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ÁGRIP 

Ljómalind matar– og handverksmarkaður selur matvöru framleidda á Vesturlandi sem og 

handverk framleitt af handverksfólki sem býr á, eða hefur sterka tengingu við Vesturland. 

Markmið sveitamarkaðarins er að koma matvöru og handverki úr héraðinu á framfæri, gera 

því hátt undir höfði og gefa smáum söluaðilum tækifæri að koma sínum vörum á framfæri og 

raunverulega tengingu við neytendur.  

Í þessu verkefni var farið í stefnumótunarvinnu fyrir sveitamarkaðinn og þrjár sviðsmyndir 

settar fram sem er ætlað að kalla fram hughrif þess sem gæti orðið. Þessar þrjár sviðsmyndir 

eru ólíkar eftir því hvernig á spilast úr þeim atriðum sem gætu haft áhrif á framtíð 

Ljómalindar. Einnig er lögð til stefnumótunaráætlun fyrir komandi ár sem og áætlun til 

þriggja ára. Gerð var vörumerkisstefna fyrir vörumerkið Ljómalind og helstu niðurstöður þær 

að mikilvægt er að samhæfa vörumerkingar og byggja upp vörumerkjavirði 

heildarvörumerkisins (e. top brand) og Ljómalind yrði stuðningsvörumerki (e. endorser role) 

fyrir vörumerki minni framleiðanda og þannig auka trúverðugleika þeirra. 

 

Lykilorð: Sveitamarkaður, Stefnumótun, Vörumerkisstefna, Beint frá Býli, Vesturland, 

Handverk, Matvælaframleiðsla, Ímynd, Vörumerki, Sviðsmyndir, Ljómalind.  

ABSTRACT 

Ljómalind farmers market is located in the West of Iceland and its mission is to sell locally 

made handicrafts and food products from small scale manufacturers. In this thesis a strategic 

plan is presented for the farmers market and there are three scenarios each focusing on 

different aspects of things that could affect the future of Ljómalind farmers market. A 

strategic plan for the upcoming year as well as another three year plan was developed and it is 

recommended that the actions suggested in these plans are implemented to further improve 

the farmers’ market status in the community and as a business. Also presented a branding 

strategy and the main conclusions from this are that it is important to focus on Ljómalind as a 

top brand and, as such, take on the endorser role for smaller producers’ sub brands to follow. 

 

Keywords: farmers market, strategic planning, branding strategy, Slow food, Local food, 

handicraft, food production, image, brand, scenarios, Ljómalind.   
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FORMÁLI 

Ritgerð þessi er til 12 ECTS eininga og lúkningu Bakkalár gráðu í viðskiptafræði með áherslu 

á markaðssamskipti við Háskólann á Bifröst. 

Undirbúningur og skrif stóðu yfir frá mars 2014 til desember 2014 undir leiðsögn Ragnars 

Más Vilhjálmssonar.  

 

Unnin var stefnumótun fyrir Ljómalind sveitamarkað og vörumerkisstefna.  

 

Verkefni þetta er unnið í nánu samstarfi við þá aðila sem koma að Ljómalindar matar– og 

handverksmarkaði og kann ég þeim mínar bestu þakkir fyrir liðlegheit og góða 

upplýsingagjöf. Leiðbeinanda mínum Ragnari Má þakka ég ráðgjöf og góð samskipti meðan 

vinnslu ritgerðar stóð. Sigrúnu Lilju Einarsdóttur þakka ég gagnleg ráð við hönnun 

rannsóknar og aðferðafræði. Aðrir viðmælendur fá sömuleiðis bestu þakkir. Emmu Björg 

Eyjólfsdóttur og Halldóru Jónsdóttur þakka ég fyrir yfirlestur og góð ráð á lokaspretti 

ritgerðarvinnslunnar.  

Fjölskylda mín fær svo sérstakar þakkir fyrir umburðalyndi og stuðning í ferlinu öllu.  

 

Ég, undirrituð, ber fulla ábyrgð á efni þessarar ritgerðar enda er ég að öllu leyti höfundur 

hennar.  

 

Borgarnes, 15. desember 2014 

 

 

 

  Eva Hlín Alfreðsdóttir 
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1. INNGANGUR 
 

Ljómalind sveitamarkaður er markaður þar sem handverksfólk og matvælaframleiðendur á 

Vesturlandi koma saman í klasasamstarf og selja vörur sínar í verslun í Borgarnesi. Markmið 

samstarfsins er að koma matvöru og handverki úr héraðinu á framfæri, gera því hátt undir 

höfði og gefa smáum söluaðilum tækifæri að koma sínum vörum á framfæri og raunverulega 

tengingu við neytendur. Mest öll vinna við rekstur verslunarinnar er unnin í sjálfboðastarfi 

ákveðins kjarnahóps en allir söluaðilar greiða umboðsprósentur af seldum vörum sem rennur 

til rekstrar verslunarinnar. Aðilar hafa ólíka aðkomu að rekstri Ljómalindar og skiptast í tvo 

hópa. Annarsvegar aðilar sem standa að baki rekstri Ljómalindar matar– og 

handverksmarkaðs og mynda hóp sem kallaður er Ljómalindarhópurinn eða kjarnahópurinn. 

Það eru ellefu aðilar sem framleiða vörur og selja í Ljómalind en eru einnig með aðkomu að 

rekstrarákvörðunum. Jafnframt er vinnuframlags krafist og standa meðlimir vaktir á 

markaðnum gegn lægri álagningarprósentu á seldar vörur, eða 20%.  

Hinn hópurinn selur vörur sínar einungis í versluninni, án vinnuframlags eða aðkomu að 

rekstri og kallast 35% hópurinn og er með því vísað í umboðssöluprósentuna sem þeir aðilar 

greiða (Ljómalindarhópurinn munnleg heimild, 26. maí 2014). 

 

Áhugi höfundar á Ljómalind vaknaði þegar komið var inn í verslunina í fyrsta skiptið og við 

blasti gríðarlegur metnaður fyrir verkefninu. Höfundi þykir mikilvægt að vinnan við 

lokaritgerð sína muni koma til með að nýtast héraðinu og sé gagnlegt einstaklingum eða hóp, 

og því á vel við að aðstoða Ljómalindarhópinn við stefnumótun og vörumerkisstefnu. 

 

Í þessari ritgerð var unnið að stefnumótun fyrir Ljómalind sveitamarkað og vörumerkisstefna 

með viðtölum og samtali við hlutaðeigandi og ljósi varpað á núverandi stöðu markaðsins, 

helstu viðhorf dregin saman í rauðan þráð skoðana, gildi fundin fyrir skipulagsheildina og að 

lokum voru teiknaðar upp mögulegar sviðsmyndir (Eiríkur Ingólfsson, Karl Friðriksson og 

Sævar Kristinsson, 2007, bls. 37). Ljómalindarhópurinn á svo eftir að koma sér saman um 

hvaða framtíðarsýn höfðar mest til hans og í framhaldinu stíga viðeigandi skref í átt að 

uppbyggingu Ljómalindar (Helgi Þór Ingason og Haukur Ingi Jónasson, 2011, bls. 96-101). 
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Upphaflega var ein framtíðarsýnanna útgáfa af óbreyttu ástandi (e. baseline scenario) (Eiríkur 

Ingólfsson, Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, 2007, bls. 113), en eftir forrannsókn var 

ljóst að Ljómalind væri að nálgast tímamót og núverandi rekstarfyrirkomulag því nánast 

óhugsandi. Voru sviðsmyndir því aðlagaðar að þessum niðurstöðum og voru í dekktri 

sviðsmynd dregnar fram þær ógnir sem komu skýrt fram í viðtölum við einstaklinga úr 

Ljómalindarhópnum. Ólíklegt er að allar þær ógnir komi fram á sama tímapunkti en 

sviðsmyndinni er ætlað að draga fram hughrif um hvað gæti orðið ef ekki er unnið í tæka tíð 

að umbótum innan skipulagsheildarinnar (Eiríkur Ingólfsson, Karl Friðriksson og Sævar 

Kristinsson, 2007, bls. 53).  

Jarðbundna sýnin snýr að því ef teknar verða í framkvæmd þær umbótatillögur sem lagðar 

voru til í viðtölum við aðila í héraði og komu fram í forkönnunarviðtölum við 

Ljómalindarhópinn. Þar er lýst breytingum sem virðast yfirvofandi og hægt er að framkvæma 

á marga vegu. Allt frá því að útdeila verkefnum með verktakakaupum og formfastri 

umbunaðri verkdreifingu yfir í að stíga skrefið til fulls og fá inn fjársterka aðila til að tryggja 

rekstrargrundvöll markaðarins.  

Gyllta sviðsmyndin er teiknuð sem djörf framsetning á tækifærum sem tilgreind voru í 

forkönnunarviðtölum. Álit sérfræðings hjá Samtökum Sveitafélaga á Vesturlandi - SSV var 

fengið á hugmyndinni og er hún talin framkvæmanleg og raunhæf að hans mati. Þar er því 

komin framsækin framtíðarsýn sem vert er að skoða.  

 

Ljómalindarhópurinn hefur nú kost á að nýta þessar sviðsmyndir til þess að komast að 

niðurstöðu um hvaða stefna skuli tekin. Hafi hópurinn ekki áhuga á breytingartillögum sem 

miða að stækkun og vexti er mælst til þess að farið verði í varúðarráðstafanir sem sníða af þær 

ógnir sem dekksta sviðsmyndin lýsir. Það er vissulega hægt að reka sveitamarkað og mæta 

þeim markmiðum sem hópurinn setti sér í upphafi án stækkunaráforma en virk áætlun er engu 

að síður nauðsynleg.  

 

Vörumerkisstefna var unnin í samræmi við vörumerkisstjórnunarfræðin og byggir í raun ekki 

á niðurstöðum stefnumótunarinnar, en hægt verður að byggja upp vörumerkisvirði 

Ljómalindar á grunni þeirrar vörumerkisstefnu sama hvaða framtíðarsýn hópurinn ákveður að 

setja stefnuna á.  
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2. AÐFERÐAFRÆÐI RANNSÓKNAR  

2.1. TILGANGUR RANNSÓKNAR 

Markmið verkefnisins var að hanna í samvinnu við aðstandendur Ljómalindar raunhæfa 

stefnumótun byggða á viðhorfum þeirra ólíku einstaklinga sem saman standa að Ljómalind 

matar– og handverksmarkaði. Með því að framkvæma greiningu á viðhorfi þeirra og aðkomu 

að markaðnum var hægt að draga fram þann sameiginlega þráð sem myndar gildi 

Ljómalindar. Raunverulegur vilji og skoðanir Ljómalindarhópsins voru kannaðar til þess að 

hægt væri að setja upp sviðsmyndir sem gætu nýst í stefnumótunarvinnu og 

framtíðarstefnumótun (Helgi Þór Ingason og Haukur Ingi Jónasson, 2011, bls. 13). Gildi 

Ljómalindar voru fundin og framtíðarmarkmið hópsins könnuð (Helgi Þór Ingason og Haukur 

Ingi Jónasson, 2011, bls. 131-138).  

Vörumerkisstefna (e. branding strategy) var svo unnin út frá vörumerkjastjórnunarfræðum (e. 

strategic brand management) til þess að skýr sýn sé til staðar um hvernig skuli byggja upp 

vörumerkisvirði Ljómalindar, samhliða þróun eða vexti verslunarinnar. 

2.2. HÖNNUN RANNSÓKNAR 

Fyrsti upplýsingafundur um málefni Ljómalindar var þann 26. maí 2014 með kjarnahópnum 

og rætt var um tilurð félagsins, styrkveitingar og almennt um handverksmarkaðinn. 

Sá hópur stendur að baki vinnu í verslun markaðarins og er best til þess fallinn að svara til um 

stöðu og framtíðarsýn markaðarins. 

 

Forrannsókn eða pilot stúdía var unnin á þann hátt að tekið var viðtal við alla meðlimi 

kjarnahópsins til að ná fram skoðunum allra sem standa að markaðnum. Þannig er skoðunum 

kjarnahóps gert hærra undir höfði enda talið að ríkari hagsmunir og þekking á innviðum 

verslunarinnar sé hjá þeim aðilum sem nú þegar eru skuldbundnir til vinnuframlags (Kotler A. 

W., 2008, bls. 343). Var það gert á þann hátt til að kanna hug meðlima til nokkurra atriða og 

fá tilfinningu fyrir því hver afstaða hvers og eins er gagnvart samvinnuhugmyndinni sem er 

viðhöfð í Ljómalind og almennt hvernig gangi (Eiríkur Ingólfsson, Karl Friðriksson og Sævar 

Kristinsson, 2007, bls. 102). Megin spurningar (aðal umræðupunktar) voru sendar til 

viðmælanda fyrirfram (viðauki III og IV, tölvupóstsamskipti við Ljómalindarhóp fyrir 

forkönnunarviðtöl) en um hálfopið viðtal var að ræða og tók viðtalið mið af svörum hvers og 
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eins (Kotler A. W., 2008, bls. 338-339). Viðtalið var stutt og hnitmiðað símaviðtal sem varði 

skemur en hálftíma. Samantekt var svo skráð eftir hvert viðtal undir dulnefni til að gæta 

nafnleyndar. Kostir við þessa nálgun er að gefa hverjum og einum meðlim færi á að koma 

sjónarmiðum sínum á framfæri án áhrifa eða afskipta frá öðrum hópameðlimum. Gallar eru að 

hlutdrægni eða skoðanaleysi viðmælanda geta haft áhrif á svörun og spurningar spyrjanda 

verið of leiðandi (Kotler A. W., 2008, bls. 339). Spyrjandi reyndi að vera sem hlutlausastur í 

spurningum og eftirfylgni þeirra og leyfa sinni skoðun ekki að lita viðtalið, það er að hluta til 

vegna þess að spyrjandi hefur tengsl við kjarnahópinn sem meðlimur og er hlutaðeigandi. Til 

að mæta þessum vanda var staða rannsakanda ræddi í upphafi samtals og trúnaður og hlutleysi 

ítrekað (viðauki IV og V, upplýsingar um trúnað og meðferð gagna) jafnframt var 

megininntak spurninga sent til alla í tölvupósti fyrir símtal svo viðkomandi fengi tækifæri til 

að ígrunda spurningarnar í næði og mynda sér skoðun (McDaniel & Gates, 2010, bls. 105-

106). 

 

Viðtölin voru flokkuð og greind og rauður þráður skoðana sem og sértæk viðhorf skráð. 

Unnin var SVÓT greining (viðauki IX, SVÓT tafla unnin úr forkönnunarviðtölum) gildi sett 

fram og sviðsmyndir. Sett var upp nokkurskonar gyllt sýn sem sýnir framtíðina ef tækifæri í 

ytra og innra umhverfi nýtast með hagstæðum hætti, jarðbundin sýn þar sem núverandi 

ástandi með líklegum og yfirvofandi breytingum er lýst og svo dekkt sviðsmynd þar sem 

stöðu er lýst ef ekki verður farið í þarfar breytingar og þeir hlutir sem gætu farið illa eru 

dregnir fram (Eiríkur Ingólfsson, Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, 2007, bls. 37).  

 

Ætlunin var að vera með tvískiptan rýnihóp en rýnihópar eru hluti af eigindlegri 

rannsóknaraðferð og samanstanda venjulega af 6-8 manns sem ræða fyrirframákveðin 

viðfangsefni sín á milli og er markmiðið að fá innsýn inn í raunverulegar skoðanir fólks 

(Kotler A. W., 2008, bls. 339). Stefnt var á að skipta þátttakendum þvert á afstöðu sem gefin 

var í forkönnunarviðtölum til að ná breidd í rýnihópana, ásamt því að bjóða aðilum úr 

umboðssöluhópnum til þátttöku (Kotler A. W., 2008, bls. 339). Þótti það við hæfi þar sem 

þeir söluaðilar eiga þess kost að ganga inn í Ljómalindarhópinn á hverjum aðalfundi og gætu 

mögulega viljað hafa áhrif á framtíðasýn markaðarins (viðauki VII, tölvupóstsamskipti um 

rýnihópavinnu sent til umboðssöluhóps), þannig var öllum framleiðendum sem selja vörur 

sínar í Ljómalind boðið að taka þátt í umræðum rýnihópsins (Kotler A. W., 2008, bls. 343). 
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Ekki náðist næg þátttaka til þess að hafa manna tvo sex til átta manna hópa því aðeins einn 

aðili úr umboðssöluhópnum valdi að koma og taka þátt, sem og ekki allir aðilar úr 

kjarnahópnum urðu við beiðni um þátttöku. Að þessum sökum var ekki um tvískiptan rýnihóp 

að ræða heldur átta manna umræðuhópur (e. group interview) (Kotler A. W., 2008, bls. 339).  

 

Gallar við rýnihópa og umræðuhópa er að mögulega tjá sig ekki allir til jafns eða meirihluti 

hópsins kemur sinni skoðun á framfæri á kostnað fámenns minnihluta sem fær ekki tækifæri 

til að skýra sína sýn (McDaniel & Gates, 2010, bls. 106). Til að mæta þessu og til að gæta að 

hlutleysi rannsakanda var fenginn fundastjóri og fyrir valinu var Geirlaug Jóhannsdóttir 

verkefnastjóri, stundakennari við Háskólann á Bifröst og sveitarstjórnarmaður í Borgarbyggð. 

Var hún valin vegna reynslu af fundarstjórn og þekkingu hennar á tilurð Ljómalindar matar– 

og handverksmarkaðs en hún sat í stjórn Vaxtasamnings Vesturlands (Verkefnastjórn 

Vaxtasamnings Vesturlands, 2013) þegar markaðurinn fékk styrk til markaðsmála (viðauki 

XII, umsókn Ljómalindarhópsins um styrk úr Vaxtarsamningi Vesturlands). Samtal 

umræðuhóps var tekið upp á hljóðupptöku og flokkast sem trúnaðargagn (Sigrún Lilja 

Einarsdóttir munnleg heimild, 8. nóvember 2014). 

 

Farið var yfir SVÓT greiningu sem unnin hafði verið upp úr svörun forkönnunarinnar og 

þátttakendur beðnir um að taka afstöðu til greiningarinnar og ræða. Spurningar (viðauki X, 

spurningar umræðuhóps) voru unnar með hliðsjóna af grundvallarspurningum sem lýst er í 

bók Helga Þórs Ingasonar og Hauks Inga Jónssonar Stefnumótunarfærni: markmið, stefna og 

leiðir (Helgi Þór Ingason og Haukur Ingi Jónasson, 2011, bls. 137) til að fá tilfinningu fyrir 

viðhorfi umræðuhópsins til sviðsmynda sem voru í vinnslu. Umræðuatriðum var ætlað að 

draga fram álit hópsins á sértækum skoðunum sem höfðu komið fram í forkönnunarviðtölum 

sem og skoðanir þeirra eða samþykki á þeim ályktum sem höfðu verið dregnar af þeim 

viðtölum. Einnig var nánar var spurt út í þætti sem höfðu verið settir sem forsendur í drögum 

að sviðsmyndum. Sviðsmyndir voru þó ekki kynntar umræðuhópnum að öðru leyti á þessu 

stigi. 

2.4. RÉTTMÆTI OG ÁREIÐANLEIKI RANNSÓKNAR 

Oft er erfitt að meta réttmæti rannsókna byggðum á eigindlegum grunni þar sem 

alhæfingargildi þeirra er takmarkað. Reynt var að kanna réttmæti vísbendinga sem 
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forrannsókn gaf með spurningum til umræðuhópsins (viðauki X, spurningar umræðuhóps) og 

voru ályktanir að mestöllu leyti samþykktar af umræðuhópnum. Ekki er þar með sagt að 

umræðuhópurinn endurspegli skoðanir allra hlutaðeigandi aðila Ljómalindar en í frekari 

stefnumótunarvinnu ætti þessi ritgerð að gefa handgóða vísbendingu um hver staða mála er 

(McDaniel & Gates, 2010, bls. 101-106). 

 

Verkefni á Vesturlandi voru skoðuð í tilliti til þess hvernig aðkoma Ljómalindar gæti verið og 

listi aðgerða er lagður fram sem mælst er til að Ljómalindarhópurinn framkvæmi á komandi 

ári og svo þriggja ára áætlun.  

Ekki er eiginleg niðurstaða rannsóknar þar sem ekki hefur verið ákvörðuð framtíðarstefna 

fyrir Ljómalind matar– og handverksmarkað.  

2.5. SIÐFERÐILEG ÁLITAEFNI RANNSÓKNAR 

Viðkvæmar persónuupplýsingar gætu komið upp í samtölum við hópameðlimi og ber því að 

gæta varúðar við meðhöndlun gagna og gæta trúnaðar. Tilfinningar, afstaða til annarra 

hópameðlima, vöruþróun á viðkvæmu stigi eða sölutölur viðkomandi eru meðal atriða sem 

geta komið fram í viðtölum. Unnið var með persónuupplýsingar á þann hátt að auðkenni eru 

ekki þekkjanleg óviðkomandi, en erfitt gæti reynst að leyna hópameðlimi hvaðan upplýsingar 

eða skoðanir koma sökum þekkingar þeirra innbyrðis á þörfum og aðstæðum söluaðila. Af 

þessum sökum hafa gögn úr forrannsókn og upptökur umræðuhóps verið flokkuð sem 

trúnaðarmál og verða ekki birt með fylgiskjölum (Sigrún Lilja Einarsdóttir munnleg heimild, 

8. nóvember 2014). 

 

Mikilvægt er einnig að það liggi ljóst fyrir að höfundur þessarar ritgerðar hefur verið hluti af 

Ljómalindarhópnum frá janúar 2014 og tekið þátt í vinnu við markaðinn, selt handverk, staðið 

vaktir og komið að markaðsmálum - án þess þó að sitja í stjórn eða hafa ákvörðunarvald. 

Höfundur hefur dregið sig úr eiginlegri vinnu við markaðinn á meðan á undirbúningi og 

skrifum ritgerðar stóð og hefur gætt þess að ræða ekki eigin skoðanir við viðmælendur í 

aðdraganda rannsóknarinnar. Samskipti við Ljómalindarhópinn voru öll formleg og viðhöfð 

eins fagleg vinnubrögð og höfundur hefur tök á til að gæta sem mests hlutleysis (viðaukar III - 

VIII, tölvupóstsamskipti við Ljómalindarhóp og spurningar forkönnunarviðtals). Tekið var 

fram í inngangi hvers forkönnunarviðtals að um trúnaðarsamtal væri að ræða og hvernig 
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meðferð gagna verði háttað, að ritgerðarhöfundur sé meðvitaður um stöðu sína innan hópsins 

en reyni eftir bestu getu að gæta hlutleysis.  

2.6. AÐFERÐIR OG GREININGARTÓL  

2.6.1. STEFNUMÓTUN 

Stefnumótun er skilgreind sem það ferli sem er á ábyrgð stjórnar eða stjórnvalds og miðar að 

mótun framtíðarsýnar, markmiða og stefnu skipulagsheilda (Helgi Þór Ingason og Haukur 

Ingi Jónasson, 2011, bls. 25). 

Sóknaráætlun kemur svo í framhaldi af stefnumótun og skilgreinir þær aðgerðir sem ráðast 

verður í til þess að ná settum markmiðum. Loks er ákveðið með hvaða hætti hlutaðeigandi 

skuli standa að málum til að ná settum og jafnframt mælanlegum markmiðum (Helgi Þór 

Ingason og Haukur Ingi Jónasson, 2011, bls. 25).  

2.6.2. SVIÐSMYNDIR 

Sviðsmyndum er ætlað að kalla fram tiltekin hughrif af mögulegri framtíð. Ekki er markmiðið 

að segja til um framtíðina heldur frekar að skoða þá þætti í umhverfinu sem skipta mestu máli 

fyrir fyrirtækið. Hvað það er sem gæti hugsanlega gerst ef þeir þættir sem mest óvissa er um 

myndu gerast, hver fyrir sig eða fleiri saman. Sviðsmyndum er ætlað að aðstoða hlutaðeigandi 

við að skilja betur afleiðingar ákvarðanna, áður en til ákvörðunartöku kemur (Eiríkur 

Ingólfsson, Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, 2007, bls. 20).  

2.6.3. SVÓT – GREINING 

SVÓT stendur fyrir styrkleika, veikleika, ógnir og tækifæri og er greiningartól ætlað til þess 

að greina stöðu aðila eða fyrirbæris með tilliti til ytra og innra umhverfis. Greiningin er afar 

einföld í framkvæmd en sé hún unnin af heiðarleika getur hún gefið mikilvæga innsýn í stöðu 

mála (Boddy, 2011, bls. 178).  

 

STYRKLEIKAR VEIKLEIKAR 

ÓGNANIR TÆKIFÆRI 

SVÓT 
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Styrkleikar og veikleikar snúa að innra umhverfi skipulagsheildarinnar en tækifæri og ógnanir 

taka mið af ytra umhverfi hennar (Helgi Þór Ingason og Haukur Ingi Jónasson, 2011, bls. 96).  

2.6.4. GILDI SKIPULAGSHEILDA 

Gildi (e. value) skipulagsheilda standa fyrir trú á að tiltekin hegðun eða staða sé ákjósanlegri 

en gagnstæð hegðun. Gildin eru kjarni hugsunar og hugmyndafræði skipulagsheilda og 

breytast ekki árlega heldur eru akkeri skipulagsheildarinnar. Gildin eru grunnurinn að 

fyrirtækjamenningunni, og segja til um æskilega hegðun og menningu innan fyrirtækisins 

(Helgi Þór Ingason og Haukur Ingi Jónasson, 2011, bls. 133). Það á bæði við um gildi sem eru 

viðhöfð en einnig væntingargildi sem skipulagsheildin vill að verði í hávegum höfð í 

framtíðinni (Helgi Þór Ingason og Haukur Ingi Jónasson, 2011, bls. 132). Fyrir hvað er 

fyrirtækið þekkt fyrir eða vill vera þekkt fyrir í framtíðinni? Hvað er það sem gerir fyrirtækið 

að því sem það er? Reynt er að draga fram hvað það er sem skiptir hlutaðeigandi mestu máli í 

sambandi við fyrirtækið. Gott er að hugsa sér hryggsúlu fyrirtækisins og hvaða gildi eru 

mikilvægust fyrirtækinu svo það haldi sérkennum sínum. Oft eru lagt til að hlutaðeigandi 

hugsi sér þau atriði sem gera það að verkum að séu þau fjarlægð þá standi ekki sama fyrirtæki 

eftir (Helgi Þór Ingason og Haukur Ingi Jónasson, 2011, bls. 135-136). Gildin eru fjögur til 

sjö fyrir hverja skipulagsheild og ættu að lýsa stefnu og markmiðum skipulagsheildarinnar. 

Þeim er sjaldnast lýst með einu orði og nota þarf stutta og hnitmiðaða útskýring (Helgi Þór 

Ingason og Haukur Ingi Jónasson, 2011, bls. 134). Þessar útskýringar hjálpa til að mynda í 

stefnumótun, til að setja fram slagorð eða til að auglýsa eiginleika fyrirtækisins með öðrum 

hætti (Helgi Þór Ingason og Haukur Ingi Jónasson, 2011, bls. 135-137).  

2.6.5. VÖRUMERKI OG VÖRUMERKISSTEFNA 

Vörumerki er nafn, myndmerki, umbúðir, slagorð og hönnun sem miðar að því að auðkenna 

fyrirtæki og aðgreina þau frá öðrum á markaði (Kotler B. M., 2010, bls. 316). 

Vörumerkjavitund (e. brand awareness) er skynjun neytandans á styrk og stærð vörumerkis og 

er mælanleg með spurningum um stöðu vörumerkisins í hugum neytenda. 

Vörumerkjaþekking (e. brand recognition) byggir á því hvort neytandi kannast við að hafa séð 

vörumerkið. Vörumerkisminni (e. brand recall) byggir á að spyrja neytandann hvaða fyrirtæki 

hann man eftir innan tiltekins flokks. Að síðustu er „Efst í huga vörumerki“ (e. top of mind 

brand) sem er það vörumerki sem neytandi man fyrst eftir í tilteknum fyrirtækjaflokki og þau 
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vörumerki sem hafa yfirburðastöðu og eru einu vörumerkin sem neytandi getur kallað fram 

(AAker, 2002, bls. 10). 

 

Til að byggja upp vörumerkisvirði þarf að gæta að því að: 

 auðvelt sé að þekkja vörur fyrirtækisins og að merkingar séu í samræmi við 

stefnu fyrirtækisins. 

 viðskiptavinur sé að fá mesta virði (e. value) fyrir verð. 

 gæði vara uppfylli kröfur og sé ávallt sambærileg. 

 Stærðarhagkvæmni (Kotler B. M., 2010, bls. 321). 

 

Skynjuð gæði (e. perceived quality) er ímynd vörumerkis í hugum neytenda og að allt sem 

tengist vörumerkinu hafi sömu gæði að bera. Skynjuð gæði eru nátengd skynjun neytenda á 

gæðastaðli vöru, það er að varan sé betri ef vörumerkið er sterkt (AAker, 2002, bls. 19). 

Vörumerki á að endurspegla ímynd fyrirtækis og stefnu þess og til að festa vörumerki í sessi 

þarf að skilgreina kjarna vörumerkisins (e. brand essence) út frá þeim hugrenningartengslum 

sem ætlað er að koma á framfæri (Landa, 2006, bls. 32). Markaðsstefna er innleidd þegar 

hefur verið ákvörðun tekin innan fyrirtækis um hvernig það ætlar að staðsetja sig á markaði, 

hvert skal stefna og hvernig fyrirtækið ætlar sér að komast þangað (Landa, 2006, bls. 34). Að 

síðustu er afar mikilvægt að samræma allar markaðsaðgerðir, allt frá því að nota sama 

litaskema yfir í hvaða málefni tengjast vörumerkinu í gegnum styrki og slíkt (Landa, 2006, 

bls. 37).  

Þegar byggja á upp vörumerki og virði þess er mikilvægt að hafa það að leiðarljósi að sýna 

viðskiptavinum og nærsamfélagi fyrirtækis þakklæti og virðingu og gefa sér tíma til að byggja 

upp sambönd og traust (Llopis, 2014).  
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3. STAÐA OG STEFNA LANDSFJÓRÐUNGSINS 

3.1. STAÐA OG STEFNA MARKAÐSSTOFU VESTURLANDS  

Markaðsstofa Vesturlands (Vesturlandsstofa ehf.) var stofnuð árið 2008 á grunni Upplýsinga– 

og kynningarmiðstöðvar Vesturlands og var að jöfnu í eigu Ferðaþjónustuklasans All Senses, 

Ferðamálasamtaka Vesturlands og Samtaka Sveitafélaga á Vesturlandi (SSV) til nóvember 

2013 þegar SSV tók alveg yfir málefni Markaðsstofunnar (SSV, 2014).  

Helsta hlutverk Markaðsstofunnar er markaðssetning og kynning landshlutans í heild fyrir 

innlenda sem og erlenda ferðamenn. Áhersla hefur verið lögð á að samræma útlit 

kynningarefnis í landsfjórðungnum og að markaðsefni sé eins samhæft og mögulegt er. 

Markaðsstofa Vesturlands gegnir því hlutverki að kynna Vesturland á ferðakaupstefnum, 

skipuleggja kynningaferðir um Vesturland fyrir starfsmenn upplýsingamiðstöðva sem 

staðsettar eru víðsvegar um landið og taka á móti innlendum og erlendum blaðamönnum til að 

kynna landshlutann (Magnús Freyr Ólafsson og Rósa Björk Halldórsdóttir, 2012).  

 

Stefna Markaðsstofu Vesturlands í ferðaþjónustu er að nýta sérstöðu landshlutans sem helsta 

sögusvæðis Íslands í þágu ferðaþjónustu undir formerkjum Sögulandið Vesturland og að 

Markaðsstofan á að vera ráðgefandi og faglegur stuðningsaðili fyrir ferðaþjónustuaðila, 

sveitarfélög og frumkvöðla sem vilja byggja upp tækifæri innan ferðaþjónustugeirans. 

Markaðsstofan hefur í samvinnu við viðkomandi sveitarfélög sett upp svæðis– eða 

sveitarfélagavefina; visitsnaefellsnes.is, visitdalir.is og visitborgarnes.is auk þess að 

endurhanna visitakranes.is (Magnús Freyr Ólafsson og Rósa Björk Halldórsdóttir, 2012). 

 

Markaðsstofu Vesturlands gefur út kynningarit um þau fyrirtæki sem eru í ferðaþjónustu á 

Vesturlandi og er það gefið út á ensku og kostað að hluta með samningsbundnu 

grunnskráningargjaldi ferðaþjónustufyrirtækja sem einnig greiða fyrir að koma sinni 

kynningu að í ritinu. Markaðsstofu Vesturlands ber svo skylda til þess að nefna alla sem eru 

með tilskilin leyfi og fá þeir þar til gerða línu í bæklingnum. Einnig eru 

ferðaþjónustufyrirtækin skráð í gagnagrunn Ferðamálastofu sem er samstarfsaðli 

Markaðsstofu Vesturlands. Með því að gerast samstarfsaðli Markaðsstofu Vesturlands fá 

ferðaþjónustufyrirtækin á Vesturlandi ítarskráningu í kynningarritið og á vefsíðu 

Markaðsstofunnar (Rósa Björk Halldórsdóttir munnleg heimild, 19. nóvember 2014). 
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3.2. ÍMYND VESTURLANDS 

Í skýrslu Rannsóknamiðsvöðvar Háskólans á Bifröst um ímynd Vesturlands í augum 

Íslendinga sem búa utan svæðisins (Grétar Þór Eyþórsson, Eva Heiða Önnudóttir, Kolfinna 

Jóhannesdóttir og Hólmfríður Sveinsdóttir, 2007) kemur fram að svarendur hafa frekar 

jákvæð ímynd af Vesturlandi. Borgarfjörðurinn þykir fallegur og niðurstöður sýna að 18,5% 

svarenda telja náttúrufegurð vera helsta einkenni svæðisins. Samræmist þetta heildarímynd 

Vesturlands þar er fjórðungur svarenda nefndi náttúrufegurð sem helsta einkenni svæðisins. 

Borgarfjörður hafði sérstöðu að því leyti að 22,5% svarenda tengdu hann við Borgarnes og 

sjoppur/verslun (Grétar Þór Eyþórsson, Eva Heiða Önnudóttir, Kolfinna Jóhannesdóttir og 

Hólmfríður Sveinsdóttir, 2007). Mögulega má draga þá ályktun að Borgarnes hafi sterka 

stöðu sem áningarstaður, eða að minnsta kosti hafa sjoppur sem eru staðsettar meðfram 

þjóðvegi 1 í gegn um Borgarnes sterk hugrenningatengsl í hugum svarenda þegar þeir hugsa 

um Borgarfjörðinn. Að öðru leyti var sumarhúsabyggð nefnd og saga svæðisins (Grétar Þór 

Eyþórsson, Eva Heiða Önnudóttir, Kolfinna Jóhannesdóttir og Hólmfríður Sveinsdóttir, 

2007). 

 

Í Sóknaráætlunar Vesturlands 2013 sem framkvæmd var af SSV kemur fram að send var út 

skoðunarkönnun til 350 fyrirtækja á Vesturlandi og fékkst svörun frá 150 fyrirtækjum, eða um 

40% svarhlutfall. Aðspurð um á hvaða sviðum fjármunum Sóknaráætlunar væri best varið 

með það að markmiði að efla og þróa atvinnulíf á Vesturlandi kom í ljós að mesta 

forgangsverkefnið er að veittir yrðu styrkir til einstakra atvinnugreina, vegna nýsköpunar-, 

þróunar og markaðsverkefna, með einkunnina 7,3 af 10. Næst mikilvægasta forgangsverkefni 

samkvæmt skoðunarkönnuninni, með einkunnina 7,0, er skilgreining og markaðssetning 

ímyndar Vesturlands (Samtök sveitarfélaga á Vesturlandi, 2013, bls. 46). Af því má skilja að 

mati hlutaðeiganda hefur landshlutinn ekki nægilega vel skilgreinda sérstöðu og ímynd. 

Markaðsstofa Vesturlands vinnur að því að kynna vörumerki landshlutans sem Sögulandið 

Vesturland (Rósa Björk Halldórsdóttir munnleg heimild, 19. nóvember 2014).  
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3.3. VERKEFNI OG SAMTÖK Á VESTURLANDI 

Ýmis samtök og verkefni á Vesturlandi hafa svipaða samvinnuhugsjón og Ljómalind og eða 

leggja áherslu á að auka nýsköpun og frumkvöðlastarfsemi á Vesturlandi. Hér verður farið 

yfir þau helstu og í kafla 5.4. er svo dregið fram á hvaða sviðum eru möguleikar á samstarfi 

milli þessa aðila og Ljómalindar.  

BÚDRÝGINDI 

Búdrýgindi er félag sem heldur utanum framleiðslu sjónvarpsþáttanna Hið blómlega bú sem 

eru teknir upp að mestu á Vesturlandi. Þættirnir fjalla um matreiðslumann sem flyst frá 

stórborginni Manhattan og hefur búskap í Andakíl í Árdal (Búdrýgindi ehf., 2014). Árdalur er 

í Borgarfirði, um það bil fimmtán mínútna akstursleið frá Borgarnesi. Í þáttunum fer 

matreiðslumaðurinn Árni og fræðist um uppruna matvara og hefða, heimsækir smáa 

framleiðendur og kynnist ræktunaraðferðum. Einnig eldar hann úr hráefninu sem hann hefur 

þá meiri skilning á og þekkingu á. Aðstandendur Búdrýginda eru þau Árni Ólafur Jónsson, 

Bryndís Geirsdóttir og Guðni Páll Sæmundsson (Bryndís Geirsdóttir munnleg heimild, 23. 

október 2014). 

FRAMFARAFÉLAG BORGFIRÐINGA 

Framfarafélaginu er ætlað að auðga mannlíf í Borgarfirði, hlúa að innviðum uppsveitanna og 

sporna við því að skólum verði lokað og fólksflótti í kjölfarið. Framfarafélagið vill styðja við 

litla framleiðendur á svæðinu og nýta auðlindir svæðisins. Með það að leiðarljósi að blása 

framleiðendum byr í brjósti (Anna Dröfn Sigurjónsdóttir munnleg heimild, 14. desember 

2014) heldur félagið Rabbabarahátíð í Reykholti, haust- og jólamarkað í Gömlu hlöðunni að 

Nesi í Reykholtsdal (Skessuhorn, 2014). Að félaginu standa meðal annarra Búdrýgindakonan 

Bryndís Geirsdóttir og Edda Arinbjarnar verkefnastjóri hjá Sögu Jarðvangi. 

HOLLVINASAMTÖK BORGARNESS 

Samtökin halda utan um Brákarhátíð, sumarhátíð Borgarbyggðar sem er haldin seinasta 

laugardag í júní (Skessuhorn, 2014). Hátíðin er tileinkuð Þorgerði Brák fóstru Egils 

Skallagrímssonar og hefur verið haldin árlega síðan 2008 (Brákarhátíð, 2014). Sömuleiðis 

hafa samtökin haldið aðventuhátíð og jólamarkað í Borgarnesi og fengið styrk úr 

Framkvæmdasjóð ferðaþjónustunnar til göngustígagerðar og sögumerkinga uppá 10 milljónir 
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króna. Samtökin halda einnig hreinsunardaga og leggja fram sjálfboðavinnu til að bæta ásýnd 

Borgarness (Skessuhorn, 2013). 

HUGHEIMAR 

Hugheimar eru nýsköpunar– og frumkvöðlasetur sem stofnað var í ársbyrjun 2014. Aðilar 

sem standa að baki Hugheimum eru Arion banki, Sveitarfélagið Borgarbyggð, Háskólinn á 

Bifröst, Kaupfélag Borgfirðinga – KB, KPMG, Landbúnaðarháskóli Íslands, Nepal, SSV, 

Símenntunarmiðstöð Vesturlands, Verkís og Vitbrigði Vesturlands. Setrinu er ætlað að hlúa að 

frumkvöðlastarfi á Vesturlandi (Skessuhorn, 2014). Veittir eru styrkir og fyrirtækin sem 

standa að baki Hugheima veita þeim sem til þeirra leita ýmiskonar ráðgjöf og aðstoð (KPMG, 

2014). 

MATHEIMAR 

Félagið var stofnað í febrúar 2014 en það heldur utan um Matarsmiðju í samvinnu við Matís, 

SSV, Sveitarfélagið Borgarbyggð og Davíð Frey Jónsson. Félagið gefur frumkvöðlum í 

matvælaframleiðslu tækifæri á að þróa áfram hugmyndir sínar í vottuðu framleiðslueldhúsi 

(Skessuhorn, 2014). Matarsmiðjan fékk átta milljón króna styrk til þriggja ára frá SSV (Páll S. 

Brynjarsson munnleg heimild, 11. nóvember 2014) og er ætlað mikið hlutverk í þróun 

matvælaframleiðslu á Vesturlandi (Bryndís Geirsdóttir munnleg heimild, 23. október 2014). 

VAXTAKLASAVERKEFNI Á VESTURLANDI 

Samstarfsverkefni Háskólans á Bifröst, Sveitarfélagsins Borgarbyggðar, Samtaka sveitafélaga 

á Vesturlandi - SSV, Vaxtarsamnings Vesturlands og fyrirtækja á svæðinu. Hallur Jónasson og 

Jón Bjarni Steinsson starfsmenn Háskólans á Bifröst eru verkefnastjórar og hafa hitt 

fjölmarga aðila á Vesturlandi til að kortleggja stöðu mála á sviði framkvæmda og 

nýsköpunarverkefna (Borgarbyggð, 2014). Eitt meginmarkmið verkefnisins er að leiða saman 

ólíka aðila svo verkefni sem skapa störf á Vesturlandi verði að veruleika (Hallur Jónasson 

munnleg heimild, 12. september 2014).  

VAXTARSAMNINGUR VESTURLANDS 

Samningur Iðnaðarráðuneytis og Samtaka sveitafélaga á Vesturlandi – SSV um atvinnuþróun 

á Vesturlandi sem gildir frá 2010-2014. Markmið samningsins er að efla nýsköpun og 

samkeppnishæfi atvinnulífs á Vesturlandi:  
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 Nýsköpun og tækniþróun sem drifin er áfram af náttúrlegum aðstæðum, öflugum 

þekkingarsetrum og háskólastarfi á Vesturlandi. Starfsemi þekkingarsetra verði efld 

og sérstaklega hugað að tengslum þeirra við atvinnulífið á Vesturlandi.  

 Efling og leit að möguleikum sem tengjast starfsemi og þjónustu við stóriðjuna á 

Grundartanga og leggja skal sérstaka áherslu á þekkingarstarfsemi og dreifingu 

slíkrar starfsemi.  

 Sjálfbær ferðaþjónusta tengd sagnaarfi Vesturlands. Áhersla lögð á samtvinnun 

náttúruverndar, ferðaþjónustu og menningarstarfs.  

 Matvæli og svæðisbundnar auðlindir Vesturlands. M.a. verði stutt við nýjar 

eldisgreinar á sjó og landi, vöruþróun og markaðssetningu afurða.  

(Iðnaðarráðuneytið og SSV, 2010) 

 

Sérstök verkefnastjórn sér um að hafa eftirlit með markmiðum samningsins og er hún skipuð 

af Innanríkisráðuneytinu. Samningurinn veitir möguleika á styrk til aðila sem uppfylla 

skilyrði úthlutunarreglna atvinnuþróunarsjóðsins og að verkefni feli í sér samstarf fleiri en 

þriggja aðila. Rekstrarfé samningsins er áætlaður 25 milljónir á ári í fjögur ár, en 

samningurinn er fjármagnaður árlega samkvæmt almennum fjárlögum Alþingis 

(Iðnaðarráðuneytið og SSV, 2010). 

VITBRIGÐI VESTURLANDS 

Félagið var stofnað 18. nóvember 2013 og er fyrir fólk menntað í skapandi greinum og hefur 

tengingu við Vesturland. Tilgangur Vitbrigða Vesturlands er að efla ungt fólk í því að starfa 

innan skapandi greina í landsfjórðungnum og skapa jákvæða ímynd fyrir skapandi greinar 

(Vitbrigði Vesturlands, 2014). 

VIÐBURÐIR 

Brákarhátíð, sumarhátíð Borgarbyggðar – seinasti laugardagur í júní. 

Sumarhátíð KB - Kaupfélags Borgfirðinga – ágústlok. 

Sauðamessa – fyrsta laugardag í október. 

Rabarbarahátíð í Reykholti – í júní. 

Haust og Jólamarkaðir Framfarafélagsins í Reykholtsdal – í ágústlok og í nóvemberlok. 

Opni dagur Háskólans á Bifröst – 1. maí. 
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4. SAGA LJÓMALINDAR OG STAÐA 

4.1. TILURÐ SVEITAMARKAÐARINS 

Saga Ljómalindar hófst í Borgarnesi haustið 2012 þegar nokkrum handverksaðilum og 

matvælaframleiðendum var boðið að leigja húsnæði fyrir sölumarkað sem var opinn allar 

helgar frá lok október 2012 og fram til jóla. Var það upphafið að Ljómalindarmarkaðnum því 

eftir jólatörnina hófu nokkrir söluaðilar að ræða frekara samstarf og hugmyndin þróaðist. Úr 

varð að Ljómalind matar– og handverksmarkaður var stofnaður þann 18. febrúar 2013 eftir 

nokkra vinnufundi stofnmeðlima. Fyrirmynd félagsins er sótt til ungmennafélaga og 

rekstrarforminu svipar til kvenfélaga en markaðurinn gefur handverksfólki og 

matvælaframleiðendum á Vesturlandi vettvang til að selja afurðir sínar (Ljómalindarhópurinn 

munnleg heimild, 26. maí 2014).  

 

Undirbúningstíminn að opnun sjálfrar verslunarinnar var knappur og einkenndist af 

frumkvöðlaeðli og framkvæmdargleði stofnmeðlima. Vandað var til verka og innréttingar 

hannaðar af Sigursteini Sigurðssyni arkitekt en þær byggja á hugmyndafræði félagsins um 

sjálfbærni (Ljómalind, 2013) og gefa versluninni skýra sérstöðu. Opnað var 16. maí 2013 og 

voru stofnmeðlimir tólf, þar af hafa fjórir aðilar dregið sig úr samstarfinu en þrír nýir aðilar 

komið til samstarfs. Útgefin markmið hópsins eru að halda úti bændamarkaði þar sem hægt er 

að koma á framfæri vörum af Vesturlandi (Ljómalind, 2013). Ljómalind fékk 

hvatningarverðlaun Ferðamálasamtaka Vesturlands í nóvember 2013 (Ljómalind, 2013).  

Til þess að vörur í versluninni uppfylltu gæðakröfur var sett á laggirnar matsnefnd til að meta 

allar söluvörur og ganga úr skugga um að framleiðandi uppfylli ákveðin skilyrði. Nefndin 

starfar óháð og er skipuð aðilum sem standa fyrir utan Ljómalindarhópinn. Hlutverk 

nefndarinnar er að meta nýjar vörur eftir eftirfarandi skilyrðum:  

 Að varan sé framleidd í héraði, eða eftir íbúa á Vesturlandi. 

 Að varan endurspegli menningu, náttúru eða sögu landshlutans sem og íslenskrar 

menningar.  

 Að varan brjóti ekki í bága við höfundarrétt hönnunar, þ.e. sé ekki eftirlíkingar af 

hönnunarvöru sem nú þegar er í umferð.  

 Varan sé eftir fremsta megni unnin úr vistvænu hráefni, þar sem við á. 

 Að ekki sé sambærileg eða lík vara þegar til sölu í Ljómalind. 

(viðauki XIII, verklagsreglur matsnefndar) 



LJÓMALIND SVEITAMARKAÐUR  2014 

 

16 Eva Hlín Alfreðsdóttir 

 

 

Núverandi matsnefnd skipa Heiður Hörn Hjartardóttir, grafískur hönnuður og 

ferðaþjónustubóndi í Borgarnesi, Rósa Björk Halldórsdóttir framkvæmdastjóri Markaðsstofu 

Vesturlands og Sigríður Karlsdóttir (Sísí) eigandi Handavinnuhússins í Borgarnesi, Sísí tók 

við af Sigursteini Sigurssyni arkitekt og hönnuði í upphafi árs 2014. Þar sem matsnefndinni 

var ekki komið á fyrr en rétt eftir opnun verslunarinnar eru ekki alveg allir hlutir sem hafa 

farið í gegn um þessa skoðun þar sem matsnefndin vísaði ekki vörum úr sölu sem stofnendur 

höfðu þegar lagt fram, heldur lagði til breytingartillögur. Unnið er að því að framfylgja 

stefnunni til fulls en að langmestu leyti uppfylla vörur verslunarinnar það að vera úr 

náttúrulegum hráefnum og að öllu leyti fyrirfinnst rík tenging framleiðanda við Vesturland 

(Ljómalindarhópurinn munnleg heimild, 26. maí 2014).  

 

Með því að reka sveitamarkaðinn að miklum hluta með sjálfboðavinnu eru launaútgjöldum og 

rekstarkostnaði haldið í algeru lágmarki. Allir meðlimir kjarnahópsins leggja til vinnuframlag 

gegn lægri umboðsprósentu (20% í stað 35%) og er það vinnuframlag um það bil ein vakt í 

mánuði eða um átta klukkustunda vinna í versluninni og aukreitis ýmis viðvik, þrif og 

uppsetning í versluninni og umsjón verkþátta á borð við uppgjör, samskipti við matsnefnd og 

umsjón heimasíðu. Verslunin er opin frá eitt til sex, föstudaga laugardaga og sunnudaga yfir 

vetrartímann frá október til aprílloka. Sumaropnun er frá maí til september og þá er opið í 

versluninni frá ellefu til sex alla daga mánaðarins (Ljómalind, 2014) og verslunin mönnuð 

með einu launuðu stöðugildi (Hanna Sigríður Kjartansdóttir munnleg heimild, 28. október 

2014). 

 

Verslunin er rekin með rekstrarleyfi fyrir markaðsstarfssemi sem þýðir að Ljómalind er ekki 

eiginlegt fyrirtæki, ekki með virðisaukanúmer og má ekki hafa eiginlega innkomu. Einnig má 

markaðurinn ekki skila arði, bæði vegna þess að það samræmist ekki rekstararleyfi 

markaðarins og stenst ekki gagnvart skattayfirvöldum og vegna þess að það er tilgreint í 

lögum félagsins (viðauki II, samþykktir Ljómalindar). Þannig er enginn birgðakostnaður né 

áhætta tengd birgðahaldi þar sem söluaðilar sjá alfarið um sínar vörur og markaðurinn 

einungis utanumgjörð en í fyrirtækjarekstri. Þetta fyrirkomulag hefur vankanta og samkvæmt 

endurskoðanda félagsins er starfsemin tæknilega á gráu svæði gagnvart skattayfirvöldum, í 

þeim skilningi að engar eiginlegar tekjur mega gjaldfærast á Ljómalind sjálfa 

(Ljómalindarhópurinn munnleg heimild, 26. maí 2014). En vegna erfiðleika við að fá 
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grænmetisbændur til samstarfs í núverandi fyrirkomulagi hefur verið brugðið á það ráð að 

kaupa vörur frá þeim og selja á kostnaðarverði til þess að halda í vöruúrvalið 

(Ljómalindarhópurinn munnleg heimild, 26. maí 2014). Þessi söluliður skilar markaðnum 

engum rekstrartekjum og er því löglegur samkvæmt rekstrarleyfi markaðarins en vissulega er 

slík sala ekki í anda samþykkta félagsins (viðauki II, samþykktir Ljómalindar) né skilar 

tekjum með umboðsprósentu til að standa undir rekstrarkostnaði við markaðsstarfsemina.  

Í upphafi markaðar var umboðsprósenta kjarnahóps 15% en var hækkuð í lok sumar 2013 upp 

í 20% til að mæta rekstarkostnaði vetrartímans og tryggja að reksturinn gæti staðið undir 

vetraropnun (Anna Dröfn Sigurjónsdóttir munnleg heimild, 20. nóvember 2014). 

4.2. FJÁRHAGSSTAÐA LJÓMALINDAR 

Ljómalindarhópurinn fékk stofnstyrk frá Samtökum Sveitafélaga á Vesturlandi - SSV árið 

2013 að upphæð 1.2 milljón króna til að koma á fót matar– og handverksmarkaði sem væri 

eingöngu fyrir vörur og framleiðslu á Vesturlandi (Hanna Sigríður Kjartansdóttir munnleg 

heimild, 28. október 2014). Einnig fékkst styrkur frá Vaxtasamningi Vesturlands uppá 850 

þúsund til markaðsmála, svo sem prentunar bæklinga, skiltagerðar og hönnunar 

(Verkefnastjórn Vaxtasamnings Vesturlands, 2013).  

 

Húsaleigan var styrkt af KB - Kaupfélagi Borgfirðinga yfir vetrarmánuðina fyrsta starfsárið 

og stuðlaði sá styrkur að mögulegt væri að reka sveitamarkaðinn allt árið. Húsaleiga er áttatíu 

þúsund auk virðisaukaskatts og gefinn var 100% afsláttur fyrsta starfssumarið og svo 65% 

afsláttur frá 1. október 2013 til 1. júní 2014. Frá 1. júní 2014 greiðist full húsaleiga. Greiddar 

eru tuttugu þúsund krónur á mánuði fyrir hita og rafmagn að viðbættum virðisaukaskatti 

(viðauki XI, leigusamningur við KB). Heildarleiga samkvæmt ársreikningi 2013 var 256.698 

krónur (viðauki XVI, ársreikningur Ljómalindar 2013). Áætlaður leigukostnaður vegna 2014 

er undir 1. 6 milljón króna og árið 2015 sem er fyrsta rekstrarárið sem nýtur ekki afsláttakjara 

er leigukostnaður áætlaður rétt yfir 1. 8 milljón króna (Hanna Sigríður Kjartansdóttir munnleg 

heimild, 28. október 2014). 
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Launakostnaður er ekki mikill vegna sjálfboðastarfs sem Ljómalindarhópurinn innir af hendi. 

Yfir vetrartímann eru launaðar vinnustundir um 33% af opnunartíma verslunarinnar, sem telur 

um 75 klukkustundir á mánuði og þar til viðbótar eru vinnustundir í tengslum við opnun og 

lokun. Má sjá af því að 67% vinnuframlags er í sjálfboðavinnu yfir vetrartímann en fjöldi 

vinnustunda endurspeglar þó ekki kostnaðinn, því launaða framlagið er að mestu greitt 

samkvæmt dagvinnutaxta en sjálfboðaframlagið er að mestu unnið á helgar og ætti því að 

greiða yfirvinnutaxta fyrir þær vinnustundir. Dagvinnutaxti er 1.500 krónur á tímann og fyrir 

yfirvinnu og helgar eru greiddar 1.800 krónur á klukkustund. Kostnaðurinn af föstudagsopnun 

er um 29% af áætluðum heildarlaunakostnaði ef allar helgarvaktir væru launaðar (Hanna 

Sigríður Kjartansdóttir munnleg heimild, 28. október 2014). Í þessum tölum er aðeins reiknað 

með opnunartíma verslunar til að leggja mat á hlutföll sjálfboðastarfs og launaðrar vinnu. 

Vissulega eru launaðar vinnustundir fleiri vegna vinnustunda í tenglum við opnun og lokun 

verslunar en einnig koma þar inn í rauðir dagar þar sem verslunin er mönnuð með 

sjálfboðavinnu. 

Yfir sumartímann breytast hlutföll sjálfboðavinnu og launað vinnuframlag telur um 63% af 

áætluðum heildarlaunakostnaði opnunartíma verslunarinnar, sem er um 210 klukkustundir á 

mánuði. Heilt yfir árið er launað framlag miðað við auglýstan opnunartíma verslunarinnar um 

51% af áætluðum heildarlaunakostaði og virði sjálfboðavinnuframlags samsvara til 1.260.000 

króna yfir árið. Þarna eru þó ekki tekin með launatengd gjöld, aðeins tekið mið af núgildandi 

launataxta (Hanna Sigríður Kjartansdóttir munnleg heimild, 28. október 2014). 

 

Heildarlaunagreiðslur samkvæmt ársreikningi 2013 voru 1.278.359 krónur (viðauki XVI, 

ársreikningur Ljómalindar 2013). Launagreiðslur frá 1. janúar 2014 til 1. desember 2014 eru 

1.457.441 króna og má áætla að launagreiðslur fyrir desember fari ekki yfir 50 þúsund krónur 

og heildarlaunakostnaður ársins verði því um 1.5 milljón. Launakostnaður ársins 2014 var 

hóflegri vegna persónulegra aðstæðna hjá launuðum sumarstarfsmanni sem urðu til þess að 

fleiri vaktir voru mannaðar með sjálfboðaframlagi kjarnahóps en ella var ráðgert. Þó er 

lækkun launakostnaðar ekki meiri en tvö hundruð þúsund krónur (Hanna Sigríður 

Kjartansdóttir munnleg heimild, 11. desember 2014). Árlegur launakostnaður miðað við 

núverandi rekstrarfyrirkomulag er því áætlaður um 1.7 milljón krónur. 
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Heildarvelta frá 16. maí 2013 – 31. desember 2013 var 16.948.702 krónur og hluti greiddur til 

Ljómalindar og flokkast sem rekstrarfé verslunarinnar var 3.098.938 krónur eða 18,28% af 

innkomu (viðauki XVI, ársreikningur Ljómalindar 2013). Heildarvelta frá 1. janúar 2014 – 1. 

desember 2014 var 20.199.213 krónur og þar af rekstrarfé verslunar 4.558.164 krónur eða 

22,57% af innkomu (Hanna Sigríður Kjartansdóttir munnleg heimild, 28. október 2014). 

Þar sem um ólík tímabil verslunar er að ræða voru bornir saman þeir mánuðir sem verslunin 

var opin alla daga eða frá 1. júní til 1. október. Fyrra árið var heildarinnkoma þessa tímabils 

13.148.764 krónur og hlutfall rekstrartekna Ljómalindar 17,31% eða 2.276.250 krónur. 

Seinna árið voru heildartekjur tímabilsins 12.642.462 krónur og hlutfall rekstrartekna 

Ljómalindar 22,85% eða 2.888.363 krónur (Hanna Sigríður Kjartansdóttir munnleg heimild, 

28. október 2014). Hefur því sala borin saman á sama tímabilinu dregist saman um 506.302 

krónur á milli fyrsta söluárs og þess síðara. Rekstrartekjur Ljómalindar aukast hins vegar um 

612.113 krónur eða um 5,54% er sú tekjuaukning tilkomin vegna þess að umboðsprósenta 

kjarnahóps var hækkuð úr 15% í 20% af söluverði seldra vara (Anna Dröfn Sigurjónsdóttir 

munnleg heimild, 20. nóvember 2014).  

 

Rekstrartekjur Ljómalindar samkvæmt ársreikningi 2013 voru 5.331.495 krónur og teljast þar 

með umboðssölutekjur, styrkir, félagsgjöld og tekjur af leigu. Rekstrargjöld samkvæmt 

ársreikningi 2013 voru 4.490.601 krónur og vegur þar töluvert kostnaður við að standsetja 

húsnæðið eða 1.141.312 krónur og svo við auglýsingar, vefsíðu- og bæklingagerð upp á 

1.246.036 krónur. Rekstrarhagnaður án fjármagnsliða var 840.894 krónur (viðauki XVI, 

ársreikningur Ljómalindar 2013). Rekstrartekjur Ljómalindar á tímabilinu janúar 2014 til 1. 

desember 2014 eru 4.558.164 krónur og áætlaður rekstrarkostnaður er um 4. 3 milljónir fyrir 

árið. Má því gera ráð fyrir að hagnaður verði uppá nokkur hundruð þúsund fyrir árið 2014 

(Hanna Sigríður Kjartansdóttir munnleg heimild, 28. október 2014). Áætlun ársins 2015 er á 

þá leið að leigukostnaður verður um 1. 8 milljón, launakostnaður um 1. 7 milljón og annar 

rekstrarkostnaður um 1.250 þúsund og er sú tala fengin úr ársreikningi 2013 að undarskildum 

fjárhæðum sem tengdust beint uppsetningu sveitamarkaðarins og útgjöldum tengdum 

styrkjum sem veittir voru (viðauki XVI, ársreikningur Ljómalindar 2013). Samanlagt er því 

áætlað að það kosti um 4.750 þúsund að starfrækja Ljómalind í núverandi 

rekstrarfyrirkomulagi árið 2015. Standi sala í stað milli ára má ætla að rekstrartekjur ársins 

standi rétt svo undir rekstrarkostnaði. 
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4.3. STAÐA MARKAÐSMÁLA  

Engin eiginleg markaðsáætlun hefur verið til staðar fyrir Ljómalind. Lítið hefur verið gert til 

þess að kynna verslunina fyrir utan skráningu hjá Markaðsstofu Vesturlands. Tengslanet 

stofnmeðlima var nýtt og haft var samband við blaðamann Morgunblaðsins til þess að fá 

umfjöllun í kring um opnun verslunarinnar. Aðrar umfjallanir hafa „fundið okkur“ segir 

Sigrún Elíasdóttir ritari Ljómalindar.  

 

Lítill áhugi hefur verið hjá meðlimum Ljómalindarhópsins á markaðsmálum í upphafi 

starfseminnar, sem helgast helst af því að enginn hefur getað tekið þau að sér vegna 

tímaleysis. Hins vegar er öllu framtaki fagnað og yfirleitt tekið vel í hugmyndir ef einhver 

annar vill taka þær að sér. Aðstandendum Ljómalindar hefur þótt mikilvægast að kynna 

viðburði og laða að fólk þegar einhverjar uppákomur hafa verið haldnar, að öðru leyti er ekki 

mikið spáð í markaðsmálum (Sigrún Elíasdóttir munnleg heimild, 28. ágúst 2014). Styrkir 

fengust frá Vaxtasamningi Vesturlands til að vinna að markaðsmálum, hanna myndmerki og 

vefsíðu, prenta bæklinga og fána (Verkefnastjórn Vaxtasamnings Vesturlands, 2013). 

 

Vara vikunnar og síðar Vara helgarinnar hefur verið helsta markaðsátak Ljómalindar og er 

ætlað að kynna vöruúrval verslunarinnar og til kynningar á samfélagsmiðlinum Facebook. 

Hefur þá einn framleiðandi í einu boðið afslátt af einhverri vöru sinni. Þá er komin mynd til 

deilingar í stað stöðuuppfærslna um opnunartíma sem hafa ekki náð mikilli birtingu eða 

dreifingu. Ágætlega gekk að fá framleiðendur til að taka þátt í vor en ekki þótti borga sig að 

halda átakinu áfram yfir sumartímann. Hafist var handa á ný í desember.  

 

Samvinna hefur verið við Framfarafélag Borgfirðinga og hafa meðlimir Ljómalindar verið 

með sölubása á hinum ýmsu bæjarhátíðum og ætíð tekið með sér bækling Ljómalindar til 

kynningar. Þar hefur ekki verið um eiginlegt eða samstillt átak innan Ljómalindar að ræða 

heldur framtaksemi stakra söluaðila (Ljómalindarhópurinn munnleg heimild, 26. maí 2014). 

Samhliða Sumarhátíð KB auglýsti Ljómalind „skottsölu“ og bauð planið fyrir utan verslunina 

fyrir laust fyrir alla þá sem vildu koma og selja allskonar varning úr skottinu á bílum sínum. 

Hugsunin að baki þessari uppákomu var að fá mannfjöldann sem sækir Sumarhátíð KB til að 

stoppa líka við hjá Ljómalind. Mikil þátttaka var meðal söluaðila og þótti uppátækið ágætlega 
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heppnað. Það varð ekki mikil aukning í sölu í sjálfri verslun Ljómalindar en munaði þó frá 

árinu áður þar sem ekkert var að gera þann dag sem KB var með sumarhátíðina sína (Rósa 

Hlín Sigfúsdóttir munnleg heimild, september 2014). Uppátækið var endurtekið á 

Sauðamessu en í það sinn var skottsalan ekki á planinu við verslunina líkt og áður heldur á 

túninu á móti Menntaskóla Borgarfjarðar. Dræm mæting var á þá uppákomu, ekki margir 

söluaðilar og ekki eins vel haldið utanum hana. Með því móti var fólki ekki beint á neinn hátt 

að versluninni og hefur því uppákoman litla tengingu við Ljómalind og er ekki til þess fallin 

að auka viðskipti í Ljómalind samhliða bæjarskemmtun.  

4.4. HUGMYNDAFRÆÐI „BEINT FRÁ BÝLI“ Í LJÓMALIND 

Í Skýrslu nefndar um heimasölu afurða bænda frá árinu 2005 kom fram tillaga um að bændur 

mynduðu með sér samtök um heimavinnslu og að jafnframt yrði unnin handbók fyrir 

heimavinnsluaðila, þekking bænda aukin og fræðslu miðlað í formi námskeiðahalds (Nefnd 

um heimasölu afurða bænda, 2005). Nokkrum mánuðum síðar var hleypt af stað verkefni sem 

hafði það að markmiði gefa út leiðbeiningarnar að tillögu nefndar um heimasölu afurða 

bænda. Úr varð handbók sem gefur mynd af uppruna hugmyndarinnar um heimavinnslu og 

tilgangi samtakanna sem þá voru að taka á sig mynd, ásamt því að vera beinlínis leiðarvísir 

fyrir faglega heimavinnslu (Árni Jósteinsson, 2007). 

 

Í niðurlagi skýrslunnar Lagaumhverfi heimavinnslu landbúnaðarafurða á Íslandi má sjá 

tillögur um landsreglur er varðar heimavinnslu matvæla og tillögu um að Matvælastofnun 

(MAST) yrði heimilt að gefa út sérstök starfsleyfi til heimavinnslu, svæðisbundinnar sölu 

frumframleiðsluvara eða annarrar smáframleiðslu. Áður þarf þó að skilgreina hvað er smátt og 

hvað ekki – eðlilegast er að það sé eitthvert ákveðið magn á ári sem ákvarðar stærð 

vinnsluaðilanna. Jafnframt væri hægt að skilgreina svæði þar sem sala og dreifing afurðanna 

er heimil. Þegar þessar skilgreiningar liggja fyrir myndi skýrari mynd fást á hvað telst til 

heimavinnslu og beint frá býli dreifingar. Matvælaöryggi myndi aukast þar sem betri 

skilgreining myndi skila því að matvælalöggjöfin næði til fleiri aðila en nú er. Tillögunum 

ætlað að liðka regluverkið sem er enn töluvert hamlandi fyrir heimavinnsluaðila þrátt fyrir 

umtalsverðar breytingar til hins betra á undanförnum árum (Húni Heiðar Hallsson; Íris 

Eggertsdóttir; Jóna Benný Kristjánsdóttir og Guðjón Þorkelsson, 2011). 
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Beint frá Býli - Félag heimavinnsluaðila var stofnað 2008 og hlutverk félagsins er að byggja 

upp öflugt vörumerki sem tryggir gæði og rekjanleika vöru til neytandans. Að hvetja bændur 

til heimavinnslu og sölu afurða sinna beint frá býli. Beint frá Býli hefur það einnig að 

markamiði að stuðla að héraðsbundinni samvinnu og að hráefni og hefð í matargerð 

varðveitist innan matarklasans (Beint frá Býli - Félag heimavinnsluaðila, 2009). Þessi áhersla 

Beint frá Býli kemur ekki á óvart því að undangengin ár hefur verið mikil vakning á 

svæðisbundnum vörum, bæði vegna umhverfisáhrifa og til eflingar sjálfbærni í dreifðari 

byggðum. Matarklasar hafa orðið til en klasar eru samstarfsform sem byggir á 

hugmyndafræðinni um „samstarf í samkeppni“ (Vaxtarsamningur Vesturlands, 2014). Á 

Íslandi er búið að stofna átta matarklasa, sjö hafa komist vel af stað en þessi eini er Matarklasi 

Vesturlands og sá er komin það stutt á veg að ekki er komið að skráningu aðila í klasann 

(Guðrún Arndís Tryggvadóttir, 2011). Það er til vörumerki fyrir Mat úr héraði (e. Local food) 

og Vaxtarsamningur Vesturlands hefur haft áætlanir um að koma Matarklasaverkefni á 

koppinn (Vaxtarsamningur Vesturlands, 2010) en ekki tekist sem skyldi að koma verkefninu á 

legg. Það er á þessum grunni sem Ljómalindahópurinn fékk stofnstyrk frá Vaxtasamningi 

Vesturlands uppá 1.2 milljón króna (Hanna Sigríður Kjartansdóttir munnleg heimild, 28. 

október 2014).  

 

Merkingar Beint frá Býli prýða nokkra matvælaflokka í Ljómalind og nokkuð er gert út á þá 

ímynd innan verslunarinnar. Meðal annars er fána samtakanna flaggað fyrir utan verslunina 

og borðstandur með merki þeirra til sýnis á viðburðum og kynningum en þó eru 

sóknartækifæri til staðar með því að hampa vörumerkinu Beint frá Býli innan Ljómalindar. 
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5. NIÐURSTÖÐUR OG GREINING VIÐTALA 
 

Viðtöl voru tekin við alla meðlimi kjarnahóps sem hluti af forrannsókn og voru niðurstöður 

þeirra viðtala greindar eftir skoðunum sem þar komu fram, aðilar flokkaðir eftir samræmi í 

skoðunum og svo var kannað hvort skoðanamunur væri greinilegur á milli framleiðsluflokka. 

Athugað var hvort munur á skoðunum færi eftir því hvort aðilar hefðu verið með frá upphafi 

markaðar eða komið seinna inn í hóp söluaðila. Einnig voru svör borin saman með tilliti til 

þess hvort að söluaðilar væru aðeins með handverk eða matvöru eða hvort söluaðili væri að 

framleiða í báðum flokkum. Helstu viðhorf kjarnahópsins voru dregin saman í rauðan þráð og 

samhljómur sem og einstök álitaefni dregin fram. SVÓT greining var tekin saman og orð sem 

lýstu gildum Ljómalindar sem voru svo sett upp í orðský til að kynna þau á myndrænan hátt. 

Settar voru upp sviðsmyndir sem þjóna þeim tilgangi að teikna upp mögulega framtíðarsýn 

með ólíkum áherslum og forsendum sem myndu hafa áhrif á starfsemi markaðsins. Með þeim 

hætti er hægt að átta sig betur á því hvaða ógnanir eru í ytra umhverfi starfseminnar og hvaða 

tækifæri kunna að leynast. Sviðsmyndateikning hjálpar til að sjá fyrir afleiðingar ákvarðanna, 

áður en til ákvarðanatöku kemur (Eiríkur Ingólfsson, Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, 

2007, bls. 20).  

 

Mikill samhljómur var meðal Ljómalindarhópsins þegar forkönnunarviðtölin voru tekin og 

áberandi svipaðar skoðanir sem komu fram. Ekki reyndist vera afgerandi skoðanamunur milli 

framleiðsluaðila þó að áherslumunur væri í svörum við sumum spurningum eftir því hvort 

aðilar væru aðeins með handverk eða aðeins með matvörur. Niðurstöður úr greiningum voru 

bornar undir umræðuhópinn ásamt SVÓT greiningunni og samantekt á gildum. 

Umræðuhópurinn ræddi þau mál sem forkönnunarviðtölin höfðu dregið fram undir 

handleiðslu fundarstjóra og að mestu leyti voru þær niðurstöður og ályktanir sem dregnar 

voru af forkönnunarviðtölunum samþykktar af umræðuhópnum. 
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5.1. RAUÐI ÞRÁÐURINN 

Þegar viðmælendur voru beðnar um að lýsa sinni fyrstu hugsun um Ljómalind þá varð flestum 

á orði „Beint frá Býli“ þar á eftir að í Ljómalind mætti finna vandaðar vörur, samstarf væri 

milli ólíkra söluaðila, samvinnuhugsjónin sem stendur að baki Ljómalindar og almennt 

jákvæð viðhorf. Nánast allar vitnuðu í fjölbreytileikann og að í Ljómalind væri að finna 

einstakt vöruúrval.  

 

Aðspurðar um hvað þær teldu laða fólk að Ljómalind eða hver væri helsti kostur 

verslunarinnar var aftur nefnd fjölbreytnin, sérstaðan og upplifunin að koma í Ljómalind. 

Gæði í matvöru og handverki og það að flestar vörurnar fást ekki annarstaðar og hafa mikla 

tengingu við Vesturland. 

 

Þórdís telur að það sé í tísku að versla beint frá býli og það sé sterkasti faktorinn í að laða 

fólk að búðinni. Góð staðsetning er kostur og hvað búðin er mikið og lengi opin. Góð 

samvinna og metnaður. Tekist hefur að skapa upplifun þegar fólk kemur í búðina – og oft er 

eins og kúnninn finni sveitalyktina þegar komið er inn. Allskonar fólk sem sækir að versla, en 

helst miðaldra efrimiðstéttar sumarhúsa- og fellihýsafólk. Fólk sem er opið og kann að meta 

náttúruna. Svo má velta því fyrir sér hvort það sé útaf því að þetta fólk er fyrst til að uppgötva 

Ljómalind eða hvort búðin höfði svona sterkt til þessa hóps. 

 (Þórdís munnleg heimild, 27. ágúst 2014) 

 

Sædís telur að matvaran sé það sem laði fólk að Ljómalind, um 70% viðskiptavinanna séu 

Íslendingar og þeir sæki í matvöruna. Útlendingarnir séu þeir sem sæki í handverkið. En 

fjölbreytnin sé sterkasti kosturinn og þessi blanda, að hafa bæði matvöru og handverk. Það sé 

klárt mál að handverkið eitt og sér myndi ekki geta rekið þennan markað en matvaran gæti 

lifað af án handverksins þó að þessi sameining styrki stoðirnar og sé ákjósanleg blanda.  

 (Sædís munnleg heimild, 27. ágúst 2014) 

 

Allar eru sammála um að það borgi sig að vera með í Ljómalindarhópnum metið út frá 

huglægum gildum og oftast fjárhagslega þó það væri oft nefnt að fjárhagslegur ávinningur 

væri ekki aðal drifkrafturinn fyrir því að taka þátt í þessu samstarfsverkefni heldur væri oft 

um hugsjónarstarf að ræða. Einnig var áberandi sú skoðun að matvaran seldist hraðar og gæfi 

meira af sér. Margar tóku fram að þeim væri í sjálfvald sett hvernig salan gengi, það þyrfti að 

lesa í aðstæður og bregðast við óskum viðskiptavina og bjóða þá vöru sem selst. 
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Hafdís hefur selt mikið af sínum vörum, þannig séð. Hún veit að það er henni í sjálfvald sett 

hvað hún er dugleg og hefur stundum átt of lítið úrval í búðinni sökum anna í öðrum 

verkefnum. En hún er ánægð með fjárhagshliðina og fær alltaf eitthvað, en mestu máli skiptir 

er að hún fær mikið meir en bara peninga. Huglægu gildin hafa mikil áhrif, henni finnst þetta 

skemmtilegt og hjálpar henni með sköpunina. Söluumhverfið er fínt en hún leggur til að 

söluaðilar bæti umbúðirnar sínar, oft sé mikil vinna lögð í hönnun og framleiðslu vöru en svo 

illa að umbúðum staðið. Einnig skortir oft bakgrunnsupplýsingar sem hjálpa til við að kynna 

og selja vörur. Framleiðendur vita oft ekki, eru feimnir og þurfa mikla aðstoð við að koma 

upplýsingum frá sér.  

(Hafdís munnleg heimild, 28. ágúst 2014) 

 

Forkönnunarviðtöl voru tekin áður en frískað var upp á útstillingar í verslun og var glöggt að 

heyra að þær breytingar voru þarfar og tímabærar. Mikilvægt væri að verslunin staðnaði ekki í 

útliti og væri smart. Að öðru leyti var misjafnt hvað bar hæst þegar spurt var út í hvaða 

umbætur væru brýnastar. Matvælaframleiðendur bentu á mikilvægi kæla og 

handverksframleiðendur bentu á mikilvægi útstillinga og hve misjafnt hilluplássið væri. 

Minniháttar atriði sem þarfnast úrbóta voru nefnd sem tengjast flest því að það er enginn sem 

hefur yfirumsjón með versluninni og tímaleysi allra hlutaðeigandi. Matvælaframleiðandi 

nefndi að það hafi verið mikið áfall fyrir sig að kælar hefðu bilað í tvo mánuði í sumar og það 

hefði haft mikil áhrif á hennar sölumöguleika. Annar matvælaframleiðandi talaði um að það 

væri of lítið framboð af matvöru og að „ullin væri að gleypa allt“ (Sædís munnleg heimild, 

28. ágúst 2014). Einnig var nefnt að vottað fageldhús ætti að vera aðgengilegt fyrir söluaðila 

svo að hægt væri að auka möguleika á að bjóða matvöru í versluninni.  

Við greiningu á samantektum úr forkönnunarviðtölum var ljóst að viðmælendum þótti 

almennt mikilvægt að ráða inn helgarstarfsmann til að létta álagi á kjarnahóp og auka 

fagmennsku í þjónustunni. Annað var uppá teningnum þegar málefni helgarstarfsmanna voru 

rædd við umræðuhóp og þar kom fram skýr vilji að halda áfram núverandi fyrirkomulagi að 

kjarnahópur héldi tengingu sinni við viðskiptavini og ynnu í vaktir í versluninni því það væri 

mikilvægur þáttur í því að kjarnahópurinn fyndi til ábyrgðar gagnvart rekstrinum. Þó voru 

sammæli milli forkönnunarviðtala og umræðuhóps um að upplýsingaflæði þyrfti að vera 

betra, merkingar á vörum og þekking starfsmanna á vöruúrvali ætti að vera betra.  

Margar töldu brýnt að bæta starfsandann, styrkja hópinn og samstöðuna. Það væri eins og 

krafturinn sem einkenndi hópinn í upphafi færi dvínandi. 
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Þær umbætur sem Þórdís telur nauðsynlegastar eru að hópurinn taki sameiginlegar 

ákvarðanir, að það sé hreinlega meirihlutinn sem ráði en ekki stjórnin. Sér í lagi þegar kemur 

að því að ákveða útgjöldin eða ráðstöfun tekna. Bókhald ætti að vera sýnilegra. Siðareglur 

mikilvægar og að inntökuskilyrði verði endurskoðuð. Einnig þyrfti að skoða fjölda 

stjórnarmeðlima, alveg nóg að hafa þrjá í stjórn. Tryggð við heimabyggð er Þórdísi hugleikin 

og hún er ósátt við að enginn úr hópnum nema hún sjálf versli merkimiða í heimabyggð, 

sérstaklega í ljósi þess að Ljómalind stólar á bakland heimafólks til að koma sér á framfæri 

(samanber tilkynningar í Íbúann en versla svo ekki við prentsmiðju Olgeirs). Einnig finnst 

henni synd að það sé ekki samstaða um hönnun og magnkaup á umbúðum og merkimiðum.  

Upplýsingaflæði sé ekki nógu gott og að allir eigi að taka sínu hlutverki alvarlega og að 

samstarfið geti gengið vel og reksturinn eins og smurð vél ef að allir sinna sínu. Fækkun í 

hópnum ekki góðs viti og í lögum félagsins er ætlast til að hópmeðlimir séu á bilinu 10-15, að 

hennar mati 13-14 aðilar fín tala en tíu of fáir.  

(Þórdís munnleg heimild, 27. ágúst 2014) 

 

Aðspurðar út í hvað gæti ógnað Ljómalind var oftast nefnt að samskiptavandi og ósætti í 

kjarnahóp gæti leitt af sér vandamál fyrir hópinn í heild að halda áfram. Ef fækka myndi í 

hópnum myndi álag aukast á þær sem eftir væru og það væri ekki á bætandi. Nefnd var sú ógn 

í ytra umhverfi að ef skatturinn myndi gera athugasemdir og hvort það væri raunsætt að 

markaðurinn fengi að hafa rekstrarformið í eins og það er í dag. Sömuleiðis nefndu nokkrar að 

húsnæðið væri á sölu og ekki langtímaleigusamningur fyrir hendi, að minnsta kosti ekki til 

langrar framtíðar. Einnig bar á áhyggjum að verslunin væru um of háð stórum söluaðilum og í 

raun hefði verslunarreksturinn allt undir örfáum söluaðilum. Þreyta, áhugaleysi og stöðnun í 

kjarnahóp var einnig nefnt og greinilegt var að flestar deildu sömu áhyggjum. 

Kvenfélagavandinn var nefndur sem ógn því að oft væri samstarf erfitt hjá sjálfstæðum og 

dugmiklum konum sem hver hefði sína hugmyndina. 

 

Helsta ógnin sem Hafdís skynjar við tilveru Ljómalindar er að það verði of mikið að gera hjá 

hópameðlimum í öðrum verkefnum. Áhugaleysi er líka ógn. Enginn rígur núna til staðar en 

stundum neikvæðni og skortur á lausnamiðaðri hugsun. Ytri ógnir er ef viðskiptavinir komi 

aðeins einu sinni og vilji ekki koma aftur af því að það upplifir búðina of dýra því það fattar 

ekki vinnuna á bakvið.  

(Hafdís munnleg heimild, 28. ágúst 2014) 
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Þegar rætt var um framtíðarsýn fyrir Ljómalind komu ýmsar skoðanir fram og greinilegt var 

að þörf er á breytingum. Ótti er innan hópsins um að við breytingar á rekstrarfyrirkomulagi 

myndi hópurinn missa tengingu sína við verslunina, hætta að finna til ábyrgðar og verkefni 

myndu falla á fárra hendur. Nefnt var að myndi þó alltaf fara eftir hópnum sem stendur að 

baki markaðnum. Sömuleiðis töluðu flestar um að ef framleiðendur ynnu ekki sjálfar í 

versluninni, að minnsta kosti af og til þá myndi verslunin tapa sérstöðu sinni sem að miklu 

leyti felst í því að framleiðendur eru í nánum tengslum við viðskiptavinina með því að vinna 

sjálfar í versluninni. Margar nefndu þó að það væri þörf á einhverskonar talsmanni, 

verslunarstjóra eða framkvæmdarstjóra og að það væri gott að losna við hin ýmsu verkefni 

sem erfitt að sinna samhliða framleiðslu og öðrum störfum, sem verður stundum til þess að 

verkefnum er ekki veitt næg athygli. Eftir sem áður væri mjög mikilvægt fyrir kjarnahópinn 

að koma að vinnu í versluninni og renna blóð til skyldunnar og því væri ráðning umsjónaaðila 

alltaf vandasöm. Meiri þátttaka í samfélaginu var hluti af framtíðarsýn margra, að auglýsa 

meira og standa að meiri alvöru að baki rekstrinum og hafa launuð stöðugildi. Verslunin sé 

flott viðbót fyrir svæðið, jafnt fyrir ferðamanninn og heimafólk. Varðandi eign framleiðslu 

var tímaleysi oft mikill akkilesarhæll en mikill áhugi fyrir frekari vöruþróun og að auka við 

framboð hvers og eins.  

 

Framtíðarsýn Sædísar er að halda áfram að þróa matvörur og koma með fleiri vörur innan 

þeirra flokka sem hún vinnur helst með. Ljómalind sér hún fyrir sér eflast og aðstandendur 

verða samrýmdari. Haldi áfram að því gefnu að illdeilur fái ekki að grassera. Mikilvægt sé að 

allir leggi hönd á plóg og annars gangi þetta ekki. Henni finnst þetta gaman og finnst eins og 

hún eigi þetta svolítið þegar hún er að vinna í Ljómalind. Möguleg framtíðarsýn sé að breytast 

meira í áttina að því að vera kaffihús en það sé meiri vinna. Kaffihúsið hefði þá sérstöðu að 

bera á borð veitingar úr hráefninu sem nú er selt í Ljómalind.  

(Sædís munnleg heimild 27. ágúst 2014) 
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Aftur var vikið að framtíðarsýn en að þessu sinni voru viðmælendur beðnir um að gefa álit sitt 

á stöðu Ljómalindar eftir fimm ár. Við að íhuga stöðuna í fjarlægari framtíð þá var breyting á 

viðhorfum á þá leið að fleiri töldu þörf fyrir breytt rekstrarform og mannað utanumhald og 

voru þá flestar þeirrar skoðunar. Nefnt var að það væri óskandi að tækist að fá inn fleiri 

grænmetisbændur til samstarfs, sömuleiðis fleiri bændur og meiri þátttaka úr samfélaginu. Að 

Ljómalind myndi efla samfélagshugsun sína og ungmennafélagsandinn yrði enn í hávegum 

hafður. 

 

Eftir fimm ár sér Hjördís fyrir sér svipaða Ljómalind, engar stórvægilegar breytingar 

innanhúss, meiri mat sér hún fyrir sér, en vonandi meiri velta svo hægt sé að borga stafsmanni 

fyrir að vera, jafnvel bókara því starf gjaldkerans er mjög mikið. Best væri að vera með 

verkefnastjóra sem tæki að sér skrifstofustörfin, en aðkoma hópsins yrði svipuð að minnsta 

kosti yfir rólegasta tímann en kannski aukin opnun. Gott væri ef það væri fleiri í 

grunnhópnum, fimmtán væri fín tala. Hún er ekki viss með rekstarformið hvort Ljómalind yrði 

enn félag eða orðið fyrirtæki. Það yrði samt afturför en rekstarformið myndi tapa sér því það 

er viss sjarmi yfir amatörlevelinu sem er núna. Kannski þyrfti vöxturinn að verða ansi mikill 

til að geta orðið fyrirtæki. Kvöðin er mikil eins og staðan er núna en vissir kostir fyrir 

framleiðendur. Spurning um jafnvægi og álag. 

(Hjördís munnleg heimild, 28. ágúst 2014) 
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5.2. SVÓT GREINING FYRIR LJÓMALIND 

SVÓT stendur fyrir styrkleika, veikleika, ógnir og tækifæri og er greiningartól ætlað til þess 

að skrásetja stöðu aðila eða fyrirbæris með tilliti til ytra og innra umhverfis. Greiningin er afar 

einföld í framkvæmd en sé hún unnin af heiðarleika getur hún gefið mikilvæga innsýn í stöðu 

mála (Boddy, 2011, bls. 178).  

Hér á eftir fylgir greining á forviðtölum við Ljómalindarhópinn og dregin fram þau atriði sem 

nefnd voru af hópameðlimum. Atriðin voru svo flokkuð eftir í hvaða samhengi þau féllu og er 

ætlað að lýsa viðhorfi hópsins sem heildar til stöðu mála í Ljómalind, bæði innra umhverfi og 

ytra. 

 

 

  (viðauki IX, SVÓT tafla unnin úr forkönnunarviðtölum) 
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5.3. GILDI LJÓMALINDAR 

Í forkönnunarviðtölum var kjarnahópurinn beðinn um að greina þau atriði sem skilgreina 

mætti sem hryggsúlu Ljómalindar og var samhljómur kannaður milli svarenda. Unnið orðský 

úr svörununum svo greina mætti með sjónrænum hætti þau orð sem hópnum þætti 

mikilvægustu gildi Ljómalindar.  

 

(Ljómalindarhópurinn forkönnunarviðtöl, 2014) 

 

Orðskýið var borið undir umræðuhópinn og samþykkt var að neðangreind fimm orð væru 

gildi Ljómalindar: 

1. Fjölbreytileikinn 

2. Samvinnan 

3. Umhverfisvæn 

4. Gæðin 

5. Beint frá Býli 

Í samvinnu við Sigrúnu Elíasdóttur ritara, fjölmiðlatengil og vefsíðustjóra Ljómalindar voru 

setningar unnar til að útskýra og dýpka hvert gildi.  
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Fjölbreytileikinn – að baki Ljómalindar stendur ólíkur hópur fólks af Vesturlandi sem kemur 

saman með fjölbreytt vöruúrval, – bæði í matvöru og handverki. Margar vörur eru 

ástíðarbundnar og langflestrar fást hvergi annars staðar en hjá okkur.  

 

Samvinnan – að Ljómalind standa ellefu konur og er samvinnuhugsjónin ein 

grundvallarhugsjónin að baki rekstrar verslunarinnar. Allir meðlimir kjarnahópsins vinna 

einnig í versluninni. Það tryggir nánd við viðskiptavininn og möguleika viðskiptavinarins á að 

fræðast um tilurð varanna í versluninni.  

 

Umhverfisvæn – Náttúruleg hráefni eru okkur hugleikin sem endurspeglast í innréttingum úr 

endurnýttu efni og pokalausri verslun. 

 

Gæðin – allar vörur sem seldar eru í Ljómalind hafa verið samþykktar af óháðri matsnefnd 

sem tryggi gæði í framleiðslu og sérstöðu Ljómalindar. 

 

Beint frá Býli – við vinnum í anda Beint frá Býli – þó að við séum stakur milliliður þá er 

rekjanleiki og hreinleiki matvara gríðarlega mikilvægur og í hávegum hafður í Ljómalind.  

5.4. MÖGULEIKAR TENGINGAR LJÓMALINDAR VIÐ VERKEFNI Á VESTURLANDI 

Tenging svæðis og samtaka eykur möguleika á eflingu sköpunar og verslunar á Vesturlandi. 

Mikil gróska hefur orðið á undanförnum árum og mikill kraftur í grasrót frumkvöðla- og 

nýsköpunargeira Vesturlands. Lýsir það sér best í fjölgun samtaka sem hafa þann tilgang að 

hlúa að innviðum og sköpunarkrafti samfélagsins. Þar er Ljómalind mikilvægur þáttur í 

framgangi verkefna á sviði nýsköpunar– og frumkvöðlasetra, en þó hefur engu samstarfi verið 

komið á í tengslum við verkefnin (Bryndís Geirsdóttir munnleg heimild, 23. október 2014). 

Liggur beint við að koma á samstafi við Matarsmiðju Matheima og frumkvöðlasetursins 

Hugheima, mögulega með stuðningi við þá frumkvöðla sem hljóta styrk frá smiðjunum til 

vöru- eða matarframleiðslu. Samstarfið gæti leitt af sér samlegðaráhrif í kynningu á starfsemi 

allra aðila. Með því að koma vörum sínum í sölu í Ljómalind kæmust frumkvöðlar í snertingu 

við neytendamarkað og gæfi það möguleika á að fá tekjur af vörusölu fljótlega eftir 

hönnunarferlið og jafnvel á meðan stærri markaðir væri kortlagðir (Bryndís Geirsdóttir 

munnleg heimild, 23. október 2014).  
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Sömuleiðis gæti Ljómalind gegnt lykilhlutverki í að koma verkefnum á laggirnar í samstarfi 

við Vaxtaklasaverkefni á Vesturlandi og skapað vettvang fyrir nýja söluaðila að koma vörum 

sínum á borð neytenda. Einnig er möguleiki á handverksnámskeiðum í samvinnu við 

Vitbrigði Vesturlands eða annarskonar þekkingarmiðlun frá skapandi meðlimum 

Vitbrigðanna. 

 

Styrking Matarklasa Vesturlands og jafnvel tenging við Slow food eða vörumerki á borð við 

Mat úr héraði/Local food er afar áhugaverður vinkill. Mikilvægi Beint frá Býli samtakanna 

fyrir verslun eins og Ljómalind er að mati Ljómalindarhópsins eitt það mikilvægasta við 

verslunina. Endurspeglast það í gildum sem sett voru fram í forkönnunarviðtölum og 

samþykkt af umræðuhóp (Ljómalindarhópurinn munnleg heimild, 27. október 2014). Vel 

mætti hugsa sér að Ljómalind tæki sér stöðu sem tengiliður á milli aðila og gerðis sýnilegri 

málsvari fyrir Beint frá Býli hugmyndafræðina. Þá mætti fræðsla til neytenda vera notuð með 

markvissari, merking matvara sem koma beint frá býli í versluninni skráð og rekjanleikinn 

auglýstur sem og fræðsla til matvælaframleiðenda um mikilvægi þessara atriða. 

 

Sjónvarpsþættirnir Hið blómlega bú eru til sölu í verslun Ljómalindar og hefur verið fjallað 

um nokkra söluaðila í þáttunum. Frekara samstarf gæti verið styrkur beggja aðila, mætti hugsa 

sér að Ljómalind styrkti framleiðslu þáttanna og fengi þannig auglýsingu og kynningu. 

Markhópur þáttanna er væntanlega keimlíkur þeim sem er vænlegur markhópur fyrir 

Ljómalind. 

 

Tenging við Hollvinasamtök Borgarness er áhugaverð, mögulega er þar samankominn 

álitlegur markhópur sem hægt væri að ná tengingu við og hlúa að með aðgerðum á borð við 

félagsmannaafslátt eða vildarklúbb sem væri til þess fallinn að byggja upp menningu í kring 

um vörumerkið Ljómalind. Hollvinasamtökin hafa skipulagt aðventuhátíð og jólamarkað og 

þar gæti Ljómalind eflt stöðu sína í samfélaginu og tekið að sér umsjón þessa verkefnis og 

mögulega tengst nýjum söluaðilum í leiðinni. Hópurinn sem stendur að baki 

Hollvinasamtökum Borgarness gæti aðstoðað við að tryggja verslun Ljómalindar í sessi 

meðal heimamanna og tryggt betur rekstrargrundvöll fyrir vetraropnunina. 
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6. ÍMYND OG VÖRUMERKISSTEFNA LJÓMALINDAR 

6.1. VÖRUMERKISSTEFNA LJÓMALINDAR 

Lítið sem ekkert hefur verið lagt í markvissa vinnu við ímyndarsköpun eða miðlun auðkennis 

vörumerkisins Ljómalind, en þó hefur kjarnahópurinn sterka skoðun á sérstöðu Ljómalindar. 

Kannski vegna þess að hugmyndin er tiltölulega skýr innan hópsins hefur farið af stað sá 

misskilningur að öðrum sé ljóst fyrir hvað Ljómalind stendur og ekki þurfi að kynna það 

sérstaklega. Einn viðmælandi í forkönnuninni orðaði afstöðu sína á þann hátt að það þyrfti að 

gera eitthvað í sýnileika verslunarinnar því „það vissu ekki allir af okkur og fólk væri enn að 

ramba inn af rælni“ (Hafdís munnleg heimild, 28. ágúst 2014). Gefur þetta viðhorf til kynna 

að nóg sé gert og veki furðu að það skuli ekki allir vita af versluninni. Í raun er þetta góð 

vísbending um að mikil vinna hafi farið í að skilgreina ímynd og kjarna vörumerkisins (e. 

brand essence) og tilgang verslunarinnar þó svo að þeirri vinnu hafi verið að mestu verið 

miðlað ómarkviss og ómeðvitað.  

 

Aðal auðkenni vörumerkisins Ljómalindar er að hún er umhverfisvæn og græn, og gæta þarf 

vel að því að tapa ekki sveitó-inu (Sigrún Elíasdóttir munnleg heimild, 28. ágúst 2014). 

Ljómalindarhópurinn fékk styrk til markaðsmála í aðdraganda opnunar verslunarinnar 

(Verkefnastjórn Vaxtasamnings Vesturlands, 2013) og hefur frá upphafi verið notað faglega 

hannað myndmerki og sterk tenging við fagurgrænan lit verið til staðar. 

 

Mikilvægt er að farið verði í aðgerðir sem miða að því að byggja upp eina vörumerkisímynd 

og að vöruflokkar innan verslunar séu seldir undir einu heildarvörumerki (e. top brand). Þá 

myndi Ljómalind vera stuðningsvörumerki (e. endorser role) fyrir óþekktari vörumerki 

söluaðila og þjóna þeim tilgangi að auka trúverðugleika hinna minni vörumerkja (AAker, 

2002, bls. 103). Þannig má veita viðskiptavinum heildstæða upplifun og skýr skilaboð um að 

verið sé að versla vörur af Ljómalind og byggja upp vörumerkjavitund (e. brand awareness) 

viðskiptavina Ljómalindar er kominn.  

 

Þó að Ljómalind byggi sína verslun á handverki og matvælaframleiðslu einstaklinga og 

smærri framleiðenda, þá er ferlið strangt og vinnur matsnefndin að því að gæði séu alltaf eins 

og best verður á kosið og það virki sem ákveðin gæðastimpill að viðkomandi fái að selja 
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vöruna sína í Ljómalind. Sá gæðastimpill ætti að vera kjarni vörumerkisins (e. brand essence) 

og auka skynjuð gæði (e. perceived quality) viðskiptavinanna (AAker, 2002, bls. 10-19). Með 

því að tengja vörumerkisminni (e. brand recall) neytandans við gæði þarf ekki að keppa við 

lágvöruverð og myndi það efla viðleitni Ljómalindarhópsins um að verð eigi að vera 

sanngjarnt, jafnt fyrir viðskiptavini og framleiðendur. 

 

Til að styðja við uppbyggingu vörumerkisvirðis Ljómalindar er nauðsynlegt að samræma 

merkingar á vörum í versluninni. Gæta þess að það sé þykkur, gæðalegur og sveitalegur miði 

sem þjónar þörfum smærri framleiðenda um merkingar á vörum sínum, en truflar ekki 

merkingar stærri söluaðila sem jafnframt eru að byggja upp sín eigin vörumerki. Miðarnir 

gætu innihaldið „tékk-box“ á íslensku og ensku sem gefur upprunavottorð og hentar fyrir 

ólíka framleiðslu. Ef keypt væri mikið magn í einu næðist stærðarhagkvæmni sem smærri 

framleiðendur myndu hafa hag að og Ljómalind þannig styðja við bakið á þeim sem eru að 

stíga sín fyrstu skref. Gæta þarf að útlit og áferð merkimiðans samræmist þeirri upplifun sem 

viðskiptavinurinn væntir en hann þarf að vera sveitalegur og ekta og nota þarf við græna litinn 

í myndmerki Ljómalindar til að skapa hugrenningartengsl. 

 

Til að safna netföngum og er hægt að bjóða uppá skráningu á póstlista inn í versluninni. Með 

þeim hætti safnast saman gagnagrunnur yfir viðskiptavini sem hægt er að nýta beina 

markaðssetningu með auðveldum og ódýrum hætti. Eftirfylgni með fréttabréfi er góð leið til 

að kynna starfsemi Ljómalindar, kynna nýjar vörur og vera með umfjöllun um handverksfólk. 

Þessi leið er góð til að tengja Ljómalind betur við viðskiptavini sína og eins og Stratten 

hamrar á í bók sinni UnMarketing þarf að byggja upp samfélag í kring um fyrirtækin 

(Stratten, 2012). Í bók sinni Building Strong Brands lýsir Aaker skipulagsheildarsamtökum (e. 

organizational associations) (AAker, 2002, bls. 118) og því hvernig samtök sem byggja á 

skipulagsheildum geta byggt upp samband við viðskiptavini og sýnt þeim, sem og 

samfélaginu að skipulagsheildinni sé raunverulega umhugað um velferð þeirra (AAker, 2002, 

bls. 125). Það er einmitt það sem Ljómalind ætti að gera. 
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6.2. ÍMYNDASKÖPUN LJÓMALINDAR 

Í þjónustugeira á borð við verslunarrekstur skiptir óáþreifanleiki miklu máli, orðspor er 

mikilvægt vörumerkjum. Fólk þarf að fá tilfinningu fyrir versluninni – upplifun fólks af 

þjónustunni er lykilatriði (Kandampully, 2007, bls. 32). Ljómalindarhópurinn hefur skilgreint 

upplifunina á þann hátt að það eigi að vera heimilisbragur í versluninni og upplifunin eigi að 

vera notaleg. Sófi er í versluninni til að tylla sér, heitt kaffi á brúsa og sultusmakk er allt 

framsett til þess að ýta undir þessa upplifun. Hópnum þykir mikilvægt að þjónustan sé 

persónuleg að framleiðendurnir vinni sjálfar í versluninni og að viðskiptavininum sé mætt 

með brosi. „Amatörisminn má líka alveg halda sér því hann ber vissan sjarma“ (Hjördís 

munnleg heimild, 28. ágúst 2014). 

 

Sjálfbærni og samfélagsábyrgð eru hugtök sem gætu vel samræmst markmiðum Ljómalindar. 

Nú þegar er hugað að endurnýtingu hráefnis í öllu vali á innréttingum og aðbúnaði en huga 

mætti að því að stíga skrefið til fulls og flokka rusl betur, hætta að bjóða uppá plastpoka og 

plastumbúðir í versluninni og versla í heimabyggð. Með því að tileinka sér samfélagsábyrgð í 

enn frekari mæli má skapa sérstöðu sem hefur mikinn samhljóm með tilgangi Ljómalindar og 

hjálpar til við ímyndarsköpun í héraðinu. Til dæmis að Ljómalind myndi markvisst gefa til 

baka til samfélagsins í formi kennslu eða fræðslu um handverk og menningararf 

landsfjórðungsins. Samfélagsverkefni sem myndi styðja við grasrót handverksfólks og 

matvælaframleiðenda væri vænlegt, mögulega í samstarfi við önnur félög í héraðinu líkt og 

Hugheima eða Matarsmiðjuna. Þá gæti verið hluti af þróunarstyrk þessara félaga að selja vöru 

sína í Ljómalind án þóknunar eða umboðsprósentu. Ljómalind gæti tekið að sér verkefni sem 

styrkja innviði samfélagsins og stuðla að því að skapa tækifæri til tekjuöflunar fyrir aðila á 

borð við Brákarhlíð - Dvalaheimili aldraðra í Borgarnesi og Fjöliðjuna – vinnu- og 

hæfingarstað fatlaðra í Borgarbyggð. 

 

Þjálfun og fræðsla starfsfólks í verslun um hvernig ber að taka á neikvæðum athugasemdum 

viðskiptavina á borð við að „allt sé svo dýrt“ er mikilvæg. Hægt er að snúa svona umræðu 

með því að beina athygli að einstakleika vörunnar, hve frábært það sé að handverksfólkið og 

matvælaframleiðendur fái sanngjörn laun fyrir sína vinnu, tala um gæði vörunnar og beina 

athygli að ódýrari vörum. 
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6.2.1. LJÓMALIND SEM MIÐSTÖÐ HANDVERKSFÓLKS OG MATARFRAMLEIÐENDA Á 

VESTURLANDI 

Mögulega gæti Ljómalind matar– og handverksmarkaður þjónað því hlutverki að verða 

regnhlífarsamtök smærri framleiðenda, hægt væri að halda námskeið tengd vöruþróun, 

viðskiptafræði og markaðsfræði. Hægt væri að aðstoða við gerð greinagóðra innihaldslýsinga 

og upprunamerkinga, jafnvel halda námskeið sem væru þá opin öllu handverksfólki og 

matvælaframleiðendum á Vesturlandi sem vildu sækja slíka þekkingu. Námskeiðahald gæti 

skilað inn fleira handverksfólki í umboðssölu eða jafnvel inn í Ljómalindarhópinn og 

ennfremur gefa tækifæri á að hamra á mikilvægi vandaðrar framleiðslu og frágangs fyrir þá 

aðila sem þegar eru söluaðilar í Ljómalind.  

 

Enn eru reglugerðir um matvælaframleiðslu mjög stífar og nauðsynlegt að framleiðsla fari 

fram í þar til gerðum vottuðum eldhúsum. Myndi miðstöðin aðstoða við að miðla þeim 

reglum sem framleiðendur matvæla verða að fylgja og mögulega vera í samstarfi eða sinna 

upplýsingagjöf um Matarsmiðju Matís sem starfrækt er í samvinnu við Matheima í 

Borgarnesi. Ljómalind gæti skapað sér sess í samfélaginu með því að aðstoða þá 

framleiðsluaðila sem eru að stíga sín fyrstu spor í matvælaframleiðslu og hampað Beint frá 

Býli stefnunni samhliða. 
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7. MÖGULEGAR SVIÐSMYNDIR 
 

Sviðsmyndir voru unnar eftir viðtöl við Bryndísi Geirsdóttur félaga í Framfarafélagi 

Borgarfjarðar og fleiri frumkvöðlaverkefnum á Vesturlandi, Hall Jónasson verkefnastjóra 

Vaxtaklasaverkefnis á Vesturlandi og Pál S. Brynjarsson sérfræðing hjá Samtökum 

Sveitarfélaga á Vesturlandi – SSV. Upphaflega var ein framtíðarsýnanna útgáfa af óbreyttu 

ástandi (e. baseline scenario) (Eiríkur Ingólfsson, Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, 

2007, bls. 113), en eftir að lokið var við greiningu á forkönnunarviðtölum og eftir að 

umræðuhópur hafði tekið afstöðu til ályktanna úr forkönnunarviðtölum var ljóst að Ljómalind 

væri að nálgast tímamót og núverandi rekstarfyrirkomulag því nánast óhugsandi. Voru 

sviðsmyndir því aðlagaðar að þessum niðurstöðum og voru í dekktri sviðsmynd dregnar fram 

þær ógnir sem komu skýrt fram í viðtölum við einstaklinga úr Ljómalindarhópnum. Ólíklegt 

er að allar þær ógnir komi fram á sama tímapunkti en sviðsmyndinni er ætlað að draga fram 

hughrif um hvað gæti orðið ef ekki er unnið í tæka tíð að umbótum innan 

skipulagsheildarinnar (Eiríkur Ingólfsson, Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, 2007, bls. 

53).  

7.1. DEKKSTA SVIÐSMYNDIN 

Dekksta sviðsmyndin lýsir því ef áfram heldur að fækka í Ljómalindarhópnum eða ef illdeilur 

valda sundrung milli hópameðlima. Áhugaleysi og framtaksleysi verður þess valdandi að 

ábyrgð á daglegum rekstri endar á herðum of fárra sem annaðhvort verða einráðir eða nenna 

þessu ekki áfram. Að núverandi rekstrarform væri ekki einungis á gráu svæði heldu kæmu 

fram skattavandamál. Húsnæðið er ekki tryggt til langrar framtíðar og ef það myndi seljast 

eða leiga hækka umtalsvert þyrfti að tryggja rekstrinum mun meiri rekstrartekjur til að halda 

heilsársrekstri gangandi. Ef einhver söluaðila myndi lenda í ímyndaskaða, alvarleg 

matareitrun eða annarskonar áfall sem ylli fólki skaða myndi mögulega hafa veruleg áhrif á 

aðra í hópnum. Breytingar í ytra umhverfi eins og breytingar í löggjöf er varða 

landbúnaðarframleiðslu gætu haft þau áhrif að framleiðendur innan hópsins sem reiða sig á 

niðurgreiðslur veittar til landbúnaðar ættu erfiðara uppdráttar og ættu erfitt með að halda 

verðlagi samkeppnishæfu. Ef ekki tekst að efla verslun Borgnesinga og nærsveitafólks yrðu 

helstu viðskiptavinir erlendir ferðamenn sem rekist hefðu á verslunina hjá 

upplýsingamiðstöðvum ásamt sumarbústaðarfólki sem vill góða og spennandi matvöru en 
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einnig Íslendingar sem koma til að skoða og kaupa smærri ódýrari hluti. Helsti annatími frá 

júní til ágúst og takmarkaður grundvöllur fyrir heilsársopnun en þó líkleg opnun maí til 

september.  

7.2. JARÐBUNDIN SÝN 

Ljómalind verður að fyrirtæki með framkvæmdastjóra eða verkefnastjóra sem vinnur í 

umboði stjórnar félagsins. Þetta væri aðili sem gæti tekið á sig ábyrgð á verkhlutum og verið 

talsmaður verslunarinnar ásamt því að sinna viðveru í verslun á dagvinnutíma. Áfram myndu 

félagsmenn manna helgarvaktir og tilfallandi viðveru en komið verði á vinnuskráningarkerfi 

sem heldur utan um unnar stundir hvers og eins til að fá yfirsýn og halda jafnræði í 

vinnuframlagi. Reglulegar samverustundir og námskeið verða fyrir kjarnahóp til að bæta 

starfsandann og auka upplýsingaflæði innan hópsins. 

Möguleiki er á að tengja Ljómalind við áform annarra í framvarðarsveit framfaraliða á 

Vesturlandi með samstarfi í Vaxtarklasaverkefni og nýta þannig samlegðaráhrif og 

fjármögnun sem þar gætu skapast. Húsnæði starfseminnar yrði tryggt með lengri 

leigusamningi og leiga héldist hagstæð og jafnframt kannaður sá möguleiki á að bæta 

salernisaðstöðu og fjölga salernum til að eiga kost á því að taka á móti stærri hópum og 

reglulegum rútuheimsóknum. Opið yrði alla daga frá maí til september en opnunartími minni 

yfir vetrartímann. Viðskiptamannahópurinn samanstæði yfir vetrartímann af Borgnesingum 

og nærsveitarfólki sem er að leita að tækifærisgjöfum og matvöru fyrir sig sjálfa. Íslensku 

ferðafólki og sumarhúsaeigendum sem eru í efri millistétt og hafa áhuga á að kaupa þær vörur 

sem henta ímynd þess og áhuga, fólki sem er tilbúið að borga meira fyrir meiri gæði matvara 

og rekjanleika. Yfir sumartímann bætast við erlendir ferðamenn sem sækja í vöru sem tengist 

sérstöðu landshlutans og Íslendingar sem hafa gaman að því að kíkja á markaði og skoða sig 

um en kaupa helst matvöru. Helstu annatímar væru frá maí til september og seinni hluti 

desember ásamt páskum. 

7.3. GYLLTA SVIÐSMYNDIN 

Gyllta sviðsmyndin á við ef farið yrði í verulega stækkun og vöxtur Ljómalindar yrði 

tryggður þannig að markaðurinn yrði að formlegu fyrirtæki og hlutarbréf yrðu seld til að 

fjármagna stækkun. Þar væri möguleiki á samstarfi við KB – Kaupfélag Borgfirðinga. 

Reksturinn yrði færður yfir í Hjálmaklett sem er mennta– og menningahús Borgfirðinga og 

hýsir einnig Menntaskóla Borgarfjarðar. Starfsemin tæki á sig form kaffihúsareksturs með 
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áherslu á matvöru og hráefni úr héraðinu en seldi jafnframt handverk framleitt á Vesturlandi. 

Boðið væri uppá vandaðar gjafavörur og samræmt útlit og fagmennsku í umbúðum og 

merkingum. Væri horft til fyrirmyndar á borð við Hof á Akureyri þar sem íslenskri hönnun og 

handverki er gert hátt undir höfði í mennta– og menningahúsi Norðlendinga. Verslunarstjóri 

sæi um alla helstu ábyrgðarþætti og daglegan rekstur en stjórn félagsins færi með stefnumótun 

og endanlegt ákvörðunarvald. Starfsfólk væri launað og líklega væri um tvö stöðugildi að 

ræða auk fjölgunar starfsfólks yfir háannatímann. Viðskiptamannahópurinn samanstæði af 

nærsveitarfólki sem sækti í ferskvöru, tækifærisgjafir og kaffihúsaupplifun sem og 

sumarhúsaeigendum sem sæktu í matvöru og vandað handverk. Ennfremur erlenda ferðamenn 

sem sæktu í matarupplifun úr héraði (e. Local food/ Slow food) sem og íslenskt handverk til 

að taka með heim. Um heilsársopnun væri að ræða með helstu annatíma frá páskum til 

áramóta.  

7.4. STEFNUMÓTUN FYRIR LJÓMALIND  

7.4.1. KOMANDI ÁR 

Nokkuð ljóst er að breytingar á rekstrarformi eru yfirvofandi. Lagt er til að stefnumótandi 

ákvörðun verði kynnt fyrir aðalfund og rædd á ársfundi félagsins. Ljómalindarhópnum er 

ráðlagt að hafa samband við Háskólann á Bifröst og lýsa yfir vilja til að vinna áfram í 

Vaxtaklasaverkefni Vesturlands. Í því samstarfi er möguleiki á að fjármagna mönnun 

starfsmanns sem svo bráðnauðsynlega vantar til að Ljómalind geti orðið að fullgildu fyrirtæki. 

Sömuleiðis er hópnum bent á að tryggja sér vinnuframlag nemenda Háskólans á Bifröst er 

kemur að því að ákvarða um félagaform formlegs reksturs og væri sú undirbúningsvinna 

tilvalin sem misserisverkefni fyrir nemendur í lagadeild skólans.  

 

Fari svo fram er heldur að enginn eiginlegur framkvæmdastjóri sé til staðar er hætt við að 

flosni frekar úr hópnum og erfiðleikar skapist við dreifingu vinnuframlags og ábyrgðar.  

Möguleiki til að sporna við þeirri þróun án þess að ráða inn framkvæmdastjóra er að hafa 

vinnuframlag launað í verktakagreiðslum og afmarka þannig ábyrgðarsvið og skyldur hvers 

og eins. Verði framkvæmdastjóri ráðinn er mögulegt að minnka umframkostnað með því að 

setja inn söluhvata, til dæmis að tengja launagreiðslur við bónusa ef ákveðin aukning verður í 

sölu.  
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Á komandi ári eru nokkur atriði aðkallandi og mælst er til að ráðist verði í neðangreind 

verkefni: 

Vera sýnilegri á vefmiðlum og gæta þess að upplýsingar séu réttar með að: 

 Breyta skráningu hjá upplýsingaveitum á borð við www.ja.is úr félagi matar– og 

handverksfólks yfir í: sveitamarkaður og farmers market (Já hf., 2014).  

 Lagfæra skráningar hjá Markaðsstofu Vesturlands þar sem vísun á Pinterest síðu 

Markaðsstofunnar vísar ekki á heimasíðu Ljómalindar (Markaðsstofa Vesturlands, 

2014). Sömuleiðis er mælst til að lagt sé meira uppúr samfélagsmiðlinum Pinterest þar 

sem sá miðill er mikið notaður af handverksfólki og matgæðingum til að fá 

hugmyndir. 

 Halda áfram með Vöru vikunnar en breyta frá núverandi fyrirkomulagi sem er á þann 

veg að matarframleiðendur og handverksfólk er sjálft að gefa afslátt yfir í að 

Ljómalind fellir út þóknun á viðkomandi vöru eða söluaðila í eina viku á meðan 

kynningu stendur. Þetta fyrirkomulag gefur Ljómalind frjálsari hendur í að setja 

ákveðnar vörur á kynningarstall án þess að þurfa að bíða eftir frumkvæði 

matarframleiðenda eða handverksfólksins sjálfs. 

 Auka sýnileika á jafningjafræðslusíðum eins og TripAdvisor, setja upp límmiða í 

gluggann og bjóða fólki að skrá sig inn og deila upplifun sinni. Setja upp lítinn ramma 

á kaffiborðið sem leggur til að ef fólk njóti sín þá megi það gjarnan deila því.  

 Setja fram póstlistaskráningu og viðhorfskannanir í versluninni. Stofna til sambands 

við viðskiptavinina með fréttabréfi sem vekja áhuga viðskiptavinanna á 

hugmyndafræði Ljómalindar og einstaklingunum sem standa að baki versluninni, 

jafnvel með föndurhorni eða kennslumyndböndum (Stratten, 2012). Þetta hjálpar til að 

kortleggja markhópinn og auðveldar þar af leiðandi ákvarðanir um auglýsingar og 

sýnileika. Þannig má byggja upp tenglahóp áhugasamra um fyrirtækið og auka 

möguleikann á sýnileika á samskiptamiðlum (Stratten, 2012). 

 Virkja gestabókina, setja hana á kaffiborðið þar sem fólk gefur sér tíma til að njóta 

upplifunarinnar sem verslunin býður. Taka myndir af skemmtilegum skrifum og birta 

á heimasíðu Ljómalindar og á Facebook með athugasemdum um hve gaman það er að 

fólki hafi liðið svona í versluninni. Að aðstandendur séu þakklátir fyrir jákvæðnina og 
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þyki vænt um skrifin. Þetta virkjar samtal við viðskiptavininn og leggur fram 

viðurkenningu á staðhæfingum þeirra. Mikilvægt er einnig að taka einnig á því ef 

viðskiptavinir eru ósáttir og viðurkenna mistök eða taka undir að neikvæð upplifun sé 

ekki ásættanleg (Stratten, 2012).  

 Vefsíðan er stöðnuð og þarf upplyftingu og reglulegri uppfærslur, þar er hægt að hafa 

ítarlegra og betur skipulagt kynningarefni á söluaðilum og koma á framfæri nýjum 

söluvörum þegar þær hafa verið samþykktar af matsnefnd. Setja inn pistla sem einnig 

eru sendir út í mánaðarlegu fréttabréfi, setja upp fræðsluflipa – kenna handverk og eða 

matargerð.  

 

Einnig þarf Ljómalind að styrkja stöðu sína í samfélaginu og það má gera með því að standa 

fyrir tveim til fjórum árlegum viðburðum sem hægt er að setja á viðburðardagatöl og kynna. 

Mikilvægt er að þessir viðburðir séu á sérstökum skilgreindum tíma svo að þeir vinni sér sess 

í hugum Borgfirðinga og nærsamfélagsins. Má til að mynda halda áfram að hafa „skottsölu“ á 

planinu fyrir utan Ljómalind þegar helstu viðburðir eru í bænum, svo sem 

Sumaruppskeruhátíð KB, Sauðamessa og Brákarhátíð. Mikilvægt er að þeir viðburðir sem 

skipulagðir eru stuðli að kynningu og eflingu verslunarinnar sjálfrar og séu þannig staðsettir 

og tímasettir að þeir séu til þess fallnir að auka gestafjölda í versluninni sjálfri.  

 

Mikilvægt er að gildum sé fylgt eftir og betur verði staðið að endurvinnslu í versluninni, 

jafnframt er mögulegt að verslunin verði plastpokalaus til þess að hygla þessari ímynd. 

Sem hluta af ímyndarátaki væri möguleiki á að framleiða fjölnota poka með áprentuðu 

myndmerki og jafnvel gildum Ljómalindar í orðskýi. Framleiðslan gæti verið í samstarfi við 

aðila í héraði, eins og Framköllunarþjónustuna í Borgarnesi og Fjöliðjuna. Sala pokanna 

sjálfra myndi að einhverjum hluta eða öllu leyti geta staðið undir kostnaði. 

 

Til að mæta vanda í merkingar og umbúðarmálum væri ráð að bjóða uppá opin fræðslukvöld 

til þess að hvetja núverandi og væntanlega söluaðila til að koma merkingar og 

umbúðarmálum sínum í ásættanlegt horf. Þau kvöld gætu einnig gagnast sem hugmynda- og 

samverustundir þar sem núverandi söluaðilar geta komið með handverk sitt eða 

matvælaframleiðslu til að að fá álit eða aðstoð. Þetta gæti einnig stuðlað að því að meðlimir 

fræðist um vörur annarra söluaðila og þar með eflist frásagnir til viðskipavina og þekking 

starfsfólks á söluvarninginum aukist.  
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7.4.2. ÞRIGGJA ÁRA PLAN 

Tilgangur framtíðarsýnar er að lýsa þeirri framtíð sem bíður fyrirtækisins svo að aðstandendur 

geti sameinast og skuldbundið sig að baki þeirri sýn. Hún þarf að endurspegla raunverulegan 

vilja fyrirtækisins og gefa raunsanna en metnaðarfulla mynd af stöðu fyrirtækisins á 

tilgreindum tíma. Með því að lýsa einhverju öðru en óbreyttu ástandi er sjónunum beint fram 

veginn og stefna fyrirtækis skilgreind á myndrænan og skýran hátt. Stefnan á að ögra en vera 

um leið raunhæf og byggja á gildum fyrirtækisins, tilgangi og kjarnafærni þess (Helgi Þór 

Ingason og Haukur Ingi Jónasson, 2011, bls. 145). 

 

Ljóst var í forkönnunarviðtölum við meðlimi Ljómalindarhópsins og viðhorfi umræðuhóps að 

mikill samhugur er meðal meðlima. Mat kjarnahóps á stöðu mála var mjög svipað og viðhorf 

til áhyggjuefna ennfremur áþekkt. Það sem kom einna sterkast í ljós var að gróðasjónarmið 

voru ekki í forgrunni hjá aðstandendum Ljómalindarhópsins þegar stofnun hans var ákveðin. 

Enn í dag eru gróðasjónarmið ekki þau sem mestu ráða, og skýrir það áhyggjur hópsins þegar 

kemur að því að ákveða breytingar. Breytinga virðist þörf þar sem farið er að ganga á 

mannskapinn í kröfum um sjálfboðaframlag og ábyrgð á rekstrinum (Ljómalindarhópurinn 

munnleg heimild, 26.– 29. ágúst 2014). Mikilvægt er að hópurinn átti sig á því að núverandi 

ástand er ekki það ákjósanlegasta og að leiðir til umbóta eru færar, sama hvaða sviðsmynd 

verði fyrir valinu.  

 

Fyrsta skrefið er að Ljómalindarhópurinn komi sér saman um hvað sviðsmynd hópurinn kýs 

að stefna á, fari svo í framhaldi í þá stefnumótunarvinnu sem lögð hefur verið til í þessari 

ritgerð og skrái aðgerðaráætlun með tímasettum markmiðum svo að framhaldið verði rökrétt, 

tímasett og skipulagt (Boddy, 2011, bls. 183). 

 

Samtök sveitarfélaga á Vesturlandi – SSV bjóða fyrirtækjum og stofnunum á Vesturlandi uppá 

þjónustu atvinnuráðgjafa sem skoðar fyrirtækin og ráðleggur. Þessi þjónusta er veitt án 

endurgjalds í allt að tvo vinnudaga og ef ráðgjöfin er viðameiri er hún veitt gegn gjaldi (Páll 

S. Brynjarsson munnleg heimild, 11. nóvember 2014). Þessi leið gæti verið afar gagnleg fyrir 

Ljómalindarhópinn og hjálpað hópnum að greina tækifæri til þess að komast á það stig er 

hópurinn kýs og eða til að verjast þeim ógnum sem steðja að. Eftir að stefnumótun hópsins 

liggur fyrir og ráðgjöf frá atvinnuráðgjafa hefur verið fengin, er lagt til að unnin verði 
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viðskiptaáætlun fyrir hina nýju stefnu Ljómalindar. Viðskiptaáætlun er grunnurinn að vexti 

fyrirtækisins og nauðsynleg til að teikna upp arðbæra möguleika. Sama hvaða leið verður fyrir 

valinu er ráðlegt að koma í veg fyrir frekari þreytu í kjarnahópnum með því að vinna að 

starfsmannamálum, lífga uppá starfsánægju og ákveða á hvaða hátt störf í þágu Ljómalindar 

eru umbunuð. Umbun getur verið í formi launaðrar stjórnarsetu, launuðum vinnustundum eða 

lækkaðri álagningaprósentu á vörusölu. Mikilvægt er að umbun sé í því formi er hentar 

kjarnahópnum og ákvarðanir um slíkt séu unnar í samvinnu og samráði við sem flesta 

hlutaðeigandi. 

 

Til að standa straum af útgjöldum sem þessi breyting hefði í för með sér er hægt að ráðast í 

kynningarherferð sem beint er að ferðaheildsölum og bílaleigum og með þeim hætti ná til 

fleiri ferðamanna en nú er gert með bækling á upplýsingamiðstöðvum. Einnig væri hægt að 

bjóða út hlutafé í félaginu og bjóða nærsveitamönnum að kaupa hlutabréf sem myndu veita 

einhvern afslátt í versluninni. Myndi sú aðgerð mögulega vinna með því að þétta viðskiptahóp 

nærsveitamanna og auðvelda við uppbyggingu á menningu í kring um vörumerkið. Væri þessi 

leið vel til þess fallin að skapa ímynd eignarhalds og að um væri að ræða Ljómalind okkar 

(AAker, 2002, bls. 103).  
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8. LOKAORÐ 
 

Mikill samhljómur er meðal Ljómalindarhópsins og áberandi svipuð sýn á stöðu mála og að 

nú sé komin þörf á breytt rekstarafyrirkomulag og markvissari stefnu. Í þessari ritgerð hafa 

verið lagðar til aðgerðir sem til skamms tíma væri hægt að ráðast í án þess að gera stórar 

breytingar á rekstri Ljómalindar. Ennfremur hefur verið bent á röð aðgerða sem æskilegt væri 

að hópurinn færi í til að móta framtíðarsýn sína og stefnu. Á þessum tímapunkti er ljóst að 

breytingar á rekstrarfyrirkomulagi eru nauðsynlegar og núverandi fyrirkomulag 

sjálfboðavinnu er nánast óhugsandi til langrar framtíðar.  

 

Álit umræðuhópsins var í samræmi við niðurstöður úr forkönnunarviðtölum og virtist nokkuð 

áþekk skoðun á meðal meðlima um kosti og galla núverandi rekstrarfyrirkomulags. Eitt var 

það þó sem stangaðist á þar sem í forkönnunarviðtölum kom fram greinilegur vilji til þess að 

ráða inn helgarstarfsmann eða ráða aðila sem tæki að sér helgarvinnu í versluninni. Er 

spurningin var borin upp við umræðuhópinn um hvað bæri að varast ef aðili yrði ráðinn inn til 

að taka að sér helgarvinnu reyndist engin á þeirri skoðun að það væri góð hugmynd að ráða 

inn helgarstarfsmann. Mögulegar orsakir fyrir þessum sinnaskiptum geta verið að áður en 

þessi spurning var borin upp hafði farið fram mikil umræða um breytingu rekstrarforms og 

mikilvægi þess að ráða inn verslunarstjóra eða framkvæmdastjóra. Hugsanlega er þar að ræða 

breytingu á afstöðu enda var umræðuhópurinn almennt á þeirri skoðun að tilkoma 

verslunarstjóra eða framkvæmdastjóra myndi leysa vanda tengdan starfsmannamálum.  

 

Breyting rekstrarforms í formlegan fyrirtækjarekstur hefur ýmsa kosti fyrir Ljómalind en 

einnig nokkur atriði sem bera að varast. Helst ber að nefna áhyggjur meðlima við að glata 

sérstöðunni og að ekki verði lengur jafnræði í vinnuframlagi og ábyrgð kjarnahóps. Tenging 

söluaðila við neytendur þótti grundvallaratriði og þar af leiðandi mikilvægt að söluaðilar ynnu 

í búðinni. Kostir sem fylgdu breyttu rekstrarfyrirkomulagi væru að þá væri komið í veg fyrir 

óvissu í skattamálum og utanumhald yrði formfastara. Verslunarstjóri eða framkvæmdastjóri 

gæti séð um daglegan rekstur og haft yfirsýn og verkstjórn en jafnframt mannað verslunina og 

verið talsmaður hópsins ásamt því að hafa ákvörðunarvald þannig að ekki öll málefni þyrftu 

að fara fyrir stjórn. Eins má gera ráð fyrir að ef aðili yrði fenginn til að annast um dagleg 

málefni þá létti álagi á kjarnahóp og skiptum sem vinnuframlags er krafist fækkað. Snertifletir 
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verði þá frekar á þeim grundvelli að samskipta sé óskað og framleiðendur ættu þess frekari 

kost að sinna vöruþróun. Dræm þátttaka í upphaflega ætluðum tvískiptum rýnihópum sem 

urðu að einum umræðuhóp sýna að erfitt er að ná hópnum saman um málefni markaðarins og 

tími hlutaðeigandi er oft af skornum skammti.  
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10. FYLGISKJÖL 
 

I. VIÐMÆLENDASKRÁ 

Samkvæmt Gagnfræðikveri handa háskólanemum í málsgrein númer 6.16. segir að vitna skuli 

í viðtöl sem munnlega heimild og eigi skuli vísa til þeirra í heimildaskrá og var farið eftir því í 

þessari ritgerð (Friðrik H. Jónsson og Sigurður J. Grétarsson, 2007). 
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II. SAMÞYKKTIR FÉLAGSINS LJÓMALIND – FÉLAG MATAR & 

HANDVERKSFÓLKS 
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III. TILKYNNING UM UPPHAF FORKÖNNUNARVIÐTALA VIÐ KJARNAHÓP 
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IV. TILKYNNING UM TÍMASETNINGU FORKÖNNUNARVIÐTALS OG HLUTI 

SPURNINGA 

Öllum meðlimum var sent sérsniðinn tölvupóstur sem tilgreindi tímasetningu viðtals og í einu 

tilfelli fór viðtalið fram í tölvupóstssamskipum. Ekki voru allar spurningar sendar fyrirfram til 

að eiga kost á óundirbúnum svörum. Hér má sjá afrit af tölvupósti sem sendur var til allra en 

þó með einstaklingsmiðuðum breytingum. 

 

  



LJÓMALIND SVEITAMARKAÐUR  2014 

 

55 Eva Hlín Alfreðsdóttir 

 

 

V. SPURNINGARAMMI FORKÖNNUNARVIÐTALA VIÐ KJARNAHÓP 
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VI. FUNDABOÐ FYRIR RÝNIHÓPAVINNU, SENT Á LJÓMALINDARHÓPINN  
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VII. BOÐ TIL 35% HÓPSINS UM ÞÁTTTÖKU Í RÝNIHÓPAVINNU FYRIR 

LJÓMALIND 
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VIII. FUNDABOÐ UMRÆÐUHÓPS 27. OKTÓBER 2014 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



LJÓMALIND SVEITAMARKAÐUR  2014 

 

59 Eva Hlín Alfreðsdóttir 

 

 

 

IX. SVÓT TAFLA UNNIN ÚR FORKÖNNUNARVIÐTÖLUM, KYNNT FYRIR 

UMRÆÐUHÓP 
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X.  SPURNINGAR FYRIR UMRÆÐUHÓP, 27. OKTÓBER 2014 
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XI. LEIGUSAMNINGUR LJÓMALINDAR VIÐ KAUPFÉLAG BORGFIRÐINGA 
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XII. UMSÓKN UM STYRK FRÁ VAXTARSAMNINGI VESTURLANDS 
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XIII. VERKLAGSREGLUR MATSNEFNDAR - DRÖG 
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XIV. FUNDARGERÐ FYRSTA AÐALFUNDAR LJÓMALINDAR 
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XV. FUNDARGERÐ ANNARS AÐALFUNDAR LJÓMALINDAR 
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XVI. ÁRSREIKNINGUR LJÓMALINDAR 2013 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


