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Ágrip 
 
Ímynd hefur verið rannsökuð innan markaðsfræðinnar í fjölda áratugi. Í eftirfarandi 

ritgerð verður einblítt á ímynd listamanna. Meginmarkmið rannsóknarinnar er að 

skoða mikilvægi ímyndar fyrir listamenn og kauphegðun á málverkum á íslenskum 

markaði. Leitast var við að svara rannsóknarspurningum þessarar ritgerðar sem eru 

annars vegar: „Er ímynd listmálara mikilvæg þegar kemur að sölu á málverkum?“ og 

hins vegar: „Hvar kaupa Íslendingar málverk og af hvaða tilefni?“ Til að varpa ljósi á 

ritgerðaspurningar verður fjallað um málverkamarkaðinn í heild sinni og ýmis málefni 

tengd þessu efni. Rannsakandi safnaði fræðilegum heimildum og öðrum heimildum 

tengdum rannsóknarspurningum. Sem stuðningsefni við fræðilegar heimildir voru 

tekin fjögur óformleg viðtöl við reynda aðila á málningamarkaðnum, Gunnar 

Helgason eiganda Gallerí Lind, Jóhann Ágúst Hansen listmunasala og 

uppboðshaldara, Jórunni Jörundsdóttir formann félags frístundamálara og Erling Jón 

Valgarðsson listmálara. Veittu þau veigamiklar upplýsingar sem nýttar voru í 

ritgerðinni. Ekki var unnið sérstaklega úr viðtölunum en þau eru höfð í viðauka sem 

tilvísunarefni. 

 Lagður var spurningalisti fyrir 305 þátttakendur sem lögðu mat sitt á málefni 

rannsóknar. Langflestir þátttakendur höfðu fest kaup á málverki að minnsta kosti einu 

sinni eða oftar. Niðurstöður voru teknar saman og ályktanir gerðar í umræðukafla. 

Helstu niðurstöður voru að  málverkamarkaður er frekar lagskiptur og fer mikilvægi 

ímyndar málara eftir staðsetningu hans á markaðnum, það er að segja, hverjir 

viðskiptavinir eru, hvað málverk hans kosta, hvar selur hann málverkin og af hvaða 

tilefni kaupa viðskiptavinir. Ímynd málara sem vinna einna helst á svokölluðum 

gjafamarkaði er ekki jafn mikilvæg og þeirra málara sem eru með verkin sín á 

svokölluðum gæðamarkaði, þar sem verkin eru frekar dýr og hafa hlotnast ákveðna 

viðurkenningu. Íslenskur markaður er að stórum hluta gjafamarkaður þar sem málverk 

gegna hlutverki híbýlaskreytinga og er ímynd þá ekki talin jafn mikilvæg og þegar 

málverk eru dýr. Flestir kaupa málverk sín beint af listamanni og flestum þykir 

málverk minna virði ef gerð eru fleiri en eitt eintak af því. Helstu takmarkanir 

rannsóknarinnar voru að sumar spurningar í spurningalista hefði átt að skipta í tvær 

spurningar sem kom ekki fram í forprófun. Einnig hefði hugsanlega verið heppilegra 

ef rannsakandi hefði tekið fleiri viðtöl við aðila sem þekkja til á málverkamarkaðnum, 

helst þá fleiri listmálara. 
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Formáli 

 

„When I was a child, my mother said to me, 'If you become a soldier, you'll be a 

general. If you become a monk you'll end up as the pope.' Instead I became a painter 

and wound up as Picasso. ” 

Pablo Picasso listmálari (Silver, 1997). 

 

Þessi tilvitnun er mjög viðeigandi fyrir þetta verkefni. Picasso talar hér um að hann 

hafi orðið listmálarinn Picasso en allir þekkja þetta nafn þó áhuginn á myndlist sé 

takmörkuð. Hann skapaði sér ímynd og gott orðspor sem gerði það að verkum að hann 

varð heimsfrægur. Þetta inntak mun vera viðfangsefni rannsóknarinnar, ímynd 

listmálara og kauphegðun á málverkum. Þetta verkefni er meistaraverkefni í 

markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum unnið við viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. 

Ritgerðin telst til 30 ECTS eininga. Verkefnið var unnið á haustmisseri 2009 og 

vormisseri 2010. Rannsakanda langar til að þakka leiðbeinendum sínum, Þórði 

Sverrissyni og Þórhalli Erni Guðlaugssyni fyrir að styðja þetta verkefni sem er á 

áhugasviði rannsakanda og snertir hann mikið. Brynja Vignisdóttir og Ásta Rún 

Valgerðardóttir lásu yfir verkefnið, þær veittu góðar og gagnlegar ábendingar og eiga 

þær þakkir skilið. Fjölskyldan á einnig skilið þakkir fyrir góðan stuðning og 

þolinmæði. 

 

Reykjavík (6. febrúar 2010) 

Hildur Soffía Vignisdóttir 
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1 Inngangur 

Rannsakandi þessa verkefnis er ómenntaður málari sem hefur stundað sölu á 

málverkum í nokkur ár. Hann hefur mikinn áhuga á málverkamarkaðnum og hvernig 

viðskipti ganga fyrir sig á þeim markaði. Einkum þykir honum áhugavert að vita hvort 

ímynd listmálara skipti máli fyrir kaupendur og hvar Íslendingar kaupa verk sín og af 

hvaða tilefni. Þetta lokaverkefni er því nýtt til að dýpka skilning á þessu málefni hjá 

rannsakanda og hyggst hann nýta niðurstöður sér til stuðnings í framtíðinni. Það er 

mikilvægt að huga vel að ímynd þegar verið er að selja vöru og málverkamarkaðurinn 

er enginn undantekning þar sem málverk geta verið ein af verðmætustu söluvörum í 

heimi. Til að mynda seldist eitt dýrasta málverk sögunnar á 104 milljónir dollara árið 

2004, það var verkið Boy with a pipe eftir Picasso (Hughes, 2004).  

Málverk eru með þeim fáu vörum sem auka verðmæti sitt með tímanum. Það 

er því mikilvægt að markaðssetja vöruna vel og gæta að ímynd hennar (Hughes, 

2004).  Það virðast þó vera skiptar skoðanir á því hvort ímynd listamanns sé mikilvæg 

þegar kemur að sölu á málverkum. Í þessari rannsókn er ekki verið að skoða ímynd 

vörunnar sjálfrar heldur ímynd þess sem skapar vöruna, það er að segja málarann. 

Þarna á milli geta verið mjög sterk tengsl þar sem ímynd málara getur endurspeglast í 

vörunni, rétt eins og ímynd fyrirtækis getur haft áhrif á ímynd vöru þess.  

Sá listamaður sem talinn er vera launahæsti listamaður í dag er breskur maður 

að nafni Damien Hirst. Honum finnst afar mikilvægt að skapa sér ímynd og hefur 

fjallað mikið um það á sínum ferli. Hann telur að ímyndasköpun sé veigamikill hluti 

af lífinu og skipti miklum sköpum í listinni. Hann er talsmaður fyrir ungt listafólk í 

Bretlandi, félag sem heitir young British artists eða yBas, þar leggur hann ríka áherslu 

á ímynd. Hann telur að jákvæð ímynd listamanns fullvissi viðskiptavini um að þeir séu 

að kaupa góð málverk. Einnig segir hann að með því að vera með sterka ímynd þá geri 

það fólki kleift að þekkja verk listamannsins mun betur og koma þannig í veg fyrir 

eftirhermun (Economist, 2001).   

Við fræðilega heimildaöflun studdist rannsakandi einna helst við fræðigreinar 

sem teknar voru úr gagnagrunnum líkt og Web of Science, ProQuest 5000 og 

ScienceDirect. Eitthvað ritað efni fannst um málverkamarkaðinn á Íslandi en það var 
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frekar takmarkað. Rannsakandi tók því óformleg viðtöl við fjóra reynda aðila um 

málverkamarkaðinn og notaði það sem stuðningsefni í fræðilegum inngangi. Tekið var 

viðtal við Gunnar Helgason eiganda Gallerí List (sjá viðauka fjögur) og forsvarsmann 

Gallerí Fold, Jóhann Ágúst Hansen  málverkasala og uppboðshaldara (sjá viðauka 

eitt). Þeir veittu veigamiklar upplýsingar um markaðinn, mikilvægi ímyndar og 

starfsemi gallería. Einnig var tekið viðtal við Jórunni Jörundsdóttir (sjá viðauka tvö) 

en hún er formaður félags frístundamálara. Eins og nafnið gefur til kynna þá er það 

hópur listmálara sem eru ekki menntaðir og eru ekki í vinnu sem slíkir. Rannsakandi 

var því að vonast til að fá fram ólík sjónarmið þar sem þessir aðilar starfa á ólíkum 

sviðum markaðsins. Að lokum var tekið viðtal við Erling Jón Valgarðsson listmálara 

(sjá viðauka þrjú) sem hefur verið með fjöldamargar sýningar og er með mikla reynslu 

af íslenskum markaði. Rannsakandi taldi mikilvægt að fá sjónarmið hans og álit sem 

listamanns.  

Viðmælendur voru sammála um að íslenskur markaður væri töluvert lagskiptur 

og fer það eftir því hvar málverk eru keypt, af hvaða tilefni og verði. Hægt er að skipta 

markaðnum gróflega í tvennt, svokallaðan „gjafamarkað” og „gæðamarkað“. Á 

gjafamarkaði eru frekast keyptar minni myndir, verðlag þeirra er ekki mjög hátt og 

tilefni kaupa eru oftar en ekki gjafakaup. Á gæðamarkaði eru keypt dýrari verk, 

yfirleitt eru þau stærri og kaupendur eru safnarar og/eða fyrirtæki. Rannsakandi leggur 

áherslu á að skoða ímynd málara á gjafamarkaði þar sem hann selur verk sín að mestu 

leyti þar. Meðal annars verður skoðað mikilvægi þess að vera menntaður, mikilvægi 

þess að vera þekktur og mikilvægi þess að selja í galleríum í þeim tilgangi að koma 

sér sem best á framfæri. Einnig verður skoðað hvar Íslendingar kaupa verk sín og af 

hvaða tilefni. Rannsóknarspurningar eru: 

 

Er ímynd listmálara mikilvæg þegar kemur að sölu á málverkum? 

Hvar kaupa Íslendingar málverk og af hvaða tilefni? 

 

Í ritgerðinni verður stutt umfjöllun um rannsakandann sjálfan til að veita lesendum 

innsýn í hans bakgrunn og tengja reynslu hans við þetta verkefni. Fjallað verður um 

málverkamarkaðinn bæði erlendis og á Íslandi í tengslum við rannsóknarspurningar. 

Þar sem takmarkað efni finnst um mikilvægi ímyndar málara verður áherslan lögð á 

ímynd vöru og fyrirtækja og leitast verður eftir að yfirfæra það á ímynd listmálara.  
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Rannsakandi útbjó spurningalista um þetta málefni og lagði fyrir 305 manns. 

Rannsakandi velti fyrir sér hvort leggja ætti spurningalistann fyrir á internetinu eða 

leggja hann fyrir með hefðbundnum hætti. Þægilegra er að leggja fyrir á internetinu, 

það sparar mikinn tíma, lægri kostnaður og möguleikarnir til að leggja fyrir á ólíkum 

stöðum með lítilli fyrirhöfn er fyrir hendi (O'Lear, 1996), einnig auðveldar það 

möguleikann að ná á ákveðnum hópi af fólki sem er mikið upptekið og á auðveldar 

með að svara könnun á tölvutæku formi (Coomber, 1997;  Hodkinson, 1999). Aftur á 

móti telur rannsakandi að ekki sé auðvelt að nálgast netföng hjá úrtaki sem er 

ákjósanlegt í þessari rannsókn. Takmarkið var að ná til breiðs hóps sem er virkur í 

verslunarlífinu. Þar af leiðandi mundi úrtak sem fengist eingöngu á internetinu ekki 

endurspegla þýðið nógu vel en margir hafa nýtt sér tölvupóstlista háskólans eða 

tengslanet í gegnum vefinn www.facebook.com sem úrtak. Rannsakanda þótti það 

úrtak ekki nógu gott. Ýmsar rannsóknir benda til þess að munur geti verið á 

þátttakendum sem svara spurningalistum á netinu og þeim sem svara spurningalista 

með hefðbundnum hætti (Shih og Fan, 2009).  Þeir sem svara á netinu hafa meiri 

þekkingu á tækni sem tengist internetinu og tölvupósti. Einnig nota þeir sem svara á 

netinu tölvupóst meira en þeir sem svara með hefðbundnum pósti (Shih og Fan, 2009). 

Aðrar rannsóknir hafa sýnt að þeir sem svara á netinu séu líklegri til að vera karlkyns, 

yngri og betur menntaðir en þeir sem svara könnunum til að mynda í pósti (Dolnicar, 

Laesser og Matus, 2008). Var því ákveðið að leggja fyrir með hefðbundnum hætti í 

stað þess að hafa spurningalista á internetinu. Þegar rannsóknarvinnu var lokið voru 

niðurstöður dregnar saman og bornar saman við heimildir. Að lokum er fjallað um 

takmarkanir rannsóknarinnar og tillögur að áframhaldandi rannsóknum settar fram. 
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2  Um rannsakanda 

Þar sem rannsakandi ætlar sér að nýta niðurstöður þessarar rannsóknar sér til 

hliðsjónar í markaðssetningu á eigin málverkum og til að dýpka skilning á 

málverkamarkaðnum og kauphegðun á því sviði, verður hér stutt umfjöllun um 

rannsakandann sjálfann. Umfjöllunin útskýrir einnig fleiri þætti sem verða skoðaðir í 

þessari rannsókn. Rannsakandinn er Hildur Soffía Vignisdóttir og hefur hún verið að 

mála og selja myndir í rúm fjögur ár. Hildur er ekki með neina formlega listagráðu 

en hefur sótt þrjú myndlistanámskeið og verið í listaskóla í Noregi í hálft ár. Mikill 

áhugi er þar af leiðandi á að kynna sér mikilvægi þess að vera menntaður málari og 

hversu mikilvægt það er fyrir málara að mynda sér ákveðna ímynd.  Hildur málar 

bæði stórar og litlar myndir sem kaupendur gefa mikið í gjafir. Dæmi um verk má 

sjá á mynd 2.1.  

 
Mynd 2.1. Eitt af verkum Hildar, Dimmi skógur. 

 

Hún leyfir sér að mála þrjú eintök af hverri mynd þar sem hún er ekki að verðleggja 

myndirnar mjög hátt. Hún hefur orðið þess áskynja að sumum viðskiptavinum finnst 

fráhrindandi að til séu fleiri en eitt eintak af hverri mynd og vill hún því skoða hvort 

fólki finnst málverk yfirleitt vera minna virði ef gerð eru fleiri en eitt eintak af því 

sama. Markmiðið er að skoða hvort eins eða svipuð málverk séu metin minna ef 

máluð eru fleiri en eitt eintak af því. Í þessu tilfelli þá hafa myndirnar yfirleitt verið 

eins, uppsetning myndanna er eins og sömu litir hafðir í verkinu en það tíðkast 

yfirleitt ekki að vera með nokkur eintök af nákvæmlega sömu mynd. 
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 Hildur hefur verið með nokkrar sýningar, bæði einkasýningar, samsýningar 

og einnig tekið þátt í sölusýningum. Hún hefur lagt mikið upp úr heimasýningum 

þar sem hún nýtir sitt persónulega tengslanet og býður fólki heim, tvisvar til þrisvar 

á ári, annað hvort á vinnustofu sína eða heim og heldur þar sýningu í einn dag. 

Reynslan hefur sýnt að það skili sér mjög vel og mörg málverk seljast í hvert sinn. 

Það hefur þó hvarlað að henni að þetta takmarki möguleika hennar við að skapa sér 

ákveðna listamannaímynd því flestir sem náð hafa einhverri fótfestu á markaðnum 

selja yfirleitt myndir sínar í galleríum eða á sýningum. Hugsunin er sú að þeim mun 

fleiri myndir sem eru seldar, hvernig sem að því er staðið, þeim mun fleiri veggi 

prýða myndirnar og eykur það kynningu á listamanninum. Reynslan af 

hefðbundnum sýningum á kaffihúsum sýnir að það sé fín auglýsing á listamanni en 

lítið selst á slíkum sýningum. 

 Hildur er með heimasíðu (www.viva.is) og auglýsir þar ef hún er með 

sýningar. Eftir að heimasíðan var sett upp hefur salan á málverkunum verið mun 

auðveldari og skilvirkari. Þar sem Hildur er ekki oft með sýningar þá er heimasíðan 

notuð mikið af viðskiptavinum til að skoða verkin. Hún er einnig með vinnustofu 

þar sem hún málar og er með verkin sín, þangað geta viðskiptavinir komið til að 

skoða myndirnar. Myndirnar hennar hafa einnig verið til sölu í blómabúð. Þar fyrir 

utan sér hún um sölu að öllu leyti. Hildur hefur íhugað að fara með myndirnar sínar í 

listagallerí en hefur verið hikandi þar sem henni þótti álagningin á myndunum vera 

allt of mikil. Auk þess er mjög ólíklegt að galleríin mundu taka hana inn þar sem 

hún er ómenntuð. Áhugavert er því að skoða hvort margir kaupi myndir í gegnum 

listagallerí. Hildur er ekki þekktur málari en nokkur viðtöl við hana hafa birst í 

blöðum, tímaritum og sjónvarpi. Þar má nefna bæjarblaðið á Akureyri, þaðan sem 

hún er ættuð, nokkrum stúdentablöðum, Séð og heyrt og ein umfjöllun í fréttaþætti á 

sjónvarpsstöðinni Aksjón. Þrátt fyrir að hafa tekið þátt í sýningum hefur hún ekki 

verið að auglýsa sig mikið heldur frekar reitt sig eigið tengslanet og orðspor 

götunnar (e.word of mouth). Eins og áður kemur fram hefur hún ekki mikla menntun 

á þessu sviði en stefnir samt sem áður á frekara listnám í framtíðinni. Vegna 

takmarkaðra heimilda um mikilvægi ímyndar málarara verður meðal annars fjallað 

um ímynd fyrirtækja og reynt að yfirfæra þau fræði yfir á ímynd málara og áhrif 

hennar á málverkakaup. Þar sem rannsakandi hyggst nýta niðurstöður 

rannsóknarinnar sér til framdráttar mun hann gera svót greiningu til að átta sig betur 
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á því hvar hann stendur. Rannsakandi mun fyrst taka saman stutta lýsingu á svót 

greiningu til að lesandi átti sig á tilgangi greiningarinnar.  

 

2.1 SVÓT greining 

SWOT stendur fyrir strengths, weaknesses, opportunities og threats. Greiningin sem 

kölluð er svót greining á íslensku felur í sé að kortleggja hverjir eru helstu 

styrkleikar fyrirtækis, veikleikar þess, hvaða ógnanir steðja að því og hvaða 

sóknarfæri eru til staðar. Einnig er hægt að nota greininguna fyrir stjórnendur og 

leiðtoga og í þessu tilfelli er greiningartækið notað á listamann. Í sinni einföldustu 

mynd felst greiningin í því að búa til lista með þessum fjórum þáttum fyrir tiltekið 

fyrirtæki. Greiningin er öflug aðferðafræði sem er fyrst og fremst notuð við 

greiningu á raunhæfi viðskiptahugmynda, ekki síst í nýsköpun þar sem ekki er hægt 

að styðjast við raunverulegar fyrirmyndir (Kotler, 2008). 

 Með svót greiningu má sjá hvernig hægt er að nýta styrkleika til að mæta 

þeim ógnunum sem að steðja og hvernig er hægt að nýta styrkleika til að sækja í 

tækifærin. Sama er gert með veikleikana. Hvað hægt er að gera til að draga úr 

veikleikum og vinna gegn ógnunum og hvernig er hægt að nýta tækifæri til að 

yfirvinna veikleika (Kotler, 2008). Yfirleitt eru veikleikar og styrkleikar dregnir 

saman út frá sjónarhorni samkeppni og niðurstaða greiningarinnar felst í því að meta 

hvað skal leggja áherslu á og hverju mætti sleppa (Picton og Broderick, 2005).  

 

2.1.1 Styrkleikar 

-Listamaður er ungur, metnaðarfullur og opinn fyrir nýjungum. 

-Listamaður er sveigjanlegur þegar kemur að þjónustu við viðskiptavini. 

-Listamaður er með stórt tengslanet sem hann hefur nýtt sér vel. 

-Listamaður er duglegur að fylgjast með því hverju kaupendur óska eftir og aðlagar 

sinn stíl að þeim óskum. 

-Listamaður er með markaðsfræðimenntun sem hægt er að nýta sér. 

-Listamaður er með heimasíðu og vinnustofu þar sem viðskiptavinir eru velkomnir. 

-Listamaður er duglegur að prufa nýja hluti og hefur náð vinsældum með því að 

mála eina mynd á þrjá striga (e. tri-panel painting). 

-Listamaður getur boðið uppá hagstætt verð fyrir viðskiptavini.  
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-Þrátt fyrir stuttan tíma á málverkamarkaðnum hefur gengið mjög vel og er líklegt 

að listamaður eigi eftir að fara ennþá lengra á þessu sviði. 

 

2.1.2 Veikleikar 

-Listamaður er ómenntaður. 

-Listamaður hefur litla reynslu af listamarkaðnum á Íslandi og þekking takmörkuð. 

-Listamaður er með lítil tengsl við aðra listamenn og/eða gallerí. 

-Listamaður hefur ekki fullmótað sér stíl. 

-Óskilgreindur markhópur. 

-Lítið tengslanet erlendis. 

-Lítil reynsla í verðlagningu. 

-Listamaður gerir í einhverjum tilfellum fleiri en eitt eintak af hverri mynd sem 

getur hugsanlega skaðað ímynd. 

 

2.1.3 Ógnanir 

-Krafa flestra gallería og hugsanlega neytenda um menntun málara.  

-Staðgengilsvörur eins og ljósmyndir, ódýrari myndir sem fást til að mynda í 

verslunum eins og Ilva og Blómaval. 

-Þar sem listmálari málar frekar einfaldar og stílhreinar myndir gæti fólk hermt eftir 

og/eða stolið stíl. 

-Aðrir listamenn, bæði málarar og annars konar listamenn. 

-Núverandi efnahagsástand, sem leiðir af sér minnkandi áhuga á málverkakaupum. 

-Hækkandi efniskostnaður. 

  

2.1.4 Tækifæri 

-Stór markaður erlendis sem þýðir mögulega stór hópur viðskiptavina 

-Vegna efnahagshruns hefur þjóðin viljað kaupa frekar íslenskar afurðir. 

-Finna ákveðna markaðssyllu (e. niche) sem ekki er til á íslenskum markaði. 

-Koma sér upp ákveðnum stíl sem er einkennandi fyrir listamanninn. 

-Vera fyrstur á íslenskan markað með nýjungar í málningatækni. 

-Nýta sér gengi krónunnar og selja myndir erlendis. 

-Möguleiki á að vera með nýjungar í þjónustu. 

-Nafnabreyting, finna eftirminnilegt listamannanafn. 

-Frekari nýting á interneti. 
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2.2 Samantekt á SVÓT 

Svót greining gerir rannsakanda meðvitaðri um stöðu sína sem listamaður. Ljóst er 

að hann hefur ýmsa styrkleika sem geta nýst honum til að sækja ákveðin tækifæri. 

Það fylgir því ákveðinn styrkleiki að vera ungur og opinn fyrir nýjungum. 

Listamaðurinn gæti verið betur í stakk búinn að nýta ýmis tækifæri, til að mynda 

markaðssetja sig ennþá betur á internetinu á síðum líkt og facebook. Einnig ætti 

hann að skoða að vera með enn frekari nýjungar sem ekki þekkjast á íslenskum 

markaði. Til dæmis eru listamenn í Los Angeles farnir að nota þykkt gljáefni á 

myndirnar sínar, þetta er sama efni og notað er á húsgögn og brimbretti og kemur út 

eins og málverkin séu með brætt gler. Með því að vera fyrstur til að nota þetta á 

íslenskum markaði getur gefið listamanninum ákveðið forskot. Hægt væri að nýta 

tækifæri á borð við aukna þjónustu til að aðgreina sig betur frá öðrum listamönnum. 

Hægt væri að bjóða uppá það að fara heim til kaupenda og hjálpa þeim að ákveða 

hvernig mynd hentaði best á heimilið og í hvaða stærð. Sumir viðskiptavinir 

listamannsins hafa óskað eftir þessari aðstoð. Stærsta tækifærið er hugsanleg sala á 

málverkum erlendis til að nýta sér veikt gengi krónunnar, þrátt fyrir lítið tengslanet 

erlendis. Listamaður hefur hug á að flytja tímabundið erlendis og mun skoða þann 

möguleika að selja verk sín þar. Einnig gæti listamaðurinn nýtt sér markaðsmenntun 

sína enn betur til að markaðssetja málverk sín. 

Helstu ógnanir er hugsanleg krafa menntunar, stuldur á myndastíl, 

staðgengilsvörur og lélegt efnahagsástand sem leiðir af sér hærri efniskostnað. 

Listamaðurinn getur nýtt sér ýmsa styrkleika til að mæta þessum ógnunum. Með því 

að sýna frumleika í myndagerð getur hann dregið úr hættu á að fólk steli 

hugmyndum. Rannsakandi er enn óviss um hversu mikil krafa er gerð um menntun 

en hægt væri að mæta þeirri kröfu með því að fara í skóla eða velja aðra 

inngönguleið á markaðinn þar sem ekki er gerð mikil krafa um menntun.  

 Ljóst er að listamaðurinn hefur veikleika sem unnt er að vinna á. Veikleikar á 

borð við lítil þekking á markaði, lítil tengsl við listagallerí og aðra listamenn munu 

væntanlega lagast við gerð þessarar ritgerðar. Listamaðurinn þarf einnig að finna sér 

ákveðinn stíl sem gerir hann þekkjanlegri og aðgreinanlegri frá öðrum listamönnum. 

Hægt er að stuðla að því með því að tileinka sér ákveðið listamannanafn.  
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3 Málverkamarkaðurinn 

Um 1450 hefst í raun saga vestræns listaverkamarkaðar í Belgíu og Ítalíu. Þá fór 

salan fram beint frá listamanni til kaupanda, engir milliliðir. Listamenn voru með 

vinnustofur sínar og ráku þær eins og framleiðslufyrirtæki. Ýmis lög voru í gildi á 

þeim tíma um listaverkasölu sem hindruðu að milliliðir gætu stundað viðskipti á 

þessum markaði. Uppúr 1600 var veitt svigrúm fyrir sérhæfða listaverkasala til að 

stunda viðskipti á þessum markaði (Marci og Van Miegroet, 2006).  

Fyrir 19. öldina voru listamenn í Evrópu sæmilega öruggir með vinnu, það 

var ekki alltaf auðvelt og samkeppni milli listamanna mikil en það voru reglulega 

eftirspurnir eftir altaristöflum, höggmyndum og efnaðir menn voru duglegir við að 

skreyta hús sín með listaverkum. Eftir 19. öld fóru listamenn að vera meira frjálsir, 

það voru endalausir möguleikar og margar stefnur í gangi. Um leið og fjölbreytnin 

byrjaði hjá listamönnum þá byrjaði alþýðan að vera með meiri kröfur og jókst því 

samkeppnin á milli listamannanna. Eftir Iðnbyltinguna hófst framleiðsla á ódýrari 

listverkum sem alþýðan hafði frekar tök á að fjárfesta í. Þetta gerði listamönnum 

hins vegar erfitt fyrir því ákveðin tortryggni fór að byggjast í garð listamanna þar 

sem kaupendur fannst þeim rukka of mikið fyrir sína vöru sem nú fékkst ódýrari 

(Gombrich, 2008).  

Á tuttugustu öldinni voru miklar framfarir í listaheiminum. Þessi öld 

einkenndist af miklum hraða og nýjungum sem listamenn nýttu sér í verkum sínum. 

Margar nýjar listastefnur skutu upp kollinum sem hafði áhrif á málverkamarkaðinn. 

Þetta tímabil var einstaklega jákvætt fyrir kvenmenn á listamarkaðnum, áður fyrr 

höfðu þær ekki verið mikið í sviðsljósinu í listaheiminum en nutu nú meiri vinsælda 

en nokkru sinni fyrr (The 20th century artbook, 1996). 

Um það bil 99% eru venjulegir kaupendur á málverkum (e. average joe) sem 

kaupa meðal málverk. Aðeins 1% eru efnaðir safnarar sem eru með miklar kröfur á 

listamenn. Ef listamenn vilja ná framförum og athygli meðal þessara safnara þá 

verða þeir að vera með sterk sambönd (Jackson, 2001).  
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3.1 Staðan á Íslandi 

Ástandið í þjóðfélaginu í dag er langt frá því að vera gott vegna efnahagskreppunnar. 

Liðið er ár síðan íslenskir bankar hrundu og allt fór á hvolf. Íslendingar voru góðu 

vanir og höfðu yfirleitt ekki verið í vandræðum með að fá vinnu. Í dag er einn af 

hverjum tíu atvinnulausir eða með minni en 100% vinnu. Ríkið skuldar nú meira en 

nokkru sinni fyrr og gengi íslensku krónunnar hefur lækkað mikið að undanförnu, þar 

af leiðandi hefur verð á öllu hækkað (Artnews, 2009). Samt sem áður hefur verð á 

listaverkum ekki hækkað og listamenn taka á sig mismun sem verið hefur verið á 

efniskostnaði (Gunnar Helgason munnleg heimild, 3. desember 2009).   

Ríkisstjórnin hefur þurft að skera niður á öllum sviðum og ekki síst í framlagi 

til menningar. Listasöfn og önnur söfn finna því verulega fyrir kreppunni og einhver 

þeirra hafa þurft að fresta stærri sýningum eða jafnvel hætta rekstri. Þrátt fyrir þessar 

miklu sveiflur í þjóðfélaginu þá virðast listamenn halda sig við efnið. Til að mynda er 

eitt virkasta „non-profit” gallerí, Kling og Bang, sem stofnað var af tíu listamönnum, 

ennþá í fullu starfi. Fyrir utan glæsilegar sýningar hér á landi hefur Kling og Bang 

einnig tekið þátt í fjölmörgum sýningum erlendis. Til að mynda hafa þau verið með 

sýningar í New York, Hamborg og Kaupmannahöfn núna undanfarna mánuði. 

Listamaður að nafni Ragnar Kjartansson var til dæmis með sýningu á Ítalíu á 

listahátíð sem nefnist Venice Biennale og haldin er á tveggja ára fresti. Fyrstu þrjá 

mánuðina komu alls 30.000 manns til að skoða sýningu hans.  Þetta sýnir að þrátt fyrir 

mikinn samdrátt í þjóðfélaginu þá er sköpunargleðin jafn mikil og áður. Margir 

listamenn líta einnig á þetta sem tækifæri til að fara erlendis með verk sín (Artnews.is, 

2009). 

Íslenskum listamönnum sem sýna erlendis fjölgar ört. Fyrir tveimur áratugum 

voru einungis örfáir sem sýndu verk sín reglulega erlendis, í dag eru þeir orðnir 

fjölmargir. Þar sem Ísland er frekar lítill markaður er nauðsynlegt fyrir íslenska 

listamenn að koma sér á framfæri erlendis ef þeir ætla að ná að lifa á listinni. Ísland 

hefur aldrei náð að vera það mikill listamarkaður að allir íslenskir listamenn nái að lifa 

á listinni, að öllum líkindum er það sökum smæðar. Erfitt að meta laun listamanna því 

upplýsingar úr skattframtölum eru ónákvæmar og erfitt að túlka þær. Þar er öll listræn 

sköpun sett undir sama hatt (mbl.is, e.d.). Upplýsingar um laun íslenskra listamanna 

má þó finna í rannsókn sem Jóhann Ágúst Hansen (2009) gerði nýverið. Þar kemur 

fram að rétt rúmlega 56% listamanna voru með kr. 500.000,- eða minna í árstekjur 
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árið 2008 og 15% voru með árstekjur á bilinu kr. 500.000,- til kr. 1.000.000,-. Þó ber 

að taka fram að þetta er miðað við sölu á málverkum, ekki annarri vinnu tengd list, 

eins og kennslu. Þetta verða að teljast afar lágar tekjur ef miðað er við lágmarkstekjur 

samkvæmt samningi VR og SA árið 2009, en þar eru lágmarksárstekjur kr. 

1.884.000,- fyrir fullt starf (VR, e.d.). Þar af leiðandi eru meirihluti listamannanna í 

annarri vinnu líka og reyna í mörgum tilfellum að fara með list sína erlendis (Jóhann 

Ágúst Hansen munnleg heimild, 25. nóvember 2009). 

Samkvæmt grein á Artnews.is (2006) eru nágrannalönd okkar miklu duglegri 

við að færa málverkamarkaðinn til viðskiptavina. Þar kemur einnig fram að galleríin, 

með einhverjum undantekningum, séu léleg í að koma listamönnum á framfæri. 

Margir listamenn sem hafa náð langt á Íslandi hafa meira og minna gert það sjálfir. 

Þetta gerir það að verkum að listamenn sem selja vel erlendis finna litla löngun til að 

vera á Íslandi með verk sín. Samkvæmt greininni má rekja þetta til lélegrar 

uppbyggingar gallería á Íslandi. Aðspurður var eigandi Gallerí List sammála þessari 

umfjöllun, taldi hann skýringuna vera að íslenskur markaður er mjög ólíkur erlendum 

mörkuðum. Íslenskur markaður er frekar lítill og íslensk gallerí hafa þar af leiðandi 

minni tök á að markaðssetja sitt fólk jafn vel og erlend gallerí. Erlendis eru listamenn 

að skrifa undir stóra samninga hjá galleríum sem sjá alfarið um að koma þeim á 

framfæri en því miður er það erfitt hér á landi. Hugsanlega verða þó einhverjar 

breytingar á þessu og íslensk gallerí munu reyna að gera sitt besta í að markaðssetja 

sína listamenn (Gunnar Helgason munnleg heimild, 3. desember 2009). Þetta getur 

líka stafað af því að bæði listamenn og gallerí eiga erfiðara með að fá fjárhagslega 

aðstoð frá fyrirtækjum, þar af leiðandi minni fjárhagur til markaðssetningar 

(Artnews.is, 2008 ). 

Nákvæmar upplýsingar um stærð málverkamarkaðsins á Íslandi eru ekki 

fáanlegar, þó má finna einhverjar upplýsingar hjá Hagstofunni (e.d.) um fjölda 

listasafna og fjölda sýninga fyrri ára. Fjöldi listasafna hafa verið á bilinu 10-14 talsins 

frá árinu 1995-2006. Þetta er ágætur fjöldi safna miðað við stærð markaðar. Fjöldi 

safna hefur hins vegar ekki aukist mikið síðustu  árin en þau voru tíu talsins bæði árið 

1995 og 2006. 

Á tímabili gekk íslenski málverkamarkaðurinn í gegnum ýmsar hremmingar, 

til að mynda fölsunarmálið sem vakti gríðarlega athygli. Það hafði áhrif á 

verðlagningu og áhuga fólks um kaup á málverkum (Vilhjálmur Bjarnason, 2004). 

Kaupendur verka urðu tortryggnir og höfðu hreinlega ekki burði til að meta hvort um 
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væri að ræða alvöru verk eða fals og minnkaði því salan á málverkum. Líklegt er að 

hundruð falsaðra verka séu ennþá á markaðnum og leita margir til sérfræðinga áður en 

fest er kaup í dýru verki. Fyrir fölsunarmálið var það ekki algengt, en það virðist sem 

svo að áhrifin frá fölsunarmálinu séu að minnka (mbl.is, e.d.). Íslendingar virðast 

mjög áhugasamir um málverk en ekki endilega mjög meðvitaðir um list. Viðmælendur 

voru sammála að um það bil 75-85% Íslendinga litu á málverk og önnur listaverk sem 

híbýlaskreytingar. Þeir kaupendur mundu að öllum líkindum tilheyra þessum 

fyrrnefnda gjafamarkaði. Aðeins brot af Íslendingum eru vel meðvitaðir um list og 

þekkja sögu hennar vel. Það hefur borið á breytingum hvað þetta málefni varðar, 

síðustu tvö árin hefur þetta verið að breytast í jákvæða átt. Kaupendur verka eru farnir 

að spyrja meira um listamanninn og sýna því áhuga hvernig verkin eru unnin. Fyrir 

tveimur árum hafði fólk meiri pening á milli handanna og pældi minna í því hvað það 

var að kaupa, núna vandar fólk meira val sitt (Gunnar Helgason munnleg heimild, 3. 

desember 2009; Jóhann Ágúst Hansen munnleg heimild, 25. nóvember 2009 og 

Erlingur Jón Valgarðsson munnleg heimild, 7. desember 2009). 

 

3.2 Málverk sem fjárfesting 

Venju samkvæmt þegar efnaðir safnarar kaupa málverk þá er það af fagurfræðilegum 

ástæðum eða til að bæta félagslega stöðu þeirra. Þeir treysta á að verkin haldi verði 

sínu eða hækki og að hugsanlega sé hægt að skipta þeim út í framtíðinni ef annað verk 

hugnast betur. Það hefur þó aukist á undanförnum árum að fólk líti á kaupin sem 

fjárfestingu, ekki síst þar sem verðgildi málverka hefur að meðaltali hækkað frá árinu 

1950. Þykir mörgum þetta því skynsamleg fjárfesting, sérstaklega í ljósi þess að 

málverk getur verið merki um stöðutákn  

(Brewster, 2004).  

Vegna ástandsins í þjóðfélaginu eru íslenskir kaupendur listaverka farnir að 

hugsa meira um fjárfestingar hliðina á kaupunum. Fólk hefur ekki jafn mikinn pening 

á milli handanna og vill því frekar líta á kaupin sem fjárfestingu heldur en 

veggskreytingu. Áhættan við að kaupa dýr verk er fólgin í því hvort listamaður haldi 

áfram að stunda vinnu sína og haldi þannig uppi verði á myndinni eða auki verðið. 

Íslenskir kaupendur vonast oft til að listamaður leiti út fyrir landssteinana og myndi 

sér gott orðspor þar, þá hækkar yfirleitt verðið á myndunum (Gunnar Helgason 

munnleg heimild, 3. desember 2009).  
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Það eru hins vegar skiptar skoðanir um hvort íslensk myndlist sé góður 

fjárfestingakostur. Vilhjálmur Bjarnason (2004) telur að málverkakaup séu ekki 

endilega góð fjárfesting þar sem ekki sé hægt að áætla fjárstrauma verksins í 

framtíðinni, en það er hefðbundinn mælikvarði fjárfestinga. Góð verk halda yfirleitt 

verðgildi sínu og það er hægt að selja þau aftur, þá er maður hins vegar að fórna 

arðinum af þeim. Þegar skuldabréf eru keypt þá gefa þau yfirleitt ákveðnar 

framtíðargreiðslur en þetta á ekki við um listaverk nema þau séu seld. Hann segir 

málverk hins vegar vera varanleg eign sem hægt er að njóta um ókomin ár. Jóhann 

Ágúst Hansen listaverkasali (2009) skrifaði ritgerð um það hvort íslensk myndlist væri 

góður fjárfestingakostur, hans niðurstaða var sú að fjárfesting á íslenska 

myndlistamarkaðnum væri áhugaverður fjárfestingakostur. Meðal annars þá 

rannsakaði hann og skráði listaverkasöfn fjögurra Íslendinga og skoðaði ársvöxtun á 

þessum söfnum, en hún var frá 4,93% til 16,37%. Hann bendir þó á að yfirleitt liggja 

þó aðrar hvatir við fjárfestingu í málverkum heldur en hagnaður. Þeir sem festa kaup í 

verki séu yfirleitt að hugsa um fagurfræðilegan ávinning, til að styrkja menningu eða 

til að öðlast virðingu innan síns þjóðfélagshóps.   

Til eru mörg dæmi um að verk sé keypt af óþekktum aðila og með tímanum 

hafi verkið hækkað í verði þar sem málarinn skapaði sér sess á markaðnum á seinni 

árum. Þetta er ekki óalgengt ef verk eru keypt nógu snemma af málara þar sem 

málarar verðleggja sín fyrstu verk yfirleitt ekki hátt. Upphaflega var tilgangur kaupa 

allt annar en fjárfesting en með tímanum reyndist það vera góð fjárfesting. Í grein 

Guthrie (2009) er tekið eitt dæmi. Í flutningum hjá aldraðri konu var málverk sem átti 

að henda. Það fannst fyrir tilviljun af listaverkasala sem kom tilfallandi í heimsókn til 

að aðstoða við flutninga. Málverkið var upphaflega ómerkileg gjöf frá gömlum vini og 

hékk á veggnum í einhvern tíma þangað til að konan þurfti að minnka við sig og vildi 

þá fleygja myndinni þar sem henni fannst lítið varið í það. Listaverkasalinn sem var 

sérhæfður í breskri list kom auga á verkið og tilkynnti eigandanum að verkið væri 

núna orðið mjög verðmætt. Verkið var selt á margföldu verði en það var upphaflega 

keypt á. Það virðist því vera hálfgert happdrætti hvort kaup á málverkum sé heppileg 

fjárfesting eða ekki. 
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4 Ímynd 

Ritgerð þessi fjallar um mikilvægi ímyndar listamanns. Eins og áður hefur komið 

fram eru takmarkaðar upplýsingar að finna um ímynd listamanns. Því verður einnig 

fjallað um ímynd vöru og ímynd fyrirtækis og reynt að yfirfæra á ímynd málara. 

Varan í þessu tilfelli er málverkið og hugsanlega er hægt að yfirfæra ímynd 

fyrirtækis á ímynd málara. Tilhneiging mannsins til að skapa sér jákvæða ímynd 

hefur verið til staðar frá upphafi mannkynssögunnar. Þótt form tjáningar geti verið 

mjög mismunandi, allt frá hellamálverkum til stafrænna myndskilaboða hefur 

tilgangurinn verið að skapa ákveðna ímynd. Mannkynið notar sjónræn og munnleg 

tákn til að túlka persónuleika, stolt og tryggð. Einfalt form getur fljótt skapað 

ákveðnar tilfinningar, hvort sem það er auglýsingaskilti, skilaboð í síma eða áletrun í 

stein. Sú þörf fyrir viðurkenningu og löngunin til að skara framúr er ævaforn. 

Ímyndarsköpun er nátengd þessari þörf (Wheeler, 2006). Hugtakið ímynd vísar til 

þess hvernig fólk metur fyrirtæki, vörumerki eða manneskju (Haedrich, 1993). 

Ímyndin tengist meðal annars því hvernig fólk metur samskipti sín við fyrirtæki eða 

manneskjur og/eða afskipti sem það hefur af því (Nguyen og Leblanc, 2001). 

Hugsanlega er því auðveldara fyrir málara að mynda náin tengsl við viðskiptavini 

sína heldur en fyrir fyritæki, þar sem samskipti fyrirtækja fara oft í gegnum marga 

aðila og geta því verið ólík. Ímynd getur komið af stað svokölluðum 

geislabaugsáhrifum (e. halo-effect). Þá yfirfærast skoðanir eða tilfinningar til 

einhvers yfir á aðra eiginleika sem eru lítið þekktir (Haedrich,1993). Sem dæmi má 

nefna að ef einhver þekkir málarann sjálfan og líkar vel við hann þá hefur sá hinn 

sami tilhneigingu til að yfirfæra þá afstöðu yfir á aðra þætti málarans, eins og til 

dæmis málverk hans.  

Það getur verið vandasamt verk að mæla ímynd og eru fræðimenn ekki alltaf 

sammála um hvernig sé best að mæla hana (Martinez, Polo og Chernatony, 2008). Það 

er engu að síður mjög mikilvægt að framkvæma ímyndarmælingar á bæði vörum og 

fyrirtækjum. Niðurstöður úr þeim mælingum geta ráðið úrslitum um það hvort 

breytingar séu nauðsynlegar (Lehmann, Keller og Farley, 2008). Til eru nokkrar 

aðferðir við að mæla ímynd. Ekki verður farið nákvæmlega í þær aðferðir þar sem 
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ekki er verið að mæla ímynd í þessari ritgerð, heldur er einungis verið að rannsaka 

mikilvægi hennar. Fjallað verður stuttlega um helstu aðferðir. Algeng aðferð við að 

mæla ímynd er notkun vörukorta (e. perceptual mapping) en það er myndrit sem hefur 

nokkra eiginleika. Aðferð þessi er frekar þægileg í notkun og góð aðferð fyrir 

fyrirtæki og vöruframleiðendur til að átta sig á staðsetningu sinni miðað við 

samkeppnisaðila (Lilien og Rangaswamy, 2003).  Í grein Echtner og Richie (1991) er 

fjallað um tvær aðferðir við mælingu á ímynd, annars vegar staðlaða aðferð og hins 

vegar óstaðlaða aðferð.  Í óstaðlaðri aðferð er til að mynda notast við fókushópa (e. 

focus group). Í þeirri rannsóknaraðferð eru ekki fyrirframgefnir eiginleikar sem 

þátttakendur meta, heldur hafa þeir frelsi til að segja hvað þeim finnst. Úrvinnsla 

gagna er að hluta til huglæg. Í staðlaðri aðferð eru eiginleikar gefnir upp og 

þátttakendur meta þá. Þetta er algeng aðferð og þægileg í notkun. 

Í markaðsfræði er fjallað um tvær gerðir ímyndar, vöruímynd og 

fyrirtækjaímynd, meirihluti heimilda fjalla um þessar tvær ímyndir og verður því 

tekin samantekt á því og reynt að yfirfæra þær heimildir yfir á ímynd málara. 

 

4.1 Ímynd vöru  

Algeng skilgreining á vöruímynd (e. brand image) er sú skoðun eða upplifun sem 

neytandi hefur á ákveðnu vörumerki (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2000). Hugtakið 

vöruímynd vísar til þekkts sjónræns vörumerkis eins og merki BMW og einnig til 

einkenna sem eru eignuð vörunni. Þeir sem auglýsa vörutegund reyna að búa til 

ímynd sem er eftirsóknarverð til að neytendur velji þá vörutegund fram yfir aðra 

sambærilega vörutegund (Bromley, 1993). Vörur eru búnar til, þannig að það er 

tiltölulega auðvelt að ákveða hvað á að einkenna vöruna og hvernig fyrirtækið vill 

að almenningur meti hana (Garbett, 1988).  

Árið 1997 var gerð rannsókn á tengslum ímyndar fyrirtækis og ímyndar vöru 

þess. Niðurstöður sýndu meðal annars að ímynd fyrirtækis hefur áhrif á ímynd nýrrar 

vöru sem fyrirtækið gefur frá sér, það er þó ólíkt eftir hvernig fyrirtæki er um að ræða. 

Einnig kom í ljós að neikvæð ímynd fyrirtækja er ólíklegri til að hafa áhrif á ímynd 

vöru heldur en jákvæð ímynd. Þannig að fyrirtæki með jákvæða ímynd er líklegra til 

að hafa jákvæð áhrif á ímynd vöru þess, heldur en að fyrirtæki með neikvæða ímynd 

hafi neikvæð áhrif á ímynd vöru fyrirtækisins (Brown og Dacin, 1997). Að öllum 

líkindum er hægt að líkja sambandi vöru og fyrirtækis við samband málara og 
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málverks. Það er mjög sennilegt að ímynd málara hafi áhrif á ímynd málverks. Ef 

kaupendur vita að málari hafi gott orðspor og jákvæða ímynd eru meiri líkur á að 

málverk þeirra seljist. 

Auglýsingar eiga stóran þátt í að koma á fót og viðhalda vöruímynd en þó 

eru aðrir þættir eins og afkastamikill söluaðili, hagstætt verð og gæði vöru sem hafa 

áhrif á hvort ímynd vöru sé jákvæð. Vöruímynd hefur mikil áhrif á ímynd 

fyrirtækisins, hún hefur mikil áhrif á hvernig einstakir undirhópar almennings, ekki 

aðeins markhópar, meta fyrirtækið (Haedrich, 1993). Þannig getur varan, í þessu 

tilfelli málverkið, haft áhrif á ímynd málara. 

Ímynd getur verið byggð á mikilli þekkingu á vörumerki eða lítilli sem engri 

þekkingu (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2005). Sú ímynd sem viðskiptavinur hefur af 

vöru skiptir höfuðmáli í markaðssetningu. Það er það sem viðskiptavinurinn fer eftir 

þegar hann tekur ákvarðanir um að kaupa ákveðið vörumerki frekar en annað. Það er 

ekki nóg að vera með vöru eða þjónustu sem er betri en það sem samkeppnisaðilar 

bjóða ef væntanlegir viðskiptavinir vita ekki af því (Lodish o.fl., 2001). 

 

4.2 Ímynd fyrirtækja 

Stjórnendur fyrirtækja í dag sjá ímynd og orðspor fyrirtækja sem mjög mikilvægan 

þátt í velgengni og samkeppnishæfni fyrirtækis og leggja ríka áherslu á að stýra 

þessum þáttum (Gray og Balmer, 1998). Til að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum 

reyna fyrirtæki að byggja upp ákveðna ímynd. Þrátt fyrir að samkeppnisaðili sé með 

nákvæmlega sömu vöru og eitthvað fyrirtæki þá skynja neytendur vöru og þjónustu 

mismunandi vegna ímyndar fyrirtækisins eða vörunnar. Það er ekki nóg fyrir 

fyrirtæki að skapa sér jákvæða ímynd með nokkrum auglýsingum heldur verður 

fyrirtækið að standa undir því sem það auglýsir og vinna sér inn góða ímynd 

(Solomon, Bamossy, Askegaard og Hogg, 2006). Fyrirtækjaímynd er lýst sem 

heildarsýn almennings á fyrirtæki. Það tengist ýmsum þáttum fyrirtækis eins og 

nafni þess, byggingu hússins sem fyrirtækið hefur höfuðstöðvar í, hefðum, 

hugmyndafræði og vörum. Ímyndin tengist einnig því hvernig fólk metur samskipti 

sín við fyrirtækið eða afskipti sem það hefur af því (Nguyen og Leblanc, 2001). 

Ýmsir þættir eru mikilvægir fyrir ímynd fyrirtækis, til dæmis vöruímynd, gæði 

stjórnunar, samskipti og starfsmannahópur (Haedrich, 1993). 
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Ímynd fyrirtækis stjórnast af sex þáttum samkvæmt Garbett (1988). Fyrsti 

þátturinn er fjölbreytileiki fyrirtækisins (e. organisation´s diversity). Því 

fjölbreyttara sem fyrirtækið er, þeim mun meiri fjölbreytileiki er í skilaboðum þess. 

Það er því erfiðara fyrir stórar samsteypur að koma á fót stöðugu orðspori en 

fyrirtæki sem framleiða til dæmis bara eina vörutegund. Auðvelt er fyrir málara að 

tileinka sér fjölbreytileika ef hann hefur áhuga á því og þannig ýta undir jákvæðari 

ímynd. Annar þátturinn er raunveruleiki fyrirtækisins (e. organisation´s reality), það 

er meðal annars stærð þess, húsnæði, vörurnar sem það framleiðir, iðnaðurinn sem 

það er í og þjónustan sem það veitir. Í þessu tilfelli væri það helst varan sem skiptir 

máli, málverkið sjálft. Þriðji þátturinn er viðleitni fyrirtækisins til að halda góðum 

samskiptum við viðskiptavini, starfsmenn og aðra sem að fyrirtækinu koma (e. 

organisation´s communications effort). Þau fyrirtæki sem vinna í þeim málum og 

eyða fjármunum í að byggja upp ímynd verða þekktari en önnur. Fjórði þátturinn er 

hversu fréttnæmir hlutir eru að gerast í kringum fyrirtækið (e. organisation´s 

newsworthiness). Það sem fyrirtækið gerir getur verið fréttnæmt og spennandi og 

hefur hugsanlega áhrif á fólk, til dæmis í gegnum samfélagsmál. Einnig getur verið 

fréttnæmt að einhverjar vörur séu gallaðar eða að fyrirtækið eigi í vandræðum. Ef 

listamaður fær umfjöllun um sýningar eða fjölmiðlar veita listamanni athygli styrkir 

það ímynd málara sem hann vill koma á framfæri. Fimmti þátturinn er tími (e. time) 

en ímynd byggist ekki upp á einni nóttu. Sjötti þátturinn er minnishrörnun (e. 

memory decay). Gleymska almennings getur verið mikil þar sem sífellt dynja nýjar 

upplýsingar á fólki. Skilaboð, jákvæð og neikvæð sem fyrirtæki sendir, byggir með 

tímanum upp kunnugleika, almenningsvitund og viðhorf til fyrirtækisins. Þessu er 

að einhverju leyti hægt að stjórna (Garbett, 1988). Allir þessir þættir geta átt við 

ímynd málara.  

Það er vandasamara verk að byggja upp ímynd fyrirtækis en ímynd vöru 

(Haedrich, 1993). Ímynd og orðspor fyrirtækisins hefur áhrif á það hvort þessir 

hópar haldi tryggð við fyrirtækið eða leiti eitthvað annað (Gray og Balmer, 1998). 

Jákvæð ímynd fyrirtækis styrkir núverandi stöðu þess og tryggir því einnig tækifæri 

til að halda stöðu sinni í framtíðinni (Haedrich, 1993). Hollusta viðskiptavina er 

meiri þegar þeim finnst fyrirtækið hafa jákvæða ímynd og gott orðspor (Nguyen og 

Leblanc, 2001). Það gæti því verið líklegt að áhugi kaupenda aukist ef listamaður er 

með jákvæða ímynd og gott orðspor. 
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Ímynd þróast í tengslum við ýmsa þætti samfélagsins. Þannig er hægt að gera 

ráð fyrir að fyrirtæki hafi ekki bara eina ímynd heldur ef til vill nokkrar mismunandi 

ímyndir. Fjöldi og gerðir ímynda fer eftir því hversu margir og hvaða hópar í 

samfélaginu verða fyrir áhrifum frá ákveðnum þáttum fyrirtækisins og hvort að þeir 

séu hlutlausir eða hafi neikvæða skoðun á fyrirtækinu. Það er mikilvægt fyrir 

fyrirtæki að hafa jákvæða ímynd hjá hópum sem það vill ná til. Mat á því hvort að 

vara fyrirtækis sé gæðavara eða þjónusta sé góð er undir sterkum áhrifum frá þeirri 

ímynd sem ákveðnir hópar hafa af fyrirtækinu. Markmið fyrirtækis ætti að vera að 

byggja upp jákvæða ímynd á öllum sviðum (Haedrich, 1993). 

Ímynd vörumerkis eða fyrirtækis á að vera sérstök og aðgreinandi og 

innihalda helstu kosti og staðsetningu vörunnar. Það getur tekið langan tíma að 

skapa ímynd og allt sem fyrirtæki gerir þarf að styðja þá ímynd sem ætlunin er að 

hafa (Kotler o.fl., 1996). Tákn eða merki geta verið hluti af því að skapa þekkingu 

og aðgreina ímynd fyrirtækis eða vörumerkis frá öðrum. Fyrirtæki nota oft liti eða 

merki til að aðgreina sig frá öðrum fyrirtækjum. Það merki eða sá litur sem á að 

einkenna fyrirtækið þarf að koma fram í auglýsingum fyrirtækisins svo að 

viðskiptavinir séu meðvitaðir um það. Til að mynda er appelsínugulur áberandi litur 

fyrir verslunarkeðjuna Hagkaup. Til eru málarar sem einungis nota einn lit í 

myndum sínum og er það þeirra einkenni. Á einu tímabili Pablo Picasso notaði hann 

til dæmis aðallega bláan lit í verkum sínum (e. blue period) en það var á ákveðnu 

sorgartímabili í lífi hans. Þau verk eru með þeim vinsælli verkum eftir Picasso í dag 

(Moffat, e.d.). Fyrirtæki geta einnig skapað sér ímynd með því að vera í samstarfi 

við góðgerðarsamtök eða íþróttahreyfingar, þannig lítur fyrirtækið betur út í augum 

viðskiptavina (Kotler o.fl., 1996). Þetta er líka algengt hjá málurum.  

Þegar fólk hefur viðskipti við fyrirtæki skiptir þjónustan miklu máli. 

Þjónusta er hluti af því sem fólk er að versla og skiptir því miklu máli hvernig 

viðskiptavinir upplifa veitta þjónustu. Það er því mikilvægt að fyrirtæki átti sig á 

væntingum viðskiptavina sinna og kröfu þeirra til þjónustu. Með því að gera það þá 

geta fyrirtæki bætt ímynd sína og veitt viðskiptavinum sínum betri þjónustu (Wood, 

2008). Málarar ættu að eiga auðvelt með að veita góða þjónustu vegna nálægðar við 

viðskiptavini, aftur á móti ef sala fer í gegnum gallerí eða umboðsaðila þá er málari 

ekki með jafn mikla stjórn á þjónustu sem kaupendur hljóta. 
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4.3 Ímynd málara 

Ýmislegt má álykta um ímynd málara út frá umfjöllun um ímynd vöru og fyrirtækis, 

þó eru einhverjar heimildir að finna um mikilvægi ímyndar málara. Margir þeirra sem 

náð hafa góðum árangri sem listamenn tengja ímynd sína við málverkið. Þekktustu og 

frægustu málarar samtímans eru þeir sem hafa haft mikinn persónuleika og ná að 

koma honum áleiðis í verkið, sem dæmi má nefna Picasso og Andy Warhol (Clayton, 

2004). Samt sem áður er ekki nóg að vera skrautlegur persónuleiki, það skiptir líka 

miklu máli að hafa samræmi á milli ímynd listmálara og málverks (Scroeder og 

Borgerson, 2002). Það er samt sem áður mikilvægast fyrir listmálara að einbeita sér að 

málverkunum og leggja áherslu á stíl þeirra frekar en að skapa listamanninum sjálfum 

einhverja ímynd. Þegar málarar hafa myndað sér ákveðin stíl í verkum sínum öðlast 

listamaðurinn ákveðna ímynd út frá verkum sínum (Shroeder, 2005). Jóhann Ágúst 

Hansen (munnleg heimild, 25. nóvember 2009) kom inn á það í viðtali að málurum 

væri meira umhugað um að skapa sér ákveðinn stíl sem væri einkennandi fyrir sig 

frekar en að skapa sér ákveðna ímynd. Stíllinn sem málari finnur sér yfirfærist síðan á 

ímynd málara.  

Eins og fram kom í inngangi ritgerðar þá er málverkamarkaðurinn mjög 

lagskiptur. Ekki er hægt að greina hann nákvæmlega. Gróf skipting er annarsvegar 

svokallaður „gjafamarkaður” þar sem aðallega eru seld minni og ódýrari verk og 

hins vegar markaðurinn sem má nefna „gæðamarkaður” þar sem málverk eru frekar 

í stærri kantinum og verðlag er hærra. Sá markaður einkennist af efnuðum söfnurum 

og kaupendum sem eru yfirleitt að kaupa verk handa sjálfum sér. Viðmælendur 

töluðu um að ímynd málara sem væru meira með myndir á gjafamarkaðnum væri 

ekki jafn mikilvæg og þeirra málara sem væru meira með myndir á gæðamarkaði. 

Þó væru einhverjir málarar sem ná að vera á báðum mörkuðum án þess að það skaði 

ímynd þeirra, til að mynda Karólína Lárusdóttir. Hún er ein af færustu 

kvenlistakonum Íslands, hún er með stórar sýningar í Cambridge þar sem verkin 

kosta meira en milljón og seljast upp á einni sýningu en hún sinnir einnig 

gjafamarkaðnum á Íslandi án þess að skaða ímynd sína (Gunnar Helgason munnleg 

heimild, 3. desember 2009; Jóhann Ágúst Hansen munnleg heimild, 25. nóvember 

2009 og Jórunn Jörundsdóttir munnleg heimild, 30. nóvember 2009).   

Ímynd málara er mjög mikilvæg fyrir seljendur málverkanna, 

listaverkasalarnir eru að hluta til ábyrgir fyrir því að skapa jákvæða ímynd fyrir 
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listamanninn og viðhalda henni. Það getur því verið vandasamt verk fyrir 

listaverkasala að velja sér listamann til að koma á framfæri því ímynd getur verið 

afar brothætt. Listaverkasali er að mörgu leyti ábyrgur fyrir ímynd listamannsins því 

oft á tíðum er það listaverkasalinn sem sér um kynningu á listamanninum. Það er því 

ákveðin áhætta fyrir listaverkasala því engin trygging er fyrir framtíð listamannsins, 

hvort hann haldi áfram að stunda sína vinnu eða hvort listamaður búi yfir 

fagmannlegum vinnubrögðum. Ímynd listamanns endurspeglast oft í ímynd 

listaverkasala eða gallerí og er hún því mjög mikilvæg fyrir seljendurna (Peterson, 

1997). Þegar fyrirtæki kaupa málverk þá er það oft til að leggja sitt af mörkum til 

samfélagsins og til að styrkja menningu. Þau eru líklegri til að kaupa verk eftir 

listamenn sem hafa öðlast viðurkenningu sem málarar og eru virtir heldur en að 

kaupa verk eftir óþekktan aðila til að tryggja það að styrkja listamann sem nýtir sér 

styrkinn í að halda áfram sinni vinnu (Jóhanna Margrét Ólafsdóttir, 2005).  

 

4.3.1 Mikilvægi menntunar 

Eins og fram hefur komið þá er rannsakandi því sem næst ómenntaður málari og vill 

því kynna sér mikilvægi þess að sækja sér menntun í þessu fagi þar sem menntun 

getur skapað ákveðna ímynd. Allir viðmælendur voru mjög sammála um það að 

menntun málara væri afar mikilvæg. Sjálfsmenntun er þó einnig mjög mikilvæg og 

nauðsynlegt fyrir listamenn að vera duglegir að fylgjast með nýjum aðferðum og 

breytingum á markaðnum. Með formlegri menntun í skóla er málarinn mun fljótari 

að tileinka sér aðferðir og fljótari að ná framförum. Það er mjög algengt að 

listamenn selji myndir sínar í galleríum hér á Íslandi. Það gerir listamenn sýnilegri 

og því fylgir ákveðin viðurkenning. Mörgum finnst mjög mikilvægt að selja hjá 

galleríum til að skapa sér jákvæða ímynd. Til að koma myndum í sölu hjá galleríum 

þá er nauðsynlegt að hafa listnám að baki. Samkvæmt viðmælendum eru um það bil 

99% listamanna hjá galleríunum menntaðir. Það er samt ekki nóg að vera menntaður 

ef maður er ekki með tilfinningu fyrir list. Það er enginn sem nær langt einungis 

með skólagöngu ef það vantar hæfileikann. Þetta virkar líka öfugt, ef 

einstaklingurinn er góður listamaður þarf hann leiðsögn eins og í öllu öðru, því er 

nauðsynlegt að víkka sjóndeildarhringinn. Það er þetta tvennt saman, það er að segja 

hæfileikinn og menntun, sem gera góða hluti (Gunnar Helgason munnleg heimild, 3. 

desember 2009; Jóhann Ágúst Hansen munnleg heimild, 25. nóvember 2009 og 

Erlingur Jón Valgarðsson munnleg heimild, 7. desember 2009).  
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Menntun getur einnig skipt miklu máli varðandi ímynd listamanns. Ef 

listamenn eru menntaðir þýðir það að þeir hafi tileinkað sér viðurkennd vinnubrögð 

og einnig er það yfirleitt ávísun á það að listamaður muni halda áfram við iðju sína 

og þannig halda uppi verðinu á verkinu. Þá eru kaupendur viljugri að kaupa verkin 

(Jóhann Ágúst Hansen munnleg heimild, 25. nóvember 2009). Nú til dags er algengt 

að listamenn taki grunnnám hér á landi en framhaldsnám fer yfirleitt fram erlendis. 

Það getur verið fráhrindandi fyrir suma þar sem listnám erlendis getur verið mjög 

kostnaðarsamt (Jóhann Ágúst Hansen, 2009). 

Þrátt fyrir mikilvægi menntunar eru margir af okkar ástsælustu listamönnum 

ómenntaðir, til að mynda var Jóhannes S. Kjarval ómenntaður (Listasafn 

Reykjavíkur, e.d.) og einn af söluhæstu listamönnum Íslands, Haraldur Michael 

Bilson, er einnig ómenntaður (Jóhann Ágúst Hansen munnleg heimild, 25. 

nóvember 2009).  

Athyglisvert þykir að í rannsókn sem gerð var meðal 2000 listamanna í 

Þýskalandi árið 2006 kemur fram að listamenn mátu menntun sem ekki mikilvægan 

þátt fyrir velgengni sína. Aðeins 24% listamanna þótti menntun mikilvæg þáttur 

fyrir velgengni (Meyer og Even, 1998). Fjallað verður nánar um þessa rannsókn 

síðar í þessari ritgerð. 

 

4.4 Mikilvægi ímyndar fyrir markaðssetningu málara 

Ef málarar eru þekktir og hafa skapað sér jákvæða ímynd þá auðveldar það 

markaðssetningu. Til að mynda ef gallerí auglýsir opnun sýningar er líklegra að fólk 

sýni jákvæð viðbrögð ef málari hefur jákvæða ímynd og er þekktur (Jóhann Ágúst 

Hansen munnleg heimild, 25 nóvember 2009). Gregory Volk (2000) skrifaði grein 

um myndlist á Íslandi, hann fjallar um að það sé mikilvægt fyrir íslenska málara að 

vera í góðum tengslum við umheiminn þar sem Ísland er frekar einangrað. Þar 

kemur fram að íslenskir málarar hafa verið duglegir að koma sér á framfæri erlendis 

og kynna sér straum listarinnar frá erlendum þjóðum. Þannig hefur Ísland orðið 

glæsilegur staður fyrir menningarlega viðburði. Íslendingar ættu því ekki að vera í 

vandræðum með að koma sér á framfæri en þeir verða líka að hugsa um erlenda 

markaði ef þeir vilja stækka við sig. Þar sem ímynd Íslands hefur hrakað á 

undanförnum mánuðum verða íslenskir listamann að íhuga það hvort þeir vilji tengja 

nafn sitt við heimalandið.  
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4.5 Verð og ímynd 

Hátt vöruverð getur oft bætt ímynd vöru eða fyrirtækis þar sem hátt verð er oft 

vísbending um góð gæði (Wood, 2008). Vissulega er lágt vöruverð líka aðdráttarafl 

neytenda en verð getur bæði haft aðlaðandi og fælandi áhrif á kauphegðun. Þegar 

þekking er lítil á markaðnum nota neytendur vöruverð sem vísbendingu um gæði 

vöru. Í einhverjum tilfellum er það skynsamleg viðmiðun fyrir kaupandann til að 

auðvelda ákvörðun en rannsóknir hafa sýnt að lág fylgni sé á milli gæða og verðs 

(Valdimar Sigurðsson, 2009). Það er ekki ólíklegt að Íslendingar sem kaupa sér 

málverk noti verð sem viðmið um gæði á málverki þar sem almenn þekking 

Íslendinga á málverkamarkaðnum er ekki mikil (Jóhann Ágúst Hansen munnleg 

heimild, 25. nóvember 2009). Aftur á móti eru sumir sem kaupa dýrar vörur eingöngu 

vegna verðsins, svokölluð „snobb-gildi" kaupanna. Það skýrist út frá félagslegum 

þáttum, þá er neytandinn að borga fyrir það eitt að varan er dýr og vonast eftir 

viðbrögðum frá umhverfinu. Sem dæmi má nefna þá getur verið ósamræmi í 

innkaupum á víni eftir því hver drekkur það. Heimilisfólkið er ef til vill vant að kaupa 

ódýrt vín þegar það drekkur það sjálft en þegar von er á gestum þá er keypt dýrara vín. 

Ástæðan getur verið til að sýna að gestir séu mikilvægir en í mörgum tilfellum er það 

til að sýnast (Valdimar Sigurðsson, 2009).  Dýr málverk geta verið mikið stöðutákn og 

er algengt að auðmenn kaupi sér dýr málverk til að koma vel fyrir (Guthrie, 2009). 

Skoðanir og væntingar fólks sem hafa mótast í daglegu amstri hafa oft áhrif á 

skoðun þess á vöru og þjónustu. Til að mynda finnst fólki oft vörur sem eru á lágu 

verði einnig vera með lág gæði. Yfirleitt hefur ályktunin verið sú að lágt vöruverð 

hefur einungis haft áhrif á ímynd og skoðanir fólks á vörunni (Huber og McCann, 

1982). Rannsókn sem gerð var árið 2005 af Shiv, Carmon og Arely sýndi fram á að 

verð getur haft áhrif á hegðun fólks. Í þeirri rannsókn var notast við orkudrykki sem 

áttu að auka hugræna getu annars vegar og líkamlega orku hins vegar. Í fyrri 

rannsókninni voru tveir hópar. Í öðrum hópnum fengu þátttakendur orkudrykk og 

þeim var sagt að hann hafi verið keyptur á fullu verði. Hinn hópurinn fékk 

nákvæmlega sama orkudrykk nema að þeim var sagt að hann hafi verið keyptur á 

rúmlega helmings afslætti þar sem keypt var mikið magn af honum. Báðir hóparnir 

áttu að meta líkamlega getu sína í leikfimi eftir að hafa drukkið orkudrykkinn. Það 

kom í ljós að þeir sem drukku ódýrari drykkinn fannst geta sín í leikfimi vera slakari 

heldur en þeir sem drukku sama drykk nema á hærra verði. Seinni rannsóknin var 
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eins nema þá átti orkudrykkurinn að auka hugræna getu. Þátttakendur áttu að leysa 

púsluspil. Þeir sem drukku ódýrari drykkinn leystu færri púsl heldur en þeir sem 

drukku dýrari drykkinn, samt sem áður var þetta nákvæmlega sami drykkur.  

Þessar rannsóknir sýndu fram á að lágt vöruverð hefur ekki einungis þau 

áhrif að fólk telur vöruna hafa minni gæði heldur getur verðlagning einnig haft áhrif 

á hegðun og getu fólks. Þetta eru dæmigerð lyfleysuáhrif sem eru vel þekkt innan 

heilbrigðissviðs. Þá getur verið nóg fyrir sjúkling að fá lyfleysu, eða sykurpillu (e. 

sugarpill) til að honum batni. Þá er trúin og væntingin nógu sterk til að sjúklingur 

haldi að honum sé að batna. Oft er það svo að lyfleysa hefur sömu áhrif og 

raunveruleg meðferð þar sem trúin á lyfið er það sterk (Steward-Williams og Podd, 

2004). Samkvæmt þessu getur verð haft töluverð áhrif á viðmót fólks til vöru og því 

mikilvægt að huga vel að verðlagningu. Orðspor skiptir einnig máli þegar kemur að 

sölu og viðskiptavinatryggð, það getur haft áhrif á ímyndarsköpun og verður fjallað 

nánar um orðspor í næsta kafla. 

 

  



32 
 

 

 

 

5 Orðspor 

Orðspor er mikilvægt fyrir ímyndarsköpun og þar sem rannsóknin snýr að ímynd 

listamanns er mikilvægt að gera grein fyrir orðspori. Orðspor (e. reputation) er 

notað um einstaklinga og fyrirtæki. Orðspor hefur áhrif á viðhorf, val og væntingar, 

það veitir veigamiklar upplýsingar sem hjálpar til við að taka afstöðu til þess hvort 

löngun til að vinna að hagsmunum einstaklingsins sé til staðar eða hvort það eigi að 

horfa framhjá því (Bromley, 1993). 

Orðspor er hægt að skilgreina sem heildar reynsla þeirra sem hafa haft 

samskipti og viðskipti við einstakling. Orðspor þeirra sem stunda viðskipti vinnst 

með því að uppfylla þarfir viðskiptavina og það getur skaðast þegar mistekst að 

mæta þeim væntingum sem viðskiptavinir setja. Viðskiptavinir og keppinautar 

fylgjast með orðspori með því að meta hvernig einstaklingur sem stendur í 

viðskiptum er í samanburði við aðra á sama sviði. Til dæmis getur orðspor eins 

fyrirtækis haft áhrif á orðspor annars. Þegar nýtt fyrirtæki kemur á markaðinn geta 

eldri fyrirtæki orðið stórtækari og ágengari til að vinna á móti keppinautunum og 

þannig hindrað velgengni þess. Þá hefur fyrirtækið það orðspor að vera með 

keppnisskap og sendir þau skilaboð að það sé ekki svo auðvelt að koma inná 

markaðinn þegar þau eru fyrir (Ferris, Perrewé, Ranft, Zinko, Stoner, Brouer og 

Laird, 2007). 

Orðspor er áunnið og getur reynst erfitt að stjórna því. Orðspor þeirra sem 

stunda viðskipti getur breyst vegna viðhorfsbreytinga og breytingu á væntingum 

viðskiptavina þrátt fyrir að allt haldist óbreytt hjá þeim sem er að selja vöruna. Í 

fyrirtækjum hefur orðspor þess áhrif á nánast alla starfsemi þess á ótal vegu og því 

er mikilvægt fyrir stjórnendur að átta sig á því. Það er að mestu mótað af 

frammistöðu þess í almannatengslum og af þeim sem hafa áhuga á fyrirtækinu. Það 

er mikilvægt að stuðla að góðu orðspori þar sem það gerir sölu og hagnað mun 

auðveldari. Ef ekki er haldið vel utan um orðspor og viðmiðum um gæði vöru og 

þjónustu ekki viðhaldið kemur það af stað hnignun, minni hagnaði, vinnu umhverfið 

verður óþægilegra, sölulækkun og öðrum erfiðleikum. Það er algengur misskilningur 

að fyrirtæki sem er að hefja starfsemi sína byrji með hreinan skjöld. Aftur á móti er 
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það líklegra að viðmót einkennist af efasemdum þar sem nýja fyrirtækið er ekki 

þekkt og ekki er til staðar sannfæring um gæði starfsemi þess, það sama á við um 

einstaklinga sem eru að koma sér á framfæri (Bromley, 1993). 

Mikilvægur þáttur í velgengni fyrirtækja er orðspor þeirra. Það eru til mörg 

gögn sem sýna fram á að orðspor fyrirtækis hefur áhrif bæði á fjárhagslega stöðu 

þess og virkni. Þar sem orðspor fyrirtækis er ekki komið frá eignum þess heldur frá 

umfjöllun þá eru fjölmiðlar besta leiðin til að koma orðspori af stað. Það sama á við 

um einstaklinga sem eru mikið í umfjöllun. Fjölmiðlar spila stórt hlutverk í að kynna 

hvaða fyrirtæki er öflugt og hversu mikil áhrif það hefur á markaðinn. Þannig geta 

fjölmiðlar haft áhrif á rekstur fyrirtækis. Á löngum tíma geta fjölmiðlar sent 

skilaboð um ímynd tiltekinna fyrirtækja og hvaða þættir fyrirtækjanna séu 

mikilvægir til að meta stöðu þess (Dowling og Weeks, 2008). 

Þegar fyrirtæki byggja orðspor leggja þau áherslu á trúverðugleika 

fyrirtækisins og virðingu sem þau vilja öðlast meðal almennings, fjölmiðla, fjárfesta 

og síðast en ekki síst viðskiptavina. Fyrirtæki og einstaklingar sem stunda viðskipti 

eiga að gera allt sem þau geta til að halda góðu orðspori. Gott orðspor hefur þau 

áhrif að það laðar að fleiri viðskiptavini og skilar því hagnaði (Ettenson og Knowels, 

2008). Listmálarar eru ekki einungis málarar heldur eru þeir að selja vöru og verða 

þeir því að hugsa um það sem gerir þeim kleift að selja vöru sína.  

Orðspor er ekki svo auðvelt að herma eftir. Orðspor er félagslegt fyrirbæri sem 

byggir á tengslum milli fyrirtækis og viðskiptavina sem hefur að gera með reynslu og 

traust. Orðspor er ekki byggt á einni nóttu og fæst ekki keypt en það er fátt eins 

mikilvægt fyrir fyrirtæki eins og orðspor (Barney og Hesterly, 2008). 
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6 Að gera fleiri en eitt eintak af málverki 

Rannsakandi þessarar ritgerðar hefur ávallt velt fyrir sér áhrifum þess að gera fleiri en 

eitt eintak af hverri mynd. Einnig er möguleiki að slíkt verklag hafi áhrif á ímynd 

málara og er því tilvalið að skoða þetta. Þegar rannsakandi spurði viðmælendur um 

þetta málefni, sögðu þeir ekki óalgengt að málarar gerðu margar svipaðar myndir, þó 

sjaldan alveg eins. Þeir töldu að þetta mundi ekki hafa neikvæð áhrif á virði myndanna 

(Gunnar Helgason munnleg heimild, 3. desember 2009; Jóhann Ágúst Hansen 

munnleg heimild, 25. nóvember 2009 og Erlingur Jón Valgarðsson munnleg heimild, 

7. desember 2009). Óvíst er hvort kaupendur átti sig á því að gerð séu nokkuð svipuð 

eintök. Sem dæmi má nefna konu sem kom í eitt galleríið og sagðist vera búin að dást 

að ákveðinni mynd sem hafði hangið þar í mörg ár og nú væri hún komin til að kaupa 

hana. Hins vegar var þetta fimmtánda myndin í sama stíl og konan hafði ekki áttað sig 

á því (Gunnar Helgason munnleg heimild, 3. desember 2009).  

Jackson (2001) hefur verið að mála í mörg ár og er orðinn eftirsóknarverður 

málari. Hann fjallar um afrit af málverkum. Þegar eftirspurn eftir myndunum hans 

jókst átti hann í erfiðleikum með að skapa alltaf nýjar og nýjar myndir, einnig var 

algengt að margir höfðu áhuga á sömu myndinni. Í fyrstu þótti honum leiðinlegt að 

gera fleiri en eitt eintak af sömu myndinni en með tímanum fór hugsunarháttur hans 

að breytast. Hann hugsaði með sér að list sín ætti að vera fyrir alla. Markaðurinn er 

99% venjulegir áhugamenn um myndlist og einungis 1% eru málverkasafnarar sem 

leggja mikla áherslu á frumeintök, þar með fór hann að gera fleiri eintök af hverri 

mynd. Samt sem áður er ekki endalaust hægt að mála, heldur er til eitt frumeintak og 

síðan er tekið afrit í þrykkingarvél (e. giccle print) og það selt ódýrara. Ef það er 

eftirspurn eftir málverkum þá ætti maður að nota þessa aðferð, list er fyrir alla. Einnig 

kom fram í viðtölunum sem tekin voru að mjög margir íslenskir málarar stunda það að 

selja afrit af sínum myndum.  

Einn þekktasti málari Íslands er Jóhannes Sveinsson Kjarval, látinn 1972. 

Kjarval gerði oftar en ekki fleiri en eitt eintak af sínum málverkum og seldi þau á 

sama verði. Hans málverk eru hins vegar í dag afar verðmæt, þannig að hans 

“fjölföldun” hefur ekki haft áhrif á hans velgengni. Hins vegar voru vinnubrögð hans 
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ekki nógu góð, þar sem hann var ekki nógu duglegur að skrá hvað voru til mörg eintök 

af hverri mynd. Í seinni tíð hefur þetta skapað vandamál því sumir hafa tekið uppá því 

að falsa málverk í hans nafni og erfitt er að skera úr um hvort falsað málverk sé að 

ræða þar sem engin skrá er til um hvað mörg eintök séu til af hvaða verki. Hægt er að 

koma í veg fyrir þetta með því að merkja myndirnar með númerum og skrá niður það 

sem er selt (Birgir Snæbjörn Birgisson munnleg heimild, 14. mars 2009). 

Margir þekktir listamenn í gegnum tíðina hafa verið með vörur sem eru 

fjöldaframleiddar. Til að mynda gerði Andy Warhol oft fleiri en eitt eintak af hverju 

verki. Hans málverk eru til í mörgum ritum og var hann með aðstoðarfólk í vinnu hjá 

sér sem sá mikið um vinnuna. Það var umdeild vinnuaðferð á sínum tíma en það virtist 

ekki hafa mikil áhrif á sölu hans. Andy var með vinnustofu sem hann kallaði Factory, 

en þar fór fram fjöldaframleiðsla á ýmsum listatengdum varningi. Hann stóð í ýmsum 

verkefnum, meðal annars var hann með sýningar í matvöruverslunum og var þá með 

varning sem hann hafði hannað útlitið á. Súpudósir voru þar á meðal og seldist dósin á 

6 dollara í staðinn fyrir 1,5 dollara eftir að hann hafði komið að hönnun þeirrar vöru. 

Andy Warhol var fljótur að skapa sér ímynd sem gerði honum kleift að selja 

fjöldaframleiddar súpudósir á uppsprengdu verði (Wallace-Wells, 2009). Það eru samt 

ekki margir málarar í dag sem fjöldaframleiða eins og Warhol gerði á sínum tíma. Það 

er frekar mælt með því í listaheiminum að ef listamaður vill endurgera ákveðið verk 

hvort sem það er málning, skúlptúr eða annað þá verði verkið að breytast aðeins í 

hvert skipti. Það er ekki óalgengt að listamenn vinni með ákveðið þema en hvert verk 

er einstakt (Rosenberg, 2007). 
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7 Markaðssetning málara 

Markaðssetning á stóran þátt í að skapa ímynd fyrirtækis eða vöru. Það er mikilvægt 

að verja tíma og fjármunum í ímyndaruppbyggingu með réttri markaðssetningu. 

Markaðssetning er ólík eftir því hver varan er eða hvert fyrirtækið er (Ashcroft, 2010). 

Í þessum kafla verður því skoðað hvaða markaðsmöguleikar eru í boði fyrir listmálara 

og hvað skiptir máli fyrir þeirra markaðssetningu.  

Rannsókn var gerð árið 1996 meðal þýskra listamanna þar sem verið var að 

kanna helstu markaðsaðferðir og helstu þætti sem koma listamönnum best á framfæri. 

Um það bil 2000 listamenn svöruðu spurningum um þetta málefni. Á mynd 7.1 má sjá 

helstu þætti sem listamönnunum þótti veita þeim góðan árangur í sölu og velgengni. 

Af þeim sem svöruðu könnuninni fannst 75% sambönd eða tengslanet vera 

mikilvægur þáttur, 61% fannst heppni skipta miklu máli. Skipulagt verklag var talinn 

frekar mikilvægur kostur en 53% þátttakenda þótti það mikilvægur þáttur. Það kom á 

óvart að einungis 39% fannst hæfileiki vera mikilvægur þáttur og aðeins 24% fannst 

menntun vera mikilvæg (Meyer og Even, 1998). 

 
 

 
 
Mynd 7.1. Þættir sem skipta listamenn máli fyrir velgengni, eftir prósentu (Meyer og Even, 
1998). 
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Það er mikið ferli þegar listaverk er kynnt hugsanlegum kaupendum. Á mynd 7.2 má 

sjá þetta samverkandi ferli sem byrjar þegar listamaður fær hugmynd, gerir verk, 

sýnir verkið, svo eru móttökur neytenda og gagnrýnenda mikilvæg, þær móttökur og 

verkið sjálft móta listamanninn og ímynd hans. Viðbrögð neytenda og gagnrýnenda 

hafa einnig mikið að segja um hvort verk sé listaverk, einnig hefur verkið sjálft og 

listamaðurinn áhrif á viðbrögðin frá neytendum. Þetta hefur allt áhrif á hvort annað 

og er kallað af fræðimönnum dyadic threesome. Þetta er ekki ólíkt því sem Kotler 

hefur sett fram, þar sem samvirkni auðlindanna mynda markaðssetninguna sjálfa 

(Meyer og Even, 1998). 

 

 

 
Mynd 7.2. Víxlverkun the dyadic threesome (Meyer og Even, 1998). 
 
Þetta módel hefur hlotið gagnrýni frá öðrum fræðimönnum. Helsta gagnrýnin er að til 

að markaðsmódel sem þessi geti gengið upp þurfi framleiðandinn, í þessu tilfelli 

listamaðurinn, að hlusta á þarfir og væntingar neytenda. Nútímalistamenn eru ekki svo 

viljugir að láta kaupendur og neytendur ákveða hvað þeir gera. Í dag vilja listamenn 

frekar gera það sem þeim langar til að gera og verk þeirra snúast meira um að tjá sig. 

Þeir eru hættir að láta aðra hafa áhrif á sig og gengur því víxlverkunin ekki upp. 

Hvatning listamannanna til sköpunar kemur frá þeim sjálfum en ekki neytendum og 

aðgreinir þetta listaverk frá öðrum söluvörum þar sem sköpunin er ætluð beint fyrir 

neytendur (e. commercialized creativity). Með þessu móti er listamaðurinn að skapa 

sér ákveðinn stíl og markaðssetur sjálfan sig á ákveðinn hátt (e. self-oriented 

Listaverk
(e. situation of the work of art)

(Framsetning verks, undirtektir 
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(e. situation of the recipient)

(Áhugi, væntingar, álit og 
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marketing). Hann byrjar á að gera verk sem hann síðar ákveður hvort sé í samræmi við 

sínar eigin tilfinningar og henti hans stíl, ef svo, þá er hann tilbúinn að láta það á 

markaðinn fyrir neytendur (Hirschman, 1983). 

Það eru ekki margir listamenn sem huga mikið að markaðssetningu. Þeir leggja 

áherslu á list sína og nota hana sem aðferð þeirra við tjáningu. Markaðssetning er hins 

vegar eitthvað sem listamenn verða einnig að huga að til að geta selt verk sín á 

afkastameiri hátt. Jackson (2001) er þekktur listmálari, hann skrifaði grein um hvernig 

væri best að markaðssetja og selja sín eigin málverk. Málari getur ekki einungis verið 

málari, hann verður að vera hæfur um að selja myndirnar til að geta lifað á listinni. 

Hann telur að lykilatriði sé að trúa nógu mikið á sjálfan sig og myndirnar sem maður 

er að gera. Hann tekur saman helstu atriði sem er mikilvægt fyrir málara ef hann vill 

ná árangri. Númer eitt, tvö og þrjú er að vera sýnilegur, vera duglegur að koma á 

sýningar jafnvel þótt að sala sé ekki mikil. Þegar fram í sækir fer fólk að kannast við 

málarann og myndirnar og hægt og rólega fer viðskiptavinum að fjölga. Jackson telur 

að ímynd málara skipti miklu máli og hægt sé að skapa jákvæða ímynd með ýmsum 

leiðum. Til að mynda er mikilvægt að vera með fagleg nafnspjöld þar sem helstu 

upplýsingar koma fram og koma nafnspjaldinu til sem flestra aðila. Mikilvægt er að fá 

góðan ljósmyndara til að taka myndir af myndunum, það getur skipt öllu máli þar sem 

ekki allir hafa aðgang að myndunum og verða því að skoða ljósmyndir af 

málverkunum. Einnig getur verið gott að búa til bækling með sýnishorn af málverkum 

og upplýsingum um málara, þeir geta verið dýrir í framleiðslu og mælir Jackson með 

því að láta einungis þá fá sem sýna áhuga á málverkunum. Jackson leggur mikla 

áherslu á að vera sýnilegur, hann tekur dæmi um að gefa myndir til góðgerðamála, þá 

eru málarar bæði að skapa sér jákvæða ímynd og málverkin sýnileg á mörgum ólíkum 

stöðum. Heimasíðu málara telur hann afar mikilvæga. Í dag er fólk orðið mjög 

netvænt og leitar oft fyrst á internetinu. Eftir að hann kom sér upp sinni heimasíðu 

jókst salan til muna, þar er hægt að hafa allar upplýsingar og uppfæra upplýsingar dag 

hvern.  

Griffin (2006) fjallar einnig um helstu aðferðir fyrir málara til að markaðssetja 

sig. Hún kemur inná allar helstu aðferðir sem fjallað er um hér að framan en bætir við 

að málarar ættu ekki að vera með öll sín egg í sömu körfu. Það er mikilvægt að vera 

með nokkra tengiliði sem sjá um söluna, hún bendir einnig á að það sé mikilvægt að 

vera sýnilegur í fleiri en einu galleríi. Aðspurður sagðist Erlingur listmálari (munnleg 

heimild, 7. desember 2009) ekkert hugsa um markaðssetningu, hann auglýsir sig ekki 
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og í raun það eina sem hann gerir er að fara með myndirnar sínar í galleríin og 

starfsmenn þeirra sjá um framhald. Síðar kom þó í ljós að hann heldur uppi heimasíðu, 

heldur reglulega sýningar og er með  nafnspjöld sem hann lætur áhugasama fá. Þetta 

er góð markaðssetning þó listmálari sé ómeðvitaður um að þetta sé í raun bein 

markaðssetning. 

 Gorman (2001) er gamall eigandi listagallerís, honum finnst hins vegar 

listamenn reiða sig allt of mikið á galleríin og gleyma að koma sér á framfæri sjálfir. 

Listamönnum finnst þeir vera búnir að ná ákveðnum árangri þegar þeir koma verkum 

sínum í gallerí en verða síðan vonsviknir ef salan er lítil. Honum finnst listamenn 

verða að vera duglegri að auglýsa sig sjálfir og koma á nánari tengslum við 

hugsanlega kaupendur, samkvæmt honum er það gömul mýta að einhver uppgötvi 

einhvern, þetta sé alfarið undir listamanninum komið. 
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8 Kauphegðun á málverkum 

Þegar fólk ætlar sér að kaupa málverk eru ýmsir möguleikar í boði. Algengustu 

leiðirnar til að nálgast málverk er að kaupa þau í galleríi, á vinnustofum listamanna, á 

internetinu og í verslunum.  Þó er umdeilt hvort hægt sé að flokka þær vörur sem 

listaverk. Einnig er hægt að kaupa málverk með öðrum hætti, til að mynda frá 

umboðsaðilum, mörkuðum og uppboðum. Hér á landi eru uppboð ekki mjög algeng 

miðað við það sem gengur og gerist erlendis. Gallerí Fold sér að mestu leyti um öll 

uppboð hér á Íslandi í dag en þá er uppboð bæði á nútímaverkum og eldri verkum. 

Kaupendur geta þá gert fyrirframboð í verkin og þannig tryggt sér verkið en boðið er 

uppá forsýningar til að kaupendur geti kynnt sér úrvalið og ástand verkanna. Gallerí 

Borg hefur einnig verið með einhver uppboð, þar fyrir utan fer fram fjöldi 

góðgerðauppboðum hjá ýmsum félagasamtökum  (Gallerí Fold Listmunasala, e.d.). 

Viðmælendur rannsakanda voru flestir sammála um að gallerí, vinnustofur 

listamanna og verslanir væru algengustu staðirnir sem Íslendingar kaupa málverk. 

Verður því nánari umfjöllun um kauphegðun á þessum stöðum (Gunnar Helgason 

munnleg heimild, 3. desember 2009; Jóhann Ágúst Hansen munnleg heimild, 25. 

nóvember 2009; Jórunn Jörundsdóttir munnleg heimild, 30. nóvember 2009 og 

Erlingur Jón Valgarðsson munnleg heimild, 7. desember 2009). Reynsla viðmælenda 

er að internetið er ekki mikið notað við beina sölu á verkum en hjálpaði mikið til við 

undirbúning á sölu þar sem algengt væri að kaupendur skoðuðu verkin þar fyrst. 

Rannsakandi telur þó að internetið sé ört vaxandi markaður fyrir málverkasölu og vill 

því kynna sér betur kauphegðun á málverkum þar. 

Þegar kauphegðun á málverkum er skoðuð er einnig horft til ástæðu kaupa. 

Hér á eftir verður umfjöllun um helstu tilefni til málverkakaupa.   

 

8.1 Gallerí 

Gallerí eru mjög mikilvæg þegar kemur að sölu á málverkum. Vegna margra nýrra 

listamanna og mikla nýjunga í listaheiminum getur það verið ógnandi fyrir kaupanda 

þar sem valið er of mikið og hann nær ekki að meta hvað eru góð kaup. Þar af leiðandi 

treysta þeir mikið á starfsmenn gallería til að aðstoða sig við valið. Galleríin hafa því 
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mikið að segja um hvað verður fyrir valinu og hvaða listamenn ná árangri (Meyer og 

Even, 1998). 

Álagningin sem gallerí og umboðsmenn leggja á verkin er yfirleitt þess virði 

fyrir listamanninn því gallerí eru oftast í góðu sambandi við safnara og geta því átt 

stóran þátt í því að skapa jákvæða ímynd fyrir listamanninn. Starfsmenn gallería hafa 

mikla reynslu í að kynna listaverk og eru færir um að verðleggja þau. Þeir vita hvernig 

verkum safnarar hafa áhuga fyrir og verðleggja í samræmi við það. Ef listaverk er ekki 

nógu dýrt þá gæti það verið fráhrindandi fyrir kaupanda (Guthrie, 2009). 

Viðmælendur rannsakanda voru hins vegar ekki alveg sammála um það hvort það væri 

mikilvægt fyrir málara að selja myndir sínar í galleríum. Báðir forsvarsmenn 

galleríanna og formaður félags frístundamálara töluðu öll um að það væri 

skynsamlegast fyrir málara að vera með verk sín í galleríum til að vera sem sýnilegust, 

til að selja meira og til að ná meiri framförum sem málari (Gunnar Helgason munnleg 

heimild, 3. desember 2009; Jóhann Ágúst Hansen munnleg heimild, 25. nóvember 

2009 og Jórunn Jörundsdóttir munnleg heimild, 30. nóvember 2009). Það hefur komið 

fram í rannsóknum að fylgni sé á milli listamanna sem fara í gegnum gallerí og 

árangri og sýnileika þeirra (Meyer og Even, 1998).  

Hins vegar talaði málarinn Erlingur Jón Valgarðsson (munnleg heimild, 7. 

desember 2009)  um að það væri alls ekki mikilvægt fyrir málara að fara í gegnum 

gallerí, það væru margir farsælir málarar sem hafa aldrei farið í gegnum gallerí, það 

væri einungis ein leið af mörgum. Málarar eru ekki í vandræðum með að vera sjálfir 

með sýningar og koma sjálfum sér á framfæri, ekki síst á Íslandi þar sem tengslanet er 

mikið. Sjálfur er hann þó með myndir sínar í galleríum og finnst það borga sig, en sú 

leið væri ekki endilega fyrir alla og alls ekki nauðsynleg. 

 

8.2 Internet 

Flest gallerí og málarar fagna tilkomu internetsins og nýta það til markaðssetningar á 

málverkum og öðrum listaverkum, einnig nota gallerí internetið til að nálgast 

viðskiptavini og listamenn. Til eru dæmi um að gallerí hafa lokað og fært söluna 

alfarið á internetið en það er þó ekki algengt. Notkun internets gerir galleríum kleift að 

sýna kaupendum hvað er í boði og hvað verkin kosta áður en þeir koma í sjálft 

galleríið til að skoða verkin betur. Um það bil 65% Bandaríkjamanna hafa skoðað 
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vöru fyrst á internetinu og síðan keypt hana af seljanda. Málverk eru þar engin 

undantekning (Quesenberry og Sykes, 2008). 

Árið 2006 var gerð rannsókn um hagkvæmi internetsins fyrir sölu á 

málverkum. Viðskiptavinir 140 gallería voru fengnir til að svara spurningum um sölu 

og kynningu málverka á internetinu. Flestir voru ánægðir með framsetninguna á 

verkunum á síðunum en kusu heldur að koma í galleríin og skoða verkin þar. Það kom 

einnig í ljós að þátttakendum þótti óþægilegt að versla með háar upphæðir í gegnum 

internetið, þeim fannst það ekki nógu traustvekjandi. Þar sem málverkakaup geta verið 

persónuleg og félagslegur viðburður þá á internetið erfitt með að uppfylla þá upplifun 

sem fylgir því oft að kaupa málverk. Helstu niðurstöður voru að internetið er 

stórkostlegt markaðstæki fyrir bæði gallerí og listamenn, þar sem kaupendur geta 

skoðað verkin. Hins vegar vilja kaupendur síður kaupa verk í gegnum internetið án 

þess að hafa séð verkin í eigin persónu. Hugsanlega mun sala í gegnum internetið 

aukast þar sem meirihluti notenda internetsins er ungt fólk en stór hluti viðskiptavina 

gallería er fólk yfir 45 ára og notað internetið minna (Quesenberry og Sykes, 2008). 

Þessar niðurstöður eru í samræmi við það sem viðmælendur rannsakanda 

sögðu en þeir töluðu um að lítil sem engin sala færi einungis í gegnum internetið. Það 

væri helst hjá Gallerí Fold þegar þau væru með uppboð en um það bil 30% af sölunni 

fer þá í gegnum netið. Það kemur til af því að uppboð stendur yfir í stuttan tíma og er 

einungis á einum stað, þannig að þau gefa fólki tækifæri til að koma með tilboð í 

gegnum internetið áður en uppboð hefst. Þá hefur kaupandi skoðað verkið á netinu eða 

hefur hugsanlega séð það áður ef um er að ræða gamalt verk (Jóhann Ágúst Hansen 

munnleg heimild, 25. nóvember 2009). Enn sem komið er þá er internetið helst notað 

sem markaðstól fyrir listamenn og gallerí en til eru margar stórar vefsíður sem selja 

málverk án þess að bjóða uppá þann möguleika að viðskiptavinir geti skoðað þau 

áður, til að mynda www.art.com, www.artgallery.co.uk og www.ebay.com. Reynsla 

rannsakanda af sölu á internetinu er mjög góð, hann selur töluvert beint í gegnum 

netið án þess að kaupendur skoði verkin fyrst. Hugsanlega er skýringin sú að hann 

býður uppá þann möguleika að fólk geti skilað myndinni innan ákveðins tíma ef þeim 

líkar ekki við hana. 
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8.3 Vinnustofur málara 

Þar sem rannsakandi er ekki með myndir sínar í galleríi þá var tilfinning hans að sala á 

málverkum ætti sér einna helst stað á vinnustofum málara. Þó það sé algengur 

sölustaður málara þá er ólíklegt að það sé aðal söluvettvangurinn. Í rannsókn sem 

Jóhann Ágúst Hansen gerði árið 2009 kemur fram hvar listamenn selja frekast verk 

sín. Að meðaltali fór 42% sölunnar fram í galleríum en 22% af sölunni fór fram á 

vinnustofum listamanna. Gallerí eru ef til vill betri í að markaðssetja málara og verk 

þeirra en á vinnustofum málara eru verkin yfirleitt á hagstæðari verði þar sem enginn 

milligönguaðili tekur umboðslaun fyrir. Einnig geta málarar nýtt tengslanet sitt betur 

þegar þeir eru að selja á sínum vinnustofum. Tengslanet málara er honum afskaplega 

mikilvægt, þar nýtir hann sambönd sín við aðra aðila til að koma sér á framfæri, meðal 

annars í formi þess að bjóða þeim á vinnustofu sína og þeir aðilar taka með sér fleira 

fólk, þannig vindur þetta uppá sig (Bradford, 2007). Aðspurður sagði Erlingur 

listmálari (munnleg heimild, 7. desember 2009) hins vegar að einungis 10% af sölunni 

hans færi í gegnum vinnustofu hans. Það er óvíst hvort hægt sé að yfirfæra það á aðra 

listamenn. Þeir málarar sem fara ekki í gegnum gallerí selja verk sín aðallega á 

sýningum og á sínum vinnustofum. 

 

8.4 Verslanir 

Það er ekki algengt að kaupa dýr listaverk í verslunum sem ekki flokkast sem gallerí. 

Hins vegar bjóða verslanir á borð við IKEA, ILVA og Húsgagnahöllin uppá 

fjöldaframleidd málverk sem sumir nýta sér. Mörg þessara verka eru mjög nútímaleg, 

falleg og á hagstæðu verði og geta því verið eftirsóknarverð fyrir þá sem ekki hafa 

mikinn áhuga á list en vantar heppilega híbýlaskreytingu. Þeir sem eru að leita sér að 

ekta málverki versla yfirleitt ekki á þeim stöðum. Það er frekast ungt fólk sem er að 

koma sér fyrir í nýrri íbúð sem versla á slíkum stöðum, einnig eru þessar myndir 

keyptar í gjafir. Það er afar ólíklegt að verslanir eins og IKEA og ILVA séu á sama 

markaði og galleríin. Ef fólk er að leita að lítilli mynd að gjöf eða vantar 

híbýlaskreytingu þá gætu þessir markaðir skarast (Jórunn Jörundsdóttir munnleg 

heimild, 30. nóvember 2009). 
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8.5 Tilefni 

Lítið er til af heimildum um af hvaða tilefni kaupendur kaupa málverk. Viðmælendur 

sögðu þó að í flestum tilfellum væru málverk keypt í gjafir, sérstaklega minni verkin. 

Þá væru tilefnin af ýmsu tagi, til dæmis brúðkaupsgjafir, innflutningsgjafir, 

útskriftagjafir, jólagjafir og afmælisgjafir. Það er mjög algengt að fólk kaupi málverk í 

stórafmælisgjafir. Þegar fólk kaupir verk handa sjálfum sér þá eru það yfirleitt stærri 

verkin. Síðan eru einhverjir einstaklingar sem hafa mikinn áhuga á listasögu og safna 

ákveðnum verkum (Gunnar Helgason munnleg heimild, 3. janúar 2009 og Jóhann 

Ágúst Hansen munnleg heimild, 25. nóvember 2009). Þegar fólk kaupir mynd handa 

sjálfum sér þá er það í lang flestum tilfellum af fagurfræðilegum ástæðum. Í 

einhverjum tilfellum eru megin tilgangur málverkakaupa fjárfestinga gildi þess. Sem 

dæmi má nefna verk eftir ungan dreng að nafni Kieron Williamson, en hann er aðeins 

sjö ára gamall. Hann byrjaði snemma að mála myndir og sótti kennslu hjá virtum 

myndlistakennara. Sá kennari telur sig hafa uppgötvað einstaka hæfileika hjá þessum 

unga málara og hefur komið því vel á framfæri við áhugasama kaupendur. Verk hans 

eru ennþá frekar barnaleg og ekki alveg fullmótuð, samt sem áður seljast myndirnar 

hans upp á aðeins nokkrum mínútum og nú eru 680 manns á biðlista eftir mynd. Fólk 

treystir því að hann muni ná miklum árangri og að kaupin séu góð fjárfesting 

(Barkham, 2009). Samkvæmt Erlingi listmálara (munnleg heimild, 7. desember 2009) 

eru kaupendur málverka yfirleitt að kaupa myndir til eigin nota en hann verður einnig 

var við að mikið að fyrirtækjum eru að kaupa myndir til að myndskreyta sína veggi. 

Hann segir þó að hann eigi erfitt með að átta sig á tilefni kaupanna.   
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9 Aðferð 

Í aðferðakafla verður farið yfir hverjir voru þátttakendur í rannsókninni, á hvaða aldri 

þeir voru, hver menntun þeirra er og hvernig kynjaskiptingin var. Einnig verður farið 

yfir hvernig mælitækið var útbúið og hvernig rannsóknin gekk fyrir sig frá byrjun til 

enda. Ekki verður farið yfir áreiti eða tækjabúnað þar sem það á ekki við í þessari 

rannsókn. Fjallað verður um fræðilega hlið tölfræðilegrar úrvinnslu sem notuð var en 

úrvinnslan sjálf kemur fram í niðurstöðukaflanum. 

 

9.1 Þátttakendur 

Alls tóku 305 manns þátt í rannsókninni og var kynjaskiptingin 111 karlar og 191 

konur, þrír þátttakendur gáfu ekki upp kyn sitt. Úrtak var valið með hentugleika. Eins 

og sjá má í töflu 9.1 er dreifing á aldri þátttakenda nokkuð góð. Þátttakendum undir 20 

ára aldri var þó reynt að halda í lágmarki en einungis sex þátttakendur voru yngri en 

20 ára. Flestir þátttakendur voru á aldrinum 30-39 ára, eða um 30% þátttakenda. 

Aðeins fjórir þátttakendur gáfu ekki upp aldur sinn. 

 

Tafla 9.1. Aldur þátttakenda. 

Aldur Fjöldi Hlutfall 

Yngri en 20 ára 6 2% 

20-29 ára 85 28% 

30-39 ára 91 30% 

40-49 ára 55 19% 

50-59 ára 43 14% 

60 ára og eldri 21 7% 

 

Í töflu 9.2 má sjá menntun þátttakenda, flestir höfðu lokið framhaldsskólaprófi eða um 

30% þátttakenda, um 26% höfðu lokið framhaldsnámi háskóla eða meira. Fjórir 

þátttakendur gáfu ekki upp menntun sína. 
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Tafla 9.2. Menntun þátttakenda. 

Skólaganga Fjöldi Hlutfall 
Grunnskólaprófi eða minna 26 9% 
Iðnmenntun 34 11% 

Framhaldsskólaprófi 91 30% 
Grunnnámi háskóla 72 24% 
Framhaldsnámi háskóla eða meira 78 26% 

 

Í töflu 9.3 má sjá meðaltekjur þátttakenda á mánuði. Flestir voru með laun á bilinu 

351.000-450.000 kr. á mánuði. Töluverður fjöldi var með 450.000 kr. eða meira á 

mánuði eða um 24%. Tekjur fólks geta verið viðkvæmt mál og kemur því ekki á óvart 

að einhverjir þátttakendur skiluðu því auðu en 23 þátttakendur slepptu þessari 

spurningu. 

 

Tafla 9.3. Meðaltekjur þátttakenda á mánuði. 

Meðaltekjur á mánuði Fjöldi Hlutfall 

150.000 kr. eða minna 58 20% 

151.000 -250.000 kr. 42 15% 

251.000-350.000 kr. 70 25% 

351.000-450.000 kr. 45 16% 

451.000 kr. eða meira 67 24% 

 

Þátttakendur voru valdir af hentugleika. Þýðið í rannsókninni eru virkir kaupendur á 

Íslandi. Kringlan var því fyrir valinu til að leggja fyrir spurningalista. Um það bil 230 

þátttakendur voru viðskiptavinir Kringlunnar. Þar fyrir utan voru um það bil 30 

þátttakendur starfsmenn Arion banka og um það bil 45 þátttakendur voru nemendur 

við Háskóla Íslands. 

 

9.2 Mælitæki 

Ekki voru til fordæmi um spurningalista tengt þessu rannsóknarefni. Spurningalisti 

um kauphegðun á málverkum og ímynd listamanns var því útbúinn (sjá viðauka 

fimm). Flestar spurningar voru gerðar út frá rannsóknarspurningum og upplýsingum 
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sem fengust úr viðtölum sem tekin voru. Spurningalistinn samanstendur af 19 

spurningum. Þar af eru tíu staðhæfingar sem settar voru upp í formi fimm punkta 

Likert stiku, þar sem þátttakendur áttu að merkja við mjög ósammála, ósammála, 

hvorki/né, sammála eða mjög sammála. Dæmi um staðhæfingar eru: „Mér finnst 

málverk vera meira virði ef ég hef heyrt um málarann eða veit að hann er 

menntaður” og „Þegar ég kaupi/ætla mér að kaupa málverk þá legg ég jafn mikla 

áherslu á gott orðspor listamanns og gæði málverksins” en þessar staðhæfingar 

tengjast rannsóknarspurningunni um ímynd málara. Eftir tíu staðhæfingar komu 

fimm fjölkosta spurningar þar sem spurt var um kauphegðun á málverkum. Dæmi 

um slíka spurningu: „Af hvaða tilefni kaupir þú yfirleitt málverk?” Þátttakendur 

höfðu val um fimm valkosti og einnig var hægt að haka í valkostinn „annað”  og 

tilgreina hvað það væri. Við forprófun kom í ljós að betra væri að bjóða uppá þann 

valkost því málverk geta verið keypt við mörg ólík tækifæri. Í lokin voru nokkrar 

bakgrunnsbreytur til að fá nánari upplýsingar um þátttakendur, til að mynda var 

spurt um aldur, kyn og laun. 

 

9.3 Tölfræðileg úrvinnsla 

Úrvinnsla gagna fór fram í tölfræðiforritinu SPSS. Notaðar voru ýmsar 

tölfræðigreiningar sem réðust af tegund breyta. Gerð var lýsandi tölfræði á helstu 

gögnum og skoðuð var fylgni á milli ýmissa spurninga. Dreifigreining var notuð við 

úrvinnslu gagna, meðal annars til að athuga hvort það sé misjafnt eftir tekjum fólks 

hvort þeim þyki mikilvægt að málari sé þekktur þegar málverk er keypt. Einnig til að 

athuga hvort munur væri á áliti þátttakenda á mikilvægi þess að málari sé þekktur eftir 

því hversu dýrt málverk þeir hafa keypt Frekari athugun á tengslum tekna og skoðun á 

mikilvægi þess að vera þekktur málari var gerð með aðhvarfsgreiningu. Til að skoða 

kynjamun var notað t-próf. 

 

9.4 Framkvæmd 

Fyrstu skref rannsóknarvinnunnar var að afla sér upplýsinga um rannsóknarefnið. 

Leitað var heimilda í fræðigreinum og bókum. Þegar rannsakandi var búinn að 

fullmóta rannsóknarefnið og þrengja efnið niður í tvær rannsóknarspurningar taldi 

hann mikilvægt að taka viðtöl við reynda aðila á málverkamarkaðnum. Þar sem Ísland 

er lítið þá er hægt að fá miklar upplýsingar frá aðilum sem vinna á þessum markaði. 
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Því var ákveðið að taka viðtöl við forsvarsmenn stærstu gallería á Íslandi, Gallerí Fold 

og Gallerí List. Fyrir svörum hjá Gallerí Fold var Jóhann Ágúst Hansen listmunasali 

og uppboðshaldari til margra ára. Tekið var viðtal við hann 25. nóvember síðastliðinn. 

Fyrir svörum hjá Gallerí List var Gunnar Helgason eigandi. Viðtalið við hann fór fram 

3. desember síðastliðinn. Einnig var tekið viðtal við formann félags frístundamálara 

Jórunni Jörundsdóttir þann 30. nóvember síðastliðinn. Að lokum var ákveðið að taka 

viðtal við einn þekktan íslenskan málara, Erling Jón Valgarðsson, betur þekktur sem 

Elli. Viðtalið var tekið þann 1. desember síðastliðinn. Öll viðtöl voru hljóðrituð og 

aðalatriðin voru skráð niður að loknu viðtali. Upphaflega átti þessi rannsókn eingöngu 

að vera megindleg en rannsakanda fannst hann knúinn til að taka nokkur viðtöl til að 

öðlast meiri dýpt um málefnið og fáir hafa meiri innsýn í þennan markað en galleríin 

og málararnir sjálfir. Megindleg rannsókn þótti einnig nauðsynleg til að fá svör 

kaupenda á málverkum. 

 Eftir mikla gagnasöfnun og viðtöl við fyrrnefnda aðila var útbúinn 

spurningalisti. Spurningalistinn var síðan forprófaður á 15 manns, við það þótti ástæða 

til að bæta við tveimur spurningum, einnig voru lítillegar breytingar gerðar á orðalagi 

og uppsetningu. Þeir listar voru ekki notaðir við úrvinnslu gagna. Gagnasöfnun fór 

fram á tímabilinu 21. desember 2009 til 6. janúar 2010. Þýðið í rannsókninni voru 

virkir kaupendur á Íslandi. Ekki endilega málverkakaupendur, þannig að ekki var 

leitast við að fá einhvern viðskiptavinalista hjá galleríunum, það hefði verið skekkt 

úrtak. Einnig hefði það verið skekkt úrtak ef eingöngu væri lagt fyrir í skóla 

rannsakanda sem er vinsæll vettvangur nemenda sem eru að vinna 

rannsóknarverkefni. Var því reynt að finna stað sem hægt væri að nálgast dreift úrtak 

og ólíka einstaklinga. Haft var samband við rekstrarstjóra Kringlunnar, Viðar Jökul 

Björnsson og fengið var leyfi til að leggja spurningalistann fyrir viðskiptavini 

Kringlunnar. Rannsakandi var með fyrirfram hugmyndir um að reyna að ná allavega 

300 þátttakendum, það reyndist mjög tímafrekt að fá þátttakendur í Kringlunni þannig 

að eftir nokkra daga þar var ákveðið að nálgast þátttakendur með öðrum hætti. Maki 

rannsakanda er starfsmaður Arion banka og tók hann lista með sér í vinnuna og lagði 

fyrir samstarfsmenn. Starfsmenn Arion banka þekkja ekki rannsakanda og því ekki 

hætta á þóknunaráhrifum en rannsakandi lagði mikla áherslu á að þátttakendur mundu 

ekki þekkja sig til að koma í veg fyrir þóknunaráhrif í svörum þeirra. Þóknunaráhrif er 

hugtak sem notað er í sálfræði um þátttakendur sem telja sig vita hvað rannsakandi vill 

fá fram og svara því til að þóknast rannsakanda í stað þess að svara eftir eigin 
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samvisku. Slík áhrif skekkja því niðurstöður rannsóknarinnar (Durgin, Baird, 

Greenburg og Russell, 2009). Starfsmenn Arion banka eru með frekar háar tekjur, til 

að skekkja ekki úrtakið lagði rannsakandi einnig fyrir nemendur í Háskóla Íslands, en 

ætla má að þeir séu með lægri tekjur að meðaltali heldur en starfsmenn Arion banka.   

Fyrirmæli voru skrifleg þar sem þátttakendur voru beðnir um að svara eftir 

bestu samvisku og einungis mætti haka við einn valkost, verkefnið var einnig kynnt 

stuttlega fyrir þátttakendum. Allir voru upplýstir um að ekki væri hægt að rekja 

spurningalistana. Þar sem það er ekki algengt að fólk stundi málverkakaup þá voru 

þátttakendur beðnir um að svara eins og ef þau væru að hugleiða málverkakaup. Það 

tók um það bil þrjár til fjórar mínútur að svara spurningalistanum, að lokum var 

þakkað fyrir þátttökuna.  Niðurstöður voru síðan færðar inn í gagnagrunn SPSS. 
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10 Niðurstöður 

Í þessum kafla eru gerðar nokkrar tölfræðigreiningar til að draga saman niðurstöður.  

Kaflanum er skipt niður í nokkra undirkafla til að aðgreina niðurstöður betur. Í fyrsta 

lagi verður byrjað á að sýna lýsandi tölfræði fyrir spurningarnar og kauphegðun á 

málverkum verður skoðuð. Í öðru lagi eru skoðaðar niðurstöður úr spurningum sem 

snéru að mikilvægi þess að málari sé þekktur málari. Í þriðja lagi verða dregnar saman 

niðurstöður um mikilvægi menntun málara. Þá verða skoðaðar niðurstöður um áhrif 

þess að gera fleiri en eitt eintak af hverri mynd. Að lokum verður fjallað um aðrar 

áhugaverðar niðurstöður. Öll gögn hafa verið rétt skráð inn en þess má geta að  

nokkrum spurningum var þó ekki svarað.  

 

10.1 Lýsandi tölfræði 

Í töflu 10.1 má sjá lýsandi tölfræði fyrir spurningar eitt til tíu,  þar sem þátttakendur 

áttu að meta hversu sammála/ósammála þeir væru ýmsum staðhæfingum. 

Spurningarnar má sjá í fullri lengd í viðauka fimm. Spurningar númer átta, níu og tíu 

skera sig einna helst úr. Í spurningu átta eru flestir sammála um að verk sé minna virði 

ef gerð eru fleiri eintök sem eru eins eða svipuð (M=3,41). Í spurningu tíu sést að 

þátttakendur virðast nota internetið eða myndu nota internetið til að skoða málverk 

(M=3,55). Þátttakendur eru frekar ósammála því að mikilvægt sé að málari sé 

menntaður (M=2,18) eða þekktur (M=2,30) þegar málverk er keypt. Minni áhersla er 

lögð á að málari sé menntaður. Hins vegar ef kaupa á málverk sem kostar 250.000 kr. 

eða meira þá eru þátttakendur frekar sammála um að mikilvægt sé að málari sé 

þekktur (M=3,35). Flestir þátttakendur voru frekar ósammála því að málverk sem 

þeim líkaði við yrði ekki keypt ef þeir vissu ekkert um málarann (M=2,05). Í 

spurningu númer þrjú er spurt hvort málverk sé gæða málverk ef það er keypt í galleríi 

og voru þátttakendur frekar hlutlausir og voru  hvorki/né sammála þeirri staðhæfingu 

(M=2,59). Ef til vill hefði átt að skilgreina betur hvað átt er við með gæða málverk. 
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Tafla 10.1 Lýsandi tölfræði fyrir staðhæfingaspurningar.  

Spurning Meðaltal Staðalfrávik Fjöldi (N) 

1. Mikilvægt að málari sé menntaður 2,18 0,965 305 
2. Mikilvægt að málari sé þekktur 2,30 0,977 304 
3. Málverk sem keypt eru í galleríi eru gæða 
verk 

2,59 0,874 304 

4. Jafn mikil áhersla á gott orðspor og 
málverk 

2,62 1,014 302 

5. Ekki keypt ef ekki er vitað um málara 2,05 1,041 305 
6. Málverk meira virði ef málari þekktur eða 
menntaður 

2,84 1,310 305 

7. Verð segir til um gæði málverks 2,25 0,989 305 
8. Málverk minna virði ef gerð eru fleiri eins 3,41 0,935 299 
9. Ef verk kostar meira en 250.000 kr. þá er 
mikilvægt að málari sé þekktur  

3,35 1,027 299 

10. Hef notað eða myndi nota internet  3,55 2,628 299 
 

 

10.2 Kauphegðun á málverkum 

Á mynd 10.1 má sjá af hvaða tilefni þátttakendur kaupa yfirleitt málverk. Fæstir 

svarenda kaupa málverk í jólagjafir, aðeins níu þátttakendur. Flestir sögðust kaupa 

málverk handa sjálfum sér eða 104 þátttakendur. Brúðkaupsgjafir og afmælisgjafir eru 

einnig vinsæl tilefni til að kaupa málverk en 58 þátttakendur kaupa málverk í 

brúðkaupsgjafir og 53 þátttakendur kaupa málverk í afmælisgjafir. Fjöldi þátttakenda 

sem völdu valkostinn „annað“ voru 52 talsins. Þegar merkt var við „annað“ voru 

algengustu skýringar að tilefni væri gjafakaup almennt eða að þátttakendur hafa aldrei 

keypt málverk. Nánari útskýringu á þessu má finna í umræðukafla. 
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Mynd 10.1 Af hvaða tilefni kaupir þú yfirleitt málverk? 
 

Á mynd 10.2 má sjá hvar þátttakendur kaupa eða myndu kaupa málverk sín. Flestir 

kaupa beint af listamanni eða 116 þátttakendur. Þar á eftir eru listagalleríin en 97 

þátttakendur kaupa málverk í gegnum gallerí. Fæstir kaupa í gegnum internetið, 

einungis sex manns völdu þann valkost. Svipaður fjöldi kaupir myndir á sýningum og 

verslunum eins og IKEA eða ILVA en 22 þátttakendur kaupa á sýningum og 26 

þátttakendur kaupa í verslunum. Flestir þeirra sem völdu valkostinn „annað“ tóku 

fram að þeir keyptu ekki málverk eða að fleiri en einn staður kæmi til greina en 29 

þátttakendur völdu þann valkost. 

 

 

Mynd 10.2. Hvar kaupir þú yfirleitt málverk? 
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Þátttakendur voru beðnir um að svara hvaða þáttur myndi skipta þá mestu máli eftir 

val málverks, sjá mynd 10.3. Flestir sögðust huga næst að verðinu á verkinu eða alls 

146 þátttakendur völdu þann valkost. Margir þátttakendur, alls 115 manns, huga 

einungis að því hvort þetta sé mynd sem þeim líkar við óháð öllu öðru. Fæstum fannst 

mikilvægt hvar myndin er keypt en einungis þrír þátttakendur völdu þann valkost. 

Nokkrir þátttakendur huga næst að því hver málaði myndina eða 20 manns.   

 

Mynd 10.3. Þegar þátttakendur hafa fundið sér málverk sem þeir líkar við, hver er næsti þáttur 
sem þeir huga að? 
 

Í spurningu númer 14 voru þátttakendur spurðir að því hvað dýrasta málverk sem þeir 

hefðu keypt kostaði. Á  mynd 10.4 má sjá dreifingu svara í þessari spurningu. Dýrustu 

málverkin kostuðu milljón eða meira en einungis tveir þátttakendur höfðu keypt það 

dýrt málverk. Dýrasta verk flestra var á bilinu 10.000-50.000 kr. en 117 þátttakendur 

merktu við þann valkost. Fleiri höfðu keypt verk á verðbilinu 50.000-200.000 kr. 

heldur en 10.000 kr. eða minna en 61 þátttakendur völdu hærra verðbilið á meðan 45 

manns merktu við fyrra verðbilið. Aðeins fimm manns höfðu keypt málverk á bilinu 

500.000 kr. -1.000.000 kr.  
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Mynd 10.4. Hvað kostaði dýrasta málverkið sem þú hefur keypt? 
 
 
Þátttakendur voru beðnir um að svara hversu oft þeir hefðu keypt málverk að gjöf eða 

handa sjálfum sér. Á mynd 10.5 má sjá að langflestir höfðu keypt málverk einu sinni 

til fimm sinnum eða 177 þátttakendur. Aðeins þrír höfðu keypt málverk 20 sinnum 

eða oftar, einnig höfðu þrír þátttakendur keypt málverk á bilinu 15-20 sinnum. Þeir 

sem höfðu keypt málverk á bilinu fimm til tíu sinnum voru 52 talsins. Þátttakendur 

sem merktu við að þeir höfðu aldrei keypt málverk voru 59 talsins. Nokkuð ósamræmi 

er á milli svara þar sem einnig er gefinn þessi valkostur í spurningu 14, sjá mynd 10.4 

en þar segjast aðeins 48 þátttakendur aldrei hafa keypt málverk.  
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Mynd 10.5. Hversu oft hefur þú keypt málverk? 

 

10.3 Mikilvægi þess að málari sé þekktur málari 

Til að skoða mikilvægi þess að málari sé þekktur málari voru gerðar nokkrar 

tölfræðigreiningar. Þátttakendur voru spurðir um hversu ósammála eða sammála þeir 

væru því að mikilvægt væri að málari sé þekktur þegar málverk er keypt. Eins og sjá 

má á mynd 10.6 eru flestir ósammála því að þegar málverk er keypt þá sé mikilvægt 

að málari sé þekktur málari eða 122 þátttakendur, mjög ósammála eru 67 talsins. 

Aðeins 34 þátttakendur voru sammála þessari staðhæfingu og fjórir voru mjög 

sammála. Þeir sem svöruðu hvorki/né í þessari staðhæfingu voru 77 talsins.  
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Mynd 10.6. Mikilvægi þess að málari sé þekktur. 

 

Svör þátttakenda við spurningu númer níu voru einnig skoðuð, þar sem þátttakendur 

áttu að svara til um hversu mikilvægt væri að málari sé þekktur málari þegar keypt er 

málverk sem kostar 250.000 kr. eða meira, sjá mynd 10.7. Niðurstaðan var sú að 

langflestir þátttakendur voru sammála þessari staðhæfingu eða 134 manns. Þeir sem 

svöruðu hvorki/né voru 64 talsins og 62 þátttakendur voru þessu ósammála. 

 

 
Mynd 10.7 Mikilvægi þess að vera þekktur ef málverk kostar meira en 250.000 kr.  
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Skoðað var hvort fylgni mætti finna milli þess að þykja mikilvægt að málari sé 

þekktur þegar málverk kostar meira en 250.000 kr. og þess að finnast verð segja til 

um gæði málverks. Þegar beðið er um punktarit er það afar óskýrt, ástæðan er að 

breyturnar sem á að skoða er ósamfelldar breytur, þar sem þær er metnar á fimm 

punkta Likert stiku. Fylgnin er marktæk miðað við 0,01 marktektarkröfu. Jákvæð 

tengsl eru á milli þessara breyta. Fylgnistuðullinn er 0,24, sem er ekki mjög há 

fylgni en samt sem áður er hægt að álykta að þeim sem finnst verð segja til um gæði 

málverks eru líklegri til að finnast mikilvægt að málari sé þekktur keypt er málverk 

sem kostar meira en 250.000 kr. (r(303)=0,24; p < 0,01). 

Áhugavert þótti að skoða hve há fylgni væri á milli þess að finnast mikilvægt 

að málari sé þekktur þegar málverk kostar meira en 250.00 kr. og þess að finnast 

mikilvægt að málari sé þekktur málari almennt. Fylgnin er marktæk miðað við 0,01 

marktektarkröfu, þrátt fyrir það er fylgnin var ekki jafn há og við var að búast en 

fylgnistuðullinn er 0,298. Jákvæð tengsl eru því á milli breytanna en tengslin eru 

frekar veik. Þeim sem finnst mikilvægt að málari sé þekktur þegar málverk er keypt, 

eru einnig líklegri til að finnast mikilvægt að málari sé þekktur þegar málverk kostar 

meira en 250.000 kr. (r(303)=0,298; p < 0,01).  

Notast var við dreifigreiningu til að athuga hvort það sé misjafnt eftir tekjum 

fólks (sp.19) hvort þeim þyki mikilvægt að málari sé þekktur þegar málverk er keypt 

(sp.2). Þegar dreifigreiningin er gerð þá er p-gildið hærra en 0,05 í Levene statistic 

og má því búast við að það sé svipuð dreifing í hópunum. Forsenda var því uppfyllt 

og skoðað var hvort munur væri á milli hópanna. Niðurstöður má sjá í töflu 10.2. 

Það reyndist ekki vera munur eftir tekjum fólks hvort þeim finnist mikilvægt að 

málari sé menntaður málari (F(4,276)=2,332; p>0,05).  

 

Tafla 10.2 Niðurstöður úr dreifigreiningu, spurning 2 og 19. 

 Frígráður F p-gildi 

Munur milli hópa 4 2,332 0,056 

 

Frekari athugun á tengslum tekna (sp. 19) og skoðun á mikilvægi þess að vera þekktur 

málari (sp. 2) var gerð með aðhvarfsgreiningu. Athugað var hvort hægt væri að spá 

fyrir um gildi á spurningu tvö út frá spurningu um tekjur, þó það væri mögulegt væri 

samt ekki hægt að segja til um orsakasamband. Ein forsenda einvíðar 

aðhvarfsgreiningar er að leifin sé normaldreifð og ekki með frávillinga. Í töflu 10.3 
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eru þeir frávillingar sem taka hærra gildi en 2 utan við 95% öryggisbil. Þar sem 

einungis þrjár athuganir eru með leifina hærri en +/-2 þá sleppur það þar sem það er 

einungis eitt prósent af heildarathugunum.  

Tafla 10.3 Sýnir leifina sem er hærri en tveir. 

Leifin Spurning 2. 

2,889 5 

2,717 5 

2,974 5 

 

Gagnasafnið í þessari rannsókn býður ekki uppá að hægt sé að skoða punktarit, því 

verður misdreifnin ekki skoðuð. Þegar einvíð aðhvarfsgreining er gerð þá er R2 

0,015, þannig að dreifing spurningar tvö skýrir um það bil 1,5% af dreifingu 

spurningar 19. Þó áhrifin séu lítil þá hefur óháða breytan, tekjur, áhrif á háðu 

breytuna, spurningu tvö um mikilvægi þess að málari sé þekktur (F(1)=4,283; p 

<0,05). Gagnasafnið í þessari rannsókn býður ekki uppá að hægt sé að búa til 

aðhvarfsjöfnu. 

Athugað var hvort munur væri á áliti þátttakenda á mikilvægi þess að málari sé 

þekktur (sp.2) eftir því hversu dýrt málverk þeir hafa keypt (sp.14). Þegar 

dreifigreiningin er gerð þá er p-gildið hærra en 0,05 í Levene statistic og má því búast 

við að dreifing sé svipuð í hópunum. Niðurstöður úr dreifigreiningu má sjá í töflu 

10.4. Það reyndist vera munur eftir því hversu dýrt málverk þátttakendur hafa keypt 

hvort þeim finnist mikilvægt að málari sé þekktur málari (F(6,292)=3,591; p<0,05). 

 

Tafla 10.4 Niðurstöður úr dreifigreiningu, spurning 2 og 14. 

 Frígráður F p-gildi 

Munur milli hópa 6 3,591 0,002 

 

Í töflu 10.5 er hægt að sjá hvar munurinn liggur. Í töflunni eru aðeins þeir hópar sem 

má finna mun á milli. Helsti munur er á viðhorfi þeirra sem keypt hafa málverk á 

bilinu 500.000-1.000.000 kr. en það er munur á þeim og þátttakendum sem keypt hafa 

málverk á 10.000 kr. og minna annars vegar og hins vegar bilinu 10.000-50.000 kr. 

Einnig er munur á lægsta verðbili það er að segja 10.000 kr. og minna og þeirra sem 

keypt hafa málverk á bilinu 200.000-500.000 kr. Þeir sem kaupa dýrari  málverk finnst 
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mikilvægara að málari sé þekktur málari. Eins og sjá má inniheldur öryggisbilið ekki 

núll, sem er enn meiri vísbending um að það sé munur á milli hópanna.  

 

Tafla 10.5 Niðurstöður úr Tukey prófi, spurning 2 og 14. 

Dýrasta verk sem 
þú hefur keypt 

Dýrasta verk sem þú 
hefur keypt 

Meðaltalsmunur Neðri mörk 
öryggisbils 

Efri mörk 
öryggisbils 

10.000 kr. eða 
minna 

200.000-500.000 kr. -0,794* -1,53 -0,06 

 500.000-1.000.000 kr. -1,667* -3,0 -0,33 

10.000-50.000 kr. 500.000-1.000.000 kr. -1,376* -2,67 -0,08 
 

Skoðað var hvort munur væri á milli aldurs þátttakenda (sp. 17) hvort þeim þætti 

mikilvægt að málari væri þekktur málari (sp.2). Þegar dreifigreiningin er gerð þá er p-

gildið hærra en 0,05 í Levene statistic og má því búast við að dreifing sé svipuð í 

hópunum. Niðurstöður úr dreifigreiningu má sjá í töflu 10.6. Ekki er munur eftir aldri 

á því hvort þátttakendum finnst mikilvægt að málari sé þekktur málari (F(5, 

295)=1,910; p>0,05). 

 

Tafla 10.6. Niðurstöður úr dreifigreiningu, spurning 2 og 17. 

 Frígráður F p-gildi 

Munur milli hópa 5 1,910 0,093 

 

Athugað var hvort álit þátttakenda um að mikilvægt væri að málari sé þekktur málari 

(sp.2) fari eftir því af hvaða tilefni þeir kaupa málverk (sp. 12). Niðurstöður 

dreifigreiningar sýna að p gildi í Levene statistic er hærra en 0,05 og forsenda þar af 

leiðandi uppfyllt. Niðurstöður úr dreifigreiningu má skoða í töflu 10.7. Það er ekki 

munur á áliti fólks hvort mikilvægt sé að málari sé þekktur þegar málverk er keypt 

eftir því af hvaða tilefni málverk er keypt (F(5,289)=0,794; p>0,05). 

 

Tafla 10.7 Niðurstöður úr dreifigreiningu, spurning 2 og 12. 

 Frígráður F p-gildi 

Munur milli hópa 5 0,794 0,555 
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10.4 Mikilvægi menntunar málara 

Til að skoða mikilvægi menntunar listamanna var byrjað á að skoða svör 

þátttakenda við staðhæfingunni um að þegar málverk er keypt þá sé mikilvægt að 

málari sé menntaður. Eins og sjá má á mynd 10.8 voru flestir ósammála þessari 

staðhæfingu eða 132 þátttakendur og 76 voru þessu mjög ósammála. Aðeins örfáir 

voru þessu mjög sammála eða fjórir þátttakendur og 34 manns voru þessu sammála. 

Þeir sem merktu við hvorki/né voru 77 talsins. 

 
Mynd 10.8 Mikilvægi menntunar málara.  

 

Á mynd 10.9 má sjá svör þátttakenda við staðhæfingunni um að finnast málverk 

meira virði ef þeir hafa heyrt um málarann eða vita að hann er menntaður. Eftir á að 

hyggja hefði verið skilmerkilegra að skipta staðhæfingunni upp í tvær spurningar, 

annars vegar menntaður og hins vegar þekktur. Ekkert afgerandi svar er við þessari 

staðhæfingu. Svipaður fjöldi sagðist vera þessu sammála og ósammála en 99 

þátttakendur voru þessu ósammála á meðan 98 voru þessu sammála. Þeir sem 

svöruðu hvorki/né voru 60 talsins. 
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Mynd 10.9 Málverk vera meira virði ef málari þekktur/menntaður? 

 

Athugað var hvort fylgni væri á milli þess að finnast mikilvægt að málari sé 

menntaður málari annars vegar og hins vegar þekktur málari. Þegar beðið er um 

punktarit er það afar óskýrt, ástæðan er að breyturnar sem á að skoða eru 

ósamfelldar breytur, þar sem þær eru metnar á fimm punkta Likert stiku. Því er farið 

beint í að skoða fylgnina. Fylgnin er marktæk miðað við 0,01 marktektarkröfu. 

Fylgnistuðullinn er 0,409, jákvæð tengsl eru því á milli þessara breyta, um er að 

ræða miðlungs tengsl. Þeim sem finnst mikilvægt að málari sé menntaður eru 

líklegri til að finnast mikilvægt að málari sé þekktur málari (r(303)=0,409; p < 

0,01). 

Athyglisvert var að skoða hvort munur væri á milli menntunar fólks (sp. 18) og 

hvort mikilvægt þætti að málari sé menntaður málari (sp. 1). Í Levene statistic er p 

gildið minna en 0,05 þannig að skoðað er Welch og Brown-Forsythe prófin. Þar er 

marktektin lægri en 0,05 og má þá gera ráð fyrir því að milli einhverra hópa sé munur 

á meðtaltölum (F(4, 296)=4,393; p<0,05).  

Til að skoða hvar munurinn liggur eru niðurstöður úr Tukey prófi skoðaðar, sjá 

töflu 10.8. Í töflunni eru einungis þeir hópar sem eru með mun á milli sín. Munur er á 

milli þátttakenda sem lokið hafa framhaldsnámi háskóla eða meira og annars vegar 

þeirra sem lokið hafa framhaldsskólaprófi og grunnnámi háskóla hins vegar. Þeir sem 

lokið hafa framhaldsnámi háskóla eða meira, finnst mikilvægara að málari sé 

menntaður heldur en þeim þátttakendum sem lokið hafa framhaldsskólaprófi eða 
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grunnnámi háskóla. Eins og sjá má þá inniheldur öryggisbil ekki núll og er því meiri 

stuðningur við það að munur sé á milli þessara hópa.  

 

Tafla 10.8 Niðurstöður úr Tukey prófi, spurning 18 og 1. 

Menntun Menntun Meðaltalsmunur Neðri mörk 
öryggisbils 

Efri mörk 
öryggisbils 

Framhaldsnám 
háskóla eða meira 

Framhaldsskólapróf 0,548* 0,15 0,95 

 Grunnnám háskóla 0,470* 0,05 0,89 

 

Athugað var hvort munur væri á því hvar fólk kaupir málverk sín (sp. 13) og hvort 

þeim þyki mikilvægt að málari sé menntaður málari (sp.2). Í Levene statistic er p 

gildið meira en 0,05 þannig að forsendur dreifigreiningar eru uppfylltar. Í töflu 10.9 

má sjá niðurstöður úr greiningunni. Munur er á viðhorfi til menntunar málara eftir 

því hvar málverk er keypt (F(5,290)=2,327; p<0,05). 

 

Tafla 10.9 Niðurstöður úr dreifigreiningu, spurning 13 og 2. 

 Frígráður F p-gildi 

Munur milli hópa 5 2,327 0,043 

 

Niðurstöður úr Tukey prófi eru skoðaðar til að sjá hvar munurinn liggur, sjá töflu 

10.10. Aðeins er munur milli tveggja hópa, milli þeirra sem kaupa beint af 

listamanni og þeirra sem kaupa annarsstaðar. Flestir sem merktu við valkostinn 

„annað“ tóku fram að keypt væri á fleiri en einum stað. Fjallað verður frekar um 

þetta í umræðukafla. Þeir sem kaupa mynd beint af listamanni finnst mikilvægara að 

listamaður sé menntaður málari. Eins og áður þá inniheldur öryggisbilið ekki núll og 

er það frekari stuðningur um að munur sé á milli þessara hópa. 

 

Tafla 10.10 Niðurstöður úr Tukey prófi 

Hvar keypt Hvar keypt Meðaltalsmunur Neðri mörk 
öryggisbils 

Efri mörk 
öryggisbils 

Beint af 
listamanni 

Valkostur 
„Annað“ 

0,603* 0,03 1,17 
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10.5 Að gera fleiri en eitt eintak af málverki 

Eitt af því sem rannsakandi hafði áhuga á að skoða var hvort málverk mundi vera 

talið minna verðmætt ef gerð væru fleiri en eitt eintak af því. Ein staðhæfing 

hljóðaði svo: „Mér finnst málverk vera minna virði ef ég veit að málari gerir fleiri 

eins/svipuð af því málverki“. Eftir á að hyggja hefði rannsakandi einungis átt að 

segja „eins“ og sleppa „svipuð“ málverk en þetta gefur samt góða vísbendingu um 

álit þátttakenda. Á mynd 10.10 má sjá svör þátttakenda við þessari staðhæfingu. 

Flestir eru þessu sammála eða 135 manns. Töluvert margir þátttakendur voru 

ósammála þessu eða svöruðu hvorki/né en 56 manns voru þessu ósammála og 78 

manns svöruðu hvorki/né. 

 

 
Mynd 10.10 Málverk minna virði ef gerð fleiri en eitt eintak. 

 

Fjöldi tölfræðigreininga voru gerðar til að athuga mun á milli hópa hvað þetta 

málefni varðar. Það er enginn munur eftir tekjum, aldri, menntun, kyni, hversu oft 

málverk er keypt eða af hvaða tilefni, um hvort málverk er talið minna virði ef gerð 

eru fleiri en eitt eintak. 

 

10.6 Aðrar áhugaverðar niðurstöður 

Skoðað var hvort finna mætti fylgni á milli þess að þykja málverk sem keypt eru í 

galleríi vera „gæða“ málverk og notkun internets við að skoða málverk. Ólíkt hinum 

athugunum þá er hér að finna neikvæða fylgni á milli þessara breyta og er hún 
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marktæk miðað við 0,05 marktektarkröfu. Fylgnistuðullinn er -0,131 sem eru 

reyndar mjög veik tengsl en þeim sem finnst málverk sem keypt er í galleríi vera 

„gæða“ málverk eru ólíklegri til að skoða málverk á internetinu (r(303)= -0,131; 

p<0,05). 

 Áhugavert þótti að skoða hvort munur væri á milli aldurs þátttakenda (sp. 17) 

og hvort þeir nota internetið til að skoða málverk (sp.10). Við dreifigreiningu kemur 

í ljós að p gildið er hærra en 0,05 í Levene statistic og má því búast við að dreifing 

sé svipuð í hópunum og er því óhætt að túlka niðurstöður eins og áður. Í töflu 10.11. 

má sjá niðurstöður úr dreifigreiningunni. Ekki er munur eftir aldri á því hvort 

þátttakendur nota internetið við að skoða málverk (F(5, 295)=5,368; p>0,05). 

 

Tafla 10.11 Niðurstöður úr dreifigreiningu, spurning 10 og 17. 

 Frígráður F p-gildi 

Munur milli hópa 5 5,368 0,573 

 

Þátttakendur voru spurðir að því hvort þeim þætti verð segja til um gæði málverks. 

Athugað var hvort kynjamunur væri á viðhorfi þátttakenda um þetta málefni. 

Niðurstöður úr t-prófi sýna að p-gildið í Levene er lægra en 0,05, það þýðir að dreifing 

í hópunum er sennilega ólík. Það er því horft á aðrar niðurstöður en þær má sjá í töflu 

10.12. Munur er á milli karla og kvenna á því hvort þeim finnst verð segja til um gæði 

málverks (t(207)= 2,07; p<0,05). Karlar eru með meðaltalið 2,42 og konur eru með 

meðaltalið 2,17. Körlum finnst verð því frekar segja til um gæði málverks heldur en 

konum. Öryggisbilið inniheldur ekki núll og því hægt að álykta að munur sé á körlum 

og konum.   

 

Tafla 10.12  Niðurstöður úr t-prófi um kynjamun. 

T gildi Frígráður P gildi Meðaltalsmunur Neðri mörk 
öryggisbils 

Efri mörk 
öryggisbils 

2,07 207 0,04 0,251 0,012 0,489 
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11 Umræða 

Tilgangur þessarar rannsóknar var að athuga kauphegðun á málverkum og mikilvægi 

ímyndar listmálara. Einnig voru aðrir þættir skoðaðir eins og áhrif þess að gera fleiri 

en eitt eintak af hverju málverki. Til að auðvelda lestur verður umræðukafla skipt í 

undirkafla í samræmi við efni ritgerðar. Umræður verða í sömu röð og niðustöður eru 

settar fram og er því byrjað á að fjalla um kauphegðun á málverkum. Umræður um 

mikilvægi þess að vera þekktur listmálari eða menntaður listmálari tilheyra kaflanum 

ímynd málara sem kemur á eftir kaflanum um kauphegðun á málverkum. Þar á eftir 

verður fjallað um áhrif þess að gera fleiri en eitt eintak af málverki. Að lokum verða 

aðrar vangaveltur um niðurstöður og umfjöllun um takmarkanir rannsóknarinnar og 

hugmyndir að áframhaldandi rannsóknum. 

 

11.1 Kauphegðun á málverkum 

Langflestir þátttakendur höfðu keypt að minnsta kosti eitt málverk og var því 

heppilegt úrtak til að svara spurningalistanum. Þeir sem ekki höfðu keypt málverk, um 

að bil 18%, voru beðnir um að ímynda sér að þeir væru að íhuga málverkakaup því 

þeir geta engu að síður haft skoðun á málefninu. Dýrustu kaup flestra þátttakenda voru 

á verðbilinu 10.000-50.000 kr. sem er einmitt sá markaður sem rannsakandi hefur 

mest verið að selja á og hefur mestan áhuga á að skoða. Aðeins tveir þátttakendur 

höfðu keypt málverk sem kostaði milljón eða meira en ekki er algengt að fólk kaupi 

verk á þetta háu verði. Þetta er í samræmi við það sem kemur fram í fræðilegri 

umfjöllun, flestir eru að kaupa ódýrari myndir sem tilheyra einna helst 

gjafamarkaðnum. 

Það kom í ljós við úrvinnslu gagna að þrátt fyrir skrifleg fyrirmæli um að 

einungis mætti merkja við einn valkost þá fór það fram hjá einhverjum þátttakendum. 

Rannsakandi hefði átt að taka það fram munnlega líka. Um það bil 45 þátttakendur 

völdu fleiri en einn valkost í einhverjum spurningum, algengast þó í spurningu tólf og 

þrettán þar sem spurt var um af hvaða tilefni viðkomandi kaupi yfirleitt málverk og 

hvar það er keypt. Rannsakandi skiptist á að láta svör í hvorn reit til að auðvelda 

úrvinnslu.  
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Það kom í ljós að fæstir þátttakendur kaupa málverk í jólagjöf sem gefur til 

kynna að ef til vill borgi sig ekki að auglýsa sig eða leggja áherslu á sölu fyrir jólin. 

Flestir sögðust kaupa málverk handa sjálfum sér þegar þeim langaði í málverk. Í 

heildina litið eru málverkakaup samt sem áður algengari í gjafakaup almennt, hvort 

sem það eru afmælisgjafir eða brúðkaupsgjafir en það voru algengustu gjafatilefnin. 

Flestir þeir þátttakendur sem merktu við „annað“ gáfu þá skýringu að málverk væru 

keypt í gjafir almennt. Þetta er í samræmi við fyrri umfjöllun að málverkakaup eru 

vinsæl fyrir gjafir. Enginn þátttakandi gaf þá skýringu að málverk væri keypt til að 

styrkja listamenn og menningu. Hugsanlega gæti það samt verið hluti af ástæðunni þó 

aðal tilgangur sé gjafakaup. Ólíkt fyrri heimildum þá kemur í ljós í þessum 

niðurstöðum að flestir kaupa málverk beint af listamanni. Rannsakandi hefur ekki 

skýringu á þessum mun en galleríin voru þó næstalgengasti staðurinn sem málverk eru 

keypt. Það kom á óvart hversu margir kaupa myndir sínar í verslunum eins og IKEA 

og ILVA en fleiri þátttakendur kaupa þar heldur en á sýningum eða á internetinu. Er 

þetta vísbending um að þær búðir skarist inná ákveðinn markhóp í málverkasölu. Þeir 

sem merktu við valkostinn „annað“ gáfu þá skýringu að fleiri en einn staður kæmi til 

greina eða að málverk væri keypt þar sem það er í boði. Þetta er ekki í samræmi við 

það sem viðmælendur sögðu, þeir mátu svo að flestir kaupa hjá galleríum. Líkleg 

ástæða fyrir þessum mun er að þeir aðilar sem sátu fyrir svörum voru ekki nógu 

hlutlausir. 

 

11.2 Ímynd listamanns 

Til að kanna ímynd listamanns var meðal annars spurt um mikilvægi þess að vera 

þekktur málari og mikilvægi þess að vera menntaður málari. Einnig var spurt hvort 

þátttakendur leggja jafn mikla áherslu á ímynd listamanns og gæði málverks. Flestir 

voru ósammála því að mikilvægt væri að málari sé þekktur þegar málverk er keypt. 

Aftur á móti þegar málverk kostar meira en 250.000 kr. þá er mikilvægt að málari sé 

þekktur  málari. Þegar fólk ver miklum pening í málverk þá vill það vera sannfært um 

að það sé að borga fyrir gæði. Eins og fram kom í fræðilegum kafla eru kaupendur 

farnir að huga meira að fjárfestingagildi kaupanna. Það virðist þó vera að ef málverk 

er í ódýrari kantinum þá skipti ímynd málara ekki jafn miklu máli. Þeim sem finnst 

mikilvægt að málari sé þekktur málari ef málverk kostar meira en 250.000 kr. eru 

líklegri til að finnast verð segja til um gæði málverks.  
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Þótt verð segi ekki alltaf til um gæði vara þá er ekki ólíklegt að Íslendingar 

noti verð sem vísbendingu þegar kemur að því að meta gæði málverks því þekking á 

markaðnum er ef til vill takmörkuð. Þessar niðurstöður eru studdar frekar þegar 

skoðaður var munur á áliti þátttakenda um mikilvægi þess að málari sé þekktur eftir 

því hversu dýrt málverk þeir hafa keypt. Þar kom fram að þeir sem keypt höfðu dýrari 

málverk leggja meiri áherslu á að málari sé þekktur málari. Rannsakandi var með 

fyrirfram hugmyndir um að þeir sem keyptu málverk handa sjálfum sér leggi meiri 

áherslu á ímynd listamanna. Hins vegar sýna niðurstöður að það skipti engu máli af 

hvaða tilefni málverk er keypt, hvort mikilvægt þyki að málari sé þekktur.   

Hluti af ímynd málara er menntun hans. Allir viðmælendur rannsakanda voru 

sammála um mikilvægi menntunar til að öðlast þekkingu, fara hraðar í gegnum 

lærdómsferlið og jafnframt er það skilyrði til að komast með myndir sínar í gallerí. 

Aftur á móti sýna niðurstöður að kaupendur leggja ekki mikla áherslu á menntun 

málara. Þátttakendur leggja minni áherslu á menntun málara heldur en að málari sé 

þekktur málari. Töluverð fylgni er samt þar á milli sem gefur til kynna að þetta séu 

frekar tengd atriði. Menntun er mikilvæg og góð fyrir listamanninn sem slíkan en hún 

virðist ekki skipta kaupendur miklu máli. Þetta er í samræmi við rannsóknina sem 

gerð var árið 1996 af Meyer og Even en þar kemur fram að menntun var ekki álitin 

hafa hjálpað listamönnum í sölu og velgengni. Þó menntun sé ávallt af hinu góða þá 

virðist það ekki vera almenn krafa neytenda á þessum vettvangi. Það gæti farið eftir 

menntun kaupandans en þeir sem lokið höfðu framhaldsnámi háskóla lögðu meiri 

áherslu á menntun málara en þeir sem voru með minni menntun. Megin niðurstaða um 

ímynd málara er að ímynd og menntun málara er ekki svo mikilvæg fyrir kaupendur 

þegar keypt er á fyrrnefndum „gjafamarkaði“ þar sem flestir líta á þau málverk sem 

híbýlaskreytingar. Hins vegar þegar keypt eru málverk á „gæðamarkaði“ þar sem 

málverk eru frekar dýr, fer ímynd að skipta meira máli. 

 

11.3 Að gera fleiri en eitt eintak af málverki  

Í fræðilegri umfjöllun kemur fram að afrit málverka sé viðurkennd aðferð og eru þá 

afritin höfð ódýrari en frumeintakið. Rannsakandi vildi þó skoða áhrif þess að gera 

eins myndir oftar en einu sinni. Þátttakendur voru beðnir um að svara hvort þeim 

finnst málverk vera minna virði ef þeir vita að málari gerir fleiri eins eða svipuð því 

málverki. Eftir á að hyggja hefði rannsakandi einungis átt að spyrja um áhrif þess að 
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gera eins málverk eða hafa tvær spurningar og spyrja þá í annarri spurningu um áhrif 

þess að gera svipuð málverk. Því margir málarar vinna með ákveðið þema og gera 

svipuð verk þó þau sé ekki eins. Þátttakendur voru sammála um að málverk séu minna 

virði ef gerð eru fleiri eins eða svipuð því málverki. Þrátt fyrir þetta viðhorf þá getur 

verið að kaupendur átti sig ekki á því að málari geri mörg svipuð málverk. Vitnað er í 

konuna sem kom í gallerí til að kaupa mynd sem hún sagðist vera búin að horfa á í 

mörg ár en reyndist þetta vera fimmtánda málverkið sem málað var í sama þema.  

 

11.4 Aðrar vangaveltur 

Notkun internetsins við málverkasölu virðist ennþá vera mjög lítil. Þrátt fyrir að 

rannsakandi hafi jákvæða reynslu af sölu á málverkum í gegnum internetið þá virðist 

sem kaupendur nýti það frekar til að skoða málverk en vilji síður kaupa það nema vera 

búnir að skoða verkið með berum augum. Það kom þó á óvart að það skiptir ekki máli 

á hvaða aldri þátttakendur voru, hvort þeir nota eða myndu nota internetið til að skoða 

myndir. Er það vísbending um að ungir sem aldnir noti internetið jafn mikið þegar 

kemur að því að skoða málverk.   

 Rannsakandi getur nýtt sér þessar niðurstöður sér til framdráttar. Eins og fram 

kemur í svót greiningu eru helstu veikleikar rannsakanda skortur á menntun og 

takmörkuð þekking á íslenskum málverkamarkaði. Nú dregur rannsakandi þá ályktun 

að kaupendur leggi ekki jafn mikla áherslu á menntun og hann bjóst við en hins vegar 

getur menntun komið viðkomandi hraðar á framfæri með aukinni þekkingu. 

Rannsakandi verður því að meta hvort skólaganga á þessu sviði sé næsta skref. 

Þekking rannsakanda á málverkamarkaði hefur aukist til muna eftir vinnslu á þessari 

rannsókn og mun hann búa vel að þessari þekkingu.  

 Helstu takmarkanir rannsóknarinnar voru meðal annars að sumum spurningum 

í spurningalista hefði mátt skipta í tvær spurningar eins og áður er tekið fram. Einnig 

hefðu launabilin mátt vera aðeins breiðari þannig að efsta bilið væri hærra en 450.000 

kr. eða meira. Til að hægt væri að gera frekari athuganir á launamun þá hefði efsti 

launaflokkur mátt miðast við 650.000 kr. en þau laun teljast til hátekjulauna 

(Ríkisskattstjóri, e.d.). Það kom þó á óvart hversu margir svöruðu launaspurningunni 

en aðeins 23 þátttakendur slepptu því að svara. Í heildina litið var rannsakandi mjög 

ánægður með úrtakið þrátt fyrir að það hafi verið valið með hentugleika. Hópurinn var 

ekki einsleitur og dreifing á aldri, kyni, menntun og tekjum mjög góð. Eftir á að 
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hyggja hefði rannsakandi viljað taka fleiri viðtöl til að fá ólík sjónarmið og skoðanir. 

Rannsakandi tók viðtöl við forsvarsmenn gallería því hann mat svo að þeir þekktu 

málverkamarkaðinn einna best en það er ekki víst að þeirra þekking endurspegli 

endilega málverkamarkaðinn. Taka hefði mátt fleiri viðtöl við málara því þeir þekkja 

markaðinn sennilega einna best.  

 Niðurstöður rannsóknarinnar eru mjög áhugaverðar og gefa þær tilefni til 

frekari rannsókna á þessu efni þar sem markaðurinn er skoðaður betur með tilliti til 

lagskiptingu hans. Til að mynda væri hægt að skoða mismunandi kauphegðun eftir því 

hversu dýrt málverk er eða hvernig ímyndarsköpun á sér stað hjá listamönnum. 

Þekking rannsakanda á markaðnum er mun meiri en áður og er hann þakklátur fyrir að 

geta sameinað menntun sína við eigin áhugasvið. Hins vegar þegar öllu er á botninn 

hvolft þá á ímynd listamanna og sala á málverkum ekki að vera aðal umhugsunarefni 

listamanna heldur á listamaður að einbeita sér að því að mála og skapa það sem 

honum langar til. 
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Viðauki 1  
 
Viðtal við Jóhann Ágúst Hansen Listmunasala og uppboðshaldara 25. nóvember 
2009. 
Viðtalið var hljóðritað og eftirfarandi eru aðalatriðin sem komu fram í viðtalinu 
 
Leggið þið mikið upp úr menntun? Er mikilvægt að málararnir séu menntaðir? 
Já, eiginlega allir okkar listamenn eru menntaðir. Við gerum þessa kröfu meðal annars 
til að bera virðingu fyrir þeim listamönnum sem hafa menntað sig. Þetta er ekki 
ófrávíkjanleg regla, það eru listamenn hjá okkur sem eru ómenntaðir. Til að mynda er 
okkar söluhæsti listamaður ómenntaður, Haraldur Bilson. Hann er með söluhæstu 
listamönnum á Íslandi, alveg sjálfmenntaður. Menntun er  eitt, þú getur fengið 
akademíska menntun og lært öll trikkin, en ef þú ert búin að vinna við þetta lengi þá 
tekurðu menntunina inn án þess að fara í formlegan skóla. Þannig að þó hann sé ekki 
skólagenginn þá er hann sjálflærður í þessu. 
 
Hvað myndir þú segja að mörg prósent hjá ykkur væru menntaðir listamenn? 
Það er um það bil 99%, nánast allir, hinir eru undantekningar. Við ráðleggjum  fólki 
að sækja sér menntun á þessu sviði ef það vill koma inní galleríið okkar. En ef 
viðkomandi er búinn að vinna við þetta lengi þá tökum við hann alveg til greina. 
Flestir eru með háskólamenntun, einhverjir eru með gráðu frá Myndlistaskóla 
Reykjavíkur. 
 
Fólk sem kemur til ykkar að kaupa myndir, leggur það mikla áherslu á að 
málarinn sé menntaður? 
Það gerir það held ég ómeðvitað, það leggur traust sitt í galleríið sem það verslar við 
því það hefur ákveðinn standard, þannig færist krafan yfir á neytendur.   
 
Er listamaðurinn orðinn stærri en myndin sjálf, er fólk að kaupa mynd sem það 
er ekki hrifið af einungis því að það stendur Tolli á henni? 
Það er svolítið svoleiðis. 
 
Sumar myndir virka eins og klessumyndir fyrir mig, og finnst mér eins og verðið 
á myndinni sé bara út af nafninu sem málaði myndina, er alltaf meining bak við 
abstrakt myndirnar? 
Sumt fólk skilur stærðfræði bara með því að horfa á hana, aðrir þurfa að vinna og 
vinna til að skilja hana, þetta er svipað með myndlistina, það er sumt fólk sem sér 
myndina strax þó það sé abstrakt, en aðrir þurfa að pæla meira og meira í henni. Það 
er alltaf einhver meining bak við myndina þó hún sé abstrakt. Listamenn eru í raun 
alltaf að mála landslag eða mynd af einhverju en láta það uppá abstrakt form. 
 
Heldurðu að einhver sé að leika sér að því að láta einhverja klessu á striga og 
selja hana dýrum dómi? 
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Nei ég held ekki, fólk sem er að kaupa sér svona myndir á þessum kaliberi, eftir 
einhvern frægan. Þeir gera greinarmun á góðri og slæmri mynd, þeir sjá muninn á 
góðum abstrakt og slæmum abstrakt. Fæstir eru samt að útskýra verkin. Það er 
listamaður sem heitir Hallur Karl, hann er að mála landslag, þó þú horfir á myndina og 
sjáir bara flöt með einhverjum línum, þú sérð það ekki strax en ef þú veist að hann er 
að mála landslag þá sérðu það. Svo er dæmi eins og Sossa, hún var alltaf að mála 
fígúrur, hún færði sig yfir í abstrakt, hún var ennþá að mála fígúrur en hún gerði það 
bara í abstrakt. 
 
Aftur yfir í menntun, þó gallerí geri kröfu um menntun, heldurðu að listamenn 
nái alltaf lengra ef hann hefur menntun? Eru ekki einhver gæði við það að 
listamaður fari sínar eigin leiðir og sé sjálflærður? 
Það er enginn listamaður sem fer langt bara á menntun, viðkomandi þarf að hafa 
listaelement í sér en ef þú ert með listahæfileika þá þarf maður leiðsögn eins og með 
allt annað. Það þurfa allir leiðsögn og víkka sjóndeildarhringinn og það gerir maður í 
náminu. Eitt og sér, hæfileikar eða menntun, virkar ekki, saman gerir þetta töfra.  
 
Eru stærstu listamenn landsins allir menntaðir? 
Ef maður tekur samtímamenn þá eru eiginlega allir menntaðir já, mjög margir eru með 
mastersgráðu í listum. 
 
Hvernig skiptist málverkamarkaðurinn? 
Íslenskur markaður er mjög lagskiptur, og hann er lítill og þess vegna eru fáir 
listamenn sem lifa eingöngu á listinni og það voru 56% listamanna á Íslandi með 
minna en 500 þúsund í tekjur af listaverkasölu, þá er ég bara að tala um beina tekjur af 
sölu listaverka, ef þú tekur lágmarkslaunin hjá VR, þá eru 87% listamanna sem eru 
með minna en það í árstekjur. Sem þýðir að einungis 13% eru að lifa beint af 
málverkasölu, aðrir eru að kenna líka eða vinna við hönnun eða vinna bara eitthvað 
allt annað. Meiri hluti listamanna eru líka í annarri vinnu og þess vegna fara margir 
listamenn inn á þennan svokallaða gjafamarkað, gera kannski fullt af minni 
listaverkum og selja það á gjafamarkaðnum og fá þannig meiri tekjur. Sumir 
listamenn gera þetta og nýta sér svo þær tekjur til að vinna að stærri og meiri verkum. 
 
Þannig að það er hægt að vera listamaður á báðum þessum mörkuðum, 
gjafamarkaði og alvöru listaverkamarkaði? 
Já það er vel hægt,  en ekki auðvelt ímyndarlega séð 
 
Er maður ekki að skaða ímynd sína sem alvöru listamaður ef maður gerir það? 
Oft jú, það er alveg möguleiki, listamenn vilja oft ekki verða commercial því það er 
ákveðin mýta í gangi að listamenn þurfa að ganga í gegnum svo og svo miklar raunir 
og erfiðleika til að geta málað alvöru myndir, en það er bara mýta en sumir halda því 
þá fram að þeir séu einungis að mála list en ekki út af því að hún selst. Þetta spilast 
ekki oft vel saman. Við getum tekið sem dæmi Karolínu Lárusdóttir, hún selur lang 
mest af öllum af grafískum listaverkum og svo er hún að gera olíuverk, þar ertu 



79 
 

kominn í allt annað, þá er maður að borga yfir milljón á meðalstórt olíuverk, en 
aðalpeningarnir eru í grafísku myndunum. Eins með Línu Rut, hún er með stór 
málverk og skúlptúra en hún er að selja alveg helling af eftirprentum. Bilson hefur líka 
selt helling af eftirprentum erlendis, það er samt ekkert ódýrt, ca 260 þúsund fyrir 
eftirprent á striga. Það er ekkert upplag en hann lifir svolítið á þessu og nýtir sér þetta 
og gerir honum kleift til að vinna að stórum verkum.  
 
Leggja málararnir sjálfir mikið upp úr sinni eigin ímynd? 
Málarar eru frekar í því að reyna að finna sinn eigin stíl sem þeim líður vel í og halda 
sér svo við þann stíl og þróa hann. Þeir sem njóta bestu velgengni eru ekki að rokka á 
milli stíla, þó þeir taki kannski þátt í einhverju verkefni þá halda þeir sér við sinn stíl 
og alltaf eitthvað megin þema og fólk þekkir verkin þeirra. Þannig verður ímynd 
listamanns til í gegnum stílinn hans. Það getur verið svolítið trix að finna sinn eigin 
stíl.  
 
Eru listamenn oft að mála sömu myndina, þá er ég ekki að tala um 
eftirprentanir. 
Já, myndin verður aldrei alveg eins, það er endalaust hægt að mála sama dalinn en 
hann verður aldrei alveg eins, listamenn eru oft að nota sömu fyrirmynd en myndin 
verður yfirleitt ekki alveg eins. Kjarval gerði aftur og aftur sín motive og Pétur Gautur 
er búinn að vera að mála sömu uppstillinguna í mörg ár. En það er ekki sama myndin. 
 
Segjum að við séum með tvær myndir, nákvæmlega sömu gæði, alveg jafn 
fallegar og stórar, en önnur myndin er eftir þekktari listamann..er hún þá meira 
virði? 
Já, alveg óháð gæðum, annar listamaðurinn er búinn að vinna sér inn orðspor og það 
er hluti af því sem fólk er að borga fyrir því það er alltaf viss hluti af verði listaverks 
er fjárfesting og fólk horfir á fagurfræðilega hlutann annars vegar og fjárfestinga 
hlutann hins vegar. Ef listamaður er kominn með orðspor þá verður eftirspurnin meiri 
og þá hækkar hún í verði. En listamaður getur líka farið á vitlausa braut, glatað 
ímyndinni, fólk gleymir honum þá lækkar verðið aftur.  
 
Ímynd listmálara skiptir þá miklu máli? 
Hún gerir það klárlega, en hann fær ekki gott orðspor nema út frá góðri list, þannig að 
þetta hangir vissulega saman. Aðsókn á sýningar er meiri ef málari hefur jákvæða 
ímynd. Orðsporið kemur ekki að sjálfu sér. Verðið á listaverkinu ræðst ekki eingöngu 
út frá gæðum verksins. 
 
Skiptir ímyndin jafn miklu máli á gjafamarkaðnum? 
Jaa..kannski ekki eins, það eru nokkur dæmi um það að listamenn færi sig alveg úr 
gjafamarkaðnum yfir í stærri markaðinn. Hekla er gott dæmi, hún byrjaði á að mála 
margar litlar myndir sem fóru á gjafamarkaðinn. Í dag málar hún bara stórar myndir, 
engar litlar. Þannig að hún byrjaði á að skapa sér nafnið á gjafamarkaðnum, þannig að 
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fólk vissi af henni og þekktu stílinn hennar. Þannig myndaði hún tengsl við almenning 
og dró sig svo út. Notaði orðsporið þar til að færa sig inná hærri markað. 
 
Er mikilvægt að fara í gegnum gallerí til að vera viðurkenndur listmálari? 
Já ég held það, það er held ég undantekningarlaust að allir stóru listamennirnir á 
Íslandi hafi farið í gegnum gallerí. Þó einhverjir listamenn fari ekki í gegnum gallerí 
en ég tel mikilvægt fyrir málara að fara í gegnum gallerí. Gallerí geta aðstoðað 
listamennina við að koma sér á framfæri. Núna veljum við fólk í salina okkar til að 
sýna. 
 
Hvar er mest keypt á Íslandi? 
Á Íslandi er mest verslað á galleríum og vinnustofum, enn þann dag í dag er ekki 
mikil sala í gegnum netið, en netið hjálpar okkur við að undirbúa sölu, þar getur fólk 
skoðað myndir og við notum það við markaðssetningu. Við erum farin að nota netið 
mun meira í dag heldur en við gerðum áður en það er mest í formi markaðssetningar, 
við seljum ekki mikið í gegnum netið en fólk notar það til að skoða myndir og fá 
ýmsar upplýsingar um málara, galleríið og fleira. Þannig að netið þjónar vel galleríum 
til að undirbúa sölu. Sérstaklega í uppboðum, þá fer um það bil 30-40% af sölunum í 
gegnum vefsíðuna, þá fer viðskiptavinum inná vefsíðuna og gerir boð og látum boðið 
hans fram fyrir hann.  
 
Eru búðir eins og ILVA og IKEA að koma inná ykkar markað? 
Þetta er eiginlega ólíkt okkar sviði, en kemur meira inná gjafamarkaðinn, þar víxlast 
þetta meira. Á ódýrustu myndunum þá er þetta svipaður markaður. En ef þú vilt kaupa 
þér alvöru list, þó það sé á gjafamarkaðnum þá truflar þetta ekki, fólk gerir kröfu um 
að listamaðurinn hafi snert á myndinni. Það er öðruvísi að gera grafík og eftirprentanir 
eins og eru í IKEA og ILVU. Í grafík þá eru nokkrar plötur gerðar og þær þrykktar á 
striga eða efni, þannig að listamaðurinn vinnur alveg með myndirnar. 
 
Ef listamenn eru að gera fleiri en eina mynd af hverju verki, finnst fólki myndin 
vera þá minna virði? 
Það getur verið, fólk hefur haft orð á því og sagt „þetta er bókstaflega komið út um 
alla veggi“.   
 
Af hvaða tilefni er fólk að kaupa myndir? 
Það eru eiginlega orginal listaverk á öllum heimilum, það hefur verið rík hefð fyrir því 
að þegar það er brúðkaup eða stórt afmæli að fólki sé gefið listaverk, ættingjar, vinir 
eða vinnufélagar slá saman og kaupa mikið verk í gjafir, þetta tíðkast ekki mikið 
erlendis. 
 
Veistu af hverju það er? 
Nei, get ekki alveg ímyndað mér af hverju þetta er. En ég get sagt eina afleiðingu af 
þessu,  það er til dæmis lítill verðmunur í dag og núlifandi listamönnum og gömlu 
meistaranna. Bilið er mjög stutt á milli þeirra sem eru þekktir og óþekktir miðað við 
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annarsstaðar í heiminum.  Bilson sem kostar orðið meira en Kjarval. Lítil 
stéttarskipting gæti líka verið skýringin á því að það sé lítið verðbil 
 
Er íslenska þjóðin mjög meðvituð um list? 
Nei, ég get ekki sagt það. Listsögukennslan á Íslandi er mjög lítil og ekkert voðalega 
góð, þess vegna hefur reynst auðvelt að falsa verk. Fólk hefur ekki burði til að meta 
hvort myndin sé alvöru eða ekki, fólk lærir ekki að lesa í verkin og meta þau 
almennilega án þess að hafa fengið kennslu.  Meginþorri Íslendinga horfa á myndir út 
frá til dæmis litum, hvort hún passi inní stofuna hjá sér og þess háttar. 
 
Hverjir eru ykkar viðskiptavinir? 
Flestir eru eldri en 40 ára, vegna þess að það fólk er búið að koma sér fyrir og hefur 
burði til að kaupa sér myndir.  Fyrir nokkrum árum buðu bankarnir uppá vaxtalaus lán 
til að kaupa málverk og þá kom meira af ungu fólki að versla. Þá höfðu þau meiri tök 
á að kaupa þær myndir sem þeim langaði í og þótti fallegt. Í staðinn fyrir að hafa 
kannski bara 100 þúsund til að kaupa mynd og endaði á að kaupa mynd sem það var 
ekkert voðalega hrifið af. Þannig að það var mikil synd að þetta datt upp fyrir. Og 
þetta styrkti mjög mikið yngri listamenn því lánin voru eingöngu fyrir núlifandi 
listaverk, þannig að þetta var mjög gott fyrir listamenn sem voru að koma sér að 
lappirnar.  
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Viðauki 2 
 
Viðtal við Jórunni Jörundsdóttir formann félags frístundamálara 30. nóvember 
2009 
Viðtalið var hljóðritað og eftirfarandi eru aðalatriðin sem komu fram í viðtalinu 

 
Segðu mér aðeins frá Félagi frístundamálara 
Þetta félag var stofnað af málurum sem hafa verið að mála í mörg ár en ekki mikið 
verið að koma sér á framfæri. Þetta byrjaði á sýningu sem haldin var í Kaaber húsinu. 
Þá auglýstum við eftir frístundamálurum á öllum aldri og hafa ekki lokið neinni 
menntun á þessu sviði. Fjölmargir sóttu um og við settum upp glæsilega sýningu sem 
var hluti af vetrarhátíðinni 2008.  Í kjölfarið var stofnað þetta félag og í dag eru um 
það bil 60 meðlimir sem borgað hafa félagsgjöld. Við höfum haldið nokkrar sýningar, 
meðal annars sýndum við á menningarnótt og sýndum út um allan bæ. Síðan höldum 
við reglulega fundi til að ræða framhaldið.  Það er skilyrði til að komast í félagið að 
vera ómenntaður málari. Það er samt ekki hægt að segja að maður sé ómenntaður ef 
maður er búinn að vera að mála í mörg mörg ár, þó maður hafi ekki farið í skóla þá 
hefur maður fengið gríðarlega reynslu í gegnum tímann. Og það sem mér finnst 
heillandi við okkar hóp er að við erum frekar frjáls. Við þurfum ekki að fylgja 
ákveðnum stefnum eða öðru. Það er svo gaman að sjá sýningarnar okkar því 
myndirnar eru svo ólíkar og öðruvísi. Það er annað við þennan hóp, að það er svo 
mikið samstaða, ég er ekki viss um að það sé jafnmikil samstaða hjá öðrum málurum. 
 
Einhverjir úr hópnum opnuðu stúdíó/gallerí, hvernig gengur það? 
Já, nokkrar konur tóku sig saman og opnuðu gallerí á Laugarveginum, Laugarvegi 67 
og stúdíóið heitir Stúdíó 67. Það hefur gengið mjög vel, nokkrar eru að mála þar í 
kjallaranum og svo eru þær með verkin til sölu og sýnis á efri hæðinni. Þær skiptast á 
að vinna og selja svo borga þær leigu fyrir húsnæðið. Reglulega færa þær til 
myndirnar þannig að þær skiptast á að vera með myndirnar á bestu plássunum. Þetta 
hefur gengið mjög vel og sérstaklega í sumar þegar ferðamennirnir voru sem flestir.  
 
Hvernig kemur fólkið í félaginu sér á framfæri, ræðið þið eitthvað 
markaðssetningu? 
Þessi hópur sem starfar mest í félaginu er frekar feimið við að sýna, en í þessu félagi 
þá myndast mikil öryggiskennd og eftir því sem við erum fleiri þá verður maður 
minna feiminn við að sýna. Þannig að félagið veitir okkur öryggið til að koma saman 
og sýna myndirnar. Þó það sé alltaf mikilvægt að koma sér á framfæri þá snýst þetta 
félag mikið um það að vera koma saman og þora að sýna, og hvetja hvort annað í því 
sem það er að gera. Það sem mér finnst líka svo skemmtilegt við myndirnar sem 
málaðar eru af frístundamálurum er að þær eru svo óheftar, fólk málar eftir eigin 
höfði. Frístundamálarar mála það sem þeim finnst fallegt hverju sinni, þeir nota liti og 
form mismunandi, í staðinn fyrir að fara eftir því sem er í tísku hverju sinni og fylgja 
einhverju sem galleríin leggja til. En nokkrir málarar eru með heimasíðu og koma sér 
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á framfæri þannig. Ég hef heyrt að margir málarar selja mest ef þeir eru með opið hús 
annað hvort heima hjá sér eða á vinnustofum sínum og bjóða fólki að koma og skoða.  
 
Finnst ykkur mikilvægt að fara í gegnum gallerí til að skapa ykkur ímynd 
Málið er að við komumst ekki inní þessi gallerí þar sem við erum ekki með viðeigandi 
menntun, en já við mundum gjarnan vilja það. Ég hef haft samband við nokkur gallerí 
en það er fátt um svör. Maður kemst ekki inní gallerí eða opinberar byggingar ef 
maður er ekki með menntun. Maður kemst inná kaffihús og veitingastaði til að sýna. 
En það skiptir máli uppá ímyndina að komast inná gallerí, það væri mikilvægt til að 
hafa myndirnar okkar sýnilegri og til sölu, þó að álagnin sé mikil. 
 
Hvernig finnst þér markaðurinn skiptast, finnst þér hann skiptast mikið í 
gjafamarkað og svo hins vegar stór og dýr málverk? 
Já ég mundi segja það að það skiptist svolítið í gjafamarkað og svo þessi dýru verk 
sem fyrirtæki og ríkara fólk kaupir. Þó ég hafi ekki mikla reynslu á sölu á málverkum 
en ég sé eins og með hana Maríu Loftsdóttir (frístundamálari), hún er búin að vera að 
mála í 20 ár og hún segist selja mikið af litlum myndum sem fólk kaupir til að gefa, þá 
erum við að tala um myndir sem kosta kannski 15-20 þúsund. En svo þegar 
frístundamálari er kominn með mynd uppá 100 þúsund eða meira þá hikar fólk við að 
kaupa hana því viðkomandi er ekki frægur eða viðurkenndur málari óháð því hvernig 
myndin er. Þannig að ímyndin er mikilvæg uppá verðlagningu. Maður getur verðlagt 
svo takmarkað ef maður er óþekktur eða ekki með neitt orðspor.  
 
Finnst þér mikilvægt að vera með menntun í listmálun? 
Það hjálpar að sjálfsögðu að vera menntaður. En það eru nokkrir hlutir sem mér finnst 
vera vanmetnir hjá frístundamálurum. Eins og naivisminn, ég kynntist til dæmis 
fullorðinni konu sem málaði svo einkennilega og skemmtilega, en ég áttaði mig ekki 
alveg á myndinni strax..svo fattaði ég síðar og heyrði að hún væri naivisti, mér fannst 
myndin svo svakalega skemmtileg. Hún fór svo síðar í skóla og þá var henni víst bent 
á hvað hún væri að gera vitlaust í myndinni, þannig að smátt og smátt missti hún 
þennan naivista sjarma sem hún hafði í myndunum og hún fór að „laga“ myndirnar. 
Þannig er hægt að eyðileggja hæfileikana hjá fólki til að tjá sig. Maður er meira frjáls 
og fær að ráða meiru þegar maður er ekki hlotið menntun í skóla. En öll skólamenntun 
er mjög góð, svo lengi sem maður fær að halda aðeins í sjálfstæðið. Svo er annað sem 
menntaðir málarar hafa umfram okkur, þeir hugsa til þess hvort myndin sé söluleg, 
þeir pæla meira í því hvort myndin sé að virka, ég er ekki viss um að frístundamálarar 
séu nógu duglegir í að hugsa á sölulegum nótum.  
 
Hefurðu einhverja tilfinningu hvar fólk er að kaupa myndir? 
Ég get lítið tjáð mig um það, þær sem eru í kringum mig í hópnum eru aðallega að 
einbeita sér að því að byggja upp öryggið til að sýna. Standa saman og halda sýningar 
saman, þannig að ég sjálf hef litla reynslu af sölu, þó ég hafi sjálf selt nokkrar myndir, 
þá er það aðallega vinir og kunningjar sem eru að kaupa. En draumurinn er að stofna 
gallerí og geta tekið inn málverk frá hinum og þessum frístundamálurum. 
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Hvernig verðlegguru myndirnar þínar? 
Það er alltaf vandamálið, við verðleggjum að sjálfögðu ekki jafn dýrt og málarar gera. 
En ég hef pínu verið að skoða þetta og stærðin á myndinni skiptir náttúrlega svolitlu 
máli, ég hef miðað við að 50x50 cm málverk sé sirka á 50.000 kr. En svo getur maður 
málað kannski 10 myndir og kannski ein af þeim er góð, ég málaði til dæmis eina 
mynd sem er 40x40 eftir margar tilraunir og ég verðlagði hana 80.000 kr. því það var 
virkilega góð mynd. En svo hef ég kannski aðrar myndir sem mér finnst ekki 
jafngóðar en þær eru jafnstórar og verðlegg þær á 30.000 kr. Maður sér sjálfur hvort 
myndin sé góð eða ekki. 
 
Getur verið að nafnið á listamanni yfirgnæfi myndina, ef myndin er kannski 
ekkert spes þá kaupir fólk hana bara út af því að það er þekkt nafn sem málaði 
hana? 
Já algjörlega, mér hefur fundist það. Þá erum við kannski að tala um myndir sem kosta 
dálítið mikið, fólk sem er kannski að eyða hálfri milljón og uppí tvær milljónir í 
mynd, þá þarf það að vera þekktur málari, þá skiptir máli hvað stendur í horninu á 
myndinni. Ímyndin þarna er mjög mikilvæg.  
 
Finnst þér þjóðin vera meðvituð um málverkamarkaðinn? 
Já mér finnst það, fólk hefur mikinn áhuga og þegar það veit að ég er að mála þá biður 
það mikið um að sjá verkin. En við höfum mikið verið að reyna að komast í blöðin en 
fjölmiðlarnir hafa lítinn áhuga. Það vantar áhugann hjá fjölmiðlum fyrir þessum 
félagsskap, það tekur kannski bara sinn tíma.  
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Viðauki 3 
 
Viðtal við Erling Jón Valgarðsson (Ella) listmálara 1. desember 2009. 
Viðtalið var hljóðritað og eftirfarandi eru aðalatriðin sem komu fram í viðtalinu 
 
Geturðu sagt mér aðeins frá þér 
Ég er frá Akureyri og fór á námskeið í myndlistaskólanum þar, hætti svo við að vera 
málari, stofnaði fjölskyldu og lærði að baka, hætti svo við að baka og flutti til 
Svíþjóðar. Þegar ég var í Svíþjóð fór ég í skóla. Þetta var ekki alveg lýðháskóli en 
nokkurs konar lína innan þess menntakerfis. Kem svo heim og byrja að vinna og fer 
svo í kennsluréttindin. Í dag segi ég að ég hafi ekki þurft neina menntun, ég hef verið 
duglegur sjálfur að fylgjast með því sem er í gangi og mennta mig sjálfur. Ef þú tekur 
menntun í dag þá ertu fljótari að koma sjálfum þér út. Það er fyrst of fremst hvað 
máttu gera og hvað máttu ekki gera í listinni. Það er ekkert nauðsynlegt uppá 
hæfileikann að gera en flýtir fyrir.  
 
Ertu að kenna líka? 
Já ég er grunnskólakennari og hef verið að kenna myndlist og börnum með 
hegðunarvanda. Að kenna tvo daga í viku veitir mikið fjárhagslegt öryggi og ekki síst 
félagslega nauðsynlegt. Myndlistamenn eru miklar einverur og verða bara skrítnir á að 
vera alltaf heima. Þannig að fyrir mitt leyti er ég að kenna til að komast út og líka til 
að vera rólegri í listinni, þannig að maður þurfi ekki eingöngu að stóla á það. Líka gott 
að gera eitthvað annað til að vera með púlsinn á lífinu.  
 
Hvernig byrjaði ferillinn hjá þér? 
Ég byrjaði svo seint, byrjaði þegar ég kem að utan 31 árs og hélt þá sýningu í 
Deiglunni fyrir norðan og gerði það svo á hverju ári. Ekki endilega málverk, bara mest 
fyrir mig sjálfan, var bara að gera það sem ég vildi gera, svo ´98 þá fer ég að gera 
málverk sem ég fer með í gallerí List og þannig byrjaði ferillinn, ég fer svo síðar í 
gallerí Fold. 
 
Hvernig skiptist salan á málverkunum hjá þér? 
Galleríin eru svona 90% og 10% er fólk sem kemur beint til mín á vinnustofurnar.  
 
Finnst þér þú vera bundinn við galleríin? Fara þau fram á að þú megir ekki selja 
myndir sjálfur beint til viðskiptavina? 
Nei alls ekki, sum gallerí eru með þessa kröfu veit ég og fara fram á að listamenn séu 
eingöngu með myndirnar sínar hjá því galleríi, en ég hef ekki verið var við það. Ef 
fólk vill kaupa myndir beint af mér þá tek ég um það bil sama verð fyrir og galleríin 
eru að gera, það væri ósanngjarnt gagnvart galleríunum að selja verkin á sama verði 
og ég fæ fyrir frá galleríunum.  
 
Hvernig markaðsseturðu þig? 
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Ég markaðsset mig eiginlega ekki neitt, hef farið með verkin mín í galleríin, er með 
sýningar, held uppi heimasíðu og gef út nafnspjöld. Annars er ég ekkert að auglýsa 
eða annað. Ég var til dæmis með sýningu núna um daginn á Akureyri sem hét 
Óþægilegar hugsanir og flestar sýningar sem ég hef haft síðastliðin 10 ár eru concept, 
ef þú ætlar að hafa sýningar til að selja þá er það ekki málið, það selur enginn á 
svoleiðis sýningum, enda vil ég ekki hugsa þannig. Ég vil hafa frelsi til að gera það 
sem ég vil gera.  
 
Svona sýningar og einbeita sér eingöngu að listinni frekar en að einbeita sér að 
sölu á verkum er það ekki mikilvægt fyrir ímynd málara 
Jú, en það er samt svolítið fáránlegt að ef málari sem selur mikið af verkum sé 
eitthvað minni listamaður en sá sem selur ekkert, það er bull.  
 
Hversu mikilvægt finnst þér að fara í gegnum gallerí ef maður ætlar að vera 
„nafn“ á Íslandi? 
Alls ekki mikilvægt, maður þarf ekkert á galleríum að halda. Að fara þessa leið, það er 
að segja að mennta þig, þá hefurðu ekkert með gallerí að gera ef þú hefur talent og 
eitthvað listrænt fram á að færa þá þarftu ekki á galleríum að halda. Það kemur fljótt í 
ljós hvort þú hefur eitthvað eða ekki. Þeir sem fara ekki í gallerí fara bara allt aðra 
leið, þeir halda sýningar sjálfir og eru með eigin vinnustofu og vinna þar sín verk án 
þess endilega að vera að pæla í því að selja þau. Fólk sækir um styrki til að halda 
sýningar og sækir um listamannalaun og slíkt. Þetta er leiðin sem flestir ættu kannski 
að fara, ekki endilega markaðsetja sig í einhverjum galleríum. Það er bara ein leið, það 
er engin leið betri en önnur. 
 
Fara í raun allir listamenn sem eru þekktir á Íslandi í gegnum gallerí? 
Nei alls ekki, það eru fullt af listamönnum sem eru að selja á fullu og fara ekki í 
gegnum gallerí og hafa aldrei gert.  
 
Hefði þinn ferill verið eitthvað öðruvísi ef þú hefðir ekki farið í myndlistarskóla? 
Já ekki spurning, maður er miklu víðsýnni og miklu meiri þekking sem maður fær og 
það að setjast niður með 10 nemendum í myndlistanámi er heilmikil menntun út af 
fyrir sig. Svo er spurning hversu mikið nám þarf maður og hvernig nám hentar manni. 
En ég ráðlegg fólki sem hefur hug á að vera listamenn að fara í skóla. Sjálfsnám í raun 
meiriháttar ef fólk er duglegt við það, en það tekur bara miklu meiri tíma. Ef maður 
fer í nám þá fer maður beint í hringiðjuna. Hins vegar höfum við fullt af listamönnum 
sem hafa náð mjög langt án þess að fara í nám. Við vitum svo ekki hvað þeir hefðu 
náð langt ef þeir hefðu farið í nám. 
 
Finnst þér ímynd listamanns mikilvæg fyrir verkin og sölu á verkum? 
Það er stundum sagt að slæm umfjöllun sé betri en engin umfjöllun, en ég held að það 
sé algjört bull. Það sem skiptir mestu máli er að gera það sem manni langar til að gera, 
eitthvað sem skiptir listamanninn máli, ef það eru fallegar myndir þá er það ágætt. 
Fyrir mig er ekki málið að búa til fallegar híbýlaskreytingar, en 90% af því sem er 
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inná galleríum eru híbýlaskreytingar, þetta er í raun bara skraut sem fólk er að kaupa 
inná heimilið sitt og það eru fá málverk inná galleríum sem þarf að taka afstöðu til 
lífsins og heimspekinnar. Þannig að ímynd listamanns er í raun ekki mikilvæg á þeim 
markaði þegar fólk er að kaupa sér skraut inná heimilið sitt sem er yfirleitt tilfellið. Og 
hvað varðar fjárfestingar, þá er ekki nema 10-20% af verkunum í galleríunum komið í 
þann verðflokk að það sé hægt að kalla það fjárfestingu, verk sem maður kaupir á 200 
þúsund er ekki mikil fjárfesting. 
 
Finnst þér Íslendingar vera meðvitaðir um list? 
Ég heyrði um daginn að það væri ennþá fjöldi manns sem kallaði abstrakt bara krot og 
krass, það fólk er allavega ekki meðvitað um list. Ég held samt að fólk sé orðið meira 
meðvitað um myndlist í dag heldur en það var fyrir til dæmis 20 árum. Ég mundi 
halda markaðurinn skiptist sirka í 80 og 20 prósent, þar sem 20% eru mjög meðvitaðir 
um list og 80% eru meira að pæla í híbýlaskreytingum.  
 
Af hvaða tilefni finnst þér fólk kaupa málverk? 
Ég næ ekki að fylgjast nógu mikið með því hver kúnninn er í galleríum en ég held að 
fólk sé mest að kaupa verk fyrir sjálfan sig og því það líkar vel við verkið, svo eru 
fyrirtæki náttúrulega líka að kaupa verk. 
 
Þegar fólk ætlar að kaupa mynd, hvert heldurðu að það leiti til að kaupa verk? 
Fyrst og fremst í gallerí. En svo er að myndast atburðir eins og við erum með opið hús 
á Korpúlfsstöðum, þar eru 40 listamenn og þegar fólk kemur þangað þá er það pínu 
persónulegra að fara á vinnustofurnar og kynnast listamönnunum og fólk er farið að 
nýta sér það mikið, þetta var ekki mikið áður.  
 
Hvernig finnst þér kreppan hafa komið við þína sölu? 
Salan hefur minnkað, ekki spurning. Það er eiginlega óumflýjanlegt að það minnki, 
fólk er að flytja út og lækka í launum og annað. Málverk er ekki það fyrsta sem fólk 
kaupir í kreppu. 
 
Ég hef lesið að galleríin hérna á Íslandi hafa fengið mikla gagnrýni fyrir að vera 
ekki nógu dugleg að kynna og markaðssetja sína listamenn, hvað finnst þér um 
það? 
Ég hef sagt þetta í mörg ár. Það eru til gallerí sem taka inn einhverja x marga 
listamenn og markaðssetja þá á fullu og það er það sem gallerí ættu að vera að gera 
því galleríin hagnast á því alveg eins og listamaðurinn, en markaðurinn hér er bara svo 
lítill. En þetta ætti að vera einn þáttur gallerísins. Galleríin taka í raun bara inn verk og 
hengja þau upp og bíða svo eftir því að einhver komi og kaupi þau, setja upp sýningar 
öðru hvoru með listamönnunum en svo vinna þau lítið meira, ekki eins og þau gætu 
gert með fullri virðingu fyrir galleríum. 
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Viðauki 4 
 
Viðtal við Gunnar Helgason eiganda Gallerí List 3. desember 2009. 
Viðtalið var hljóðritað og eftirfarandi eru aðalatriðin sem komu fram. 
 
Hvað eru margir málarar hjá ykkur í Gallerí List? 
Það eru sirka 40-50 málarar, allir Íslendingar nema ein undantekning, málari frá 
Litháen sem hefur samt verið heilmikið á Íslandi.  
 
Hver er helsti munurinn á Gallerí List og Gallerí Fold? 
Við erum til dæmis ekki með uppboð, við erum einungis með samtímalistamenn á 
meðan þau taka inn eldri verk, en þau sinna svosum gjafamarkaðnum líka, þeir eru 
með sérdeild inni hjá sér með minni myndum. En við erum með breiðara úrval, 
keramik og gler til dæmis.  Við erum með meira úrval en Fold í minni myndum heldur 
en Fold en það eru margir listamenn bæði hér og þar. Úrvalið er klárlega meira hér en 
þar. 
 
Eru allir listamenn hjá ykkur menntaðir? 
Já, meira og minna, ég hugsa að það séu kannski þrír hérna inni sem eru ekki 
menntaðir. Ég gerði þá breytingu þegar ég tók við galleríinu fyrir nokkrum árum síðan 
að taka inn eingöngu menntaða listamenn. Það var það reyndar áður en svo fór að 
slakna aðeins á kröfunum og þau fóru að taka inn ómenntaða listamenn. Þannig að 
núna tökum við eingöngu háskólamenntað fólk inn. Það er svosum hægt að fara 
nokkrar leiðir, ef þú ert til dæmir búin með Myndlistaskóla Reykjavíkur og búinn að 
halda einhverjar sýningar og búinn að skapa þér eitthvað nafn þá getum við talað 
saman. Þannig að ímyndin skiptir klárlega máli. Þetta er ekki bara eitthvað 
menntasnobb í manni, þetta eru kröfur listamannanna sem við erum nú þegar með, 
þeir vilja ekki láta hengja sig upp við hliðina á ómenntuðum listamönnum. En svo á 
móti var Kjarval til dæmis ekki menntaður. En ef listamaður er búinn að skapa sér 
eitthvað ákveðið nafn án þess að hafa háskólamenntun á bakinu þá er möguleiki að 
hann komist hér inn.  
 
Þegar fólk kemur hingað að versla, finnst þér það mikið vera að spyrja  út í 
listamanninn, hvort hann sé menntaður og annað eða er það aðallega að horfa á 
verkið? 
Fyrir tveimur árum síðan þá var það eingöngu þannig að það horfði á myndina, hvort 
myndin væri falleg eða ekki. En í dag er fólkið farið að pæla meira í listamanninum, 
það horfir meira á þetta sem fjárfestingu en áður. Það hefur orðið mikil breyting þar á. 
Þá var fólk með meiri pening og pældi minna í þessu þá. Fólk horfir á þetta sem 
fjárfestingu að því leyti að það er pínu áhætta að kaupa verk og áhættan er fólgin í því 
hvort listamaðurinn haldi áfram að sinna listinni og haldi þannig uppi verðinu á 
myndinni, eða auki verðið. Fólk vonast til að það leiti jafnvel út fyrir landssteinana 
vegna þess að þar eru peningarnir og þeir sem við erum kannski að miða við hafa farið 
erlendis eins og Húbert Nói, Gerorg Gunnar og Helga Þorgils..þetta eru allt listamenn 
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sem byrjuðu heima og fóru svo erlendis. Það hlítur að vera lokatakmarkið hjá öllum 
listamönnum. Þannig að fólk er pínu að veðja á að fólk mundi meika það erlendis.  Óli 
G á Akureyri er dæmi um einstakling sem fór mjög hratt á erlendan markað, 
myndirnar hans margfölduðust í verði á mjög stuttum tíma og hann er ómenntaður. 
Þarna var góð markaðssetning sem gerði útslagið. Það voru einhverjir einstaklingar 
sem taka hann eiginlega í fóstur og láta taka myndir af öllum hans verkum, hann er 
voðalega flott dæmi um það hvað hægt er að gera og sýna sögu listamanns, því hann 
hefur alltaf verið trúr sjálfum sér, alltaf verið að gera abstrakt og þannig er hægt að sjá 
þróun verka hans mörg ár aftur í tímann. Svo er gerð bók og farið með hana í galleríin 
erlendis og að lokum var gallerí sem heitir Opera sem er mjög flott og virt gallerí sem 
tók hann inn. 
 
Hvernig finnst þér skiptingin vera á gjafamarkaði og svo „gæðamálverka 
markaði“ meðal viðskiptavina? Á hvorum markaði er meiri sala? 
Hver stór sala getur verið það stór að hún jafni sölu á fjöldamörgum smærri verkum. 
Mér finnst skiptingin vera nokkuð jöfn peningalega séð fyrir galleríið. En það eru 
náttúrulega mun færri mjög dýr verk sem fara. En hver lítil mynd selur stærri mynd. 
Fólk kaupir kannski litla mynd  í gjöf svo kemur viðkomandi sem fær gjöfina og 
skiptir henni í stærri verk.  Litlar myndir skapa nefnilega líka eftirspurn, unga fólkið 
kaupir kannski minni myndir fer með það heim til sín, svo sér annað fólk þá mynd og 
vill kaupa sér stærri útgáfu eftir sama listamann, þetta myndar ákveðna hringrás. Lítil 
mynd er auglýsing fyrir alla listamenn. Flestir okkar listamenn eru bæði með lítil verk 
og stór verk, þannig að þeir eru að sinna báðum mörkuðum. 
 
Þannig að þeir geta það án þess að skaða ímynd sína? 
Já algjörlega, þetta það sem þú ert að skrifa um er mjög erfitt viðfangsefni því það er 
svo mismunandi hvaða leið listamenn velja sér. Listamaður sem ákveður að fara í 
sölugallerí, svo eru aðrir sem vilja það ekki heldur vilja fara í eitthvað stærra og meira, 
en þeir sem eru hérna inni eru líka að sinna hinu (gjafamarkaðnum), þrátt fyrir að þeir 
fari út fyrir landssteinana, eins og Sossa, hún er með verk hjá okkur og svo er hún líka 
er að sýna erlendis og Vignir Jóhanns er núna með sýningu út í Rússlandi og er að 
sinna allt öðrum markaði þar heldur en hann er að gera hér hjá okkur. Svo eru aðrir 
sem fara allt aðra leið. En Íslendingar yfir höfuð vita lítið hvað listamenn eru að gera 
erlendis, við eigum listamenn sem eru að gera mjög flotta hluti erlendis en Íslendingar 
vita ekkert um.  Það fer voðalega mikið eftir því hvaða leið listamaður velur sér hvort 
ímynd hans skipti miklu máli. 
 
Ég hef lesið að um það bil 90% af almúganum kaupi sér bara verk af því að það 
er fallegt á meðan hinir spái í hver málarinn sé, hvort hann hafi skapað sér 
ímynd og fleira. Heldurðu að ímyndin skipti máli á gjafamarkaðnum? 
Já ég mundi halda það, eins og Karólína Lárusdóttir, okkar stærsti kvenlistamaður, 
hún er að sinna gjafamarkaðnum hérna heima á Íslandi en hún er að halda sýningar í 
Cambridge þar sem verkin kosta milljónir og þau seljast upp á einni sýningu. Hún 
byrjaði á gjafamarkaðnum og færði sig svo yfir í hærri markað. 
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Hvað finnst þér um þá gagnrýni að galleríin séu ekki að sinna íslenskum 
listamönnum nógu vel markaðssetningalega séð. 
Ég held að það sé alveg rétt. Því miður þá er þetta þannig. Það er bara erfitt að miða 
íslensk gallerí við erlend gallerí, þar eru listamenn að skrifa undir samninga við gallerí 
og annað. Við munum örugglega taka einhver skref í að vinna betur í þessu. 
 
Finnst fólki myndir vera minna virði ef máluð eru fleiri en eitt eintak af hverri 
mynd, þá er ég ekki að meina afrit heldur myndirnar eru málaðar? 
Það er eiginlega enginn sem gerir nákvæmlega eins myndir, enda er það varla hægt. 
En ég held að fólk geri sér ekki alveg grein fyrir því að það séu til nokkur svipuð 
eintök af einni mynd.  Ég er til dæmis með stórar myndir hérna eftir Brynhildi, það 
kom kona hérna um daginn og sagðist vera búin að horfa á hana hér hjá okkur í mörg 
ár og alltaf langað í hana, en þetta er samt mynd númer fimmtán, hún var ekki að gera 
sér grein fyrir því. En ég get ekki sett mig nákvæmlega inní hvernig fólk hugsar, en ég 
get ekki ímyndað mér að það skipti fólk mikið máli.  
 
Hvernig heldur að kaupin hjá ykkur skiptist, gjafir, kaup fyrir heimilið, 
fyrirtækjakaup? 
Stór hluti er gjafir, það er erfitt að fylgjast með því. Fólk er frekar að kaupa fyrir 
sjálfan sig þegar það er að kaupa dýrar myndir. Í 80% tilfella þegar það er að kaupa 
dýrar myndir, 400-500 þúsund þá er það fyrir sjálfan sig. 
 
Veistu af hvaða tilefni fólk er að kaupa myndir? Er það brúðkaupsgjafir, 
jólagjafir, afmælisgjafir, handa sjálfum sér eða eitthvað annað? 
Nei ég á erfitt með að átta mig á þessu, fyrirtæki kaupa handa starfsfólki sínu og 
stærstu kúnnum. Það er til dæmis mikið að gera núna fyrir jólin þannig að þetta er 
ekki óalgeng jólagjöf, svo er þetta season tengt, það koma brúðkaupstímabil á sumrin 
svo er það útskriftagjafir og annað. 
 
Hverjir eru ykkar viðskiptavinir? 
Allir, það eru kannski eldri viðskiptavinir hjá Gallerí Fold. En okkar viðskiptavinir eru 
fermingakrakkar og uppúr.  
 
Finnst þér Íslendingar vera meðvitaðir um list? 
Já það er að aukast,  mikil breyting. En þetta er ekki jafn þroskaður markaður eins og 
erlendis enda náum við ekki það langt aftur í tímann. Til dæmis er ljósmyndun hér 
lítið sem ekkert metin á meðan úti er það oft stærri markaður en 
málverkamarkaðurinn. Samt eigum við með þeim flottari ljósmyndurum í heiminum, 
eins og hann Raxi (Ragnar Axelsson).   
 
Finnst þér mikilvægt fyrir málara ef hann ætlar að ná langt að fara í gegnum 
gallerí? 
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Ég náttúrulega verð að segja já. Það er ekki auðvelt að skapa sér ímynd á Íslandi án 
þess að vera sýnilegur og besta leiðin til að vera sýnilegur er að vera í galleríum. En 
Ísland er svo lítið þannig að ef listamaðurinn er vel tengdur þá segir það svakalega 
mikið, ef maður er með gott tengslanet þá er maður alltaf í góðum málum.  En ég held 
að það sé mjög góð leið að fara í gegnum galleríin. 
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Viðauki 5 
 
Spurningalisti sem lagður var fyrir þátttakendur 
 
Ágæti þátttakandi 
 
Ég er að vinna að lokaverkefni mínu í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum við 
Háskóla Íslands. Eftirfarandi rannsókn fjallar um ímynd listmálara og kauphegðun á 
málverkum. Mig langar að biðja þig að svara eftir bestu samvisku um álit þitt á 
ýmsum þáttum varðandi þetta efni. 
Þegar talað er um málverk þá er líka átt við lítil gjafamálverk. 
 
Ég þakka kærlega fyrir þátttökuna 
Hildur Soffía Vignisdóttir, 
Ms. nemi í Markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum 
 
Vinsamlegast hakið einungis í einn valkost. 
 
 
Hversu ósammála eða sammála ertu eftirfarandi staðhæfingum: 
 
 
1. Þegar ég kaupi/ætla mér að kaupa málverk þá er mikilvægt að málarinn sé 
menntaður málari: 

 
□ Mjög ósammála    □ Ósammála □ Hvorki/né □ Sammála □ Mjög sammála 
 
 
2. Þegar ég kaupi/ætla mér að kaupa málverk finnst mér mikilvægt að 
málarinn sé þekktur málari: 

 
□ Mjög ósammála □ Ósammála □ Hvorki/né □ Sammála □ Mjög sammála 
 
 
3. Málverk sem keypt eru í galleríi eru “gæða” málverk: 

 
□ Mjög ósammála □ Ósammála □ Hvorki/né □ Sammála □ Mjög sammála 
 
4. Þegar ég kaupi/ætla mér að kaupa málverk þá legg ég jafn mikla áherslu á 
gott orðspor listamanns og gæði málverksins: 
 
□ Mjög ósammála □ Ósammála □ Hvorki/né □ Sammála □ Mjög sammála 
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5. Ef ég sé málverk sem mér líkar við þá kaupi ég það ekki ef ég veit ekkert um 
málarann: 
 
□ Mjög ósammála □ Ósammála □ Hvorki/né □ Sammála □ Mjög sammála 
 
6. Mér finnst málverk vera meira virði ef ég hef heyrt um málarann eða veit að 
hann er menntaður: 
 
□ Mjög ósammála □ Ósammála □ Hvorki/né □ Sammála □ Mjög sammála 
 
 
7. Mér finnst verð segja til um gæði málverks: 
 
□ Mjög ósammála □ Ósammála □ Hvorki/né □ Sammála □ Mjög sammála 

 
8. Mér finnst málverk vera minna virði ef ég veit að málari gerir fleiri 
eins/svipuð því málverki: 
 
□ Mjög ósammála □ Ósammála □ Hvorki/né □ Sammála □ Mjög sammála 
 
9. Ef ég væri að íhuga að kaupa verk sem kostar meira en 250.000 kr. þá er 
mikilvægt að málarinn sé þekktur málari: 
 
□ Mjög ósammála □ Ósammála □ Hvorki/né □ Sammála □ Mjög sammála 
 
10. Ég hef notað/mundi nota internetið til að skoða málverk: 
 
□ Mjög ósammála □ Ósammála □ Hvorki/né □ Sammála □ Mjög sammála 
 
 
11. Þegar ég ætla að kaupa málverk sem mér líkar við þá er næsti þáttur sem 
ég huga að: 
□ Verðið 
□ Hver málaði myndina 
□ Hvar myndin er seld 
□ Að þetta sé góð fjárfesting  
□ Ég hugsa einungis um að þetta sé mynd sem mér líkar við óháð öllu öðru 
 
 
12. Af hvaða tilefni kaupir þú yfirleitt málverk? 
□ Handa sjálfum mér þegar mig langar í málverk 
□ Jólagjöf 
□ Brúðkaupsgjöf 
□ Útskriftagjöf 
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□ Afmælisgjöf 
□ Annað_________________________________ 
 
13. Þegar ég kaupi/mundi kaupa málverk þá versla ég við: 
□ Listagallerí 
□ Beint af listamanni 
□ Á sýningum 
□ Internetið (t.d. ebay) 
□ Búðir eins og Blómaval/IKEA/ILVA 
□ Annað__________________________________ 
 
14.  Hvað kostaði dýrasta málverk sem þú hefur keypt? (það er líka átt við 
minni gjafamyndir) 
□ Hef aldrei keypt mynd 
□ 10.000 kr. eða minna 
□ 10.000 - 50.000 kr. 
□ 50.000 - 200.000 kr. 
□ 200.000 – 500.000 kr. 
□ 500.000 – 1.000.000 kr. 
□ 1.000.000 kr. eða meira. 
 
15. Hversu oft hefur þú keypt málverk að gjöf eða handa sjálfum þér? 
□ Aldrei 
□ 1 sinni -5 sinnum 
□ 5-10 sinnum 
□ 10-15 sinnum 
□ 15-20 sinnum 
□ 20 sinnum eða oftar. 
 
Að lokum eru almennar spurningar um þátttakendur 
 
16. Kyn: 
□ Karl 
□ Kona 
 
17. Aldur:  
□ Yngri en 20 
□ 20-29 ára 
□ 30-39 ára 
□ 40-49 ára 
□ 50-59 ára 
□ 60 ára og eldri 
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18. Hvaða stigi menntunar hefur þú lokið? 
 
□ Grunnskólaprófi eða minna 
□ Iðnmenntun 
□ Framhaldsskólaprófi 
□ Grunnnámi háskóla 
□ Framhaldsnámi háskóla eða meira 
 
 
19. Hvaða tekjur ert þú með að meðaltali á mánuði?  
 
□ 150.000 kr. eða minna 
□ 151.000 - 250.000 kr. 
□ 251.000 -  350.000 kr. 
□ 351.000 -  450.000 kr. 
□ 451.000 kr. eða meira 
 
 
Þakka þér kærlega fyrir þátttökuna 
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