hönnun. Hins vegar verða rannsóknir 

skoðaðar sem gerðar hafa verið almennt á ferðaleiðsagnarforritum í snjallsíma á sviði 

ferðaþjónustu, einkum þar sem forritið býður upp á ferðaleiðsögn til þess að finna einhverja 
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tiltekna vöru. Einnig mun rannsakandi skoða rannsóknir sem beinast að markaðssetningu og 

þróun staðbundinnar verslunar og hvernig sú þróun hefur verið á Íslandi sem og í öðrum 

löndum á norðurhjara. Niðurstöður munu hugsanlega nýtast til frekari þróunar á 

ferðaleiðsagnarforriti TG4NP verkefnisins og fyrir fyrirtæki sem selja og koma að 

markaðssetningu á íslensku handverki og hönnun. Einnig er hugsanlegt að ýmsar aðrar 

iðngreinar og stofnanir gætu nýtt sér niðurstöður rannsóknarinnar við markaðssetningu og 

þróun á sambærilegu ferðaleiðsagnarforriti. Hvað varðar hugmyndir að væntanlegum 

rannsóknarniðurstöðum, þá má gera ráð fyrir því að slíkt ferðaleiðsöguforrit gæti nýst og 

hugsanlega aukið möguleika í markaðssetningu handverks og hönnunar fyrir samfélög og 

fyrirtæki á norðurhjara, miðað við aukningu á framboði íslensks handverks og hönnunar og 

þeirrar hröðu þróunar  sem hefur verið í  snjallsímatækni. 

1.3 Fræðilegur bakgrunnur rannsóknar  

Fræðilegur bakgrunnur rannsóknar kemur úr nokkrum mismunandi áttum, en fyrst verður 

fjallað um handverk og hönnun, sögu þess og stöðu greinarinnar á Íslandi. Mikill uppgangur 

hefur verið í handverki og hönnun á Íslandi undanfarinn áratug enda vaxandi þáttur í íslensku 

atvinnulífi og um allan heim. Fáar rannsóknir eru til um íslenska hönnun og handverk enda 

stutt síðan að þessi atvinnugrein var viðurkennd hér á landi (Sóley Stefánsdóttir o.fl., 2007). 

Þó verður farið yfir nokkrar rannsóknir og verkefni á því sviði. Má þar nefna skýrslu um 

hönnun ,,Auðlind til framtíðar” (2007), skýrslu nefndar forsætisráðherra (2008) um stuðning 

stjórnvalda við handverksgreinar og samstarfsverkefni um íslenska hönnun frá 2003. Þar var 

gerð grein fyrir ávinningi sem hlytist af rekstri hönnunarmiðstöðvar fyrir íslenskt atvinnu- og 

efnahagslíf (Iðnaðarráðuneytið, 2008). 

Einnig verður litið til rannsókna í verkefni Handverks & Hönnunar (2008) og 

verkefninu ,,Hönnunarvettvangur”, þar sem markmiðið var að auka samstarf milli hönnuða og 

atvinnulífsins, efla verðmætasköpun og samkeppnishæfni íslensks atvinnulífs 

(Iðnaðarráðuneytið, 2008). Farið verður yfir stöðu og mikilvægi rannsókna á sviði handverks 

og hönnunar á Íslandi. Mikilvægt er  að efla rannsóknir á sviði handverks og hönnunar 

samanborið við nágrannalöndin ef Ísland á geta nýtt þá auðlind sem hönnun er (Sóley 

Stefánsdóttir & Halldór Gíslason, 2007). Jafnframt verður litið til rannsókna sem gerðar hafa 

verið á skapandi atvinnugreinum, íslenskri menningu og menningaminjum, sem dæmi má þar 

nefna skýrslu um menningartengda ferðaþjónustu og skýrslu um menningarminjar (Edward H. 



	
  
	
  

	
  

14	
  

Huijbens og Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2008; Guðrún Helgadóttir, 2008). Einnig verður farið 

yfir erlendar rannsóknir á ofangreindu sviði. 

Næst verður fjallað um ferðaþjónustu og verslun og litið til fyrri rannsókna og kenninga á því 

sviði. Ferðaþjónusta hefur vaxið ört síðustu áratugina og er í dag ein af stærstu 

atvinnugreinum heims (World Tourism Organization, 2011). Rannsóknir hafa verið 

framkvæmdar hér á landi um nokkurt skeið og þá helst af stofnunum á borð við 

Rannsóknarmiðstöð ferðamála, Ferðamálastofu og Samtökum ferðaþjónustunnar. Einnig hafa 

verið gerðar rannsóknir af hálfu Samgönguráðuneytisins. Sérstaklega verður litið til skýrslu 

Guðrúnar Helgadóttur, Edward H. Huijbens og Kristínar Sóleyjar Björnsdóttur (2007) en þar 

er fjallað ítarlega um menningartengda ferðaþjónustu þar sem tilviksrannsókn var framkvæmd 

varðandi menningartengda ferðaþjónustu í Eyjafirði. Hvað varðar erlendar rannsóknir verður 

einna helst farið yfir rannsóknir stofnana á borð við Alþjóðaferðamálastofnun, 

Ferðamálastofnun Sameinuðu þjóðanna o.fl. Einnig verður litið til rannsókna Smith’s (2003) á 

menningartengdri ferðaþjónustu ásamt rannsóknum Olson-Ohridska (2010) og Pease og Rowe, 

(á.á.) sem fjalla aðallega um menningu, verslun og ferðalög.  

Rannsóknir fræðimanna á verslun sem aðdráttarafl áfangastaða og hvata að ferðalögum í 

ferðaþjónustu eiga sér ekki langa sögu. Rannsókn sem framkvæmd var af Moscardo (2004) 

sem fólst í því að lista upp mikilvægi afþreyingar á áfangastöðum sýndi að verslun er stór hluti 

af upplifun ferðamanna. Einnig verður litið til rannsókna Timothy (2005) um verslun og 

skilgreiningu ferðamanna á henni, en samkvæmt þeim líta sumir á verslun sem annað hvort 

afþreyingu eða nauðsyn,. Aðrir telja að mörkin þar á milli séu óskýr og verslun sé í raun 

samsett af báðum þáttum. Aðrar rannsóknir sem farið verður yfir eru t.d rannsóknir Keown 

(1989), Hsieh og Chang (2006) en allar þessar rannsóknir snúa að verslun með tilliti til 

ferðaþjónustu. 

Að því loknu verður tæknilega hliðin skoðuð og hvernig hægt er að nýta nýjustu tækni til að 

markaðssetja handverk og hönnun. Gerð verður grein fyrir helstu kenningum og fyrri 

rannsóknum um farsímatæknina, markaðinn og þá tækni sem liggur að baki rafrænna 

ferðaleiðsagna. Miklar og örar tækniframfarir hafa orðið í farsímatækni undanfarin ár með 

tilkomu 3G farsíma og snertiskjáa. Ekki eru til neinar aðgengilegar rannsóknir hvað varðar 

snjallsíma hér á landi. Þó er töluvert til af erlendum rannsóknum hvað varðar þróun í 

upplýsingatækni og notkun á tækjabúnaði sem því tengist (Fling, 2009). Má þar nefna 

rannsóknir á þróun og notkun snjallsíma og spjaldtölva (Kim, 2011; Litchfield, 2010) ásamt 
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ýmsum smáforritum í snjallsíma og þráðlausum nettengjanlegum tækjum (Rinner, Raubal, & 

Spigel, 2005; Ceruzzi, 2000) en fyrirtæki samtímans hafa verið dugleg að keppast við það 

undanfarið að gefa út slík forrit. Að lokum verður litið til fleiri rannsókna, sem dæmi má nefna 

rannsóknir fyrirtækja á borð við Gartner (2009) og comScore (2011) .  

Í lok fræðikaflans verður fjallað um markaðsfræðina og þau fræði sem snúa að ferðaþjónustu 

og markaðssetningu handverks og hönnunar á Netinu. Farið verður yfir rannsóknir í 

markaðsfræði og sett í samhengi við rannsóknir annarra þátta hér að ofan. Sem dæmi má nefna 

kenningar þeirra Kotler og Keller (2009) og (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009) um innri-, 

ytri og gagnvirka markaðssetningu. Fjallað verður nánar um markaðssetningu á Netinu og með 

hjálp farsímatækninnar út frá sjónarhorni ferðaþjónustunnar. Stuðst verður við helstu heimildir 

á því sviði og má meðal annars nefna bókina Markaðssetning á Netinu eftir þá Guðmund 

Arnar Guðmundsson og Kristján Má Hauksson auk annarra erlendra heimilda. Af íslenskum 

rannsóknum sem gerðar hafa verið á sviði markaðsfræða með tilliti til ferðaþjónustu má helst 

benda á skýrslu um svæðabundna markaðssetningu í ferðaþjónustu eftir Edward H. Huijbens 

og Guðrúnu Þóru Gunnarsdóttur (2008). Þar kemur m.a. fram að í rannsóknum sem gerðar 

voru á svæðabundinni markaðssetningu kemur glöggt fram að sameiginleg markaðssetning 

svæða sem stillt er af við heildarmarkaðssetningu landsins sé mikilvæg. Lykillinn að 

árangursríkri markaðssetningu landssvæða byggist á mikilli samvinnu og felst í náinni 

samvinnu ferðaþjónustuaðila úr héraði, sveitarfélaga og aðila sem bjóða upp á hverskonar 

vörur eða þjónustu. Þetta kemur fram í rannsóknum Prideaux og Cooper’s (2002) og Seaton 

(1996). Þá verður litið til rannsókna Aum’s og Hagan’s (1999) en þeir hafa rannsakað 

áfangastaði á norðurslóðum með tilliti til aðgerða ferðaþjónustuaðila til þess að auka umferð 

ferðamanna til áfangastaðanna á norðurhjara.  

Eins má nefna rannsókn á ímynd í ferðamálarannsóknum og Íslandi sem ferðamannastað (e. 

On images in tourism studies and of Iceland as a tourism destination) eftir Martin Gren og 

Guðrúnu Þóru Gunnarsdóttur (2008). Einnig verður litið til rannsókna Seaton’s (1996) um 

markaðssetningu áfangastaða (e. Destination marketing) og markaðssetningu og þróun 

áfangastaða eftir Prideaux og Cooper (2002).  

Höfundur mun leitast við að flétta alla ofangreinda þætti við viðfangsefni ritgerðarinnar og 

bera saman við niðurstöður rannsóknar. Þær rannsóknir sem vitnað hefur verið í hér í þessum 

kafla eru til þess fallnar að gefa lesendum nokkra hugmynd um fræðilegan bakgrunn 

rannsóknarinnar en er ekki tæmandi listi yfir fyrri rannsóknir sem litið verður til.  
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1.4 Aðferðafræði rannsóknar  

Aðferðafræði þessarar rannsóknar er megindleg (quantitative). Rannsóknin er tvíþætt og 

beinist að tveimur hópum. Til að svara þeim rannsóknarspurningum sem liggja til grundvallar 

var megindleg spurningakönnun lögð fyrir annars vegar erlenda ferðamenn á ferðalagi um 

Ísland og hins vegar fyrir virka og starfandi aðila á sviði handverks og hönnunar á Íslandi. 

Úrtak handverksfólks og hönnuða var fengið úr gagnagrunni stofnunar H&H. Í tilviki erlendu 

ferðamannanna kom rannsakandi sér fyrir í flugrútunni til og frá Keflavíkurflugvelli þar sem 

ferðir voru valdar með slembiúrtaki. Útprentuðum spurningalista rannsóknarinnar var dreift 

til farþega þar sem rannsakandinn kynnti könnunina stuttlega og bað síðan um sjálfboðaliða 

til þess að svara spurningalista rannsóknarinnar. Niðurstöður spurningakannana verða fengnar 

úr vefforrit QuestionPro þar sem farið verður markvisst yfir öll svör. Notast verður við 

lýsandi tölfræði og krosskeyrslur við úrvinnslu gagna.   

1.5 Tourist Guide for Northern Periphery og tengsl höfundar  

Tourist Guide for Northern Periphery er samstarfsverkefni Íslands og nokkurra landa á 

norðurslóðum eins og áður hefur komið fram. Þeir sem mynda íslenska teymið eru Emil B. 

Karlsson, forstöðumaður RV, Einar Svansson, lektor í viðskiptadeild við Háskólann á Bifröst, 

Magnús Smári Snorrason, nemi í alþjóðaviðskiptum (MS) í viðskiptadeild Háskólans á Bifröst 

og höfundur sjálfur, Margrét Rós Einarsdóttir, nemi í alþjóðaviðskiptum (MS) og skattarétti 

(MTA) í viðskipta- og lögfræðideild Háskólans á Bifröst. 

Samstarfslöndin hafa öll mismunandi tilgang og áherslur við þróun rafrænnar ferðaleiðsagnar 

og er áhersla RV að þróa ferðaleiðsögn sniðna að handverki, hönnun og matföngum úr héraði. 

Fyrir ferðamenn virkar leiðsögnin á þann veg að forritið vísar á aðila í nágrenni notandans sem 

bjóða upp á íslenskt handverk, hönnun eða matföng úr héraði á því svæði sem ferðast er. Í 

Svíþjóð eru tveir hópar starfandi og er annar þeirra að þróa ferðaleiðsögn í kring um fræga 

laxveiðiá fyrir veiðimenn og ferðalanga á svæðinu í kringum ána. Hinn hópurinn vinnur að því 

að útbúa leiðsögn í kringum sögufrægan stað. Noregur einbeitir sér að gönguleiðum í 

afskekktum fjörðum norðarlega í Noregi. Tveir hópar taka þátt í verkefninu frá Finnlandi og er 

annar hópurinn með þrjár mismunandi áherslur í einu forriti. Ein þeirra áherslna er að þróa 

gönguleiðir um landssvæði sem býr yfir miklum menningarminjum og arfleifð. Önnur 

áherslan er lögð á hjólreiðaferðaleiðsögn og sú þriðja á tónlistarhátíð. Hópurinn frá Finnlandi 

er að þróa ferðaleiðsögn í Norður-Finnlandi í formi hjólreiðaferðar. Fulltrúi Írlands er að 

hanna og þróa gönguleiðir um Galway á Írlandi. Tveir fulltrúar eru frá Norður-Írlandi. Annar 
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þeirra er að þróa sögu- og menningartengda ferðaleiðsögn í kringum sögufræga byggingu og 

hinn aðilinn er að þróa fjögur mismunandi ferðaleiðsagnarsmáforrit. Eitt forritið snýr að 

leiðsögn um sögufrægan stað og annað að sögufrægum byggingum á svæðinu. Þriðja forritið 

er í formi ferðaleiðsagnar um sögu borgaryfirvalda, stjórnkerfið og pólitíska sögu þess. Fjórða 

forritið er svo menningarlegs eðlis og sniðið í kringum City of Culture 2013, en Derry er 

menningarborg Bretlands 2013. Að lokum er Grænland að sníða sitt forrit í kringum 

afskekktar gönguleiðir. 
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Staða verkefnisins á Íslandi 

Verkefni RSV lýkur í maí 2013 og er þróun ferðaleiðsagnar komin vel á veg. Framkvæmd var 

þarfagreining á því hvað slíkt forrit þyrfti að innihalda að mati söluaðila, með tilliti til 

notendaviðmóts og innihalds upplýsinga. Einnig er búið að velja ákjósanlega þátttakendur til 

að taka þátt í verkefninu og hafa þeir verið skráðir í kerfið. Fenginn var hópur nemenda við 

háskólann á Bifröst til að vinna að uppsetningu á vefsíðu og kortum sem tengjast tiltekinni 

ferðaleiðsögn. Valin hefur verið viðeigandi tæknilausn, en ákveðið var að þróa veflæga lausn 

fyrir snjallsíma (mobileweb app) og vefsíðu til að styðja við lausnina. Síminn styrkti verkefnið 

með aðstoð við forritun og þróun á betalausn verkefnisins. Á vormánuðum verða síðan gerðar 

prófanir á ferðaleiðsögninni til að kanna virkni hennar. Einnig verður veflausnin kynnt fyrir 

viðeigandi markhóp.  

Rannsóknir  

Öll löndin hafa aflað einhvers konar gagna, aðallega með viðtölum við aðila frá 

ferðamálastofnunum, ferðaþjónustufyrirtækjum og ungu fólki, annars vegar með 

spurningakönnunum og/eða myndun rýnihópa. Sum landanna hafa einnig sent út 

spurningakannanir til að kanna hlið neytenda. Ísland er hins vegar eina landið sem kannaði 

þarfir fyrirtækja og einstaklinga sem kynnu að nýta sér ferðaleiðsögn fyrir vöru og/eða 

þjónustu fyrirtækjanna. Framkvæmdar voru tvær litlar rannsóknir, Annars vegar eigindleg 

rannsókn í formi rýnihóps (focus group) og hins vegar megindleg könnun í formi 

spurningakönnunar á Internetinu. Einnig framkvæmdi höfundur, ásamt Magnúsi Smára 

Snorrasyni, rannsóknir á viðmóti söluaðila í formi spurningakönnunar. Greint verður stuttlega 

frá niðurstöðum  forkönnunarinnar (pilot study) í viðauka kafla 1.1. 

Stöðufundir  

Haldnir hafa verið stöðufundir þar sem aðilar verkefnisins frá öllum löndunum hafa hist og 

farið yfir stöðu og þróun verkefnisins. Haldnir hafa verið fundir í Svíþjóð, Finnlandi og 

Noregi og á Írlandi og Íslandi. Lokafundurinn verður haldinn í maí 2013 í Svíþjóð þar sem 

fyrsti fundur verkefnisins fór fram, en verkefnastjórn er í höndum sænska hópsins. Á 

fundunum hafa allir samstarfsaðilar  kynnt verkefnin sín ásamt tilgangi og stöðu á þróun þeirra. 

Margir hverjir eru komnir með tæknilausn, annað hvort sem þeir hafa þróað frá grunni eða 

nýtt tiltækar lausnir til að byggja ofan á. Lausnir aðila verða færðar á milli landa, prófaðar og 

aðlagaðar tæknilega eftir þörfum.  
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1.6 Uppbygging ritgerðar 

Kaflar 2-5 fjalla um fræðilegan bakgrunn rannsóknarinnar. Í öðrum kafla ritgerðarinnar er 

fjallað um fræðilegan bakgrunn handverks og hönnunar. Gerð er grein fyrir fræðilegri 

umfjöllun um ferðaþjónustu og verslun í kafla 3. Kafli 4 inniheldur umfjöllun um þróun og 

fyrri rannsóknir í net og farsímatækni. Í 5 kafla, er svo farið yfir kenningar markaðsfræðinnar 

með tilliti til svæðabundinnar markaðssetningar minni samfélaga á norðurslóðum. 

Í kafla 6 er fjallað um aðferðafræði og framkvæmd rannsóknar. Greint verður frá hönnun 

rannsóknar og þeim aðferðum sem urðu fyrir valinu og rannsóknaraðferðum lýst ásamt 

kostum og göllum Í lokin er svo gert grein fyrir yfirliti fyrirlagna og forkannana sem gerðar 

hafa verið í tenglsum við rannsókn þessara lokaverkefnis.  

Kafli 7 og 8  birta  niðurstöður eigin rannsókna. Í kafla 7 er niðurstöðum rannsóknar sem snýr 

að fólki sem vinnur við gerð handverks og hönnunar útlistuð eftir meginþemum rannsóknar. Í 

kafla 8. eru niðurstöður rannsóknar sem snýr að erlendum ferðamönnum útlistaðar í nokkrum 

undirköflum og skiptast einnig eftir meginþemum rannsóknar.  

Í kafla 9 eru umræður og ábendingar settar fram og fjallað um hugsanlegt framhald þessa 

verkefnis þar sem frekari hugmyndum að rannsóknum verður varpað fram. 
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2 Íslenskt handverk og hönnun 
Í þessum kafla verður gerð grein fyrir bakgrunni rannsóknarinnar hvað varðar handverk og 

hönnun og fjallað um helstu fræði sem liggja að baki og um fyrri rannsóknir. Farið verður yfir 

sögu handverks og hönnunar og stöðu greinarinnar á Íslandi auk þess sem fjallað verður um 

skapandi greinar í innlendu og alþjóðlegu samhengi. 

Hönnun 

Hönnun hefur vaxið sem skapandi auðlind um allan heim og sama má segja um Ísland. Hún er 

vaxandi þáttur í íslensku atvinnulífi en samt sem áður vannýtt auðlind fyrir íslenskt samfélag 

(Sóley Stefánsdóttir o.fl., 2007). Hönnun á Íslandi hefur sótt í sig veðrið undanfarin ár og 

segja má að orðið hönnun sé hálfgert tískufyrirbæri þar sem keppst er við að greina frá ungum 

og upprennandi hönnuðum og hönnunarviðburðum. Þrátt fyrir þetta hafa litlar sem engar 

rannsóknir verið gerðar á íslenskri hönnun og handverki fram að þessu. Hönnun er tiltölulega 

ung atvinnugrein og stutt er síðan hún var viðurkennd hér á landi (Sóley Stefánsdóttir o.fl., 

2007). Greinin hefur almennt átt undir högg að sækja og nýtur ekki þeirrar athygli sem 

hagsmunir atvinnulífsins kalla á (Iðnaðar og viðskiptaráðuneytið, 2003). Stuðningur 

stjórnvalda hefur ekki verið nægilega markviss og er Ísland langt á eftir nágrannalöndum 

sínum hvað það varðar. Mikilvægt er að efla rannsóknir á sviði handverks og hönnunar ef 

Ísland á að geta staðið jafnfætis nágrannalöndum sínum og nýtt þá auðlind sem hönnun er 

(Sóley Stefánsdóttir o.fl., 2007; Iðnaðarráðuneytið, 2008). 

Handverk 

Handverk af ýmsu tagi hefur hins vegar fylgt landanum frá fornu fari og er hluti af 

menningarsögu landsins. Handverk þróast oft yfir í hönnun, sérstaklega þegar tæknivæðingin 

og markaðssetning kemur til sögunnar. Margir hafa atvinnu af eigin handverki og listiðn og er 

algengt að listamenn og handverksfólk sæki sér menntun í þeirri iðn (Súsanna Svavarsdóttir, 

2000). Mikil gróska hefur verið á sviði handverks og hönnunar undanfarin ár og ekki 

minnkaði sköpunargleðin í kjölfar efnahagskreppunnar. Frekar mætti segja að þessar greinar 

hafi blómstrað sem aldrei fyrr. Þátttaka fólks í handverkssýningum hefur ekki verið meiri í 

langan tíma og handverksmarkaðir spretta upp um allt land. Ömmur, mæður, systur og 

vinkonur eru farnar að hittast aftur reglulega með prjónana á lofti, enda hefur stundum verið 

sagt að í kreppu blómstri handverk og hönnun (Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið, 2003; 

Sigurður B. Sævarsson, 2011). 
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2.1 Hvað er handverk og hönnun? 

Hugtökin handverk og hönnun geta verið ansi víðtæk og er skilningur á þeim oft mismunandi 

og jafnvel takmarkaður. List og listhandverk eru dæmi um orð sem falla undir sömu merkingu 

og handverk og hönnun. Oft og tíðum er farið frekar frjálslega með þessi hugtök og þykja 

mörkin oft umdeild og óljós. Hingað til hefur reynst erfitt að greina á milli hönnunar, listar, 

handverks og listhandverks (Sunneva Hafsteinsdóttir, 2011). Höfundur rakst á nokkrar 

skilgreiningar í erindi um hugtök í handverki og hönnun. Einnig voru að finna skilgreiningar á 

þeim í skýrslunni „Auðlind til framtíðar“ (2007) og skýrslu nefndar forsætisráðherra (2008) 

um stuðning stjórnvalda við handverksgreinar. 

Orðið hönnun (design) er upphaflega dregið af ítalska orðinu designo og er merking þess 

notað um teikningu, uppdrátt eða almennt um hugmynd á bak við ákveðið verk eða list. 

Íslenska þýðingin er dregin af orðmyndinni hannar sem er nafn á dverg úr norrænu 

goðafræðinni og þýðir að vera listfengur eða hagur. Hugtakið er annars vegar notað yfir 

hönnunarlausnir sem felast í arkitektúr, vöruhönnun, grafískri hönnun, húsgagnahönnun, 

fatahönnun og handverki eða verkfræðilegum lausnum, en þetta getur valdið ákveðnum 

misskilningi. Hægt er að skilgreina hönnun sem iðn eða listgrein sem tekur til allrar hönnunar, 

svo sem listiðnaðar, iðnhönnunar, fatahönnunar, grafískrar hönnunar, húsgagna- og 

innanhússhönnunar, byggingalistar og umhverfishönnunar (Sunneva Hafsteinsdóttir, 2011; 

Sóley Stefánsdóttir o.fl., 2007; Forsætisráðuneytið, 2008). 

Orðið handverk er flokkað á nokkra vegu. T.d. hvernig handverksmaður kemur að vinnu og 

hversu mikinn þátt hann á í hönnuninni og hversu sérstakir þeir hlutir eru sem framleiddir eru. 

Hins vegar er einnig hægt að flokka handverk eftir því hvaða efni er notast við. Sú flokkun 

þykir samt sem áður ekki eins mikilvæg þar sem það flækir formsreglur stjórnvalda. 

Meginflokkar handverks eru listhandverk (listiðnaður), gæðahandverk, heimilisiðnaður og 

handavinna. Handverk og listhandverk er listiðnaður og nánar skilgreind sem listhönnun, 

persónuleg tjáning í handverki, formi, litum og efni. Í þessu samhengi er átt við að búa til 

einstaka hlut í höndunum, sem getur búið yfir sérkennum þrátt fyrir að fleiri eintök séu 

framleidd (Forsætisráðuneytið, 2008; Sunneva Hafsteinsdóttir, 2011). 

Önnur orð sem flokkuð eru undir handverk og hönnun eru gæðahandverk, heimilisiðnaður og 

handavinna. Þegar átt er við gæðahandverk er það handverksmaðurinn sem gerir hlutinn 

algerlega sjálfur. Hann býr einnig yfir verkþekkingunni og þeirri leikni sem þarf til verksins. 

Hins vegar þarf hönnunin ekki endilega að vera hans eigin. Hlutir sem upphaflega voru búnir 
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til inni á heimilum landsmanna, t.d. í ullarvinnu, fata- og matargerð, nefnast heimilisiðnaður. 

Heimilisiðnaðurinn á rætur sínar að rekja til ýmissa gamalla hefða og fyrirmyndar annarra og 

oftast er farið eftir ákveðinni forskrift. Hér er átt við matargerð, ullarvinnu hverskyns, sauma 

og prjónaskap. Handavinna flokkast yfirleitt sem tómstundastarf en getur þó verið framleidd 

til sölu. Yfirleitt eru þetta einfaldir hlutir, sem eru samsettir eftir ákveðnum forskriftum. Það er 

ekki nauðsynlegt að búa yfir fagþekkingu, en verkkunnátta er æskileg. 

2.2 Þróun og saga íslensks handverks og hönnunar  

Saga handverks og hönnunar hérlendis virðist lítið hafa verið rannsökuð. Höfundur fann 

hvergi heildstæða samantekt á sögu þessara greina. Heimildir liggja á víð og dreif og var það 

vandasamt verk að safna þeim saman. Einna helst var heimilda leitað í hverri handverksgrein 

fyrir sig, til dæmis í sögu byggingarlistar á Íslandi, og einnig í sögu hönnunar. Höfundur mun 

leitast við að finna þær heimildir og setja fram hér. Hins vegar er vitað að sú gerð hönnunar 

sem á sér lengsta sögu á Íslandi er grafísk hönnun. Handverk, eða heimilisiðnaður eins og það 

var kallað hér á árum áður, hefur hins vegar fylgt Íslendingum frá fornu fari. Lopapeysan er 

e.t.v. eitt sterkasta og þekktasta dæmið um íslenskt handverk. Heimildir eru um útflutning á 

prjónavörum allt frá því á fyrri hluta 17. aldar, nánar tiltekið árið 1624, en þá var getið um 

útflutning á 73 þúsund sokkapörum (Elsa E. Guðjónsson, 1986). Einnig eru til heimildir um 

erlenda einstaklinga og söfn sem sóttust eftir íslenskum handverksmunum til varðveislu á 

söfnum eða til útflutnings og sölu upp úr 1860. Snemma á 19. öld tók heimilisiðnaður hvers 

konar að spretta upp og farið var að bjóða upp á ýmiss konar námskeið, til dæmis í handverki 

(Heimilisiðnaðarfélag Íslands, 2009). Lítið bar á faglegu námi á sviði handverks og hönnunar 

langt fram á 19. öld. Upp úr 1940 var Hússtjórnarskólinn í Reykjavík settur á laggirnar og þar 

var meðal annars kenndur ýmiss konar vefnaður og saumur ásamt prjóni og hekli 

(Hússtjórnarskólinn í Reykjavík, á.d.). Undirstaða handverks og hönnunar er lögð í leikskólum 

og grunnskólum landsins þar sem börn fá að kynnast ýmsum listformum. Hins vegar var lengi 

vel ekki mikið um framboð á handverksnámi á framhaldsskólastigi, að undanskildum 

ákveðnum deildum í iðn- og fjölbrautaskólum landsins. Á æðra menntastigi var um 

Myndlistar- og handíðarskólann að ræða, en hann var eini skólinn sem fékkst við kennslu á 

handverksgreinum á árum áður (Forsætisráðuneytið, 2008). Það var ekki fyrir en árið 2000 að 

Hönnunardeild Listaháskólans var stofnuð eftir langa bið. Þessi breyting markaði sögu í 

uppbyggingu fagsins á Íslandi. Fyrir þann tíma var einungis hægt að nema textílhönnun og 

grafíska hönnun á háskólastigi við myndlistardeild skólans (Sóley Stefánsdóttir o.fl., 2007).  
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 Heimilisiðnaðarfélag Íslands 

Heimilisiðnaðarfélagið (HFÍ) var formlega stofnað 1913 og er enn starfrækt í dag. Félagið 

hefur það hlutverk að:  

vernda þjóðlegan íslenskan heimilisiðnað, auka hann og efla, 

stuðla að vöndun hans og fegurð og vekja áhuga landsmanna á 

því að framleiða fallega og nytsama hluti, er hæfi kröfum nýs 

tíma með rætur í þjóðlegum menningararfi, meðal annars með 

því að[…] kynna gildi og gæði heimilisiðnaðar á hvern þann 

hátt er stjórn félagsins telur vænlegan til árangurs á hverjum 

tíma (Heimilisiðnaðarfélag Íslands, 2009). 

Saga félagsins nær um 50 ár aftur í tímann, eða til ársins 1862. Það þótti eftirsóknarvert af 

erlendum söfnum og einstaklingum að fá hér gamla íslenska muni, bækur og annað. Þetta varð 

til þess að menningarverðmæti streymdu úr landi til safna annarra þjóða. Forngripasafnið var 

sett á stofn árið 1863 og var tilgangur þess að safna og varðveita íslenska gripi og 

menningarverðmæti frá upphafi tilveru íslenskrar þjóðar í landinu. Safnið hélt tvær sýningar. 

Þá fyrri árið 1883 og seinni árið 1911. Áttu heimilisiðnaðarhlutir stóran þátt í sýningunum. Í 

kjölfarið var farið að bjóða upp á ýmiss konar námskeið í heimilisiðnaði. Upp úr 1920 tók 

heimilisiðnaðurinn að rísa um allt land og sífellt fleiri tóku að stunda hvers kyns smærri 

heimilisiðnað. Samband íslenskra heimilisiðnaðarfélaga (SÍH) var stofnað um allt land. Miklar 

breytingar urðu á starfsemi félagsins á næstu árum, meðal annars með tilkomu verknámsdeilda 

skóla og húsmæðraskólanna, en einnig vegna kreppu- og stríðstíma. Þetta tímabil einkenndist 

af sveiflukenndri starfsemi félagsins allt til ársins 1959. Upp úr því fór félögum í SÍH 

fækkandi og að lokum var HFÍ eitt eftir. Í kjölfarið var landsfélagið endurreist á ný og starfar 

það enn í dag (Heimilisiðnaðarfélag Íslands, 2009). 

  Verkefnið Handverk og hönnun  

Árið 2007 var sjálfseignarstofnunin Handverk og hönnun2 formlega stofnuð sem tók við af 

verkefnum Handverks og hönnunar. Nýja stofnunin er rekin með fjárhagslegum stuðningi 

Menntamálaráðuneytisins og er meginmarkmið hennar að ,,stuðla að eflingu handverks, 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
	
  

	
  
2 Hér eftir nefnt H&H 
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listiðnaðar og hönnunar, og að auka skilning almennt á menningarlegu, listrænu og hagnýtu 

gildi handverks, hönnunar og listiðnaðar með fjölbreyttri kynningarstarfsemi” (Handverk og 

hönnun, 2008). Helsta verkefni stofnunarinnar hefur verið að safna að sér þekkingu og miðla 

henni áfram auk þess að vera vettvangur á sviði þróunar í íslensku handverki, listiðnaði og 

hönnun. H&H býr yfir öflugum gagnagrunni handverks og hönnunar á Íslandi. Þar er hægt að 

nálgast upplýsingar um nám, námskeið og ýmis málefni og listviðburði, bæði hérlendis og 

erlendis. Hlutverk H&H er að miðla þessum upplýsingum áfram til fagfólks og almennings. 

Stofnunin hefur staðið fyrir sýningum og kynningum á hverju ári auk þess að gefa út bók þar 

sem valdir einstaklingar sem leggja stund á handverk og listiðnað eru kynntir (Handverk og 

hönnun, 2008).  

Forsaga stofnunarinnar er sú að farið var af stað með verkefnið H&H árið 1994, með 

fjárhagslegum stuðningi frá Forsætisráðuneytinu. Upphaflega átti þetta að vera 

reynsluverkefni til þriggja ára (1994-1996). Ákveðið var að halda því áfram en einungis með 

fjárveitingu fyrir hvert ár í senn. Árið 1998 skipaði Forsætisráðuneytið nefnd sem fékk það 

hlutverk að meta stuðning stjórnvalda við handverksgreinar. Nefndin komst að þeirri 

niðurstöðu að stuðningurinn væri þarfur og mikilvægur og hefði átt sinn þátt í eflingu 

starfsemi H&H. Hins vegar taldi nefndin að enn væru mikil tækifæri til eflingar. Lagt var til 

að haldið yrði áfram með verkefnið með fjárhagslegum stuðningi frá Forsætisráðuneytinu, 

Félagsmálaráðuneytinu og Framleiðnisjóði landbúnaðarins (Forsætisráðuneytið, 2008). Um 

mitt ár 2006 ákvað Forsætisráðuneytið að leggja niður verkefnið Handverk og hönnun eftir 

tólf ára starf. Vakti það hörð viðbrögð fagfólks í greininni. Hafist var handa við að safna 

undirskriftalistum og var skorað á stjórnvöld að endurskoða ákvörðun sína. Nokkrir þingmenn 

sýndu málefninu áhuga og töldu að uppbygging handverks og hönnunar á Íslandi væri í hættu 

ef starfsemin legðist af. Eftir viðræður við ýmsa aðila var ákveðið að stofna 

sjálfseignarstofnun og sækja um fjármagn til fjárlaganefndar Alþingis. Fjárveiting fékkst og 

stofnun félagsins varð að veruleika árið 2007 (Handverk og Hönnun, 2008).  

  Form Ísland 

Samtökin Form Ísland eru samtök hönnuða á Íslandi og starfa sem eins konar 

regnhlífarsamtök annarra starfandi hönnunarfélaga. Þau gegna því hlutverki að vera eins konar 

milliliður allra hönnuða og koma fram fyrir þeirra hönd í samskiptum við stjórnvöld, stofnanir, 

fyrirtæki og einstaklinga. Meginmarkmið þeirra er að ,,auka þátttöku hérlendra hönnuða í að 

móta hið manngerða umhverfi” (SÍM, á.d.). Upphaflega var félagið stofnað 1985 undir 
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nafninu ,,Form Ísland félag áhugamanna um hönnun” með stuðningi frá Félagi íslenskra 

iðnrekenda og Landssambandi iðnaðarmanna. Tilgangur félagsins er að auka veg hönnunar á 

Íslandi (Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið, 2003). 

  Hönnunarmiðstöð Íslands 

Hönnunarmiðstöð Íslands hefur starfað frá því árið 2008. Á bak við miðstöðina stendur 

fagfólk á sviði hönnunar, eins og arkitektar, grafískir hönnuðir, fata-, vöru- og iðnhönnuðir. 

Vettvangur Hönnunarmiðstöðvarinnar nær til allrar hönnunar svo sem listiðnaðar, 

iðnhönnunar, fatahönnunar, grafískrar hönnunar, húsgagna- og innanhússhönnunar, 

byggingarlistar og umhverfishönnunar. Markmið miðstöðvarinnar er að efla skilning 

almennings á þeirri miklu verðmætasköpun sem íslensk hönnun er fyrir þjóðfélagið allt. 

Miðstöðin þjónar því hlutverki að vera bæði kynningar- og upplýsingamiðstöð fyrir hönnuði 

og almenning, bæði á Íslandi og erlendis (Hönnunarmiðstöð Íslands, á.d.). 

Um mitt árið 1994 var ákveðið að hefja tilraunarekstur hönnunarstöðvar sem væri fjármögnuð 

af Samtökum iðnaðarins og iðnaðarráðuneytinu. Til stóð að verkefnið stæði yfir í tvö ár en að 

þeim loknum var óskað eftir framlengingu um eitt ár til viðbótar. Það varð að veruleika. Í 

kjölfarið voru gerðar nokkrar breytingar á starfsemi Hönnunarstöðvarinnar sem leiddi til 

erfiðleika í rekstri innan árs frá breytingum og lagðist hún síðan af. Þrátt fyrir þessi endalok 

var verkefnið ekki árangurslaust og má í því sambandi nefna vel heppnaða hönnunardaga árið 

1995. Verkefnið var hins vegar aftur tekið upp í Iðnaðarráðuneytinu og var fulltrúum 

samtakanna Form Ísland falið að vinna að greinargerð um hönnunarstöð og koma með tillögur 

þess efnis. Af einhverjum ástæðum dróst sú vinna á langinn og var greinargerðin ekki tilbúin 

fyrr en vorið 2002. Niðurstöður voru kynntar fyrir iðnaðarnefnd Alþingis og í kjölfarið var 

verkefnið samþykkt á Alþingi (Iðnaðar- og viðskiptaráðuneytið, 2003). 

Önnur nefnd var skipuð í desember 2002 af Valgerði Sverrisdóttur, þáverandi iðnaðar- og 

viðskiptaráðherra. Hlutverk hennar var að meta ávinning af rekstri hönnunarstöðvar fyrir 

íslenskt atvinnu- og efnahagslíf og koma með tillögur þar að lútandi. Niðurstöður nefndarinnar 

voru þær að komið yrði á fót hönnunarmiðstöð strax á nýju ári og að um tilraunaverkefni væri 

að ræða til þriggja ára (2003-2005) sem yrði endurmetið að því loknu (Iðnaðar- og 

viðskiptaráðuneytið, 2003) Í maí 2005 var öðru þróunarverkefni hleypt af stað undir nafninu 

Hönnunarvettvangur. Um var að ræða samstarfsverkefni Iðnaðarráðuneytis, 

Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands, Samtaka iðnaðarins, Útflutningsráðs, Reykjavíkurborgar og 
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samtakanna Form Ísland. Markmið verkefnisins var að auka samstarf milli hönnuða og 

atvinnulífsins ásamt því að efla verðmætasköpun og samkeppnishæfni íslensks atvinnulífs. 

Þetta þróunarverkefni leiddi svo til formlegrar stofnunar Hönnunarmiðstöðvar Íslands árið 

2000 (Iðnaðarráðuneytið, 2008). 

2.3 Skapandi atvinnugreinar  

Hugtakið nýtur sívaxandi vinsælda og er merking þess að skapandi atvinnugreinar (creative 

industries) byggi á einstaklingsbundinni sköpun, verkkunnáttu og hæfni (Sóley Stefánsdóttir 

o.fl., 2007, bls 9). Sköpun felur í sér ímyndun sem leiðir af sér einhverja hugmynd. Koma þarf 

skipulagi á hugmyndina og hinn skapandi listamaður þarf að hafa smekk og innsæi til að verk 

hans höfði til annars fólks. Segja má að hverskyns handverk og hönnun séu skapandi 

iðngreinar, en sköpun er í forgrunni þegar kemur að skapandi atvinnugreinum (Ágúst 

Einarsson, 2012). Samkvæmt skilgreiningu Breska menningarmálaráðuneytisins (DCMS) er 

skapandi iðnaður ,,sá sem á uppruna sinn í einstaklingsbundinni sköpun, færni og hæfileikum 

og sem getur leitt af sér auð og atvinnusköpun með framleiðslu og nýtingu á hugviti” 

(Department for culture, media and sport, e.d.; Þýðing höfundar). Innan skapandi greina getur 

verið skapandi fólk, þjóðir, borgir og bæir (Sóley Stefánsdóttir o.fl., 2007). Í bókinni 

Menningarhagfræði eftir Dr. Ágúst Einarsson (2012) kemur fram að „skapandi atvinnugreinar 

eru mikilvægur þáttur í efnahagslífinu“ enda talið að um fjórðungur vinnuafls landsmanna 

starfi við skapandi greinar. Þó geta ákveðnir þættir hamlað sköpunarmættinum. Má þar m.a. 

nefna umhverfið og fjármagn. Ef atvinnugreinin á að geta þróast þarf að vera til staðar gott 

umhverfi þar sem sköpun getur þrifist án mikilla hindrana. Því skiptir umhverfið töluverðu 

máli og þá getur stuðningur og starfsemi opinberra aðila verið mikill styrkur (Ágúst Einarsson, 

2012). Hvað varðar fjármagn þá hefur áður komið fram að stuðningur stjórnvalda við 

atvinnugreinina hefur ekki verið nægjanlega markviss á undanförnum árum og áratugum. 

Einnig hefur atvinnugreinin hér á landi mætt ákveðnu skilningsleysi og ekki fengið nægilega 

viðurkenningu sem arðbær atvinnugrein (Sóley Stefánsdóttir o.fl., 2007; Iðnaðar og 

viðskiptaráðuneytið, 2003). Stuðningur stjórnvalda við skapandi greinar hefur í raun hingað til 

helst snúið að bókmenntum, tónlist, leiklist og kvikmyndagerð. Því hafa margar greinar, m.a. 

hönnun, orðið undir í þeim efnum (Stuðningur við íslenska hönnun, 2012). 

Samkvæmt rannsóknum á þætti menningar í efnhagslífinu var hlutfall hennar af 

heildarlandsframleiðslu 3,75% árið 2000 og 4% árið 2003. Þetta gefur vísbendingar um hversu 

stór hluti í hagkerfi landsins menning er. Sem dæmi skilaði hún um 32 milljörðum til 
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verðmætasköpunar árið 2003 en það er meira en samanlagt framlag áls-, kísiljárnsframleiðslu 

og landbúnaðar til landsframleiðslu sama ár. Að sama skapi var hlutfall menningar af 

landsframleiðslu meira en heildarstarfsemi allra hita-, raf- og vatnsveitna árið 2003 (Ágúst 

Einarsson, 2004; 2012). Enda er gert ráð fyrir því að um 23-24% af vinnuafli landsmanna séu 

bundin í skapandi greinum (Ágúst Einarsson, 2012).  

Ekki er langt síðan stjórnvöld hófu að greina og meta hagræn áhrif skapandi greina hérlendis á 

heildstæðan hátt. Að sama skapi hefur hingað til ekki verið mörkuð nein formleg opinber 

menningarstefna hérlendis (Ágúst Einarsson, 2012). Árið 2011 var gefin út skýrslan 

Kortlagning á hagrænum áhrifum skapandi greina. Samkvæmt því sem þar kemur fram er 

talið ótvírætt að skapandi greinar hafi hagrænt gildi fyrir íslensku þjóðina. Jafnframt hafa 

þessar greinar mikið menningarlegt gildi og auka m.a. áhuga á ferðamennsku. Til að mynda 

var velta skapandi greina hér á landi 189 milljarðar árið 2009 og skráð ársverk um 9371. 

Útflutningur atvinnugreinarinnar var um 3% af heildarútflutningstekjum þjóðarinnar, eða 24 

milljarðar. Athyglisvert er að í þeirri efnahagslægð sem legið hefur yfir landinu hafi velta 

þessarar atvinnugreinar haldist nokkuð stöðug og ársverkum fjölgað samhliða. (Margrét 

Sigrún Sigurðardóttir og Tómas Young, 2011)    

Hvað varðar menningarstefnu ríkisins þá var formleg menningarstefna samþykkt í fyrsta sinn 

á Alþingi 7. mars 2013. Sú stefna hefur að geyma sérstaka stefnu á sviði listar og 

menningararfs (Mennta- og menningarmálaráðuneytið, 2013). Í nýlegri grein mennta- og 

menningarmálaráðherra kemur fram að samkvæmt nýrri fjárfestingarstefnu stjórnvalda verði 

lögð áhersla á uppbyggingu verkefnasjóða skapandi greina, m.a. með því að setja á fót nýjan 

sjóð til stuðnings myndlistar og hönnuða. Einnig hefur því verið fleygt fram að skapandi 

greinar, ásamt öðrum greinum, geti orðið einn af máttarstólpum íslensks atvinnulífs (Skapandi 

til framtíðar, 2012).  Hér má því draga þá ályktun að undanfarið hafi verið stigið mikilvægt 

skref hvað varðar aðkomu ríkis að uppbyggingu á skapandi greinum sem sjálfstæðri 

atvinnugrein. Í bók sinni Menningarhagfræði skilgreinir Dr. Ágúst Einarsson (2012) skapandi 

atvinnugreinar sem eina af hinum fjórum víddum efnahagslífsins. Þetta sé  atvinnugrein sem 

fari vaxandi og sé í raun orðin ein af meginstoðum efnahagslífsins, jafnt hérlendis sem annars 

staðar í heiminum. Enda sýna rannsóknir að skapandi atvinnugreinar, sem nú þegar eru 

viðurkenndar sem sjálfstæð atvinnugrein bæði í Evrópu og á Norðurlöndunum, séu þær  

atvinnugreinar sem vaxa hvað mest og hraðast samanborið við aðrar atvinnugreinar (Margrét 
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Sigrún Sigurðardóttir og Tómas Young, 2011). Þessi umfjöllun hér að ofan undirstrikar því 

enn meira mikilvægi skapandi greina fyrir efnhagslíf landsins. 

 

  



	
  
	
  

	
  

29	
  

3 Ferðaþjónusta og verslun 
Þessi kafli fjallar um fræðilegan grunn hvað varðar ferðaþjónustu og verslun. Litið verður til 

helstu kenninga og fyrri rannsókna sem liggja að baki. Umfjöllunin verður sett í samhengi við 

menningu og menningartengda ferðaþjónustu þar sem reynt verður að benda á mikilvægi 

handverks og hönnunar í ferðamannaverslun.  

Ferðaþjónusta 

Ferðaþjónusta hefur vaxið ört síðustu áratugina og er í dag ein af stærstu atvinnugreinum 

heims (World Tourism Organization, 2013). Samkvæmt skilgreiningu Samgönguráðuneytisins 

(2003) er ferðaþjónusta ,,atvinnugrein, einstaklingar, fyrirtæki, og stofnanir sem starfa við það 

að sjá ferðafólki fyrir upplýsingum og þjónustu”. Ferðafólk er fólk sem ferðast utan síns 

daglega umhverfis (Samgönguráðuneytið, 2003). Með vaxandi ferðaþjónustu hefur fjöldi 

ferðamanna einnig aukist verulega undanfarin ár og líkur benda til að svo verði áfram. Talið er 

að ferðamenn muni allt að þrefaldast fyrir árið 2020. Til að mynda fór fjöldi ferðmanna sem 

ferðast á milli landa í fyrsta sinn í sögu heims yfir einn milljarð árið 2012 (Ferðamálastofa , 

2012). Að sama skapi hafa flugsamgöngur verið að aukast töluvert samanborið við aðrar 

samgönguleiðir sem leiðir til fjölgunar á ferðalögum milli landa (European Travel Comission, 

2006). Ef tekið er mið af meðalvexti í greininni hérlendis síðasta áratuginn upp á 6,1% má 

áætla að um ein milljón manna komi til landsins árið 2020. Hins vegar hefur aukningin tekið 

stökk á síðastliðnum árum og til marks um það var aukning á fjölda ferðamanna til landsins 

milli áranna 2010 og 2011 um 15,8%. Ef miðað er við spár Alþjóðaferðamálastofnunarinnar 

um fjölgun ferðamanna á heimsvísu er gert ráð fyrir að árið 2020 sæki tæplega 900 þúsund 

gestir Ísland heim (Ferðamálstofa, 2011, 2012; World Tourism Organization, 2013). 

Verslun 

Ferðamenn eru jafn misjafnir og þeir eru margir. Þeir ferðast á mismunandi vegu, með ólíkum 

tilgangi. Þeir hafa misjafnar kröfur og væntingar og eru með ýmiss konar afþreyingu í huga. 

Meðal algengustu og vinsælustu afþreyingar í ferðaþjónustu er verslun og njóta verslunarferðir 

vaxandi vinsælda. Með auknum ferðamöguleikum og rafrænum greiðslukortum er fólk farið 

að ferðast lengra og meira til þess eins að versla. Tilgangur ferðar er þó ekki endilega alltaf 

verslun þrátt fyrir að í mörgum tilfellum sé hún það. Greina má samband verslunar og 

ferðamennsku í tvo þætti, annars vegar þegar aðaltilgangur ferðar er verslun og hins vegar 

þegar verslun á sér stað í ferð sem farin er af annarri ástæðu. Verslun er viðskipti eða skipti á 

vöru og peningum. Oft er litið á það sem fyrirhöfn, eða eitthvað sem er nauðsynlegt og verður 
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að sinna til að komast af í heiminum. Flestir líta á verslun sem annað hvort afþreyingu eða 

nauðsyn, aðrir telja mörkin þar á milli óskýr og að verslun sé í raun samsett af báðum þáttum 

(Timothy, 2005). 

Rannsóknir fræðimanna á verslun sem aðdráttarafli áfangastaða og hvata að ferðalögum í 

ferðaþjónustu á sér ekki langa sögu. Rannsókn sem framkvæmd var af Moscardo (2004) fólst í 

því að lista upp mikilvægi afþreyingar á áfangastöðum. Niðurstöður rannsóknarinnar bentu til 

þess að verslun væri stór hluti af upplifun ferðamanna. Verslun var í tuttugasta og fyrsta sæti 

af tuttugu og átta möguleikum. Meðal þess sem einkenndi þá ferðamenn sem sýndu verslun 

mestan áhuga var að þeir tóku einnig mestan þátt í annarri afþreyingu sem í boði var á sama 

svæði. Rannsóknin gaf í skyn að skipta mætti ferðamönnum sem versla upp í nokkra hópa eftir 

því hvernig þeir haga verslun sinni og hversu mikilvæg verslun er varðandi val á 

áfangastöðum. Talið er að verslun auki ferðaupplifun en ferðamenn eyða almennt meiri 

gjaldeyri í verslun heldur en gistingu og mat. Enda er hagstætt verðlag það sem skiptir mestu 

máli þegar áfangastaður verður fyrir valinu (Keown, 1989). Samkvæmt Timothy (2005) eru 

það þrír þættir sem skipta máli þegar áfangastaður er valinn þar sem tilgangur ferðar er að 

versla: Hagstætt verðlag, vöruframboð og ákvörðunarstaður. Ef áfangastaður býr yfir öllum 

þessum þáttum þykir hann mjög eftirsóknarverður (Hsieh & Chang, 2006; Moscardo, 2004).  

Ferðamönnum fylgja gjarnan mikil viðskipti. Að því leyti hefur verslun og ferðaþjónusta 

ótvírætt sameiginlegra hagsmuna að gæta. Verslun er í raun ein af undirstöðugreinum landsins 

en greinin hefur tekið miklum og hröðum breytingum undanfarin ár, bæði hvað varðar tækni 

og fjölbreytni. Sem dæmi má nefna að aukin frameiðsla innan skapandi greina er einn þáttur í 

því (Ágúst Einarsson, 2012; Ágúst Einarsson og Axel Hall, 2013). Samkvæmt rannsókn Dr. 

Ágústs Einarssonar og Axels Hall (2013) er verslun talin ein af umfangsmestu atvinnugreinum 

í efnhagslífi Íslands, bæði hvað varðar vinnuafl og framlegð til landsframleiðslu. Í nýlegri 

skýrslu þeirra sem nefnist Hagræn áhrif verslunar kemur fram að um 38.000 manns séu 

starfandi í greininni sem skilar um 20% af árlegri landsframleiðslu þjóðarbúsins (Ágúst 

Einarsson og Axel Hall, 2013).  

 

Samfara þessari aukningu ferðamanna til landsins og hagstæðu verðlagi fyrir þá fer hlutur 

ferðamannaverslunar af smávöruverslun sífellt stækkandi. Talið er að ferðamannaverslun 

vegna erlendra ferðamanna hafi skilað um 20 milljörðum árið 2011, eða um 6,4% af 

heildarsmásöluverslun landsins. Ef litið er til heildarútgjalda erlendra ferðamanna sama ár er 
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áætlað að útgjöld þeirra hafi verið um 113 milljarðar, en það er sem nemur 13% aukning á 

milli ára (Ferðamálastofa , 2012) (Ágúst Einarsson og Axel Hall, 2013) (Rannsóknasetur 

verslunarinnar og Kaupmannasamtök Íslands, 2012). Ef skoðuð er neysla erlendra ferðamanna 

eftir flokkum samkvæmt ferðaþjónustureikningi Hagstofu Íslands (2011), þá vega verslun og 

kaup í verslunum ansi þungt, eða um 15% af heildarútgjöldum erlendra ferðamanna 

innanlands. Enn fremur er áætlað að þeir verji um 5% af heildarútgjöldum til menningar og 

afþreyingar. Í þessu samhengi ætti sóknarfæri fyrir innlenda framleiðslu að vera mikið í 

verslun ferðamanna. Verðlag hefur verið afar hagstætt fyrir erlenda ferðamenn vegna 

gengisfellingar íslensku krónunnar. Það er því mikilvægt tækifæri sem vert er að nýta (Ágúst 

Einarsson og Axel Hall, 2013). 

3.1 Ferðaþjónusta og menning 

Íslenskur markaður hefur vaxið mikið síðasta áratug. Bæði voru ferðalög erlendra og innlendra 

ferðamanna fátíð hér á landi langt fram á tuttugustu öld og þjónustan að sama skapi lítil. Í 

Ferðamálaáætlun 2006–2015 er áhersla lögð á uppbyggingu ferðaþjónustu á þremur 

meginsviðum: náttúru, menningar og fagmennsku (Samgönguráðuneytið, 2005).  

Menning er víðtækt hugtak. Listir og bókmenntir teljast til menningar en einnig lífsstíll, 

sambúðarform, mannleg gildi, hefðir og skoðanir. Samkvæmt Menningarstofnun Sameinuðu 

þjóðanna, UNESCO, er menning skilgreind sem samansafn þeirra trúarlegu, efnislegu, vitrænu 

og tilfinningalegu þátta sem einkenna hvert samfélag eða samfélagshóp (UNESCO, 2002). Í 

Alþjóðasáttmálanum um menningartengda ferðaþjónustu, ICOMOS (1999), arfleifð vítt 

skilgreind. Hugtakið nær yfir náttúru, menningarlegt umhverfi og menningarminjar. 

Menningararfur er skilgreindur sem landslag, sögulegir staðir, manngerðir staðir og 

líffræðilegur fjölbreytileiki sem hefur tengsl við menningarhefðir fortíðar og nútíðar, 

þekkingar- og reynsluheim fólks. Tiltekin arfleifð og sameiginlegar minningar samfélagsins 

eru ómissandi og mikilvæg undirstaða fyrir þróun, bæði nú og til framtíðar. 

Menningararfurinn er verðmætur þar sem hann skapar bæði atvinnu og tekjur. Íslensk 

menning hefur löngum þótt sérstök; einkum vegna sérstöðu tungumálsins, sögunnar og 

fornbókmenntanna. Frá upphafi landnáms hafa mótast hér á landi sérstakar hefðir og 

verkmenning og er það helst samspil manns og náttúru sem hefur þar haft áhrif (ICOMOS, 

1999; Guðrún Helgadóttir o.fl., 2007). 

Stór hluti af ferðalögum á heimsvísu snýst um að upplifa og neyta menningar og 

menningararfs svæða, eða um 40% allra ferða. Þetta undirstrikar að sterk tengsl eru á milli 
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menningar og ferðaþjónustu. Þróunin hefur sýnt að aukinn áhugi fólks á menningu og 

menningartengdum hlutum hefur aukið framboð á ferðum til áfangastaða sem skilgreindir eru 

sem menningarlegir staðir (Smith, 2003; Ágúst Einarsson, 2012). Samkvæmt tölum 

Alþjóðaferðamálastofnunar Sameinuðu þjóðanna árið 2003 var hvati 20% allra heimsókna til 

Evrópu menningarlegs eðlis og 60% ferðafólks frá Evrópu hafði áhuga á að upplifa menningu 

svæða á ferðalögum sínum (Guðrún Helgadóttir, o.fl., 2007). Stór hluti erlendra ferðamanna á 

Íslandi vill kynnast menningu og sögu þjóðar, enda er menning einn af helstu hvötum ferðar til 

Íslands. Um 40% erlendra ferðamanna nefndu menningu og sögu sem helsta hvata ferðar, en  

það er í samræmi við aðrar upplýsingar á heimsvísu (Ferðamálastofa , 2012).  

Menningartengd ferðaþjónusta 

Menningartengd ferðaþjónusta er orðin umfangsmikil og vaxandi þáttur innan 

ferðaþjónustunnar víða um heim (Ágúst Einarsson, 2012). Skilgreina má menningartengda 

ferðaþjónustu sem ferðalög þar sem fólk ferðast til að upplifa menningu svæða, fornminjar og 

afþreyingu sem á uppruna sinn að rekja til sagna og sögu íbúa svæðanna í nútíð og fortíð 

(National Trust For Historic Preservation, 2009). Auðlindir menningartengdrar ferðaþjónustu 

eru náttúra og menningararfur landsins þar sem lögð er rík áhersla á að kynna svæði sem hafa 

að geyma menningararf og menningarminjar þjóða. Arfurinn spannar allt frá náttúruperlum, 

listum og fornleifum til þjóðsagna og gamalla hefða (Pease og Rowe, e.d.). 

Í alþjóðasáttmálanum um menningartengda ferðaþjónustu, ICOMOS, (1999) kemur fram að 

náttúra, menningararfleifð og margbreytileg og lifandi menning séu helsta aðdráttarafl 

ferðaþjónustu enda er menningartengd ferðaþjónusta í sókn víða um heim og mun fara 

vaxandi á Íslandi á næstu árum (Háskólasetur Vestfjarða, á.d.). Með auknum ferðalögum fólks 

verða menning og umhverfi þeirra áfangastaða sem ferðast er til sýnilegri (European Travel 

Comission, 2006). Í skýrslu nefndar sem Samgönguráðuneytið gaf út árið 2001 er lögð áhersla 

á að menningartengd ferðaþjónusta verði ein af tveimur meginstoðum íslenskrar ferðaþjónustu. 

Nefndin lagði áherslu á menningu og náttúru landsins og gagnkvæm áhrif þessara þátta. Með 

því að vekja athygli á menningu, handverki og hönnun í tengslum við svæði og staði er hægt 

að gera menningu þjóðarinnar bæði að arðvænlegri auðlind fyrir ferðaþjónustu til framtíðar 

(Tómas Ingi Olrich, 2001). Talið er að eftirspurn eftir menningartengdri ferðaþjónustu muni 

aukast um 15% árlega í Evrópu og að straumar og stefnur á 21. öldinni muni verða á þá leið að 

10-15% ferðafólks á heimsvísu leiti eftir afþreyingu og verslun menningarlegs eðlis á 

ferðalögum sínum (Guðrún Helgadóttir o.fl., 2007). 
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Menningartengdar vörur 

Markaður fyrir menningartengdar vörur hefur vaxið töluvert samhliða aukningu í 

ferðaþjónustu á undanförnum árum. Í raun er hægt að segja að varan í ferðaþjónustu sé 

upplifun af áfangastaðnum. Því má álykta sem svo að efnahagsleg áhrif ferðaþjónustunnar 

leiði einnig til menningarlegra áhrifa. Þróun samfélags og ímynd áfangastaða endurspeglast 

svo í þeirri vöruþróun og markaðssetningu sem á sér stað í ferðaþjónustu (Guðrún Helgadóttir, 

o.fl., 2007). Framleiðsla á menningartengdri vöru tók stökk á heimsvísu í byrjun níunda 

áratugarins og hafa margar þjóðir og samfélög farið þá leið að þróa, efla og styðja við 

framleiðslu á slíkum vörum til þess að laða að fagfólk til að hafa atvinnu af þróun og 

framleiðslu á menningartengdum vörum. Með því er hægt að halda við og tryggja stöðugt 

framboð. Oftar en ekki er menning þjóðar tengd við markaðssetningu á ýmsum vörum til þess 

eins að gera þær eftirsóknaverðari fyrir vikið. Þetta gerir samfélögum kleift að skapa tækifæri 

sem eru byggð á sögum þjóðar og þar sem notuð er staðbundin þekking við framleiðslu á 

vörum og gerir þær þar af leiðandi að eftirsóknaverðum vörum (Quinn, 2005). 

3.2 Ferðamannaverslun 

Ferðamenn eru ekki lengur fyllilega ánægðir með það eingöngu að skoða menningarlega staði 

og sækja viðburði. Auknar kröfur eru um upplifun í hvers kyns menningartengdri afþreyingu í 

ferðaþjónustu. Í vaxandi mæli vilja ferðamenn upplifa og taka virkan þátt í sköpun menningar 

á hverjum stað og nýta þá tækni sem er til staðar. Sífellt fleiri í ferðaþjónustu bjóða upp á 

ýmsar menningarferðir þar sem þátttakandi getur tekið fullan þátt í dagskrá og upplifað 

menningu og sögu svæða eins og viðburði. Þekking og sköpunarkraftur fólks er aðal uppistaða 

skapandi greina. Öflugt menningarstarf dregur að ferðamenn og því er það æ mikilvægara 

fyrir borgir, bæjarfélög og samfélög að skapa sér sterka ímynd, meðal annars til að laða að 

ferðamenn (Olson Ohridska, 2010; Sóley Stefánsdóttir o.fl., 2007).  

Handverk og hönnun er mikilvægur liður í hvers kyns ferðaþjónustu og er þá einkum átt við 

minjagripi og hvers konar handverk og hönnun. Samkvæmt Mathieson (1982) eru handverk og 

hönnun meðal þeirra tólf þátta sem teljast vera helsta aðdráttarafl hvað varðar menningu þjóða 

(cultural attractions) í ferðaþjónustu. Handverk og minjagripir með tilvísun til þjóðmenningar 

og hefða endurspegla ímynd áfangastaða og eru stór þáttur í gestrisni þjóða og samfélaga 

(Timothy og Boyd, 2003). Ímynd Íslands hefur í raun einkennst af lopapeysunni, enda hefur 

hún verið sú vara sem hefur selst best og verið með yfirburðastöðu á handverks- og 

minjagripamarkaðinum (Guðrún Helgadóttir, 2000; Hulda Jósefsdóttir, 1986). Mikil gróska 
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hefur verið í skapandi greinum hérlendis undanfarið og verðmætasköpun aukist. Er það því 

brýnt að ferðamannaiðnaðurinn nýti sér þessi verðmæti, ekki einungis til að efla 

ferðaþjónustuna heldur einnig til að efla handverk og hönnun, fyrirtæki og þau svæði og 

samfélög sem bjóða upp á slíkt (Ágúst Einarsson, 2012; Iðnaðarráðuneytið, 2008).  

Íslenskt handverk og hönnun sem menningartengd söluvara 

Upplifun á menningu er háð túlkun á sögum og sýningum sem boðið er upp á sem afþreyingu 

fyrir ferðamenn. Þeir sækjast eftir upplifun og jafnvel vörum til minningar um upplifunina. Til 

að auka á menningartengda upplifun ferðamanna er menning oftar en ekki sett fram í formi 

vöru sem þeir geta eignast og tekið með sér (Hannam og Knox, 2010). Menningararfleifð 

Íslendinga er helst að finna í gegnum þjóðbúninginn eða lopapeysuna. Íslenska ullin er stór 

partur af menningu landsins og eru hefðir í nýtingu hennar merkilegar út af fyrir sig, ásamt því 

handverki sem þróast hefur hérlendis. Enda er lopapeysan einn helsti menningararfur Íslands 

og hefur yfirburðastöðu á handverks- og minjagripamarkaði hérlendis (Tómas Ingi Olrich, 

2001; Guðrún Helgadóttir, 2000; 2008). Í viðtali sem birtist í tímaritinu Freyr árið 2006 var 

því fleygt fram að íslenskt sérkenni væri söluvara framtíðarinnar. Rætt var við eigendur 

Farmers Market, fyrirtækis sem sérhæfir sig í framleiðslu á vörum úr íslensku hráefni, 

sérstaklega ull („Íslensk sérkenni er söluvara framtíðarinnar“, 2006). Svo virðist sem  

tækifærin liggi víða í sölu á íslensku handverki og hönnun sem menningartengdri vöru. 

Eigendur Farmers Market sögðu m.a. í viðtalinu að mikilvægt væri að halda í sérkenni og 

arfleið í hönnun. Þeir teldu að ,,Íslendingar eigi að markaðssetja framleiðslu sína með tilliti til 

sérstöðu sinnar sem hreint, heilbrigt land með sérstöku hráefni og [...] [hefðum], ullin er 

miðill til þess” (Íslensk sérkenni er söluvara framtíðarinnar, 2006) 
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4 Markaðssetning með nýjustu tækni  
Í þessum kafla verður tæknilega hliðin skoðuð út frá markaðsfræði og ferðaþjónustu. Farið 

verður yfir helstu kenningar og fyrri rannsóknir sem liggja til grundvallar. Fjallað verður 

nánar um sögu og þróun Internetsins og farsímatæknina þar sem markaðssetningu á Netinu 

með nýjustu tækni verður gerð nánari skil.  

4.1 Net og farsímatækni   

Stórstígar framfarir á sviði samskipta- og upplýsingatækni hafa aukið möguleika fyrirtækja á 

að koma vörum sínum á framfæri. Upplýsingatækni (Information technology) er víðtækt 

hugtak en almennt er talað um upplýsingatækni sem það að beita viðeigandi tækni við 

gagnavinnslu. Með tækni er átt við tölvutækni, fjarskiptatækni og rafeindatækni. 

Upplýsingatækni er notuð í viðskiptalífinu, í iðnaði, í skólastarfi, við fjarnám, á heimilum, í 

stórmörkuðum, á bókasöfnum og upplýsingamiðstöðvum svo eitthvað sé nefnt. 

Upplýsingatækni er grundvöllur upplýsingaþjóðfélagsins; tækni sem gerir fjarskipti og 

hraðvirka miðlun þekkingar og upplýsinga mögulega (Longley og Shain, 1985). 

Eins er stafræn fjölmiðlun (digital media) í mikill þróun sem er knúin áfram af þeirri miklu 

útbreiðslu á farsímatækjum (mobile devices), spjaldtölvum og öðrum þráðlausum 

nettengjanlegum tækjum (wireless connected devices) sem fólk notar nánast hvar sem er; 

heima, í vinnu og á ferðinni (comScore, Inc, 2011). Þannig er neytendahegðun fólks hvað 

Netið varðar að taka mjög hröðum breytingum. Fólk er ekki lengur háð því að tengjast Netinu 

í gegnum borðtölvuna. Með tækjum eins og snjallsímum og spjaldtölvum er fólki nú til dags 

kleift að sækja sér stafrænt efni og upplýsingar eða sinna helstu erindum nánast hvar sem er og 

hvenær sem er. Stafræna umhverfið er í raun mjög fjölbreytt og umfangsmikið og hefur 

gjörbreytt neytendahegðun og neysluvenjum fólks í heiminum hvað varðar upplýsingaleit, 

samskipti og hversdagleg verkefni (comScore, Inc, 2011). 

4.1.1 Internetið  

Internetið í dag á upphaf sitt að rekja til bandaríska varnamálaráðuneytisins, en árið 1962 var 

verkefnið ARPANET eða Advanced Reasearch Project Agency Network sett á laggirnar. 

Tilgangur verkefnisins var að gera fólki kleift að skiptast á rafrænum gögnum. Það varð að 

veruleika þann 29. október 1969 þegar háskólarnir UCLA og Stanford náðu að tengjast 

saman með tveimur tölvum (Castells, 2001). Það var bandaríski verkfræðingurinn Paul Baran, 

eða faðir Internetsins eins og hann hefur verið kallaður, sem hannaði og þróaði Arpanet. 
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Upphaflega leitaði Baran eftir samstarfi við símafyrirtækið AT&T sem taldi hugmyndina 

óraunhæfa og lagði því ekki í samstarfið (UCLA Engineering, 2013). 

Internetið hefur vaxið gríðarlega og er sá miðill sem hefur náð hvað hröðustu útbreiðslu í 

sögu manna. Það tók einungis sjö ár að ná til 25% af bandarísku þjóðinni samanborið við 

farsímann sem tók um þrettán ár að ná sömu útbreiðslu (Guðmundur Guðmundsson og 

Kristján Hauksson, 2009). Til marks um þennan vöxt þá voru notendur Internetsins yfir 2,4 

milljarðar í júní 2012 samanborið við um 1,3 milljarða árið 2007 og 360 milljónir árið 2000 

(Miniwatts Marketing Group, 2013). Internetið er að verða sá miðill sem fólk notar mest í 

dag og er ein helsta dreifileið ferðaþjónustunnar og ferðatengdra upplýsinga. Útbreiðsla 

Internetsins er auk þess töluverð á heimsvísu og fer stöðugt vaxandi (The World Tourism 

Organization, 2011). Segja mætti að vöxtur í ferðaþjónustu hafi verið drifinn áfram af 

tækniframförum á sviði samgangna, samskipta og upplýsingatækni samfara breyttu 

afþreyingarmunstri ferðamanna (Álvarez, Díaz Martín, og Casielles, 2007). 

Samfara þessari byltingu og þróun í upplýsingatækni hefur Internetið verið í fararbroddi 

þegar kemur að nýjum áskorunum og framþróun á sviði ferðaþjónustu á heimsvísu. Allar 

líkur benda til þess að svo verði áfram. Því er mikilvægt fyrir ferðaþjónustuiðnaðinn að vera 

stöðugt á varðbergi til þess að fylgja þeirri framþróun eftir. Ferðaþjónustan þarf að aðlagast 

hratt öllum þeim tækninýjungum sem stöðugt fleygir fram, takast á við áskoranir til þess að 

hámarka auðlindir sínar og auka virði ferðaþjónustunnar (The World Tourism Organization, 

2011). Samkvæmt niðurstöðum könnunar sem gerð var árið 2009 af U.S. Travel Association 

voru um 90 milljónir Bandaríkjamanna, eða 76% nettengdra þarlendra ferðamanna, sem 

notuðu Internetið til þess að skipuleggja ferðalög og sækja sér ferðatengdar upplýsingar (U.S. 

Travel association, 2013). Á ítalska markaðinum tengist um 50% af allri sölu á Netinu 

ferðaþjónustu (Baglieri og Consoli, 2009). Sama má segja um ferðamenn sem leggja leið sína 

til Íslands, en samkvæmt Ferðamálastofu (2012) eru tæplega 80% þeirra sem nota Internetið 

sem helstu leið þess til að afla sér upplýsinga um landið. Eins og þróunin hefur verið 

undanfarinn áratug má leiða líkur að því að Internetnotkun komi til með að vaxa enn frekar 

og verði ómissandi þáttur í samskiptum fólks og sem markaðstæki innan ferðaþjónustunnar. 

Því er enn mikilvægara en áður fyrir fyrirtæki að vera vel sýnileg á Netinu. 

Netið í farsímann 
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Miklar og örar tækniframfarir hafa orðið í farsímatækni undanfarin ár með tilkomu 3G farsíma 

og snertiskjáa. Nú til dags er talið að yfir 6,5 milljarður manna eigi eða hafi aðgang að farsíma 

og þar af séu um 1,6 milljarður manna sem hafi aðgang að Interneti í gegnum farsímann 

sinn(Portio Research, 2013; Fling, 2009). Til samanburðar hafði einungis um einn milljarður 

manna árið 2009 aðgang að Interneti í gegnum heimilistölvu eða fartölvu. Farsímanet (mobile 

web), eða gagnafluttningur um farsímakerfið er skilgreint sem 3G eða 4G, en enn er notast við 

undanfara 3G í gagnafluttningi sem ber heitið EDGE á dreifbýlli svæðum. Fyrsta 

farsímakerfið hét NMT og var eingöngu til að flytja símtöl á milli farsíma. Síðar kom GSM 

kerfið sem er skilgreint sem 2G kerfi. Með tilkomu nýrrar tækni og aukinnar kröfu um 

möguleika á notkun Netsins í síma líkt og í tölvum kom 3G háhraða farsímanet. Nú er að ryðja 

sér til rúms 4G farsímakerfi sem er fjórða kynslóð farsímanetkerfa (Nova, e.d.). Fólk notar 

farsíma og önnur nettengjanleg tæki í síauknum mæli til að vafra á Netinu. Svo virðist sem 

fleiri tengist Netinu í gegnum farsíma en tölvur nú til dags. Áætlað er að þeim fjölgi ört á 

næstunni sem tengjast Netinu með farsíma eða þráðlausum tækjum frekar en þeim sem 

tengjast með tölvu (Fling, 2009).  

Til að mynda var um 241 milljón manna í EU5 löndunum (European Union Five: Frakkland, 

Þýskaland, Ítalía, Spánn, Bretland) sem tengdust Netinu í gegnum farsíma eða önnur 

nettengjanleg tæki árið 2012, samanborið við 233 milljónir manna í Bandaríkjunum 

(comScore, Inc, 2013a; 2013b). Samkvæmt nýjustu rannsóknum Cisco (2013) jókst 

gagnamagn í gegnum farsíma og þráðlaus nettengjanleg tæki (mobile data traffic) um 70 

prósent árið 2012. Til að mynda var heildar gagnamagn í gegnum þessi tæki árið 2012 tólf 

sinnum meira en allt gagnamagn Internetsins árið 2000. Áætlað er að í lok árs 2013 eða byrjun 

árs 2014 muni í fyrsta sinn gagnamagn í gegnum snjallsíma taka fram úr gagnamagni í 

gegnum borðtölvu (Helgi Pjetur Jóhannsson, 2012, febrúar) (Cisco, 2013). Einnig fjölgaði 

þeim sem tengdust Netinu með spjaldtölvu, en um 36 milljónir spjaldtölva tengdust Netinu 

árið 2012. Á næstu 3-4 árum er áætlað að gagnamagn í gegnum þráðlaus, nettengjanleg tæki 

muni verða þrettán sinnum meira en í lok árs 2012. Að sama skapi er áætlað að 93% af því 

gagnamagni sem fer í gegnum farsímanetið verði í gegnum snjallsíma, fartölvur og 

spjaldtölvur árið 2017. Þar af muni 46% af öllu gagnamagni fara í gegnum snjallsíma og 71% 

í gegnum spjaldtölvu. Til að setja þetta í samhengi þá munu nettengjanlegar spjaldtölvur skapa 

meiri gagnamagnsumferð árið 2017 heldur en heildar umferð gagnamagns farsímanetsins á 

heimsvísu árið 2012 (Cisco, 2013).  
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Samfara aukningu og útbreiðslu á vefnum frá tölvu til farsíma og þráðlausra tækja fór að bera 

á auknum kröfum um nýja nálgun til að birta innihald vefsíðna í þessum tækjum. Notendur 

þessara tækja eiga nú samskipti við vefsvæði á Netinu í gegnum óteljandi mismunandi tæki. 

Viðmót hefðbundinna netvafra og vefsíðna er því óaðgengilegra og óþægilegra í notkun fyrir 

farsíma. Hinn hefðbundni vafri eða vefur fyrir borð- og fartölvur hefur allt annað viðmót 

(Helgi Pjetur Jóhannsson, 2012, febrúar; Roto, 2006). Þetta felst aðallega í minni skjástærð 

farsímatækja og þráðlausra nettengjanlegra tækja samanborið við hefðbundinn tölvuskjá. Því 

er erfitt að koma jafnmiklu innihaldi fyrir á skjá þessara smátækja. Að sama skapi hefur 

notandinn ekki hefðbundið lyklaborð og mús. Þróunin hefur verið sú að sífellt mikilvægara er 

að aðlaga viðmót Internetsins að farsímatækninni og þeim ótal þráðlausu tækjum með 

mismunandi skjástærð sem bjóða upp á nettengingu (Garofalakis og Stefanis, 2007). Í þeim 

tilgangi hafa verið þróaðir svokallaðir farsímavefir (m.is). Viðmót þeirra er notendavænna og 

hentugra fyrir farsímatæknina. Með tilkomu snjallsímans hafa enn meiri framfarir orðið á 

hönnun viðmóts netvafra og vefsíðna fyrir tilgreind tæki (Shrestha, 2007). 

Snjallvefir 

Nýlega hafa litið dagsins ljós vefir sem kallaðir eru snjallvefir, en þeir vefir eru hannaðir til 

að aðlagast því tæki og þeirri skjástærð sem notuð eru hverju sinni. Þannig þarf ekki að búa 

til sérstakan vef fyrir tölvur, annan fyrir farsíma og jafnvel þriðja fyrir spjaldtölvur. 

Snjallvefir eru í raun ein lausn fyrir öll þessi tæki. Þannig  umraðast efni vefsins eftir 

skjástærð (responsive design) viðkomandi tækis. Til dæmis er óþarfi að hanna sérstakan 

farsímavef fyrir snjallsíma. Með snjallvef nota hefðbundnar tölvur, spjaldtölvur, farsímar, 

sjónvörp og leikjatölvur allar sama vefinn. (Hugsmidjan, á.á). 

4.1.2 Nettengjanleg fjarskiptatæki  

Bylting hefur orðið í þróun á hinum ýmsu farsíma- og fjarskiptatækjum (connected mobile 

and handheld devices) sem tengst geta Internetinu. Með tilkomu þráðlausra tækja á borð við 

snjallsíma og spjaldtölva hafa möguleikar notenda í fjarskiptatækni gjörbreyst. Umrædd tæki 

eru í raun alhliða samskiptatæki sem bjóða upp á ótal möguleika og nýtast allt í senn sem 

sími, tölva, myndavél, staðsetningartæki, tónlistarspilari o.fl. Tækin gera notendum kleift að 

gera nánast hvað sem er óháð staðsetningu (Helgi Pjetur Jóhannsson, 2012, febrúar; Stefán 

Baxter, 2012). Talið er að um rúmlega 4,4 milljarðar fólks eigi slík tæki í dag og er gert ráð 

fyrir að innan fjögurra  ára muni fjöldi eigenda verða orðnir 5,2 milljarðar. Í lok árs 2013 er 
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gert ráð fyrir að fjöldi slíkra tækja í umferð verði orðinn meiri heldur en heildar mannfjöldi í 

heiminum. Gera áætlanir ráð fyrir að heildarfjöldi slíkra tækja muni fara yfir tíu milljarða 

stykkja árið 2017 (Cisco, 2013). 

Snjallsíminn 

Nýjasta kynslóð farsíma nefnist snjallsímar (smartphone). Snjallsíminn hefur þá eiginleika að 

vera bæði farsími og tölva og er skilgreindur sem þriðja kynslóð farsíma með snertiskjá (touch 

screen). Snertiskjár er rafrænn skjár sem skynjar nærveru og staðsetningu snertingar á 

skjánum. Ýtt er á svokallaða snertitakka sem birtast á skjánum og þannig eru valdar þær 

aðgerðir sem óskað er eftir. Snertiskjá er að finna á allskyns samskiptatækjum, svo sem 

tölvum, spjaldtölvum og snjallsímum (Shneiderman, 1991). Flestir af nýjustu farsímunum á 

markaðinum í dag eru snjallsímar með snertiskjá, en bylting hefur orðið í gagnaflutningi og 

hraða sem er töluvert meiri heldur en í eldri kynslóð farsíma. Eins geta nýjustu kynslóðar 

snjallsímar sótt ýmiss konar forrit í gegnum netverslanir, eins og t.d. iTunes store, Windows 

phone, Android market og (Apple Inc, 2013; Microsoft , 2013; Google, 2012). Snjallsíminn 

hefur verið að taka við af GPS-tækjum þar sem sífellt fleiri snjallsímaframleiðendur hafa gert 

staðsetningar- og leiðsögukerfi að staðalbúnaði (Kim, 2010). Meðal slíkra síma hafa opnast 

nýjar leiðir í þjónustu á mörgum sviðum (Litchfield, 2010) og eitt þeirra sviða er ferðaþjónusta.  

Spjaldtölva 

Að sama skapi hefur spjaldtölva (PC tablet) opnað nýjar leiðir í þjónustu ásamt 

snjallsímanum. Spjaldtölva er í raun lítil tölva sem hefur helstu einkenni hefðbundinnar 

fartölvu. Spjaldtölvan vinnur að mörgu leyti eins og snjallsími. Hún hefur snertiskjá og getur 

hlaðið niður smáforritum, þótt ekki sé um farsímatæki að ræða. Tölvan er í raun flatur skjár 

þar sem allar aðgerðir miðast út frá snertitækninni. Hún er frekar létt og handhæg í meðferð 

og hægt er að nota hana við hvaða aðstæður sem er (PC Magazine Encyclopedia, 2013). 

Spjaldtölvan var sett fyrst á markað fyrir um áratug, en náði ekki fótfestu á markaði fyrir en á 

undanförnum árum. Microsoft gerði tilraun til að setja fyrstu spjaldtölvurnar á markað árið 

2000. Þær náðu hins vegar ekki fótfestu, enda voru þær taldar vera of þungar til að halda á 

með einni hendi og frekar óþægilegar í notkun. Einnig var stýrikerfið ekki nógu vel hannað 

auk þess sem erfitt var að fá niðurhalanleg forrit í þær (Microsoft, 2000: Walker, 2003). Það 

var hins vegar fyrst á vormánuðum 2010 að slíkar tölvur náðu miklum vinsældum með 

tilkomu fyrstu kynslóðar spjaldtölvunnar frá Apple, iPad. Um þrjár milljónir eintaka seldust á 

fyrstu 80 dögum tölvunnar á markaði. Í dag hefur Apple gefið út fjórðu kynslóð af iPad 
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spjaldtölvu og hefur því mikil framþróun átt sér stað (Apple, Inc, 2010, 2013). Frá því fyrsta 

spjaldtölvan var gefin út af Apple hafa tölvuframleiðendur um allan heim keppst við að setja 

nýjar spjaldtölvur á markað með misgóðum árangri (Richter, e.d.; Statista, 2013).  

GPS staðsetningartæki 

GPS (Global Positioning System) er tækni sem gefur nákvæma landfræðilega 

staðsetningarpunkta út frá breiddar- og lengdargráðum. Kerfið var upphaflega hannað af 

bandaríska varnarmálaráðuneytinu vegna stríðsreksturs og varnarmála Bandaríkjanna. GPS 

gerir fólki kleift að staðsetja sig á jörðu með nokkurra metra skekkjumörkum. Gervihnettir 

mæla staðsetningu, reikna fjarlægð og senda merki til GPS móttökustöðva á jörðinni. 

Upplýsingarnar eru síðan sendar til GPS tækja og sýna notandanum hvar hann er staddur með 

innbyggðu korti. Þessi tækni er nú orðin staðalbúnaður í flestum farsímum og þráðlausum, 

nettengjanlegum tækjum og hægt að nýta tæknina sem leiðsögutæki (U.S. Government, á.á.) 

Snjallsíma- og spjaldtölvunotkun 

Framleiðsla snjallsíma í heiminum hefur vaxið umtalsvert undanfarin ár og er gert ráð fyrir að 

fjöldi slíkra síma á markaði sé kominn upp fyrir eins milljarðs markið. Fjöldi eintaka hefur 

vaxið úr rúmlega 700 milljónum árið 2011 í rúmlega einn milljarð eintaka í lok árs 2012. Til 

marks um áframhaldandi vöxt á þessum markaði er talið að fjöldi slíkra síma verði orðinn um 

tveir til þrír milljarðar eintaka á næstu þremur árum (Strategy analytics, 2012) (Portio 

Research, 2013). Um átján prósent allra farsímatækja sem voru í notkun í heiminum í lok árs 

2012 voru snjallsímar. Að sama skapi jókst meðal snjallsímanotkun um 81% milli áranna 

2011 og 2012 (Cisco, 2013). Í Evrópu eru um 57% farsímaeigenda sem eiga snjallsíma innan 

EU5 landanna. Það gerir rúmlega 136 milljónir snjallsímaeigenda, en fjöldi þeirra hefur aukist 

um rúmlega 50% á síðastliðnum tveimur árum. Þegar litið er til nýlegra keyptra farsímatækja í 

EU5 voru um 75% þeirra snjallsímar. Í Bandaríkjunum  áttu um 126 milljónir manna 

snjallsíma í lok árs 2012, en það er 99% aukning á síðastliðnum tveimur árum. Einnig eru um 

72% nýlegra, keyptra farsíma í Bandaríkjunum snjallsímar (comScore, Inc, 2013a; comScore, 

Inc, 2013). Framleiðendur sjá fram á enn frekari vöxt og búist er við að framleiðsla slíkra síma 

verði komin yfir einn milljarð stykkja árið 2014 með markaðshlutdeild upp á 44% af heildar 

farsímamarkaði (Statista, 2013; Gartner, Inc, 2013). Áætlað er að meira en 135 milljónir 

snjallsíma sem hafa þá eiginleika að miða út staðsetningu notandans (navigation capabilities) 

hafi verið seldir árið 2011. Búist er við því að fjöldi snjallsímaáskrifenda sem eiga síma með 
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slíkum eiginleikum í Bandaríkjunum  og Evrópu muni fara yfir 815 milljónir eintaka árið 2016 

(Kim, 2011; Frost & Sullivan, 2012a; Frost & Sullivan, 2012b). 

Hvað varðar spjaldtölvur þá hefur sala slíkra tölva frá því þær komu á markað fyrir um þremur 

árum verið með ólíkindum og á sér í raun engin fordæmi. Talið er að spjaldtölvan sé eitt mest 

selda tæki í heiminum á svo skömmum tíma. Sem dæmi tók það snjallsímann næstum áratug 

að ná sama árangri og spjaldtölvan hefur náð á þremur árum (comScore, Inc, 2013a). 

Samkvæmt Gartner var áætlað að heildarsala á spjaldtölvum á heimsvísu næði 119 milljónum 

eintaka árið 2012, en það er aukning um 98% á milli ára (Gartner, 2012). Hins vegar varð sala 

á spjaldtölvum ögn meiri en áætlað var, eða um 121 milljón (Cocotoas, 2013). Talið er að um 

57 milljónir Bandaríkjamanna eigi spjaldtölvu í dag, en 28% þeirra sem eiga snjallsíma eiga 

einnig spjaldtölvu (comScore, Inc, 2013a).  

Í Evrópu (EU5) er fjöldi spjaldtölvueigenda talinn vera um 40 milljónir manna, en það er 

aukning um 130% á milli ára. Áætlanir benda til þess að fjöldi þeirra fari upp í 57 milljónir í 

lok árs 2013. Að sama skapi á stór hluti spjaldtölvueigenda í Evrópu einnig snjallsíma, eða 

rúmlega 23 milljónir manna (eMarketer Inc, 2012; comScore, Inc, 2013b). Heildarframleiðsla 

á spjaldtölvum á heimsvísu árið 2012 var um 128 milljónir eintaka, sem er 78% aukning frá 

fyrra ári. Til marks um vinsældir þessara tækja gera áætlanir ráð fyrir að framleiðsla þeirra 

verði á bilinu 350 til 440 milljónir á árunum 2016 til 2017. Að sama skapi hefur framleiðsla á 

hefðbundnum tölvum staðið í stað síðan iPad spjaldtölvan var sett á markað 2010. Talið er að í 

mörgum tilfellum muni spjaldtölvur taka við af hefðbundnum tölvum í fyrirtækjum eða að 

spjaldtölvan muni bætast við sem þriðja tækið til viðbótar við borð- eða fartölvu og snjallsíma 

(Bort, 2013; IDC, 2013).  

Íslendingar eru engir eftirbátar þegar kemur að notkun snjallsíma og spjaldtölva auk 

hugbúnaðs sem tengist þessum tækjum. Á Íslandi eru um 80% af seldum farsímum snjallsímar 

(Helgi Pjetur Jóhannsson, 2012, febrúar). Eins er netnotkun mjög mikil en tæp 96% Íslendinga 

nota Netið reglulega, þar af nota  92% það daglega (Hagstofa Íslands, 2012). Snjallsímanotkun 

er frekar útbreidd og hefur aukist mjög mikið undanfarið enda eru neytendur í vaxandi mæli 

farnir að kaupa sér snjallsíma. Slíkir símar eru almennt að verða mikilvægari í daglegu lífi 

fólks. Síminn tók upp notkun háhraðanets fyrir þriðju kynslóð farsímakerfis (3G) en upp frá 

því fór að bera á snjallsímum hérlendis (Síminn, 2007). Samfara því hefur notkun 3G tækja 

sem tengjast Neti utan heimilis aukist mikið. Samkvæmt Hagstofu Íslands (2012) tengdust um 

44% íslenskra netnotenda Netinu með farsíma eða snjallsíma, samanborið við 26% árið 2011. 
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Af þeim sem tengdust Netinu með farsíma og snjallsíma voru 45% sem tengdust því daglega. 

Um 20% Íslendinga tengdust netinu með spjaldtölvu utan heimilis og vinnu árið 2012 og 5% 

netnotenda tengdust með öðrum þráðlausum smátækjum. Í heildina höfðu 47% íslenskra 

netnotenda tengst Netinu með fartölvu, farsíma, snjallsíma eða öðrum nettengjanlegum 

þráðlausum smátækjum. Nú nýlega var bryjað að bjóða upp á 4G háhraða á Íslandi. Með því 

er notendum gert kleift að hlaða mun umfangsmeira gagnamagni niður í tölvur og 

farsímatækin, auk þess sem það býður mun meiri hraða og enn sterkara samband en þekkist í 

farsímakerfum í dag (Síminn, 2013; Cisco, 2013; Nova, e.d.) 

Neytendahegðun snjallsíma- og spjaldtölvueigenda 

Samkvæmt Nielsen’s (2013) eru snjallsímaeigendur fleiri meðal yngri aldursflokka heldur en 

þeirra sem eldri eru. Stærstu aldursflokkarnir eru 16–24 ára og 25–34 ára. Snjallsímaeign er 

22% meiri meðal þeirra sem eru 16–24 ára heldur en meðal fólks á aldrinum 45–64 ára. Ólíkt 

snjallsímaeigendum eru þeir sem eiga spjaldtölvur aðeins eldri og yfirleitt tekjuhærri en 

meðalsnjallsímaeigandinn. Stærsti aldurshópur spjaldtölvueigenda er 30–49 ára. Eins eru 

næstum því jafn margir sem eiga spjaldtölvu á aldrinum 55–64 ára og þeir sem eru á aldrinum 

18–24 ára (Cocotas, 2012). Misjafnt er hvort notendur snjallsíma og spjaldtölva tengist með 

3G/4G farsímaneti eða með þráðlausu Neti (Wi-Fi), en meirihluti gagnamagnsumferðar 

þessara tækja á sér stað á þráðlausu Neti. Í tilviki spjaldtölvu á 93,6% af þeim tíma sem eytt er 

á Netinu sér stað með þráðlausu Neti, til samanburðar við 25–50% af þeim tíma sem eytt er á 

Netinu í tilviki snjallsímans (comScore, Inc, 2013a) 

Segja má að með tilkomu snjallsíma og spjaldtölva hafi neytendahegðun fólks breyst mikið 

hvað það varðar hvernig fólk sækir og neytir upplýsinga. Hvað fjölmiðlun snertir hefur það 

farið vaxandi að fólk neyti fjölmiðlaupplýsinga í gegnum símann sinn. Í rannsókn á 

neytendahegðun bandarískra snjallsímaeigenda kemur fram að þeim fari fækkandi sem neyta 

fjölmiðla í gegnum hefðbundnar leiðir eins og sjónvarp, útvarp og prentmiðla. Rannsóknin 

nær til áranna 2009–2012 og fer neysla minnkandi í gegnum allar dreifileiðir að undanskildu 

Netinu. Fjöldi þeirra sem neyta fjölmiðlunar í gegnum borðtölvu hefur staðið í stað. Eina 

dreifileiðin sem hefur farið vaxandi ár frá ári er fjölmiðlun í gegnum farsíma, þ.e. farsímanet. 

Um einn þriðji af neyslu stafrænna fjölmiðla gerist í gegnum snjallsíma eða spjaldtölvu 

(comScore, Inc, 2013a; eMarketer Inc, 2012; Cocotas, 2013).  

Rannsóknir sýna að neysluhegðun fólks er mismunandi eftir því hvort það notar spjaldtölvu 

eða snjallsíma. Hvað varðar spjaldtölvuna eru spjaldtölvueigendur mun líklegri til þess að nýta 



	
  
	
  

	
  

43	
  

leitarvélar og taka frekar þátt í neyslu á fjölmiðlum með spjaldtölvu heldur en 

snjallsímanotendur. Tæp 74% spjaldtölvueigenda notuðu leitarvélar á Netinu í spjaldtölvu til 

samanburðar við tæp 59% snjallsímaeigenda. Tæplega 50% þeirra sem eiga spjaldtölvu fóru 

inn á smásöluvefverslun á Netinu, en hvað varðar notkun korta í snjallsíma eða spjaldtölvu 

voru snjallsímaeigendur líklegri til þess að nýta kort til að finna staðsetningu eða leið sína, eða 

um 51% snjallsímaeigenda. Til að mynda hefur notkun á kortum í snjallsíma í Evrópu (EU5) 

aukist um 55% á milli ára, en tæplega 40 milljónir snjallsímanotendur í Evrópu nýttu sér slíka 

þjónustu með snjallsíma  (comScore, Inc, 2013a) 

Verslun á farsímaneti  

Netverslun í gegnum farsímanetið mun fara vaxandi á næstu árum. Í nýlegri rannsókn kemur 

fram að hefðbundnar verslanir eru komnar með nýja samkeppni, en æ fleiri Bandaríkjamenn 

reiða sig á snjallsíma í verslunum til þess að kanna hvort þeir séu að fá bestu vöruna á besta 

fáanlega verði. Til dæmis hefur netverslun í Bandaríkjunum  vaxið fjórum sinnum hraðar en 

hefðbundnar smásöluverslanir undanfarin tvö ár, en verslun á Netinu með snjallsíma hefur 

aukist um 40% á milli ára (comScore, Inc, 2013a).  Í Evrópu (EU5) keyptu 14,1%, eða um 19 

milljónir snjallsímaeigenda, vöru eða þjónustu með snjallsíma síðustu þrjá mánuði ársins 2012. 

Í Bandaríkjunum keyptu um 19,4% þarlendra snjallsímaeigenda vöru eða þjónustu með 

snjallsíma á sama tíma. Þar af verslaði 31% þeirra vöru eða þjónustu a.m.k einu sinni í viku. 

Af þeim vöruflokkum sem vinsælast er að versla á farsímanetinu eru vörur eins og fatnaður og 

tískufylgihlutir í fyrsta sæti, en 37,5% af þeim sem versluðu í gegnum snjallsímann sinn í 

Evrópu (EU5) keyptu slíkan varning. Önnur rannsókn sem gerð var í maí 2012 sýndi að af 

þeim sem fóru inn á vefverslanir í snjallsíma keyptu um 75% vöru í gegnum snjallsíma 

(comScore, Inc, 2013b) (comScore Inc, 2012).  

Spjaldtölvur hafa ekki síður verið vinsæl tæki til að versla í gegnum netverslanir. Segja má að 

spjaldtölvur séu hluti af drifkrafti netverslunar nú til dags. Rannsókn frá árinu 2011 sýnir að 

helmingur spjaldtölvueigenda verslaði vöru eða þjónustu í gegnum spjaldtölvu (comScore, Inc, 

2011). Eins eru spjaldtölvueigendur mun líklegri til þess að taka þátt í ýmsum þáttum 

kauphegðunar frekar en snjallsímaeigendur. Sem dæmi má nefna þætti eins og að skoða 

eiginleika vöru, bera saman verð, versla vöru og þjónustu á Netinu og að finna staðsetningu 

verslana. Spjaldtölvueigendur eru tvisvar sinnum líklegri til þess að versla vöru með tækinu 

heldur en snjallsímaeigendur (comScore, Inc, 2013a). Samkvæmt comScore (2013a) þá mun 

verslun á farsímanetinu ógna verslun á hefðbundna Netinu og verslun í hefðbundnum 
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verslunum í framtíðinni. Af hverjum tíu dollurum sem eytt er í vefverslun í dag er einum 

dollara eytt í farsímavefverslun gegnum farsímanetið. 

Notkun á ferðalögum  

Snjallsímar eru orðnir mikilvægur hluti af ferðaskipulagningu fólks í dag. Rannsóknir sýna að 

um 95% hinna dæmigerðu ferðalanga taka a.m.k. eitt af eftirfarandi tækjum með í ferðalag: 

Fartölvu, snjallsíma eða spjaldtölvu. Snjallsíminn er vinsælastur þar sem 91% ferðalanga tekur 

snjallsímann sinn með í ferðalög. Næst vinsælust er spjaldtölvan, en 46% þeirra taka 

spjaldtölvu með í ferðalög. Það getur verið erfitt að henda reiður á umfang ferðaþjónustu sem 

gerist í gegnum farsíma (mobile tourism) þar sem mikið af þeirri þjónustu sem sótt er 

skilgreinist kannski ekki eingöngu sem ferðaþjónusta, þ.e. farsímanetverslun, 

staðsetningarmiðuð þjónusta og tekjur af gagnamagni á farsímanetinu (European travel 

commission, 2013). Með snjallsímanum og tilheyrandi ferðatengdum smáforritum er hægt að 

sækja sér helstu ferðaupplýsingar um t.d. flug, rútuferðir, lestasamgöngur o.fl., á rauntíma. 

Hægt er að nýta símann sem brottfararspjald ásamt því að panta borð á veitingahúsi eða 

gistingu á hóteli fram á síðustu mínútu. Tæplega 78% bandarískra snjallsíma eða 

spjaldtölvueigenda nýta sér ferðatengt smáforrit í tækin á ferðalögum (Frommer, 2013) Að 

sama skapi sækir einn af hverjum fimm snjallsímaeigendum í Bandaríkjunum sér upplýsingar 

um ferðaþjónustu eða bókar flug eða hótel í snjallsímanum sínum. Af þeim ferðum sem 

bókaðar eru á Netinu eru 20% bókana gerðar í gegnum snjallsíma eða spjaldtölvu (comScore 

Inc, 2013c; Frommer, 2013) 

Samkvæmt rannsóknum í ferðaþjónustu er gott farsímanet mikill áhrifavaldur þegar 

áfangastaður er valinn. Að sama skapi er vöntun á þráðlausu Neti mikið áhyggjuefni þegar 

kemur að netnotkun á ferðalögum erlendis. Sú vöntun er tilkomin vegna hárra reikigjalda sem 

myndast á milli farsímakerfa. Það sem hefur einna helst sett strik í reikninginn hvað varðar 

notkun þessara tækja, netlykla og farsímanetsins á ferðalögum, eru himinhá gjöld á 

alþjóðlegri reikiþjónustu símafyrirtækja. Mikill munur getur verið á gjaldskrám þegar notandi 

er heima hjá sér eða þegar hann ferðast erlendis, bæði hvað varðar símtöl og netnotkun. Þegar 

farsímanotandi fær aðgang að símkerfi annarra þjónustuaðila en þeirra sem hann er í 

viðskiptum við þá kallast það reiki og þegar aðgangur að farsímakerfum þjónustuaðila í öðru 

landi er veittur kallast það alþjóðlegt reiki (international roaming fees). Með reglugerð sem 

sett var á og gildir innan EES svæðisins (Evrópusambandið og EFTA lönd) er ákvæði um 

stiglækkandi hámark á reikigjöld þjónustuaðila farsímakerfa á milli landa. Það þýðir að 
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hámark er á þeim gjöldum sem fjarskiptatæki geta krafið notendur um fyrir þjónustu sína 

hvað varðar farsímanotkun og notkun á 3G netlyklum á milli landa. Neytendur innan EES 

eiga því ekki lengur von á óvæntum eða himinháum reikningum á gjöldum fyrir netnotkun á 

ferðum erlendis. Hins vegar gilda þessar reglur ekki um aðila frá öðrum löndum en innan 

EES, t.d eins og í Bandaríkjunum (Póst og fjarskiptastofnun, e.d.).  

4.1.3 Smáforrit fyrir snjallsíma og spjaldtölvur  

Einn af þeim eiginleikum sem snjallsímar hafa fram yfir eldri kynslóð farsíma eru öll þau 

fjölbreyttu smáforrit (applications) sem hægt er að sækja sér og nýta á ýmsa vegu. Þessi forrit 

má hins vegar líka nota í spjaldtölvum og gera þau notendum kleift að sækja sér fjölbreytt 

úrval af efni beint í símann sinn eða spjaldtölvu og skapa með þeim ákveðnar aðgerðir og 

upplifun sem sóst er eftir (Ceruzzi, 2000; Helgi Pjetur Jóhannsson, 2012, febrúar). Smáforrit 

er skilgreint sem hugbúnaður í snjallsíma og spjaldtölvu. Hugbúnaðurinn getur bæði verið 

vistaður í tækjunum sjálfum en eins er hægt að vista hann hjá gagnaþjóni (server) þar sem 

gögn úr honum eru sótt í gegnum Netið. Forritin gera í raun rótgróna hluti skemmtilegri, t.d 

eins og hefðbundnu ferðabækurnar sem fólk les á ferðalögum. Nú er hægt að sækja og skoða 

þessar upplýsingar í gegnum smáforrit og jafnvel skanna umhverfið eftir upplýsingum í 

gegnum myndavél tækjanna með raunveruleikavafra (augmented reality).  

Til eru þrjár mismunandi aðferðir við hönnun smáforrita fyrir snjallsíma eða spjaldtölvu. Allar 

aðferðirnar hafa sína kosti og galla en það sem þarf að hafa í huga er hvaða tilgangi 

smáforritið eigi að þjóna fyrir viðkomandi fyrirtæki (Stefán Baxter, 2012). Gerð verður nánar 

grein fyrir þessum aðferðum og formi hér. 

Hefðbundið smáforrit (native app) er hugbúnaður sem vistaður er í tækinu sjálfu og inniheldur 

þar af leiðandi öll gögn sem smáforritið þarf til að það virki. Forritið er skrifað að fullu í 

umbrotsmáli fyrir hvert og eitt stýrikerfi viðkomandi tegundar tækja. Þessi tegund smáforrita 

henta ekki í öllum tilvikum, sérstaklega þegar þjappa þarf miklu innihaldi saman í forritið. 

Helsti kosturinn er að smáforritið getur verið í samskiptum við notandann með áminningum 

(push notifications). Þ.e.a.s. ef það er eitthvað sem notandinn vill fá áminningu um, hvenær 

sem er og hvar sem er, án þess að hann þurfi að opna forritið. Þessi tegund smáforrits er 

hraðvirkt en helsti gallinn er að kostnaðurinn er töluverður (Helgi Pjetur Jóhannsson, 2012, 

febrúar; IBM Corporation, 2012) 
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Í öðru lagi eru til veflausnir eða farsímavefforrit (web app) sem eru útfærð algjörlega í html5 

(HyperText markup language), en html er „umbrotsmál fyrir tölvur sem lýsir því hvernig 

innihald vefsíðu birtist“ (Stefán Þorvarðarson og Ívar Daði Þorvaldsson, 2012). Veflausnir í 

html5 formi líta í raun eins út og hefðbundin smáforrit og virka vel fyrir ýmislegt. 

Farsímavefforrit er hugbúnaður sem er vistaður hjá gagnaþjóni og hægt er að nálgast gögn úr 

honum í gegnum Netið. Þetta er í raun farsímavefur þar sem allt viðmót er látið líta út eins og í 

smáforriti, en notandinn upplifir vefinn eins og hann sé í smáforriti en ekki á vefsíðu. 

Kosturinn við þessa aðferð er að kostnaðurinn er tiltölulega lítill en hraðinn er hinsvegar 

misgóður. (Helgi Pjetur Jóhannsson, 2012, febrúar; IBM Corporation, 2012) 

Að lokum er það smáforrit sem er að hluta til farsímavefur og að hluta til smáforrit (hybrid 

app). Þessi tegund er í raun eins og smáforrit þar sem html kóðar eru nýttir inn í smáforritin. 

Smáforritið virkar eins og skel þar sem búið er til html innihald í umhverfi sem er gott að 

vinna í. Þessi forrit eru geymd að hluta til í tækjunum sjálfum en hægt er að sækja aukalega 

gögn yfir Netið sem geymd eru hjá gagnaþjóni. Í þessari tegund forrits er í raun verið að nota 

það besta úr bæði vefforriti og innbyggðu smáforriti. Oft er þetta góður kostur þar sem 

kostnaðurinn er í meðallagi og forritið er frekar hraðvirkt (Helgi Pjetur Jóhannsson, 2012, 

febrúar; IBM Corporation, 2012) 

Fyrirtæki keppast við að gefa út smáforrit í snjallsíma til að ná betur til neytenda og fylgja 

nýjustu markaðsstefnum og straumum. Dæmi um smáforrit er „Iceland airwaves appið“ sem 

gefið var út af Símanum fyrir tónlistarhátíðina hérlendis árið 2011. Það naut mikilla vinsælda 

og sat meðal 25 vinsælustu, ókeypis forritana í iTunes netversluninni áður og á meðan hátíðin 

fór fram. Forritið heldur utan um alla viðburði Airwaves hátíðarinnar sem eru í boði og á að 

auðvelda gestum að njóta hátíðarinnar betur. Um fjögur þúsund manns sóttu sér forritið og 

ætla má að um annar hver erlendur hátíðargestur hafi hlaðið því niður (Síminn, 2011). Einnig 

má nefna annað smáforrit sem Síminn gerði fyrir HönnunarMars á síðasta ári (2012). 

HönnunarMars er hátíð íslenskra hönnuða og arkitekta þar sem fjöldi viðburða, listasýninga, 

fyrirlestrar og vinnustofur fara fram. Atvinnugreinin er kynnt og helstu hönnuðir þjóðarinnar 

sýna afrakstur verka sinna. Að sama skapi heldur það forrit utan um alla viðburði 

hönnunarhátíðarinnar. Gestir geta sett upp sína eigin dagskrá í forritinu og nálgast helstu 

upplýsingar og fróðleik um sýninguna (Hönnunarmiðstöðin, 2013).  

Vinsælasta afþreying fólks í snjallsímasmáforritum eru leikir, en 34% bandarískra 

snjallsímaeigenda nýta sér leiki í gegnum smáforrit. Það sem kemur næst á eftir er notkun 
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samfélagsmiðla með símanum. Af þeim tíma sem fer í notkun smáforrita í snjallsíma eyðir 

snjallsímaeigandi að meðaltali 26% af tímanum í samfélagsmiðlasmáforrit, eins og t.d. 

Facebook og Twitter. Því til staðfestingar eru bandarískir snjallsímaeigendur sem fara inn á 

Facebook, bæði í gegnum farsíma og tölvu, farnir að eyða meiri tíma í Facebook smáforritinu í 

snjallsíma heldur en á hefðbundnu vefsíðu Facebook í gegnum tölvu. Í þriðja sæti eru þættir 

eins og að sækja sér upplýsingar í gegnum smáforrit um t.d veður, notkun leitarvéla á Netinu 

og notkun landakorta. Að meðaltali notuðu 37% símann í eina klukkustund eða meira á viku 

til að leita eftir upplýsingum eða tilboðum í næsta nágrenni og 26% versluðu vöru eða 

þjónustu í gegnum snjallsímaforrit (Cocotas, 2013).  

Staðsetningarmiðuð þjónustuforrit 

Meðal þeirra smáforrita sem var spáð hvað mestum vinsældum hjá snjallsímanotendum árið 

2012 eru staðsetningarmiðuð forrit (app with location-based services) (Gartner, Inc., 2009). 

Staðsetningarmiðuð þjónusta (LBS) er uppbyggð af þráðlausu netkerfi (wireless networking 

technology), landafræðilegu upplýsingakerfi (geographic information systems) og 

landafræðilegri staðsetningartækni (geographic positioning systems). Þessi þjónusta veitir 

þjónustuupplýsingar til notenda samkvæmt staðsetningu þeirra (Rinner o.fl., 2005). Slík forrit 

staðsetja notandann á korti í snjallsíma eða spjaldtölvu og veitir honum nánari upplýsingar um 

ýmsa þjónustu í næsta nágrenni. Til dæmis geta ákveðnar auglýsingar eða tilkynningar 

fyrirtækja birst eftir staðsetningu notandans (Essayad, 2011).  

Samkvæmt Gartner (2012) er því spáð að staðsetningarmiðuð þjónusta í snjallsíma muni 

aukast mjög mikið á næstu árum. Áætlanir gerðu ráð fyrir að um 800 milljónir snjallsíma- og 

spjaldtölvunotenda hafi nýtt sér slíka þjónustu árið 2012. Einnig benda rannsóknir til þess að 

tekjur af slíkri þjónustu nái að verða allt að 13,5 milljarðar Bandaríkjadollara árið 2015. Enn 

fremur er talið að það smáforrit sem muni skila mestum tekjum á næstu árum sé 

staðsetningarmiðuð þjónusta þar sem notandinn getur leitað og fundið staði (location search), 

fundið vini og kunningja (friend finder) og notkun samfélagsmiðla (social network) (Gartner 

Inc, 2012). Rannsóknir sem gerðar voru í Bretlandi sýndu fram á að tæplega 8,8 milljónir 

breskra farsímaeigenda notuðu smáforrit í snjallsímann sinn sem tengdist Netinu í apríl 2011 

(comScore, Inc, 2011). Önnur rannsókn comScore sem framkvæmd var í Kanada, 

Bandaríkjunum  og Evrópu (EU5) árið 2011 sýndi heildarhlutfall farsímaeiganda sem nota 

smáforrit eða netvafra  (Internet browser) í símann sinn. Tæplega 40% farsímaeigenda í 

Evrópu nota smáforrit í snjallsíma og rúmt 31% notar netvafra. Um 44% Bandaríkjamanna og 
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rúm 40% kanadískra farsímaeigenda sögðust nota smáforrit í símanum á meðan tæp 40% 

Bandaríkjamanna og um 33% kanadískra farsímaeigenda nota netvafra í símanum. Japanir 

tróna á toppnum og eru yfir 50% farsímaeigenda sem notast við bæði smáforrit og netvafra í 

síma sínum reglulega (comScore, Inc, 2011). 

Rafræn ferðaleiðsögn   

Með nýrri tækni fer neysla og sköpun menningar í síauknum mæli fram í hinum stafræna 

heimi. Í ferðaþjónustu er talið að ferðamenn hafi almennt ekki upplýsingar um þá staði sem 

heimsóttir eru (Yun-Feng o.fl., 2009). Með tilkomu snjallsíma hefur opnast nýr möguleiki í 

ferðaþjónustu sem tekur við af hefðbundnum landakortum og ferðahandbókum. Ferðamenn 

nota snjallsíma í auknum mæli til að fá rafræna, sjálfvirka ferðaleiðsögn (Zipf, 2002). Þeir 

gera sífellt meiri kröfur til ferðaþjónustu og ætlast til þess að hafa aðgang að upplýsingum, 

sniðnum að þeirra þörfum, um hvers kyns ferðaþjónustu hvenær sem er tíma dags, hvar sem 

þeir eru staddir og í gegnum hvaða miðil sem er (Schwinger o,fl,, 2005). Flestar 

ferðaleiðsagnir sem sniðnar eru að þörfum ferðaþjónustu hafa þá eiginleika að geta miðað út 

staði, fólk, hluti, ferðamannaleiðir, áhugaverða staði í nágrenni notandans og ferðaástand á 

vegum og veðurfærð (Yun-Feng o.fl., 2009). 

Rafræn ferðaleiðsögn er annað hvort í formi smáforrits eða veflægrar lausnar í snjallsíma sem 

gerir ferðamönnum kleift að nota staðsetningarmiðaða þjónustu sem veitir upplýsingar um 

athyglisverða staði (points of interests) svo sem ferðamannastaði, söfn, verslanir, veitingastaði 

o.fl. (Schwinger o.fl., 2005; Kenteris o.fl., 2007). Viðmót ferðaleiðsagnarinnar gæti til dæmis 

innihaldið staðsetningarkort, gönguleiðir, umferðarupplýsingar, vinsæla og áhugaverða 

ferðamannastaði, veðurupplýsingar o.fl. (Yun-Feng o.fl., 2009). Með því að bjóða upp á 

rafræna ferðaleiðsögn í snjallsíma sem vísar á ákveðnar vörur eða þjónustu á tilteknum 

svæðum gefst ferðamönnum kostur á að finna á auðveldari hátt það sem sóst er eftir og það 

gefur fyrirtækjum tækifæri til að auka sýnileika á sínu svæði (Olson-Ohridska, 2010; Poslad, 

Laamanen, Malaka, Nick, Buckle, & Zipl, 2001; Essayad, 2011). 

Ferðaleiðsögnin virkar sem gagnvirkur vegvísir um handverk og hönnun á tilteknum svæðum 

þar sem notandinn er staddur hverju sinni. Hugbúnaðurinn miðar út notandann með hjálp 

gervihnatta og veit því alltaf hvar notandinn er staddur. GPS tækni símans kemur af stað 

upplýsingum á réttum tíma og á viðeigandi stöðum (Essayad, 2011; Hinze & Junmanee, 2006). 
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5 Markaðssetning handverks og hönnunar 
Í þessum hluta er markmiðið að kanna hvernig markaðssetningu á íslensku handverki og 

hönnun er háttað og sér í lagi í dreifðari byggðum landsins. Fjallað verður um 

markaðssetningu á Netinu og farið yfir þrjár gerðir markaðssetningar fyrirtækja: Innri, ytri og 

gagnvirka markaðssetningu. Að lokum verður markaðssetning smærri samfélaga skoðuð og 

sérstaklega í samhengi við klasasamstarf atvinnugreina og svæða. 

5.1 Markaðssetning á Netinu  

Samkvæmt könnun Capacent frá árinu 2009  kom í ljós að leitarvélar og vefsíður fyrirtækja á 

Netinu eru með yfirburðastöðu þegar kemur að upplýsingaleit fólks (Guðmundur 

Guðmundsson o.fl., 2009). Ferðaþjónusta, samskipti og upplýsingatækni eru nánast 

ómissandi þættir efnahagslífsins og skipa stóran sess í lífi fólks á 21. öldinni (Álvarez o.fl., 

2007). Eins og staðan er í dag er Internetið eitt mikilvægasta markaðstækið fyrir 

ímyndarsköpun í ferðaþjónustu á heimsvísu. Stór hluti ferðamanna í dag býr yfir tækni sem 

gerir þeim kleift að afla sér upplýsinga eða eiga samskipti við aðra hvar og hvenær sem er. Í 

tæknivæddu umhverfi ferðaþjónustunnar eru það ekki aðeins ferðaþjónustufyrirtækin sjálf 

sem markaðssetja sig og skapa ákveðna ímynd, heldur eru það oft ferðamennirnir sjálfir sem 

skapa ákveðna ímynd í samskiptum sín á milli með því að nýta þá tækni sem er til staðar, svo 

sem með tölvu, snjallsíma, stafrænni myndavél og myndbandsupptökuvél. En með þessu eru 

ferðamenn að festa ferðalög sín á filmu og senda á milli sín. Í mörgum tilfellum rata þessar 

myndir eða upptökur á Internetið og skilja þ.a.l. eftir sig ákveðna ímynd af staðarháttum 

áfangastaðanna (Martin Gren o.fl., 2008).  

Ísland er í raun með sérstöðu hvað varðar sýnileika á Netinu samkvæmt Kristjáni Má 

Haukssyni (2009). Þar skiptir máli að boðleiðir eru tiltölulega stuttar og  auðvelt er að nálgast 

neytendur sem nota netmiðla sökum smæðar lands og þjóðar. Helsti kosturinn við 

markaðssetningu á Netinu er hversu ódýr slíkur markaðsmiðill er, auk þess sem Netið er 

mælanlegasti miðillinn. Það sem mestu máli skiptir við markaðssetningu á Netinu er þekking 

á leitarvélum, að þekkja mismunandi markaði og gott hugmyndaflug.  Netið er með 

aðgengilegustu miðlunum meðal þróaðra ríkja (Xiang & Gretzel, 2010) .   

Á síðustu árum hafa samfélagsmiðlar verið að spila sífellt stærra hlutverk í markaðssetningu 

á Netinu, sérstaklega hvað ferðaþjónustu varðar. Samfélagsmiðlar eiga rætur að rekja allt 

aftur til ársins 1997, en slíkir miðlar hafa hins vegar ekki náð almennilegu flugi fyrr en á 
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síðastliðnum árum. Samfélagsmiðlar eru ólíkir öðrum miðlum þar sem fólki gefst tækifæri til 

að tjá skoðanir sínar frjálslega og eiga samskipti við aðra í gegnum skilaboða- og 

athugasemdakerfi. Í rauninni er fólk að taka fullan þátt í umræðum annarra á Netinu (Boyd og 

Ellison, 2007).  

Hvað ferðaþjónustu varðar þá er fólk í auknum mæli að nýta sér samfélagsmiðla til að deila 

og lýsa upplifun sinni af ferðalögum, setja inn athugasemdir og gefa áfangastöðum og 

fyrirtækjum einkunn. Einnig nýta neytendur þessa miðla til að  skipuleggja eigin ferðir, 

jafnvel út frá ferðatengdum umælum og einkunnagjöf annarra á áfangastöðum og þjónustu. 

Miklu máli skiptir því fyrir fyrirtæki að aðlaga sig þessari þróun á breyttu samskiptaformi ef 

það ætlar að vera með og ná til nútímaneytenda. Valdið er í raun komið í hendur neytenda og 

þar með hafa þeir mikið að segja um velgengni fyrirtækja. Því er nauðsynlegt að fyritæki hugi 

betur að þjónustu til neytenda með því að taka þátt í samfélagsmiðlunum (Xiang & Gretzel, 

2010).  

Markaðssetning með hjálp farsímalausna  

Eins áður hefur komið fram eru nokkrir milljarðar manna sem eiga eða hafa aðgang að 

farsíma og Interneti í gegnum farsíma, en talið er að þeim fari fjölgandi sem tengjast Netinu 

með farsíma frekar en tölvu (Fling, 2009). Eftir því sem fjöldi snjallsímanotenda vex, því 

mikilvægara er fyrir fyrirtæki að vera sýnileg á þeim miðlum sem tengjast slíkum símum 

(Rinner o.fl., 2005). 

Ferðamenn nota snjallsíma í auknum mæli til að fá sjálfvirka ferðaleiðsögn á áfangastöðum 

eða upplýsingar um staðbundna þjónustu. Með framþróun á sviði snjallsíma hefur landslag 

ferðaþjónustunnar breyst til muna, sem breytir einnig sýn og ferðavenjum ferðamanna og 

ferðaþjónustuaðila (Feighey, 2003, bls. 82). Það má því segja að með tilkomu snjallsíma og 

smáforrita hafi opnast nýr möguleiki í ferðaþjónustu sem tekur við af hefðbundnum 

landakortum og ferðahandbókum auk þess sem snjallsíminn veitir töluvert fleiri möguleika til 

gagnaöflunar í rauntíma (Zipf, 2002; Rinner o.fl., 2005). Ferðamenn kjósa í auknum mæli að 

hanna sínar eigin menningarferðir með hjálp smáforrita sem bjóða upp á rafræna 

ferðaleiðsögn í snjallsíma (Olson-Ohridska o.fl., 2010). Einnig eru aðrir farnir að horfa á 

snjallsíma sem litla, einka-ferðaskrifstofu sem kemst hæglega fyrir í vasa (comScore Inc, 

2013c). 
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Sífellt fleiri fyrirtæki eru farin að notfæra sér þennan miðil með hjálp smáforrita til 

markaðssetningar og eru fyrirtæki eins og t.d Foursquare3 gott dæmi um slíkt. Foursquare er 

staðbundinn samfélagsmiðill á Netinu fyrir snjallsíma og spjaldtölvur (Foursquare, 2013). 

Samkvæmt rannsóknum eru smáforrit sem bjóða upp á staðbundna þjónustu þau smáforrit 

sem njóta hvað mestra vinsælda í dag. Rannsóknir sýna að 33% af því innihaldi sem kemur 

upp þegar fólk notar leitarvélar í farsíma hafa staðbundnar tilvísanir (local intent). Eins leita 

um 94% farsímaeigenda eftir staðbundnum upplýsingum (local information). Það er því ljóst 

að staðbundnar upplýsingar eða tilvísanir munu leita sér leiða inn í helstu boðleiðir 

farsímakerfa um víða veröld. Því er mikilvægt fyrir fyrirtæki og söluaðila að hafa hugfast 

hvort og hvaða staðbundnu upplýsingar skipti neytendur og viðskiptavini þeirra máli (Ballvé, 

2013) (Helgi Pjetur Jóhannsson, 2012, febrúar). 

Í raun spila neytendur stóran þátt í markaðssetningu slíkra miðla þar sem notendur sjá oft um, 

ómeðvitað eða meðvitað, að markaðssetja fyrirtækin með því að skrá sig inn á staðsetningu 

þeirra. Oftar en ekki eru smáforritin tengd vefsíðum og samfélagsmiðlum fyrirtækis og geta 

þ.a.l. deilt staðsetningu sinni í rauntíma með öðrum. Auk þess er sá möguleiki fyrir hendi að 

notendur geti sett inn athugasemdir um þjónustu og gæði eða gefið fyrirtækjum einkunn fyrir 

frammistöðu og þannig stuðlað að meðmælum (word of mouth) sem aðrir neytendur geta nýtt 

sér. Þessi nýjung í markaðssetningu verður sífellt vinsælli og eins og áður hefur verið greint 

frá keppast fyrirtæki við að gefa út smáforrit í snjallsíma til að ná betur til neytenda og fylgja 

nýjustu markaðsstefnum og straumum (Gartner, Inc., 2009; Pease o.fl., á.á.). Með því að 

markaðssetja vörur og þjónustu með hjálp smáforrita í snjallsíma sem bjóða upp á 

staðsetningarmiðaða þjónustu eru auknar líkur á því að fyrirtæki geti aukið sýnileika á vörum 

sínum og þjónustu til muna fyrir snjallsímanotendur. Slík markaðssetning gefur 

ferðamönnum kost á að finna á auðveldari hátt það sem sóst er eftir og fyrirtækjum kost á að 

auka sýnileika sinn (Olson-Ohridska o.fl., 2010). 

5.2 Markaðssetning handverks og hönnunar  

Markaðssetning er ferli sem styður heildarstefnu og langtímamarkmið fyrirtækis (Kotler o.fl., 

2009). Farið verður yfir þrjár gerðir markaðssetningar: Innri, ytri og gagnvirka 
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markaðssetningu. Allar þessa gerðir haldast í hendur og eru nauðsynlegar til þess að byggja 

upp og viðhalda góðu sambandi við viðskiptavini og efna gefin loforð við þá (Zeithaml o.fl., 

2009). 

Innri markaðssetning (internal marketing) er lykilatriði í vel heppnuðu markaðsstarfi 

fyrirtækja (Zeithaml o.fl, 2009). Þetta þýðir að byrja þarf á innri markaðsetningu fyrirtækja í 

handverki og hönnun og atvinnugreininni sem slíkri. Vöruframboð og öll þjónusta 

grundvallast á samkeppni en til þess að byggja upp áfangastaði með menningartengdum 

vörum þarf mikla samvinnu og samstillt átak. Í rannsókn sem gerð var á svæðabundinni 

markaðssetningu kemur það glöggt fram að sameiginleg markaðssetning svæða sem stillt er af 

við heildarmarkaðssetningu landsins sé mikilvæg. Hins vegar byggir markaðssetning á 

handverki og hönnun fyrst og fremst á því að vörur og þjónusta þessara aðila séu aðgengilegar 

fyrir ferðamenn (Edward H. Huijbens o.fl., 2008).   

Eins og áður hefur komið fram hefur verið mikil gróska í handverki og hönnun á Íslandi. Oftar 

en ekki er innblástur handverksfólks og hönnuða sóttur til náttúrunnar, fornra hefða og 

menningararfs landsins. Þetta er einmitt það sem endurspeglar ímynd svæða (Timothy o.fl, 

2003). Á landsbyggðinni finnast víða aðilar og fyrirtæki sem bjóða upp á handverk og hönnun. 

Til þess að markaðsetja handverk og hönnun á landsbyggðinni þarf að að byggja upp ímynd 

þeirra og leggja áherslu á svæðabundna markaðssetningu. Slík markaðssetning felst í náinni 

samvinnu ferðaþjónustuaðila úr héraði, sveitarfélaga og aðila sem bjóða upp á hverskonar 

handverk og eða hönnun (Prideaux o.fl., 2002; Seaton, 1996). 

Ytri markaðssetning (external marketing) er oft afrakstur innri markaðssetningar fyrirtækja. 

Þessi tegund markaðssetningar er í raun samband milli viðskiptavina og fyrirtækis og þeirra 

loforða sem gefin eru (Gremler, Bitner, og Evans, 1994). Slík markaðssetning er notuð af 

fyrirtækjum til þess að koma skilaboðum með loforðum til viðskiptavina sinna, þ.e. við 

hverju þeir mega búast (Zeithaml o.fl., 2009). Til þess að koma tilteknum skilaboðum áleiðis 

styðjast fyrirtæki við hina hefðbundna söluráða (marketing mix), svo sem uppbyggingu vöru 

og þjónustu, verðlagningu, dreifingu og kynningu á vörum og þjónustu. Mikilvægt er að 

koma til móts við þarfir þeirra ferðamanna sem ferðast um landið og hafa áhuga á að nálgast 

íslenskt handverk eða hönnun. Borið hefur á því í mörgum landshlutum að þjónusta við 

ferðafólk sé oft af skornum skammti og að sama skapi skortur á vöruframboði, sýnileika vara 

og kynningu þeirra (Edward H. Huijbens o.fl., 2008). 
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Gagnvirk markaðssetning (interactive marketing) er sambandið milli viðskiptavina og 

starfsmanna þar sem loforð eru annað hvort efnd eða þau bregðast að hluta eða öllu leyti 

(Kotler o.fl., 2009). Í þessu tilviki er einnig hægt að horfa á einstaklinga sem selja handverk 

og hönnun sem starfsmenn stærri heildar, þ.e. listiðngreininni. Iðngreinin sem slík er þá 

heildin sem samanstendur af handverksfólki, hönnuðum, stofnunum svo sem H&H, 

ráðuneytum og borgar- og sveitarstjórnum. Allt eru þetta aðilar sem koma að 

markaðssetningu iðngreinarinnar. Það sem felst í gagnvirkri markaðssetningu er hæfni 

starfsmanna til að veita viðskiptavinum sínum fullnægjandi þjónustu. Gagnvirk 

markaðssetning á sér stað þegar þjónustan fer fram eða viðskiptavinur á í beinum samskiptum 

við fyrirtækið (Kotler o.fl., 2009). Í hvert skipti sem viðskiptavinur á í samskiptum við 

fyrirtæki er áreiðanleiki þjónustunnar og vörunnar kannaður og geta loforð bæði verið efnd 

og svikin. Því skiptir þessi hlið markaðssetningar töluverðu máli og er því sú mikilvægasta út 

frá sjónarhorni viðskiptavinarins (Zeithaml o.fl., 2009). 

5.2.1 Markaðssetning smærri samfélaga á norðurhjara 

Í þessum kafla verður fjallað nánar um svæðabundna markaðssetningu smærri samfélaga á 

norðurhjara. Farið verður yfir hvernig efla megi menningu svæða í gegnum ferðaþjónustu og 

klasasamstarfs. Eins verður gerð grein fyrir þýðingu og markaðssetningu þeirra, en að sögn 

Seaton’s (1996) byggist árangursrík markaðssetning áfangastaða á skipulegri samvinnu, 

samhæfingu og tengslum allra ferðamálaaðila og annarra hagsmunaaðila á landi eða svæði. 

Það er einkum til þess að tryggja fé til að markaðssetja tiltekinn áfangastað út á við til 

skilgreindra markhópa. Þannig skipta sveitarfélög, samtök, fyrirtæki og heimamenn á svæðinu 

og samstarf þeirra miklu máli þegar kemur að markaðssetningu áfangastaða (Seaton, 1996; 

Edward H. Huijbens og o.fl., 2008). 

Buhalis (2000) skilgreinir áfangastað sem „afmarkað landfræðilegt svæði, þar sem gestir þess 

skilja svæðið sem sjálfstæða heild, og sem hefur pólítískan og lagalegan ramma til að 

skipuleggja og markaðssetja ferðaþjónustu“ (Buhalis, 2000, bls. 98;Edward H. Huijbens o.fl., 

2008). Þannig felur Buhalis samtökum ferðamála hvers svæðis ákveðna ábyrgð á 

skipulagningu og markaðsetningu svæða. Enn fremur að hafa til þess vald og fjármagn að 

grípa til aðgerða til þess að ná fram stefnumiðuðum markmiðum svæða (Buhalis, 2000) 

(þýðing höfundar). Því er mikilvægt að landssvæði séu vel skilgreind og afmörkuð hvað 

varðar ferðaþjónustu og hagsmunaaðila. Enda felst svæðabundin markaðssetning svæða í 

nánu samstarfi hagsmunaaðila eins og sveitarstjórnar, ferðaþjónustuaðila og 
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ferðamálasamtökum tiltekinna svæða (Prideaux og Cooper, 2002; Seaton, 1996).  Eins er 

slíkt samstarf hvetjandi fyrir íbúa svæðis og ætti að virkja þá til frekari samskipta. Af þessu 

leiðir að markaðsstefna svæða verður samræmdari með það markmið að koma tilteknu svæði 

betur á framfæri til þeirra sem hafa áhuga á að sækja staðinn heim (Arnar Már Ólafsson og 

Hafdís Björg Hjálmarsdóttir , 2003).  

Við skilgreiningu á ferðaþjónustusvæði segir í skýrslu Valtýs Sigurbjarnasonar og Elíasar 

Gíslasonar (2002), sem ber heitið Auðlindin Ísland, að hafa þurfi í huga út frá hvaða 

sjónarhorni er horft þegar landshlutum er skipt upp í svæði og skipting geti verið mismunandi 

eftir því hvað er haft í huga. Valtýr og Elías leggja til að landshlutum verði skipt upp í fimm 

hluta; ákveðin markaðssvæði ferðaþjónustu sem hvert og eitt mynda ákveðna heild. Að sama 

skapi þurfi þessi svæði að búa yfir einhverju aðdráttarafli, eins og t.d. náttúru, sögu og/eða 

menningu sem dragi ferðamenn að (Valtýr Sigurbjarnarson og Elías Gíslason, 2002). Í skýrslu 

Byggðastofnunar og Hagfræðistofnunar HÍ (2007), Hagvöxtur landshluta, er landssvæðum 

skipt upp í átta hluta, þ.e. eftir þeim kjördæmum sem kosið var eftir á árunum 1959-1999. 

Edward H. Huijbens og Guðrún Þóra Gunnarsdóttir (2008) leggja einnig til sömu skiptingu í 

skýrslu sinni um Svæðabundna markaðsetningu. Eitt af megin markmiðum nýrrar 

ferðamálaáætlunar 2011–2020 er „að standa að markvissri uppbyggingu áfangastaða, öflugri 

vöruþróun og kynningarstarfi til að skapa tækifæri til að lengja ferðamannatímabilið um land 

allt, minnka árstíðasveiflu og stuðla að betri dreifingu ferðamanna um 

landið“ (Ferðamálastofa, 2011). Eins kemur fram að til þess að ná fram þessum markmiðum 

þurfi að efla vöruþróun og nýsköpun ferðaþjónustu. Helstu leiðir sem lagðar eru til er myndun 

klasasamstarfs sem byggir á sérstöðu og stefnumótun svæða. Eins á að nýta tækni og 

þekkingaryfirfærslu til frekari vöruþróunar með klasasamstarfi. Lagt er til að stoðkerfi 

ferðaþjónustunnar verði bætt með smærri öflugum einingum á landsvísu sem styðja við 

vöruþróun, nýsköpun, þróun áfangastaða og markaðssetningu þeirra(Ferðamálastofa). Klasar 

(clusters) eru í raun samansafn fyrirtækja, yfirleitt á afmörkuðu landssvæði, sem eiga í nánu 

samstarfi en jafnframt í samkeppni sín á milli. Með samstarfi ná þau að auka framleiðni og 

styrkja stöðu sína á alþjóðlegum markaði.  

Lengi vel hafa stjórnvöld reynt að efla landsbyggðina, en til að mynda bjuggu um 80% 

landsmanna á landsbyggðinni í dreifbýli um aldamótin 1900. Dreifbýli eru staðir sem hafa 

færri en tvö hundruð íbúa. Á einungis hálfri öld snerist þessi þróun við, en í dag búa um 7% 

landsmanna í dreifbýli og 93% í þéttbýli (Ágúst Einarsson og Axel Hall, 2013; Byggðastofnun 
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og Hagfræðistofnun Háskóla Íslands , 2007). Ýmislegt hefur verið gert til þess að reyna að 

efla ferðaþjónustu á landbyggðinni. Mikilvægt skref var tekið þegar landshlutasamtök 

ferðamála settu á fót markaðsstofur í hverjum landshluta til þess að vinna að heildrænni 

markaðssetningu ferðaþjónustu í hverjum landshluta. Um er að ræða samstarfsverkefni 

Ferðamálastofu og sveitarfélaga (Ferðamálastofa, 2011). Markaðsstofur landshlutanna eru sjö 

talsins og er markmið þeirra að vinna að samþættingu markaðs- og kynningarstarfs í hverjum 

landshluta. Þar af leiðandi er markaðssetning hvers landshluta unnin í samstarfi við helstu 

hagsmunaaðila, svo sem ferðaþjónustuaðila, sveitarfélaga, klasa og tengdra samtaka á svæðinu 

(Ferðamálasamtök Íslands., 2010; Ferðamálastofa, 2011). Með tilliti til þess mikla vaxtar sem 

hefur átt sér stað í ferðaþjónustu hafa opnast nýir möguleikar á eflingu dreifbýlis og öllum 

þeim auðlindum sem lönd hafa að geyma (World Tourism Organization, 2013). Samkvæmt 

Jackson og Murphy (2006) hefur þessi þróun í ferðaþjónustu verið „vaxtahvetjandi á 

svæðabundið efnahagslíf“ fyrir sum lönd og þar af leiðandi oft talin bjargvættur 

landbyggðarinnar. Í því samhengi ættu stjónvöld að geta nýtt ferðþjónustu sem aðdráttarafl 

nýrra fyrirtækja í dreifbýli (Jackson og Murphy, 2006).  

5.2.2 Klasasamstarf í ferðaþjónustu  

Á undanförnum árum og samfara alþjóðavæðingu hefur samkeppni ekki bara verið 

einskorðuð við einstök fyrirtæki, heldur er það ljóst að vaxandi áhersla hefur verið á 

samkeppnishæfni svæða, landshluta og jafnvel atvinnugreina (Porter M. E, 2000). Ýmsar 

kenningar eru til um þróun svæða með tilliti til hagrænna áhrifa, en vegna þeirra breytinga 

sem orðið hafa á byggðarþróun hefur það farið vaxandi að styrkja þurfi einstök svæði með 

eflingu atvinnutækifæra (Ágúst Einarsson og Axel Hall, 2013) (Byggðastofnun og 

Hagfræðistofnun Háskóla Íslands , 2007). Klasamyndun er viðurkennd í dag sem mikilvæg 

leið til þess að stuðla að þróun atvinnugreina, nýsköpun, samkeppnishæfni og 

svæðisbundnum vexti (Andersson, Hansson, Serger, og Sörvik, 2004). Líkanið um „þriðju 

Ítalíu“ er gott dæmi um árangursríka samvinnu, en þar klösuðust lítil og meðalstór fyrirtæki 

með sömu sérhæfingu saman á ákveðnum svæðum. Þessi klösun varð til þess að staða þeirra 

styrktist og leiddi af sér sterkari stöðu á alþjóðamarkaði viðkomandi atvinnugreinar (Storper, 

1997; Margrét Víkingsdóttir og Anna Karlsdóttir, 2007). Annað líkan sem vert er að minnast 

á er  „þriðja aldan“ en þar er áherslan á myndun tengslanets þar sem samfélagið er í 

forgrunni (Amin, 2005). Einnig er talið að með ákveðinni stefnubreytingu í byggðarmálum á 

undanförnum áratugum hafi áherslan á svæðabundna þróun aukist með samstarfi hins 
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opinbera og einkaaðila sem hefur um leið skapað grundvöll fyrir frekari efnahagslegan vöxt 

smærri samfélaga (Blakely og Bradshaw, 1999) (Margrét Víkingsdóttir og Anna Karlsdóttir, 

2007).  

Einn helsti fræðimaður á sviði klasafræða er Michael E. Porter. Skilgreining hans á klasa er 

„landfræðileg þyrping tengdra fyrirtækja, birgja, þjónustuaðila, fyrirtækja í tengdum 

atvinnugreinum og stofnana .... á sérhæfðum sviðum sem eiga í samkeppni en einnig í 

samvinnu“. Porter leggur einnig áherslu á samstarf hagsmunaðila, samanber „þriðja aldan“ 

þ.e. samstarf opinbera aðila, einkaaðila auk þátttöku samfélagsins í heild (Porter M. , 2000, 

bls. 15). Ein þekktasta kenning Porters byggir á líkani sem kallast „demanturinn“ en líkanið 

er notað til þess að skýra samkeppnishæfni fyrirtækja. Demantalíkanið skiptist í fjóra þætti: 

Framleiðsluskilyrði, eftirspurnarskilyrði, tengdar greinar og stuðningsgreinar auk gerðar 

fyrirtækja, stefnua og samkeppni þeirra. Samkeppnishæfni fyrirtækjanna ræðst af því hversu 

sterkar hliðar demantsins eru; því sterkari sem einstakar hliðar demantsins og innbyrðis tengsl 

milli hliða eru, því sterkari er klasinn (Porter M. E., 1998). Svæðabundið samstarf fyrirtækja, 

þ.e. klasar, getur gefið aukinn drifkraft í samkeppni og um leið opnað nýjar leiðir til útrásar, 

enda  hafa rannsóknir sýnt það að klasamyndun hefur haft styrkjandi áhrif á lítil og meðalstór 

fyrirtæki (Andersson, Hansson, Serger, og Sörvik, 2004).  

Í greininni Byggðarþróun og ferðaþjónusta: Klasaaðferðin er kannað hvernig klasasamstarfi 

hefur verið háttað hjá íslenskum stjórnvöldum með tilliti til ferðaþjónustu (Margrét 

Víkingsdóttir og Anna Karlsdóttir, 2007; Andersson, Hansson, Serger, & Sörvik, 2004). Sem 

dæmi má nefna að farið var af stað með klasamyndun í ferðaþjónustu í Eyjafirði og var 

áhersla lögð á samvinnu ólíkra aðila og sérstöðu svæðisins til að efla og styrkja ferðaþjónustu 

á norðurlandi. Vöruþróun svæðisins fólst í því að virkja samstarf milli hótela, 

fólksflutningafyrirtækja og afþreyingarfyrirtækja. Meðal annars var komið á 

samstarfsverkefninu  „Matur úr héraði“ á milli matvælaframleiðenda og ferðaþjónustuaðila. Í 

grein Margrétar Víkingsdóttur og Önnu Karlsdóttur (2007) leitast þær við að svara því hvort 

hægt sé að nýta klasa til þess að efla svæðisbundið efnahagslíf í gegnum ferðaþjónustu. 

Niðurstaða þeirra var að eðli samkvæmt byggi ferðaþjónusta á víðu samstarfi, „það er því 

hægt að efla efnahagslíf dreifbýlla svæða í gegnum ferðaþjónustu“ (Margrét Víkingsdóttir og 

Anna Karlsdóttir, 2007). Til þess að árangur náist sé hins vegar nauðsynlegt að efla innri 

uppbyggingu ferðaþjónustunnar á hverju svæði og koma á samstilltu samstarfi milli aðila 

(Margrét Víkingsdóttir og Anna Karlsdóttir, 2007). 
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Undanfarin ár hefur orðið ákveðin stefnubreyting í byggðarmálum hjá íslenskum 

stjórnvöldum en þar hefur menning og ferðaþjónusta fengið aukið vægi. Með svokölluðum 

vaxtasamningum landshluta sem stjórnvöld hafa gert við sveitarfélög hefur framkvæmd 

stefnumótunar stjórnvalda í byggðarmálum verið að færast meira til sveitarfélaga og íbúa 

þeirra í hverjum landshluta (Magnfríður Júlíusdóttir, 2008). Vaxtarsamningar eiga t.d. að 

stuðla að atvinnuþróun og eflingu atvinnugreina svæðanna og er meginverkefni samninganna 

að stuðla að uppbyggingu og vexti klasa og öflugu tengslaneti. Í flestum vaxtasamningum 

sem gerðir hafa verið er kveðið á um að menning og ferðaþjónusta sé eitt af þremur til fjórum 

kjarnasviðum sem leggja eigi áherslu á. Þetta þýðir að í flestum landshlutum er markmiðið að 

koma á fót og byggja upp menningar- og ferðaþjónustuklasa til að stuðla að atvinnuþróun og 

uppbyggingu þessara svæða. Borið hefur á því í stefnumótun íslenskra stjórnvalda að þau líti 

á menningu og ferðaþjónustu sem bjargráð með tilliti til byggðarþróunar (Magnfríður 

Júlíusdóttir, 2008). Gott dæmi um klasa í ferðaþjónustu og menningu sem hafa náð góðu 

samstarfi eru: „All senses“, klasasamstarf á Vesturlandi; „Gáttir“, þróunarverkefni í 

menningartengdri ferðaþjónustu á Ísafirði og ferðaþjónustu, matvæla og menningarklasinn 

„Ríki Vatnajökuls“ á  Suð-Austurlandi (Ríki Vatnajökuls, 2011) (Ferðamálastofa, 2008) 

(Ferðamálastofa, 2012) 

Fræðimenn eru margir sammála því að klasasamstarf í ferðaþjónustu geti haft jákvæð áhrif á 

svæðabundna þróun. Novelli, Schmitz og Spenser (2006) hafa einmitt haldið því fram eins og 

fleiri að oft séu lítil og meðalstór fyrirtæki lykilaðilar þegar kemur að því að uppfylla þarfir 

ferðamanna og „því í raun hjartsláttur ferðaþjónustu um allan heim“ (Margrét Víkingsdóttir 

og Anna Karlsdóttir, 2007; Jackson & Murphy, 2006). Eins er talið að með ferðaþjónustu sé 

hægt að styrkja hinar dreifðu byggðir norðurhjarans og að myndun klasa sé öflugt afl í þróun 

ferðaþjónustu svæða, sérstaklega þar sem mynduð hafa verið virk samtök utan um 

ferðaþjónustuaðila svæðisins (Byggðastofnun, 2005; Nordin, 2003; Jackson & Murphy, 

2006). Baum’s og Hagen’s (1999) hafa rannsakað áfangastaði á norðurslóðum með tilliti til 

aðgerða ferðaþjónustuaðila til að auka umferð ferðamanna til áfangastaðanna. Niðurstöður 

þeirra benda til þess að jafnvel sé engin ein rétt lausn til á vandanum, enda sé það mjög 

mismunandi eftir áfangastöðum. Þó hafa þeir greint nokkrar leiðir til þess að auka eftirspurn 

áfangastaða á norðurslóðum þar sem nýsköpun gegnir lykilhlutverki. Einnig hefur verið bent 

á að með aukinni fjölbreytni markhópa sem og vöruframboði og ferðaþjónustu sé mikilvægt 

að hið opinbera, fyrirtæki og stofnanir innan ferðaþjónustu séu samtaka um slíkt (Baum og 

Hagen, 1999). 
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Hins vegar er ekki þar með sagt að slík klasamyndun virki í öllum tilvikum. Til að mynda 

byggjast þeir klasar sem náð hafa árangri í svæðabundinni þróun á margra ára vinnu þar sem 

mikið er lagt í þætti samstarfsins, samanber þriðju Ítalíu. Það er því ekki endilega hægt að 

yfirfæra áhrifaríka byggðarstefnu og klasa frá einu svæði til annars svo að sami árangur náist 

(Amin, 2004) (Margrét Víkingsdóttir og Anna Karlsdóttir, 2007) (Storper, 1997). Að sama 

skapi er það mat Edwards og Guðrúnar (2008) að heildarsýn skorti á markaðssetningu 

landshluta og landsins alls, sem er afleiðing þess að vöntun er á samvinnu hagsmunaaðila og 

samstilltu markaðsátaki svæða. Eins og greint hefur verið frá er mikilvægt að samstarf sé á 

milli allra lykilhagsmunaðila til að markaðssetning svæða verði árangursrík (Buhalis, 2000) 

(Edward H. Huijbens og Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2008) (Seaton, 1996) (Prideaux & 

Cooper, 2002) (Arnar Már Ólafsson og Hafdís Björg Hjálmarsdóttir, 2003). Eins er 

mikilvægt fyrir einstök svæði að greina sérstöðu sína, hafa kjark til að taka af skarið og 

byggja upp umhverfi til nýsköpunar ef árangur á að nást (Karl Friðriksson og Sævar 

Kristinsson, 2005) 
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6 Aðferðafræði og framkvæmd rannsókna 
Í þessum kafla verður farið nánar út í þær rannsóknaraðferðir sem notast verður við í þessari 

rannsókn. Uppbyggingu, framkvæmd og úrvinnslu verður lýst og farið verður nánar yfir 

hönnun á rannsókn. Hún felst í vali á þeim rannsóknaraðferðum sem verður beitt, vali á 

þátttakendum og úrtaksaðferðum. Auk þess verður kostum og göllum á völdum aðferðum lýst. 

Fjallað verður um réttmæti og áreiðanleika rannsóknar og farið yfir stöðu rannsakanda innan 

hennar, tengsl við TG4NP og þau siðferðilegu álitamál sem þarf að hafa í huga við gerð 

þessarar rannsóknar. Stutt yfirferð verður á þeim forkönnunum sem tengjast þessari rannsókn. 

Í lok kaflans verður síðan gert grein fyrir yfirliti viðhorfskannananna og framkvæmd þeirra.  

6.1 Hönnun á rannsókn – val á aðferðum 

Að mati rannsakanda er mikilvægt að rannsaka hvort samfélög og fyrirtæki á norðurhjara geti 

nýtt sér snjallsímatæknina til markaðssetningar á handverki og hönnun. Liggja þar nokkrar 

ástæður að baki. Í fyrsta lagi hafa ekki verið gerðar rannsóknir á markaðssetningu vöru eða 

einstakri iðngrein í gegnum smáforrit í snjallsíma hérlendis eftir því sem rannsakandi best veit. 

Ekki er miklu til að dreifa hvað varðar samskonar rannsóknir erlendis og er rannsakanda ekki 

kunnugt um slíkar rannsóknir sem beinast að tilteknu forriti fyrir handverk og hönnun. Það er 

hvorki mikil reynsla né þekking komin á þessu sviði hérlendis en þessari tækni fleygir stöðugt 

fram og fer þeim fyrirtækjum fjölgandi sem bjóða upp á smáforrit í snjallsíma. Því má leiða 

líkur að því að mikil tækifæri liggi í slíkum lausnum fyrir smærri fyrirtæki og þá sér í lagi þau 

sem staðsett eru í dreifbýli. 

Önnur ástæða er að mikil gróska hef ríkt undanfarin misseri í hvers konar handverki og 

hönnun hérlendis. Þjóðir heimsins eru sífellt að gera sér betur grein fyrir því hversu mikil 

verðmætasköpun felst í skapandi greinum eins og handverki og listiðn (Sóley Stefánsdóttir 

o.fl., 2007). Eins og áður hefur komið fram er þessi iðngrein vannýtt auðlind hérlendis þrátt 

fyrir að hvers kyns handverk og hönnun sé vaxandi þáttur í íslensku atvinnulífi. Handverk og 

hönnun hefur almennt átt undir högg að sækja og hefur ekki notið nægilegs stuðnings 

stjórnvalda til þessa. Að sama skapi hefur borið á skorti á rannsóknum á því sviði hingað til, 

en tiltölulega stutt er síðan handverk og hönnun var viðurkennd sem atvinnugrein hér á landi. 

Rannsakandi telur því mikla þörf á að rannsaka þennan þátt í tengslum við markaðssetningu 

handverks og hönnunar með tilliti til snjallsímatengdra lausna og ferðaþjónustunnar (Iðnaðar 

og viðskiptaráðuneytið, 2003; Sóley Stefánsdóttir o.fl., 2007; Iðnaðarráðuneytið, 2008).  
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Einnig getur verið mikilvægt fyrir smærri samfélög í dreifbýli að líta til þess möguleika sem 

felst í markaðssetningu handverks og hönnunar með hjálp snjallsímatengdra lausna, þar sem 

stór hópur fólks sem stundar handverk og listiðnað býr í dreifbýli (Forsætisráðuneytið, 2008) 

og einnig þar sem stjórnvöld hafa undanfarin ár lagt áherslu á að auka vægi menningar í 

ferðaþjónustu og atvinnuþróun svæða (Samgönguráðuneytið, 2005; Magnfríður Júlíusdóttir, 

2008). Leiða má líkur að því að erfiðara sé fyrir ferðamenn að finna íslenskt handverk og 

hönnun í hinum dreifðari byggðum landsins heldur en í höfuðborginni. Þess vegna er 

tilhneigingin oft sú að fólk sem stundar handverk og hvers kyns listiðn, og hefur af því 

atvinnu, er líklegra til að flytja sig nær þéttbýli (Sóley Stefánsdóttir o.fl., 2007). Með auknum 

rannsóknum á þessu sviði geta smærri samfélög jafnvel nýtt sér niðurstöður til frekari 

uppbyggingar á iðngreinum, svo sem handverki og listiðn. Með tilliti til aukningar í 

menningartengdri ferðaþjónustu hérlendis (Háskólasetur Vestfjarða), og samhliða 

uppbyggingu á skapandi greinum, gætu mikil tækifæri fyrir smærri samfélög  legið í sölu á 

menningartengdum vörum. Það gæti skilað sér í fjölgun atvinnutækifæra og aukningu á 

innlendri framleiðslu á sviði menningar, ásamt aukinni uppbyggingu og verðmætasköpun fyrir 

samfélagið í heild (Iðnaðarráðuneytið, e.d.). 

Til að svara þeim rannsóknarspurningum sem liggja til grundvallar verða tvær 

spurningakannanir framkvæmdar. Önnur er sniðin fyrir erlenda ferðamenn í leit að vöru og hin 

að söluaðila vörunnar. Markmið kannananna er tvíþætt. Annars vegar að kanna  hegðun og 

viðhorf aðila í handverki og listiðnaði til markaðssetningar handverks og hönnunar með 

snjallsíma tengdum lausnum. Hins vegar að kanna og skoða neyslumynstur, hegðun, viðhorf 

erlendra ferðamanna til ferðaleiðsögusmáforrita í snjallsíma og íslensku handverki og hönnun. 

Auk þess verður spurt út í afstöðu þeirra til notkunar smáforrita í snjallsíma í leit að íslensku 

handverki og hönnun á ferðalögum hérlendis.  

Hvað varðar úrtakið á handverks- og listiðnaðarfólki verður notast við netkönnun til þess að 

safna ákveðnum lýðfræðilegum bakgrunnsupplýsingum og skoða neyslumynstur, hegðun og 

viðhorf þessa hóps. Þar sem hann er töluvert stór, og frekar dreifður um landið, taldi 

rannsakandi að spurningakönnun væri best til þess fallin að safna áðurnefndum upplýsingum. 

Má því bæta við að þessi aðferð er tiltölulega einföld og fljótleg auk þess sem rannsakandi 

hefur aðgang að netfangalista yfir starfandi handverks- og listiðnaðarfólk sem er viðurkennt  

af H&H. Í úrtakinu eru 526 aðilar og er markmiðið að ná sem mestri svörun þó gera megi ráð 

fyrir að eitthvað brottfall verði.  
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Að sama skapi varð spurningarkönnun einnig fyrir valinu í tilviki erlendu ferðamannanna og 

verður hún í formi útprentaðrar spurningakönnununar (Paper and Pencil Questionnaire). Ekki 

er um margar aðferðir að velja þegar kemur að rannsóknum á neyslu og hegðun erlendra 

ferðamanna sem ferðast til Íslands. Ekki liggja fyrir nauðsynlegar upplýsingar um þýðið og 

því er erfitt að hafa uppi á þeim til að leggja könnunina fyrir. Helstu leiðir ferðaþjónustunnar 

er að sigta úr erlenda ferðamenn við komu til landsins og biðja um sjálfboðaliða í könnun 

(Magnús S. Magnússon, munnleg heimild, 28. október 2011). Með tilliti til þessa taldi 

rannsakandinn að best væri að ná til erlendra ferðamanna með því að sitja fyrir þeim á 

fjölförnum ferðamannastöðum og biðja um sjálfboðaliða til að svara spurningakönnun í formi 

útprentaðs blaðs. Markmiðið er að ná 250 svörum en þó verður reynt að afla fleiri svara ef 

þörf er á. 

6.1.1 Lýsing á rannsóknaraðferðum – kostir og gallar 

Við aðferðafræði þessarar rannsóknar var megindlegum rannsóknaraðferðum beitt í formi 

spurningakannana. Megindlegar aðferðir eru hentugar til að safna tölulegum gögnum sem 

hægt er að mæla og þær gefa af sér tölfræðilega, pósitivískar niðurstöður (Creswell, 2009).  

Megindlega aðferðin fólst í því að annars vegar var sendur út rafrænn spurningalisti með 

hjálp netkönnunarforritsins Questionpro til handverksfólks og hönnuða á skrá hjá H&H. Hins 

vegar bað rannsakandi erlenda ferðamenn sem ferðuðust með flugrútu milli 

Keflavíkurflugvallar og Reykjavíkur um að svara spurningum úr spurningalista á útprentuðu 

blaði. Notast verður við lýsandi tölfræði og niðurstöðum kannana lýst í myndum og gröfum 

(Creswell, 2009). Í megindlegum aðferðum er unnið með fastmótaðar mælieiningar og má 

þar nefna sem dæmi útprentaðar kannanir á pappír, símakannanir, póstkannanir, 

viðtalskannanir og netkannanir (Burns og Bush, 2005). 

Spurningakannanir eru yfirleitt í frekar einföldu formi og henta vel þegar þarf að safna 

tölulegum eða lýðfræðilegum upplýsingum um fólk, skoða neyslumunstur, hegðun eða 

viðhorf. Því hentar þessi aðferð ágætlega til þess að kanna viðhorf og bakgrunn aðila í 

íslensku handverki og hönnun með tilliti til nýrrar snjallsímatækni og markaðssetningar 

handverks og hönnunar með hjálp þeirrar tækni. Spurningakannanir eru taldar hentugar til 

þess að mæla sambandið milli ólíkra breyta og þátta þar sem hægt er að skilgreina ýmsar 

breytur og spurningar á einfaldan hátt. Þær geta oft gefið ágætar vísbendingar og svarað 

ýmsum spurningum í rannsóknum (Creswell, 2009). Hins vegar geta ýmsar skekkjur komið 
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fram í könnunum sem má m.a. rekja til þess hvernig spurning er orðuð, eða brottfalls úr 

úrtaki sem getur leitt til kerfisbundinnar úrtaksskekkju (sampling bias). Einnig geta skekkjur 

stafað af því að úrtakið er dregið af röngum þýðislista (Þórólfur Þórlindsson og Þorlákur 

Karlsson, 2003). Niðurstöður sýna m.a. tíðni eða svarhlutfall. Oftast eru þær byggðar upp á 

lokuðum spurningum þar sem fólk þarf að velja á milli fyrirfram gefinna svarmöguleika. 

Þessi aðferð takmarkar svið svarenda þar sem töluleg gögn segja ekki alla söguna. Þ.a.l. er 

þetta ekki góður kostur til þess að skoða ólík sjónarhorn þar sem aðferðin takmarkar dýpt 

rannsóknarinnar. Hins vegar er möguleiki á að hafa opnar spurningar til að fá aðeins meiri 

dýpt og er það oft gert í netkönnunum (Creswell, 2009). 

Oft er notast við netkannanir í þeim tilvikum þar sem um er að ræða sértæka hópa þar sem 

netfangalisti liggur fyrir. Að þessu leyti hentar netkönnun vel fyrir úrtak handverksfólks og 

hönnuða. Kostir netkannana eru helst þeir að gagnaöflun með þessari aðferð tekur yfirleitt 

mun skemmri tíma en t.d. símakönnun og póstkönnun. Ítarlegar leiðbeiningar geta fylgt með, 

bæði í myndum og máli, og auðvelt er að ítreka þátttökusvörun ef þörf er á. Það er tiltölulega 

auðvelt og þægilegt að komast í samband við viðmælendur í gegnum netkönnun. Þeir 

netkönnunarvefir sem til staðar eru skila einnig af sér samantekt á tölfræðilegum niðurstöðum 

í formi texta, talna og mynda um leið og svörun er lokið sem gerir þessa aðferð ákjósanlega 

hvað varðar úrvinnslu gagna. Auk þess er þessi aðferð auðveldari en flestar kannanir í 

framkvæmd. Hins vegar eru gallarnir þeir að hugsanlega gætu ekki allir haft aðgang að 

Netinu sem er þó ólíklegt í þessi tilviki. Svo má gera ráð fyrir því að það séu einhverjir sem 

svara ekki könnuninni og hafa rannsóknir sýnt fram á að yngra fólk er líklegra til þess að taka 

þátt í netkönnunum heldur en þeir sem eldri eru (Wright, 2005). Megintilgangur með 

netkönnuninni er að safna ákveðnum beinum viðhorfsspurningum og lýðfræðilegum 

bakgrunnsupplýsingum um handverks- og listiðnaðarfólk. 

Í tilfelli útprentuðu spurningakönnunarinnar sem lögð verður fyrir erlenda ferðamenn eru 

helstu kostir þeirrar aðferðar að þessar kannanir gefa yfirleitt nokkuð skýrar vísbendingar um 

þýðið sem er verið að rannsaka. Hins vegar verður úrtakið og svarhlutfall að uppfylla sett 

skilyrði til þess að niðurstaða rannsóknar verði tölfræðilega marktæk. Spurningakönnun 

hentar vel af tveimur ástæðum. Annars vegar til að safna lýðfræðilegum upplýsingum um 

þennan hóp. Hins vegar til að mæla bein viðhorf ferðamanna til þess að kaupa innlent 

handverk og hönnun með hjálp smáforrita í snjallsíma og þá hvert viðhorf þeirra er til 
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snjallsímatengdra lausna. Uppbygging spurninganna er í formi lokaðra og hálf opinna 

spurninga til þess að fá meiri dýpt í viðhorf þessa hóps (Creswell, 2009). .  

6.1.2 Þátttakendur rannsóknar og úrtak 

Rannsóknin er tvíþætt og beinist að tveimur mismunandi hópum. Fjallað verður nánar um 

báða hópana.  

Handverksfólk og hönnuðir 

Þessi hluti rannsóknar beinist að virkum og starfandi aðilum á sviði handverks og hönnunar á 

Íslandi. Þ.e. þeim sem eru viðurkenndir af stofnun H&H á sviði handverks eða hönnunar og 

eru starfandi og skráðir í gagnagrunn stofnunarinnar. Í gagnagrunni H&H er samtals 551 

einstaklingur skráður. Allir hafa þeir verið valdir af faglegum valnefndum til að taka þátt í 

verkefnum á vegum H&H, þ.e. sýningum, í bók sem gefin er út annað hvert ár eða í árlegri 

sýningu H&H í Ráðhúsi Reykjavíkur. Aðilar sem vilja fá skráningu í gagnagrunn H&H eða 

vilja taka þátt í verkefnum á þeirra vegum, þurfa að senda inn umsókn ásamt myndum af eigin 

verkum, ferilskrá á íslensku og ensku ásamt ítarlegum tenglaupplýsingum. Sérstök valnefnd 

H&H metur hverja umsókn fyrir sig samkvæmt inntökuskilyrðum. Til þess að uppfylla þau 

skilyrði þarf einstaklingur að vera faglegur, vinna við handverk, hönnun eða listiðnað og vera 

með vörur í sölu allt árið um kring, annað hvort á vinnustofu eða öðrum sölustað/-stöðum 

(Handverk og hönnun, 2010).  

Gagnagrunnur H&H er sá stærsti yfir handverks- og listiðnarfólk á Íslandi. Því ætti hann að 

vera hentugur þýðislisti til úrtaks og endurspegla viðhorf þýðisins nokkuð vel (Handverk og 

hönnun, 2008). Ef þýðislistinn nær ekki til allra, er að einhverju leyti rangur eða nær til 

annarra en þeirra sem rannsókn á að beinast að getur það skekkt niðurstöður (Þórólfur 

Þórlindsson og Þorlákur Karlsson, 2003). Því gekk rannsakandi úr skugga að þýðislistinn væri 

réttur og næði til allra aðila í þeim hópi sem rannsóknin nær til. Þeir aðilar sem eru skráðir í 

gagnagrunn H&H eru staðsettir víðsvegar um landið en meirihlutinn á höfuðborgarsvæðinu, 

þ.e. meira en helmingur. Almennt gildir að því stærra sem úrtak er þeim mun nákvæmara 

verður það og með minni dreifingu í þýði minnkar hin tilviljunarkennda úrtaksskekkja 

(random sampling error) (Þórólfur Þórlindsson og Þorlákur Karlsson, 2003). Úrtakið náði til 

nær allra á þýðislistanum og því eru góðar líkur á að úrtakið endurspegli þýðislistann nokkuð 

vel. Úrtakið ætti því að gefa nákvæma og rétta mynd af viðhorfi heildarinnar, ekki síst fyrir 

hinn dreifða hóp handverks- og listiðnaðarfólks sem vinnur utan höfuðborgarsvæðisins.  
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Erlendir ferðamenn 

Annar hluti rannsóknarinnar beinist að erlendum ferðamönnum sem voru staddir á landinu í 

ágúst 2012. Rannsakandinn notast annars vegar við einfalt slembiúrtak (random sample) með 

hjálp excel tölvuforrits til að velja ferðir flugrútunnar og svo tilviljunarkennt hentugleikaúrtak 

(accidental or convenience non probability sample). þar sem rannsakandi biður um 

sjálfboðaliða. Einnig má segja að þetta sé að sumu leyti sjálfvalið úrtak. Einfalt slembiúrtak 

hefur þá kosti að yfirleitt er hægt að treysta niðurstöðum rannsókna innan reiknanlegrar óvissu. 

Úrtakið hefur þekkta tölfræðilega eiginleika, þ.e. úrtaksaðferðin er þekkt, auk þess sem 

aðferðin er óskekkt (unbias). Hins vegar getur dreifingin ekki orðið eins nákvæm og mögulegt 

er. Að sama skapi er möguleiki á að þekking sem til er um um þýðið verði ekki nýtt nægilega 

vel. Það getur valdið því að úrtakið verður of fámennt og þar af leiðandi sé erfitt að álykta um 

þýðið  (Þórólfur Þórlindsson og Þorlákur Karlsson, 2003).  

Í þeim úrtökum sem eru ekki byggð á líkindum er það rannsakandi sjálfur sem velur í úrtakið 

eða þátttakendur sjálfir. Dæmi um slíkt er hentugleikaúrtak. Kostur slíkrar aðferðar er helst sá 

að valið er í úrtakið þar sem auðvelt er að ná til ákjósanlegra þátttakenda. Sem dæmi er oft 

notast við hentugleikaúrtak í markaðskönnunum þar sem spyrill situr fyrir þátttakendum á 

fjölförnum stöðum sem hentar viðfangsefni rannsóknar og leggur könnunina fyrir þá sem eiga 

leið hjá. Þessi aðferð er yfirleitt notuð þegar á að álykta á milli breytna en hentar ekki þegar 

álykta á um meðaltal eða hlutfall af þýði þar sem úrtakið er ekki nógu nákvæmt. Helsti ókostur 

þessarar aðferðar er að erfitt er að alhæfa um þýði þar sem líkur á kerfisbundinni skekkju er 

mun meiri en í líkindaúrtökum (Þórólfur Þórlindsson o.fl, 2003). 

Þátttakendur voru að mestu valdir af rannsakanda. Með þessari aðferð er erfitt að álykta um 

áreiðanleika niðurstaðna þar sem alltof margir skekkjuvaldar geta haft áhrif þar á. Hvað varðar 

þýðið þá takmarkast það við ákveðna staðsetningu og því eiga einungis þeir möguleika að 

lenda í úrtaki sem eru á tilteknum stað á tilteknum tíma. Það þýðir að ekki hafa allir erlendir 

ferðamenn jafnar líkur á að vera valdir í úrtakið (Þórólfur Þórlindsson o.fl, 2003). Þar sem 

ekki eru til neinar nauðsynlegar upplýsingar, svo sem skrá yfir símanúmer, heimilisföng eða 

netföng erlendra ferðamanna sem hafa komið til landsins, er nánast ótækt að velja líkindaúrtak 

í þessu tilviki. Því varð rannsakandi að styðjast við annars konar úrtak (Þórólfur Þórlindsson 

o.fl, 2003). 
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6.1.3 Réttmæti og áreiðanleiki rannsóknar 

Réttmæti (validity) rannsóknar segir til um hvort að niðurstöður séu lýsandi fyrir þann hóp 

sem er verið að rannsaka. Réttmæti rannsóknar er hægt að skipta í innra réttmæti (internal 

validity) og ytra réttmæti (external validity). Innra réttmæti gefur til kynna hvort að 

niðurstöður dragi fram raunsæja mynd af úrtaki rannsóknar  en ytra réttmæti segir til um hvort 

niðurstöður dragi fram raunsæja mynd af  öllum í þýði rannsóknar (Creswell, 2007). 

Hvað varðar úrtak handverks- og listiðnaðarfólks þá telur rannsakandi að innra og ytra 

réttmæti sé fullnægjandi þar sem allir í þýðinu voru valdir í útakið og eiga jafnar líkur á að 

taka þátt. Því ætti að vera hægt að heimfæra niðurstöður úrtaksins á allt þýðið sem ætti að gefa 

góða mynd af heildinni. Hins vegar er erfiðara að meta réttmæti könnunarinnar sem snýr að 

erlendu ferðamönnunum þar sem að úrtakið er ekki valið nógu tilviljunarkennt. Þó svöruðu 

allir könnuninni nema einn ferðmaður af þeim sem var boðin þátttaka í rannsókninni, en það 

eykur réttmæti rannsóknarinnar enn frekar. Spurningakönnunin mun því aðeins segja til um 

gott innra réttmæti rannsóknar, þ.e. veruleika úrtaksins. Hins vegar verður erfitt að sýna fram á 

gott ytra réttmæti sem verður takmarkað og því aðeins hægt að álykta um sjálfa þátttakendurna. 

Hins vegar var markmið rannsakanda að byggja upp spurningalista sem gæfi góðar 

upplýsingar um fyrrnefndan hóp og velja staðsetningu þar sem hægt væri að nálgast sem flesta 

ferðamenn, t.d þá sem eiga leið til og frá Keflavíkurflugvelli. Niðurstöður ættu því að geta 

gefið vísbendingar um ferðamenn sem ferðast til landsins en erfitt verður að álykta um 

heildina.  

6.1.4 Staða rannsakanda innan rannsóknar og siðferðileg álitamál 

Rannsakandi mun leitast eftir því að fylgja viðurkenndum aðferðum í rannsókn sinni og gæta 

að hlutlægni. Samt sem áður ber að hafa í huga að vegna áhuga, reynslu og þekkingar 

rannsakanda á viðfangsefni rannsóknar gæti höfundur haft fyrirfram gefnar skoðanir og 

væntingar á niðurstöðum rannsóknar. Þetta gæti haft áhrif á hönnun rannsóknar og 

trúverðugleika hennar í heild.  

Rannsakandi mun ekki hitta þátttakendur augliti til auglitis í tengslum við netkönnunina þar 

sem svörunin fer alfarið fram á Netinu. Sent verður út kynningarbréf til þátttakenda 

könnunarinnar þar sem upplýsingar um viðfangsefni og markmið rannsóknar verða kynnt og 

leitast eftir þátttöku. Rannsakandi mun heita fullri nafnleynd og trúnaði við meðferð gagna og 

gæta þess að viðkvæmar upplýsingar og einstök svör séu ekki rekjanleg til einstaklinga. Þar 
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sem nærvera rannsakanda er ekki til staðar við svörun netkönnunarinnar er ekki hætta á að 

þátttakandi litist af hegðun eða skoðunum rannsakanda, en með nærveru sinni gæti 

rannsakandi ómeðvitað haft áhrif á svör þátttakenda. Það telst til neikvæðra spyrlaáhrifa. 

Einnig hefur þátttakandi lengri tíma til að svara spurningum í gegnum netkönnun og getur 

þess vegna hugleitt svör sín betur. Hins vegar gætir ekki jákvæðra spyrlaáhrifa við þessar 

aðstæður. Með jákvæðum spyrlaáhrifum er átt við að þátttakendur geta fengið nánari 

útskýringu á þeim atriðum sem þeim finnast óljós, en þar sem rannsakandi er ekki á staðnum 

til að útskýra nánar einstök atriði gæti það leitt til aukinnar hættu á því að þátttakendur 

misskilji spurningarnar sem getur leitt til skekkju í niðurstöðum (Creswell, 2009). 

Í spurningakönnuninni sem lögð verður fyrir erlenda ferðamenn mun rannsakandinn verða í 

flugrútunni og framkvæma könnunina augliti til auglitis við þátttakendur. Þegar könnun er 

tekin á staðnum, sérstaklega þar sem fólk er á ferðinni, gefst ekki mikill tími til þess að svara. 

Það gæti hugsanlega leitt til þess að viðmælendur ná ekki að hugsa svör sín nægilega vel eða 

misskilja spurningu og svara bara einhverju út í loftið. (Creswell, 2009). Í þessu tilviki gefst 

svarendum ekki heldur tækifæri til að tala við spyril á meðan rútan er á ferð og það gæti haft 

áhrif á að viðmælandi hefur ekki tækifæri til að spyrja nánar um einstaka svarliði. Að sama 

skapi þarf einnig að hafa varann á þar sem viðmælendur gætu mögulega orðið fyrir áhrifum af 

leiðbeiningum rannsakandans. Aftur á móti gæti staðan einnig orðið sú að þátttakendur 

ritskoði síður sín eigin svör og fylgi því frekar fyrsta hugboði við aðstæður sem þessar. Og þar 

sem spyrill verður á staðnum gæti það hjálpað til og komið í veg fyrir misskilning sem annars 

gæti leitt til skekkju í niðurstöðum. Ekki verður spurt um nafn einstaklinga í 

spurningakönnuninni og því verður ekki hægt að rekja einstök svör til viðmælenda. Að lokum 

mun rannsakandi hafa gagnkvæmt traust og virðingu að leiðarljósi við öflun gagna og 

úrvinnslu og sjá til þess að þátttakendur séu meðvitaðir og upplýstir um markmið rannsóknar. 

Eins að samþykki þeirra liggi til grundvallar. Rannsakandi mun vanda alla vinnu og tileinka 

sér nákvæm vinnubrögð við rannsóknir og framsetningu niðurstaðna þessarar verkefnis 

(Creswell, 2009). Í Inngangi var bent á tengsl rannsakanda við TG4NP verkefnið og því er 

mjög mikilvægt að rannsakandi geri sér grein fyrir stöðu sinni innan rannsóknarinnar. 

6.2 Framkvæmd rannsókna: Öflun og greining gagna  

Hér að neðan er fjallað um framkvæmd kannana og úrvinnslu gagna í tveimur hlutum. Fyrst 

er farið yfir framkvæmd á viðhorfskönnun handverksfólks og hönnuða. Í framhaldi af því 

verður farið yfir framkvæmd könnunar á viðhorfi erlendu ferðamannanna. 
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Handverksfólk  

Gagnaöflun rannsóknar var á þá leið að rannsakandi hafði samband við H&H og fór þess á 

leit að fá aðgang að skrám yfir handverksfólk og hönnuði. Listinn er fenginn úr gagnagrunni 

H&H og hefur að geyma nöfn, heimilisföng, símanúmer og netföng eftirtaldara aðila. Listinn 

var endurnýjaður í byrjun árs 2013. Í fyrstu var starfsmaður H&H fenginn til að senda út 

kynningarbréf um tilgang rannsóknarinnar og leita eftir þátttöku í könnuninni. Í framhaldi var 

spurningakönnun send út í gegnum netkannanaforrit, t.d Questionpro, á netfangalista H&H. 

Alls voru 550 netföng á upphaflega listanum en 24 reyndust vera óvirk. Því má álykta að 526 

aðilar hafi fengið könnunina senda. Alls voru sendar út þrjár áminningar á tímabilinu en 

könnunin fór fram í mars-apríl 2013.  

Við framkvæmd spurningakönnunarinnar og úrvinnslu gagna var notast við netkannanaforritið 

Questionpro. Fjöldi svarenda könnunar voru 213 og var stuðst við þann fjölda við úrvinnslu 

hennar. Niðurstöður rannsóknar voru fengnar með netkönnunarforritinu Questionpro í formi 

Excel skjals. Alls var sett fram 21 spurning og var farið markvisst yfir öll svör og niðurstöður 

til þess að kanna áreiðanleika þeirra. Spurningar sem innihéldu fjölsvar voru reiknaðar aftur 

með tilliti til fjölda þátttakenda. Notast var við lýsandi tölfræði á frumniðurstöðum við prófun 

niðurstaðna spurningakönnunar. Að lokum voru ýmsar spurningar krosskeyrðar við 

bakgrunnsbreytur til að öðlast betri skilning og samhengis á milli bakgrunns fólks og viðhorfs 

þeirra til mismunandi þátta rannsóknarinnar. .  

Erlendir ferðamenn  

Til þess að ná til erlendra ferðamanna gafst rannsakandanum tækifæri til þess að nálgast þá í 

flugrútu og biðja um sjálfboðaliða til þess að svara spurningalista rannsóknarinnar. 

Keflavíkurflugvöllur er til dæmis ákjósanlegur staður, þar sem allir fara í gegnum hann við 

komu til landsins og brottför, óháð kyni, aldri, búsetu og félagslegri stöðu, svo sem fjárhag. 

Því reyndi rannsakandi eftir fremsta megni að finna ferðamannastað sem var óháður ferðamáta 

innanlands og félagslegri stöðu. Samkvæmt yfirmanni hjá Budget bílaleigu notar stór hluti 

ferðamanna flugrútu til að komast til og frá Reykjavík og á tiltekið hótel. Bílaleigubíl fá þeir 

svo afhenda við hótelið (Gunnar Óskarsson, munnleg heimild, 6. apríl, 2013). Þetta staðfesti 

Þórarinn Þór markaðs- og sölustjóri Kynnisferða, en þeir eru með rekstur flugrútunnar á sínum 

vegum. Að sögn Þórarins notar yfir helmingur erlendra ferðamanna þjónustu flugrútunnar við 

komu til og brottför frá landi, og „markhópur flugrútunnar er í raun þverskurður allra 
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ferðamanna sem koma til Íslands óháð félagslegri stöðu“ (Þórarinn Þór, munnleg heimild, 8. 

apríl, 2013). Þetta gefur enn frekari vísbendingar um að flugrútan sé ákjósanleg til að ná til 

fjölbreytts hóps ferðamanna. Framkvæmd könnunarinnar fór fram í ágúst 2012.  

Við framkvæmd könnunarinnar var notast við útprentaða  spurningakönnun. Alls svöruðu 272 

og var sá fjöldi notaður við úrvinnslu spurningakönnunarinnar. Spurningarlistinn innihélt 14 

spurningar og voru svör könnunarinnar slegin inn í netkönnunarforritið Questionpro til að 

auðvelda úrvinnslu gagnanna. Við meðhöndlun ógildra svara var strax tekin afstaða til þeirra. 

Farið var markvisst yfir öll svör og reynt að lágmarka villur í innslætti. Hrágögn voru fengin 

úr forritinu í formi Excel skjals og niðurstöður unnar úr því. Farið var yfir öll svör og 

niðurstöður í tvígang til þess að kanna áreiðanleika þeirra. Spurningar sem innihéldu fjölsvar 

voru reiknaðar aftur með tilliti til fjölda þátttakenda. Notast var við lýsandi tölfræði á 

frumniðurstöðum við prófun niðurstaðna spurningakönnunar. Ýmist voru spurningar 

krosskeyrðar við bakgrunnsbreytur eða innbyrðis til að öðlast betri skilning á samhengið á 

milli bakgrunns fólks, neytendahegðunar og viðhorfi þeirra til mismunandi þátta 

rannsóknarinnar. 
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6.3 Yfirlit fyrirlagna og forkannana  

Hér að neðan er gerð grein fyrir þeim fyrirlögnum sem framkvæmdar hafa verið og koma fyrir 

í þessari rannsókn. Á yfirlitinu kemur fram heiti á könnun, hvert þýðið er og fjöldi þátttakenda 

í úrtaki. Einnig er greint frá svarhlutfalli tiltekinnar könnunar og á hvaða tímabili könnunin var 

framkvæmd. Að lokum má sjá númer á þeim kafla þar sem greint er frá niðurstöðum 

rannsóknanna. Forkannanir sem gerðar voru og tengjast að hluta til verkefninu má finna í 

viðauka.  

 
 

 

Tafla  1 – Yfirlit yfir fyrirlagnir rannsóknar 

 
 

 

 

 

 

 

Heiti 
könnunar  

 

Þýði 

 

Úrtak  

 

Svarhlutfall 

 

Tímabil 
fyrirlagnar 

 

Kafli nr.  

 
Forkönnun 1: 
TG4NP 

 
Handverksfólk, 
hönnuðir og aðilar 
með mat úr héraði 

 
 
27 

 
 
67% 

 
 
Júní 2011 

 
 
Viðauki  
Nr 1.1 

 
Forkönnun 2: 
Viðhorf 
handverksfólks 
og hönnuða 

 
Virkir og starfandi 
aðilar á sviði 
handverks og 
hönnunar 

 
 
36 

 
 
86% 

 
 
Nóvember 
2011  

 

Viðauki 

Nr 1.2 

 
Viðhorfskönnun: 
handverksfólk og 
hönnuðir 

 
Handverksfólk og 
hönnuðir skráðir í 
gagnagrunn H&H 

 
 
526 

 
 
40% 

 
 
Mars-apríl 
2013 

 

Kafli  

Nr 7 

 
Viðhorfskönnun:  
Erlendir 
ferðamenn  

 
Erlendir ferðamenn á 
Íslandi 

 
 
272 

 
 
100% 

 
Ágúst – 
september 
2012 

 

Kafli  

Nr 8 
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7 Viðhorfskönnun: Handverksfólks og hönnuðir 
Til að svara hluta af þeim rannsóknarspurningum sem liggja til grundvallar þessarar 

rannsóknar var  spurningakönnun lögð fyrir  handverksfólk og hönnuði. Gerð verður hér 

grein fyrir niðurstöðum spurningakönnunarinnar með frumniðurstöðum og þær krosskeyrðar 

þar sem það á við. 

7.1 Niðurstöður 

Alls svöruðu 213 manns spurningakönnuninni af þeim 526 sem fengu könnunina senda. 

Spurningarlistinn innihélt 21 spurningu og var sendur út á netinu. Könnunin var framkvæmd 

á tímabilinu mars–apríl árið 2013 og voru þrjár áminningar sendar út til þátttakenda á því 

tímabili.  Svarhlutfall könnunarinnar í heild var því rúm 40%.  

7.1.1 Bakgrunnsbreytur 

 

  

 

 

 

 

Mynd 1 - Kyn (Sp. 1) 

Á mynd 1 er kynjahlutfall þátttakenda skoðað og sýnir að konur eru töluvert fleiri en karlar, 

eða um 88% samanborið við aðeins 12% karla. Karlarnir eru það fáir að ekki verður unnt að 

greina niðurstöður frekar eftir kyni. 

 

 

 

 

 

 

Mynd 2 - Aldursdreifing (Sp. 2) 

12%	
  

88%	
  

Kyn 

Karl	
  

Kona	
  

0%	
  
2%	
  

8%	
  
27%	
  

32%	
  
25%	
  

5%	
  

20 ára og yngri 

21 - 30 ára  

31 - 40 ára 

41 - 50 ára  

51 - 60 

61 - 70  

eldri en 70 ára  
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Mynd 2 sýnir aldursdreifingu þátttakenda, en langflestir voru á aldrinum 51-60 ára, eða um 

32%. Elstur svarenda er fæddur árið 1929 en yngsti árið 1988. Meðalaldur svarenda er 53 ár. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 3 - Hvar á landinu  býrðu? (Sp. 3) 

Mynd 3 sýnir búsetu þátttakenda eftir landshlutum en meirihluti þátttakenda, eða 57%, var 

búsettur á höfuðborgarsvæðinu. Restin af þátttakendunum skiptist frekar jafnt á milli 

landshluta þó að flestir væru staðsettir á Norðurlandi, Norðaustur- og Austurlandi. 

Svarhlutfall við þessari spurningu er 96%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 4 – Býrðu í... dreifbýli eða þéttabýli? (Sp. 4) 

57% 

2% 
3% 

13% 

6% 

8% 
2% 3% 3% 3% 

Hvar á landinu býrðu? 

Höfuðborgarsvæðinu 

Vesturlandi 

Vestfjörðum 

Norðurlandi 

Norðausturlandi 

Austurlandi 

Suðausturlandi 

Suðurlandi 

Suðvesturlandi 

17% 

83% 

Býrðu í... 

Dreibbýli	
  

Þéttbýli	
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Meirihluti þátttakenda búa í þéttbýli, eða 75% þátttakenda og einn fjórði búa í dreifbýli, sjá 

mynd 4. Um 95% þátttakenda tóku afstöðu til spurningarinnar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 5 - Hvað er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? (Sp. 5) 

Þegar menntunarstig er skoðað kemur í ljós að meirihluti þátttakenda hafði lokið einhvers 

konar námi á háskólastigi, samanber mynd 5. Aðeins fimm % þátttakenda sagðist hafa lokið 

grunnskólaprófi, 18% kváðust hafa framhaldsskólamenntun og 65% sögðust hafa lokið 

háskólanámi. Þeir sem merktu við „öðru námi“ sögðust vel flestir hafa sótt ýmis námskeið á 

sviði handverks eða hönnunar.  

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 6 - Hefur þú einhverja sérhæfða menntun í listiðn eða hönnun? (Sp. 6) 

5% 

3% 

10% 

5% 

22% 

29% 

14% 

0% 

0% 

11% 

Grunnskólapróf eða sambærilegu 

Starfsnám, öðru en iðnnámi (t.d sjúkraliðanám, 

Iðnnám (t.d. sveinspróf, meistarapróf) 

Bóklegu framhaldssnámi (t.d. stúdentspróf, 

Sérnám á háskólastigi (t.d. kennarapróf ekki 

Háskólagráðu í grunnnámi (t.d. B.A., B.S., 

Háskólagráðu á framhaldsstigi (t.d. M.A., 

Doktorsgráðu 

Veit ekki 

Annað nám (þá hverju?) 

Hvað er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 
(vinsamlegast veljið hæstu prófgráðu) 

62% 

38% 

Já	
   Nei	
  

Hefur þú einhverja sérhæfða menntun í listiðn 
eða hönnun ? 

Já Nei 
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Mynd 6 sýnir að meirihluti þátttakenda, eða ríflega 60%, hafði sótt sérhæft nám í listiðn eða 

hönnun.  

7.1.2 Handverk og hönnun 

Í þessum hluta voru lagar fyrir spurningar sem snúa að sjálfu handverkinu og hönnuninni. 

Það er hvernig aðferðir og efnivið þátttakendur nota og hverskonar handverk og hönnun þeir 

eru með í sölu. Einnig var spurt um hvaða eiginleika íslenskt handverk og hönnun þarf að 

hafa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 7 - Hvers konar efnivið/aðferð notar þú í verkum/hönnun þinni? (Sp. 7) 

Mynd 7 sýnir skiptinguna á því hvers konar efnivið svarendur nota í verkum og hönnun sinni. 

Af myndinni að dæma er vinsælt að nota textíl eða blandaða tækni, þ.e. ýmiss konar efnivið 

og blandaðar aðferðir. Þátttakendur áttu möguleika á að velja fleiri en einn svarmöguleika og 

birtast því niðurstöður út frá því. Það er fjöldi þátttakenda sem merktu við svarlið af heildar 

þátttakendum. Má álykta að einhverjir þátttakendanna hafi merkt við fleiri en einn svarlið. 

Þetta á við um allar spurningar sem gefa möguleika á vali á fleiri en einum svarlið. 

 

29% 

8% 

9% 

17% 

11% 

15% 

15% 

35% 

19% 

15% 

17% 

Blönduð tækni 

Gler 

Horn og bein 

Leir/keramik 

Pappír og tágar 

Málmar 

Skinn og roð 

Textíll 

Tré 

Vefnaður 

Annað (hvað?) 

Hvers konar efnivið/aðferð notar þú í verkum/hönnun 
þinni ? 

(Vinsamlegast veljið allt sem við á) 
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Mynd 8 - Hvers konar handverk eða hönnun býður fyrirtækið þitt upp á til sölu? (Sp. 8) 

Þegar mynd 8 er skoðuð sést að flestir af þátttakendum bjóða upp á ýmiskonar gjafavöru til 

sölu, eða 38% svarenda. Tæp 30% bjóða upp á listaverk eða skúlptúr og sama hlutfall sögðust 

vera með skartgripi til sölu. Eins sögðust tæplega einn fjórði þátttakenda bjóða upp á fatnað 

og sama hlutfall sagðist selja heimilsvörur eða húsbúnað.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 9 - Hvaða eiginleika þarf vara að hafa til að flokkast sem íslensk hönnun? (Sp. 9) 

Mynd 9 sýnir að mikill meirihluti þátttakenda voru sammála því að hönnun þyrfti að fela í sér  

íslenskt hugvit svo hægt sé að flokka hana sem íslenska hönnun. Eins fannst mörgum að 

24% 
27% 

38% 
24% 

5% 
10% 

27% 
15% 

Fatnaður 
Skartgripi 
Gjafavara 

Heimilisvörur/húsbúnaður 
Húsgögn 
Málverk 

Listaverk/skúlptúr 
Annað (hvað?) 

Hvers konar handverk eða hönnun býður 
fyrirtæki þitt upp á til sölu? 
(Vinsamlegast veljið allt sem við á) 

33% 

4% 

19% 

70% 
23% 

4% 

Varan þarf að vera framleidd á Íslandi 

Varan þarf að vera framleidd alfarið úr 
íslensku hráefni 

Varan þarf að vera framleidd að hluta til 
úr íslensku hráefni 

Hugvitið þarf að vera íslenskt 

Varan þarf að hafa eitthvað séríslenskt 
sérkenni 

Annað (vinsamlegast tilgreinið hvað?) 

Hvaða eiginleika þarf vara að hafa til að flokkast sem 
íslensk hönnun? 

(Vinsamlegast veljið allt sem við á) 
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varan þyrfti að vera framleidd á Íslandi. Þessi spurning (9) þróaðist út frá tveimur 

forkönnunum, sjá í viðauka. Sama á við um spurningu 10. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 10 - Hvaða eiginleika þarf vara að hafa til að flokkast sem íslenskt handverk? (Sp. 10) 

Hvað varðar íslenskt handverk þá fannst meirihluta þátttakenda að varan yrði að vera 

framleidd á Íslandi til þess að flokkast sem íslenskt handverk. Næst flestum fannst að íslenskt 

hugvit þyrfti að vera til staðar, sjá mynd 10. Sem fyrr gátu þátttakendur valið fleiri en einn 

svarmöguleika í þessari spurningu og birtast því niðurstöður eftir því. 

 

 

 

 

 

 

Mynd 11 - Heldur þú úti heimsíðu til að kynna þínar vörur? (Sp. 11) 

Mynd 11 sýnir að meirihluti þátttakenda heldur úti heimasíðu til að kynna vörur sínar. Þetta 

er athyglisverð niðurstaða sem sýnir að þessi hópur á ennþá talsvert verk óunnið með að nýta 

sér nýjustu tækni við markaðssetningu. 

61% 

10% 

24% 

56% 

21% 

5% 

Varan þarf að vera framleidd á íslandi 

Varan þarf að vera framleidd alfarið úr 

Varan þarf að vera framleidd að hluta til 

Hugvitið þarf að vera íslenskt 

Varan þarf að hafa eitthvað séríslenskt 

Annað (vinsamlegast tilgreinið hvað?) 

Hvaða eiginleika þarf vara að hafa til að flokkast sem 
íslenskt handverk? 

(Vinsamlegast veljið allt sem við á) 

58%	
  

42%	
  

Heldur	
  þú	
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Já	
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Mynd 12 - Hvar geta ferðamenn nálgast vörur sem þú/fyrirtækið þitt býður upp á? (Sp. 12) 

Eins var spurt um hvar ferðamenn geti nálgast vörur þáttttakenda, samanber mynd 12. 

Athyglisvert er að ekki nema 24% þátttakenda sögðust vera með vörur sínar til sölu í 

netverslun. Þó sögðust 30% þátttakenda vera með sölu eða kynningu á vöru í gegnum 

Facebook síðu en flestir voru með vörur sínar í verslunum í eigu annarra, eða 46% 

þátttakenda. Þátttakendur nefndu auk þess aðra staði eins og t.d stofnunina Handverk og 

hönnun, handverksmarkaði og sýningar, vinnustofur, eigin verkstæði og heimasíður. Hér 

höfðu þátttakendur einnig möguleika á að velja fleiri en einn svarmöguleika og birtast því 

niðurstöður eftir því. 

7.1.3 Rafræn ferðaleiðsögn fyrir íslenskt handverk og hönnun 

Í þessum kafla er viðhorf þátttakenda til rafrænnar leiðsagnar kannað. Spurt er um viðhorf til 

notkunar með tilliti til notendaviðmóts og innihald upplýsinga. Það er að segja hvað 

söluaðilar telja ferðaleiðsögn þurfa að innihalda til að virka sem best og skila árangri. 

Frumniðurstöðum verður nánar lýst í þessum kafla ásamt krosskeyrslum þar sem við á. 
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Hvar geta ferðamenn nálgast vörur sem þú/fyrirtækið 
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Mynd 13 -  Að þínu mati hvernig ætti varan þín að vera kynnt í farsímalausninni? (Sp. 14) 

Spurt var um viðhorf svarenda hvað varðaði notendaviðmót á farsímalausninni eða hvernig 

vara þeirra ætti að vera kynnt í forritinu, að þeirra mati. Langflestir, eða 54% svarenda, voru 

sammála því að það ætti að vera í formi ljósmynda, samanber mynd 13. Hér höfðu 

þátttakendur möguleika á að velja fleiri en einn svarmöguleika og birtast því niðurstöður eftir 

því. Má því gera ráð fyrir að sömu einstaklingarnir hafi merkt við fleiri en einn svarlið. 
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Með vörumerki eða grafískum myndum 
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(Vinsamlegast veljið allt sem við á) 
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Mynd 14 - Hvaða upplýsingar ætti farsímalausnin að innihalda til þess að kaupandinn geti fundið/staðsett 

þitt fyrirtæki ? (Sp. 15) 

Hvað varðar innihald farsímalausnarinnar nefndu langflestir svarenda, eða helmingur heiti 

fyrirtækis eða vörumerki og netfang fyrirtækis. Næst flestir vildu hafa kort sem sýnir 

staðsetningu með GPS staðsetningartækni, eða 45% eins og mynd 14 sýnir. Annað sem 

þátttakendur nefndu t.d. voru búðir þar sem vara þeirra fæst eða tengingu við stofnunina 

Handverk og hönnun. Hafa ber í huga að hér höfðu þátttakendur einnig möguleika á að velja 

fleiri en einn svarmöguleika og birtast því niðurstöður eftir því. Því má  gera ráð fyrir að 

sömu einstaklingarnir hafi merkt við fleiri en einn svarlið 
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Mynd 15 - Á hvaða tungumáli ættu upplýsingar að vera aðgengilegar fyrir ferðamenn í 

farsímalausninni að þínu mati? (Sp. 16) 

 

Mynd 15 sýnir að meirihluti svarenda voru sammála um að upplýsingar ættu að vera 

aðgengilegar fyrir ferðamenn á ensku. Íslenskan var næst oftast nefnd, eða af tæp 50% 

svarenda. Einnig nefndu þátttakendur ítölsku, pólsku, japönsku og sænsku. Einnig komu fram 

fullyrðingar þess efnis að hver og einn notandi ætti að geta fengið upplýsingarnar á sínu máli.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 16 - Hversu sammála eða ósammála ertu því að viðskiptavinur sem kaupir vörur fyrirtækisins 

geti sett in persónulegar athugasemdir um vörur/fyrirtækið þitt? (Sp. 17) 
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21% 

6% 

5% 

Íslenska 

Enska 

Þýska 

Spænska 

Franska 

Danska  

Norska 

Annað (hvaða tungumál?) 

Á hvaða tungumálum ættu upplýsingarnar að vera 
aðgengilegar fyrir ferðamenn í farsímalausninni að 

þínu mati? 
(Vinsamlegast veljið allt sem við á) 
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Það kemur fram á mynd 16 að tæp 60% þátttakenda voru mjög eða frekar sammála því að 

hægt væri að setja inn persónulegar athugasemdir um vörur eða fyrirtæki viðkomandi í 

farsímalausninni. Svarhlutfall við þessari spurningu er 64%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 17 - Hversu sammála eða ósammála ertu því að viðskiptavinur sem kaupir vörur fyrirtækisins 

ætti að geta gefið vörum/fyrirtæki þínu einkunn? (Sp. 18) 

Þátttakendur voru einnig spurðir um valmöguleika á einkunnagjöf í farsímalausninni á mynd 

17. Afgerandi meirihluti, eða tæp 60%, voru mjög eða frekar sammála því að viðskiptavinur 

ætti að geta gefið vörum og fyrirtæki einkunn. Þó tók tæplega þriðjungur ekki afstöðu. 

  

28% 

31% 

31% 

7% 

4% 

Mjög sammála 

Frekar sammála 

Hvorki sammála né ósammála 

Frekar ósammála 

Mjög ósammála 

Hversu sammála eða ósammála ertu að viðskiptavinur 
sem kaupir vörur fyrirtækisins ætti að geta gefið vörum/

fyrirtæki þínu einkunn? 
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7.1.4 Ferðaleiðsögn á íslensku handverki og hönnun fyrir ferðamenn 

Hér voru þátttakendur spurðir út í viðhorf sitt til rafrænnar ferðaleiðsagnar fyrir ferðamenn. 

Hvort söluaðilar mundu nýta sér slíka leiðsögn til að kynna vörur sínar og þjónustu til 

erlendra ferðamanna. Einnig hvort þeir teldu slíka lausn geta aukið sýnileika og aðgegni á 

íslensku handverki og hönnun í augum ferðamanna.  

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 18 - Hefur þú áhuga á að ferðamenn geti kynnt sér og fundið vörur/þjónustufyrirtækisþíns í slíkri 
farsímalausn? (Sp. 13) 

Mikill meirihluti svarenda hafði áhuga á að ferðamenn gætu kynnt sér og fundið vörur eða 

þjónustu fyrirtækis þeirra með rafrænni leiðsögn, eða rúm 80% þátttakenda, eins og mynd 18 

sýnir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 19 -  Hefur þú áhuga á að ferðamenn geti kynnt sér og fundið vörur/þjónustu fyrirtækisþíns í slíkri 
farsímalausn? (Sp. 13 vs. sp. 2) 

81% 

19% 

 Hefur þú áhuga á að ferðamenn geti kynnt sér 
og fundið vörur/þjónustu fyrirtækis þíns í 

slíkri farsímalausn? 

Já 

Nei 

100% 

91% 

92% 

76% 

74% 

50% 

0% 

9% 

8% 

24% 

26% 

50% 

20 ára og yngri 

21 - 30 ára  

31 - 40 ára 

41 - 50 ára  

51 - 60 

61 - 70  

eldri en 70 ára  

Hefur þú áhuga á að ferðamenn geti kynnt sér og fundið 
vörur/þjónustu fyrirtækis þíns í slíkri farsímalausn? 

(skipting eftir aldursflokki) 

já Nei 
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Þegar niðurstöður eru skoðaðar með tilliti til aldursdreifingar sést glögglega á mynd 19 að 

þátttakendur voru almennt jákvæðari gagnvart því að ferðamenn geti kynnt sér og fundið 

vörur og þjónustu með ferðaleiðsögn. Allir á aldrinum 21–30 ára kváðust hafa áhuga á að 

nýta sér slíka farsímalausn á meðan hlutfallið eykst eftir aldri hjá þeim sem hafa ekki áhuga á 

því. Hjá þeim sem eru eldri en 70 ára er hlutfallið 50%. Þetta bendir til þess að fók sé 

jákvæðara fyrir tækninýjungum á yngri árum og eins að þátttakendur í elstu flokkunum séu 

ekki eins tæknivæddir.  

Viðhorf svarenda voru einnig krosskeyrð eftir búsetu með tilliti til þess hvort viðkomandi 

þátttakandi byggi í dreifbýli eða þéttbýli eins og mynd 20 gefur til kynna. 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 20 - Hefur þú áhuga á að ferðamenn geti kynnt sér og fundið  
vörur/þjónustufyrirtækis þíns í slíkri farsímalausn? (Sp. 13 vs. sp. 4) 

Niðurstöður eru afgerandi hjá báðum flokkum; sérstaklega hjá þeim þátttakendum sem 

bjuggu í dreifbýli. Niðurstöður benda til þess að álykta megi að þeir sem búi í dreifbýli hafi 

meiri þörf fyrir ferðaleiðsögn til að kynna vöru sínar. Þó hafði meirihluti þeirra sem bjuggu í 

þéttbýli áhuga á slíkri farsímalausn í snjallsíma. 

 

 

 

 

 

64% 
36% 

84%	
  

16%	
  

Já	
   Nei	
  	
  

Hefur þú áhuga á að ferðamenn geti kynnt sér og 
fundið vörur/þjónustu fyrirtækis þíns í slíkri 

farsímalausn?  
(skipting eftir búsetu) 

Dreifbýli Þéttbýli  
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Mynd 21 - Hefur þú áhuga á að ferðamenn geti kynnt sér og fundið vörur/þjónustu  
fyrirtækis þíns í slíkri farsímalausn? (Sp. 13 vs. sp. 11) 

Ákveðið var að keyra saman viðhorf þátttakenda til ferðaleiðsagna við spurningu númer 11, 

þ.e. hvort þátttakendur haldi út heimasíðu til að kynna og selja vörur sínar, sjá mynd 21. Þær 

niðurstöður sýna að munurinn er afgerandi á viðhorfi þeirra sem halda úti heimasíðu fyrir 

vörur sínar. Munurinn er ekki eins mikill hjá þeim sem halda ekki úti heimasíðu þó að 

meirihluti sé jákvæður, eða tæp 70%. Niðurstöður benda til þess að fólk sem heldur úti 

heimasíðu til að kynna vörur sínar sé almennt jákvæðara gagnvart ferðaleiðsögn í snjallsíma 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 22 - Telur þú að ferðamenn myndu nýta sér slíka farsímalausn til að leita uppi vörur 

og þjónustu sem væri með áherslu á íslenskt handverk og hönnun? (Sp. 19) 

 

62% 

3% 

35% 

Já Nei Veit ekki 

Telur þú að ferðamenn myndu nýta sér slíka 
farsímalausn til að leita uppi vörur og þjónustu 

með áherslu á Íslenskt handverk og hönnun? 

87.78% 

69.35% 

12.22%	
  

30.65%	
  

Er með heimsíðu Er ekki með heimsíðu 

	
  Hefur þú áhuga á að ferðamenn geti kynnt sér og fundið 
vörur/þjónustu fyrirtækis þíns í slíkri farsímalausn? 

(skipting eftir hvort það heldur úti heimasíðu fyrir vörur sínar) 

Já Nei 
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Þátttakendur voru einnig spurðir hvort þeir teldu að ferðamenn myndu nýta sér slíka 

farsímalausn, samanber mynd 22. Meirihluti þátttakenda töldu að ferðamenn muni nýta 

ferðaleiðsögn í snjallsíma til að finna íslenskt handverk og hönnun. Niðurstöður gefa svipaðar 

niðurstöður og í spurningu 13, þar sem flestir höfðu áhuga á að nýta sér ferðaleiðsögn til 

kynningar á vörum sínum. þó virtust þátttakendur ekki vera eins vissir um hvort ferðamenn 

mundu nýta sér farsímalausnina. Enda rúmlega þriðjungur sem tóku ekki afstöðu til 

spurningarinnar. 

Niðurstöður í spurningu 19 voru krosskeyrðar saman við aldursflokka og kemur berlega í ljós 

að yngri þátttakendur voru jákvæðari heldur en þeir sem voru í eldri flokkum. Einnig sést að 

eftir því sem þátttakendur voru eldri tóku þeir minni afstöðu til spurningarinnar. 

 

Mynd 23 - Telur þú að ferðamenn myndu nýta sér slíka farsímalausn til að leita uppi vörur 

og þjónustu sem væri með áherslu á íslenskt handverk og hönnun? (Sp. 19 vs sp. 2) 

	
  

	
  

	
  

	
  

100%	
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72%	
  

49%	
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6%	
  

2%	
  

3%	
  

30%	
  

22%	
  

49%	
  

44%	
  

100%	
  

21	
  -­‐	
  30	
  ára	
  	
  

31	
  -­‐	
  40	
  ára	
  

41	
  -­‐	
  50	
  ára	
  	
  

51	
  -­‐	
  60	
  ára	
  

61	
  -­‐	
  70	
  ára	
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  en	
  70	
  ára	
  	
  

Telur þú að ferðamenn myndu nýta sér slíka farsímalausn til að 
leita uppi vörur og þjónustu með áherslu á Íslenskt handverk og 

hönnun? 
(skipting eftir aldursflokki)	
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  ekki	
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Mynd 24 sýnir niðurstöður á viðhorfi þátttakenda til farsímalausnarinnar með tilliti til aukins 

sýnileika íslensks handverks og hönnunar.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 24 - Telur þú að slík farsímalausn myndi auka sýnileika íslensks handverks 

og hönnunar í augum ferðamanna? (Sp. 20) 

Niðurstöður eru afgerandi. Meirihluti þátttakenda, eða 71%, var sammála því að 

ferðaleiðsögn í farsíma gæti aukið sýnileika íslensks handverks og hönnunar í augum 

ferðamanna. Um einn fjórði þátttakenda tóku ekki afstöðu til spurningarinnar. Eins var nánast 

enginn munur á viðhorfi þeirra sem halda úti heimasíðu og þeirra sem eru ekki með 

heimasíðu. Báðir hópar telja að farsímalausnin geti aukið sýnileika á handverki og hönnun. 

Mynd 25 - Telur þú að slík farsímalausn myndi auka sýnileika íslensks handverksog 

hönnunar í augum ferðamanna? (Sp. 20 vs. 12) 

Niðurstöður á mynd 25 ýta undir þær ályktanir að þeir sem sögðust vera með vörur sínar í 

sölu á Netinu voru jákvæðastir og töldu að farsímalausn sem þessi myndi auka sýnileika á 

71%	
  

3%	
  
26%	
  

Já	
   Nei	
   Veit	
  ekki	
  

Telur	
  þú	
  að	
  slík	
  farsímalausn	
  myndi	
  
auka	
  sýnileika	
  íslensks	
  handverks	
  og	
  
hönnunar	
  í	
  augum	
  ferðamanna?	
  

71.43% 
84.62% 

64.77% 

90.48% 

66.67% 

3.57% 0.00% 3.41% 0.00% 3.92% 

25.00% 
15.38% 

31.82% 

9.52% 

29.41% 

Í eigin verslun Í eigin netverslun Í öðrum verslunum í 
eigu annarra 

Í öðrum 
netverslunum í eigu 

annarra 

Annað (t.d facebook 
eða sambærilegt) 

Telur þú að slík farsímalausn myndi auka sýnileika íslensks handverks 
og hönnunar í augum ferðamanna? 

(skipting eftir hvar ferðamenn geta nálgast vörur söluaðila) 

Já Nei Veit ekki 
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vörum eins og þeirra. Munurinn var þó ekki afgerandi og því ber að varast að draga ekki of 

sterkar ályktanir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 26 -  Telur þú að slík farsímalausn myndi auka aðgengi að íslensku handverks 
og hönnun fyrir ferðamanna? (Sp. 21) 

Að lokum var spurt hvort farsímalausnin gæti auki aðgengi að íslensku handverki og hönnun. 

Niðurstöður á mynd 26 gefa fyllilega í skyn að langflestir voru sammála því, eða rúm 70% 

þátttakenda.  

Athugasemdir frá þátttakendum 

Í lokin var þátttakendum boðið að koma með athugasemdir (eitthvað sem þú vilt koma áleiðis 

að lokum?) og voru svörin á þessa leið: 

 

Markaðssetning: tækninýjunga og ferðaleiðsögn  
„Þeir sem á annað borð nota þessa tækni myndu notfæra sér þennan möguleika. Ég sjálf færi aðrar 
leiðir ásamt mörgum öðrum. Þetta er allt spurning um þekkingu á tækni. Almenn notkun slíkrar 
tækni er ekki til staðar hjá mörgum þjóðum. Tölvur per einstakling þekkist ekki víða eins og á 
Íslandi“ 
 
„Veit ekki hvort farsímalausn auki aðgengi eða upplýsingu, en nokkuð viss um að taki þessi geiri 
ekki þátt í almennri upplýsingaþróun, sitji hann bara eftir“ 
 
„Efast um að ferðamenn eða aðrir kynnist/kaupi íslenska hönnun eða handverk eftir Appi. Það þarf 
meira til“ 
 
„Þekki ekki nógu mikið til auglýsingar í snjallsíma en virðist samt vera mjög áhugavert“ 
 
„Þessi svörun er gerð í snjallsíma“ 
 
„Ekki eru allir tæknivæddir uppí topp svo það eru bara þeir sem eiga nægan pening og þeir 
tölvufærustu geta notfært sér þetta. Og hvað með hina??“ 

72% 

2% 

26% 

Já Nei Veit ekki 

Telur þú að slík farsímalausn myndi auka 
aðgengi að íslensku handverki og hönnun 

fyrir ferðamenn? 
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„Já ég tel að vegna aukinnar notkunnar á snjallsímum og kröfur fólks um að geta nálgast allar 
upplýsingar í gegnum þá, sé mikilvægt að fara að skoða leiðir til að koma upplýsingum og íslenskri 
hönnun betur á kortið fyrir erlenda ferðamenn hérlendis. Þetta er þó verkefni sem gæti tekið tíma að 
kynna eins og allt annað“ 
 
„Spennandi hugmynd!!!“ 
 
„Margir handverksmenn hafa ekki sömu möguleikana á að koma sínum vörum á framfæri sökum 
fjármagnsskorts og því vantar þessum hóp leið sem myndi koma þeirra vörum á framfæri sem ekki 
kostar of mikið vesen eða fjármagn“ 
 
„Ég held að margir ferðamenn hafi áhuga á að koma á vinnustofur listamanna og vilji gjarnan 
versla beint af þeim, en kunna ekki við að banka upp á. Ef upplýsingar eru aðgengilegar um 
vinnustofurnar þá held ég að þeir kæmu frekar“ 
 
Tafla	
  	
  2	
  -­‐	
  Markaðssetning: tækninýjunga og ferðaleiðsögn 

 Menning: íslenskt handverk og hönnun 
 
 
„Fólk sem selur íslenskar vörur og einnig erlendar t.d. ullarvörur verða að láta vita ef varan er 
allfarið frá útlöndum láta þetta ekki liggja saman svo útlendingar viti að þeir séu ekki að kaupa 
íslenskt ef varan kemur kannski frá Perú 
 
„Að halda á lofti íslenskri hönnun er eitt af mikilvægasta sem við verðum að gera hér á landi. Við 
verðum að nýta ferðamannastrauminn og halda áfram á þessari braut að skapa eitthvað íslenskt“ 
 
„Mikilvægt að halda í okkar menningu“. 
 
„Í dag er hönnun í tísku og hefur lítið orðið að gera með heimilisiðnaðinn(handverkið), Það er búið 
að vera svo mikill flótti með orðin, sökum þess hve litið var niður á hinn þjóðlega heimilisiðnað og 
einnig hið lélega föndur, sem hefur á tíðum 'handverk' svo farið var að kalla þá hluti sem þóttu 
fínni, nytjalist, eða listhandverk, hönnunin er nú tískuorðið og það kalla allir sig, hvort sem þeir 
hanna eingöngu eða vinna síðan verkin sjálf í höndunum eða í vél. Heimilisiðnaðurinn er eina 
orðið sem heldur, sem lýsir hinni þjóðlegu sköpun, sem er þó lifandi og þróast með tímanum, 
samanber 'slöjd' á sænsku“ 
 
Tafla	
  	
  3	
  -­‐	
  Menning: íslenskt handverk og hönnun 

Aldur  og tækni  
„Margir ferðamannanna eru fullorðið fólk og eru eflaust eins og jafnaldrar þeirra á Íslandi 
mistæknivæddir“ 
 
Tafla	
  	
  4	
  -­‐	
  Aldur  og tækni 
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8 Viðhorfskönnun: Erlendir ferðamenn 
Til að svara hluta af þeim rannsóknarspurningum sem liggja til grundvallar þessarar 

rannsóknar var útprentuð spurningakönnun lögð fyrir erlenda ferðamenn sem ferðuðust með 

flugrútu milli Keflavíkurflugvallar og Umferðamiðstöðvarinnar í Reykjavík. Ferðir voru 

valdar með slembiúrtaki. Tilgangur rannsóknarinnar var að kanna neytendahegðun og viðhorf 

erlendra ferðamanna gagnvart rafrænni ferðaleiðsögn á íslensku handverki og hönnun. 

Frumniðurstöðum verður nánar lýst í þessum kafla ásamt krosskeyrslum þar sem það á við. 

8.1 Niðurstöður 
Alls tóku 272 einstaklingar þátt í spurningakönnuninni sem dreift var í flugrútu á leið til og 

frá Keflavíkurflugvelli og Umferðamiðstöðinni í Reykjavík. Lagðar voru fjórtán spurningar 

fyrir erlenda ferðamenn.  

8.1.1 Bakgrunnsbreytur 

Fyrst var spurt út í bakgrunn þátttakenda, svo sem kyn, aldur, búsetu og starf, til að fá skýrari 

mynd af úrtakinu.  

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 27 - Kyn? (Sp. 1) 

Á mynd 27 má sjá hvernig hlutfall þátttakenda skiptist milli kynja, en karlmenn voru aðeins 

fleiri en konur. Aldursskipting þátttakenda kemur fram á mynd 29, en spurt var um 

fæðingarár svarenda (hvaða ár ertu fædd/fæddur?). Meðalaldur svarenda er 39 ár. Sá elsti 

meðal svarenda var fæddur árið 1933 og því 79 ára þegar könnunin var lögð fyrir, en sá 

yngsti var fæddur árið 1998 og því fjórtán ára. Aldur svarenda er flokkaður í aldursbil og  eru 

langflestir svarendanna á aldrinum 21 - 30 ára sem svarar til um 35% þátttakenda. Næst 

55%	
  

45%	
  

Kyn	
  

Karlmaður	
   Kvenmaður	
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algengasti aldursflokkurinn er 31 – 40 ára en þeir svarendur voru um 25% af heildarfjölda 

þátttakenda. Svarhlutfall við þessari spurningu er 96%.  

 

 

 

 

 

 

Mynd 28 - Hvaða ár ertu fædd/ur? (Sp. 2) 

Mynd 29 sýnir skiptingu þátttakenda eftir þjóðerni, en hún sýnir einungis þau lönd sem 

meirihluti þátttakenda kom frá.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 29 - Hverrar þjóðar ertu? (Sp. 3) 

Alls komu þátttakendur frá 39 löndum. Hins vegar kom meirihluti þátttakenda frá einungis 

fimm löndum, eða sem svarar um 60% þeirra. Flestir komu frá Bandaríkjunum, eða um 

fjórðungur þátttakenda. Þjóðverjar voru næst fjölmennasta þjóðin, eða 11% þátttakenda. 

Frakkar og Bretar fylgdu fast á eftir og voru um 9% svarenda frá hvoru landi. Um 8% 

svarenda komu frá Kanada. Svarhlutfall við þessari spurningu er tæplega 99%.   
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8.1.2 Neytendahegðun og ferðavenjur 

Lagðar voru nokkrar spurningar og afstöðufullyrðingar fyrir þátttakendur rannsóknarinnar til 

að kanna neytendahegðun og ferðavenjur þeirra. Frumniðurstöðum spurninganna og 

afstöðufullyrðingunum verður lýst nánar í þessum kafla ásamt krosskeyrslum þar sem það á 

við. 

Lögð var til grundvallar fullyrðing og þátttakendur beðnir um að svara hversu sammála eða 

ósammála þeir væru eftirfarandi fullyrðingu: „Helsta uppspretta upplýsinga þegar ég 

skipulegg ferðalög fyrirfram eru“. Viðmælendur voru beðnir að svara þessari spurningu út 

frá fimm svarmöguleikum sem voru: Ferðabækur, upplýsingamiðstöðvar, Internetið og fólk 

sem þekkir staðhætti. Á mynd 31 sést að helsta uppspretta upplýsinga sem erlendir ferðamenn 

notast við er Internetið. Munur á milli annarra svarliða og Internetsins er afgerandi, en 94% 

erlendra ferðamanna notar Internetið til að skipuleggja ferðalög áður en lagt er af stað.  

 

Mynd 30 - Helsta uppspretta upplýsinga þegar ég skipulegg ferðir fyrirfram. (Sp. 4) 

Næst algengast er að ferðamenn styðjist við upplýsingar frá fólki sem er kunnugt staðháttum 

eða við ferðabækur. Þannig sögðust 70% þátttakenda leita til fólks sem þekkir áfangastaðinn 

og sama hlutfall sögðust nota ferðabækur til að skipuleggja ferðalag áður en lagt væri af stað. 

Munurinn er því ekki afgerandi. Fæstir nýta sér upplýsingamiðstöðvar til að skipuleggja ferð 
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áður en lagt er af stað, eða 23%. Mikill meirihluti þátttakenda tók afstöðu til þessarar 

fullyrðingar, eða á bilinu 84%-96% þátttakenda. Það var misjafnt eftir uppgefnum svarliðum. 

Því næst var spurt um ferðavenjur varðandi skipulagningu ferðalags á meðan ferðast er. 

Þátttakendur voru beðnir um að svara hversu sammála eða ósammála þeir væru eftirfarandi 

fullyrðingu, „Helsta uppspretta upplýsinga þegar ég skipulegg ferðalög á meðan ferðast er“. 

Viðmælendur voru beðnir um að svara þessari spurningu út frá sömu svarmöguleikum og í 

fyrrnefndri spurningu.  

 

 

 

 

 

 

Mynd 31 - Hver er helsta uppspretta upplýsinga á meðan ferðast er: (Sp. 5) 

Mynd 31 sýnir að Internetið virðist ekki vera eins mikilvæg upplýsingalind þegar ferðir eru 

skipulagðar á meðan á ferðalagi stendur eins og þegar ferðir eru skipulagðar fyrirfram. 

Ferðabækur og upplýsingamiðstöðvar skora hærra. Þannig sögðust 77% þátttakendanna nota 

ferðabækur sem helstu uppsprettu upplýsinga og 75% sögðust nota upplýsingamiðstöðvar. Þá 

sagðist rúm 70% svarenda styðjast við upplýsingar frá fólki sem er kunnugt staðháttum, á 

meðan ferðast er.  

Færri nýta sér Netið á meðan á ferðalagi stendur samanborið við fyrrnefnda svarliði, eða um 

67% þátttakenda. Hinsvegar er ekki afgerandi munur milli uppgefinna svarmöguleika. Mikill 

meirihluti þátttakenda tók afstöðu til þessarar fullyrðingar, eða á bilinu 86% -89%. Það var 

misjafnt eftir uppgefnum svarliðum. 
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Mynd 32 - Helsta uppspretta upplýsinga þegar ég skipulegg ferðalög: (Sp. 4 vs. sp. 5) 

Mynd 32 sýnir skiptingu svara eftir viðhorfi ferðamanna til Internetsins sem aðal 

upplýsingalindar áður en lagt er af stað í ferðalag annars vegar og á meðan á ferðalagi stendur 

hins vegar. Samkvæmt niðurstöðum voru 94% ferðamanna mjög sammála eða frekar 

sammála því að Internetið sé helsta upplýsingalindin áður en lagt er af stað í ferðalög á 

meðan 67% ferðamanna nota einnig Internetið sem helstu uppsprettu upplýsinga á meðan 

ferðast er. Þetta sýnir að mun fleiri nota Internetið til að skipuleggja ferðalög áður en lagt er 

af stað. 

 

 

 

 

 

 

Mynd 33 - Helsta uppspretta upplýsinga þegar ég skipulegg ferðalög: (Sp. 4 vs. sp. 5) 

Niðurstöður meðal þeirra sem sögðust nota Internetið sem helstu uppsprettu við að 

skipuleggja ferðir áður en ferðast er voru krosskeyrðar við niðurstöður sama hóps á notkun 

Internetsins sem helstu uppsprettu upplýsinga á meðan ferðast er. Tilgangurinn var að sjá 

hvort sami hópur notaði Internetið til að skipuleggja ferðir bæði fyrirfram og á meðan ferðast 

er.  
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Mynd 34 sýnir að 61% þeirra sem nota Internetið til að skipuleggja ferðir fyrirfram nota líka 

Internetið sem aðal upplýsingalind á meðan ferðalagi stendur.  

Næst var spurt um ferðamáta innanlands á meðan á ferðalagi stendur. Hafa ber í huga að hér 

máttu þátttakendur velja fleiri en einn svarmöguleika. Niðurstöður birtast því eftir því hversu 

hátt hlutfall heildarfjölda þátttakenda merkti við hvern svarlið. Þar af leiðandi má gera ráð 

fyrir að í einhverjum tilfellum hafi þátttakendur merkt við fleiri en einn svarmöguleika.  

 

 

 

 

 

 

Mynd 34 - Hvaða ferðamáta notar þú á meðan ferðalagi stendur? (Sp. 6) 

Niðurstöður sýna að mikill meirihluti þátttakenda ferðast með rútu, eða tæplega 80%. Næst 

algengasti ferðamátinn var með bílaleigubíl samkvæmt 39% þátttakenda. Einnig sögðust 29% 

þátttakenda sem ferðast með rútu einnig ferðast með bílaleigubíl á ferðalagi sínu um landið. 

Þessi spurning var sett fram til þess að kanna hvort að rannsóknin næði til viðeigandi 

markhóps. 

8.1.3 Tölvu- og farsímaeign erlendra ferðamanna og neytandahegðun 

Í þessum kafla eru lagðar fram spurningar og afstöðufullyrðingar varðandi tækjaeign erlendra 

ferðamanna og neytendahegðun þeirra hvað varðar tilgreind tæki á ferðalögum. Birtar verða 

frumniðurstöður spurninganna og afstöðufullyrðinganna og þeim nánar lýst í þessum kafla 

ásamt viðeigandi krosskeyrslum. 
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Mynd 35 - Átt þú eitthvað af þeim tækjum sem eru tilgreind hér? (Sp. 7) 

Fyrst var spurt hvort þátttakendur ættu eftirfarandi tæki: Spjaldtölvu, snjallsíma, tölvu eða 

GPS staðsetningartæki. Mynd 35 sýnir að langflestir þátttakendanna eiga tölvu eða snjallsíma, 

þ.e. 61% á tölvu og 54% eiga snjallsíma. Næst á eftir kemur GPS staðsetningartæki, en 21% 

þátttakenda sagðist eiga slíkt tæki. Sögðust 19% þátttakenda eiga spjaldtölvu og 15% 

þátttakenda merktu ekki við neitt af þessum tækjum. Hér höfðu þátttakendur einnig 

möguleika á að velja fleiri en einn svarmöguleika og birtast því niðurstöður út frá þeim fjölda 

þátttakenda af heildinni sem merkti við hvern svarlið. Því má álykta að einhverjir 

þátttakendanna hafi merkt við fleiri en eitt atriði.  

Því næst var spurt um notkun tilgreindra tækja á ferðalögum, þ.e. hvort þátttakendur noti 

tækin á ferðalögum. Sést það glögglega á mynd 36 að rétt tæplega helmingur þátttakenda 

notar snjallsíma á ferðalögum. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 36 - Notkun tilgreindra tækja á ferðalögum? (Sp. 8) 
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Næst algengast er að ferðamenn nýti sér fartölvu á ferðalögum, eða um 31% þátttakenda. 

Sögðust 18% notast við GPS staðsetningartæki á ferðalögum og 17% sögðust nota 

spjaldtölvu. Hins vegar er athyglisvert að tæplega 30% þátttakenda sögðust ekki nota neitt af 

tilgreindum tækjum á ferðalögum. Sama á við um þessa spurningu og spurningu 7. 

Þátttakendur höfðu möguleika á að velja fleiri en einn svarmöguleika og birtast því 

niðurstöður eftir því. 

Á mynd 38 eru tvær síðastnefndu spurningarnar í könnuninni: „Átt þú eitthvað af þeim 

tækjum sem eru tilgreind hér?“ og „Notkun tilgreindra tækja á ferðalögum“ krosskeyrðar til 

að sjá samanburð á tækjaeign og notkun á ferðalögum.  

 

Mynd 37 - Eign og notkun á eftirtöldum tækjum? (Sp. 7 vs. sp. 8) 

Þar sést að það er ekki endilega samræmi milli fjölda þátttakenda sem eiga tilgreind tæki og 

fjölda þeirra sem nota tækin á ferðalögum. Þó er munurinn ekki afgerandi nema þá hvað 

fartölvueign varðar. Mikill meirihluti þeirra sem eiga snjallsíma notar tækið einnig á 

ferðalögum, eða 47%. Sama má segja um spjaldtölvuna, en meirihluti þeirra sem eiga slíka 

tölvu notar hana á ferðalagi. Um 30% þátttakenda nota ekkert af tilgreindum tækjum á 

ferðalagi.   
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Mynd 38 - Eign og notkun á eftirtöldum tækjum? (Sp. 7 vs. sp. 8) 

Mynd 38 sýnir hlutfall þeirra ferðamanna sem nota tækin sín ekki á ferðalögum en eiga 

tilgreind tæki. Þar kemur fram að 17% þeirra sem eiga snjallsíma eða spjaldtölvu nota tækin 

ekki á ferðalögum, þ.e. 3% spjaldtölvueigenda og 14% snjallsímaeigenda. Þessar niðurstöður 

eru afgerandi samanborið við fjölda þeirra sem eiga tilgreind tæki og gefa vísbendingar um 

að flestir snjallsíma- og spjaldtölvueigendur nota tækin sín að einhverju leyti á ferðalögum.  

Til þess að varpa upp enn skýrari mynd af tækjaeign og notkun erlendra ferðamanna voru 

svör þeirra sem eiga snjallsíma eða spjaldtölvu krosskeyrð við niðurstöður úr spurningunni 

um Internetið sem helsta uppspretta upplýsinga á meðan ferðast er. Á mynd 40 kemur það 

glöggt fram að hlutfallið er frekar hátt milli þeirra sem eiga snjallsíma eða spjaldtölvu og nota 

Internetið sem helstu uppsprettu upplýsinga á meðan ferðast er.  

 

 

 

 

 

 

Mynd 39 - Helsta uppspretta upplýsinga á meðan ferðast er: Internetið. (Sp. 5 vs. sp. 7) 

3%	
  
14%	
  

39%	
  

6%	
  

Eigendur	
  
spjaldtölvu	
  

Eigendur	
  snjallsíma	
  	
   Eigendur	
  fartölvu	
   Eigendur	
  GPS	
  
staðsetningartækja	
  

Tækjaeign og notkun ferðamanna á ferðalögum 
(skipting svara eftir tækjaeign)  

ég nota ekkert af tilgreindum tækjum á ferðalögum 

68%	
  

14%	
   10%	
  

69%	
  

8%	
   13%	
  

Sammála	
   Hvorki	
  sammála	
  né	
  
ósammála	
  

Ósammála	
  	
  

Internetið	
  sem	
  helsta	
  uppspretta	
  
upplýsingalindar	
  á	
  meðan	
  ferðast	
  er	
  

(Skipting	
  svara	
  eftir	
  tækjaeign)	
  	
  

Snjallsími	
  	
   Spjalstölva	
  



	
  
	
  

	
  

97	
  

Nánast enginn munur er á milli þessara hópa, sem bendir til þess að bæði ferðamenn sem eiga 

snjallsíma eða spjaldtölvu nota Internetið sem helstu upplýsingalind á ferðalögum. Þess má 

geta að 9% snjallsímaeigenda og 10% spjaldtölvueigenda tóku ekki afstöðu til þess hvort þeir 

nota Internetið sem helstu uppsprettu upplýsinga á meðan ferðast er.  

Ferðamenn voru spurðir út í notkun sína á ferðaleiðsögn (mobile-guide) á ferðalögum. Lögð 

var til grundvallar afstöðufullyrðingin, „Ég nota ferðaleiðsögn í snjallsíma á ferðalögum“ og 

þátttakendur beðnir um að svara hversu oft eða sjaldan þeir notuðu slíka ferðaleiðsögn. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 40 - Ég nota ferðaleiðsögn í snjallsíma á ferðalögum? (Sp. 9) 

Einungis 17% ferðamanna sögðust nota ferðaleiðsögn í snjallsíma mjög oft eða oft eins og 

mynd 40 sýnir. Um 28% þátttakenda sögðust nota ferðaleiðsögn í snjallsíma sjaldan eða mjög 

sjaldan meðan meirihluti þátttakenda sagðist aldrei nota ferðaleiðsögn í snjallsíma, eða 55%. 

Svarhlutfall við þessari spurningu er 98% af heildarhlutfalli svarenda. Munurinn er afgerandi 

milli þeirra sem nota ferðaleiðsögn aldrei og þeirra sem nota ferðaleiðsögn oft eða sjaldan.  

  

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 41 - Ég nota ferðaleiðsögn á ferðalögum? (Sp. 9 vs. sp. 7) 
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Á mynd 41 sjáum við muninn á milli snjallsímaeigenda og spjaldtölvueigenda þar sem 

viðhorf þeirra sem eiga slík tæki var keyrt saman við viðhorf til notkunar á ferðaleiðsögn á 

ferðalögum. Það er athyglivert að sjá að spjaldtölvueigendur virðast nota ferðaleiðsögn oftar 

á ferðalögum heldur en snjallsímaeigendur. Þó ber að varast að draga of sterkar ályktanir þar 

sem aðrir þættir geta spilað inn í eins og t.d. símakostnaður. 

Að lokum voru ferðamenn spurðir að því í hvaða tilgangi þeir notuðu ferðaleiðsögn á 

ferðalögum, samanber mynd 43. Afstöðufullyrðing var lögð fram, „Ég nota ferðaleiðsögn til 

þess að“ og viðmælendur beðnir um að svara út frá sex svarmöguleikum:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 42 - Ég nota ferðaleiðsögn til að finna?: (Sp. 10) 

Afgerandi margir ferðamenn merktu við „ekkert af tilgreindu“. Næst algengast er að 

ferðamenn noti ferðaleiðsögn til að finna leið sína um og þar næst til að finna vörur og 

þjónustu. Hér höfðu þátttakendur einnig möguleika á að velja fleiri en einn svarmöguleika og 

birtast því niðurstöður eftir því. Gera má ráð fyrir að sömu einstaklingarnir hafi merkt við 

fleiri en einn svarlið og einnig má álykta að þeir sem merktu við svarliði, þó ekki svarliðinn 

„Ekkert af tilgreindu“, séu þeir sömu og eiga tilgreind tæki til að nota ferðaleiðsögn.  

Til þess að kanna nánar þessa ályktun var afstöðufullyrðingin „Ég nota ferðaleiðsögn til þess 

að“ keyrð saman við tækjaeign ferðamanna á mynd 43. Niðurstöður voru skoðaðar út frá 

viðhorfi þeirra sem eiga snjallsíma eða spjaldtölvu. Sem fyrr voru niðurstöður sambærilegar 

þegar spurt var í hvaða tilgangi ferðamenn notuðu ferðaleiðsögn.  
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Mynd 43 – Ég nota ferðaleiðsögn til að finna: Vörur og þjónustu, Finna leið mína um, 
Finna menningartengda hluti. (Sp. 10 vs. sp. 7) 

Niðurstöður voru að fleiri spjaldtölvueigendur nota ferðaleiðsögn í öllum tilgreindum 

svarliðum. Þó er ekki afgerandi munur í öllum svarliðum og því er ekki hægt að draga of 

sterkar ályktanir.  

8.1.4 Viðhorf erlendra ferðamanna til íslensks handverks og hönnunar   

Í síðasta hluta könnunarinnar var spurt um viðhorf til íslenskrar hönnunar og handverks auk 

viðhorfs til snjallsímaleiðsagnar með afstöðufullyrðingum. Niðurstöður verða birtar með 

frumniðurstöðum afstöðufullyrðinganna ásamt viðeigandi krosskeyrslum. 

Lagðar voru fram afstöðufullyrðingar og viðmælendur beðnir um að merkja við hversu 

sammála eða ósammála þeir væru eftirfarandi fullyrðingu: „Ég hef áhuga á að kaupa íslenskt 

handverk og hönnun á ferðalagi mínu um Ísland“.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 44 - Ég hef áhuga á að kaupa íslenskt handverk og hönnun á ferðalagi um Ísland. (Sp. 11) 
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Mynd nr 44 sýnir að 69% erlendra ferðamanna hafa áhuga á að kaupa íslenskt handverk og 

hönnun á ferðalagi um landið, sem er meirihluti þátttakenda. Til samanburðar voru einungis 

8% þátttakenda ósammála þessari fullyrðingu og höfðu ekki áhuga á að kaupa íslenskt 

handverk og hönnun á ferðalagi um landið. Tæplega fjórðungur svarenda var hvorki sammála 

né ósammála því að hafa áhuga á að kaupa íslenskt handverk og hönnun. Flestallir 

þátttakendur, eða 96%, tóku afstöðu til þessarar spurningar. Því má álykta að margir erlendir 

ferðamenn hafi áhuga á að kaupa íslenskt handverk og hönnun á ferðalagi um landið. 

Viðhorf svarenda við fullyrðingunni var krosskeyrt út frá tækjaeign. Annars vegar milli þeirra 

sem eiga snjallsíma og hins vegar þeirra sem eiga spjaldtölvu.  

 

 

 

 

 

 

Mynd 45 - Ég hef áhuga á að kaupa íslenskt handverk og hönnun á ferðalagi um Ísland. (Sp 11. vs. sp. 7) 

Mynd 45 sýnir að meirihluti beggja hópa hefur áhuga á að kaupa íslenskt handverk og 

hönnun og er ekki afgerandi munur á milli þessara hópa. Að lokum voru þátttakendur beðnir 

um að svara hversu sammála eða ósammála þeir væru eftirfarandi fullyrðingu: „Ég er 

líkleg/ur til að nota ferðaleiðsögn (frítt) til að finna handverk og hönnun“.  

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 46 - Ég er líkleg/ur til að nota ferðaleiðsögn (frítt) til að finna íslenskt handverk og hönnun. (Sp. 12) 
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Mynd 47 sýnir að 43% þátttakenda töldu sig líkleg til að nota fría ferðaleiðsögn til að finna 

íslenskt handverk og hönnun á ferðalagi um landið. Sögðust 29% þátttakenda vera ósammála 

því og 28% þeirra hvorki sammála né ósammála. Svarhlutfall við þessari spurningu er 97,5%. 

Til að fá skýrari mynd af þeim ferðamönnum sem eru líklegir til að nota ferðaleiðsögn í þeim 

tilgangi að finna íslenskt handverk og hönnun, voru viðhorf þeirra sem eiga snjallsíma og 

spjaldtölvu keyrð saman við viðhorf til notkunar á ferðaleiðsögn til að finna íslenskt 

handverk og hönnun.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Mynd 47 -  Ég er líkleg/ur til að nota ferðaleiðsögn (frítt) til að finna íslenskt handverk 
og hönnun (Sp. 12 vs. sp. 7) 

Mynd 47 gefur til kynna að spjaldtölvueigendur eru líklegri til að nota ferðaleiðsögn til að 

finna íslenskt handverk og hönnun á ferðalagi um Ísland. Þó er munurinn ekki afgerandi og 

því ber að varast að draga of sterkar ályktanir.  
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9 Umræður og ályktanir 
Meginmarkmið rannsóknarinnar var annars vegar að kanna áhrif snjallsímatækni á 

markaðssetningu og sölu á handverki og hönnun. Hins vegar að skoða hvaða áhrif þessi tækni 

geti haft á sýnileika handverks og hönnunar sem eru sköpuð í samfélögum og fyrirtækjum í 

hinum dreifðu byggðum norðurhjarans. Rannsóknarspurning verkefnis var eftirfarandi:  

 

 Getur snjallsímatækni hjálpað samfélögum/fyrirtækjum til að auka 

markaðssetningu/sölu á  handverki og hönnun sem sköpuð eru í hinum dreifðu 

byggðum norðurhjarans?  

 

Til grundvallar rannsóknarspurningarinnar lágu einnig fimm undirspurningar. Í þessum kafla 

verða helstu niðurstöður rannsóknar ræddar ásamt því að rannsóknarspurningum verður svarað. 

9.1 Handverk og hönnun er í mikilli sókn  

Þrátt fyrir að handverk og hönnun á Íslandi eigi sér langa sögu virðist iðngreinin sem slík ekki 

hafa notið nægilegs stuðnings yfirvalda. Stutt er síðan farið var að bjóða upp á listnám og 

framhaldsnám á háskólastigi hér á landi. Svo virðist sem stjórnvöld og samfélagið hafi litið á 

starf handverksfólks og hönnuða sem einhverskonar tómstundaiðju frekar en raunverulega 

starfsgrein. Ef til vill eru það gamlar og misgóðar skilgreiningar á handverki og hönnun sem 

flækjast hér fyrir. Má þess vegna leiða líkur að því að það sé orsök þess að atvinnugreinin sem 

slík hafi ekki verið viðurkennd fyrr en ella. Þó kemur það á óvart hversu margir stunda listiðn 

hér á landi og hafa það að aðalstarfi og hversu mikil aukning hefur orðið í því að fólk afli sér 

séhæfðrar menntunar í þessum greinum. Enda er yfir helmingur ýmist með háskólmenntun eða 

sérhæfða menntun á sviði listiðna þrátt fyrir þann stutta tíma sem boðið hefur verið upp á 

viðurkennt háskólanám í greininni hérlendis. Hún hefur þó verið að eflast töluvert, sérstaklega 

með tilkomu stofnana á borð við Handverk & hönnun, Hönnunarmiðstöð Íslands og sér í lagi 

Listaháskóla Íslands. Má ætla að með tilkomu hans hafi þessari iðngrein verið lyft upp á hærra 

plan og hún fengið þá viðurkenningu sem hún á skilið.  

Handverksmarkaðir hafa verið að spretta upp á víð og dreif um allt land, og því er greinilega 

mikil gróska  í greininni. Þó á Ísland töluvert í land með að standa jafnfætis nágrannalöndum 

sínum hvað stöðu þessarar greinar varðar. Með því að líta til nágrannaþjóða okkar kemur það 

töluvert á óvart hversu aftarlega á merinni við erum. Greinar eins og handverk og hönnun 

virðast ekki hafa fengið jafn mikið vægi hjá stjórnvöldum og aðrar skapandi greinar. Því má 
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kasta því fram að handverk og hönnun hafi orðið undir í þeim efnum. Hugsanlega er 

stefnuleysi stjórnvalda og skortur á viðurkenningu og fjárstuðningi að halda aftur af greininni. 

Margt bendir til að hægt sé að auka verulega  framlag atvinnugreinarinnar til 

verðmætasköpunar fyrir hagkerfi landsins.  

9.2 Viðskiptavinir öðlast aukið vald   

Neytendur eru orðnir ráðandi afl í markaðsetningu fyrirtækja og því skiptir máli fyrir 

handverksfólk og hönnuði að vera sýnileg á markaði þar sem auðvelt er að nálgast vörur 

þeirra. Ísland er lítið land og tiltölulega einfalt er að markaðsetja vörur á netinu. Boðleiðirnar 

eru stuttar sem auðveldar fyritækjum að ná til neytenda. Samfara þessari mikli tæknibyltingu 

sem hefur orðið í farsímatækni hefur samspil kaupenda og seljanda gjörbreyst. Nú til dags 

ætlast neytendur til þess að geta nálgast þær upplýsingar sem þá vantar hvenær sem og hvar 

sem er t.d með snjallsíma eða spjaldtölvu. Eins er aukning á sölu vara í gegnum slík tæki. Það 

er því ljóst að vegna aukinnar notkunar á þessum tilteknu tækjum væri hægt að nýta þessa 

þróun betur til að koma íslensku handverki og hönnun á framfæri. Enda hafa þessi tæki í raun 

opnað nýjar leiðir í þjónustu og markaðssetningu.  

Neytendur hafa í raun fengið aukið vald í gegnum nýja tækni, Netið, samfélagmiðlar og ýmis 

staðsetningarmiðuð smáforrit í snjallsíma auka hlut sinn ár frá ári. Enda keppast fyirtæki við 

að gefa út smáforrit til að draga að neytendur og auka þar með sýnileika fyrirtækisins og 

jafnvel njóta góðs af óbeinni markaðssetningu með hjálp neytandans í formi einkunnagjafa og 

jákvæðra meðmæla. Neytendur nota þessa tækni óspart til að tjá skoðanir sínar um vörur og 

þjónustu og eru þ.a.l farnir að taka þátt í markaðsetningu fyrirtækja. Eins er þetta ákveðið 

aðhald í þjónustu og gæðum fyrir söluaðila. Handverksfólk og hönnuðir virðast þó ekki vera 

fylgja þessar hröðu þróun líkt og margar aðrar atvinnugreinar. Höfundi fannst athyglisvert 

hversu fáir aðilar í handverki og hönnun halda úti heimsíðu miðað við tæknivæðingu 

þjóðarinnar. Eins virðast þeir ekki nýta sér Netið eins vel og hægt væri til að koma vöru sinni 

á framfæri. Þó er töluverður fjöldi þeirra með vörur sínar til sölu á Facebook síðu og virðast 

þessir aðilar almennt vera nokkuð jákvæðir gagnvart athugasemdum og einkunnagjöf. Það 

bar samt á talsverðu óöryggi og varfærni hjá mörgum gagnvart þessum möguleika sem bendir 

ef til vill til þess að handverksfólk og hönnuðir séu ekki nægilega móttækilegir fyrir nýrri 

tækni við markaðssetningu. Því skiptir máli fyrir aðila í handverki og hönnun að taka fullan 

þátt í upplýsingaþróun og netvæðingu svo atvinnugreinin verði samkeppnishæfari. 
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9.3 Hvaða markhópur er vænlegastur fyrir handverksfólk og hönnuði 

Það er mikilvægt fyrir handverksfólk og hönnuði að þekkja markhóp sinn til að auka sölu og 

koma Íslensku handverki og hönnun á kortið. Í dag snýst allt um að ná til neytenda á réttum 

stað og með réttum miðlum. Þeim fer fjölgandi sem kjósa að versla eða leita að vörum á 

netinu í gegnum snjallsímann sinn eða spjaldtölvu. Þó hefur spjaldtölvan verið að taka fram 

úr snjallsímanum hvað það varðar. Eins eru spjaldtölvueigendur opnari fyrir notkun á 

ferðaleiðsögnum og sýna niðurstöður að yfirgnæfandi meirihluti erlendra ferðamanna sem 

eiga spjaldtölvu hafa áhuga á að nýta sér ferðaleiðsögn til að finna handverk og hönnun. Auk 

þess sem þeir eru líklegasti hópurinn til að nýta sér slíka farsímalausn. Þessi markhópur er 

yfirleitt fólk komið yfir þrítugt og upp að miðjum aldri og einnig virðast þeir vera frekar 

efnaðir. Á meðan stór hluti snjallsímanotenda eru frekar í yngri kantinum og jafnvel 

efnaminni. Því má álykta að spjaldtölvuhópurinn sé sá hópur sem verslar frekar dýrari og 

sérhæfðari vöru heldur en t.d. yngra fólk. Það hefur einmitt verið talið að fólk sem sækir í 

menningartengdar ferðir og vörur sé frekar efnameira fólk. Af þessu að dæma virðist þetta 

vera sá hópur sem handverkfólk og hönnuðir ætti að líta helst til.  

Hins vegar er stór spurning með samspil þessa hóps og seljenda. Þessi atvinnugrein virðist 

vera frekar aftarlega á merinni hvað tækni varðar og jafnvel svolítið mikið í sínum gamla 

rómantíska hugarheimi. Því er spurning hvernig nýjungagjarnir spjaldtölvueigendur ríma við 

handverksfólk og hönnuði. 

9.4 Ferðamannverslun er vaxandi tækifæri 

Samfara mikilli aukningu á fjölda ferðamanna undanfarin ár hefur ferðamannaverslun fengið 

byr undir báða vængi. Verslun er í raun ein stærsta og vinsæasta afþreying í ferðaþjónustu. 

Margir áfangastaðir nýta sér þessi tækifæri til hlítar og lifa jafnvel á ferðamannverslun að 

stórum hluta. Lengi vel voru þessi tækifæri ekki nýtt hér landi, en svo viðrist sem ákveðin 

vitundavakning hafi orðið á undanförnum árum. Ferðamannaverslun virðist hafa aukin 

hagræn áhrif á aðra afþreyingu svæða svo sem eins og menningu. Eins spilar menning og 

menningararfleifð nú orðið aukið hlutverk í ferðþjónustu, þar sem menning er orðin einn af 

helstu hvötum ferðalaga erlendra ferðamanna til Íslands líkt og á heimsvísu. Menningartengd 

ferðaþjónusta er í sókn um allan heim og því er eins farið hérlendis. Ferðamenn sækjast í 

auknum mæli eftir að upplifa menningu svæða. Eins vilja þeir versla vörur á þeim svæðum 

sem þeir sækja heim, oft til minjar um ferðlagið, en mikill meirihluti erlendra ferðamanna 

sem ferðast hingað til lands hafa áhuga á að versla íslenskt handverk og hönnun. Hér virðast 
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því liggja mikil tækifæri fyrir skapandi atvinnugreinar eins og handverk og hönnun í 

ferðamannaverlsun. Enda er talið að handverk og hönnun sé einn af þeim þáttum sem hafa 

hvað mesta aðdráttaraflið fyrir menningu þjóða í ferðaþjónustu. Handverk og hönnun þjónar í 

raun lykilhlutverki þegar kemur að menningartengdri söluvöru hérlendis. Þar af leiðandi ætti 

íslenskt handverk og hönnun að geta spilað stórt hlutverk í ferðamannaverslun í framtíðinni 

og nýtt sér vaxandi ferðamannastraum til landsins. 

9.5 Snjallsímatækni og spjaldtölvur taka völdin   

Því er ekki að neita að gífurleg þróun hefur verið á fjarskiptatækni, snjallsímum og tengdum 

lausnum bæði hérlendis og erlendis. Slík tæki eru orðin almenningseign og fer þeim ört 

fækkandi sem hafa ekki yfir slíku tæki að ráða. Má ætla að innan fárra ára verði nánast hver 

einasti maður snjallsímanotandi. Því má leiða líkur að því að ef Internetnotkun komi til með 

að vaxa enn frekar og verði ómissandi þáttur í samskiptum fólks og sem markaðstæki innan 

ferðaþjónustunnar. Mikill meirihluti erlendra ferðamanna sem koma hingað til lands nota 

Internetið sem helsta upplýsingatæki til að skipuleggja ferðalög áður en lagt er af stað og á 

meðan ferðalag stendur. Þetta styður þá þróun sem á sér stað og því er enn mikilvægara fyrir 

aðila í handverki og hönnun að vera vel sýnileg á Netinu. Eins er meirihluti erlendra 

ferðamanna sem taka með sér snjallsíma eða spjaldtölvu til landsins. Að sama skapi hefur 

verið áberandi aukning undanfarið á hinum ýmsu smáforritum sem ætluð eru fyrir snjallsíma 

og miða flest þeirra að því að bjóða upp á staðsetningarmiðaða þjónustu. Þessi forrit njóta 

mikilla vinsælda en sífellt fleiri ferðamenn nýta sér snjallsíma á ferðalögum. Enda benda allar 

spár til þess að smáforrit sem bjóða upp á staðsetningarmiðaða þjónustu séu orðin meðal 

vinsælustu forrita sem ferðmenn nýta sér í dag.  

Ferðamenn kjósa í auknum mæli að skipuleggja sín eigin ferðalög með hjálp smáforrita sem 

bjóða upp á rafræna ferðaleiðsög í snjallsíma. Þó kom á óvart hveru margir erlendir 

ferðamenn sem koma hingað til lands eru ekki að nýta sér slíka ferðaleiðsögn. Þessi 

niðurstaða er á skjön við helstu rannsóknir. Voru þá helstu röksemdir fyrir því að reikigjöld 

milli landa eru of há. Því reyna ferðamenn eftir fremsta megni að nota ekki 3G farsímanet, en 

nýta sér þá frekar þráðlaust net (wi-fi). Hins vegar virðast flestir ferðamenn sem hingað koma 

hafa áhuga á að nýta sér ferðaleiðsögn fyrir handverk og hönnun og telja sig líklega til þess ef 

hún er að kostnaðarlausu. Það virðist því vera mikilvægt að svæði og þjónustuaðilar bjóði 

upp á öflugt þráðlaust net á helstu ferðamannasvæðum.  
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Sífellt fleiri fyrirtæki notfæra sér farsímatæknina með hjálp smáforrita til markaðssetningar, 

enda keppast fyrirtæki við að gefa út slík forrit til þess að draga að neytendur og auka þar 

með sýnileika fyrirtækisins og jafnvel njóta góðs af óbeinni markaðssetningu með hjálp 

neytandans í formi einkunnagjafa og jákvæðra meðmæla. Sprengja hefur orðið á markaðnum 

hvað varðar framboð á snjallsímum og svo virðist sem næsta sprengja verði á sviði smáforrita 

sem bjóða upp á staðsetningarmiðaða þjónustu. Að þessu gefnu má ætla að staða og framboð 

á farsímatengdum lausnum sem styðja markaðssetningu sé töluvert og ætti handverksfólk og 

hönnuðir að geta nýtt sér slíka lausn til þess að styðja frekar við markaðssetningu handverks 

og hönnunar eða jafnvel til beinnar sölu. 

9.6 Ný tækni og klasasamstarf getur hjálpað dreifðum byggðum 

Með aukinni tækni og samgöngum hafa ferðlög farið vaxandi til framandi staða og fáfarinna 

svæða. Farsímar og tengdar lausnir geta vissulega hjálpað dreifðum byggðum við að draga að 

menningarþyrsta ferðamenn. Einnig hefur það sýnt sig að menning er eitt helsta aðdráttarafl 

áfangastaða fyrir ferðamenn. Með aukinni tækni fer það vaxandi að ferðamenn skipuleggi 

sínar eigin ferðir á netinu í  snjallsíma eða spjaldtölvu. Þeir nota sér líka þessa tækni til að 

finna staði, vörur eða þjónustu í næsta nágrenni þar sem ferðast er um. Með notkun korta og 

staðsetningarmiðaðrar þjónustu í þessum tækjum verður enn auðveldra fyrir ferðamenn að 

finna þá sölu og þjónustuaðila sem þeir leita eftir á dreifbýlari og afskekktari svæðum.  

Að sama skapi er vænlegt til árangurs að mynda klasa um atvinnugrein eins og handverk og 

hönnun þar sem mikið er um einyrkja í þessari stétt, sem búa  á víð og dreif  um landið. Enda 

hefur það verið tilhneigingin að fólk í þessari grein neyðist til að flytja nær höfuðborginni til 

að geta verið samkeppnishæft. Með myndun klasa í handverki og hönnun í samstarfi við 

ferðþjónustu væri hægt að auka sýnileika og aðgengi að handverki og hönnun á 

landsbyggðinni. Klasasamstarf gæti aukið hagræðingu þar sem aðilar samstarfsins geta nýtt 

sér ýmsa þætti samstarfsins til hagræðingar svo sem aðstöðu, ýmsa þjónustu og sameiginlega 

markaðssetningu íslensks handverks á ákveðnum svæðum eða á landinu öllu.    

9.7 Ráðleggingar til handverksfólks og hönnuða 

Það er mikilvægt að mati rannsakanda að efla stöðu handverks og hönnunar á Íslandi. Styrkja 

þarf ímynd greinarinnar, alla menntun og nýsköpun sem styður við greinina. Handverksfólk 

og hönnuðir þurfa því að vinna saman að því marki að efla skilning meðal stjórnvalda, 

sveitarstjórna, skólakerfisins og almennings á mikilvægu framlagi sínu til hagkerfisins sem 

stuðningsgreinar við vaxandi ferðaþjónustu. Ef frekari árangur á að nást á þessum vettvangi 
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er mikilvægt að mynda öflugt samstarf milli allra hagsmunaaðila og fara í öflugt samstillt 

markaðsátak, en þar skiptir stuðningur stjórnvalda miklu svo og stofnanir og samtök á þessu 

sviði. 

Mikilvægt er fyrir handverksfólk og hönnuði að sinna öllum mögulegum hliðum 

markaðssetningar á íslensku handverki og hönnun til þess að ákjósanlegur árangur náist. Þar 

kemur ný tækni með forritum fyrir snjallsíma og spjaldtölvur tengt faglegum vefsíðum sterkt 

til greina sem öflugt markaðstæki. Jákvæðni gagnvart nýrri tækni er nauðsynleg til að ná 

góðum árangri og samstarf er einnig mikilvægt vegna smæðar margra þessara söluaðila og 

fjölda þeirra á markaðnum. 

Hins vegar hefst þetta allt með innri markaðssetningu og með samvinnu og samstilltu átaki 

aðila í handverki og hönnun, stofnunar H&H og stjórnvöldum er hægt að styrkja innri 

markaðssetningu íslensks handverks og hönnunar sem skilar sér aftur í ytri markaðssetningu. 

Samhliða vel hönnuðum samstilltum söluráðum, sér í lagi mögulegum dreifileiðum og 

kynningum, ásamt vandaðri þjónustu, má í samvinnu við stofnun H&H og stjórnvöld leiða 

líkur að því að hægt sé að styrkja markaðssetningu handverks og hönnunar til muna og auka 

sýnileika og aðgengi fyrir ferðamenn á landinu öllu. 

9.8 Ráðleggingar til Ferðaþjónustunnar  

Að mati höfundar ætti ferðaþjónustan að nýta sér enn betur þau tækifæri sem liggja í 

samstarfi við handverksfók og hönnuði. Það er augljóst að menning og menningartengdar 

vörur spila stórt hlutverki fyrir aðdráttarafli þjóða og svæða. Það væri hægt að nýta sér þessa 

staðreynd enn frekar til að fá aukinn fjölda ferðamanna á tiltekin svæði svo sem til dreifðari 

byggða landsins. Ferðamenn sem sækja í menningu eru yfirleitt efnameiri og geta því leyft 

sér dýrari ferðir. Þetta er því ákjósanlegur hópur bæði fyrir ferðaþjónustu og handverksfólk 

og hönnuði. Því ætti samspil ferðaþjónustu og handverks og hönnunar að geta aukið 

verðmætasköpun í báðum greinum. Ferðaþjónustan ætti einnig að hafa í huga við kynningu á 

landinu og menningu þess hvaða markhópur er líklegastur til að nýta sér nýjustu tækni og 

hvernig má ná betur til þess hóps í framtíðinni. 

9.9 Frekari rannsóknir 

Margar hugmyndir að fleiri rannsóknum hafa kviknað við gerð þessarar rannsóknar. Það er 

áleitin spurning enn að mati rannsakanda hvernig ný tækni geti best hjálpað heilli 

atvinnugrein sem og smærri samfélögum. Því væri áhugavert að gera fleiri rannsóknir á þessu 
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sviði á næstu árum og skoða raunverulegan árangur og þróun sölu og markaðssetningar á 

handverksvörum í dreifðum byggðum. Einnig væri áhugavert að skoða mikilvægi þessarar 

atvinnugreinar fyrir hagkerfið og fyrir ferðaþjónustuna með tillit til frekari uppbyggingar 

svæða í dreifðum byggðum landsins. 

Að mati höfundar væri einnig mjög áhugavert að fara í frekari rannsóknir á því hverskonar 

neytendur það eru helst sem kaupa handverk og hönnun. Hvaða ferðamenn eru helsti 

markhópurinn og hvernig kaupheðgun þeirra er.  Eins virðast aðilar í handverki og hönnun 

vera mjög áhugaverður hópur sem rannsaka mætti betur bæði bakgrunn og viðhorf til nýrrar 

tækni. Einnig mætti hugsa sér að gera vettvangsathugun eða viðhorfskönnun á samskiptum 

kaupenda og seljenda handverks og hönnunar til að fá betri skilning á samspili seljanda við 

neytendur og möguleikum á bættum árangri við markaðssetningu og sölu. 

9.10 Lokaorð 

Þetta verkefni hefur verið mjög áhugavert og skemmtilegt og hefur aukið skilning og víðsýni 

fyrir höfundinn og gefið honum betri innsýn í vaxandi handverksmarkað og samspil hans við 

nýja tækni. Vinna og tengsl meistaraverkefnisins við TG4NP verkefnið hefur frekar styrkt trú 

rannsakandans á því að stefnan sé tekin í rétta átt með notkun nýrrar tækni við 

markaðssetningu. Fyrri rannsóknir flestar sem skoðaðar hafa verið styðja þessa þróun og gefa 

fyrirheit um enn frekari breytingar á næstu árum. Höfundi fannst til dæmis mjög áhugavert að 

fá innsýn í viðhorf þeirra kaupenda sem eru opnir fyrir nýrri tækni og fannst sú spurning 

áleitin hvort seljendurnir gerðu sér grein fyrir stöðunni.  

Rannsókn meistaraverkefnisins er talsvert yfirgripsmikil en samt eru margir þættir sem væri 

hægt að skoða nánar til þess að svara rannsóknarspurningum þess enn betur og ítarlegar. Til 

dæmis væri fróðlegt að fá enn dýpri innsýn í hugarheim handverksfólks og kaupenda 

handverks til dæmis með djúpviðtölum eða þáttökuathugunum. 

Höfundur vonar að þessi tilraun til að varpa smá ljósi á vaxandi atvinnugrein geti gagnast 

landi og þjóð á uppbyggilegan hátt og að þeir sem lesi þessar niðurstöður túlki þær með þeim 

fyrirvörum og takmörkunum sem þær innifela en ekki sem einhverjum endanlegum eða 

heilögum sannleik. Rannsakandi vonast jafnframt til þess að hann geti lagt enn meira af 

mörkum í framtíðinni á þessu sviði með þátttöku í rannsóknum á þessari atvinnugrein eða 

sem þátttakandi eða stjórnandi innan greinarinnar. 
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1 Viðauki Forkannanir  

1.1 Forkönnun 1: TG4NP 

Í þessum kafla verður fjallað stuttlega um helstu niðurstöður forkönnunar í tengslum við 

TG4NP verkefnið sem framkvæmd var sumarið 2011.  Könnun í formi spurningalista  með 7 

spurningum var lögð fyrir á netinu fyrir 27 fyrirtæki og einstaklinga í rekstri, víðsvegar um 

landið sem selja handverk og hönnun úr héraði og hins vegar mat úr héraði. Tilgangur 

könnunarinnar var að kanna þarfir söluaðila á rafrænni ferðaleiðsögn fyrir TG4NP verkefnið 

og prófa spurningar sem gætu gagnast í stærri fyrirlögn. 18 aðilar svöruðu könnuninni og 

voru niðurstöður frekar jákvæðar. Tæpur helmingur þátttakenda bjóða upp á matvörur, tveir 

þriðju bjóða upp á veitingar, rúm 80% hafa handverk til sölu og um helmingur hafa fatnað til 

sölu. 

Allir viðmælendurnir höfðu áhuga fyrir því að ferðamenn gætu kynnt sér vörur og þjónustu 

fyrirtækis þeirra með rafrænni ferðaleiðsögn. Allir viðmælendurnir vildu að upplýsingar um 

fyrirtæki þeirra væri aðgengilegt á ensku í ferðleiðsögninni, nánast allir   vildu hafa 

upplýsingar á þýsku. Tæplega 2/3 vildu hafa bæði frönsku og dönsku og tæpur helmingur  

merktu við spænsku.  Um níu af hverjum tíu  svarenda höfðu áhuga fyrir því að kynna vöru og 

þjónustu sína með textalýsingu, og um 4/5  með ljósmyndum. Tæplega 30% vildu hafa 

hreyfimyndir, auglýsingar eða kynningar í kerfinu.  

Þær upplýsingar sem langflestir vildu hafa um fyrirtækið sitt var heiti fyrirtækis og kort sem 

sýnir staðsetningu (GPS staðsetning) og heimasíða á netinu á ensku ásamt grunnupplýsingum 

eins og  heimilisfangi (götunúmer, póstnúmer) og símanúmeri. Um 90% svarenda töldu að 

viðskiptavinir ættu að geta sett inn persónulegar athugasemdir eða einkunnir um vörur og 

þjónustu sem kæmu fram í ferðaleiðsögninni. Um 95%  töldu að ferðamenn myndu nýta sér 

slíka ferðaleiðsögn til að leita uppi vörur og þjónustu með áherslu á íslenskan mat eða 

handverk og hönnun í héraði.  

Höfundur var þátttakandi að hönnun og framkvæmd ofangreindrar forkönnunar sem beindist 

ekki eingöngu að handverksfólki og hönnuðum heldur einnig fyrirtækjum og einstaklingum 

sem bjóða upp á mat úr héraði. Forkönnunin nýttist til frekari uppbyggingar á forkönnun fyrir 

handverksfólk og hönnuði sem framkvæmd var haustið 2011. Höfundur notaði 

spurningarlistann sem drög að frekari spurningarlista fyrir forkönnun tvö og rannsóknina sem 
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liggur til grundvallar þessa lokaverkefnis. Helstu kjarnaspurningarnar héldu sér hvað varðar 

viðhorf til ferðleiðsagnarinnar. Hins vegar þar sem rannsókn lokaverkefnis beindist bara að 

öðrum hópnum voru spurningar aðlagðar meira að því úrtaki. Helstu bakgrunnspurnignum var 

bætt við til að fá betri upplýsingar um fyrrnefnda hóp, svo sem eins og kyn, aldur, búseta og 

menntunarstig. Auk þess sem bætt var við svarliðum í nokkrum spurningum. Niðurstöður 

forkönnunarinnar eru því ekki notaðar í rannsókninni í heild til að svara 

rannsóknarspurningunum heldur sem vísbending um gildi spurningalistans og til þróunar hans.  

Rýnihópur  

Framkvæmd var eigindleg könnun hérlendis með því að mynda rýnihóp (focus group). Úrtakið 

(sample) var háskólanemar á Bifröst og var notast við samskiptavefinn Facebook til að safna 

saman einstaklingum í hóp. Netpóstur var sendur út á valda nemendur og voru sjö 

einstaklingar valdir í rýnihópinn. Spurt var út í snjallsímaeign, þarfir þeirra sem nota slíka 

síma, ferðaleiðsagnir snjallsíma, tækni, virkni og notkunareiginleika ferðaleiðsagnar ásamt 

innihaldi og notendaviðmóti á slíku smáforriti. Einnig var farið út í styrkleika og veikleika 

sem gætu fylgt rafrænni ferðaleiðsögn og þá hvaða ógnanir myndu helst steðja að og þau 

tækifæri sem hægt væri að nýta. Almennt voru viðmælendurnir mjög jákvæðir gagnvart 

notkun á rafrænni ferðaleiðsögn og sögðust allir mundu nýta sér slíkt á ferðalögum.  

1.2 Forkönnun 2: Viðhorf handverksfólk og hönnuðir 

Hér verður fjallað stuttlega um helstu niðurstöður forkönnunar sem lögð var fyrir lítið úrtak 

úr gagnagrunni Handverks og hönnunar í nóvember 2011. Spurningarlisti með 17 

spurningum var lagður fyrir 24 aðila á netinu til að kanna enn frekar áreiðanleika 

spurningarlistans sem notaður var í TG4NP forkönnun 1 með það í huga að bæta listann enn 

frekar fyrir framkvæmd rannsóknarinnar sem liggur til grundvallar þessa lokaverkefnis.  

Alls svöruðu 24 einstaklingar spurningarkönnuninni og starfa þeir allir við einhverskonar 

handverk eða hönnun. Um 75% þátttakenda búa í þéttbýli.. og  og 78% þátttakendanna hafa 

lokið sérhæfða menntun á sviði listiðnaðar eða hönnun. Flestir þátttakendanna bjóða upp á 

húsbúnað eða gjafavöru til sölu. Næst algengast er listaverk eða skúlptúr og svo skartgripir 

eða fatnaður. Næstum allir svarendur eða um 90% bjóða upp á vörur sínar í verslunum í eigu 

annarra og 75% svarenda selja vörur á einhverskonar mörkuðum. Tæp 40% svarenda eru með 

vörur sínar til sölu í eigin verslun eða netverslun. Síðastnefnda spurning var bætt við 

spurningarlistann ásamt einni annarri spurningu frá TG4NP forkönnuninni. Þær spurnignar 
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miðuðust við að kanna hversu gott aðgengi að vörum er fyrir ferðamenn og hvort viðkomandi 

söluaðili héldi uppi heimsíðu.. 

Lagðar voru fyrir nokkrar spurningar til að kanna viðhorf til rafrænnar ferðaleiðsagnar. Mikill 

meirihluti svarenda höfðu áhuga á að ferðamenn gætu kynnt sér og fundið vörur eða þjónustu 

þeirra með rafrænni leiðsögn eða rúm 80%. Langflestir voru sammála að vara þeirra ætti að 

vera kynnt í forritinu í formi ljósmynda, og meirihlutinn vildi hafa kynningu í formi 

textalýsingar, vörumerkis eða með grafískum myndum. Langflestir svarenda vildu hafa 

vörumerki og netfang fyrirtækis ásamt farsímanúmeri í farsímalausninni og einnig kort sem 

sýnir staðsetningu með GPS staðsetningartækni. Nánast allir þátttakendanna voru sammála að 

upplýsingar ættu að vera aðgengilegar fyrir ferðamenn á ensku.  

Einnig var meirihluti svarenda jákvæður gagnvart því að hægt væri að setja inn persónulegar 

athugasemdir um vörur eða fyrirtæki í farsímalausninni. Flestir þátttakendurnir eru jákvæðir 

gagnvart farsímalausn með áherslu á íslenskt handverk og hönnun og yfirgnæfandi meirihluti 

taldi að farsímalausn sem þessi myndi auka sýnileika íslensks handverks og hönnunar í 

augum ferðamanna.  

Við úrvinnslu á þessari könnun koma höfundur rannsóknar auga á nokkra vankanta og 

athugasemdir á spurningarlistanum. Því gaft færi á að lagfæra listann út frá þeim 

athugasemdum og útfæra nánar áður en framkvæmd á aðal-spurningarkönnun fór fram. Helst 

voru það fleiri svarliðir sem bættust við í einhverjum tilfellum og breyting á orðalagi til að 

koma í veg fyrir kerfisbundnar villur í spruningarlista (Þórólfur Þórlindsson og Þorlákur 

Karlsson, 2003). Að auki var bætt við þremur nýjum spurningum til að kanna nánar ákveðna 

þætti viðfangsefnisins. 
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1.2.1 Kynningarbéf og spurningalistinn fyrir forkönnun 2 

 

Forkönnun á viðhorfi handverksfólks og hönnuða til 
markaðssetningar og sölu á handverki & hönnun með hjálp 

farsímlausna. 

 

Margrét Rós Einarsdóttir 

 

Þessi forkönnun er einn þáttur í rannsókn til meistaragráðu framkvæmd af  Margréti Rós 

Einarsdóttur,  meistaranema við Háskólann á Bifröst. Leiðbeinandi hennar er Einar Svansson 

lektor við Háskólann á Bifröst. 

Athugið að þátttakendur eruð ekki skyldug til þess að svara einstökum spurningum eða 

spurningarkönnuninni í heild. Hins vegar er þátttaka sem flestra vel metin og eru öll svör 

mjög vel þegin. Að lokum vil ég vekja athygli á því að fullum trúnaði og nafnleynd er heitið, 

því verður ekki hægt að rekja einstök svör til þátttakanda og mun nöfn þátttakenda hvergi 

birtast.  
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1. Kyn  

 Karl  

 Kona  

 

2. Hvaða ár ertu fædd/fæddur? ___________ 

 

 

3. Hvar á landinu býrðu? 

(veljið einn svarmöguleika) 

 Höfuðborgarsvæðinu 

       Vesturlandi 

 Vestfjörðum 

 Norðurlandi 

 Austurlandi 

 Suðurlandi 

 

4. Mundir þú segja að þú búir í.. 

 Dreifbýli 

 Þéttbýli  

 

5. Hvað er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

(veljið einn svarmöguleika) 

 

 Grunnskólapróf  

 Stúdentspróf 

 Háskólapróf 
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 Meistarapróf 

 Önnur menntun (hvaða?)_________________________________ 

6. Hefur þú einhverja sérhæfða menntun í listiðn eða hönnun ? 

 

 Já  

 Nei 

Ef já, hvaða?_______________________________________________ 

 

7. Hvers konar efnivið/aðferð notar þú í verkum/hönnun þinni ?  

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 Blönduð tækni 

 Gler 

 Horn og bein 

 Leir 

 Pappír og tágar 

 Málmar 

 Skinn og roð 

 Textíll 

 Tré 

 Vefnaður 

Annað, hvað?_______________________________________________________________ 

 

8. Hvers konar handverk eða hönnun býður fyrirtæki þitt upp á til sölu? 

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 Fatnaður 

 Skartgripi 
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 Gjafavara 

 Heimilisvörur 

 Málverk 

 Listaverk/skúlptúr 

 Annað, hvað?_______________________ 

 

9. Hvar geta ferðamenn nálgast vörur sem þú/fyrirtækið þitt býður upp á.  

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 Í eigin ð 

 Í eigin netverslun 

 Í öðrum verslunum í eigu annarra 

 Í öðrum netverslunum í eigu annarra  

 Annað, hvað?__________________________ 

 

10. Snjallsímar eru nýjasta kynslóð farsíma, með tilkomu þeirra hafa opnast nýjar leiðir í 

þjónustu á mörgum svipum. Hefur þú áhuga á að ferðamenn geti kynnt sér og fundið 

vörur/þjónustu fyrirtækis þíns í slíkri farsímalausn?  

(3G farsímar með Internet, GPS staðsetningarbúnað og snertiskjá) 

 Já 

 Nei 

Ef nei, vinsamlegast tilgreinið af hverju? ________________________________ 

 

11. Að þínu mati hvernig ætti varan þín að vera kynnt í farsímalausninni? 

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 Með textalýsingu  

 Með vörumerki eða grafískum myndum 

 Með ljósmyndum 

 Með hljóði: tónlist eða upplestri 
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 Með hreyfimyndum: auglýsingar eða kynningar 

 Á einhverju öðru formi (hvaða form)?_______________________________ 

 

12. Hvaða upplýsingar ætti farsímalausnin að innihalda til þess að kaupandinn geti 

fundið/staðsett þitt fyrirtæki ? 

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 

 Heiti fyrirtækis/vörumerkis 

 Heimilisfang (götunúmer, póstnúmer) 

 Kort sem sýnir staðsetningu (GPS staðsetning) 

 Símanúmer 

 Farsímanúmer 

 Nafn tengiliðs (forsvarsmanns) 

 Netfang fyrirtækis (tengiliðs) 

 Heimasíða á netinu á íslensku 

 Heimasíða á netinu á ensku 

 Heimasíða á netinu á fleiri erlendum tungumálum en íslensku og ensku 

 Facebook síða fyrirtækis á netinu 

 Aðrir samfélagsmiðlar á netinu (Twitter, Foursquare o.fl.) 

 Vinsælar ferðasíður á netinu sem gefa einkunn (Trip Advisor, Lonely Planet) 

 Skráning í Google Earth eða aðra sambærilega kortamiðla á netinu 

 

13. Á hvaða tungumálum ættu upplýsingarnar að vera aðgengilegar fyrir ferðamenn í 

farsímalausninni að þínu mati? 

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 

Íslenska 

Enska 

Þýska 

Spænska 
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Franska 

 Danska  

 Norska 

Annað, nefnið eitt eða fleiri tungumál______________________ 

 

14.  Hversu sammála eða ósammála ertu að viðskiptavinur sem kaupir vörur fyrirtækisins 

geti sett inn persónulegar athugasemdir um vöru/fyrirtækið þitt?  

(veljið einn svarmöguleika) 

 

 Mjög sammála  

Nokkuð sammála  

Hvorki sammála né ósammála  

Nokkuð ósammála 

Mjög ósammála  

 

15. Hversu sammála eða ósammála ertu að viðskiptavinur sem kaupir vörur fyrirtækisins 

ætti að geta gefið vörum/fyrirtæki þínu einkunn?   

(veljið einn svarmöguleika) 

 

Mjög sammála  

Nokkuð sammála  

 Hvorki sammála né ósammála 

Nokkuð ósammála 

Mjög ósammála  

 

16. Telur þú að ferðamenn myndu nýta sér slíka farsímalausn til að leita uppi vörur og 

þjónustu sem væru með áherslu á Íslenskt handverk og hönnun?  

Já  
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Nei  

 

17. Telur þú að slík farsímalausn myndi auka sýnileika íslensks handverks og hönnunar í 

augum ferðamanna  

Já  

Nei  

 

 

 

  



	
  
	
  

	
  

133	
  

2 Viðauki Spurningarkönnun 

2.1 Kynningarbréf á viðhorfskönnun: Handverksfólk og hönnuðir 

Kæri viðtakandi, 

Á næstu dögum verður send út könnun sem er liður í rannsókn lokaverkefnis. 

Meistaraverkefnið er unnið af Margréti Rós Einarsdóttur meistaranema í Alþjóðaviðskiptum 

við Háskólann á Bifröst undir leiðsögn Einars Svanssonar, lektors við Háskólann á Bifröst. 

Viðfangsefni meistararitgerðarinnar tengist markaðssetningu á handverki og hönnun á 

norðurhjara. Könnunin er lögð fyrir þá sem stunda einhvers konar handverk, listiðn eða hönnun 

og tekur hún einungis nokkra mínútur. 

Lokaverkefnið er unnið í samvinnu við Rannsóknarsetur verslunarinnar á Bifröst í tengslum 

við verkefnið Tourist Guide for Northern Perypheri (TG4NP). Um að ræða samstarfsverkefni 

nokkurra þjóða á Norðurslóðum sem miðar að því að þróa staðsetningarmiðaða þjónustu í 

formi ferðaleiðsagnar í snjallsíma (mobile-guide). Með ferðaleiðsögn getur ferðamaður séð 

lýsingu á vöru og þjónustu söluaðila og fengið ferðaleiðsögn að gallerí eða verslun söluaðila 

gegnum GoogleMap kerfið í snjallsíma eða tölvu.  

Hönnun er vaxandi þáttur í íslensku atvinnulífi en samt sem áður vannýtt auðlind fyrir íslenskt 

samfélag. Því er áhugavert rannsóknarefni að skoða hvort og hvernig hægt sé að markaðssetja 

þessa grein á nýjan máta með ferðamenn í huga og þeirra tækninýjunga sem í boði eru. 

Markmið þessarar rannsóknarinnar er að kanna viðhorf handverksfólks og hönnuða til 

markaðssetningar á íslensku handverki og hönnun með hjálp snjallsíma. Þetta er einn liður í 

því að skoða viðhorf til rafrænnar ferðaleiðsagnar sem gerir ferðamönnum kleift að nota 

staðsetningarmiðaða þjónustu sem veitir upplýsingar um t.d. íslenskt handverk og hönnun.  

Tekið skal fram að þátttakendum er hvorki skylt að svara könnuninni né einstökum 

spurningum. Hins vegar eru öll svör mjög vel þegin. Að lokum er vakin athygli á því að fullum 

trúnaði og nafnleynd er heitið, því verður ekki hægt að rekja einstök svör til þátttakanda og 

munu nöfn þeirra hvergi birtast. Ef einhverja spurningar vakna þá er þér velkomið að hafa 

samband í gegnum eftirfarandi netfang: margret.ros.einarsdottir@bifrost.is 

 

Með fyrirfram þökk 

Virðingarfyllst, 

Margrét Rós Einarsdóttir 
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2.2 Viðhorfskönnun: Handverk og hönnun 

 

Forkönnun á viðhorfi handverksfólks og hönnuða til markaðssetningar og sölu 
á handverki & hönnun með hjálp farsímlausna. 

 

Margrét Rós Einarsdóttir 

 

Þessi forkönnun er einn þáttur í rannsókn til meistaragráðu framkvæmd af  Margréti Rós 

Einarsdóttur,  meistaranema við Háskólann á Bifröst. Leiðbeinandi hennar er Einar Svansson 

lektor við Háskólann á Bifröst. 

Athugið að þátttakendur eruð ekki skyldug til þess að svara einstökum spurningum eða 

spurningarkönnuninni í heild. Hins vegar er þátttaka sem flestra vel metin og eru öll svör 

mjög vel þegin. Að lokum vil ég vekja athygli á því að fullum trúnaði og nafnleynd er heitið, 

því verður ekki hægt að rekja einstök svör til þátttakanda og munu nöfn þátttakenda hvergi 

birtast.  
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1. Kyn  

 Karl  

 Kona  

 

2. Hvaða ár ertu fædd/fæddur? ___________ 

 

 

3. Hvar á landinu býrðu? 

(veljið einn svarmöguleika) 

 Höfuðborgarsvæðinu 

       Vesturlandi 

 Vestfjörðum 

 Norðurlandi 

 Austurlandi 

 Suðurlandi 

 

4. Býrðu í.. 

(veljið einn svarmöguleika) 

 Dreifbýli  

 Þéttbýli (Skilgreining) 

 

5. Hvað er hæsta menntunarstig sem þú hefur lokið? 

(veljið einn svarmöguleika) 

 Grunnskólapróf  

 Stúdentspróf 

 Háskólapróf 

 Meistarapróf 
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 Önnur menntun (hvaða?)_________________________________ 

 

6. Hefur þú einhverja sérhæfða menntun í listiðn eða hönnun ? 

 Já  

 Nei 

Ef já, hvaða?_______________________________________________ 

 

7. Hvers konar efnivið/aðferð notar þú í verkum/hönnun þinni ?  

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 Blönduð tækni 

 Gler 

 Horn og bein 

 Leir/keramik 

 Pappír og tágar 

 Málmar 

 Skinn og roð 

 Textíll 

 Tré 

 Vefnaður 

Annað, 
hvað?_______________________________________________________________ 

 

8. Hvers konar handverk eða hönnun býður fyrirtæki þitt upp á til sölu? 

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 Fatnaður 
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 Skartgripi 

 Gjafavara 

 Heimilisvörur/húsbúnaður  

 Húsgögn 

 Málverk 

 Listaverk/skúlptúr 

 Annað, hvað?_______________________ 

 

9. Hvaða eiginleika þarf vara að hafa til að flokkast sem íslensk hönnun eða íslenskt 
handverk.  
(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 Varan þarf að vera framleidd á íslandi 

 Varan þarf að vera framleidd alfarið úr íslensku hráefni  

 Varan þarf að vera framleidd að hluta til úr íslensku hráefni 

 Hugvitið þarf að vera íslenskt 

 Varan þarf að hafa eitthvað séríslenskt sérkenni  

Veit ekki 

 

10. Heldur þú uppi heimsíðu til að kynna þínar vörur  

Já  

Nei  

Veit ekki 

11. Hvar geta ferðamenn nálgast vörur sem þú/fyrirtækið þitt býður upp á.  

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 Í eigin verslun 

 Í eigin netverslun 



	
  
	
  

	
  

139	
  

 Í öðrum verslunum í eigu annarra 

 Í öðrum netverslunum í eigu annarra  

 Annað, hvað?__________________________ 

 
12. Snjallsímar eru nýjasta kynslóð farsíma, með tilkomu þeirra hafa opnast nýjar 

leiðir í þjónustu á mörgum sviðum. Ferðamenn nýta sér þessa tækni í síauknum 

mæli til að finna vörur og þjónustu á ferðalögum. Hefur þú áhuga á að ferðamenn 

geti kynnt sér og fundið vörur/þjónustu fyrirtækis þíns í slíkri farsímalausn?  

(3G farsímar með Internet, GPS staðsetningarbúnað og snertiskjá) 

 Já 

 Nei 

Ef nei, vinsamlegast tilgreinið af hverju? ________________________________ 

 

13. Að þínu mati hvernig ætti varan þín að vera kynnt í farsímalausninni? 

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 Með textalýsingu  

 Með vörumerki eða grafískum myndum 

 Með ljósmyndum 

 Með hljóði: tónlist eða upplestri 

 Með hreyfimyndum: auglýsingar eða kynningar 

 Á einhverju öðru formi (hvaða form)? 

_______________________________ 

 

14. Hvaða upplýsingar ætti farsímalausnin að innihalda til þess að kaupandinn geti 

fundið/staðsett þitt fyrirtæki ? 

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 

 Heiti fyrirtækis/vörumerkis 

 Heimilisfang (götunúmer, póstnúmer) 

 Kort sem sýnir staðsetningu (GPS staðsetning) 
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 Símanúmer 

 Farsímanúmer 

 Nafn tengiliðs (forsvarsmanns) 

 Netfang fyrirtækis (tengiliðs) 

 Heimasíða á netinu á íslensku 

 Heimasíða á netinu á ensku 

 Heimasíða á netinu á fleiri erlendum tungumálum en íslensku og ensku 

 Facebook síða fyrirtækis á netinu 

 Aðrir samfélagsmiðlar á netinu (Twitter, Foursquare o.fl.) 

 Vinsælar ferðasíður á netinu sem gefa einkunn (Trip Advisor, Lonely Planet) 

 Skráning í Google Earth eða aðra sambærilega kortamiðla á netinu 

 

15. Á hvaða tungumálum ættu upplýsingarnar að vera aðgengilegar fyrir ferðamenn í 

farsímalausninni að þínu mati? 

(Fjölsvar: veljið allt sem við á) 

 

Íslenska 

Enska 

Þýska 

Spænska 

Franska 

 Danska  

 Norska 

Annað, nefnið eitt eða fleiri tungumál______________________ 

 

16.  Hversu sammála eða ósammála ertu að viðskiptavinur sem kaupir vörur 

fyrirtækisins geti sett inn persónulegar athugasemdir um vöru/fyrirtækið þitt?  

(veljið einn svarmöguleika) 

 

 Mjög sammála  
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Nokkuð sammála  

Hvorki sammála né ósammála  

Nokkuð ósammála 

Mjög ósammála  

 

17. Hversu sammála eða ósammála ertu að viðskiptavinur sem kaupir vörur 

fyrirtækisins ætti að geta gefið vörum/fyrirtæki þínu einkunn?   

(veljið einn svarmöguleika) 

 

Mjög sammála  

Nokkuð sammála  

 Hvorki sammála né ósammála 

Nokkuð ósammála 

Mjög ósammála  

 

18. Telur þú að ferðamenn myndu nýta sér slíka farsímalausn til að leita uppi vörur og 

þjónustu sem væru með áherslu á Íslenskt handverk og hönnun?  

Já  

Nei  

Veit ekki 

 

19. Telur þú að slík farsímalausn myndi auka sýnileika íslensks handverks og 

hönnunar í augum ferðamanna  

Já  

Nei  

Veit ekki 

 

20. Telur þú að slík farsímalausn myndi auka aðgengi að íslensks handverks og 

hönnunar fyrir ferðamenn 

Já  
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Nei  

Veit ekki 
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2.3 Spurningarkönnun fyrir ferðamenn  

 

                                                                           

                                                       

 

 

Dear participant the aim of this survey is to gather information on the possibility of using application APP for 
mobile devices such as smart phones and tablet computers to promote product such as local foods and craft and 
design. This survey is conducted by two M.Sc students at Bifröst University and is a part of a research project 
called Tourist guide for northern periphery (TG4NP) and the Northern Periphery Program of EU. The answers 
are not traceable to individuals. Please read the questions carefully and mark your choose. Thank you for your 
participation.  

 

 

1. Gender  

 Male 

 Female  

 

2. Year of birth?    ______________________ 

3. Nationality? _________________________ 

4. Occupation? _________________________ 

 
 

How strongly do you agree or disagree with the following statements.  
 
 
5. My main source of information when planning my travels ( before leaving) is: 

(Please choose one option for each source) 

I strongly agree     I agree        Neutral        I disagree   I strongly 
disagree  

• TRAVEL BOOKS                                                      
  

• INFORMATION CENTRE                                               
  

• INTERNET                                                       
  

• PEOPLE FAMILIAR WITH THE LOCATION   
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• Other? I use __________________________ 
 

 
 
     

6. My main source of information while travelling(at the destination)  
(Please choose one option for each source) 

 

I strongly agree     I agree        Neutral        I disagree   I strongly 
disagree  

• TRAVEL BOOKS                                                      
  

• INFORMATION CENTRE                                               
  

• INTERNET                                                       
  

• PEOPLE FAMILIAR WITH THE LOCATION    

                                                     
  

• Other? I use __________________________ 

 

5. Transportation Method while traveling in Iceland  
(Please choose any option that applies) 

 Bus 

 Rental car 

Domestic flight 

 Bicycle 

       Other? What __________________________ 
 
 
 

6. Do you own any of the devices mentioned 
beneath? 
(Please choose any option that applies) 

 Tablet  

 Smartphone  

 Laptop 

 GPS navigator 

 None of these 

7. Mobile device usage 
(Please choose all items that applies) 
On my travels I use:  

 Tablet  

 Smartphone  

 Laptop 

 GPS navigator 

 None of these
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8. I use mobile travel guide Apps on my travels  
(Please choose all items that applies) 

Very frequently        frequently            rarely            very rarely                  
never  

                                                                         
 

 

9.   I use mobile travel Apps to:   
  (Please choose any items that applies) 
 

 Find products and services  

 Find my way around 

 Find landmarks 

 Find leisure activities 

 Cultural events  

 None of the above 
 
 

10. I am interested in buying the following products during my stay in Iceland 
  (Please choose one option for each item) 

I strongly agree     I agree        Neutral        I disagree   I strongly 
disagree  

• LOCAL FOOD                                                      
  

• LOCAL CRAFT AND DESIGN                                              
  

 

11.  I consider products such as “local food” to be LOCAL if : 
  (Please choose one option for each item) 
 

I strongly agree     I agree        Neutral        I disagree   I strongly 
disagree  

• Products are entirely produced in Iceland     
with local material and design   

                                                     
  

• If at least the raw materials used are Icelandic  
although produced in a different country   

                                                
 

• If the products are sold in Iceland and have local cultural reference, 
even if produced in a different country.   
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• If the products are sold in Iceland.                                                         



 

12.   I consider products such as “craft and design” to be LOCAL if : 
  (Please choose one option for each item) 

I strongly agree     I agree          Neutral        I disagree  I strongly 
disagree  

• Products are entirely produced in Iceland     
with local material and design  

                                                  

• At least the raw materials used are Icelandic although 
produced in a different country  

                                                  
 

• The products are sold in Iceland and have local cultural reference, 

even if produced in a different country.  

                                                  
 

• If the products are sold in Iceland.                                                   

 
 
 
13. I am likely to use an App (free of charge) to find products such as local food 

(Please choose one option) 
 

I strongly agree         I agree          neutral            I disagree         I strongly 
disagree  

                                                          
  

 

14.   I am likely to use an App (free of charge) to find products such as local craft and design  
  (Please choose one option) 
 

I strongly agree     I agree         neutral                               I disagree          I strongly 
disagree  

                                                                     

 

 

 

 


