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Yfirlýsing 
 
 

Hér með lýsi ég því yfir að ritgerð þessi er samin af mér og að hún hefur hvorki að hluta 

né í heild verið lögð fram áður til hærri prófgráðu. 
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Ágrip  
 

Markmið þessarar rannsóknar var að skoða mikilvægi tengslaneta og þýðingu þeirra 

fyrir ferðaþjónustufyrirtæki. Tekið er fyrir samstarfsverkefnið Bláa demantinn eða „Blue 

Diamond“ sem byggist á þeirri hugmyndafræði að í raun sé Reykjanesið einn 

áfangastaður sem hafi uppá margt að bjóða í stað þess að vera margir smærri staðir. Til 

þess að fá innsýn í verkefnið var tekið viðtal við forsvarsmann Bláa demantsins, um 

forsögu og aðdraganda hugmyndarinnar, markmiðin að baki verkefninu og þýðingu 

þess. Til að fá fram hitt sjónarhornið, þ.e. hvaða þýðingu Blái demanturinn hefur fyrir 

þau ferðaþjónustufyriræki sem að honum koma, þá voru tekin þrjú viðtöl, við 

aðstandendur Bláa lónsins, Fræðasetursins í Sandgerði og Saltfisksetursins í Grindavík.  

Rannsóknaraðferðin sem notuð var í þessari rannsókn nefnist eigindleg 

rannsóknaraðferð (social research). Aðalmarkmið eigindlegra rannsóknaraðferða er að 

rannsaka og varpa ljósi á hvernig mannfólkið upplifir félagslegan raunveruleika 

(Esterberg, 2000). Tekin voru fjögur viðtöl og flokkast þau sem djúpviðtöl (in-depth 

interviews). Markmiðið með þeim var að kanna viðfangsefnið með opnum hug og leyfa 

viðmælendunum að tjá sínar skoðanir með sínum eigin orðum. Tilgangur opinna viðtala 

er því að lýsa flóknari mynd af lífi fólks og fá dýpri skilning á því hvaða merkingu fólk 

leggur í líf sitt. (Esterberg, 2000). Taldi rannsakandi heppilegast að nota þess konar 

rannsóknaraðferð við gagnaöflun til þess að hægt væri að fá góðar og ítarlegar 

upplýsingar. Þessi rannsóknaraðferð hentar vel í ljósi stuttrar sögu verkefnisins en 

sökum þess eru fyrirliggjandi ritaðar heimildir afar litlar. Að auki þá hentar 

rannsóknaraðferðin vel viðfangsefninu þar sem virkni og mikilvægi tengslaneta snúast 

miklu leyti um upplifun viðkomandi aðila. Hugleiðingar fræðimanna, um mikilvægi 

tengslaneta og hvaða þýðingu þau hafa fyrir ferðaþjónustuaðila verða skoðaðar til að 

varpa ljósi á niðurstöður rannsóknarinnar. 

Viðmælendur mínir voru allir sammála um það að samstarfsverkefni áþekk Bláa 

demantinum væru til góðs og hefðu mikla þýðingu fyrir þá ferðaþjónustuaðila sem eru á 

Reykjanesi. Auk þess að vera mjög mikilvægt fyrir svæðið í heild sinni. Megin tilgangur 

Fræðasetursins og Saltfisksetursins með þátttöku í Bláa demantinum eru markaðs- og 
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kynningarmál. Hins vegar er megin tilgangur Bláa lónsins að viðhalda ímynd sinni út á 

við og styðja við svæðisbundna ferðaþjónustu. Þannig hefur Blái demanturinn 

mismunandi þýðingu fyrir þá ferðaþjónustuaðila sem að honum koma þ.e. þörfin fyrir 

upplýsingar er breytileg eftir því hver á í hlut. Það var einnig misjafnt hvort að 

viðmælendurnir töldu að Blái demanturinn stæði fyrir staðbundin eða óstaðbundin 

tengsl, sem varpar enn frekar ljósi á hvað tengsl geta verið breytileg og háð upplifun 

hvers og eins. Bláa lónið hefur mörg mikilvæg utanaðkomandi tengsl og telur því að 

Blái demanturinn standi fyrir staðbundin tengsl. Hins vegar þá er Saltfisksetrið í 

Grindavík í samvinnu við önnur ferðaþjónustufyrirtæki í Grindavík og telur þau tengsl 

standa fyrir staðbundin tengsl á meðan Blái demanturinn stendur fyrir óstaðbundin 

tengsl. Það sama má segja um Fræðasetrið í Sandgerði. Hvað framtíðina varðar þá voru 

allir sammála um að Blái demanturinn sé verkefni sem komi til með að ganga upp og 

vera öflugur samstarfsvettvangur ferðaþjónustufyrirtækja sem starfa á svæðinu.  

Það var hins vegar eitt og annað sem viðmælendunum fannst að betur mætti fara 

í verkefninu. Meðal annars það að stamstarfið væri ekki nægilega markvisst sem skapað 

hefur ákveðna tregðu. Hins vegar ef Bláa demantinum tekst að styrkja samstarfið milli 

ferðaþjónustuaðila á Reykjanesinu, þ.e. auka upplýsingaflæðið, þá ætti það að geta 

skapað traust og áreiðanleika. Að því gefnu þá hefur Blái demanturinn alla burði til þess 

að vera öflugur samstarfsvettvangur til framtíðar. 
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Inngangur 
 

Umfang ferðaþjónustu á Íslandi verður sífellt meira og hefur það leitt af sér aukna 

samkeppni innan atvinnugreinarinnar. Það er því áhugavert að skoða tengslanet út frá 

sjónarhóli ferðaþjónustunnar þ.e. hversu mikilvæg tengslanet eru og hvaða þýðingu þau 

hafa fyrir ferðaþjónustuaðila. Í því sambandi var ákveðið að skoðað hversu mikilvægt 

ferðaþjónustuaðilar á Reykjanesi telja samstarfverkefnið Bláa demantinn vera og hvaða 

þýðingu slíkt samstarf hefur fyrir aðstandur þess. Blái demanturinn er byggður á þeirri 

hugmyndafræði að ferðaþjónustuaðilar á Reykjanesi sameinist um sölu- og markaðsmál 

og skapi sameiginlega sýn. Að svæðið sé einn stór þemagarður sem hafi upp á margt að 

bjóða, þ.e. einn stór demantur í stað margra brota.  

Til þess að fá innsýn í verkefnið voru tekin viðtöl við forsvarsmann Bláa 

demantsins, auk þess sem tekin voru viðtöl við aðstandendur Bláa lónsins, 

Fræðasetursins í Sandgerði og Saltfisksetursins í Grindavík sem eru aðilar sem meðal 

annars koma að Bláa demantinum.  

Í rannsókninni var stuðst við tvær megin spurningar og þrjár undirspurningar: 

1. Hvað eru tengslanet? 

2. Hvaða þýðingu hafa slík tengsl fyrir ferðaþjónustuaðila?  

a) Hversu mikilvæg eru samstarfsverkefni líkt og Blái demanturinn? 

b) Hver eru megin tilgangur með þátttöku í Bláa demantinum? 

c) Hvað er það sem Blái demanturinn getur gert fyrir ferðaþjónustuaðila á 

svæðinu? 

 

Tengslanet er flókið hugtak, þar sem þau geta bæði verið formleg og óformleg geta þau 

táknað mismunandi hluti í augum fólks. Auk þess geta aðilar farið inn og út úr 

tengslaneti og málefni sem þau einblína á geta verið skilgreind á mjög ólíkan hátt. Þá 

starfa tengslanet einnig í mismunandi tíma og rúmi og aðilar geta tilheyrt fleiru en einu 

tengslaneti á hverjum tíma (Dredge, 2006).  

 Fræðimenn á borð við Sörensen (2007), Dredge (2006) og Bærenholdt, Haldrup, 

Larsen og Urry (2004), hafa fjallað um ólíkar gerðir tengslaneta og eiginleika þeirra. 

Hugleiðingar þeirra verða skoðaðar til að varpa ljósi á niðurstöður rannsóknarinnar. Auk 
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þess hafa fræðimenn á við Bathelt, Anders og Maskell (2004) og Lawson og Lorenz 

(1999) tekið fyrir fyrirbærið klasa og fjallað um mikilvægi þeirra. Klasi er í rauninni 

ákveðin gerð af tengslaneti. Í skýrslu frá Impru nýsköpunarmiðstöð er meðal annars 

talað um að klasi sé stamstarfsvettvangur, með þátttöku margra aðila sem hafa það 

markmið að ná ákveðnum og skýrum árangri (Sigurður Steingrímsson, á.á). Klasi er því 

með öðrum orðum samstarfsverkefni milli aðila, til að stuðla að samvinnu í samkeppni á 

sama hátt og Blái demanturinn gefur sig út fyrir að vera. Umræða um markmið og 

tilgang klasa er því einnig tekin fyrir og tengd við niðurstöður rannsóknarinnar.  

Ritgerðin byggist á fimm megin köflum. Í fyrsta kafla er að finna fræðilega hluta 

ritgerðarinnar þar sem mikilvægi tengslaneta og þýðing þeirra er greind. Auk þess sem 

fjallað er um ýmsar gerðir tengslaneta og eiginleika þeirra út frá sjónarhóli 

ferðaþjónustu. Í öðrum kafla er samstarfsverkefnið Blái demanturinn tekið fyrir en þar er 

að finna almenna umfjöllun um verkefnið auk umfjöllunar um þrjá aðila sem að því 

koma. Við gagnaöflun ritgerðarinnar var notast við eigindlegar rannsóknaraðferðir og 

gerð er grein fyrir þeim gögnum og aðferðum sem notaðar voru í þriðja kafla. Í fjórða 

kafla eru niðurstöður viðtalsganga settar fram. Í fimmta og síðasta kaflanum má finna 

umræður og ályktanir þar sem niðurstöður rannsóknarinnar eru túlkaðar og settar í 

fræðilegt samhengi.  
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1. Fræðilegur bakgrunnur 

 
Fræðilega hluta rannsóknarinnar er ætlað að varpa ljósi á mikilvægi tengslaneta og 

hvaða þýðingu þau eru almennt talin hafa. Sérstöku ljósi er beint að tengslanetum í 

ferðaþjónustu. Auk þess er gerð grein fyrir ýmsum gerðum af tengslanetum og 

eiginleikum þeirra.   

1.1. Almennt um tengslanet 
Þegar fjallað er um tengslanet vakna upp ýmsar spurningar. Í fyrsta lagi hvað eru 

tengslanet? Hver er birtingarmynd þeirra? Hafa tengslanet áhrif á ferðaþjónustufyrirtæki 

og þá hvernig? Tengslanet geta haft mismunandi þýðingu í augum fólks, það sem einn 

túlkar sem tengsl gæti öðrum þótt tákna eitthvað annað. Samkvæmt orðabók Cambridge 

er tæknileg skilgreining á tengslaneti sú að „tengslanet sé stórt kerfi sem samanstendur 

af mörgum svipuðum þáttum sem eru tengdir saman til að heimila hreyfingu eða 

samskipti milli eða meðal hluta eða milli hluta og stjórnstöðvar“ (Soanes & Stevenson, 

2005). Þrátt fyrir að nokkuð skýr skilgreining sé til staðar getur samt verið erfitt að 

skilgreina tengslanet, einkum þar sem þau geta bæði verið formleg og óformleg. Auk 

þess geta aðilar innan tengslanetsins farið inn og út úr því og þau málefni sem tengslanet 

einblína á geta verið skilgreind á mjög breytilegan hátt. Tengslanet geta einnig átt sér 

stað í félagslegu, menningarlegu og sögulegu samhengi, náð yfir ólík svæði og haft 

ólíkar fjarlægðir (Dredge, 2006).  

Það má því segja að tengslanet starfi í mismunandi tíma og rúmi og aðilar geta 

tilheyrt fleiri en einu tengslaneti á hverjum tíma. Í grundvallaratriðum má því segja að 

tengslanet þýði að einn getur treyst á stuðning frá öðrum innan netsins. Þannig skapa þau 

möguleika á samvinnu án sífelldrar nálægðar (Bærenholdt, Haldrup, Larsen & Urry, 

2004). Í félagsvísindum er litið svo á að tengslanet feli í sér að aðilar innan 

tengslanetsins séu skuldbundnir til að ákveða sameiginleg markmið og hafa 

sameiginlega sýn (Burstein,  1991). Þessi samvinna skapar tækifæri til að miðla og 

samræma þekkingu, sem er mikilvægur eiginleiki fyrir þróun í nýsköpun og á 

samkeppnishæfni (Porter, 1990).  
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Samsetning tengslaneta, mynstur þeirra og styrkur eru mikilvægir þættir þegar 

samband aðilanna innan tengslanetsins er skoðað (Dredge, 2006). Þannig er hægt að 

skoða tengslanet á mismunandi hátt. Út frá sjónarhóli formgerðar virknishyggju 

(structural-functionlist perspective) er hægt að skoða tengslanet út frá umfangi, þ.e. út 

frá miðlægni, þéttleika og styrkleika og gangkvæmni tengslanna. Miðlægni vísar til 

breiðra tengslaneta sem snerta stöðu fyrirtækja og eðli tengsla á milli staðbundinna 

ferðaþjónustufyrirtækja, yfirvalda, atvinnugreinarinnar og samfélagsins almennt 

(Dredge, 2006). Skýr sýn, sameiginleg gildi og hollusta einkenna miðlæg tengslanet 

(Brass & Burkhardt, 1992 í Dredge, 2006). Fyrirtæki sem hafa mikla miðlægni eru talin 

fær í að safna auðlindum og styðja við alla aðila innan tengslanetsins á mun auðveldari 

hátt en þau sem eru utan þess. Þau eru fær um að takast á við ófyrirsjáanlegar aðstæður 

sem krefjast forystu á skjótan hátt, vegna þess að það er alltaf einhver sem hefur 

leiðtogahæfileika, trúverðugleika og lögmæti innan tengslanetsins til þess að taka skjótar 

ákvarðanir (Dredge, 2006). Þéttleiki vísar til fjölda og eiginleika þeirra tengsla sem eru á 

milli þátttakenda/aðila. Þéttleiki tengslaneta gefur til dæmis til kynna meiri samloðun og 

býður upp á meiri tækifæri hvað varðar miðlun upplýsinga og sameiginlega ábyrgð 

(Dredge, 2006). Styrkleiki segir til um hverskonar tengsl einkenna sambandið á milli 

aðila og geta þau verið veik eða sterk.  

 

1.2. Tengslanet í ferðaþjónustu 
Tengslanet geta bæði starfað innan ferðaþjónustunnar og í kringum hana, milli aðila 

innan atvinnugreinarinnar, milli ríkja og borgarsamfélaga. Þau bjóða upp á mikilvægan 

vettvang fyrir þróun, samskipti og áætlanagerð (Dredge, 2006). Innan ferðaþjónustunnar 

hafa tengslanet verið flokkuð samkvæmt skipulagsgerð þeirra, innri skipulagsstöðu, 

formsatriðum og hlutverki. Það eru þannig til mismunandi gerðir af tengslanetum á milli 

ferðaþjónustufyrirtækja. Þau tengsl sem eru mest áberandi milli ferðaþjónustufyrirtækja 

eru í fyrsta lagi lóðrétt dreifð tengslanet (vertical distribution networks) en það eru 

tengsl milli ferðaþjónustufyrirtækja og dreifingaraðila þeirra. Í öðru lagi lóðrétt tengsl 

(vertical input networks) milli ferðaþjónustufyrirtækja og birgja. Í þriðja lagi lárétt 

samkeppnis tengsl (horizontal competitive networks) eða keðju tengsl (chain relations) 

milli svipaðra ferðaþjónustufyrirtækja t.d. hótela. Að lokum lóðrétt samlegðar tengsl 
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(horizontal complementary networks) milli mismunandi gerða ferðaþjónustufyrirtækja 

t.d. hótela og afþreyingaraðila (Sörensen, 2007). Samkvæmt kenningu um félagsleg 

tengslanet (social network theory) þá ræðst tegund upplýsinga sem tengslanet veita 

aðgang að af þéttleika og styrkleika tengslanetanna. Eftir því sem styrkleiki lóðrétta 

tengsla og keðju tengsla breytist frá því að vera veik yfir í það að vera sterk, mun 

ávinningurinn af þeim upplýsingum sem skapast vegna þeirra tengsla aukast talsvert 

(Sörensen, 2007).   

Innan kenninga um félagsleg tengslanet þá hefur hlutverk upplýsingaflæðis í 

tengslum við styrkleika og þéttleika tengslanetsins verið aðal viðfangsefnið. Samkvæmt 

Burt (2000), þá er ávinningur upplýsinga í gegnum tengslanet hámarkað þegar aðilar eru 

staðsettir innan dreifðs tengslanets (sparse networks) þ.e. tengslanet þar sem aðilar hafa 

tengsl við tiltekna aðila sem ekki eru tengdir sín á milli. Því aðilar sem standa utan við 

tengslanetið bjóða upp á upplýsingar til viðbótar frekar en upplýsingar sem skarast. Það 

eru ekki allir fræðimenn sammála þessari niðurstöðu Burt en Coleman (1988) heldur því 

fram að ávinningur upplýsinga sé hámarkaður í gengum þétt tengslanet (dense networks) 

þ.e. tengslanet þar sem aðilar hafa tengsl við tiltekna aðila sem hafa auk þess tengsl sín á 

milli. Slík tengslanet efla samstarf, traust og sameiginleg norm, auðvelda þekkingu, 

stuðla að nákvæmu upplýsingaflæði og sameiginlegri lausn vandamála. Traust einkennir 

persónuleg sambönd og aðilar hafa það ekki að markmiði að hagnast á hver á öðrum. 

Aðilar hugsa því ekki eingöngu um sjálfan sig heldur hefur samvinna milli fyrirtækjanna 

forgang (Uzzi, 1997). 

 Talað er um að dreifð og þétt 

tengslanet bjóði upp á mismunandi 

upplýsingar, bæði rannsakandi 

(exploration) og hagnýtar (exploitation) 

(Mynd 1). Rannsakandi upplýsingar veita 

samansafn af almennum upplýsingum 

með mismunandi kostum, sem styðja 

dreift tengslanet. Hagnýtar upplýsingar 

varða nákvæmni og útvíkkun á núverandi 

hæfni og tækni, sem styðja þétt tengslanet 
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sem viðheldur flutningi á nákvæmum upplýsingum og veita dýpri þekkingu á sérstöku 

sviði (Ahuja, 2000). Einnig hefur verið talað um styrkleika tengslaneta í þessu sambandi. 

Sterk tengsl eins og þétt tengslanet eru talin þróa traust og styðja við dreifingu á 

þekkingu og skipti á nákvæmum upplýsingum og styður þess vegna við hagnýtar 

upplýsingar. Hvað varðar rannsakandi upplýsingar, þá hefur tími og krafa um 

hagnýtingu sterkra tengsla þau áhrif að minnka fjölda mögulegra tengsla sem fyrirtæki 

getur öðlast og það lágmarkar því leit inn á önnur mið tengslaneta (Sörensen, 2007). 

Frumskilyrði þess að fyrirtæki geti lifað af er að halda viðeigandi jafnvægi milli 

rannsóknar upplýsinga og hagnýttra upplýsinga (Uzzi 1999). Ákjósanlegasta 

tengslanetið ætti því að styðja bæði rannsóknar upplýsingar og hagnýtar upplýsingar og 

samkvæmt því samanstanda bæði af veikum dreifðum hluta og sterkum þéttum hluta 

(Sörensen, 2007).   

 Sörensen (2007) skoðaði landfræði félagslegra tengsla og bjó til módel til þess að 

útskýra hugmyndir sínar enn frekar. Hann vildi meina að kenningar um félagsleg 

tengslanet séu í sjálfu sér landfræðilegar, þá gera hugmyndir um þyrpingar 

(agglomerations) ráð fyrir því að frammistaða tengslaneta á dreifingu upplýsinga sé 

tengd landfræðilegri nálægð fyrirtækja (Camagni & Capello, 2000 í Sörensen, 2007). 

Þessi nálægð er talin auðvelda flutning á staðbundinni þekkingu sem fæst með beinum 

samskiptum og nánum félagslegum tengslum. Staðbundin tengsl sem styðja slíkan 

upplýsingaflutning er haldið við með 

staðbundnum reglum, athöfnum, venjum, 

hefðum, frumkvöðlaanda, siðferði, 

pólitískum hefðum, ákvarðanatöku og 

trausti (Camagni & Capello, 2000 í 

Sörensen, 2007). Út frá þessu er talið að 

nýsköpun reiði sig fremur á staðbundin 

tengsl frekar en óstaðbundin tengsl og gæði 

tengslaneta sé því einkum spurning um 

landfræðilega stöðu (Echeverri-Carrol & 

Brennan, 1999). Mynd 2A sýnir að þétt sterk staðbundin tengslanet veita fremur 

hagnýtar upplýsingar á meðan dreifð óstaðbundin tengslanet bjóða rannsóknar 
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upplýsingar (Sörensen, 2007). Hinsvegar þá skortir raunverulegar sannanir fyrir sterkum 

staðbundum tengslum (Coe & Townsend, 1998) og reynslan hefur sýnt að staðbundin 

tengsl eru ekki tengd frammistöðu þyrpinga (Oinas, 2000 í Sörensen, 2007). Þess vegna 

má setja spurningarmerki við ávinning landfræðilegra tengslaneta.  

Sörensen (2007) skoðaði hvernig rýmislegar víddir tengjast svæði og vildi meina 

að aðrar fjarlægðir skiptu líka máli eins og efnahagsleg fjarlægð (economic distance), 

menningarleg fjarlægð (cultural distance) og það sem kalla má skipulags fjarlægð 

(organizational distance). Efnahagleg fjarlægð vísar til þess hvernig efnahagslegar 

athafnir eru staðsettar í hlutfalli við hvor aðra í framleiðslukerfum. Þar sem gert er ráð 

fyrir því að fyrirtæki í þyrpingum séu svipuð og því aðskilin með stuttum efnahagslegum 

fjarlægðum. Menningarleg fjarlægð er mikilvæg fyrir lærdóms og samskipta ferli 

(Lundvall, 1992 í Sörensen, 2007). Á hinn bóginn þá gera hugmyndir um þyrpingar ráð 

fyrir því að nálægð menningar sé beint 

tengd við rýmislega nálægð (spatial 

proximity). Samt sem áður þá getur 

menning sérstakra fyrirtækja þróast í 

gegnum og verið byggð á óstaðbundnu 

tengslaneti. Til viðbótar þá geta fyrirtæki 

verið rekin af fólki sem hefur svipaðan 

bakgrunn sem skapar einsleita 

fyrirtækjamenningu, menntun, efnahags-

lega stöðu og atvinnu þó það sé tengt 

ólíkum menningarsvæðum. 

Menningarleg fjarlægð getur þannig 

verið tengd efnahagslegri fjarlægð sem 

getur verið ótengd rýmislegri nálægð 

(Sörensen, 2007).  

Skipulags fjarlæg vísar til, magns 

samvinnu á milli fyrirtækja. Hún getur 

falið í sér menningarlega nálægð jafnt 

sem efnahagsleg nálægð sem er ótengd 
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rýmislegri nálægð. Hægt er því að setja spurningarmerki við þær forsendur í 

kenningunni um þyrpingar að rýmisleg nálægð sé bein tengd efnahagslegri, 

menningarlegri og skipulagslegri nálægð (Mynd 3A) (Sörensen, 2007). Í staðinn getur 

verið að efnahagsleg, menningarleg og skipulagsleg nálægð sé tengd rýmislegri nálægð 

á öfugan hátt (Mynd 3B). (Sörensen, 2007). Þar af leiðandi getur dreifing á þekkingu 

einnig verið ótengd rýmislegri nálægð. Frá þessu sjónarhorni má segja að sterk 

óstaðbundin tengslanet einkennist af 

efnahagslegri, skipulagslegri og 

menningarlegri nálægð sem auðveldar 

flæði upplýsinga sem á frekar við um 

óstaðbundin tengsl samkvæmt 

hefðbundnum hugmyndum fremur en 

staðbundin. Tengslanet sem styðja við og 

veita hagnýtar upplýsingar geta því verið 

óstaðbundin. Fyrirtæki sem eru í nágrenni 

hvors annars geta hinsvegar verið 

fjarlægari þegar kemur að menningar-

legum, efnahagslegum og skipulagslegum 

þáttum (Mynd 3C) (Sörensen, 2007). 

Veik og dreifð staðbundin tengslanet á 

meðal tengdra fyrirtækja geta því verið 

hentug til að leita að fjölbreyttum og 

yfirgripsmiklum upplýsingum innan 

staðbundins umhverfis og útvega þannig 

rannsóknar upplýsingar (Mynd 2B) 

(Sörensen, 2007).   

 Þörfin fyrir rannsóknar upplýsingar annars vegar og hagnýtar upplýsingar hins 

vegar er breytileg frá einni atvinnugrein til annarrar, því geta tengslanet breyst frá einni 

þyrpingu til þeirrar næstu. Því ætti ekki ein tiltekin tegund tengslaneta að vera 

ákjósanleg frekar en aðarar heldur verður að skoða hvert tilvik fyrir sig og meta út frá 

því (Sörensen, 2007).   
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1.3. Klasi 
Umfjöllunin hér að ofan sýndi að tengslanet atvinnugreina eins og ferðaþjónustu eiga 

það einna helst sameiginlegt að þau eru annað hvort formleg eða óformleg samtök sem 

auðvelda skipti á upplýsingum og  tækni og hlúa að samhæfingu og samvinnu þeirra sem 

aðild eiga að tengslanetinu. Hugtakið klasi er oft notað til að lýsa slíku samstarfi eða 

sambandi (til dæmis viðskiptasambandi). Þegar svæði hafa skilgreint sérstöðu sína, taka 

af skarið og skapa umhverfi til nýsköpunar þá skapast tengslanet og samstarf milli 

fyrirtækja og/eða stofnanna sem nefnist klasar (clusters) (Sigurður Steingrímsson, á.á.). 

Klasi er í fyrsta lagi samkomulag milli tveggja eða fleiri fyrirtækja eða stofnana um að 

nýta auðlindir hvers annars til að skapa aukið virði. Í öðru lagi, skuldbindingar á 

ákveðnum sviðum til að ná ákveðnum markmiðum og gera sérstaka framtíðarsýn að 

veruleika. Í þriðja lagi, sameiginleg ákvarðanataka á tilteknum sviðum sem farið er eftir 

og aðilarnir deila með sér árangrinum sem næst (Sigurður Steingrímsson, á.á.). Í skýrslu 

frá Impru nýsköpunarmiðstöð þá er talað um að klasi sé stamstarfsvettvangur, með 

þátttöku margra aðila sem hafa það markmið að ná ákveðnum og skýrum árangri 

(Sigurður Steingrímsson, á.á.).  

Michael E. Porter (1990) skilgreindi klasa hins vegar sem landfræðilega 

þyrpingu tengdra fyrirtækja, birgja, þjónustuaðila, fyrirtækja í tengdum atvinnugreinum 

á sérhæfðum sviðum sem eiga í samkeppni en einnig í samvinnu. Landfræðilegt umfang 

klasa getur náð yfir eina borg, ríki/fylki, land eða jafnvel hóp af nágrannaríkjum. Má því 

segja að klasi samanstandi af óháðum fyrirtækjum og tengdum stofnunum sem, í fyrsta 

lagi eru í samvinnu og samkeppni. Í öðru lagi, starfa landfræðilega aðallega á einu eða á 

fleiri svæðum, þótt klasinn geti starfað á heimsvísu. Í þriðja lagi, eru sérhæfðir á 

ákveðnu sviði en tengjast með sameiginlegri þekkingu og tækni. Í fjórða lagi, eru annað 

hvort tengdir vísindum eða hefðbundinni starfsemi. Í fimmta lagi geta klasar verið 

formbundnir (þá með sjálfstæða stjórnun) eða lausbundnir (European Commission, 

2004). Klasar geta einnig haft jákvæð áhrif á nýsköpun og samkeppnishæfni, mótun 

þekkingar og upplýsinga, vöxt og drift atvinnulífs (business dynamics) (European 

Commission, 2004). Margar skilgreiningar eru til á klasa en flestar eiga það 

sameiginlegt að fjalla um hugmyndir um nálægð, tengslanet og sérhæfingu (European 

Commission, 2004). 
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Fyrirtæki og/eða stofnanir fara í klasasamstarf  með mismunandi markmið í 

huga. Þau geta í fyrsta lagi verið vegna nýrra viðskipta sem byggjast á tækniþróun. Oft á 

tíðum er um að ræða verkefni með mikla áhættu og ófullnægjandi þekkingu beggja aðila 

en jafnframt er krafa um hraða vöruþróun. Það er því algengt að um samstarf tveggja 

fyrirtækja sé að ræða sem eru í harðri samkeppni og nýta sér klasa til samstarfs. Í öðru 

lagi geta markmiðin verið að öðlast ný markaðstækifæri, með því til dæmis að nýta sér 

landfræðilega klasa til að komast inn á nýja markaði. Þar er svo unnið með samstarfs-

aðilum innan tiltekins svæðis. Klasinn byggist á markaðssetningu sem beint er að 

viðskiptavinum samstarfsaðilanna. Í þriðja lagi til þess að opna fyrir aðgang að þekkingu 

og hæfni. Um er að ræða samstarf á sviði markaðssetningar og sölu þar sem sköpuð er 

viðskiptavild með tiltekið vörumerki. Tilgangur klasans er að koma á beinu og milliliða-

lausu sambandi á milli framleiðenda og neytenda. Í fjórða lagi getur markmið 

klasasamstarfs verið að nýta stærðarhagkvæmni. Mjög algengt er að fyrirtæki sem eiga í 

harðri samkeppni stofni til samstarf á tilteknu sviði til þess að njóta stærðarhagkvæmni. Í 

fimmta lagi vegna viðskiptavildar og samstarfs við birgja. Um er að ræða öflugt samstarf 

fyrirtækja og margra ólíkra birgja sem starfa saman að markvissri vöruþróun. Í sjötta 

lagi til þess að nýta hæfni og getu samstarfsaðila. Algengt er að fyrirtæki stundi 

eingöngu starfsemi sem þau skilgreina sem kjarnastarfsemi og reiða sig þá á 

framúrskarandi getu annarra fyrirtækja á öðrum sviðum og ná þannig meira virði á 

markaði (Sigurður Steingrímsson, á.á.). 

Það eru þrjú atriði sem vert er að hafa í huga við myndun klasa sem tengjast 

ofangreindum markmiðum að nokkru leyti. Í fyrsta lagi er það stærðarhagkvæmni en 

stærð klasa þarf að vera nægjanleg til þess að ná tilsettum árangri. Klasi á sviði 

ferðaþjónustunnar þarf t.d. að hafa getu til koma sér á framfæri. Í öðru lagi er það 

umfang samstarfsins, aðilar sem koma að klasa verða að sjá sameiginlega hagsmuni 

hvað varðar aðild að samstarfinu. Mikilvægt er að markmiðin séu skýr því algengt er að 

fyrirtæki hafi ólíkra hagsmuni að gæta og eigi jafnvel lítið sameiginlegt. Í þriðja lagi er 

upplýsingaflæði og samráð nauðsynlegt fyrir klasa, því eru bæði formlegir og óformlegir 

fundir mikilvægir (Williams, F. I., 2003 í Sigurði Steingrímssyni, á.á.).  

Upplýsingaflæði er þannig lykilatriði í virkni og árangri klasa samstarfs og 

tengist þannig á margan hátt umræðunni hér að framan um styrkleika og þéttleika 
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tengsla og gerðir upplýsinga sem þau veita aðgang að. Því er vert að gefa upplýsinga-

flæði innan klasa frekari gaum.  

 

1.3.1. Upplýsingaflæði innan klasa 
Eitt af aðal einkennum klasa sem hafa svipaða og skylda starfsemi er að þeir veita 

tækifæri á miðlun staðbundinnar þekkingar milli fyrirtækja. Þegar þessi staðbundna 

þekking er sameinuð á frumlegan hátt með kerfisbundinni og aðgengilegri ytri þekkingu, 

þá er hægt að skapa ný gildi (Bathelt, Anders & Maskell, 2004). Ef fyrirtæki mynda 

sameiginlegt samband sem byggist á sýn og gildum í formi hluta, venju og upplifunar þá 

hjálpar það til við að tryggja að lærdómur hvers starfsmanns sé á einhvern hátt tengdur 

því sem aðrir stafsmenn gætu vitað eða gætu lært (Lawson and Lorenz, 1999). Ef 

fyrirtæki og stofnanir ætla að búa til klasa sem nær viðskiptalegum árangri þá þarf hann 

einmitt að hafa, skýra framtíðarsýn, skýr markmið, skipulag og fastmótaðan 

samstarfsvettvang þeirra sem koma að honum (Sigurður Steingrímsson, á.á). Þekkingar-

grunnur fyrirtækja verður einnig að vera nægilega frábrugðinn til þess að gera 

samskiptin ómaksins virði, þannig að lærdómsferlið geti átt sér stað. Með því að skapa 

viðeigandi aðgreiningu þá getur hópur fyrirtækja þróað þekkingu langt frá þeirri sem 

hver aðili fyrir sig gæti þróað (Bathelt o.fl., 2004). Eftir því sem fyrirtækið verður stærra 

því minni upplifun deila þátttakendur og starfsmenn. Það sem var í upphafi einsleit 

þekking verður að flóknu mynstri sérþekkingar sem skiptist í þúsund brot, þar sem 

tengsl og markmið eru ekki endilega í samræmi. Ef þekkingarleg fjarlægð verður of 

mikil eða þekkingargrunnur of ólíkur þá er hætt við því að lærdómurinn á milli 

fyrirtækja stöðvist (Nooteboom, 2000). Fyrirtæki koma því á ytri samskiptum þegar þau 

reyna að ná hagkvæmu jafnvægi milli þessara tveggja þekkingargerða (Bathelt o.fl., 

2004). Þessi umræða tengist hugmyndum Sörensen (2007) og Uzzi (1999) hér að 

framan, þar sem þeir fjalla um að halda viðeigandi jafnvægi milli mismunandi 

upplýsinga þ.e. rannsóknar upplýsinga annars vegar og hagnýttra upplýsinga hins vegar.  

Helstu orsakir árangursleysis í samstarfi fyrirtækja er einmitt þegar jafnvægi 

næst ekki, þ.e. þegar lélegt og skaðlegt upplýsingaflæði er á milli fyrirtækja, þegar 

stefnumótun og viðskiptaáætlun er ekki nægilega vel unnin, einnig þegar ekki er gengið 

nægilega vel frá lagalegum og fjárhagslegum atriðum. Auk þess er mikilvægt að fram 
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komi hvernig fjármögnun klasans verður háttað, því mótun klasa hefur ávallt ákveðinn 

kostnað í för með sér (Sigurður Steingrímsson, á.á). Ef þessi atriði eru ekki höfð að 

leiðarljósi strax í byrjun þá getur skapast tregða hjá þátttakendum sem orsakar 

árangursleysi. Bathelt o.fl. (2004) telja að klasasamstarf milli skyldrar starfsemi geti 

einkum verið gagnleg leið til þess að ná arðbærum stöðugleika. Því sameiginlegur 

þekkingargrunnur auðveldar klasa fyrirtækjum að sameinast til þess að skapa nýja 

þekkingu og vinna að nýsköpun. Þetta hvetur til sérþekkingar innan klasanna og leiðir af 

sér þróun staðbundinnar getu (Maskell & Malber, 1999). Staðsetning innan klasa færir 

því frekari yfirburði sem ekki eru mögulegir fyrirtækjum sem staðsett eru utan hans 

(Bathelt o.fl., 2004).   

Þegar upplýsingar og samskipti eru sköpuð milli fólks og fyrirtækja augliti til 

auglits, innan sömu atvinnugreinar og innan ákveðins svæðis eða landshluta, þá tala 

Bathelt o.fl. (2004) um suð eða „buzz“. Þetta suð samanstendur í fyrsta lagi af sérstökum 

upplýsingum og stöðugri endurnýjun þessara upplýsinga. Í öðru lagi af fyrirhuguðu og 

ófyrirséðu lærdómsferli á skipulögðum og óskipulögðum fundum. Í þriðja lagi saman-

stendur það af sameiginlegum áformum og gagnkvæmum skilningi á nýrri þekkingu og 

tækni. Í fjórða lagi af sameiginlegri menningu og venjum innan sérstaks tæknisviðs sem 

kemur á samkomulagi (Bathelt o.fl., 2004). Aðilar stuðla að og hafa ávinning af 

dreifingu á upplýsingum, umtali og fréttum með því að vera til staðar (Gertler, 1995 í 

Bathelt o.fl., 2004). Að taka þátt í suði krefst ekki sérstakrar fjárfestingar. Þessi tegund 

af upplýsingum og samskiptum er meira og minna sjálfkrafa veitt þeim sem eru 

staðsettir innan svæðisins og þeirra sem taka þátt í félagslegu og efnahagslegu 

klasasamstarfi (Bathelt o.fl., 2004). Dreifing á suði innan klasa getur gengið greiðlega en 

hún getur einnig gengið erfiðlega en það fer eftir gerð félagslegra tengsla á milli 

staðbundinna aðila og fyrirtækja og því hvernig samskiptin hafa verið þeirra á milli 

(Bathelt & Gluckler, 2002 í Bathelt o.fl., 2004). Suð á við um tengslanet samskipta og 

upplýsinga sem þróast innan klasa. Þessir fundir geta verið áformaðir eða átt sér stað 

fyrirvaralaust. Má því segja að eðli suðs sé fyrirvaralaust og sveigjanlegt. Tengslanet 

getur því tengt aðila á margvíslegan hátt, eins og t.d. viðskiptavini, vini, umboðsmenn, 

leiðbeinendur, og er auk þess hjálpargagn þar sem auðlindir frá einu sambandi geta 

tengst öðru (Uzzi, 1997). Samræming innan klasa kemst á með sérstöku lærdómsferli, 
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trausti, auðlindum, tækifærum og afmörkuðu umhverfi (Murdoch, 1995 í (Bathelt o.f.l., 

2004). Þegar fyrirtæki eru staðsett á sama stað gerir það þeim kleift að skilja staðbundið 

suð á mikilvægan og gagnlegan hátt. Bathelt o.fl., (2004) vilja því meina að klasar geti 

orðið mikilvægir hvatar fyrir myndun samfélaga. 

Fáar rannsóknir hafa hinsvegar sýnt fram á hvaða yfirburði staðbundin samskipti 

(local communication) hafa fram yfir óstaðbundin samskipti (non-local communication). 

Þar sem lærdómsferlið er ekki nægilega sannað þá virðist sem samsöfnun farsælla 

fyrirtækja geri aðeins ráð fyrir staðbundum lærdómi (localized learning). Það virðist 

hinsvegar sannað að sköpun á nýrri þekkingu sé best skoðuð út frá samsetningu náinna 

og fjarlægra samskipta (Bathelt o.f.l., 2004). Það er því ekki hægt að alhæfa að 

staðbundin tengsl séu mikilvægari en óstaðbundin tengsl fyrir hagræna þróun eða 

nýsköpun. Styður þetta því einnig hugmyndir Sörensen (2007) um að tengslanet geti 

verið breytileg milli mismunandi aðila.  

Því er fróðlegt að skoða hversu mikilvæg tengsl eru fyrir þá ferðaþjónustuaðila 

sem koma að Bláa demantinum og hvort eru mikilvægari í því sambandi staðbundin eða 

óstaðbundin tengsl. Einnig verður fróðlegt að skoða skipulagsgerð tengslanna hvað 

varðar þéttleika og styrkleika og hverskonar upplýsinga þau eru að veita samanber það 

sem Sörensen (2007), Dredge (2006) og Bathelt, Anders og Maskell (2004) fjalla um hér 

að ofan. Verður þetta viðfangsefni næstu hluta ritgerðarinnar.   
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2. Blái demanturinn 
 
Lykil ráðgjöf ehf. eða „Turnkey“ er frumkvöðull Bláa demantsins og framkvæmdaraðili  

verkefnisins. Hjá fyrirtækinu starfa að jafnaði 18 manns en stærð félagsins er breytileg 

og háð einstökum verkefnum og er umfang fyrirtækisins því fremur afstætt. Megin 

starfsemi fyrirtækisins er verkefnastjórnun, greiningarvinna og markaðsmál. Turnkey 

hefur meðal annars unnið að umbreytingu ferðaþjónustu á Reykjanesi með því að koma 

á fót samstarfsverkefninu Blái demanturinn. Þar sem markmiðið ritgerðarinnar er að fá 

innsýn í tengslanet í ferðaþjónustu þá var tekið viðtal við aðstandanda Bláa demantsins. 

Auk þess voru tekin viðtöl við aðstandendur Bláa lónsins, Fræðasetursins í Sandgerði og 

Saltfisksetursins í Grindavík en það eru aðilar sem meðal annarra koma að Bláa 

demantinum. Fjallað verður örstutt um fyrrnefnda aðila hér á eftir auk þess að fjalla 

almennt um Bláa demantinn og er þessi umfjöllun viðfangsefni þessa kafla.  

 

2.1. Almennt um Bláa demantinn 
Blái demanturinn er samstarfsverkefni þeirra aðila sem starfa við ferðaþjónustu á 

Reykjanesi. Verkefnið lýtur að því að sameinast um markaðsmál og skapa þá sýn að 

svæðið sé í rauninni einn stór þemagarður þar sem lögð er áhersla á, sögu- og náttúru. 

Einn stór demantur sem hafi upp á margt að bjóða í stað margra brota (Blue Diamond, 

á.á). Hugmyndin byggist á því að tengja saman mismunandi segla og skapa með 

markaðssetningu aðdráttarafl sem samlegðaráhrifin bjóða uppá auk þess að treysta á 

innviðina svo hægt sé að þróa hugmyndina áfram (Ríkharður Ibsen, stjórnarformaður 

Turnkey, munnleg heimild, 4. febrúar 2009). Blái demanturinn samanstendur af 

Orkuverinu jörð, sýning í Reykjanesvirkjun þar sem ferðamenn geta fræðst almennt um 

orkumál. Brúnni milli heimsálfa, byggð hefur verið brú á milli Evruasíu- og Norður- 

Ameríkuflekanna upp af Sandvík á Reykjanesi og gefst gestum tækifæri á að ganga á 

milli heimsálfa. Víkingaheimum, þar er víkingaskipið Íslendingur til sýnis og gefst 

ferðamönnum tækifæri á að upplifa sögu víkinganna. Auk þess verður víkingasýning 

Smithsonian stofnunarinnar í Bandaríkjunum sett þar upp. Flösinni í Garði, þar má finna 

byggðasafn sem hefur til sýnis muni sem tengdust búskaparháttum til sjós og lands, auk 

þess er til sýnis sérstakt vélasafn. Duus hús í Reykjanesbæ, sem er lista- og 
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menningarmiðstöð Reykjanesbæjar. Þar má finna þrjú söfn, Listasafn, poppminjasafn og 

Byggðasafn. Bláa lóninu, Saltfisksetrinu í Grindavík, Fræðasetrinu í Sandgerði, sem 

nánar verður fjallað um hér að neðan og mörgum minni seglum.  

 

2.2. Bláa lónið 
Bláa lónið þarf vart að kynna enda eitt öflugasta ferðaþjónustufyrirtæki landsins. 

Heildarfjöldi gesta árið 2008 var 407.958 og fjölgaði þeim um 32% frá árinu áður. Hafa 

aldrei fleiri gestir heimsótt Bláa lónið (Blue lagoon, 2008a). Heildarfjöldi erlendra 

ferðamanna sem komu til landsins árið 2008 voru um 502.000 talsins (Ferðamálastofa, 

á.á.) og er Bláa lónið að fá um 80% af þeim ferðamönnum sem sækja landið heim. 

Stefna Bláa lónsins er að vera fremstir í uppbyggingu heilsuferðaþjónustu á Íslandi. 

Starfsemi Bláa lónsins byggir á eiginleikum „Blue lagoon“ jarðsjávarins sem inniheldur 

steinefni, kísil og þörunga. Steinefnin veita slökun og koma jafnvægi á húðina, kísillinn 

hreinsar og gefur húðinni slétta og fallega áferð og þörungarnir næra hana og mýkja 

(Blue lagoon, 2008b). Heilsulindinn er vel þekkt um heim allan og fengið margháttaðar 

viðurkenningar fyrir starfsemi sína. Bláa lónið hefur meðal annars fengið verðlaun fyrir 

að vera besta náttúrulega auðlind heims, einn af tíu ótrúlegustu baðstöðum heims og ein 

af 25 bestu heilsulindum í heimi (Blue diamond, á.á).  

 

2.3. Fræðasetrið í Sandgerði 
Fræðasetrið í Sandgerði er náttúrugripasafn sem ætlað er að tengja saman manninn og 

náttúruna. Auk þess þá er Fræðasetrið Háskólasetur Suðurnesja. Gestir eiga kost á því að 

skoða hluta af náttúru Íslands eins og sýni frá rannsóknarstöðinni í Sandgerði, botndýr 

sem hvergi er annars staðar að finna, lifandi dýr í sjóbúrum og ferskvatnsbúrum, 

uppstoppaða fugla, eggjasafn, steinasafn, plöntusafn, skordýrasafn og margt fleira. Auk 

þess þá koma vísindamenn frá mismunandi löndum til að fá að vinna með sýnin í 

rannsóknarstöðinni og nú þegar hafa fundist áður óþekktar dýrategundir (Lífið í 

Sandgerði, á.á.). Heildarfjöldi gesta á ári sem sækja Fræðasetrið heim eru um 5.700 

manns og þar af eru um 800 til 900 erlendir ferðamenn (Reynir Sveinsson, 

forstöðumaður Fræðasetursins í Sandgerði, munnleg heimild, 18. maí 2009). Miðað við 
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þann fjölda erlendra ferðamanna sem kom til landsins árið 2008 þá fékk Fræðasetrið 

minna en eitt prósent af þeim ferðamönnum.  

 

2.4. Saltfisksetrið í Grindavík 
Á Saltfisksetrinu má finna sýningu um sögu verkunar og sölu á saltfiski og hvaða 

þýðingu hann hefur haft fyrir land og þjóð í gegnum tíðina. Saltfiskur var um árabil ein 

helsta útflutningsvara okkar Íslendinga og skipti því verulegu máli fyrir þjóðarbúið. 

Grindvíkingar eiga sér langa sögu hvað varðar verkun tengda saltfisk, því er vel við hæfi 

að safnið eigi heima þar (Saltfisksetur, á.á.). Á setrinu er auk þess að finna 

listasýningasal þar sem ýmsar sýningar eru í gangi allt árið um kring. Heildarfjöldi gesta 

sem greiddu aðgang í safnið á síðastliðnum þremur árum er um 8.500 manns á ár. 

Síðastliðin tvö ár hefur 90% af þeim fjölda verið erlendir ferðamenn þ.e. um 7.600 

manns á ári. Miðað við þann fjölda erlendra ferðamanna sem kom til landsins árið 2008 

þá er Saltfisksetrið að fá til sín um 1,5% af þeim ferðamönnum. Árið 2008 sóttu um 

3.000 manns sýningar í listsýningarsalnum og um 2.000 börn sem heimsóttu setrið. Það 

voru því um 13.500 manns sem nýttu sér það sem setrið hefur upp á að bjóða á síðasta 

ári (Óskar Sævarsson, safnstjóri Saltfisksetursins í Grindavík, munnleg heimild, 18. maí 

2009).   
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3. Aðferðafræði 

 

3.1. Eigindleg rannsóknaraðferð 

Rannsóknaraðferðin sem notuð var í þessari rannsókn nefnist eigindleg 

rannsóknaraðferð (social research). Aðalmarkmið eigindlegra rannsóknaraðferða er að 

rannsaka og varpa ljósi á hvernig mannfólkið upplifir félagslegan raunveruleika 

(Esterberg, 2000). Með eigindlegum rannsóknum er unnið með lýsandi gögn sem t.d. er 

safnað með þátttökuathugunum og viðtölum. Viðtöl eru notuð til þess að heyra viðhorf 

fólks og eru rannsakendur ekki með fyrir fram ákveðnar spurningar þó svo að 

rannsakandi punkti hjá sér efni til að spyrja þátttakanda um. Mikilvægt er að 

rannsakandinn setji til hliðar sínar eigin skoðanir og viðhorf. Lögð er áhersla á nákvæmt 

samræmi á milli rannsóknargagna og þess sem fólk sagði og gerði. Kosturinn við slíka 

aðferð er að öðlast má skilning á tilteknu viðfangsefni sem fæst ekki með tölum auk þess 

sem rödd minnihluta hópa heyrist frekar. Ókostirnir við slíka aðferð eru hins vegar þeir, 

að þær eru tímafrekar og ekki er hægt að alhæfa út frá niðurstöðunum þar sem einungis 

er rætt við lítinn hluta þýðisins. Auk þess geta rannsakendur fundið fyrir álagi ef 

samtalið gengur nærri þátttakendum þ.e. ef þeir eru að fjalla um viðkvæm málefni. Í 

upphafi rannsóknar er mikilvægt að huga að siðferði þ.e. mikilvægt er að fá samþykki, 

halda trúnaði og gefa dulnefni ef þess er krafist, til þess að tryggja nafnleynd og síðast 

en ekki síst bera virðingu fyrir þátttakendum (Esterberg, 2002). Í þátttökuathugun er 

hinsvegar farið á tiltekin stað, augun eru höfð opin fyrir umhverfinu til þess að skoða 

hvað þar fer fram og rannsakandi reynir tilteknar aðstæður á eigin skinni í gegnum 

þátttöku í leik eða starfi. 

 Í þessari rannsókn var notast við viðtöl. Tekin voru fjögur viðtöl og flokkast þau 

sem djúpviðtöl (in-depth interviews). Markmiðið með þeim var að skoða viðfangsefnið 

með opnum hug og leyfa viðmælendunum að tjá sínar skoðanir með sínum eigin orðum. 

Tilgangur opinna viðtala er því að lýsa flóknari mynd af lífi fólks og fá dýpri skilning á 

því hvaða merkingu fólk leggur í líf sitt. (Esterberg, 2000). Sú rannsóknaraðferð varð 

fyrir valinu við gagnaöflun þar sem hún var talin árangursríkust til þess að fá góðar og 
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ítarlegar upplýsingar sem varpa ljósi á samstarfsverkefnið Bláa demantinn og upplifun 

aðstandanda þess á hversu vel hefur tekist til.   

 

3.2. Val á þátttakendum 

Tekið var viðtal við Ríkharð Ibsen, stjórnarformann Turnkey, til þess að fá innsýn inn í 

starfsemi Bláa demantsins. Til þess að fá fram viðhorf annarra þátttakenda í Bláa 

demantinum þá voru tekin viðtöl við þrjá aðila sem koma að samstarfsverkefninu, þau 

Magneu Guðmundsdóttur umsjónarmann almannatengsla hjá Bláa lóninu, Reynir 

Sveinsson forstöðumann Fræðasetursins í Sandgerði og Óskar Sævarsson safnstjóra 

Saltfisksetursins í Grindavík. Reyni Sveinsson og Óskar Sævarsson koma auk þess báðir 

að Markaðsstofu Suðurnesja en Reynir er formaður og Óskar varaformaður. Tilgangur 

Markaðsstofu er að koma á sameiginlegu markaðsstarfi meðal ferðaþjónustuaðila á 

Suðurnesjum, byggja upp öflugan gagnabanka sem kemur að þjónustu við ferðamenn og 

markaðssetja Reykjanesið fyrir ferðamönnum. Markaðsstofan mun auk þess hafa 

samskipti við opinbera aðila eins og Ferðamálastofu um markaðssetningu svæðisins 

erlendis jafnt sem innanlands. 

 

3.3. Aðgengi 

Þar sem rannsóknin tekur fyrir samstarfsverkefnið Bláa demantinn þá var val á 

þátttakendum bundið við þá aðila sem að því koma. Kallast það markvisst úrtak þegar 

þátttakendur eru valdir með hliðsjón af rannsóknarspurningunum. Aðgengi að 

viðmælendunum var fremur gott þrátt fyrir að hafa ekki úr mörgum að velja. Í fyrstu var 

hugmyndin að taka viðtal við Orkuverið jörð, Bláa lónið, Bláa demantinn og 

Saltfisksetrið. Þar sem Blái demanturinn er rekstraraðili að Orkuverinu jörð var ekki 

heppilegt að ræða um viðhorf þeirra til Bláa demantsins þar sem líklegt er að það væri 

fremur  hlutdrægt. Því var ákveðið að taka viðtal við Fræðasetrið í Sandgerði í þeirra 

stað.  

 

3.4. Framkvæmd rannsóknar 

Fyrsta viðtalið var við Óskar Sævarsson í Salfisksetrinu í Grindavík og fór það fram 3. 

febrúar 2009 á Saltfisksetrinu. Annað viðtalið var við Reyni Sveinsson á Fræðasetrinu í 
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Sandgerði og fór það fram 4. febrúar 2009 á Fræðasetrinu. Þar sem gerð var ferð á 

Reykjanesið en ekkert svar hafði fengist frá þeim hjá Bláa demantinum var ákveðið að 

koma við hjá þeim 4. febrúar 2009 og fékkst viðtal á staðnum við Ríkharð Ibsen. 

Magnea Guðmundsdóttir hjá Bláa lóninu hafði ekki tök á að veita viðtal í eigin persónu 

og fór því fram símaviðtal við hana þann 10. febrúar 2009.  

 Viðtölin voru öll tekin upp með upptökutæki en upptaka gerir rannsakanda kleift 

að hlusta á viðtalið aftur og jafnvel hlusta á viðbrögð viðmælanda sem auðveldar 

rannsakanda að taka eftir smáatriðum í umhverfinu (Esteberg 2000). Viðtölin voru 

afrituð fljótlega eftir að þau fór fram til þess að viðbrögð viðmælanda yrðu enn í fersku 

minni rannsakandans. Þegar afritun átti sér stað voru viðtölin greind og veitt eftirtekt 

athyglisverðum viðhorfum viðmælenda og svipast var um eftir ákveðnum þemum sem 

gætu nýst í niðurstöðunum.   

 

3.5. Þau vandamál sem upp komu 
Í byrjun voru engin sérstök vandamál sem komu upp einungis það að Magnea hjá Bláa 

lóninu hafði ekki tök á því að veita viðtal í eigin persónu þannig að viðtalið við hana fór 

fram í gegnum síma. Auk þess tók langan tíma að fá svör frá aðstandendum Bláa 

demantsins þrátt fyrir ítrekaðar fyrirspurnir. Því ákvað ég að koma óvænt við hjá þeim 

og heilsa upp á þá sem leiddi til þess að viðtal var veitt á staðnum.  

 Ég varð því miður fyrir þeirri óláni að tölvunni minni var stolið þann 2. apríl 

2009 ásamt tösku sem innihélt öll gögn ritgerðarinnar. Ég glataði meðal annars öllum 

viðtalsnótunum þannig að ég þurfti að biðja um viðtal hjá öllum aðilunum að nýju. Þar 

sem lítill tími var til stefnu þá óskaði ég eftir símaviðtölum og vonaðist eftir því að muna 

hvað fór fram í fyrra skiptið. Það gekk vel að fá símaviðtöl og fór allt betur en á horfðist.  
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 4. Niðurstöður 
 
Í viðtalinu við Ríkharð Ibsen stjórnarformann Turnkey komu ýmsir þættir í ljós er varða 

Bláa demantinn. Þættir eins og hvernig hugmyndin kviknaði, tilgangur, markmið, 

mikilvægi og þýðing verkefnisins. Jafnframt hvað er að ganga vel, hvað ekki eins vel, 

hvað Blái demanturinn getur gert til þess að stuðla að velgengni ferðaþjónustuaðila á 

svæðinu og framtíðarsýn Bláa demantsins. Auk þess kom margt áhugavert fram í 

viðtölunum við Magneu Guðmundsdóttur umsjónarmann almannatengsla hjá Bláa 

lóninu, Reyni Sveinsson forstöðumann Fræðasetursins í Sandgerði og Óskar Sævarsson 

safnstjóra Saltfisksetursins í Grindavík. Einkum þættir sem snúa að Bláa demantinum, 

t.d. hvað varð til þess að þau urðu hluti af verkefninu, tilgangur þeirra með þátttöku, 

mikilvægi og þýðing verkefnisins, hvað þau telja ganga vel og hvað má betur fara, hvort 

að það sé eitthvað meira sem Blái demanturinn getur gert fyrir þau og svo framtíðarsýn 

þeirra á Bláa demantinn. Hér á eftir verða reifuð þessi viðhorf þeirra til Bláa demantsins 

þar sem einblínt verður á að útskýra verkefnið, kosti þess og galla frá sjónarhóli hvers og 

eins aðila og síðan framtíðarsýn þeirra á verkefnið.  

 

4.1. Blái demanturinn 
Samkvæmt Ríkharði þá kviknaði hugmyndin að Bláa demantinum þegar Bretar, sem 

unnu með Hitaveitu Suðurnesja að uppsetningu á Orkuverinu jörð, teiknuðu tígul sem 

myndaði tengingu á milli feðramannastaða á Reykjanesinu. Þessi tígull sýndi hvernig 

ferðamannastraumurinn lá um svæðið. Það varð til þess að aðilar hjá Turnkey tóku upp 

þennan tígul í lok ársins 2003 og áformuðu að mynda í kringum hann þemagarð þar sem 

lögð væri áhersla á, sögu og náttúru (history and nature themepark). Horft var til 

ákveðnar klasafræði eins og hugmynda Porter ofl., sem fram komu í kafla 1.3., við 

mótun hugmyndarinnar. Má því segja að nafnið Blái demanturinn og hugmyndafræðin í 

kringum hann hafi orðið til hjá Turnkey og jafnframt allt þróunarverkefnið sem slíkt. 

Þegar verkefnið var fyrst kynnt sem framtíðarsýn á aðalfundi Sambands sveitarfélaga á 

Suðurnesjum í október 2004, var horft til þess að mynda stærri segla í ferðaþjónustu á 

svæðinu líkt og Bláa lónið. Það væru seglar eins og Víkingaheimar, Orkuverið jörð og 

stórt sjávarlífssafn sem hugmynd er að verði staðsett í Sandgerði eða í Höfnunum. Með 
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því væri kominn ákveðinn hringur, sem væri svipaður að uppbyggingu og Gullni 

hringurinn. Gullni hringurinn samanstendur af Þingvöllum, Geysi og Gullfossi. 

Ríkharður hjá Bláa demantinum vildi meina að ef skapað yrði streymi á milli þessara 

staða á Reykjanesinu þá væri möguleiki á að ferðaþjónustan myndi vaxa og dafna. Fleiri 

aðilar gætu auk þess komið að málinu og aðstoðað við að byggja upp innviði 

hugmyndarinnar. Hugmyndin var síðan að gera tilraun sem fólst í að markaðssetja alla 

seglana á Reykjanesinu undir einum og sama hattinum. Ríkharður segir ennfremur: 

„Verkefnið var svo byggt á þeirri hugmyndafræði að það væri bæði skynsamlegra og 

sterkari möguleikar fyrir okkur að ná til ferðamanna með því að koma þessu í 

heildstæðan markaðspakka“.  

Ríkharður segir að markmið verkefnisins sé að skapa frekara samstarf milli 

ferðaþjónustuaðila og annarra aðila á svæðinu til að stuðla að stækkun og vexti 

greinarinnar. Þannig er hægt að markaðssetja svæðið á skynsamlegri hátt sem leiðir til 

fjölgunar ferðamanna. Því ætti samstarfsverkefnið Blái demanturinn að hafa mikla 

þýðingu fyrir ferðaþjónustuaðila á svæðinu. Ríkharður leggur áherslu á að ef menn 

standi saman þá er möguleiki að hagræða í kostnaði er varðar markaðssetningu og annað 

slíkt. Auk þess er mikilvægt að markaðssetning komist á rétta staði og hafi áhrif til þess 

að hún skili sér í aukinni aðsókn ferðamanna. Ríkharður leggur áherslu á að samvinna sé 

lykilatriði til að ná árangri og segir: „Ef menn sameinast um að nýta sér þetta vopn og 

bjóða upp á heildstæða mynd í stað margra lítilla brota, þá ætti að vera meiri möguleiki 

að fá ferðamenn á svæðið, því aðdráttaraflið verður miklu meira “. 

Ríkharður áréttar að Blái demanturinn sé þróunarverkefni og eins og með flest 

þróunarverkefni þá halda þau áfram og á einhverjum tímapunkti fara þau kannski í aðra 

átt. Sem dæmi um slíka þróun þá var Blái demanturinn með stóra hugmynd sem miðaði 

að því að vera með rafræn aðgangskort sem allir ferðaþjónustuaðilar á svæðinu kæmu að 

og þannig gætu ferðamenn fengið betra verð fyrir meiri þjónustu og/eða afþreyingu. 

Kortin væru byggð á því að auðveldara væri að fylgjast með straumnum auk þess sem 

hægt væri að bregðast við ef það væri lítil straumur á einhverjum áfangastað og þannig 

væri hægt að hafa betri yfirsýn. Samkvæmt Ríkharði hefur þessi hugmynd því miður 

verið sett til hliðar vegna efnahagsaðstæðnanna í dag. Menn eru þó ekki á því að leggja 

árar í bát og Ríkharður segir: 
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„Þó að allt verði ekki eins og maður ætlaði þá tel ég Bláa 

demants verkefnið vera á góðu reki. Við erum á fullu að 

vinna að þessu verkefni og höldum því fram að það muni 

halda áfram að vaxa og dafna og ætlum að halda í því lífi“. 

 

Efnahagsástandið setur án efa strik í reikninginn varðandi ýmsa þætti en þrátt fyrir það 

er unnið hörðum höndum að verkefninu og margt gengur mjög vel. Ríkharður nefnir 

nokkur dæmi þar að lútandi. Í fyrsta lagi þá var nýlega skrifað undir samstarfssamning 

við Markaðsskrifstofu Suðurnesja og Ferðamálasamtök Suðurnesja, um að þeir komi til 

með að þróa hugmyndina í samstarfi við Turnkey og taki virkan þátt í allri þróun 

verkefnisins. Ríkharður telur það vera dæmi um jákvætt skref í þessu þróunarferli því 

væntanlega verður ráðist í frekara markaðsstarf þar sem gefinn verður út bæklingur, 

kynningarmyndir gerðar, farið í vefsíðugerð o.fl. Í öðru lagi þá opna Víkingaheimar í 

maí en safnið kemur til með að vera einn af stóru seglunum á svæðinu. Ríkharður telur 

að með Víkingaheimum fáist meira aðdráttarafl fyrir svæðið og að safnið muni skipa 

ákveðinn sess. Þriðja dæmið um það sem gengið hefur ágætlega er að það eru komnar af 

stað rútuferðir í gegnum fyrirtækið Reykjavík Excursion en það áætlar að keyra um 

svæðið í sumar. Í fjórða lagi hefur gengið mjög vel að sögn Ríkharðs að dreifa 

„Reykjanes Blue Diamond“ bæklingnum. Samningur var gerður við flugstöð Leifs 

Eiríkssonar, þar sem sett var upp eftirlíking af víkingaskipinu Íslendingi og var upplag 

bæklingsins því aukið gríðarlega en það er nú uppurið. Ríkharður telur því að sú 

dreifileið hafi virkað ágætlega. Auk þess var mikið magn bæklingsins sent erlendis en til 

að annast dreifingu voru fengnir sérfræðingar sem tóku þátt í því koma þessu á bestu 

staðina, bæði í Evrópu og Bandaríkjunum. Auk þess hafa viðbrögðin verið góð við þeim 

kynningarmyndum sem keyrðar hafa verið. Á þeim myndum hefur náttúran á Reykjanesi 

verið kynnt ásamt þeirri afþreyingu sem í boði er. Ríkharður vill meina að náttúran á 

Suðurnesjum hafi ekki fengið næga athygli og hugmyndin með kynningarmyndunum er 

því að tengja saman náttúru og sögu. Hann telur að Reykjanesið ætti að hafa eitthvað 

fyrir alla því svæðið hefur nóg upp á að bjóða, mikla menningu, góða þjónustu, alla 

þessa fallegu náttúru og hefur þar af leiðandi mikið aðdráttarafl. Ríkharður telur óhætt 
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að fullyrða að vörumerkið Blái demanturinn hafi náð töluverðri fótfestu og sé ef til vill 

orðið þekkt vörumerki innan atvinnugreinarinnar.  

Eins og gerist og gengur þá er eitt og annað sem hefur gengið misvel að sögn 

Ríkharðs. Fyrst má nefna að vonast var til þess að Blái demanturinn yrði markaðstæki til 

að sporna við  árstíðabundnum sveiflum í ferðaþjónustu. Ríkharður telur að Reykjanesið 

hafi upp á margt skemmtilegt að bjóða yfir vetramánuðina og það sé jafn fallegt á 

veturna eins og á sumrin og segir í því sambandi: „Við hefðum viljað sjá hærri tölur og 

aukningu hérna á svæðinu yfir vetrartímann en það hefur því miður ekki alveg gengið 

eftir“. Í öðru lagi, þá hefur ekki verið eins mikill straumur í Orkuverið jörð eins og vonir 

voru bundnar við. Í þriðja lagi þá hefur verið ákveðin óánægja meðal þátttakenda 

verkefnisins. Einhverjir þeirra hafa litið svo á að Blái demanturinn sé að eyðileggja fyrir 

þeim og jafnvel talið að verið sé að taka eitthvað frá þeim. Aðrir telja verkefnið helst til 

umfangsmikið og afar kostnaðarsamt. Ríkharður vill meina að þetta horfi allt til betri 

vegar og skilningur milli manna hafi aukist með tímanum: 

 

„Ég held að það sé allt að leysast og menn eru að sjá hvað 

verið er að meina. Að það séu meiri möguleikar ef menn 

standa saman og koma markaðssetningu vel áleiðis. Það 

tekur bara tíma að byggja svona upp“. 

 

Ríkharður telur að ferðaþjónustuaðilarnir séu farnir að skilja að eftir því sem fjöldi 

ferðamanna eykst og því öflugri sem markaðssetningin er þá verði það til hagsbóta fyrir 

alla. Hann telur því að það sé því ekki spurning um að Blái demanturinn geti stuðlað að 

velgengni samstarfsaðilanna. Eins og nefnt var hér að framan þá er Blái Demanturinn 

aðeins þróunarverkefni og í því sambandi áréttar Ríkharður að verkefnið sé eins og kola-

moli sem getur breyst í demant ef vel tekst til. Það tekur hins vegar tíma og krefst 

mikillar þolinmæði. Þannig er allt þróunarstarf mikilvægt fyrir framgang Bláa 

demantsins og lykilatriði í því sambandi er að halda áfram að þróa hugmyndir og koma 

þeim áleiðis. Ríkharður telur því mikilvægt að aðilar innan Bláa demantsins komi sér 

saman um að hugsa nýjar leiðir og markaðssetji svo hugmyndirnar á spennandi hátt. 
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Hvað framtíðina varðar þá sér Ríkharður Bláa demantinn fyrir sér sem 

afþreyingarfélag (Entertainment Group), sem byggir á því að markaðssetja 

ferðaþjónustusegla á Reykjanesi. Auk þess telur hann að verkefnið hafi möguleika á að 

vaxa og þróast yfir í það að markaðssetja landið í ríkara mæli og að sú markaðssetning 

byggi á þeirri hugmynd að verið sé að selja heildina. Hann segir í því sambandi: 

 

„Ég myndi vilja sá Bláa demantinn vaxa undir þeim 

formerkjum að hann væri að hjálpa til við slíka sölu og væri 

að auðvelda markaðssetningu. Myndi einnig vilja sjá hann 

vaxa undir þeim formerkjum að hann væri „history and 

nature themepark“, þemagarður sem væri raunverulegur“.  

 

Ríkharður leggur áherslu á að mikilvægt sé að þeir peningar sem fari í markaðssetningu 

og auglýsingar séu notaðir á skynsaman og hagkvæman hátt. Þannig komi peningurinn 

til baka þegar ferðamannastraumurinn eykst og leiði þannig til ávinnings fyrir alla aðila 

verkefnisins.   

  

4.2. Bláa lónið 
Bláa lónið er hluti af Bláa demantinum og varð hluti af seglunum til þess að styrkja 

svæðið í heild sinni. Þannig hefur Bláa lónið verið hluti af kynningarefni verkefnisins. 

Bláa lónið er einnig með marga aðra samstarfsaðila, þeir helstu eru Icelandair, Iceland 

Express, rútufyrirtæki og hinar ýmsu ferðaskrifstofur. Þetta eru samstarfsaðilar sem 

skipta miklu máli fyrir fyrirtækið.  

Samkvæmt Magneu, umsjónarmanni almannatengsla fyrirtækisins, þá er megin 

tilgangur Bláa lónsins með þátttöku í Bláa demantinum tvíþættur. Annars vegar að 

styrkja ímynd fyrirtækisins. Hins vegar að styðja við nýja aðila sem eru að koma inn í 

greinina sem geta tengst demantnum og stuðla þannig að frekari uppbyggingu 

ferðaþjónustu á svæðinu.  

 Þar sem Bláa lónið fær stóran hluta þeirra erlendu ferðamanna sem sækja landið 

heim eða um 80% þá er mikilvægt að þeir hafi möguleika á annarri afþreyingu á 

svæðinu. Magnea telur að með því að vera hluti af Bláa demantinum þá ætti það að 
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hvetja ferðamenn til að skoða fleiri staði á Reykjanesinu. Með því móti styrkir Bláa 

lónið þá ferðaþjónustuaðila sem eru á svæðinu, hvort sem það eru nýir aðilar sem eru að 

koma inn eða eru rótgrónir. Að auki stuðlar samstarfið að uppbyggingu og þróun innan 

greinarinnar. Hún tekur sem dæmi að fyrirtækið Reykjavík Excursion keyri um 

Reykjanesið í samstarfi við Bláa demantinn sem ætti að styrkja svæðið enn frekar. 

Magnea telur að ætla megi að mikilvægt sé fyrir svæðið að hafa samstarfsvettvang og er 

Blái demanturinn tilvalin leið til þess.  

Hvað varðar kynningu á Bláa demantinum þá telur Magnea að það hafi gengið 

vel, það séu góðir möguleikar og að hann eigi eftir að festa sig í sessi. Hún telur að Blái 

demanturinn eigi mikla möguleika fyrir sér og vill meina að verkefni sem þetta sé til 

þess fallið að efla samstarf milli aðila á svæðinu. Auk þess að skapa betri grunn fyrir 

nýja aðila sem eru að koma inn með nýja afþreyingu og hafa þá möguleika á að tengjast 

samstarfsneti sem þessu.  Magnea áréttar í því sambandi: „Við njótum góðs af því eins 

og aðrir þegar verið er að efla svæðið“. 

 Til framtíðar þá sér Magnea Bláa demantinn fyrir sér sem öflugan og góðan 

samstarfvettvang ferðaþjónustufyrirtækja sem starfa á svæðinu, sem leggur áherslu á þá 

segla sem þegar eru til staðar þ.e. Bláa lónið, Víkingaheima og Orkuverið jörð. Einnig 

að verkefnið muni geta orðið ákveðin brú fyrir þá sem eru að byrja í ferðaþjónustu.  

 

4.3. Fræðasetrið í Sandgerði 
Samkvæmt Reyni þá einskorðaðist hugmyndin um Bláa demantinn upphaflega við 

Reykjanesbæ. Þannig voru Sandgerði og Garður utan við hugmyndina en verkefnið 

snerist að mestu leyti um að kynna Víkingaheima, Bláa lónið, Orkuverið jörð og 

hugsanlega Sjávarheima í Höfnum. Fyrir um tveimur til þremur árum kviknaði áhugi 

aðstandanda Bláa demantsins á að útvíkka verkefnið. Reynir vill meina að með tilkomu 

vegar fyrir Ósabotna við Reykjanesveg sem liggur í gegnum Hafnir, hafi opnast nýr 

hringur sem komið hafi Sandgerði og Garði á kortið. Þannig telur Reynir að þeir hjá 

Bláa demantinum hafi áttað sig á því að það væri margt fleira í boði fyrir ferðamenn á 

svæðinu. Fræðasetrið varð því hluti af Bláa demantinum þegar ákveðið var að finna 

fleiri segla á svæðinu og er Fræðasetrið því tiltölulega ný komið inn í 

samstarfsverkefnið. Samkvæmt Reyni er því miður ekki mikið samband á milli þessara 
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aðila og vill meina að hann sé í meira sambandi við þá sem formaður Markaðsstofu 

Suðurnesja, heldur en fyrir Fræðasetrið. Í því sambandi nefnir Reynir að Markaðsstofa 

Suðurnesja undirritaði nýlega samning við Bláa demantinn sem hefur það að markmiði 

að styrkja samstarfið á milli þeirra aðila sem koma að verkefninu. Fræðasetrið hefur 

ekkert formlegt samstarf við aðra aðila hvorki í Sandgerði né annars staðar en þeir eiga 

hins vegar í óformlegu samstarfi við önnur söfn á Suðurnesjum og upplýsir hann að þau 

vísi hiklaust hvert á annað. 

Megin tilgangur Fræðasetursins með þátttöku í Bláa demantinum er að nýta sér-

þekkingu þeirra til að efla ferðaþjónustuna á svæðinu sem aftur er til góðs fyrir allt 

svæðið. Reynir telur það vera eitthvað sem allir ferðaþjónustuaðilar geti grætt á, þar á 

meðal Fræðasetrið í Sandgerði. Að hans mati hefur vantað samstöðu milli manna á 

svæðinu um að sýna fram á hversu mikla möguleika svæðið hefur upp á að bjóða. Það 

hefur ekki alltaf náðst samstaða um hvernig eigi að koma hlutunum á framfæri og hann 

nefnir sem dæmi um það að ekki sé búið að finna sameiginlegt slagorð fyrir 

Reykjanesskagann. Hann áréttar hvað þetta varðar:  

 

„Almennt gott samstarf allra aðila sem koma að Bláa 

demantinum er því öllum til hagsbóta. Menn hafa ekki gott 

af því að vera að hírast hvor í sinni holu og láta ekki vita af 

sér, það fæst ekkert með því“. 

 

Reynir vill meina að samstarf líkt Bláa demantinum hefur þá þýðingu helsta að ferða-

þjónustuaðilar á svæðinu verða hluti af sameiginlegu markaðs- og kynningarstarfi. Hann 

telur að það þurfi hins vegar ákveðna djörfung til að koma með nýjar hugmyndir eins og 

þeir hjá Bláa demantinum hafa verið að gera. Það sé kannski það sem þurfi til en áréttar 

mikilvægi þess að menn haldi sér á jörðinni til þess að verkefni sem þetta gangi upp.  

Reynir talaði um að margt af því sem Blái demanturinn er að gera sé enn í 

fæðingu, Orkuverinu jörð hefur verið komið á legg og Víkingaheimar eru við það að 

komast á koppinn. Hann telur að menn hafi fremur háleitar hugmyndir er varðar 

Víkingaheima en þeirra áætlanir gera ráð fyrir 120 þús gestum á ári og segir í því 

sambandi: „Víkingaheimar er kannski eitthvað sem verið er að renna blint í sjóinn með. 
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Það er bara vonandi að þeirra áætlanir komi til með að ganga eftir“. Sjávarheimar var 

annað draumaverkefni sem eflaust verður lítið úr miðað við efnahagsástandið í dag að 

sögn Reynis. Þannig telur Reynir að forsvarsmenn Bláa demantsins séu aðallega að 

brydda upp á nýjum hugmyndum um svæðið og að sýna Suðurnesjamönnum og 

landsbyggðinni svæðið í nýju ljósi með nýrri framsetningu. Þannig er að hans mati engin 

reynsla raunverulega komin á verkefnið. Hann telur verkefnið þó samt sem áður vera 

flott og fagmannlega unnið. Hins vegar séu verkefni á borð við þetta alltaf spurning um 

peninga en hann telur að verkefnið komi líklega til með að skila arði en hann hafi þó 

litlar forsendur til að meta það á þessari stundu. 

 Reynir taldi að eitt og annað gengi vel í verkefninu. Forsvarsmenn þess eru 

meðal annars góðir í að koma verkefninu á framfæri og eru auk þess sterkir í auglýsinga 

og kynningar bransanum. Þannig telur hann að þeir séu bæði með þekkingu og sambönd 

sem ættu að geta hjálpað öllum á svæðinu og þar á meðal Fræðasetrinu. Þeir hafa einnig 

verið duglegir að kynna hugmyndina meðal sveitarstjórna, hjá sambandi sveitarfélaga og 

á ýmsum fundum.   

Hvað framtíðarþróunina varðar þá heldur Reynir því fram að ef áætlanir Bláa 

demantsins ganga eftir þá ætti hann að geta verið öflugt kynningarfyrirtæki fyrir svæðið. 

Að hans mati þá er þeirra þema að kynna og markaðssetja og hafa þeir hafa allan metnað 

til þess og segir: „þetta eru ungir og duglegir strákar en þeir mega bara ekki fara fram 

úr sjálfum sér ekki frekar en aðrir“. Að mati Reynis er samstarf þessara aðila til 

batnaðar þó að einhverjir telji hag sínum betur borgið utan verkefnisins. Reynir talaði 

meðal annars um að á svæðinu hafa til dæmis verið kóngar í hverju ríki sem allir telja sig 

vita best hvernig eigi að gera hlutina. Þannig að samstarf líkt og Blái demanturinn ætti 

að vera gott tækifæri til þess breyta þessu viðhorfi og fá fólk til þess að sameina krafta 

sína.  

 

4.4. Saltfisksetrið í Grindavík 
Samkvæmt Óskari var upphaflegur tilgangur Saltfisksetursins er snýr að samstarfinu við 

Bláa demantinn fyrst og fremst sá að taka þátt í að kynna Reykjanesið. Þegar Blái 

demanturinn kom fyrst fram með sínar hugmyndir þá voru hins vegar fáir sem gátu tengt 

sig við hana að mati Óskars. Saltfisksetrið hafði þó alla burði til þess, því hugmyndin 
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byggðist á að gera hring fyrir ferðamenn á Reykjanesinu og féll Saltfisksetrið ákaflega 

vel að því. Þannig var beggja hagur að starfa saman þrátt fyrir að ekkert skriflegt 

samkomulag sé þarna á milli. Óskar bindur vonir við að samstarfið verði markvissara í 

framtíðinni með tilkomu Markaðsstofu Suðurnesja og segir í því sambandi: „Markaðs-

stofa Suðurnesja tekur núna á þeim þáttum sem voru í lausu lofti hérna á svæðinu þ.e. 

Markaðsstofa breytir landslaginu varðandi samstarf og slíkt“.  

Helstu samstarfsaðilar Saltfisksetursins eru Hópbílar, SBK, Kynnisferðir sem og 

allir þeir sem koma með ferðamenn í setrið. Auk þess upplýsir Óskar að 

ferðaþjónustuaðilar í sjálfstæðum rekstri í Grindavík hafi tekið sig saman og myndað 

samstarfsverkefnið „Grindavík Experience“. Það samstarf er að mati Óskars byggt á allt 

öðrum forsendum en Blái demanturinn. „Grindavík Experience“ er þannig staðbundið 

tengslanet þar sem Saltfisksetrið hefur verið að gefa af sér til þess að aðrir 

ferðaþjónustuaðilar í Grindavík geti byggt upp sína starfsemi og búið betur að hlutunum. 

Að mati Óskars er Saltfisksetrið vel þekkt og hefur verið auglýst í nafni Grindavíkur og 

því hefur Saltfisksetið ekki haft beinan ágóða af samstarfinu við heimamenn heldur eru 

það fremur heimamenn sem nýta sér Saltfisksetrið til þess að koma sér á framfæri. Óskar 

telur því að hagsmunirnir séu meiri fyrir Saltfisksetrið af samstarfinu við Bláa 

demantinn en „Grindavík Experience“ einkum þar sem um er að ræða mun stærra 

verkefni sem markaðssetur svæðið í heild sinni. Óskar telur slíkt samstarf mjög 

mikilvægt en hann telur það ekki ganga að einn staður markaðssetji sig og ætli sér að fá 

alla til sín. Að hans mati verður aldrei öflug ferðaþjónusta á svæðinu nema að fólk starfi 

saman þ.e. landshlutinn starfi saman og fái ferðamenn til þess að fara um svæðið. Hann 

telur því að Blái demanturinn ætti að vera góð leið til þess að skapa öfluga ferðaþjónustu 

á svæðinu og fá ferðamenn til að streyma um svæðið.  

Markmið Bláa demantsins er að nálgast ferðamenn á stærsta ferðamannastað 

Íslands sem er flugstöð Leifs Eiríkssonar. Blái demanturinn kemst þar inn fyrir þröskuld 

sem aðrir komst ekki og það er lykilatriði að mati Óskars: „Ég bind miklar vonir við það 

að Blái demanturinn gefi sér alvöru hlutverk varðandi það að fá ferðamenn í gegnum 

flugstöðina. Það er þeirra markmið og verður þeirra svið og sérstaða“. Þannig segir 

Óskar megin tilgang Saltfisksetursins með þátttöku í Bláa demantinum vera þá hugsjón 

að markaðssetja Reykjanesið í heild sinni og virkja þá sem starfa í ferðaþjónustu til þess 
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að vinna saman. Óskar telur því verkefni eins og Bláa demantinn vera mjög mikilvægt 

og vill meina að það geti allir verið sammála um það í grunninn þrátt fyrir að sá rígur 

sem hefur verði á milli sveitarfélaga hafi alltaf einhver áhrif á hlutina. Óskar leggur því 

mikla áherslu á mikilvægi samstarfsins og segir: „Samstarf í hvaða mynd sem það er, er 

jákvætt, því í ferðaþjónustu er ekki eitt fyrirtæki sem er þannig samsett að það geti veitt 

ferðamanninum allt, það hefur bara eitthvað eitt eða tvennt kannski“ . Í þessu sambandi 

nefnir Óskar einnig að þegar hópar taka sig saman í verkefnum þá verða þau miklu 

markvissari og skili mun meiru. Í fyrsta lagi leiði slíkt samstarf til hagræðingar, hann 

nefnir sameiginlega markaðssetningu sem dæmi um það en hún leiðir til þess að ódýrara 

er að auglýsa. Í annan stað er möguleiki á sameiginlegum innkaupum sem geri aðföng 

ódýrari. Þannig að á endanum dregur samstarf úr kostnaði. Óskar vill meina að þetta hafi 

sýnt sig með „Grindavík Experience“ samstarfinu. Þannig ætti samstarfið við Bláa 

demantinn að geta leitt af sér álíka hagræðingu. Í þriðja lagi hafa samstarfsverkefni líkt 

og Blái demanturinn einnig þá þýðingu að ferðaþjónustuaðilar á svæðinu njóta góðs af 

sameiginlegu markaðs- og kynningarstafi fyrir svæðið í heild sinni. 

 Óskar sagðist hafa það á tilfinningunni að Blái demanturinn sé að ganga upp og 

vill meina að Blái demanturinn hafi ýtt hlutunum af stað ómeðvitað og sennilega verið 

kveikjan af opnun Markaðsstofu Suðurnesja. Hann telur að opnun Markaðsstofunnar 

verði til þess að fjármagn kemur inn á svæðið sem beinist svo til þeirra sem hafa 

hugmyndir. Auk þess hefur vinna Bláa demantsins miðað að því að tryggja sér segla og 

það hefur gengið vel. Í því sambandi nefnir Óskar sérstaklega Orkuverði jörð og segir: 

 

„Ef þeir geta klárað hugmyndina með Orkuverið jörð þá eru 

þeir með mjög sterkt concept í höndunum því núna stendur 

yfir að laga allt aðgengi á Reykjanesinu. Það verður 

styrking til þess að fá hringinn til að virka og þá eru þeir vel 

staddir með að vera með rekstrareiningu á svæðinu“ .  

 

Óskar nefnir einnig í þessu sambandi að Blái demanturinn sé auk þess með 

Víkingaheima á sínum snærum en hann telur að safnið verði líklegast stærsti segulinn á 

svæðinu á næstu tveimur árum en hann telur að allt það sem sé nýtt laði auðveldlega að. 
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Hins vegar áréttar hann að hvort þetta muni virka verður framtíðin að leiða í ljós og segir 

í því sambandi: „Reksturinn hjá þeim á sýningunni verður erfiður og kemur líklega ekki 

til með að skila rekstrargrundvelli en vonandi verður það í framtíðinni“ . 

Að Óskars mati er hins vegar eitt og annað sem hefur gengið misvel hjá Bláa 

demantinum. Meðal annars var farið af stað með ákveðna hluti sem miðuðu að því taka 

nánast yfir útgáfu á sameiginlegu kynningarefni sem hefur verið unnið af Víkurfréttum í 

samstarfi við öll sveitarfélögin, ferðaþjónustuaðila og ferðamálasamastökin á svæðinu. 

Óskar hefur sterkar skoðanir hvað þetta mál varðar og segir: 

 

„Útgáfan komst því miður í þeirra hendur og er klúður að 

mínu mati en ég er ekki einn um þá skoðun. Þetta er þáttur 

sem er mjög neikvæður og skapaði mikla andstöðu við Bláa 

demantinn hér í Grindavík og víðar á Suðurnesjunum. Því 

það stóð til að gera mjög stóra og flotta hluti“. 

 

Óskar nefndi að baki þessu væri líklega að hluta til einhver öfund sem helgast af því að 

Reykjanesbær hefur yfirstjórn með flestu er snýr að ferðaþjónustu á svæðinu og ekki eru 

allir á eitt sáttir með þá stöðu mála. Hann telur að þetta muni leysast með tilkomu 

Markaðsstofunnar sem mun veita málaflokknum faglega stjórn og að sjá til þess að 

hlutirnir séu í réttum farvegi og að allir séu sáttir.  

 Hvað varðar framtíð Bláa demantsins þá telur Óskar að forsvarsmenn 

verkefnisins eigi eftir að sýna að þessi hugmynd geti gengið upp. Óskar er bjartsýnn og 

segir: „Það eru einstaklingar inn í þessu verkefni sem ég hef trú á að getið klárað það“. 

Blái demanturinn er  þannig að hans mati einstakt markaðsafl þar sem ekkert annað afl 

vinnur á þennan hátt á svæðinu. Sveitarfélögin og Markaðsstofa eru með stefnu í 

ferðamálum og kynningarmálum það er hins vegar alltaf opinber stofnana bragur á því 

að mati Óskars. Blái demanturinn er einkaframtak og hefur hann meiri trú á því heldur 

en pólitískum afskiptum og vill meina að það komi lítið út úr þeim. Hann segir í því 

sambandi: „Blái demanturinn hefur alla burði til þess að búa til „concept“ og verkefni í 

hverju sveitarfélagi fyrir sig í þessu samstarfi. Það hefur verið fundinn réttur farvegur 



31 
 

fyrir Bláa demantinn hérna á svæðinu, ég hef það á tilfinningunni“. Óskar bindur því 

miklar vonir við Bláa demantinn hvað framtíðina varðar. 
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5. Umræður og ályktanir 

 
Markmið þessa kafla er að setja umræðuna í 4. kafla í fræðilegt samhengi og draga af 

því ályktanir. Þannig verður fjallað um Bláa demantinn sem tengslanet og umræða 

Sörensen (2007) um styrkleika og veikleika fléttuð saman við niðurstöðurnar. Auk þess 

verður fjallað um virkni Bláa demantsins sem klasa út frá skýrslu Impru og hugmynda 

um staðbundin og óstaðbundin tengsl.  

 

5.1. Blái demanturinn sem tengslanet 
Sörensen (2007) fjallaði um þau tengslanet sem eru mest áberandi milli ferðaþjónustu-

fyrirtækja. Samkvæmt honum þá má flokka Bláa demantinn sem lóðrétt samlegðar 

tengsl (horizontal complementary networks) en það eru tengsl sem eru á milli 

mismunandi gerða ferðaþjónustufyrirtækja (Sörensen, 2007). Samkvæmt kenningunum 

um félagsleg tengslanet þá ræðst gerð upplýsinga af þéttleika og styrkleika 

tengslanetanna. Sörensen (2007) talaði um sterk þétt tengslanet og dreifð veik 

tengslanet. Dreifð veik tengsl veita rannsakandi upplýsingar (exploration) sem er 

samansafn af almennum upplýsingum. Sterk þétt tengsl veita hins vegar hagnýtar 

upplýsingar (exploitation) sem viðhalda flutningi á nákvæmum upplýsingum sem veita 

dýpri þekkingu á tilteknu sviði. Mismunandi var eftir viðmælendum hvaða þörf þeir hafa 

fyrir samstarfsverkefnið og þar af leiðandi hvaða upplýsingar þeir töldu mikilvægar.   

Viðmælendur mínir voru allir sammála um það að samstarfsverkefni líkt á Blái 

demanturinn væru af hinu góða og hefði mikla þýðingu fyrir þá ferðaþjónustuaðila sem 

starfa á Reykjanesi. Magnea hjá Bláa lóninu talaði um að svona verkefni séu til þess 

gerð að efla samstarf milli aðila á svæðinu. Reynir hjá Fræðasetrinu og Óskar hjá 

Saltfisksetrinu voru hins vegar sammála um að ferðaþjónustuaðilar á svæðinu njóti góðs 

af sameiginlegu markaðs- og kynningarstarfi fyrir svæðið í heild sinni. Samkvæmt þessu 

má áætla að samstarfsverkefnið skipti meira máli hvað varðar markaðs- og 

kynningarmál fyrir litlu ferðaþjónustuaðilana á svæðinu heldur en fyrir stóran aðila líkt 

og Bláa lónið. Helgast það einkum af því að Bláa lónið er vel þekkt og um 80% af þeim 

erlendu ferðamönnum sem koma til landsins heimsækja lónið því þarf Bláa lónið ekki 
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eins mikið á sameiginlegu markaðs- og kynningarstarfi að halda. Þannig má segja að 

megin tilgangur Fræðasetursins og Saltfisksetursins með þátttöku í Bláa demantinum séu 

markaðs- og kynningarmál. Hins vegar að megin tilgangur Bláa lónsins sé að viðhalda 

ímynd sinni út á við en slíkt samstarf styrkir ímynd svæðisins og má ætla að ímynd Bláa 

lónsins styrkist því samhliða.  

Þetta er gott dæmi um þær ólíku þarfir sem mismunandi aðilar hafa fyrir 

upplýsingar. Sörensen (2007) dregur einmitt fram með módelum sínum hvernig 

tengslanet geta verið samsett á ólíka vegu, þar sem ólíkar fjarlægðir skipta máli og er þá 

ekki einungis verið að vísa til rýmislegrar nálægðar eins og oft hefur verið talið. Þörfin 

fyrir rannsóknar upplýsingar annars vegar og hagnýtar upplýsingar hins vegar er því 

breytileg frá einni atvinnugrein til annarrar þ.e. tengslanet geta breyst frá einni þyrpingu 

til þeirrar næstu (Sörensen, 2007). Því fellur Blái demanturinn ekki undir neitt eitt módel 

eða eina samsetningu, heldur eru það ólíkir hlutir sem skipta máli fyrir ólíka aðila. Það 

fer sem sagt eftir því við hvern er rætt hvaða tengsl teljast mikilvæg. Má því segja að 

Bláa lónið sem er stórt alþjóðlegt fyrirtæki, hafi t.d. meiri þörf fyrir rannsóknar 

upplýsingar þ.e. samansafn af almennum upplýsingum. Á meðan Fræðasetrið og 

Saltfisksetrið sem eru smáar og staðbundnar einingar hafi meiri þörf fyrir hagnýtar 

upplýsingar þ.e. nákvæmar upplýsingar sem bjóða dýpri þekkingu á sérstöku sviði, 

markaðs- og kynningarmálum í þessu tilviki. Þessir þrír aðilar endurspegla þannig tvær 

hliðar af Bláa demantinum. Má því áætla að Blái demanturinn einkennist bæði af þéttu 

og dreifðu tengslaneti og geta tengslin því verið staðbundin og óstaðbundin samkvæmt 

hugmyndum Sörensen (2007). Því til staðfestingar þá kom einmitt fram að viðmælendur 

mínir voru ekki sammála um hvort að Blái demanturinn stæði fyrir staðbundin eða 

óstaðbundin tengsl. Bláa lónið er með mörg mikilvæg óstaðbundin tengsl og lítur því á 

Bláa demantinn sem staðbundin tengsl. Hins vegar þá er Saltfisksetrið í Grindavík í 

samvinnu við önnur ferðaþjónustufyrirtæki í Grindavík sem eru staðbundin tengsl í 

þeirra augum og líta því á Bláa demantinn sem óstaðbundin tengsl. Það sama má segja 

um Fræðasetrið í Sandgerði. Samkvæmt þessu er ekki hægt að alhæfa hvort séu 

mikilvægari staðbundin eða óstaðbundin tengsl. Þetta styður því einnig hugmyndir 

Sörensen (2007) um að tengslanet geti verið breytileg milli mismunandi aðila, sem 

varpar því enn frekar ljósi á hversu afstæð tengsl geta verið.   
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5.2. Virkni Bláa demantsins sem klasi 
Samkvæmt skýrslu frá Impru nýsköpunarmiðstöðvar þá fara fyrirtæki í klasasamstarf 

með mismunandi markmið í huga. Það má segja að almennt sé tilgangurinn með 

þátttöku í Bláa demantinum tækifæri til þess að opna fyrir aðgang að þekkingu og hæfni. 

Einkum samstarf á sviði markaðssetningu og sölu þar sem sköpuð er viðskiptavild með 

tiltekið vörumerki (Sigurður Steingrímsson, á.á.), sem er þá Blái demanturinn í þessu 

tilviki. Hvað varðar frammistöðu klasa þá er mikilvægt að klasi á sviði 

ferðaþjónustunnar hafi getu til þess að koma sér á framfæri. Auk þess er upplýsingaflæði 

lykilatriði fyrir klasa því er mikilvægt að hafa bæði formlega og óformlega fundi 

(Williams, F. I., 2003). Viðmælendur mínir voru öll sammála því að forsvarsmenn Bláa 

demantsins væru sterkir í auglýsinga- og kynningarmálum og hefðu auk þess alla burði 

til þess að koma sér á framfæri.  

Viðmælendur mínir voru hinsvegar ekki sammála þegar kom að því sem betur 

mætti fara varðandi verkefnið sem varpar en frekar ljósi á þá ólíku þýðingu sem 

samstarfið hefur fyrir mismunandi aðila. Magnea gat ekki nefnt mér neitt sem betur 

mætti fara og hafði bara jákvætt að segja um Bláa demantinn. Reynir talaði um að margt 

af því sem Blái demanturinn sé að gera væri aðeins í fæðingu og því væri engin reynsla í 

rauninni komin á verkefnið. Hann talaði einnig um að hann vissi ekki hvaða bakland þeir 

hefðu varðandi þær framkvæmdir sem ráðist hefur verið í. Bæði Reynir og Óskar voru 

sammála um að samstarfið væri ekki nægilega markvisst þ.e. að upplýsingaflæðið væri 

ekki nægjanlegt. Vildu þeir meina að Markaðsstofa Suðurnesja kæmi til með að styrkja 

samstarfið á milli þeirra aðila sem koma að Bláa demantinum. Þeir voru því báðir 

sammála Ríkharði um að samningur við Markaðsstofu Suðurnesja væri skref í rétta átt í 

þessu ferli þar sem Markaðsstofa Suðurnesja væri hlutlaus aðili sem ætti að hjálpa til við 

að skapa áreiðanleika og traust. Óskar talaði auk þess um að Blái demanturinn hafi tekið 

nánast yfir útgáfu á sameiginlegu kynningarefni og vildi meina að það hefði ekki gefið 

góða raun. Það væri þáttur sem væri mjög neikvæður og skapaði mikla andstöðu við 

Bláa demantinn í Grindavík og víðar á Suðurnesjunum. Samkvæmt því má segja að 

ákveðin tregða hafi skapast hjá þessum tilteknu aðilum í garð Bláa demantsins. Má því 

ætla að þessi tregða hafi skapast vegna ómarkviss samstarfs þ.e. lélegs upplýsingaflæðis. 

Ríkharður hjá Bláa demantinum taldi hins vegar kynningarbæklinginn vera meðal þeirra 
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þátta sem gengi vel. Hann tók hins vegar undir það að samstarfið hefði að einhverju leiti 

einkennst af ákveðnum leiðindum, pirringi og misskilningi manna á milli.  

Helstu orsakir árangursleysis í samstarfi á sér stað þegar lélegt og skaðlegt 

upplýsingaflæði er á milli fyrirtækja. Auk þess sem fram þarf að koma hvernig 

fjármögnun er háttað, því mótun klasa hefur ákveðinn kostnað í för með sér (Sigurður 

Steingrímsson, á.á.). Ef þessi atriði eru ekki höfð að leiðarljósi þá getur einmitt skapast 

tregða hjá þátttakendum sem orsakar árangursleysi. Þar sem Blái demanturinn er 

þróunarverkefni og margt af því sem þeir eru að gera er á upphafsstigunum þá getur það 

einnig verið ástæðan fyrir þessari tregðu meðal aðila þess.  

Allir viðmælendurnir voru hins vegar sammála um að Blái demanturinn væri 

verkefni sem komi til með að ganga upp og verði öflugur samstarfsvettvangur 

ferðaþjónustufyrirtækja á svæðinu í framtíðinni. Ef Bláa demantinum tekst að styrkja 

samstarfið milla ferðaþjónustuaðila á Reykjanesinu þ.e. auka upplýsingaflæðið, þá ættu 

þeir að geta skapað traust og áreiðanleika. Þannig hefur Blái demanturinn alla burði til 

þess að vera öflugur samstarfsvettvangur í framtíðinni. Hins vegar hvort það verður 

raunin verður framtíðin að leiða í ljós. Tilvalið væri að skoða stöðuna á Bláa 

demantinum eftir nokkur ár og kanna þá aftur viðhorf þessara aðila og sjá hvort að þau 

hafi breyst. Ef slík rannsókn væri framkvæmd þá gæti verið gagnlegt að kanna viðhorf 

fleiri ef ekki allra þeirra aðila sem koma að Bláa demantinum. Þannig væri hægt að 

skoða það hvort enn verði munur á viðhorfi eftir þátttakendum og ef svo er hver væri 

orsök þess.  
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