
Viðskiptafræðideild
Félagsvísindasvið

Leiðbeinandi: Margrét Sigrún Sigurðardóttir 
Febrúar 2011

HÁSKÓLAPRENT EHF.

Viðbætt virði í myndlist
- BS ritgerð í viðskiptafræði -

Júlía Skagfjörð Sigurðardóttir

Jú
lía Skag

fjö
rð

 Sig
u

rð
ard

ó
ttir

V
iðbæ

tt virði í m
yndlist

2011



 2 

  



 3 

Útdráttur 

Samkvæmt markaðsfræðinni er almennt viðurkennt að viðbætt virði vörumerkis auki 

verðmæti vörunnar. Á myndlistamarkaði má líta svo á að nafn listamannsins sé 

jafnframt vörumerki hans.  

Markmið þessarar rannsóknar var að kanna hversu mikilvægt nafn 

listamannsins og þekking kaupandans á listamanninum eru í verðmyndun og öðrum 

þáttum sem skipta máli við sölu myndlistar. 

Framkvæmd var megindleg rafræn rannsókn sem samanstóð af 18 

spurningum. Hentugleikaúrtak var notað og bárust 157 svör frá starfsmönnum tveggja 

íslenskra fyrirtækja, Sjóvá og Landsvirkjun.  

Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að jákvæð tengsl eru á milli viðbætts 

virðis og ýmissa þátta svo sem fegurðar verksins, vilja til að eignast verkið, hvað 

neytandi er tilbúinn að greiða mikið fyrir verkið og hversu mikil vinna hann telur að 

hafi farið í verkið.  

 Út frá þessum niðurstöðum má draga þá ályktun að eftirspurn sé meiri eftir 

verkum þekktra listamanna og þeir því líklegri til að selja verk sín á háu verði.  

 Þá leiddi rannsóknin einnig í ljós að áhrif gallería á myndlistarkaup eru 

gífurlega mikil þar sem þau bæði auglýsa listamanninn, eru ráðgefandi við kaup 

myndlistarverka og eru næst algengasti sölustaðurinn. Út frá þessu má draga þá 

ályktun að samband listamanns við gallerí sé mjög mikilvægt í markaðssetningu 

myndlistar. 

 Þvert á það sem margir kynnu að halda sýndi rannsóknin einnig fram á að 

fjölmiðlaumfjöllun virðist hafa mun minni áhrif á vegsemd listamannsins en ætla 

mætti.
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1 Inngangur 

Megin viðfangsefni þessarar ritgerðar er að svara rannsóknarspurningunni: „Hafa aðrir 

þættir en persónulegt mat einstaklings, áhrif á viðhorf fólks til myndlistarverka?”.  

 Margir myndu halda að tengsl á milli markaðsfræði og myndlistar væru afar lítil, en 

í ritgerð þessari er ætlunin að sýna fram á mikilvægi þess að myndlistarmenn skapi sér 

verðmætt vörumerki í gegnum nafn sitt. Til að tengja myndlistina við markaðsfræðina 

byrjar rannsakandi á því í fyrsta og öðrum kafla að rekja sögu myndlistar og hvernig 

myndlist hefur þróast frá því að vera hluti af helgiathöfnum fornaldar til þess að verða 

verðmæt fjárfesting og til fegurðarauka.  

 Í þriðja kafla er fjallað um verðmyndun listaverka. Rannsakandi reyndi í fræðunum 

að finna svar við því hvaða þættir ákvarða verð listaverks en komst jafnframt að því að 

verðlagning er erfið þar sem oft á tíðum eru svo margir huglægir þættir sem spila inn í. 

 Fjórði kafli fjallar um framboð og eftirspurn og þeirri spurningu velt upp hvers 

vegna neytendur hafa áhuga á því að eignast listaverk. Í fimmta kafla eru kaup neytenda 

sett inn í kauphegðunarmódel Kotlers og fjallað um hvernig utanaðkomandi þættir hafa 

áhrif á væntanlegan kaupanda. Í sjötta og sjöunda kafla er sérstaklega fjallað um gjafa- 

og gæðamarkaðinn og hvernig hagfræðingar hafa metið list sem fjárfestingarkost. Þá eru 

sölu- og sýningarstaðir skoðaðir sérstaklega. Áttundi kafli fjallar um hið þekkta módel 

fræðimannsins McCarthy um samval söluráðanna (Hunt, 1976). Lok fræðilega hluta 

þessarar ritgerðar er níundi kafli en þar er fjallað um þekkingu almennings á myndlist. 

 Síðari hluti ritgerðarinnar fjallar um rannsóknina sjálfa þar sem markmiðið var að 

svara ofangreindri rannsóknarspurningu. Í ellefta kafla er aðferðafræðin útskýrð en 

niðurstöðurnar kynntar í þeim tólfta.  

  Að mati rannsakanda voru niðurstöðurnar mjög áhugaverðar og studdu vel við 

rannsóknarspurninguna, auk þess að svara öðrum áhugaverðum þáttum svo sem hverjir 

eru algengustu sölustaðir myndlistarverka og hverjir eru mestu áhrifavaldarnir á sölu á 

myndlist til almennings.  
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2 Saga myndlistarinnar 

2.1 Hver er listamaður og hver hefur rétt á að kalla sig listamann? 

Í heiminum í dag geta nær allir sagst vera listamenn, án þess endilega að uppfylla þau 

skilyrði sem miðað var við hér áður fyrr. Reglur sem ríktu á fyrri tímum tóku strangt á 

því hver hafði rétt til að kalla sig listamann og hver ekki. Þessi skilyrði voru meðal 

annars þau að aðili átti að hafa lokið vissu listanámi annars vegar og vera hluti af 

listaelítunni hins vegar (Frey, 2000). 

2.1.1 Elítan 

Samkvæmt orðabók er elíta sá hópur af fólki sem talið er vera best í tilteknu samfélagi 

eða flokki, sérstaklega vegna valda þeirra, hæfileika eða auðs. Samkvæmt Mannheim 

(1940) eru slíkir hópar til í öllum samfélögum. Hann lýsir þessum hópum sem samfélags 

hópum (e. social groups) sem hafa það sérstaka hlutverk að túlka heiminn fyrir öðrum í 

því samfélagi. Hann kallar þessa hópa „intelligentsía” (Mannheim, 1940). 

Decerteau fjallar um fjöldann (e. mass phenomenon) ásamt elítunni og segir að 

fjöldinn sé best útskýrður með því hvernig elítan hegðar sér. Hann segir að fjöldinn sé í 

eðli sínu hlutlaus og því eigi leiðtogar og aðrir létt með að stjórna þeim fjölda, með tilliti 

til hvað þeir sjálfir vilja (DeCerteau, 1997). 

Á Íslandi í dag er orðið elíta eða listaelíta frekar niðrandi merking á hópi fólks í 

listaheiminum. Það mætti kannski heldur kalla þetta sjálfsskipaðan upphefjunarhóp fólks 

sem telur sig vera betri og vita meira en flestir aðrir án þess endilega að hafa til þess þá 

menntun eða reynslu sem nauðsynleg er til að fjalla um listir. Jóhann Ágúst Hansen 

eigandi Gallerí Foldar telur að sá hópur af fólki sem í raun hefur vit á list ætti að vera 

kallaður upplýstir myndlistaáhugamenn, sem gætu bæði verið fagmenn eða áhugamenn. 

(Jóhann Ágúst Hansen, munnleg heimild. ) 

2.1.2 SÍM 

Samband Íslenskra myndlistamanna, SÍM, er hagsmuna og stéttarfélag starfandi 

myndlistarmanna og þau eru málsvari myndlistarmanna gagnvart hinu opinbera. Ekki eru 

allir myndlistarmenn á Íslandi meðlimir SÍM, en félagar þess eru um 700. Þrátt fyrir 
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frelsið á Íslandi til þess að kalla sig listamann, þá eru ýmis skilyrði til að fá félagsaðild að 

SÍM. Í fyrsta lagi er skilyrði að hafa lokið háskólaprófi í myndlist frá viðurkenndum 

listaháskóla eða hafa aðra sambærilega menntun. Ásamt þessu grunnskilyrði fyrir 

inngöngu þarf að uppfylla 4 af hinum 6 atriðum sem tilgreind eru á heimasíðu SÍM, 

www.sim.is. en þau eru eftirfarandi: 

1.  Hafa menntun í myndlist (t.d. nám á framhaldsskólastigi, námskeið, 

einkatíma eða annað) staðfest með yfirlýsingu viðkomandi kennara/skóla.  

2. Hafa haldið eina eða fleiri einkasýningar í viðurkenndum sýningarstöðum. 

Staðfesting fylgi 

3. Hafa tekið þátt í alþjóðlegri sýningu, samsýningu styrktri af opinberum 

aðilum eða ekki færri en fimm samsýningum öðrum. Staðfesting fylgi. 

4. Hafa verið falið af dómnefnd, að vinna að listskreytingu á opinberum 

vettvangi 

5. Eiga minnst eitt verk í opinberri eigu, keypt af viðkomandi safnráði eða 

matsnefnd. 

6. Hafa hlotið opinbera styrki eða starfslaun (SÍM b). 

Samkvæmt lögum um ráðningu kennara og skólastjórnenda við leikskóla, 

grunnskóla og framhaldsskóla nr. 87/2008, þurfa leikskóla-, grunnskóla- og 

framhaldsskólakennarar að uppfylla ýmis skilyrði til þess að fá að nota starfsheitið 

kennari. Einnig eru lög um rétt manna til að kalla sig viðskiptafræðinga eða hagfræðinga 

nr. 27/1981 og lögum samkvæmt verða þeir að hafa lokið BS- eða cand. Oecon. prófi úr 

viðskiptafræðideild eða BS-prófi úr hagfræðideild viðurkennds íslensks háskóla eða 

meistaranámi úr þeim deildum. Þetta eru aðeins tvö dæmi um að starfsstéttir þurfa 

samkvæmt lögum að uppfylla ýmis skilyrði til að fá titilinn sinn, en starfsheitið 

listamaður er ekki lögverndað. Margar starfsstéttir hafa háð áralanga baráttu fyrir 

verndun starfsheitis síns í þá veru að sérstakar kröfur séu gerða til þeirra sem kjósa að 

starfa innan stéttarinnar og bera starfsheitið en dæmi um þetta eru leiðsögumenn (Stefán 

Helgi Valsson, 2007) (Petrína Rós Karlsdóttir, 2007). 

 

 

 

2.1.3 Tekjur listamanna 
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Í dag eru engin skilyrði sem listamenn þurfa að uppfylla til að mega kalla sig listamann. 

Sumir telja að ef til eftirspurnarinnar væri litið þá væri auðvelt að átta sig á hverjir væru 

raunverulega listamenn. Talið er að ef eftirspurn eftir listrænni þjónustu listamanns sé 

það lítil að hann gæti ekki unnið fullt starf sem listamaður, þá væri mjög skrítið að sá 

kallaði sig listamann. Einnig er talið skrítið ef aðili sem kallar sig listamann fái aðeins 

lítinn hluta af sínum heildartekjum frá liststarfi sínu. Dæmi um þetta væri sá sem telur sig 

vera listamann en vinnur sem múrari eða einhverja aðra vinnu sem er algjörlega ótengd 

list hans (Frey, 2000). Þrátt fyrir að sumir álíti að listamenn verði að geta lifað á list sinni 

til að teljast vera alvöru listamenn þá er það staðreynd að í flestum Vestur-Evrópu 

löndum og Bandaríkjunum getur aðeins lítill hluti listamanna lifað af list sinni. 

Listamenn hafa því ekki annara kosta völ og ættu að hafa rétt á því að titla sig sem 

listamenn þrátt fyrir að vinna önnur störf sem tengjast ekki list þeirra (Velthuis, 2003). Í 

lok árs 2008 var gerð rannsókn á Íslandi meðal 815 listamanna sem voru allir meðlimir 

SÍM (Samband íslenskra myndlistarmanna) og/eða á mála hjá myndlistargalleríi. Send 

var út könnun á rafrænu formi en svörunin var um 45%. Niðurstöður þeirrar rannsóknar 

leiddu í ljós að minnihluti myndlistarmanna lifir af list sinni og stundar því aðra atvinnu 

samhliða listamannastarfinu en flestir starfa þó við störf tengd myndlist (Jóhann Ágúst 

Hansen, 2009).  

Í rannsókninni var spurt um árstekjur 2008 af sölu myndlistarverka. 

Niðurstöðurnar leiddu í ljós að um 56% af listamönnum voru með minna en 500.000 

krónur í árstekjur 2008 af sölu listaverka sinna og 15% fengu laun á bilinu 500.001-

1.000.000. Fyrir hópinn sem fær undir 500.000 krónur á ári má reikna að mánaðarlaun 

þeirra eru að hámarki 41.666 krónur (Jóhann Ágúst Hansen, 2009). 

Sjá má á mynd 1 hvernig tekjurnar dreifast enn frekar. Til að leggja áherslu á 

hversu lág launin eru í raun er vert að vísa í launakönnun VR sem framkvæmd var árið 

2010. Þeir sem voru í hópi þeirra launalægstu, 5% félagsmanna höfðu 217.000 krónur í 

heildarlaun að meðaltali á mánuði (VR, 2008). Þetta sýnir okkur að þeir listamenn, eða 

um 56%, sem fá undir 500.000 krónur á ári eru að fá 175.334 krónum lægri mánaðarlaun 

en launalægstu félagsmenn VR.  
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Mynd 1 - Tekjur listamanna af list sinni (Jóhann Ágúst Hansen, 2009) 

Þá má einnig taka með inn í samanburðinn að launalægstu launþegarnir i könnun 

VR fá föst mánaðarlaun á meðan listamaðurinn fær sín laun ef hann selur myndverk. 

Launin eru ekki því ekki trygg og koma í nokkrum skömmtum. 

2.2 Uppruni 

2.2.1 Uppruni myndlistar í alþjóðlegu samhengi 

Þekking mannsins á uppruna listar er ekki af skornum skammti en talið er að með komu 

listar hafi fólk orðið móttækilegt fyrir fegurð.  

Uppruna listar, rekjum við aftur til um 1600 fyrir Krist, en elstu myndir sem 

fundist hafa í heiminum eru frá þeim tíma. Í þá daga voru myndlistarverk ekki hengd upp 

á vegg með það í huga að hafa eitthvað fallegt til að horfa á eða vera stolt af heldur töldu 

forfeður okkar að myndir hefðu sérstakt notagildi. T.d. var því trúað að myndirnar byggju 

yfir sérstökum töframætti sem myndi vernda fólk gegn illum öndum. Samkvæmt 

Gombrich var aðaláherslan lögð á að hluturinn eða verkið gerði sitt gagn en fegurðin 

skipti þá engu máli (Gombrich, 1995). Það er ekki hægt að segja að ótvíræður 

vitnisburður um fegurðarskyn birtist fyrr en í fornleifum Neanderdalsmannsins, 

klunnalegri þróunargerð mannsins, sem uppi var í Evrópu, við Miðjarðarhaf og 

vesturhluta Asíu á tímabili um 80-40 þúsund árum fyrir Krist (Pischel, 1975). 
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Eins og áður sagði eru elstu myndir sem fundist hafa í heiminum taldar vera frá 

því 1600 fyrir Krist. Þessar myndir eru hella- og klettamálverk sem fundust á 19. öld á 

Spáni og Suður-Frakklandi. Líkast til voru þeir sem sköpuðu þessi fornaldar listaverk 

veiðimenn, sem gerðu það í þeirri trú að með því að mála myndir af skepnunum með 

spjóti veiðimannana í sér þá næðu þeir betra valdi yfir þeim á komandi veiðum 

(Gombrich, 1995). Þannig er talið að list hafi verið hluti af tilbeiðslu eða gjörningi 

fremur en hugsuð til fegurðarauka. 

2.2.2 Fegurð 

Hugtakið fegurð er mjög afstætt og felur ekki aðeins í sér tilfinningar, vellíðan og 

notagildi heldur er það einnig bundið siðum og hefðum. Skoðun hvers og eins á því hvað 

er fallegt er afar misjöfn því það er margt sem hefur áhrif á skoðanir okkar svo sem eigin 

gildi og persónulegur smekkur. Uppeldi og siðvenjur hafa svo áhrif á smekk hvers og 

eins (Pischel, 1975). 

Þrátt fyrir að smekkur og gildi fólks séu ólík er hægt að vera sammála um það að 

unnt sé að flokka list í ákveðna hópa. Þannig geta menn verið sammála um að ekki hægt 

að setja da Vinci eða Picasso í sama hóp og einhvern listamann hér á landi sem 

hugsanlega hefði bara málað örfáar myndir yfir ævina. Það sem þeir hafa umfram marga 

aðra er einstök snilligáfa og fara því í annan flokk en aðrir (Pischel, 1975). 

2.2.3 Dýrasta verk sögunnar 

Jackson Pollock var bandarískur abstrakt málari sem fæddist árið 1912 og lést árið 1956. 

Ásamt því að hafa málað dýrasta verk sögunnar var hann einnig fyrsti bandaríski abstrakt 

málarinn sem var tekinn alvarlega í Evrópu (Jackson Pollock Unauthorized). 

Hann þróaði stíl sem hann kallaði action stílin árið 1947 en fyrir þann tíma hafði 

hann notast við pensla við gerð verka sinna. Þessi nýi stíll fólst í því að listamaðurinn 

lagði niður penslana og byrjaði að hella málningunni beint á strigann og markaði hann 

með því mikil tímamót. Sjálfur sagðist hann hafa fullkomna stjórn á ferlinu og að hann 

hefði þörf fyrir að tjá tilfinningar sínar með öðrum hætti en að myndskreyta myndirnar. 

Þetta er talið eitt af mikilvægustu framlögum til sögu nútímalistar (Robertson, 2008). 
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Árið 1950 voru engir sérfræðingar sem efuðust um að Jackson Pollock væri helsti 

ameríski listmálarinn, gagnrýnendur voru sammála (Galenson, 2002). 

En þrátt fyrir þessi hylli meðal gagnrýnenda var almenningur ekki sammála þeim 

og höfðu ekki trú á Pollock sem málara. Það voru einna helst aðferðir hans sem vöktu 

þessa andúð meðal almennings og hlutu mestu gagnrýnina. Eitt blað gekk svo langt að 

kalla hann „Jack the dripper”, en Pollock tók þessar árásir afar nærri sér (Time, 1956) 

(Answers). 

Dýrmætasta verk hans, sem hann kallaði No. 5., er jafnframt dýrasta verk 

sögunnar og var það málað á þessu umtalaða tímabili. Verkið seldist á um 140 milljónir 

dollara og var kaupandinn var mexíkóskur fjármálamaður (Vogel, 2006) (Thompson, 

2008). Það væri merkilegt að vita hvað það var nákvæmlega við þetta verk sem gerði það 

svo verðmætt, því önnur málverk hans hafa ekki selst fyrir svo himinháar upphæðir 

(Robertson, 2008). 

2.2.4 Viðbætta virðið 

Samkvæmt lögum um vörumerki nr. 45/1977 þá geta vörumerki verið mannanöfn, svo 

líta má á að listamannsnafn sé vörumerki. 

Samkvæmt markaðsfræðinni er hægt að setja vörumerki upp í jöfnu til að sjá hvað 

það er í raun sem felst í vörumerkinu. Sjá má á mynd 2 að vörumerkið samanstendur 

bæði af vöru og viðbættu virði. Viðbætta virðið gefur vörunni aukið verðmæti umfram 

vöruna sjálfa. Hægt er að hafa áhrif á vörumerkjavirðið með markaðslegum þáttum í 

gegnum uppsprettur þess, vitund og ímynd (Keller, Apéria og Georgson, 2008). 
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Mynd 2 - Formúla vörumerkis (Keller, Apéria og Georgson, 2008) 

 Varan er áþreifanleg og í tilfelli listamannsins væri varan verkið sem hann skapar. 

Viðbætta virðið er huglægt mat neytenda en það eru huglægir þættir sem gera það að 

verkum að okkur finnst varan vera sérstök. Sem dæmi um mælingu á viðbætta virðinu má 

nefna rannsókn sem framkvæmd var á kvenmannsnöfnum, en tvær myndir af fallegum 

konum voru sýndar hópi karlmanna sem spurðir voru hvor konan væri fallegri. Útkoman 

var sú að konurnar voru taldar jafn fallegar, en svör skiptust jafnt milli þeirra. 

Rannsakandinn ákvað að segja að nafn fyrri konunnar var Elizabeth og nafn þeirra seinni 

var Gertrude. Eftir að nöfnin bættust við myndirnar voru þær ekki taldar jafn fallegar, en 

svörin skiptust 80/20 og það voru 80% sem töldu Elizabeth vera fallegri en Gertrude. Svo 

sjá má að nöfnin skipta sköpum (Kotler, 1999)  

Damien Hirst er breskur listamaður sem skapaði listaverkið The physical 

impossibility of death in the mind of someone living. Þetta verk er hákarl í formalíni en 

verkið var selt fyrir um 12 milljón dollara. Hirst er milljónamæringur í dag en 

hugmyndafræði hans á bak við verkin er mjög sterk (Thompson, 2008). En hann hefur 

náð þeirri stöðu (e. status) að vera talinn fjárfesting og hefur þar með náð til hóps af fólki 

sem nýtir listaverkasafn sitt til að dreifa áhættunni á fjárfestingum sínum (Jóhann Ágúst 

Hansen, munnleg heimild). Hann er talin það góð fjárfesting að hann hefur fjárfest í 

sjálfum sér (Thompson, 2008). 

Titlarnir á verkum Hirst er stór hluti af markaðssetningunni á verkunum hans og 

sterk merking (e. meaning) kemur frá titlinum. Ef nafnið á hákarlaverkinu væri hákarl þá 

myndi áhorfandinn ekki hugsa sig tvisvar um þegar hann virðir fyrir sér verkið. En með 

því að gefa því nafnið „The physical impossibility of death in the mind of someone 

Vörumerki Vara
Viðbætt 

virði
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living” þvingar það áhorfandann til að búa til merkingu. Titill verksins vekur jafn mikla 

umræðu og verkið sjálft og verður þar með hluti af verkinu sjálfu (Thompson, 2008). 

Sýningastjóri á Tate Modern safninu í London, Virginia Button, telur líka að það 

sé merking í titlunum hjá Hirst. Hún telur einnig að virði verksins liggi að miklu leyti í 

titlinum. Titlarnir eru mikilvægir, því í raun þvinga þeir fólk til að túlka verkið. Jerry 

Saltz listagagnrýnandi hjá Village Voice líkti verkum Hirst við vörumerkin Prada eða 

Gucci og sagði að fólk myndi borga meira til að fá vörumerkið Hirst. Vegna þess að 

þekkt vörumerki geta hækkað verðmæti verka, endar starfsemi vörumerkjalistamanns, 

líkt og Hirst, oft á því að snúast um peninga og kynningarstarfsemi (Thompson, 2008). 

Í raun fjallaði þetta ekki einu sinni um verkið sjálft, þar sem hákarlinn úldnaði og það 

þurfti að fá nýjan í hans stað, svo hvað er það sem þetta fjallar um í raun? Þetta fjallar ekki 

um hæfni listamannsins því Hirst hefur sagt að hann máli ekki sjálfur verk sín heldur er hann 

með hóp af fólki sem vinnur fyrir hann að því. Samt sem áður er Hirst 

hugmyndafræðingurinn að verkinu og þar með höfundur þess (Thompson, 2008). 

Hvað er það sem kaupendurnir vilja fá út úr hákarlaverkinu hans? Það getur ekki 

verið hákarlinn sjálfur því maður að nafni Eddie Saunders birti gylltan hákarl í 

rafmagnsbúð sinni árið 1989 eða tveimur árum á undan Hirst. Eftir að Hirst seldi 

hákarlinn sinn ákvað Saunders að reyna slíkt hið sama en markaðssetning hans fjallaði 

um að leggja áherslu á að hann hafði fangað hákarlinn sjálfur og að hann væri fallegri en 

hákarl Hirst. Hann auglýsti hákarlinn til sölu á 1 milljón pund en enginn keypti verkið. 

Að ofansögðu má sjá hvernig viðbætta virðið kemur til sögu. Varan ein og sér er ekki 

nóg, ekki einu sinni í listaheiminum (Thompson, 2008) .  

Viðbætta virðið sem er á verkum Hirst er gríðarlegt. Maður einn átti gamalt 

málverk af Joseph Stalín en listamaðurinn var óþekktur. Hann vildi láta selja það á 

uppboði í uppboðshúsinu Christies en þeir neituðu honum. Hann ákvað því að hafa 

samband við Hirst og bað hann um að mála rautt nef á Stalín í málverkinu. Hirst varð að 

bón mannsins og málaði rautt nef á Stalín ásamt því að skrifa nafnið sitt (vörumerkið) 

undir nefið. Eftir þessa viðbót seldist málverkið á 140.000 pund. Þetta sýnir að aðeins 

nafnið hans Hirst felur í sér viðbætt virði (Thompson, 2008) . 

Nýjasta verk Hirst er verkefni sem mikið hefur verið auglýst, en það er tennt 

hauskúpa sem er þakin 8.601 demöntum. Samtals er verkið 1.100 karatar. Nafnið á verkinu 
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er For the love of god. Verkið var smíðað af aðstoðarmönnum hans, en Hirst bar ábyrgð á 

listrænni stjórn (e. creative control). Verkið var selt á 50 milljónir punda sem var talið vera 

ódýrt en Hirst keypti sjálfur 24% í verkinu. Hirst er talinn vera markaðssnillingur á þessu 

sviði og líka best markaðssetti listamaður í heimi. Ekkert annað listaverk en hauskúpa Hirst 

hefur fengið umfjöllun í hundruðum rita ári áður en það var í raun skapað. Listamaðurinn 

Dinos Chapman kallaði hauskúpuna tæra snilld, en hann átti ekki við listaverkið sjálft heldur 

markaðssetninguna á því (Thompson, 2008). 

2.2.5 Falsanir og áhrif þeirra á myndlistamarkaðinn á Íslandi 

Falsanir eru oft kallaðar plága listaheimsins og litið er á þær sem langtíma vandamál. 

Svik og fölsun listaverka geta raskað eða breytt þekkingu fólks á listasögunni sem og 

sögu mannkynsins. Ekki er ólöglegt að hanna verk sem er líkt öðru verki eða stíl annars 

listamanns, en það er ólöglegt þegar falskar yfirlýsingar eru gerðar um að verkið sé ekta 

(Bazley, 2010). Tækifæri til falsana myndast þegar eftirspurn eftir listaverkum ákveðins 

myndlistarmanns eða almennt er meiri en framboð (Bowden, 1999).  

Stóra fölsunarmálið, sem svo er nefnt, var tvíþætt og dæmt samkvæmt 

hæstaréttardómi nr. 16/1999 og 324/2003, en það fjallaði um málverk sem seld voru á 

uppboði í Gallerí Borg og er annað tveggja stórra fölsunarmála sem upp hafa komið hér á 

landi. Grunur lék á að 102 myndir væru falsaðar, en sannað var að 41 af þeim væru það. 

Líkur þóttu þó benda til þess að hinar myndirnar væru einnig falsaðar en sönnunargögnin 

voru ekki nægjanleg, samkvæmt dómi héraðsdóms Reykjavíkur. Tveir menn voru 

dæmdir fyrir að selja samtals 6 myndir, annar þeirra var Pétur Þór Gunnarsson eigandi 

Gallerís Borgar. Rannsókn málsins tók hátt í 5 ár og kostaði 50 milljónir. Flestar þeirra 

mynda sem dómurinn taldi falsaðar eru olíumálverk eftir helstu listamenn þjóðarinnar 

(Morgunblaðið, 2003a). 

Pétur Þór Gunnarsson flæktist í fölsunarmál enn á ný sumarið 2010. Hann hafði í 

tvígang selt málverk merkt listamanninum Þorvaldi Skúlasyni, en báðir kaupendurnir 

höfðu skilað því vegna gruns um fölsun. Einn kaupandana fann olíulykt af þrjátíu ára 

gömlu verkinu, skilaði því og fékk endurgreitt. Strax daginn eftir seldi Pétur Þór verkið 

aftur, án þess að upplýsa nýja kaupandanum um málavexti (Morgunblaðið, 2010). Þetta 

er þá í þriðja sinn sem Pétur Þór er ásakaður fyrir að selja málverk sem hann vissi að 

voru fölsuð, en hann hefur verið ákærður 1999 og 2003 (Morgunblaðið, 2003b) 
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Fölsunarmálið hafði töluverð áhrif á verðlagningu myndverka og áhuga kaupenda 

(Vilhjálmur Bjarnason, 2004b). Samkvæmt Knúti Bruun formanni Myndstefs, hefur 

myndlistamarkaðurinn beðið mikinn hnekki af seinna fölsunarmálinu. Hann segir að það 

hafi ekki verið fyrr en að fölsunarmálið kom upp að leitað hafi verið til sérfræðinga með 

kaup á myndlist. Eftirmálar fölsunarmálsins eru þeir að tilhneiging virðist hafa verið að 

verk eftir yngri myndlistarmenn eru frekar keypt. Knútur segir einhver merki þess að sala 

á samtímamyndlist hafi aukist í kjölfar málverkafölsunarmálsins en þó ekki mikið (Helgi 

Snær Sigurðsson, 2006). 

Tom Hoving, fyrrum forstöðumaður MOMA safnsins eða Museum of Modern 

Art í New York, áætlar að allt að 40 prósent af gæðalistaverkum (e. high end art) sé 

byggður á falsaðri list. Á tímabili voru um 600 Rembrandt verk hangandi í helstu 

söfnunum víða um heiminn ásamt um 350 í einkasöfnum. Þetta vakti tortryggni því 

samkvæmt fræðimönnum hefur Rembrandt aðeins málað 320 málverk. Fölsun er ekki 

aðeins bundin við gömlu meistarana, en þetta er vaxandi vandamál fyrir samtímalist 

(Thompson, 2008). 
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3 Verðmyndun myndlistarverka 

Samkvæmt listagagnrýnandanum Robert Hughes er sanngjarnt verð á listaverki það verð 

sem kaupandi er tilbúinn til að borga fyrir það (Thompson, 2008). 

Stuðst er við þá reglu að verðleggja eigi vörur miðað við þá ímynd sem við viljum 

að varan hafi. Verðlagningin getur ráðið hvernig neytendur flokka vöruna eftir verði; 

lágvöru, meðalvöru eða dýra vöru. Neytendurnir raða vörumerkjum samkvæmt verði í 

þessa flokka, sem geta verið fleiri en þrír. Ef nýr listamaður færi út á markaðinn og héldi 

sýningu þar sem meðalverð hans á verkum væri 500.000 krónur, sem við getum sagt að 

sé dýrt miðað við óþekktan listamann, þá er hann settur í þann flokk þar sem aðrir 

listamenn með svipaða verðlagningu eru. Ef þessi óþekkti listamaður væri settur í flokk 

með til dæmis Kjarval eða Georg Guðna þá verður að telja líklegt að fólk myndi heldur 

kaupa mynd eftir þá tvo heldur en óþekkta listamenn. Neytendurnir eru tilbúnir að borga 

meira fyrir þekkt vörumerki, listamannanöfn í þessu tilfelli og eru því reiðubúnir að 

borga meira fyrir þau verk heldur en óþekkt verk (Keller, Apéria og Georgson, 2008). 

Listamaðurinn gæti samt sem áður réttlætt verðlagninguna með því að segja að þetta sé 

gæðavara sem hann er að selja og vilji sýna það með því að verðleggja sig hátt, en hefur 

ekki áttað sig á að gáfulegra er að fara milliveginn. Það mikilvægasta fyrir listamanninn 

samkvæmt Jóhanni er að koma verkunum sínum út í stað þess að sýna bara á sýningu þar 

sem enginn kaupir neitt. Hann ætti að bíða með að hækka verðið þar til orðspor hans 

byrjar að spyrjast út og byggjast upp (Jóhann Ágúst Hansen, munnleg heimild). 

Í undantekningartilvikum er fyrsta sýning listamanns verðlögð á mjög háu verði. 

Bresk listakona að nafninu Jenny Saville verðlagði verk á fyrstu sýningu sinni hátt eða á 

um 100.000 dollara hvert. Verðin voru gagnrýnd, sögð vera allt of há og ekki var talið að 

verkin myndu seljast. Þrátt fyrir gagnrýnina seldist sýningin upp og verð hennar hafa 

haldið áfram að aukast (Thompson, 2008). 

Nokkrar óskrifaðar reglur í listaheiminum:  

1. Það er betra að selja öll verk á sýningunni í stað þess að reyna að fá hæsta 

mögulega verð fyrir hvert einasta verk (Thompson, 2008). 

2. Því þekktari sem listamaður verður, því meira mun verðið á verkum hans byggjast 

á orðspori og sögu listamannsins (Thompson, 2008). 

3. Söluaðilinn má aldrei lækka verðið á listaverkunum. Þetta gildir um bæði nýja 

listamenn og listamenn sem hafa verið lengi á markaðinum. Í listaheiminum er 
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ímyndaða velgengnin gríðarlega mikilvæg og verðlækkun á verkum listamanns 

gæfi í skyn að listamanninum gengi ekki vel. Eftirspurn eftir verkum 

listamannsins myndi minnka í kjölfarið, jafnvel hverfa. Þrátt fyrir að 

listamarkaðurinn myndi hrynja þá lækka gallerí og söluaðilar almennt ekki verð á 

listaverkunum (Thompson, 2008). 

4. Ef sýning hefur gengið vel, flest öll verk selst, þá verður næsta sýning að vera 

dýrari (Thompson, 2008). 

5. Listamaður sem selur verk sín í almennu galleríi á um 4000 pund stykkið gæti selt 

verk sín á 12.000 pund á galleríi sem er þekkt (e. branded gallery). Það virðist 

vera þannig að orðspor sem söluaðilinn hefur eða vörumerkið (svo sem nöfn 

listamannana á þess vegum) eykur virði vörunnar/verksins. Kaupendur treysta það 

mikið á dómgreind gallerísins að þeir láta hana koma í stað sinnar eigin 

dómgreindar. Í sumum tilvikum þarf fólk ekki einu sinni að sjá verkið, traustið er 

það mikið. Talið er að vörumerki söluaðilans komi oft í staðin fyrir og styrki 

fagurfræðilegt gildi verksins (Thompson, 2008).  

Hlutverk fagurfræðinnar í listaverkum fer minnkandi, en áherslan er lögð á 

listamanninn sjálfan, hverjir eiga verk eftir hann og nýjastsa markaðsverðið. Yves Klein, 

sem dó árið 1962 aðeins 34 ára gamall (Thompson, 2008), málaði í byrjun árs 1957 ellefu 

blá verk fyrir sýningu, en áður hafði hann málað og sýnt einlit (e. monochrome) verk sem 

voru ýmist gul, appelsínugul, rauð, bleik eða blá. Blái liturinn varð síðan einkennislitur 

Kline (IKB= International Klein Blue) (Inga Jónsdóttir, munnleg heimild). Á Christies 

uppboðshúsinu í London í júní 2006 var blátt verk eftir hann selt á 994,000 pund eða um 

1,8 millíón dollara. Verk eftir Klein eru eins langt og hægt er að fara frá þeim kröfum um 

að listamaður verði að geta teiknað. (Thompson, 2008). En Klein hafði þó mikla 

þekkingu á litum, það var hans viðfangsefni en hann kynnir þá á nýstárlegann hátt, 

einkum upplifun sína af bláa litnum (Inga Jónsdóttir, munnleg heimild). Ein af 

ástæðunum fyrir þessu háa verði er talin vera að Christies skrifuðu í uppboðsbæklinginn 

um þetta bláa verk að það gerði áhorfendum kleift að baða sig í eilífðinni. Þetta er dæmi 

um skapandi markaðssetningu bæklinga (Thompson, 2008). 

Uppboðssérfræðingar eins og allir markaðssérfræðingar, skilja að kauphegðun er 

ákvörðuð að hluta til af hópnum sem einstaklingurinn vill vera hluti af. Einstaklingur sem 

býður í eða kaupir verk kann að vonast eftir því að verða hluti af hópnum „eigendur 

mikilvægrar listar”. Önnur ástæða getur verið sú að aðilar vilji láta fólk eða undirmenn 

sína sjá sig sem bæði menningarlegan einstakling og ríkan einstakling. Kaupandanum 

gæti verið nánast sama um sögulega þýðingu eða fagurfræðilegt gildi listaverks, en 

einblínir heldur á það hvort verkið sé auðþekkjanlegt sem til dæmis Warhol verk það er 

hvort fólk skynji að það sé eftir Warhol, við fyrstu sýn (Thompson, 2008). 
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Falsað verk selst ekki á jafn háu verði og önnur verk, ef vitað er að verkið er falsað. 

Ef ekki er hægt að sjá muninn á ekta Picasso verki og fölsuðu og að hið falsaða verk sé 

ódýrara en hið ekta, er það þá sönnun fyrir því að virði listar fjallar ekki aðeins um 

fagurfræði og fegurð, heldur einnig um fjárfestingar og stöðu? Ef kaupandi elskar verkið, 

af hverju ekki að borga hærra verð fyrir það? Listfræðingar hafa alla tíð haldið því fram 

að upprunalega málverkið hafi sérstaka áru, ósýnilega en sanna, sem fölsuð málverk 

vantar. En ef það er ekki mögulegt fyrir uppboðssérfræðing að greina falsaða málverkið 

frá alvöru málverkinu, þá hlýtur að vera eitthvað fyrir utan fagurfræðilega gildi verksins 

sem gerir upphaflega verkið meira virði (Thompson, 2008). 

3.1 Er erfitt að verðleggja list? 

Talið er að erfitt sé að verðleggja list einnar helst vegna þess að listaverk er ekki bara 

eitthvert hlutabréf þar sem verðgildi þess kemur skýrt fram og fylgir síðar ákveðinni 

skráningu, heldur er listaverkið bundið öðrum gildum. Sem dæmi um gildi sem háð er 

listaverki er til dæmis tilfinning, sem gæti haft áhrif á endanlega verðið. Fólk er nefnilega 

tilbúið til þess að borga meira fyrir tilfinningaleg gildi. Þetta gerir það að verkum að 

verðleggja list á hlutlægan hátt er nánast ómögulegt því allir eru misjafnir líkt og 

tilfinningar þeirra og gildi (Robertson, 2008). 

Neytendur listaverka eru sagðir hafa lítinn áhuga á verkinu sjálfu, þar sem verð 

listaverks hefur mikil áhrif á eftirspurnina. Í kaupum sínum á listaverkum geta 

svokallaðir samkeppnisaðilar haft áhrif á eftirspurn eftir ákveðnu verki (Robertson, 

2008). 

3.2 Hvaða þættir fyrir utan listaverkið sjálft myndar verð þess? 

Eins og fram hefur komið hér áður er ekki auðvelt að verðleggja list, því hún er ekki 

dauður einsleitur hlutur sem hefur sama gildi í augum allra. Það eru margir þættir sem 

spila inn í þegar verð á listaverki er ákveðið. Þeir hlutir sem hafa oft áhrif á smekk, 

fagurfræðileg gildi og verð listaverks eru; nafn listamanns, nýlegar sýningar, nýjar 

bækur, nýjar uppgötvanir, viðbrögð söluaðila „dealers”, gagnrýnendur, söfn, safnstjórar, 

listfræðingar, safnarar og fjárfestar. Það sem einnig getur haft áhrif er lengd færslu um 

tiltekinn listamann eða listaverk hans í listasögubókum, alfræðiritum eða uppsláttarritum. 

Hagfræðingar trúa því að öll þessi atriði saman tvinnuð myndi verð listaverks 
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(Ginsburgh, 2003). Orðspor og ímynd gefa listamanni hugmynd um það hvernig hann 

gæti verðlagt því ef hann er þekktur þá getur hann sett upp hærra verð (Jóhann Ágúst 

Hansen, munnleg heimild). 

Breyturnar eru því margar og flókið samspil þeirra á milli og þ.a.l. er verðlagningin 

sjálf afar flókin og getur jafnvel verið huglæg því eins og áður sagði er verð á listaverki 

það sem kaupandinn er tilbúinn til að greiða fyrir það.  

3.3 Hvaða þættir við listaverkið sjálft myndar verð þess? 

Þegar verðmyndun á sér stað er tekið tillit til þrigga þátta. Þessir þættir í listaverkinu 

sjálfu sem ákvarða verð þess eru: áþreifanleiki þess, tímasetningin (þ.e. hvenær það er 

fáanlegt) og staðsetningin (hvar það sé fáanlegt) (Sagot-Duvauroux, 2003). 

Fyrsti þátturinn fjallar um það að verð sé háð áþreifanleika listaverksins. Honum 

er svo hægt að skipta niður í þrjá undirflokka: Í fyrsta lagi stærð og efni sem notast er 

við, til dæmis strigi, pappír, olía, vatnslitir, pastel litir, penslar, litarefni o.s.frv. Í öðru 

lagi viðfangsefnið eða inntak verksins, svo sem hvort það sé sögulegt verk „portrett”, 

kyrralífsmynd, landslagsmynd eða abstrakt mynd og að lokum er það sjálf undirskriftin, 

en undirskrift listamanns á verkum hans er líka vörumerki. (Sagot-Duvauroux, 2003). 

Þættir tvö og þrjú snúast um dagsetningu og staðsetningu sölunnar. Þrátt fyrir að 

verðið sé aðallega háð nafni listamanns og áþreifanleika verksins þá getur verðið verið 

misjafnt eftir því hvenær salan fer fram. Það er ýmislegt sem getur haft áhrif á þetta en 

nefna má til dæmis verðbólgu, tekjur fólks og dauða listamanns (Sagot-Duvauroux, 

2003). 

Listasagan lætur líka í ljós að verðákvörðun á málverki tekur breytingum eftir 

tímaskeiðum. Á 15. öldinni á Ítalíu var verð listaverka eingöngu ákvarðað af 

umboðsmanninum. Verðið var líka yfirleitt ákveðið áður en listamaðurinn hófst handa 

við málverkið, en efniskostnaður spilaði inn í verðið. Í pöntuninni fólst alltaf lýsing á því 

hvaða litir áttu að vera notaðir, umfjöllunarefnið, fjölda fólks á myndinni o.s.frv. (Sagot-

Duvauroux, 2003). 

4 Kaupendur listaverka 

4.1 Eftirspurn og framboð 
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Samkvæmt rekstrarhagfræði er framboð og eftirspurn skilgreind á eftirfarandi hátt: 

eftirspurn eftir vöru er það magn af vörum sem fólk getur og vill kaupa á ákveðnu verði 

og framboð er það magn af vörum eða þjónustu sem framleiðendur eða seljendur eru 

tilbúnir til að selja fyrir ákveðið verð. Eftirspurnarferillinn hliðrast þegar þættir aðrir en 

verð breytast (Perloff, 2009). Það er ekki mikill munur á skilgreiningum á eftirspurn eftir 

list og eftirspurn eftir öðrum neysluvörum. Munurinn liggur samt í því að fólk veit ekki 

af hverju því finnst ákveðin list vera falleg, þeim finnst það bara. Samt sem áður gætu 

þau haft skoðun á því hvað þeim finnst vera fallegt og hvað þeim finnst ekki vera fallegt. 

Það er vegna þess að smekkur fólks fer eftir upplifun þess á listaverkinu (Lévy-Garboua 

og Montmarquete, 2003). 

Eftirspurn eftir listaverkum er mæld með því að reikna út vilja fólks til þess að 

borga fyrir verkið. Þetta er hægt að mæla með því að athuga hvað fólk er tilbúið að borga 

fyrir ýmis verk til dæmis á uppboðum, eða aðgangseyri að menningarlegum atburði svo 

sem listasýningu (Frey, 2000). 

4.2 Hvers vegna er áhugi á því að eignast listaverk? 

Alan Bamberger stýrir (e. site principal) vefsíðunni www.artbusiness.com. Umrædd 

vefsíða fjallar um viðskiptahliðarnar á list og veitir m.a. listamönnum og kaupendum 

listaverka góð ráð í formi greina. Bamberger er ráðgjafi, rithöfundur og óháður 

matsmaður (e. independent appraiser), sem sérhæfir sig í rannsóknum, verðmati og öllum 

viðskipta- og markaðshliðum listaverka. Hann hefur selt list ásamt því að hafa verið 

ráðgjafi og matsmaður (e. appraiser) listamanna, gallería, fyrirtækja, stofnanna og 

skipulagsheilda síðan 1985. Bamberger hefur skrifað um listamarkaðinn síðan 1983 í 

hinum ýmsum blöðum og greinum út um allan heim.  

 

 

Á síðunni er almennt fjallað um nokkrar ástæður fyrir því að fólk vilji eignast list og 

af hverju fólk ætti að vilja eignast list: 

 List fær fólk til að tjá sig. 



 23 

 List hvetur fólk til að spyrja spurningar og til þess að taka einstök andartök úr 

okkar annríka lífi til þess að velta fyrir okkur hugmyndum um annað en það 

hvernig við getum grætt meiri peninga. 

 List bætir lífsgæði 

 List veitir fólki innblástur og leyfir því að ímynda sér að einn daginn komi lífið til 

með að vera betra en það er í dag.  

 List örvar tjáningu, tilfinningar, hugsanir og hugmyndir 

 Börn heillast gjarnan af list. List fær börn til að spyrja spurningar og hefur 

örvandi áhrif á ímyndunarafl þeirra. 

 List breytir og persónugerir þá staði sem bera listaverk. 

 Sumir nýta list sem stöðutákn í samfélaginu; getur táknað ríkidæmi, velgengni og 

mátt. 

 List gerir fólk stolt af því að lifa, vinna og leika hvert sem það fer því fólk er stolt 

af söfnum og menningarlegum hlutum. 

 List er umhverfisvæn og auðveld að viðhalda. 

(ArtBusiness a) 
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5 Markaðssetning myndlistarmanna 

5.1  Markaðssetning í dag 

Á undanförnum árum hafa verið verulegar breytingar á markaðssetningu lista bæði í 

framkvæmd (e. practice) og sem fræðigrein. Sambandið milli listar og markaðarins 

verður sífellt flóknari, því er þörf fyrir umbreytingum á því hvernig list er markaðssett 

(O´Reilly og Kerrigan, 2010). Þar sem nafn listamanns er vörumerki hans, þá er orðspor 

aðalatriðið í þessum listaheimi og myndlistarmanni mun aldrei ganga vel samkvæmt 

Jóhanni Hansen ef hann nær ekki að skapa sér gott orðspor.  

Neytendur líta á vörumerki sem mikilvægan hluta af vöru og vörumerkið getur 

aukið gildi vörunnar. Viðskiptavinir tengjast vörumerkinu og þróa samband við 

vörumerkið. Dæmi um þetta er að ef Oscar de la Renta væri með ilmvantsflösku til sölu, 

sem héti eftir honum, þá myndu neytendur skynja að það væri dýr vara vegna hárra gæða 

sem þeir væru tilbúin að borga fyrir. En nákvæmlega sama ilmvatn í ómerktri flösku 

myndi vera skynjað sem lággæða vara eða allavega með lægri gæði en þessi dýra. Svo 

gott, sterkt og þekkt vörumerki svo sem nafn listamanns hjálpar neytendum að þekkja 

verk hans frá öðrum (Kotler, 2008). Það mikilvægasta í markaðssetningu 

myndlistarmanna og þar af leiðandi vörumerki þeirra, er að listamaðurinn sé með viðveru 

(e. presence) á íslenska markaðinum, að hann sé sýnilegur með annað hvort reglulegum 

sýningum eða með verk sín til sýnis og sölu í galleríum (Jóhann Ágúst Hansen, munnleg 

heimild). Því má segja að listamaðurinn er að nánast öllu leyti ábyrgur fyrir 

markaðssetningunni sjálfur. 

5.2 Kauphegðun neytenda 

Kauphegðunar módel neytenda hjálpar okkur að skilja neytendur og auðveldar þar af 

leiðandi markaðssetningu vörunnar. Í sambandi við kauphegðun neytandans eru nokkrir 

mælanlegir hlutir. Það er hægt að mæla hvað neytendur kaupa, hvar þeir kaupa það, 

hvernig þeir kaupa það, hversu mikið þeir kaupa og hvenær þeir kaupa það. En ekki er 

hægt að mæla af hverju. Hugurinn er mjög flókið fyrirbæri og þess vegna er ekki hægt að 

vita með vissu af hverju kaupandinn kaupir það sem hann kaupir. Það er oft sem 

kaupandinn sjálfur veit ekki nákvæmlega hvað það er sem hefur áhrif á kaup hans. (Sjá 

mynd nr. 3, kauphegðunar módelið). 
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Mynd 3 - Kauphegðunar módel (Kotler, 2008) 

Við getum mælt umhverfið og þætti þess, en ekki er hægt að mæla eða ákvarða 

hvað er inni í svarta kassa kaupandans, sem er hugur hans.  

Það sem við sem markaðsfræðingar viljum skilja er hvernig markaðsáreitin er 

skynjuð í svarta kassa neytandans. Svarti kassinn skiptist í tvennt, annars vegar í einkenni 

kaupandans, það er hvernig hann skynjar og bregst við áreiti. Hins vegar er 

ákvörðunarferli kaupandans, það er hvað hefur áhrif á hegðun kaupandans.  

Þau einkenni eða þættir sem hafa áhrif á hegðun kaupandans eru menningarleg, 

félagsleg, persónuleg og sálfræðileg einkenni. Sjá mynd nr. 4.  

Menningarlegu þættirnir hafa breið og djúp áhrif á hegðun kaupanda. Það þarf að 

skilja hvaða hlutverk menning, menningarkimi (e. subculture) og stétt hafa í huga 

neytanda.  
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Menningarlegir

•Menning
•Menningarkimi
•Stétt

Félagslegir

•Viðmiðunarhópur
•Fjölskylda
•Félagslegt 

hlutverk og staða

Persónulegir

•Aldur og ferli
•Atvinna
•Efnahagur
•Lífstíll
•Persónuleiki og 

sjálfsmynd

Sálfræðilegir

•Hvatning
•Skynjun
•Lærdómur
•Skoðanir og 

viðhorf

 

 

 

 

 

 

Mynd 4 - Þeir þættir sem hafa áhrif á hegðun kaupandans (Kotler, 2008) 

 

Í félagslegu þáttunum eru það viðmiðunarhópur sem er sá félagslegi hópur sem 

aðili tekur sem staðal í mótun á viðhorfum og hegðun, fjölskyldan, félagslegt hlutverk og 

staða sem hefur áhrif á kaupanda.  

Þeir persónulegu þættir sem hafa áhrif á ákvörðun kaupanda eru þættir eins og 

aldur, ferli (e. life-cycle stage), atvinna, efnahagur, lífstíll, persónuleiki og sjálfsmynd (e. 

self-concept).  

Sálfræðilegu þættirnir sem hafa áhrif á kaupákvarðanir neytenda eru hvatning, 

skynjun, lærdómur, skoðanir og viðhorf (Kotler, 2008). 
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6 Mismunandi tilefni til kaupa á list 

6.1 Gjafa- og Gæðalistamarkaðurinn 

Samkvæmt Jóhanni Ágústi Hansen, eigenda Gallerís Foldar er það hans upplifun að 

meirihluti fólks er að kaupa listaverk til einkanota fremur en gjöf. Það er þó alltaf vinsælt 

að gefa listaverk þegar um stórviðburði er að ræða og var það sérstaklega vinsælt fyrir 

nokkrum árum en hefur aðeins vikið fyrir því sem fólk telur vera nytsamlegar gjafir. 

Þegar hópur kemur sér saman um að kaupa gjöf fyrir vinkonu, vin, fjölskylduaðila eða 

samstarfsfólk hefur venjan verið sú að hver og einn leggur fram ákveðna upphæð í púkk 

og verk er valið út frá samanlagðri upphæð pottsins. Samkvæmt Jóhanni er það upphæðin 

sem ákveður verkið fremur en fagurfræðileg gildi. Ef það eru hins vegar nokkur 

mismunandi verk í boði fyrir sömu upphæð er það persónulegur smekkur einstaklingana í 

hópnum sem ræður valinu og oftar en ekki er erfitt að koma sér saman um hvað á að 

kaupa sem endar oft með því að lélegasta verkið er valið. Fólk hugsar öðruvísi þegar það 

er ekki að kaupa fyrir sjálft sig, það telur sér trú um að smekkur fólks sé öðruvísi en hann 

er (Jóhann Ágúst Hansen, munnleg heimild). 

Þrátt fyrir að það hafi dregið úr því að gefa listaverk sem gjafir í dag þá er enn 

mjög rík hefð á Íslandi fyrir því að gefa list við ýmis tækifæri. Það er mikið um það að 

gefa maka sínum listaverk, en það verður öðruvísi kaupferli en ef það væru vinir að gefa 

því með því að gefa maka er gefandinn líka að kaupa fyrir sjálfan sig. Það er nánast 

einsdæmi hér á Íslandi að komi maður inn á heimili og það sé ekkert listaverk til á 

heimilinu (Jóhann Ágúst Hansen, munnleg heimild). 

Í skýrslu mennta- og menningarmálaráðuneytis (2010), voru birtar ýmsar 

niðurstöður varðandi menningarneyslu Íslendinga. Niðurstöðurnar sýna meðal annars 

hverjir sækja helst myndlistasýningar og listasöfn og hversu oft. Í ljós kom annars vegar 

að hærra hlutfall kvenna hafði farið á sýningu á síðastliðnum 12 mánuðum og hins vegar 

að konur sækja einnig oftar í sýningar og söfn heldur en karlmenn. Af þeim konum sem 

höfðu sótt listasafn eða sýningar voru 28,5% sem höfðu farið fimm sinnum eða oftar yfir 

12 mánaða tímabil en aðeins 23% karlmanna. Sá aldurshópur sem oftast sækir sýningar 

og söfn er 60 ára og eldri en í ljós kom að heimsóknum og á söfn og sýningar fjölgar eftir 

því sem við verðum eldri (Mennta- og menningarmálaráðuneyti, 2010). 

6.2 Gjafa- og gæðalistamenn 
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Samkvæmt Howard Saul Becker er hægt að skipta myndlist upp í tvo flokka. Annars 

vegar er það akademísk list (e. academic art) sem ég kýs að kalla gæðalist í þessari 

ritgerð og hins vegar gjafalist (e. commercial art) (Becker, 1982). 

 List sem framleidd er fyrir markaðinn er kölluð gjafalist (e. commercial art). 

Talið er óhjákvæmilegt að listaverkið verði af lélegum gæðum þegar framleitt er fyrir 

markaðinn af þessum toga (Frey, 2000). 

Gjafalistamaður (e. commercial artist) er talinn vera listamaður sem hefur meiri 

áhuga á að sína yfirburði sína og snilld fremur en að tjá sínar eigin hugmyndir eða 

tilfinningar. Hann er jafnframt opnari fyrir uppástungum, áhrifum eða þvingunum og er 

tilbúnari við að takast á við margs konar verkefni sem lögð eru fyrir af öðrum en honum 

sjálfum. Gjafalistamenn nota meira eða minna sömu færni (e. skills) og efni (e. materials) 

og gæðalistamenn en vísvitandi er gjafalist notuð á þann hátt sem samkvæmt Becker, 

engum finnst vera listrænt. Gjafalist tengist líka annarri starfsemi svo sem 

auglýsingateikningu eða myndskreytingu á kennsluhandbókum (Becker, 1982). 

Samkvæmt fyrrum ungum upprennandi listamanni að nafni Larry Johnson er 

munur á gjafalistamönnum og gæðalistamönnum. Í viðtali frá árinu 1976 í blaðinu Black 

Enterprise skilgreinir Johnson að gæðalistamenn vinni með eigin líðan (e. you do what 

you feel), en gjafalistamenn túlki það sem einhver annar vill. Sjálfur er Johnson 

listamaður og vann á þeim tíma sem viðtalið var tekið eða árið 1976, sem myndskreytari 

hjá blaðinu The Boston Globe. Johnson telur samt sem áður að þó að nálganirnar tvær 

séu ólíkar geti listamenn verið bæði gjafalistamaður sem og gæðalistamaður (Harris, 

1976). 

Í sama blaði var tekið viðtal við mann að nafni Rodney Williams en skoðun hans 

á gæða- og gjafalist er sú að það síðarnefnda sé meira umhugað um það sem höfði til 

fólks. Rodney líkt og Johnson er listamaður en á þeim tíma sem viðtalið var tekið vann 

hann sem listrænn framleiðslustjóri (e. art production manager) hjá tímariti að nafni Oui 

magazine (Harris, 1976). 

Ef myndlistamenn mála verk með það í huga að þeir vilji selja verkið á 

gjafamarkaðinum fremur en gæðamarkaðinum þá er það metið þannig að vera af lágum 

gæðum. Það er talið að smekkur meirihluta fólks endurspeglist í gjafamarkaðinum (Frey, 

2000).  

Við getum litið á listamenn sem fyrirtæki sem er að bregðast við eftirspurn: ef 

neytendurnir eru að biðja um gjafamarkaðslist, þá mun fyrirtækið framleiða lággæðalist 
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þar sem möguleiki er fyrir það að selja. Ekki er þó hægt að segja að allt fólk falli undir 

sama hatt, en langflest (Frey, 2000). 

Líklegt er að einhverjir standi upp og verji það að gjafalist sé ekkert síðri list en 

gæðalistin. Hægt er að færa rök fyrir því að ef gjafalist er meira seld þá sé hún það sem 

fólk vill og því sé verið að gera lítið úr kaupendum gjafalistar með því að stimpla hana 

sem lággæðalist. Hér eins og áður kemur hinn huglægi þáttur inn í og gerir erfitt að 

fullyrða um það að ein tegund af list sé betri en önnur þó svo að vissulega megi færa fyrir 

því rök að gæðalist sé almennt verðmætari en gjafalist. 

Í gæðalist skiptir það máli hvernig verkin eru gerð, hæfni listamannsins og að 

hugmyndirnar hans og tilfinningar komi fram í verkinu. En aftur á móti eru sumir sem 

huga ekki að því að tjá sig og vera skapandi, heldur vilja þeir vinna eftir hefðbundnu 

sniði (Becker, 1982) 

Þegar listamenn eru komnir með stimpilinn á sig sem gjafalistamenn þá gengur 

þeim mjög erfiðlega með að fá ákveðinn sess meðal jafningja sinna í 

myndlistargeiranum. Listamenn geta verið hluti af báðum mörkuðum og þó nokkrir eru 

það, en þá er það algengast að þeir séu viðurkenndir gæðalistamenn sem síðan fara með 

nokkur verk inn á gjafamarkaðinn en sleppa aldrei takinu á gæðamarkaðinum. Góðir 

listamenn geta aðgreint þarna á milli. Listamenn lifa kannski ekki á því að halda sýningar 

og selja örfá verk á ári hverju svo þess vegna gæti þetta verið góður kostur. Þannig geta 

sumir haldið jafnvægi á báðum mörkuðum (Jóhann Ágúst Hansen, munnleg heimild). 

Þar sem fólk er ekki í stakk búið til þess að dæma hvort list sé í góðum eða lélegum 

gæðum, þá ætti það hlutverk að vera undir sérfræðingum komið, eða þeim sem hafa vit á 

list. En þrátt fyrir að fá mat sérfræðinga á listaverk í dag þá ætti ekki að halda það heilagt 

þar sem að það mat gæti orðið úrelt eftir nokkur ár. Listasmekkur fólks sem og tískan 

breytist mjög hratt. Það sem var einu sinni litið á sem svívirðilegt gæti verið talið fallegt í 

dag og öfugt, það sem eitt sinn var talið glæsilegt listaverk gæti verið álitið ljótt og 

ómerkilegt í dag (Frey, 2000). 

  



 30 

6.3 List sem fjárfesting 

Meirihluta tuttugustu aldarinnar hefur verið litið á list í fagurfræðilegum skilningi, 

eitthvað fallegt til að horfa á eða njóta. Nokkrir einstaklingar og þekktar stofnanir sáu 

fjárfestingamöguleika í kaupum á listaverkum en þeir kaupendur voru í miklum 

minnihluta. Það var notast við hugtakið fagurfræðilegur arður (e. aesthetic dividend), til 

þess að lýsa ánægjunni sem fengin er með því að eiga listaverk, en það er oft talið hafa 

hljómað eins og vandræðileg afsökunarbeiðni fyrir þeirri staðreynd að listaverkið 

framleiddi engar tekjur, annað en venjuleg fjárfesting. Af þessum ástæðum var það alls 

ekki tekið alvarlega að list gæti verið góður fjárfestingakostur (Eckstein, 2008). 

Það fólk sem hvatti á sínum tíma til listaverkakaupa sem fjárfestingu voru að mestu 

leyti söluaðilar (dealers) eða uppboðshús, það er að segja, það fólk sem hafði hagsmuni af 

því að fá meiri peninga inn í listmarkaðinn. Tilraunir þeirra til að laða að nýja kaupendur 

með því að halda því fram að listaverk væri góð fjárfesting skorti trúverðugleika á 

fjármálamörkuðunum því það var lítið sem studdi það (Eckstein, 2008). 

Frá því snemma á níunda áratugnum hefur þó verið aukning í því að fjárfestar líta 

á virði listaverka sem fjármuni. Sumir trúa því að nýlegar sveiflur í 

heimshlutabréfamarkaðinum sé tákn um yfirvofandi leiðréttingu (Eckstein, 2008). Samt 

sem áður eru margir aðilar sem safna list á röngum forsendum, þeim forsendum að verða 

ríkur eins fljótt og auðið er. Þeir kaupa list líkt og happdrættismiða (Thompson, 2008).  

Með áþreifanlegar pappírseignir svo sem hlutabréf og skuldabréf, er alltaf til 

staðar raunveruleg áhætta á því að eignin verði verðlaus yfir nóttu. En samkvæmt 

fjárfestum þá er neikvæða áhættan af því að eiga listaverk mjög lítil. Eina alvöru áhættan 

sem beinist að virði listaverks er að ef menningarlega samstaðan sem listvirðið er byggt á 

komi til með að verða dregin til baka. Séu hins vegar listaverkin vandlega valin þá er 

þessi áhætta mjög lítil (Robertson, 2008).  

 Fjárfestar og almenningur dreifir áhættunni í fjárfestingum sínum og notar 

gjarnan listaverk sem hluta af þeirri áhættudreifingu. Þannig er fólk enn að kaupa 

hlutabréf, skuldabréf o.s.frv. En nú notar það einnig listaverk sem hluta af eignasafni sínu 

(Jóhann Ágúst Hansen, munnleg heimild). Áhætta eignasafnsins minnkar þegar eignum í 

safninu er dreift vel og fjölgað, gefið að fjárfestir myndi ekki velja samsetningar sem eru 

einfaldlega óskilvirkar (Brigham og Houston, 2004). Vel dreift safn óskilvirkra eigna er 
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lykillinn að lágmörkun áhættu. Þessi regla á líka ágætlega við um fjárfestingu í listum. Ef 

fjárfestir ætlar eingöngu að fjárfesta í list er ráðlagt að kaupa verk eftir 10 til 20 

listamenn því þá minnkar áhættan á því að enginn þeirra muni hækka í verði. Damien 

Hirst er til dæmis mjög vinsæl fjárfesting því ekki er talið að hann muni lækka í verði, 

hann hækkar bara ef eitthvað er. Fólk kaupir ekki verk eftir hann til að horfa á hann 

heldur geymir það verk eftir hann niðri í geymslu og sendir á sýningar. Það er hópur 

fólks sem kaupir list sem fjárfestingu, en það eru fáir af þeim sem velja að fjárfesta 

eingöngu í list. Eftir hrun varð það mjög vinsælt, því fólk vill hafa eitthvað áþreifanlegt 

til að fjárfesta í. Sem fjárfesting er öruggara að kaupa verk eftir einhvern listamann sem 

er þekktur og frekar stabíll (Jóhann Ágúst Hansen, munnleg heimild).  

 Seljanleikinn skiptir líka miklu máli því rétt eins og með hlutabréf og skuldabréf 

vill fjárfestir hafa ákveðinn hluta af eignasafni sínu þannig að hægt er að losa um 

fjármuni gerist þess þörf (e. liquidity). Endursölumarkaðurinn skiptir því fjárfesta miklu 

máli sem og rekjanleiki því fæstir vilja lenda í því að kaupa fölsuð listaverk (sjá kafla 

3.2.5). 

 Vilhjálmur Bjarnason dregur í efa að kaup á myndverkum sem fjárfestingu sé góð 

hugmynd því ekki er hægt að áætla fjárstrauma listaverka í framtíðinni líkt og það er hægt 

með fjárstrauma eigna (Vilhjálmur Bjarnason, 2004). Ásamt því er hár viðskiptakostnaður 

við fjárfestingu á list s.s. kostnaður til söluaðila, uppboðsgjöld, tryggingar, 

geymslukostnaður, virðisaukaskattur og skattur af söluhagnaði þegar verk eru seld 

(Thompson, 2008). Hefðbundnir mælikvarðar fjárfesta eiga ekki við um listaverk. 

Vilhjálmur telur að hægt sé að selja verk aftur og að góð listaverk haldi verðgildi sínu. Það 

sem kaupandi fórnar við að kaupa listaverk fremur en aðra hefðbundna fjárfestingu er 

arðurinn af listaverkunum. Vilhjálmur segir að kosturinn við listaverk sem fjárfestingu sé 

að þau eru varanleg neysluvara sem hægt er að njóta og veitir jafnframt ánægju (Vilhjálmur 

Bjarnason, 2004). Í yfirgnæfandi meirihluta tilvika, er list talin hvorki góð fjárfesting né 

skilvirkt fjárfestingartæki (Thompson, 2008). 

 Það má segja að arðurinn sem fjárfestir fær af eigninni sé ekki metinn til fjár 

heldur er það ánægjan sem eignin vekur með honum. Arðurinn er vissulega óviss en 

getur líka verið himinhár eins og hefur sýnt sig þegar verk eldri meistaranna hafa verið 

seld sem kannski voru keypt fyrir áratugum síðan fyrir lítinn pening. 
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6.3.1 Hagnaður af list sem fjárfestingu 

Hver er hinn raunverulegi hagnaður af fjárfestingum í listaverkum? Þessi spurning hefur 

laðað að sér athygli margra hagfræðinga í nokkur ár. Ein helsta ástæðan fyrir þessum 

áhuga er sú að þessir hagfræðingar eru í hópi þess fólks sem hefur trú á því að 

listamarkaðurinn hýsi mikinn hagnað miðað við venjulega fjármálamarkaði. Þessi trú 

hefur verið nærð af fjölmiðlum sem ekki eru hræddir við að spá fyrir um hraða aukningu 

í almennri verðlagningu á list sem seld var á uppboði á níundu öldinni og sérstaklega að 

hækkun á verði listaverka eftir Van Gogh, Picasso og Renoir myndi vara að eilífu.  

 Tilgátan um eilífðarhækkun á verði listaverka reyndist að vísu ekki vera algild. 

Árið 1996 náðist ekki að selja verk eftir Picasso, la lectura á 4,8 milljónir dollara þó það 

hafi selst á 6,3 milljónir dollara árið 1989 (Frey, 2000). 

6.3.2 List sem fjárfesting eða neysluvara 

Samkvæmt hagfræðingum eru tvær leiðir til að fá hagnað út úr listaverkafjárfestingu. 

Annars vegar er það fjárhagslegi hagnaðurinn sem er mældur í peningalegum gildum og 

hins vegar er það huglægi hagnaðurinn eða neysluávinningurinn sem er óbeint mældur 

með mismuninum á fjárhagslegum hagnaði listaverksins og hagnaði fengnum frá öðrum 

fjárfestingum.  

 Í rannsóknum um ávöxtun hafa huglæg hlunnindi listar verið mæld með því að 

bera saman mismuninn á milli fjárhagslegrar arðsemi listfjárfestingar og ávöxtun eigna 

(Frey, 2000). 
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7 Sala listaverka 

7.1 Uppboð 

Uppboð skilgreinir bæði verðmæti og eignarhald. Uppboð eru haldin af ýmsum ástæðum, 

en helsta ástæðan er sú að hefðbundnari leiðir til að ákvarða verð eru ófullnægjandi fyrir 

einstakar vörur líkt og nútímalist. Frekar en að nota einhvers konar ferli til að meta virðið 

notar uppboð samkeppni og egó til að eltast við hæsta mögulega verðið. Uppboð bjóða 

einnig upp á auðvelda leið til að kaupa verk eftir vinsælan listamann. Að kaupa listaverk 

eftir vinsælan listamann beint frá söluaðilanum getur krafist tengslanets ásamt 

langtímabið á biðlista (Thompson, 2008). 

Öll uppboðshús nota það sem kallað er hækkandi verð kerfið. Boðin byrja lágt og 

uppboðshaldarinn biður um hærra og hærra verð, en þegar boðin hætta er hamrinum slegið 

niður og verðið þar með ákveðið. Orðið uppboð á rætur sínar að rekja til auctio sem er 

latneska og þýðir að fara upp eða augere að aukas (Thompson, 2008). 

Það er talið að uppboð hvetji til óskynsamlegrar hegðunar. Bjóðendur fara oft hátt 

yfir þeirra eigin efnahagslegu getu sína, sem oft stafar af því að þeir halda að þeir geti 

selt málverkið áfram á hærra verði strax eftir kaupin (Robertson, 2008). 

Í kjölfar netvæðingarinnar þá er það orðið þannig að 30% af sölu listaverka á 

uppboðum fara fram í gegnum netið (Jóhann Ágúst Hansen, munnleg heimild). 

Samkvæmt uppboðsskilmálum Gallerí Foldar þá eru verk seld í því ásigkomulagi 

sem þau eru í. Áhugasamir kaupendur hafa möguleika á að kynna sér ástand allra 

verkanna sem eru á uppboðinu á sérstakri forsýningu. Þetta er gert til þess að koma í veg 

fyrir að ábyrgð leggist á uppboðshaldara eða seljandann ef kaupandi finnur eitthvað að 

verkinu eftir að hann kaupir það. Einnig er skemmtilegt að segja frá því að ef það koma 

upp efasemdir um hver hafi átt hæsta boð þegar verk er slegið, þá er það 

uppboðshaldarinn sem tekur ákvörðun um hvort bjóða eigi verkið upp aftur. Galleríið 

tekur 15% þóknun sem uppboðsgjald. Það er bæði hægt að bjóða fyrirfram í verkin, í 

gegnum síma og netið eða á staðnum (Gallerí Fold). 
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7.2 Gallerí 

Gallerí vinna sem umboðsmenn listamanna (munnleg heimild Jóhann Hansen), ásamt því 

að miðla framboði og eftirspurn á listamarkaðinum. Úti í heimi eru nútímagallerí aðeins 

með takmarkaðan fjölda listamanna hjá sér til langs tíma, vegna þessa (Velthuis, 2003). 

Hjá Gallerí Fold gilda þær óskrifuðu reglur að aðstandendum þess þurfa að líka við 

verkin sem galleríð hefur. Þau þurfa að falla að þeirri stefnu sem galleríið hefur sett, 

hugmyndafræðilega og fagurfræðilega séð. Það allra mikilvægasta af þessu öllu er, að 

starfsmenn gallerísins hafi trú á því að verk eftir listamanninn seljist. Gallerí taka yfirleitt 

ekki inn ómenntaða listamenn, því þeir vilja að þeir vinni í list sinni og starfi innan 

listarinnar (Jóhann Ágúst Hansen, munnleg heimild).  

7.3 Vinnustofa listamanns 

Samkvæmt rannsókn Jóhanns Ágústs Hansen sem gerð var meðal listamanna á Íslandi 

árið 2009 kom í ljós að næstalgengasti staður fyrir sölu á listaverkum er vinnustofa 

listamannsins en algengasti staðurinn var gallerí (2009).  

 Íslendingar eru fáir og samfélagið byggir mikið á því að maður þekkir mann. En 

þá er það almenn þekking að sé verk keypt beint af listmálaranum sé það ódýrara en ef 

keypt væri af galleríi vegna þeirrar háu álagningar sem galleríin setja á listaverk.  

7.4 Heimasíða listamanns 

Samkvæmt Jóhanni þá fara 30% af kaupum á uppboðum í gegnum netið og segir það til 

um að netvæðingin hefur aukist til muna og mun án efa aukast enn frekar. Þegar maður 

heyrir um listamann eða eitthvað nafn, þá er það fyrsta sem fólk gerir er að „gúggla” 

viðkomandi, svo ekki skemmir fyrir ef það fyrsta sem poppar upp er flott heimasíða, sem 

sýnir helstu myndir, sýningarstaði, ferilskrá og fleira (Jóhann Ágúst Hansen, munnleg 

heimild).  

7.5 Listsýningar 

Söluaðilar treysta margir hverjir á umtal (e. word-of-mouth) til þess að vekja áhuga á 

myndlistamanninum eða verkinu sjálfu. Þetta getur einmitt verið hvað mikilvægast í 
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tengslum við listsýningar sem standa ekki yfir mjög lengi. Það er talað um að persónuleg 

sölumennska sé mikilvæg fyrir söluaðilann, því það er talið mikilvægt að vera í stöðugu 

sambandi við listamanninn til þess að fylgjast með þróun hans (Chong, 2008). 

7.6 Eftirprentanir 

Stundum eru gerðar eftirprentanir og afsteypur af frummynd og þær eru auðvitað 

margfalt ódýrari enda um fjölföldun að ræða en ekki einstakt verk (Inga Jónsdóttir, 

munnleg heimild). Eftirprentanir og verk sem seld eru í Ikea og Ilva eru til sölu sem 

skreytingar eins og blóm eða eitthvað álíka, það er ekki hægt að telja það til listaverka. 

(Jóhann Ágúst Hansen, munnleg heimild). Eftirprentanir er hægt að kaupa í nokkrum 

verslunum hérlendis, á netinu (Í réttum ramma ehf) (Tékk Kristall) og einnig í verslunum 

safna (Listasafn Íslands). Eftirprentanir geta líka verið af misjöfnum gæðum. Það er 

líklega sjaldgæft að finna gæðalistaverk sem seld eru í búð eins og hver önnur 

neysluvara. Helst væri það í antikbúðum þar sem einmitt margir listaverkasafnarar hafa 

gert góð kaup eða slæm eftir atvikum. 

7.7 Söfn 

Hlutverk safna er að safna, skrá, varðveita, rannsaka og miðla (Inga Jónsdóttir). Í tilfelli 

listasafna tekur starfsemin mið af listasögunni og listamenn verða að ná hæsta mögulega 

stigi til að vera sýndir á safni. Söfn eru óháð markaðnum svo dómgreind þeirra er sjaldan 

dregin í efa. Mikilvægustu söfnin eru þau fáu sem eru alþjóðlega þekkt, þau sem 

túristabækurnar segja að ekki megi missa af (Thompson, 2008). Þessi söfn varðveita verk 

heimsfrægra listamanna. Þessi söfn hafa sérstöðu, ólíkt öðrum söfnum. Þau fá fleiri gesti 

en hin söfnin og fólk gerir sér jafnvel ferð til landsins eða borgarinnar þar sem safnið er 

með það eitt í huga að sjá safnið og það sem það hefur að geyma. (Frey, 2000) 
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8 Samval söluráðanna 

Samval söluráða fjallar um samspil vörunnar sem á að bjóða, það verð sem bjóða á 

vöruna á, hvernig aðgengi að vörunni er háttað og með hvaða hætti vakin er athygli 

viðskiptavinarins á henni. Markaðsfærslan krefst skilnings á mannlegri hegðun og 

tilfinningum, þ.e. hvað veldur því að einstaklingur bregst við með þeim hætti sem hann 

gerir. Veigamestu söluráðarnir eru; vara, verð, vettvangur og vegsauki. Þegar ákvarðanir 

um þessa þætti eru teknar þá verða þær að byrja á virði viðskiptavinarins og hvers virði 

þessi ákveðna vara er fyrir viðskiptavininn. (Kotler, 2008). 

8.1 Vara 

Vara er hvað það sem getur verið boðið markaðnum fyrir athygli, til kaups eða nota sem gæti 

fullnægt vilja eða þörfum (Kotler, 2008). Það hefur bæði áþreifanlega og óáþreifanlega kosti 

en virði vörumerkisins, einkum nafn listamannsins væri hægt að telja til óáþreifanlegu kosta. 

Listaverkið sjálft er áþreifanlegur kostur. Sum listasöfn hafa markaðsett heimsókn þangað 

sem upplifun en hún væri óáþreifanleg, (Chong, 2008).  

8.2 Verð 

Í þrengstu merkingu þá er verð sú fjárupphæð sem krafist er fyrir vöru eða þjónustu. Í 

víðari merkingu þá er verð samansafn af öllum gildunum sem viðskiptavinir gefa frá sér 

til þess að öðlast þann ávinning að hafa eða nota vöru eða þjónustu. Í gegnum tíðina er 

það verðið sem hefur haft mest áhrif á hvað fólk kaupir en á síðustu áratugum hafa aðrir 

þættir öðlast meira mikilvægi (Kotler, 2008). Samsetning verðs á myndlistarverki getur 

verið mjög flókið að ákveða eins og ég hef fjallað um hér að ofan. Að ná hagnaði er 

grundvallaratriði í viðskiptum eigi þau að teljast ábatasöm. Það að verðleggja vöru rétt er 

markaðsleg áskorun í sjálfu sér, hvað þá að verðleggja listaverk. Tvennt liggur til 

grundvallar: virði vörunnar fyrir kaupandann og kostnaður framleiðadans (Chong, 2008). 
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8.3 Vegsauki 

Samkvæmt markaðsfræðinni er í aðalatriðum talað um fimm leiðir þegar 

kynningarstarf (e. promotion mix) er annars vegar: auglýsingar, bein markaðssetning, 

söluhvatar, almannatengsl eða PR starf og persónuleg sölumennska (Kotler, 2008). 

Ekki er hægt að heimfæra þetta kynningarstarf beint í listheiminum en það er samt 

sem áður talað um að vegsauki sé mikilvægasti þátturinn. Því þekktari sem 

listamaðurinn er, því líklegra er að hann sé vinsælastur á markaðinum. Aðrar leiðir líkt 

og umtal (e. word-of-mouth) getur verið mjög þýðingamikið, því í því felst ókeypis 

umfjöllun. Ef þú sem listamaður upplifir umtal (e. word-of-mouth) um sjálfan þig, þá 

er það mjög jákvætt því það þýðir að fólk hefur ástæðu til að tala um vörumerki þitt, 

gott eða slæmt og það vekur athygli á þér (Chong, 2008).  

8.4 Vettvangur 

Í dag eru listaverk seld annað hvort á uppboðum, galleríum, af sölumönnum eða beint 

frá listamanninum svo sem beint af vinnustofu hans eða á sýningu. Aðilar sem kaupa 

listaverkin geta verið söfn, stofnanir eða einstaklingar (Colbert, 2003). Dreifileiðirnar 

sjá um að koma á flæði frá framleiðanda til viðskiptavinarins í gegnum milliliði og 

þegar um er að ræða myndlist væru dreifileiðirnar galleríin (Chong, 2008).  

 Jóhann Ágúst Hansen rannsakaði í BS ritgerð sinni hvar myndlistarfólk selji 

aðallega verk sín. Skiptinguna má sjá á mynd 5 en salan fór langoftast fram í 

myndlistagalleríum en annars á vinnustofum listamannsins (2009).  

 

Mynd 5 - Hvar selja myndlistarmenn aðallega verk sín (Jóhann Ágúst Hansen, 2009) 
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9 Almenningur og list 

Líkar okkur við ákveðna hluti vegna þess að við vitum með vissu að öðru fólki líkar 

við þá? Hvernig er markaðurinn að hafa áhrif á það hvernig við lítum á list? Hvernig 

hefur það áhrif á sýn safnvarða og ritstjóra á list (Thompson, 2008)? 

 Að kunna að meta góða list veltur á menntun, tísku, menningu og skynjun 

fólks þess vegna hafa bæði gagnrýnendur og sérfræðingar spilað mikilvægt hlutverk í 

því að móta og hafa áhrif á smekk neytandans (Shubik, 2003). Samkvæmt reynslu 

Jóhanns Ágúst Hansen kaupir fólk ekki myndlist nema að einhverjar utanaðkomandi 

breytur séu til staðar, svo sem orðspor, umtal gagnrýnenda o.s.frv. Ef verkið er ekki 

ljótt, en væri ekkert endilega fallegt, þá er hægt að hafa áhrif á fólk með öðrum 

breytum en verkinu sjálfu (Jóhann Ágúst Hansen, 2009).  

 Margt fólk skilur ekki hvað góð list er og þarf því að láta segja sér hvað er flott 

og í tísku hverju sinni. Því er oft haldið fram að listasmekkur fólks sé hræðilegur og 

þar af leiðandi ættu allar ákvarðanir í þjóðfélaginu sem snerta menningarlega hlutann 

ekki að vera teknar af almenningi. Það má því segja að fólk þurfi að láta sér segjast 

hvað sé flott hverju sinni og að það hafi lélegan listasmekk (Frey, 2000). En 

samkvæmt Jóhanni er það álit vina eða vandamanna sem hefur mest áhrif. Þau mæla 

til dæmis með listamanni vegna frægðar eða rísandi frægðar. En það sem þetta gerir er 

að það er lokað á listamenn sem eru enn óþekktir. Nafnið ræður kaupunum að stórum 

hluta og það að fólk er stoltast af verki sem málað er af frægum listamanni, vill sýna 

það og segja frá því (Jóhann Ágúst Hansen, 2009).  

 Talað er um að sérfræðingar eða þeir sem hafa vit á list ættu að taka ákvarðanir 

sem hafa með list að gera. Samkvæmd Frey þá ef það yrði þjóðaratkvæðagreiðsla um 

myndlist þar sem niðurstaðan skyldi ákveða hvað ætti að vera í tísku og flott hverju 

sinni, þá myndi það leiða til þess að sú list sem yrði í tísku yrði forljót og óspennandi 

(Frey, 2000). Samkvæmt fyrri reynslu Jóhannesar eigenda Gallerís Foldar þá er 

munurinn á almenningi og þeim sem hafa góða þekkingu á list sá, að almenningur 

lætur ekki ráðast af tilfinningum þegar listaverk eru keypt. Þeir sem hafa vit á 

myndlist láta frekar persónulegar tilfinningar ráða og ekki utanaðkomandi breytur 

(Jóhann Ágúst Hansen, 2009). Það sem einkum hamlar víðtækri þekkingu á myndlist 

á Íslandi er að íslensk listasaga hefur ekki verið gefin út á prenti frá því Listasaga 
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Björns Th. Björnssonar kom út árið 1964 og hún er löngu uppseld og ófáanleg. Von er 

á nýrri íslenskri listasögu árið 2011 sem á að ná yfir tímabilið frá upphafi til 

samtímans. Hún er unnin á vegum Listasafns Íslands og er ritstýrð af Ólafi Kvaran 

fyrrum safnstjóra. Söfnin hafa þó reynt að varpa ljósi á einstaka þætti sögunnar á 

undanförnum árum, en plássleysi hefur hamlað því að alltaf sé hægt að ganga að 

fastasýningu þar sem sjá má yfirlit og sýnishorn íslenskrar listasögu. Listasaga er ekki 

heldur vel kynnt í skólakerfinu. Aðsókn að sýningum listasafna hefur þó farið vaxandi 

(Inga Jónsdóttir munnleg heimild).  

 Almennt er talað um að list selji sig ekki sjálf og að fólk þurfi hjálp við að 

kaupa hana. Ein af ástæðunum fyrir þessu gæti verið sú að fólk vill trúa því að það sé 

að kaupa „rétta” listaverkið. Góð dæmisaga er um að Jón kaupir sér listaverk, fer með 

það heim til sín, hengir það upp á vegg hjá sér og býður vinum sínum í mat. Jón fær 

fullt af spurningum um nýja listaverkið svo sem hver málaði það, hvar hann fékk það 

og um hvað það fjalli. Hann vill gjarnan ganga í augun á vinum sínum og gerir það 

með því að geta svarað öllum þessum spurningum. Um leið og listamaðurinn útskýrir 

verk sitt vel þá hvetur hann Jón jafnframt til þess að kaupa verkið sitt sem aftur veit að 

hann getur með þessa vitneskju gengið í augun á vinum sínum. Þessi litla dæmisaga 

segir okkur að fólk vill ganga í augun á vinum sínum með kaupum sínum á listaverki 

(ArtBusiness b). 

 Annað dæmi er safnari sem fer heim til vinars síns og sér þar verk eftir Warhol á 

veggnum. Hann hugsar ekki „þú hefur góðan smekk” heldur hugsar hann „þú átt mikið 

af peningum”. Það er léttara að kunna að meta list þegar það sem þarf til er ekki að 

skilja listasögu heldur bara að muna eftir grein um há uppboðsverð (Thompson, 2008).  

 Dýrt listaverk verður þýðingamikið að hluta til því það er dýrt. Gagnrýnendur 

skrifa greinar sem túlka verk Jeff Koons eða Tracey Emin og margir hafa skrifað 

greinar um Damien Hirst, en þeir viðurkenna aldrei að ástæðan fyrir því að listaverk 

þeirra eru svona þýðingamikil er vegna þess hversu mikið fé hefur verið greitt fyrir 

það (Thompson, 2008).  

 Margir listamenn í dag þola ekki markaðshagkerfið vegna þess að list hefur 

orðið að stöðutákni. Því miður fyrir listamennina þá verður nútímalistin að þéna 

peninga einhversstaðar. Listamenn verða að sætta sig við að val almennings á 
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listaverkum eru drifin áfram af stöðu eða fjárfestingu, þar sem mikilvægi verksins er 

oft byggt á því hversu ríkur kaupandinn er (Thompson, 2008).  

 Samkvæmt Knúti Brun þá hefur fólk engan smekk, ástæða fyrir því gæti verið 

sú að fólk á svo erfitt með að leita ráða, afla sér þekkingar og þjálfa auga sitt til þess 

að geta keypt sjálft og safnað nútímalist. Knútur telur að fólk ætti að byrja að þjálfa 

augað sitt betur, með því að sækja myndlistasýningar og lesa sér til í bókum og 

tímaritum (Helgi Snær Sigurðsson, 2006). 

 Það skiptir ekki máli hvort listaverkið sjálft sé búið til af listamanni hvað þá 

frægum listamanni, svo lengi sem markaðssetti listamaðurinn hafi huglægt framlag og 

verkið sé tengt nafni hans. Velgengni Damien Hirst hvílir á sterku vörumerki og 

gæðum. Það verk sem er undirritað Hirst hefur eitt og sér mikið virði. Einnig sjáum 

við frá ferli Damien Hirst að það að vera með einstaka vöru sem á sér enga aðra líka 

er ekki jafn mikilvægt og hefur verið talið samanber verk Hirst sem áður var minnst á, 

hákarl í formalíni sem seldist einnig fyrir mjög háa fjárhæð. Vert er að velta því fyrir 

sér hvort að Hirst sé svona vinsæll og geti verðlagt verk sín svo hátt af því að hann er 

góður listamaður eða af því að hann er vel markaðssettur? Ljóst er að listaverk Hirst 

og hæfileiki hans við markaðssetningu á vörumerkinu sínu er ekki hægt að hunsa. 

Vörumerkið hans býr til umtal (Thompson, 2008). 
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10 Aðferð 

Framkvæmd var megindleg rannsókn á meðal starfsmanna tveggja íslenskra fyrirtæka, 

Sjóvár og Landsvirkjunar. Ástæðan fyrir því að þessi fyrirtæki urðu fyrir valinu frekar 

en önnur var vegna persónulegra tengsla leiðbeinanda við starfsmannastjóra Sjóvár, en 

Landsvirkjun var eina fyrirtækið sem svaraði fyrirspurnum rannsakenda um að fá að 

senda spurningalista til starfsfólks en haft var samband við 15 fyrirtæki í allt. 

Aðferðakaflinn fjallar um þá aðferð sem notuð var í þessari rannsókn og skiptist hann 

í fjóra undirkafla; Þátttakendur, Mælitækið, Framkvæmd og Tölfræðileg úrvinnsla.  

 Rannsakandinn taldi mestu líkurnar á því að fólk á atvinnumarkaðinum hefði 

mestu reynsluna af kaupum á myndlist. Augljóst er út frá efni ritgerðarinnar að 

rannsóknin á frekar við eldra úrtak en yngra. Úrtakið voru starfsmenn Sjóvár og 

Landsvirkjunar. 

10.1 Þátttakendur 

Rafræn könnun var send út á starfsmenn fyrirtækjanna til þess að ná sem stærstu 

úrtaki og vegna lengdar spurningalistans, en rannsakandinn taldi líklegra að 

starfsmenn gæfu sér tíma í að svara listanum í gegnum tölvu frekar en í eigin persónu.  

 Könnunin var lögð fyrir eins og fyrr sagði Sjóvá og Landsvirkjun, en 

rannsakandi var í sambandi við þær Ágústu Björgu Bjarnadóttur og Sigþrúði 

Guðmundsdóttur, starfsmannastjóra. Þær samþykktu að senda starfsmönnum rafræna 

fyrirframundirbúna spurningalistann í gegnum tölvupóstfang fyrirtækisins. 

 Svarhlutfallið var um 37% eða 157 aðilar sem tóku þátt í rannsókninni og var 

kynjaskiptingin sem og aldursdreifingin mjög jöfn, sjá mynd 6 og 7. Flestir 

svarendanna voru á aldrinum 55-60 ára en fæstir undir 30 ára aldri, en þá voru 

karlmenn aðeins fleiri en konur. Það voru engin ógild svör þó að við fyrstu sýn hafi 

nokkur svör virst vera þannig. Rannsakandi ályktaði 7 svör ógild í fyrstu, aðallega 

svör við tveimur spurningum þar sem spurt var um verðið höfðu svarendur aðeins 

valið fyrsta valmöguleikann. En við nánari athugun á öðrum svörum mátti álykta að 

svarendur vissu ekki hvað verkið kostaði, eða voru ekki tilbúnir að borga nema lægsta 

verð fyrir myndirnar. Því voru þessi svör ekki talin ógild. 
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Mynd 6 - Aldursdreifing svarenda 

 

 

Mynd 7 - Kynjahlutfall svarenda 
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meðvitaður um að gefa ekki upp tilgang rannsóknarinnar í upphafi spurningalistans til 

að skekkja ekki svörunina.  

 Spurningar 1-4 og 8 voru til þess að kanna ýmsar breytur svo sem hvort 

svarendur hefðu sótt myndlistarnámskeið, hvort þeir hefðu keypt myndlistarverk og 

hvort og hve mikla þekkingu þeir töldu sig hafa á íslenskri myndlist. En markmiðið 

með þessum spurningum var að kanna hvort þekking eða fyrri reynsla hefði áhrif á 

skoðun eða smekk þeirra. 

 Spurningar 5-7 leitast eftir því að kanna hvort svarendur hefðu gefið 

myndlistarverk sem gjöf sem hluti af hóp, ásamt því að kanna mikilvægi ýmissa 

breyta og fyrir hvern svarendur keyptu verkið. Rannsakandi taldi í upphafi að 

algengast væri að gefa fjölskyldumeðlimum svo sem maka, systur eða móður en 

rannsóknin sýnir sundurliðaða niðurstöðu. 

 Spurning 9 var talin ein af mikilvægustu spurningum rannsóknarinnar áður en 

komist var að því að ekki væri hægt að nota hana eins og ætlunin var, en fjallað verður 

um það í síðari kafla. Spurt er um hvað sé það mikilvægasta við myndlistarverk sem 

svarendur hafi áhuga á að fjárfesta í.  

 Næsti kafli í spurningalistanum fjallar um 8 fyrirfram ákveðna myndlistarmenn. 

Fengið var samþykki þeirra til að nota verk eftir þá sem voru seld, en verkin voru 

valin af myndlistamönnunum og engar fyrirframgefnar kröfur voru fyrir hvaða verk 

þeir áttu að velja. Markmiðið með spurningum 10-15 var að kanna hvort atriði sem 

spurt er um hafi áhrif á bæði vilja þeirra til að eignast verkið, hversu fallegt þeir töldu 

verkið vera, hversu mikið þeir voru tilbúnir að borga fyrir það, hvað þeir töldu að 

mikil vinna hefði farið í það og hversu dýrt þeir töldu verkið vera. En viðbætta virðið 

er því listamannsnafnið sjálft og spurningarnar skoða hvort svarendur könnuðust við 

listamanninn fyrir. 

 Að lokum voru þrjár bakgrunnsspurningar, aldur, kyn og hvort svarendur væru 

með myndlistarverk á heimili sínu. Þessar spurningar voru til þess að fá vitneskju um 

þátttakendur og geta mögulega greint niðurstöður út frá þeim meðal annars.  



 44 

10.3 Framkvæmd  

Þegar búið var að semja spurningalistann var hann sendur út til vina og vandamanna 

til forprófunar. En athuga átti hvort spurningalistinn væri skýr og skiljanlegur, hvort 

talið væri að það vantaði valmöguleika í spurningar og stafsetningin skoðuð. Að 

lokinni forprófun var spurningalistinn yfirfarinn af Margréti Sigrúnu Sigurðardóttur 

leiðbeinanda rannsakandans. Eftir að hafa fengið „grænt ljós” frá Margréti var 

spurningalistinn sendur af stað en til þess að sjá spurningalistann í heild sinni ásamt 

myndunum hafði hann verið settur upp í vefforritinu SurveyGizmo.com. Ástæða þess 

að netkönnun varð fyrir valinu er sú að rannsakandi taldi það vera hentugustu og 

fljótlegustu leiðina til að ná til sem flestra þáttakenda á sem stystum tíma. Einnig flýtir 

það fyrir úrvinnslu gagna. Þýðið var sem áður sagði allir Íslendingar á 

atvinnumarkaðinum og úrtakið voru starfsmenn Sjóvár og Landsvirkjunar. 

 Könnunin var send út á starfsmenn Landsvirkjunar og Sjóvár. Opnað var fyrir 

hana 20. janúar 2011 og hún var opin til og með 28. janúar 2011. Fyrirmælin við 

hverja spurningu voru ítarleg og skýr, en þáttakendum var bent á að ekki væri hægt að 

rekja spurningalistana. Það tók um 13 mínútur að svara spurningalistanum, en 

niðurstöðurnar voru að lokum færðar inn í Excel og þaðan inn í gagnagrunn SPSS. 

10.4 Tölfræðileg úrvinnsla gagna 

Spurningalisti könnunarinnar var í upphafi unninn í ritvinnsluforritinu Microsoft 

Word, en þar sem margar myndir þurftu að vera í listanum var ákveðið að setja 

spurningarnar beint inn í SurveyGizmo til að fá strax heildarmynd spurningalistans. 

Myndirnar sem eru í spurningalistanum voru allar unnar í Photoshop, annars vegar til 

að hafa þær svipaðar að stærð til að forðast skekkjur og hins vegar til að búa til 

heildarmynd sem er fyrir ofan 4 spurningar. Fyrir ofan þær spurningar var gerð ein 

mynd þar sem allar myndirnar voru teknar saman og minnkaðar, en það var gert til að 

auðvelda svarendum verkið og að þurfa ekki að „skrolla” upp til að skoða myndir fyrir 

hverja spurningu.  

Að könnuninni lokinni voru gögnin flutt af vefsíðunni SurveyGizmo yfir í Excel 

og að loknum þrifum færð inn í greiningarforritið SPSS til nánari úrvinnslu. Að 

könnuninni lokinni voru þau niðurhöluð í Excel skjal. Þar voru svörin skrifuð upp á 
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nýtt þar sem svar hvers svarenda fyrir sig var í einum dálki í einni röð en ekki hvert 

svar í hverjum dálki eins og tíðkast. Svörin voru skrifuð upp í hvern dálk, gerðar voru 

undirspurningar svo sem í staðinn fyrir að merkja já og nei við hvort svarendur þekkja 

listamennina voru gerðar undirspurningar svo sem „þekkir þú Pétur Gaut, já eða nei”, 

með því móti var hægt að færa þau inn í spss. Önnur spurning sem þurfti að laga var 

spurningin: „hvað er það mikilvægasta við málverk sem þú ert að fara að kaupa?” en 

eins og fram kemur neðar í þessum kafla ásamt í takmörkunum, var þessi spurning 

gölluð að því leyti að svarendur gátu valið að svara með einu svari eða mörgum 

svörum. En ætlunin var að svarendur þyrftu að setja svörin í mikilvægisröð frá 1 upp í 

7. Til að laga hana þurfti að taka aðeins fyrstu töluna, en eitt svar var ógilt þar sem 

svarandi hafði ekki svarað. Allar spurngarnar fyrir utan tvær voru skylduspurningar og 

þar með höfðu svarendur ekki möguleika á að sleppa við að svara þeim. Svörunum í 

spurningunum voru loks breytt í tölur til að undirbúa skjalið fyrir spss úrvinnslu, en í 

spss voru breyturnar skilgreindar fyrir úrvinnslu.  

Gerð var lýsandi tölfræði á helstu spurningunum ásamt tölfræðilegri úrvinnslu 

gagnanna en notaðar voru ýmsar tölfræðigreiningar sem réðust af tegund spurninga. 

Þau tölfræðipróf sem helst voru notuð voru t-próf annars vegar til að kanna 

marktækan mismun milli skalabreyta og nafnbreyta og hins vegar krosstöflur til að 

kanna tengsl milli nafnbreyta. Aðeins er vísað í niðurstöður sem byggja á tölfræðilega 

marktækum mun milli hópa. Sjá má tölfræðiprófin í viðauka 2.  
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11 Rannsóknarniðurstöður 

Markmið rannsóknarinnar var að skoða hvort aðrir þættir en persónulegt mat 

einstaklings, hafi áhrif á viðhorf fólks til myndlistarverka. Rannsakandi ákvað að nýta 

þekkingu sína í listum og markaðsfræði til að fá aðra sýn á listamarkaðinn. 

Rannsakandanum fannst áhugavert að skoða hvort viðbætt virði vöru eða listaverks 

hefði áhrif á hvernig fólk lítur á verkið og hvort það hafi áhrif á viðhorf og skoðanir 

fólks á verkinu. Í rauninni hvort eitthvað í huga neytenda breytist við viðbót viðbætta 

virðisins.  

Niðurstöðukaflinn skiptist í; Viðbætt virði, List sem gjöf, Sölustaðir listaverka, 

Myndlistarmenntun, Umtal listamanns og Mikilvægustu þættir myndlistarverka. Í 

þessum fimm köflum ræðst rannsakandinn í að svara helstu spurningum fræðilega 

kaflans en helst voru skoðuð þau áhrif sem þekking á listamanninum, hefur á fólk. En 

þekking á listamanninum flokkast undir viðbætt virði svo áhugavert var að kanna 

hvort það myndi auka virði listaverksins.  

11.1 Viðbætt virði 

Viðbætt virði gefur vörunni aukið verðmæti umfram vöruna sjálfa. Niðurstöður 

rannsóknar sýndu fram á mikilvægi þess að þekkja, kannast við eða að hafa heyrt um 

viðkomandi listamann fyrir kaup á listaverki. Ekki aðeins bætir það fagurfræðilega 

ímynd verkanna heldur telja kaupendur listamanninn hafa eytt meiri tíma í verkið. 

Ásamt því eru kaupendur tilbúnir að borga meira fyrir verkið sem og hafa meiri vilja 

til þess að eignast verkið.  

Hversu marga listamenn svarendur þekktu má sjá á mynd 8, en þar má sjá að 

fjórir listamenn eru þekktastir eða þeir Pétur Gautur, Eggert Pétursson, Georg Guðni 

og Þorri Hringsson.  
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Mynd 8 - Þekking svarenda á listamönnum 

 Rannsökuð voru ýmis atriði þar sem markmiðið var að kanna viðbætta virðið 

sem nafn listamannsins veitir. Þessi atriði voru áhrif nafns listamannsins á hversu 

fallegt verkið er, hversu viljugt fólk er til að eignast mynd eftir þann listamann, hversu 

mikið fólk væri tilbúið að greiða fyrir mynd eftir listamanninn og að lokum hversu 

mikla vinnu fólk telur að hafi farið í verk eftir listamanninn.  

11.1.1 Fegurð 

Þrátt fyrir að talað sé um að fólk laðist að mismunandi hlutum, hafi misjafnan smekk, 

að allir séu einstakir og hafi sínar eigin skoðanir óháð öðrum, er það ekki raunin. 

Skoðanir okkar á því hvað sé fallegt gæti verið misjöfn innst inni en samt sem áður 

eru þær mótaðar af umhverfinu. Þar má einna helst nefna menningarlega þætti, 

félagslega þætti, persónulega þætti og sálfræðilega þætti en talað er um að þeir hafi 

áhrif á hegðun okkar og móti skoðanir okkar. 

Markaðsaðgerðir geta haft öflug skynjunaráhrif (Allison og Uhl, 1964) 

(McClure og fleiri, 2004) en dæmi um það er til dæmis Coca Cola, en það getur 

bragðast öðruvísi þegar vitað er að það er alvöru Coca Cola, heldur en þegar sama 

vara er í flösku merkt öðru nafni (Shiv, Carmon og Ariely, 2005). Þetta segir okkur að 

við getum ekki aðeins stólað á skilningarvitin 5, heldur er það undirmeðvitundin sem 

að lokum ræður. 
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Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að þekking á listamanninum hafði 

jákvæð áhrif á hversu fallegt svarendur töldu listaverkið vera. Í 5 tilfellum af 8 var 

marktækur munur á því hvort svarendur þekktu listamanninn eða ekki. En spurt var 

um listaverk eftir 8 listamenn líkt og áður hefur komið fram, en spurningalistann í 

heild sinni ásamt myndum listamannanna má sjá í viðauka 1. Þeir sem annað hvort 

þekktu, könnuðust við eða höfðu heyrt um listamanninn fyrir, töldu verkið vera 

fallegra en þegar þeir þekktu ekki listamanninn fyrir. Settur var fram 5 bila kvarði þar 

sem talan 1 táknaði að myndin væri ljót og 5 táknaði að hún væri falleg. Sjá má á 

mynd 9 hversu mikil áhrif þekking hefur á fegurð listaverksins. Þeir sem ekki þekktu 

Georg Guðna fyrir töldu verkin hans vera undir meðallagi, en þeir sem þekktu hann 

töldu verkið vera á bilinu fallegt-mjög fallegt.  

 

Mynd 9 - Fegurð listaverk miðað við þekkingu á listamanninum 

11.1.2 Verð 

Eins og áður kom fram er listaverkið bundið öðrum gildum en að vera aðeins vara og 

því mjög erfitt að verðleggja listaverk. Fólk er talið vera tilbúið að borga meira fyrir 

mynd með tilfinningalegu gildi en mynd með engu tilfinningalegu gildi. Að þekkja, 

kannast við eða hafa heyrt um listamann vekur upp ákveðið tilfinningalegt gildi og eru 

neytendur tilbúnir að borga meira fyrir slíka mynd heldur en mynd eftir óþekktan 

listamann.  
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 Niðurstöður rannsóknar staðfesta þetta en marktækur munur sýndi að fólk er 

tilbúið að borga meira fyrir verk ef það þekkir listamanninn en verk eftir óþekktan 

listamann. Það var spurt um hversu mikið svarendur væru tilbúnir að greiða fyrir 

mynd eftir listamennina 8 og sem áður var vísað í myndirnar í spurningalistanum. 

Settur var upp 10 bila kvarði (1= <100.000, 2=100-200.000, 3=200-300.000.......10= 

>900.000). Það fannst marktækur munur í 6 af 8 tilfellum eins og sjá má á mynd 10. 

 

Mynd 10 - Hvað svarendur eru tilbúnir að greiða fyrir verk, miðað við þekkinguna á listamanninum 

 

 Greinilega eru Eggert Pétursson og Georg Guðni mjög vel kynntir en verðið 

nánast tvöfaldast frá neitendum sem þekkja ekki listamanninn og þeim sem þekkja 

hann.  

 Svarendur voru beðnir að meta hvað þeir teldu að listaverkið kostaði og á ný 

hafði það áhrif hvort þeir þekktu listamannin eða ekki. Á mynd 11 má sjá 6 listamenn 

og hvað svarendur töldu verðið vera. Á ný sést að viðbætta virðið eða nafn 
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Mynd 11 - Hvað svarendur telja að listaverk kosti miðað við þekkingu á listamanninum 

11.1.3 Eftirspurn 

Vörumerkið er mikilvægur hluti af hvaða vöru eða þjónustu sem er og það sama 

gildir um listaverk. Vörumerkið eykur gildi vörunnar og eykur eftirspurn eða 

vilja einstaklinga til að eignast viðkomandi listaverk. 

 Rannsakað var hvort fólk sem þekkti listamanninn, kannist við hann eða hafi 

heyrt um hann væri meira viljugt að eignast verk eftir hann. Niðurstöður leiddu í ljós 

að marktækur munur var í 5 af 8 tilfellum. Hægt er að staðfesta það sem kom fram í 

fræðilega kaflanum að fólk kjósi heldur að eignast mynd eftir listamann sem það 

þekkir fremur en listamann sem það þekkir ekki. Settur var fram 5 bila kvarði þar sem 

1 táknaði ekki viljugur til að eignast listaverkið og 5 táknaði mjög viljugur til þess að 

eignast listaverkið. Sjá má á mynd 12 muninn á svarendum. En á ný er mesti 

munurinn á listaverki Georgs Guðna, en minnsti munurinn var hjá Pétri Gaut. 
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Mynd 12 - Vilji til að eignast verkið, miðað við þekkingu á listamanninum 

11.1.4 Hversu mikil vinna hefur farið í verkið 

Spurt var um hversu mikil vinna þeir töldu að hafi farið í verk listamannanna 8. 

Rannsakað var hvort fólk sem þekkir, hefur heyrt um, eða kannast við listamann teldi 

að meiri vinna hafi farið í verk eftir hann. Sjá má á mynd 13 hvar marktækar 

niðurstöður fundust en p-gildi Þorra Hringssonar var aðeins 0.002 yfir mörkunum svo 

rannsakandi kaus að hafa hann með í listanum. Settur var fram 5 bila kvarði þar sem 1 

táknaði lítil vinna og 5 táknaði mikil vinna. Eins og sést á myndinni skiptir viðbætta 

virðið máli í öllum tilfellum, en helst má nefna verk Ransú, sem tekur mikið stökk.  
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Mynd 13 - Mat á hversu mikil vinna hafi farið í verkið miðað við þekkingu á listamanninum 

11.2 List sem gjöf 

11.2.1 Hópar 

Þar sem listaverk er ekki ódýrt eða á eins manns færi taka hópar sig oft saman til þess 

að gefa gjafir. Lengi hefur verið hefð fyrir því að gefa listaverk í brúðagjöf, 

innflutningsgjöf og þess háttar. Margir þættir hafa áhrif þegar hópur stendur frammi 

fyrir því að gefa listaverk sem gjöf en sjá má á mynd 14 að samkvæmt rannsókninni er 

verðið það helsta sem litið er til en þar á eftir er mikilvægt hvort öllum hópnum líki 

við verkið. Það sem fólk telur vera síst mikilvægt er stærðin á verkinu og ráðleggingar 

frá fólki í galleríinu. Um 25% af svarendum hafa ekki verið hluti af hóp sem gefur 

myndlistarverk sem gjöf en út frá því má lesa að það sé töluvert algengt að fólk gefi 

saman gjöf. 
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Mynd 14 - Mikilvægustu atriðin þegar gjöf er keypt af hóp 

11.2.2 Kynjamunur á gjafainnkaupum 

Áhugavert þótti að sjá hvort marktækur munur væri á milli karla og kvenna og hvort 

þau hafa gefið list sem gjöf þar sem almennt er talað um að konur sjái um gjafakaup 

heimilisins. Kynjaskiptingin í rannsókninni var sem áður sagði nokkuð jöfn eða um 

55,4% karlmenn og 44,6% konur, sjá mynd 15. 

 

Mynd 15 - Kynjaskipting þáttakenda 
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Á mynd 16 má sjá að algengast er að konur hafi keypt myndlistarverk þar sem 

ætlunin er að gefa það sem gjöf, þrátt fyrir að munurinn sé ekki mjög mikill. Ekki 

fannst marktækur munur á milli kynjanna þegar kom að vinnufélögum svo ekki getur 

úrtakið talað fyrir þýðið um það, samt sem áður fannst rannsakandanum að það ætti að 

fylgja með. Á mynd 16 má sjá muninn í öllum þremur tilvikunum. 

 

Mynd 16- Hvort kynið kaupir oftar listaverk sem gjafir? 

11.3 Sölustaðir listaverka 

Samkvæmt rannsókn sem gerð var árið 2009 er myndlistagallerí algengasti staður 

myndlistafólks til að selja verk sín (Jóhann Ágúst Hansen, 2009). En rannsakanda 

fannst áhugavert að kanna stöðu kaupanda og reynslu þeirra. Yfirhöfuð höfðu 62,4% 

svarenda keypt listaverk á ævinni. 

 Samkvæmt niðurstöðum rannsóknar fyrir þessa ritgerð er algengasti staðurinn 

til að kaupa myndlistarverk hjá listamanninum en um 56% af þeim sem höfðu keypt 

listaverk áður, keyptu það þar. En næst algengasti staðurinn var gallerí eða um 28%, 

sjá mynd 17. En þetta sýnir hversu mikilvægt það er fyrir listamenn að vera þekktir, 

eða að fólk kannist við þá eða hafi heyrt um þá. Því ef algengast er að kaupa listaverk 

beint frá listamanninum verður fólk að þekkja þá til að vita hvert á að fara til að kaupa 

verkið. Allt annað á við þegar um gallerí er að ræða, en auðvelt er fyrir venjulegt fólk 

að komast að því hvar helstu galleríin eru staðsett og ekki er þörf á að þekkja neina 

listamenn.  
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Mynd 17 - Staðirnir sem þeir sem áður hafa keypt listaverk, keyptu síðasta verk 

 Munur var á þeim sem þekktu fleiri en fjóra listamenn annars vegar og þeim 

sem þekktu færri en fjóra listamenn hins vegar. Af þeim svarendum sem þekktu fjóra 

eða fleiri listamenn höfðu flestir keypt verkin á sýningu frekar en beint frá 

listamanninum. Þetta segir okkur að þeir sem þekkja fleiri listamenn eru frekar tilbúnir 

að kaupa myndlistarverk á sýningu. En það voru um 57,1% sem keyptu á sýningu 

listamanns sem þekktu fjóra eða fleiri listamenn. Um 44,7% af þeim sem höfðu keypt 

verk af galleríi þekktu fjóra eða fleiri listamenn en aðeins 30,9% af þeim sem höfðu 

keypt verkin beint frá listamanninum sem þekktu fjóra eða fleiri listamenn. Þetta gæti 

sagt okkur það að þeir sem ekki þekkja marga listamenn þekkja ekki svo vel til á 

myndlistamarkaðinum að þeir viti um sýningar einstakra listamanna. Oft fara upplýstir 

áhugamenn á opnanir sýninga og hafa myndað sér fyrirfram ákveðnar skoðanir á 

listamanninum sem endar á kaupum á verkum eftir hann. Jafnframt sýnir þetta að þeir 

sem ekki þekkja mikið af listamönnum reiða sig frekar á gallerí og vinnustofur 

listamanna. Sjá má á mynd 18 að um 21% þekkja enga listamenn og aðeins um 29% 

þekkja fjóra eða fleiri listamenn.  
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 Mynd 18 - Fjöldi listamanna sem svarendur þekkja 

11.4 Myndlistarmenntun 

11.4.1 Þekking á list 

Shubik fjallaði um að það að kunna að meta góða list veltur á m.a. menntun (2003) og 

talið er að fólk ætti að byrja að þjálfa augað betur með því að lesa sér til um myndlist 

(Helgi Snær Sigurðsson, 2006).  

 Aðspurðir hversu mikla þekkingu þeir hefðu á list var svarendum látinn í té 6 

bila kvarði. Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að fólk telur sig almennt ekki hafa góða 

þekkingu á myndlist, sjá mynd 19.  
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Mynd 19 - Þekking svarenda á íslenskri myndlist 

 Aðeins um 12% af svarendum hafa sótt myndlistarnámskeið. Kannaður var 

munurinn á hvort fólk teldi sig hafa betri þekkingu eftir því hvort það hefði sótt 

námskeið eða ekki. Niðurstöður sýna að marktækur munur er á milli þeirra sem hafa 

sótt myndlistarnámskeið og þeirra sem ekki hafa sótt myndlistarnámskeið en þeir 

fyrrnefndu telja sig hafa betri þekkingu að meðaltali á myndlist heldur en þeir sem 

ekki hafa sótt námskeið.  

 Gaman væri að sjá hver þekkingin yrði ef myndlistarnámskeið yrði skyldufag í 

framhaldsskólum. Þetta sýnir fram á að menntun á sviði myndlistar hvetur til þess að 

fólk meti góða list, fólk hættir að fara eftir áliti annarra og lætur sitt eigið þjálfaða 

auga taka afstöðu.  

11.4.2 Þekking á listamönnum 

Rannsakandi taldi líklegt áður en rannsóknin var framkvæmd að svarendur sem hefðu 

sótt myndlistarnámskeið könnuðust við fleiri listamenn heldur en þeir sem ekki hefðu 

sótt námskeið. Niðurstöður rannsóknarinnar sýna fram á marktæk tengsl í 3 tilvikum 

af 8. Vert ber að benda á að niðurstöður um hina 5 listamennina studdu einnig þessa 

athugun, en þó ekki marktækt og getur því ekki sagt fyrir um þýðið. Sjá má á mynd 20 

hér að neðan hvernig niðurstöðurnar skiptust. Af myndinni hér að neðan má sjá að það 

borgar sig mest fyrir Eggert Pétursson og Georg Guðna að fólk sæki 
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myndlistarnámskeið. Þetta eru einnig þeir listamenn sem eru að hagnast mest á virðis-

aukanum sem þekkt nafn veitir listamönnunum. Upphæðin sem fólk er tilbúið að 

greiða fyrir verk eftir Pétur Gaut hækkar um 50,34% ef fólk þekkir hann, verk eftir 

Eggert Pétursson hækka um 220,072% í verði og verk eftir Georg Guðna hækka allra 

mest eða um 280,95% ef fólk þekkir hann.  

 

Mynd 20 - Þekking svarenda á listamönnum miðað við hvort þeir hafa sótt myndlistarnámskeið 

 Eins og sjá má á myndinni helmingast þekking á Eggerti Péturssyni og Georgi 

Guðna og þekking á Pétri Gaut er nánast 100%. Aftur er vert að benda á mikilvægi 

þess að kenna myndlist í framhaldsskólum sem skyldufag.  

 Niðurstöður rannsóknarinnar sýndu fram á mun á hópunum sem þekkja 

mismunandi listamenn. Til dæmis þá eru þeir sem þekkja Pétur Gaut tilbúnir til að 

greiða minna fyrir mynd eftir hann en sá hópur sem þekkir Eggert Pétursson. Að vísu 

eru margir í báðum hópunum og þekkja báða listamennina. Jafnframt voru svarendur 

sem þekktu Eggert Pétursson tilbúnir að borga hærra verð fyrir sex af átta 

listamönnum en þeir sem þekktu Pétur Gaut, en ekki var marktækur munur á Ransú og 

Mörthu Maríu. Sá hópur sem þekkir Georg Guðna er tilbúinn að borga hærra verð 

fyrir verk eftir Eggert Pétursson, heldur en verk eftir Georg Guðna.  
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11.5 Umtal listamanns 

Utanaðkomandi aðilar hafa mikil áhrif á val einstaklings á myndlistarverki og þar með 

val á myndlistarmanni. Ef aðili hefur ekki heyrt um listamanninn áður er ekki líklegt 

að sá myndi kaupa verk eftir hann. En þegar fólk heyrir um listamanninn hvort sem 

það er frá fjölskyldu, safnstjóra eða starfsfólki á galleríi þá opnast augun fyrir 

viðkomandi listamanni og þar með verkum hans.  

 Niðurstöðurnar sýna á mynd 21 hvaðan kaupandi listaverks heyrði um 

listamann síðasta verks sem hann keypti. Algengast er að heyra um listamann frá 

kunningjum sínum en óalgengast er að heyra um listamanninn af heimasíðu hans, því 

hvernig á fólk að vita hver heimasíða listamannsins er ef það hefur ekki heyrt um hann 

áður. Það er óalgengt að fólk ráfi óvart inn á síðu listamanns sem það hefur aldrei 

heyrt um áður.  

 

Mynd 21 - Hvaðan þeir sem áður höfðu keypt listaverk, heyrðu um myndlistarmanninn 

 Rannsökuð voru tengslin milli þess hvar listaverkin voru keypt og hvaðan 

kaupendur heyrðu um þau. En um 38,2% af þeim sem höfðu keypt síðasta listaverkið 

beint frá listamanninum, heyrðu um þann listamann frá kunningjum sínum. Um 57,1% 

af þeim sem höfðu keypt listaverkið á sýningu listamanns höfðu heyrt um verkið frá 

kunningjum. Um 55,2% svarenda sem keyptu síðasta listaverkið í galleríi heyrðu 

flestir um það í galleríi og 13,8% heyrðu um listamanninn í fjölmiðlum, sjá mynd 22.  
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Mynd 22 - Hvaðan þeir sem keyptu síðasta listaverk á galleríi heyrðu um listamanninn 

 En þetta sýnir okkur hversu mikilvægir aðstandendur gallería í raun eru, þeir 

geta beint kaupendum í áttina að ýmsum listaverkum þar sem meira en helmingur 

þeirra sem keyptu síðasta listaverkið sitt í galleríi höfðu heyrt um það í galleríi. Einnig 

segir þetta okkur að kaupendur biðja um hjálp við að velja verk og eru opnir fyrir 

uppástungum aðstandenda gallería.  

11.6 Mikilvægustu þættir myndlistarverka 

Miklar vangaveltur voru í upphafi rannsóknar um hvaða þættir væru í raun 

mikilvægastir fyrir kaupendur listaverka. Er það myndin sjálf, verðið, viðfangsefnið, 

myndlistarmaðurinn, skoðanir annarra á verkinu eða umtal myndlistarmannsins? Í 

spurningunni sem miðaði að ýmsum þáttum listaverka áttu svarendur að setja 

breyturnar í mikilvægisröð þar sem 1=mikilvægast og 7=síst mikilvægt. Við úrvinnslu 

rannsóknarinnar komst rannsakandinn að því að villa hafi komið upp í 

spurningaforritinu SurveyGizmo þar sem spurningin var gerð „not required”, en það 

þýddi að svarendur gátu klárað spurningalistann án þess að svara þessari spurningu, 

eða velja aðeins eitt atriði eða fleiri eftir vild. Rannsakandinn ákvað því heldur að 

skoða hvað svarendurnir sem svöruðu hluta af spurningunni eða allri, settu í fyrsta 

sætið. Það er hvað þeim fannst vera mikilvægast. Aðeins var litið á eina breytu, 

breytuna sem svarendur höfðu sett í fyrsta sætið. Á mynd 23 má sjá hvernig 

niðurstöðurnar komu út úr því.  
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Mynd 23 - Hvað er það mikilvægasta við listaverk? 

 Sjá má að myndin sjálf er það mikilvægasta við listaverkið, sem gefur auga 

leið að fólk myndi svara. Ekki myndi kona viðurkenna að hún hefði borðað heila 

þriggja hæða súkkulaðiköku sjálf á einu kvöldi, en það þýðir ekki að hún hafi ekki 

gert það. Þess vegna ákvað rannsakandinn að spyrja spurningarnar lúmskt til að sjá 

tengsl milli ýmissa þátta. En í þessari spurningu erum við aðeins að skoða lýsandi 

tölfræði, það sem fólk segir hvað því finnst.  

Viðfangsefnið er einn hluti af þremur sem mynda áþreifanleika listaverks. En 

með viðfangsefni eins og sést í spurningunni sem og á mynd 23, þá er átt við inntak 

verksins, svo sem hvort það sé sögulegt verk, portrett, kyrrlífsmynd, landslagsmynd 

eða abstrakt mynd. En um 16,6% svarenda töldu þetta vera mikilvægasta atriðið við 

verkið. 

Talið er að dýrt listaverk verði þýðingamikið að hluta til af því það er dýrt. En 

ég held að þeir 17,2% svarendur sem telja þetta vera mikilvægasta atriðið séu að 
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hugsa fremur um budduna heldur en gæði listaverksins. En við lifum á krepputímum 

og eru því kaup á listaverkum eflaust ekki efst á forgangslista svarenda.  

Listamaðurinn sjálfur er talinn vera mikilvægur líkt og hefur verið stiklað á í 

þessu verkefni. Eins og rannskandi sýndi fram á í kaflanum hér að ofan um viðbætta 

virðið þá hefur nafn listamannsins gríðaleg áhrif á hugarfar neytenda. Það hefur áhrif 

á hversu mikið kaupendur eru tilbúnir að borga fyrir verkið, hversu fallegt þeim finnst 

verkið, hversu miklum tíma hafi verið eytt í verkið og löngun þeirra til þess að eignast 

verkið. 18,5% svarenda töldu þetta vera mikilvægasta hlutinn. 

Um 9,6% svarenda töldu að stærð listaverksins skipti mestu máli þegar 

fjárfesta ætti í listaverki. Líklegast er um að ræða svarendur sem annað hvort búa í 

mjög stóru húsnæði þar sem listaverk þyrftu að vera fremur stór til að geta fegrað 

veggina, eða mjög litlu húsnæði þar sem mikilvægt er að hlaða ekki risastórum 

verkum á veggina svo húsnæðið virðist minna en það er.  

Það voru 7% svarenda sem töldu að umtal um myndlistarmanninn væri það 

mikilvægasta við myndlistarverk sem það hefur áhuga á að fjárfesta í. En umtal leiðir 

oft til hækkunar á virði verkanna sem og verðmæti. 

Svarendur sem töldu að skoðanir annarra á verkinu skiptu mestu máli, eða um 

4,5% svarenda, eru líklegast þeir sem ekki hafa vit á myndlist en gera sér grein fyrir 

því. Betra er að leita sér aðstoðar og viðurkenna að þeir viti ekki betur. Talið er að 

fólk þurfi oft að láta segja sér hvað sé flott og í tísku hverju sinni, en oft lítur fólk til 

fjölskyldu eða vina til að fá ráðleggingar.  
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11.7 Takmarkanir 

Ein helsta takmörkun rannsóknarinnar er samt sem áður hluti sem ekki er hægt að 

breyta, en það er lengd og flækjustig rannsóknarinnar. Unnið var vel og lengi að því 

að gera hana sem stysta og einfaldasta, en samt sem áður var hún of flókin. Á síðunni 

sem hýsti vefrannsóknina má sjá hversu margir tóku þátt í rannsókninni, en þeir voru 

157 og hversu margir tóku þátt í rannsókninni en kláruðu hana ekki alla, sem voru um 

100 manns. Hægt var að skoða sundurliðuð svör svarenda og í ljós kom að spurningin 

sem flestir hættu við var „hvað telur þú að myndir eftir eftirfarandi aðila kosti”. En sú 

spurning er á síðu 3 af 4 þar sem allar myndirnar voru settar inn. Hugsanlega hefur 

svarendum brugðið og ekki treyst sér að klára könnunina.  

 Nokkur dæmi voru um það að svarendur svöruðu sama valmöguleikanum fyrir 

alla spurninguna, eins og í spurningunni um hvað þeir telja að myndir listamannana 

kosti. Ekki var þó næg ástæða til að telja svarið ógilt, því það gæti verið að svarendur 

hefðu bara ekki hugmynd og treystu sér ekki til að giska, eða að þeir í raun töldu að 

öll verkin væru á sama bili. Vert er þó að nefna að í þeim tilfellum svöruðu svarendur 

samviskulega flestum af hinum spurningunum.  

 Spurningin sem fjallaði um það mikilvægasta og síst mikilvægast við 

myndlistarverk sem svarendur hefðu áhuga á að fjárfesta í. En í þeirri spurningu var 

settur fram 7 bila skali og aðeins mátti velja hverja tölu einu sinni sem reyndist 

ruglingslegt við forprófunina en samt sem áður mikilvægt fyrir rannsóknina. Það 

sýndi sig svo að spurningin virkaði ekki sem skyldi sökum vefforritsins og því gat 

fólk valið að svara eða ekki.  

 Gaman hefði verið að bjóða upp á valmöguleikann „annað” sem opinn reit þar 

sem svarendum gæfist færi á að skrifa hvað þeir meintu með svari sínu.  

 Takmörkun sem kom á yfirborðið við úrvinnslu gagnanna var að ekki var 

boðið upp á aldurshópinn 60-65 ára og gæti það ruglað fólk eða jafnvel móðgað sem 

ekki myndi vita hvort það ætti að skrá sig sem 55-60 ára eða >65 ára. 
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12 Lokaorð 

Segja má að niðurstöður rannsóknarinnar sem rannsakandi lagði fyrir styðji við 

rannsóknarspurninguna sem lögð var fyrir í upphafi. Rannsóknin sýndi fram á að þau 

jákvæðu tengsl sem virðast vera á milli þess hversu vel myndlistarmaðurinn er 

þekktur og hversu líkleg verk hans eru til þess að seljast. Allar fjórar aðalspurningar 

rannsóknarinnar studdu þá fullyrðingu að viðbætt virði eykur verðmæti listaverksins.  

  Rannsóknin leiddi einnig í ljós að sé hópur um kaup á listaverki til dæmis til 

gjafa skiptir verðið mestu máli sem kannski kemur ekki svo mikið á óvart þar sem 

allir leggja í púkkið og kaupin ráðast út frá heildarupphæðinni sem safnast. En 

fjórðungur svarenda hafði ekki keypt listaverk í hópi sem gjöf. Á hinn bóginn kom í 

ljós að kaupi einstaklingur listaverk fyrir sjálfan sig, er það myndin sjálf sem hefur 

lang mest áhrif en aðrir þættir eins og viðfangsefnið, verðið og myndlistarmaðurinn 

hafa einnig áhrif.  

 Hlutfall svarenda sem höfðu á annað borð keypt sér listaverk voru rúm 62%. 

Sem að mati rannsakenda styður vel við gæði úrtaksins en markmiðið var að ná til 

tekjuhærri einstaklinga sem væru þar af leiðandi líklegri til að hafa keypt sér listaverk. 

Í þessum hópi höfðu 56% keypt listaverk beint af myndlistarmanni en 28% í galleríi. 

Leiða má líkur að því að niðurstaðan yrði ekki sú sama ef rannsóknin hefði verið gerð 

hjá fjölmennari þjóð þar sem fámennið leiðir til þess að aðgengi að listamönnum 

verður auðveldara. Auk þess er ekki ólíklegt að netið t.d. Facebook sé farið að eiga 

talsverðann þátt í þessari þróun. Kaupandinn getur bæði fundið upplýsingar um 

listamanninn og hvernig nálgast megi verk hans og að sama skapi geta listamenn 

nálgast kaupendur sína. 

 Það var athyglisvert að þeir svarendur sem höfðu sótt myndlistarnámskeið 

töldu sig hafa betri þekkingu á íslenskri myndlist heldur en þeir sem ekki höfðu sótt 

slík námskeið. Þetta kom einnig í ljós þegar borin voru saman svör þessara tveggja 

hópa með tilliti til þess hversu marga myndlistarmenn þeir þekktu af þeim sem spurt 

var um í rannsókninni.  
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 Líkt og á flestum öðrum sviðum skiptir gott orðspor myndlistarmannsins 

miklu máli. Það er í raun gæðastimpill á vörumerki hans. Þegar sá hópur sem keypt 

hafði myndlist svaraði því hvar hann hefði heyrt um myndlistarmanninn kom í ljós að 

tæplega þriðjungur svarenda hafði heyrt um hann frá kunningjum. Í raun má segja að 

þetta hlutfall sem gæti flokkast undir orðspor sé hærra því tæp 20% höfðu heyrt um 

myndlistarmanninn frá fjölskyldu sinni. Líklegt verður að telja að orðpor sem og 

umtal um listamanninn hafi verið jákvætt fyrst það leiddi til kaupa. Almennt er 

viðurkennt að vörumerkisímynd þurfi að vera sterk, jákvæð og einstök í huga 

neytenda. Niðurstaða rannsóknarinnar sýnir að mati rannsakanda að þetta eigi ekki 

síður við um myndlistarmenn sem hvort sem þeim líkar betur eða verr nota nafn sitt 

sem vörumerki.  

 Rannsóknin sýnir að hægt er að heimfæra lögmál um markaðsfræði og 

verðmyndun á kauphegðun á myndlistarmarkaði.  
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Viðauki 1  

Spurningalistinn sem lagður var fyrir þátttakendur 

  

Ágæti viðtakandi, 

Júlía Skagfjörð heiti ég og er nemi í viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Mér þætti 

vænt um ef þú gæfir þér tíma til að svara þessari könnun, en hún er hluti af 

lokaverkefni mínu sem fjallar um myndlistarmarkaðinn á Íslandi. 

Vinsamlegast smelltu á slóðina hér að neðan til að taka þátt: 

http://www.surveygizmo.com/s3/446776/Myndlistamarka-urinn-slandi 

Þáttakendum er heitið fullum trúnaði. Undir engum kringumstæðum verða svör rakin 

til einstakra svarenda. 

Takk fyrir, 

Kv. Júlía 

 

1. Hefur þú sótt myndlistarnámskeið? 

□ Já 

□ Nei 

 

2. Hefur þú keypt myndlistarverk? (Með myndlistarverki er átt við olíu-, akríl-, grafík- 

eða vatnslitamynd. Ekki eftirprentanir heldur upprunalega verkið) 

□ Já 

□ Nei 

 

3. Hvar keyptir þú síðasta myndlistarverkið?
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□ Beint frá listamanninum (studio, heimasíðu, heima hjá viðkomandi listamanni) 

□ Á sýningu listamannsins 

□ Á galleríi 

□ Í búð (Ikea, Ilva o.s.frv) 

□ Annað 

 

4. Hvaðan heyrðir þú um þann myndlistarmann? 

□ Frá kunningjum 

□ Frá fjölskyldu 

□ Frá fjölmiðlum 

□ Af heimasíðu listamannsins 

□ Á sýningu 

□ Á galleríi 

□ Annað 

 

5. Hefur þú keypt myndlistarverk þar sem ætlunin er að gefa það sem gjöf? 

 

(Með myndlistarverki er átt við olíu-, akríl-, grafík- eða vatnslitamynd. Ekki 

eftirprentanir heldur upprunalega verkið) 

□ Já 

□ Nei 

 

6. Ef já fyrir hvern keyptir þú verkið? (Má velja fleiri en eitt) 

□ Fjölskyldu 
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□ Vini 

□ Vinnufélaga 

□ Annað 

 

7. Þegar þú ert hluti af hóp sem gefur saman myndlistarverk sem gjöf, hvað er það 

mikilvægasta þegar myndlistarverkið er valið? 

□ Verðið 

□ Stærðin 

□ Hvort öllum hópnum líki við málverkið 

□ Listamaðurinn 

□ Ráðleggingar frá fólki í galleríinu 

□ Annað 

□ Hef ekki verið hluti af hóp sem gefur saman myndlistarverk 

 

8. Hversu mikla þekkingu að eigin mati telur þú þig hafa á íslenskri myndlist? 

□ Enga þekkingu 

□ Litla þekkingu 

□ Hvorki né 

□ Góða þekkingu 

□ Mjög góða þekkingu 

□ Veit nánast allt um íslenska myndlist 
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9. Hvað er það mikilvægasta við myndlistarverk sem þú hefur áhuga á að fjárfesta í? 

 

(1=mikilvægast og 7=síst mikilvægt, setja í röð aðeins má velja hverja tölu einu sinni) 

□ Verð 

□ Stærð 

□ Myndin sjálf 

□ Myndlistarmaðurinn 

□ Viðfangsefnið (landslag, abstract o.s.frv) 

□ Skoðanir annarra á verkinu 

□ Umtal um myndlistarmanninn 

 

10. Merktu við eftirfarandi listamenn sem þú þekkir, kannast við eða hefur heyrt um. 

□ Pétur Gautur 

□ Eggert Pétursson 

□ Georg Guðni 

□ Ásdís Spanó 

□ Þorri Hringsson 

□ Sigtryggur Bjarni 

□ Ransú 

□ Martha María Jónsdóttir 

 

Í næstu spurningum kem ég til með að spyrja um skoðun þína á eftirfarandi 

myndlistarverkum 
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Ásdís Spanó 100x100cm - Tellus Ictus

 

 

Eggert Pétursson 130x130 - Skollaber
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Georg Guðni 110x110cm - Án titils 

 

Marta María Jónsdóttir 61x45cm - Án titils 
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Pétur Gautur 40x120cm - Uppstilling með sítrónu, appelsínu, epli, hvítum lauk og 

plómu 

 

Ransú 78x82cm - Tómt 
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Sigtryggur Bjarni 150x180cm - Langá

 

 

Þorri Hringsson 80x100cm - Gulstör við ána (kvíslin við Torfa) 
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11. Hvað telur þú að myndir eftir eftirfarandi aðila kosti? (tölurnar eru í þúsund) 

  
<100 100-

200 

200-

300 

300-

400 

400-

500 

500-

600 

600-

700 

700-

800 

800-

900 
>900 

Pétur Gautur              

Eggert Pétursson            

Georg Guðni            

Ásdís Spanó            

Þorri Hringsson            

Sigtryggur Bjarni            

Ransú            

Martha María 

Jónsdóttir 
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12. Á mælikvarða frá 1-5 hversu lítil eða mikil vinna telur þú að hafi farið í myndina 

eftir eftirfarandi listamenn? 

(1=lítil vinna og 5=mikil vinna) 

 1 2 3 4 5 

Pétur Gautur       

Eggert Pétursson      

Georg Guðni      

Ásdís Spanó      

Þorri Hringsson      

Sigtryggur Bjarni      

Ransú      

Martha María Jónsdóttir      
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13. Hvað værir þú tilbúin(n) til að greiða fyrir mynd eftir eftirfarandi aðila? (tölurnar 

eru í þúsund) 

  
<100 100-

200 

200-

300 

300-

400 

400-

500 

500-

600 

600-

700 

700-

800 

800-

900 
>900 

Pétur Gautur              

Eggert Pétursson            

Georg Guðni            

Ásdís Spanó            

Þorri Hringsson            

Sigtryggur Bjarni            

Ransú            

Martha María 

Jónsdóttir 
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14. Hvar myndir þú staðsetja myndir eftir eftirfarandi aðila á mælikvarðanum 1-5? 

(1=ljót og 5=falleg) 

 1 2 3 4 5 

Pétur Gautur       

Eggert Pétursson      

Georg Guðni      

Ásdís Spanó      

Þorri Hringsson      

Sigtryggur Bjarni      

Ransú      

Martha María Jónsdóttir      
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15. Hversu viljug(ur) værir þú til að eignast mynd eftir eftirfarandi aðila? 

(1=ekki viljugur og 5=mjög viljugur) 

 1 2 3 4 5 

Pétur Gautur       

Eggert Pétursson      

Georg Guðni      

Ásdís Spanó      

Þorri Hringsson      

Sigtryggur Bjarni      

Ransú      

Martha María Jónsdóttir      
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16. Kyn 

□ KK 

□ KVK 

 

17. Hver er aldur þinn? 

□ <30 ára 

□ 30-35 ára 

□ 35-40 ára 

□ 40-45 ára 

□ 45-50 ára 

□ 50-55 ára 

□ 55-60 ára 

□ >65 ára 

 

18. Er myndlistarverk á heimili þínu? 

 

(Með myndlistarverki er átt við olíu-, akríl-, grafík- eða vatnslitamynd. Ekki 

eftirprentanir heldur upprunalega verkið) 

□ Já 

□ Nei 

 

Takk kærlega fyrir þáttökuna 
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Viðauki 2 

SPSS gögn 

 

 

Group Statistics 

 

 Þekkir þú, 

kannastu við eða 

hefur þú heyrt um 

Pétur Gaut N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hvað telur þú að 

mynd eftir Pétur 

Gaut kosti? 

Já 104 3,46 1,930 ,189 

Nei 53 2,26 1,211 ,166 

Á mælikvarða frá 

1-5 hversu mikil 

eða lítil vinna 

hefur farið í 

myndina eftir 

Pétur Gaut? 

Já 104 3,34 1,187 ,116 

Nei 53 2,98 1,065 ,146 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd 

eftir Pétur Gaut? 

Já 104 2,21 1,290 ,126 

Nei 53 1,47 ,639 ,088 

Hvar myndir þú 

staðsetja mynd 

eftir Pétur Gaut á 

mælikvarðanum 1-

5? 

Já 104 3,50 1,262 ,124 

Nei 53 2,98 1,152 ,158 

Hversu viljug(ur) 

værir þú til í að 

eignast mynd eftir 

Pétur Gaut? 

Já 104 3,13 1,552 ,152 

Nei 53 2,45 1,475 ,203 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hvað telur þú að 

mynd eftir Pétur 

Gaut kosti? 

Equal variances 

assumed 

8,253 ,005 4,118 155 ,000 1,197 ,291 ,623 1,772 

Equal variances 

not assumed 

  4,751 148,2

97 

,000 1,197 ,252 ,699 1,695 

Á mælikvarða 

frá 1-5 hversu 

mikil eða lítil 

vinna hefur farið 

í myndina eftir 

Pétur Gaut? 

Equal variances 

assumed 

4,583 ,034 1,835 155 ,068 ,355 ,194 -,027 ,738 

Equal variances 

not assumed 
  

1,901 115,3

74 

,060 ,355 ,187 -,015 ,726 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir Pétur 

Gaut? 

Equal variances 

assumed 

8,849 ,003 3,933 155 ,000 ,740 ,188 ,368 1,111 

Equal variances 

not assumed 

  4,807 154,9

21 

,000 ,740 ,154 ,436 1,044 

Hvar myndir þú 

staðsetja mynd 

eftir Pétur Gaut 

á 

mælikvarðanum 

1-5? 

Equal variances 

assumed 

2,309 ,131 2,508 155 ,013 ,519 ,207 ,110 ,928 

Equal variances 

not assumed 
  

2,583 113,6

10 

,011 ,519 ,201 ,121 ,917 



 86 

Hversu 

viljug(ur) værir 

þú til í að 

eignast mynd 

eftir Pétur Gaut? 

Equal variances 

assumed 

,242 ,623 2,646 155 ,009 ,682 ,258 ,173 1,191 

Equal variances 

not assumed 

  2,691 109,6

19 

,008 ,682 ,253 ,180 1,184 

 

 

Group Statistics 

 Þekkir 

þú, 

kannastu 

við eða 

hefur 

þúheyrt 

um 

Eggert 

Pétursson N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hvað telur þú að mynd eftir Eggert 

Pétursson kosti? 

Já 67 7,51 2,873 ,351 

Nei 90 3,67 2,535 ,267 

Á mælikvarða frá 1-5 hversu mikil 

eða lítil vinna hefur farið í 

myndina eftir Eggert Pétursson? 

Já 67 4,87 ,694 ,085 

Nei 90 4,16 1,217 ,128 

Hvað værir þú tilbúin(n) að greiða 

fyrir mynd eftir Eggert Pétursson? 

Já 67 4,93 2,862 ,350 

Nei 90 2,22 1,877 ,198 

Hvar myndir þú staðsetja mynd 

eftir Eggert Pétursson á 

mælikvarðanum 1-5? 

Já 67 4,37 ,935 ,114 

Nei 90 3,41 1,323 ,139 

Hversu viljug(ur) værir þú til í að 

eignast mynd eftir Eggert 

Pétursson? 

Já 67 4,37 1,204 ,147 

Nei 90 2,88 1,599 ,169 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hvað telur þú að 

mynd eftir 

Eggert 

Pétursson kosti? 

Equal variances 

assumed 

4,276 ,040 8,868 155 ,000 3,841 ,433 2,985 4,696 

Equal variances 

not assumed 

  8,707 131,8

42 

,000 3,841 ,441 2,968 4,713 

Á mælikvarða 

frá 1-5 hversu 

mikil eða lítil 

vinna hefur farið 

í myndina eftir 

Eggert 

Pétursson? 

Equal variances 

assumed 

41,890 ,000 4,283 155 ,000 ,710 ,166 ,383 1,038 

Equal variances 

not assumed   

4,618 146,1

37 

,000 ,710 ,154 ,406 1,014 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Eggert 

Pétursson? 

Equal variances 

assumed 

20,490 ,000 7,136 155 ,000 2,703 ,379 1,955 3,451 

Equal variances 

not assumed 
  

6,728 106,9

04 

,000 2,703 ,402 1,907 3,500 

Hvar myndir þú 

staðsetja mynd 

eftir Eggert 

Pétursson á 

mælikvarðanum 

1-5? 

Equal variances 

assumed 

17,089 ,000 5,080 155 ,000 ,962 ,189 ,588 1,336 

Equal variances 

not assumed 
  

5,337 154,6

23 

,000 ,962 ,180 ,606 1,318 

Hversu 

viljug(ur) værir 

Equal variances 

assumed 

17,862 ,000 6,417 155 ,000 1,495 ,233 1,035 1,956 
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þú til í að 

eignast mynd 

eftir Eggert 

Pétursson? 

Equal variances 

not assumed   

6,684 154,9

74 

,000 1,495 ,224 1,053 1,937 

 

 

Group Statistics 

 Þekkir 

þú, 

kannastu 

við eða 

hefur þú 

heyrt um 

Georg 

Guðna N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hvað telur þú að mynd eftir Georg 

Guðna kosti? 

Já 54 6,20 2,916 ,397 

Nei 103 2,77 2,525 ,249 

Á mælikvarða frá 1-5 hversu mikil 

eða lítil vinna hefur farið í 

myndina eftir Georg Guðna? 

Já 54 3,87 1,082 ,147 

Nei 103 2,80 1,278 ,126 

Hvað værir þú tilbúin(n) að greiða 

fyrir mynd eftir Georg Guðna? 

Já 54 4,13 2,518 ,343 

Nei 103 1,47 ,916 ,090 

Hvar myndir þú staðsetja mynd 

eftir Georg Guðna á 

mælikvarðanum 1-5? 

Já 54 4,19 1,150 ,157 

Nei 103 2,72 1,431 ,141 

Hversu viljug(ur) værir þú til í að 

eignast mynd eftir Georg Guðna? 

Já 54 4,15 1,250 ,170 

Nei 103 2,28 1,517 ,150 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hvað telur þú að 

mynd eftir 

Georg Guðna 

kosti? 

Equal variances 

assumed 

8,422 ,004 7,674 155 ,000 3,437 ,448 2,552 4,321 

Equal variances 

not assumed 

  7,337 95,21

1 

,000 3,437 ,468 2,507 4,367 

Á mælikvarða 

frá 1-5 hversu 

mikil eða lítil 

vinna hefur farið 

í myndina eftir 

Georg Guðna? 

Equal variances 

assumed 

2,968 ,087 5,263 155 ,000 1,074 ,204 ,671 1,477 

Equal variances 

not assumed 
  

5,543 124,3

26 

,000 1,074 ,194 ,691 1,458 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Georg Guðna? 

Equal variances 

assumed 

65,569 ,000 9,611 155 ,000 2,664 ,277 2,116 3,211 

Equal variances 

not assumed 

  7,516 60,46

1 

,000 2,664 ,354 1,955 3,372 

Hvar myndir þú 

staðsetja mynd 

eftir Georg 

Guðna á 

mælikvarðanum 

1-5? 

Equal variances 

assumed 

7,421 ,007 6,507 155 ,000 1,467 ,225 1,021 1,912 

Equal variances 

not assumed 
  

6,962 129,5

50 

,000 1,467 ,211 1,050 1,884 

Hversu 

viljug(ur) værir 

Equal variances 

assumed 

7,732 ,006 7,761 155 ,000 1,867 ,241 1,391 2,342 
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þú til í að 

eignast mynd 

eftir Georg 

Guðna? 

Equal variances 

not assumed   

8,242 127,1

00 

,000 1,867 ,226 1,418 2,315 

 

 

Group Statistics 

 Þekkir 

þú, 

kannastu 

við eða 

hefur þú 

heyrt um 

Ásdís 

Spanó N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hvað telur þú að mynd eftir Ásdísi 

Spanó kosti? 

Já 16 3,38 1,408 ,352 

Nei 141 2,60 1,562 ,132 

Hvað værir þú tilbúin(n) að greiða 

fyrir mynd eftir Ásdísi Spanó? 

Já 16 1,88 1,147 ,287 

Nei 141 1,57 1,009 ,085 

Á mælikvarða frá 1-5 hversu mikil 

eða lítil vinna hefur farið í 

myndina eftir Ásdísi Spanó? 

Já 16 3,31 1,302 ,326 

Nei 141 3,07 1,169 ,098 

Hvar myndir þú staðsetja mynd 

eftir Ásdísi Spanó á 

mælikvarðanum 1-5? 

Já 16 2,88 1,258 ,315 

Nei 141 2,55 1,322 ,111 

Hversu viljug(ur) værir þú til í að 

eignast mynd eftir Ásdísi Spanó? 

Já 16 2,50 1,461 ,365 

Nei 141 2,05 1,343 ,113 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hvað telur þú að 

mynd eftir 

Ásdísi Spanó 

kosti? 

Equal variances 

assumed 

,128 ,721 1,891 155 ,061 ,772 ,408 -,035 1,579 

Equal variances 

not assumed 

  2,054 19,44

2 

,054 ,772 ,376 -,013 1,558 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Ásdísi Spanó? 

Equal variances 

assumed 

,000 ,995 1,139 155 ,256 ,308 ,270 -,226 ,841 

Equal variances 

not assumed 

  1,028 17,73

5 

,318 ,308 ,299 -,322 ,937 

Á mælikvarða 

frá 1-5 hversu 

mikil eða lítil 

vinna hefur farið 

í myndina eftir 

Ásdísi Spanó? 

Equal variances 

assumed 

,587 ,445 ,774 155 ,440 ,242 ,312 -,375 ,858 

Equal variances 

not assumed 
  

,710 17,85

2 

,487 ,242 ,340 -,473 ,957 

Hvar myndir þú 

staðsetja mynd 

eftir Ásdísi 

Spanó á 

mælikvarðanum 

1-5? 

Equal variances 

assumed 

,233 ,630 ,927 155 ,356 ,322 ,347 -,364 1,008 

Equal variances 

not assumed 
  

,964 18,96

4 

,347 ,322 ,334 -,377 1,020 

Hversu 

viljug(ur) værir 

Equal variances 

assumed 

,691 ,407 1,260 155 ,210 ,450 ,357 -,256 1,157 
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þú til í að 

eignast mynd 

eftir Ásdísi 

Spanó? 

Equal variances 

not assumed   

1,178 18,00

0 

,254 ,450 ,382 -,353 1,253 

 

 

Group Statistics 

 Þekkir 

þú, 

kannastu 

við eða 

hefur þú 

heyrt um 

Þorri 

Hringsso

n N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hvað telur þú að mynd eftir Þorra 

Hringsson kosti? 

Já 69 3,96 1,802 ,217 

Nei 88 2,86 1,858 ,198 

Hvað værir þú tilbúin(n) að greiða 

fyrir mynd eftir Þorra Hringsson? 

Já 69 2,74 1,712 ,206 

Nei 88 1,70 1,270 ,135 

Á mælikvarða frá 1-5 hversu mikil 

eða lítil vinna hefur farið í 

myndina eftir Þorra Hringsson? 

Já 69 3,90 1,017 ,122 

Nei 88 3,52 1,313 ,140 

Hvar myndir þú staðsetja mynd 

eftir Þorra Hringsson á 

mælikvarðanum 1-5? 

Já 69 3,68 1,194 ,144 

Nei 88 3,11 1,281 ,137 

Hversu viljug(ur) værir þú til í að 

eignast mynd eftir Þorra Hrings? 

Já 69 3,45 1,430 ,172 

Nei 88 2,49 1,509 ,161 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hvað telur þú að 

mynd eftir Þorra 

Hringsson 

kosti? 

Equal variances 

assumed 

,181 ,671 3,706 155 ,000 1,093 ,295 ,510 1,675 

Equal variances 

not assumed 

  3,720 148,1

48 

,000 1,093 ,294 ,512 1,673 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir Þorra 

Hringsson? 

Equal variances 

assumed 

8,834 ,003 4,347 155 ,000 1,035 ,238 ,564 1,505 

Equal variances 

not assumed 

  4,196 121,6

40 

,000 1,035 ,247 ,546 1,523 

Á mælikvarða 

frá 1-5 hversu 

mikil eða lítil 

vinna hefur farið 

í myndina eftir 

Þorra 

Hringsson? 

Equal variances 

assumed 

14,011 ,000 1,961 155 ,052 ,376 ,192 -,003 ,754 

Equal variances 

not assumed   

2,021 154,9

82 

,045 ,376 ,186 ,009 ,743 

Hvar myndir þú 

staðsetja mynd 

eftir Þorra 

Hringsson á 

mælikvarðanum 

1-5? 

Equal variances 

assumed 

,009 ,925 2,837 155 ,005 ,568 ,200 ,172 ,963 

Equal variances 

not assumed 
  

2,862 150,3

94 

,005 ,568 ,198 ,176 ,959 

Hversu 

viljug(ur) værir 

Equal variances 

assumed 

,805 ,371 4,051 155 ,000 ,961 ,237 ,492 1,429 
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þú til í að 

eignast mynd 

eftir Þorra 

Hrings? 

Equal variances 

not assumed   

4,078 149,4

82 

,000 ,961 ,236 ,495 1,426 

 

 

Group Statistics 

 Þekkir 

þú, 

kannastu 

við eða 

hefur þú 

heyrt um 

Sigtryggu

r Bjarni N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hvað telur þú að mynd eftir 

Sigtrygg Bjarna kosti? 

Já 9 4,44 2,789 ,930 

Nei 148 3,17 1,778 ,146 

Hvað værir þú tilbúin(n) að greiða 

fyrir mynd eftir Sigtrygg Bjarna? 

Já 9 3,44 2,789 ,930 

Nei 148 1,89 1,412 ,116 

Á mælikvarða frá 1-5 hversu mikil 

eða lítil vinna hefur farið í 

myndina eftir Sigtrygg Bjarna? 

Já 9 2,89 1,167 ,389 

Nei 148 3,48 1,163 ,096 

Hvar myndir þú staðsetja mynd 

eftir Sigtrygg Bjarna á 

mælikvarðanum 1-5? 

Já 9 3,22 1,394 ,465 

Nei 148 3,14 1,216 ,100 

Hversu viljug(ur) værir þú til í að 

eignast mynd eftir Sigtrygg 

Bjarna? 

Já 9 3,22 1,716 ,572 

Nei 148 2,55 1,435 ,118 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hvað telur þú að 

mynd eftir 

Sigtrygg Bjarna 

kosti? 

Equal variances 

assumed 

3,808 ,053 2,015 155 ,046 1,276 ,633 ,025 2,526 

Equal variances 

not assumed 

  1,355 8,400 ,211 1,276 ,941 -,877 3,428 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Sigtrygg 

Bjarna? 

Equal variances 

assumed 

6,626 ,011 3,000 155 ,003 1,559 ,520 ,533 2,586 

Equal variances 

not assumed 
  

1,664 8,251 ,133 1,559 ,937 -,590 3,708 

Á mælikvarða 

frá 1-5 hversu 

mikil eða lítil 

vinna hefur farið 

í myndina eftir 

Sigtrygg 

Bjarna? 

Equal variances 

assumed 

,584 ,446 -1,479 155 ,141 -,591 ,399 -1,380 ,198 

Equal variances 

not assumed   

-1,475 8,995 ,174 -,591 ,400 -1,497 ,315 

Hvar myndir þú 

staðsetja mynd 

eftir Sigtrygg 

Bjarna á 

mælikvarðanum 

1-5? 

Equal variances 

assumed 

,504 ,479 ,207 155 ,836 ,087 ,421 -,744 ,918 

Equal variances 

not assumed 
  

,183 8,756 ,859 ,087 ,475 -,993 1,167 

Hversu 

viljug(ur) værir 

Equal variances 

assumed 

1,963 ,163 1,355 155 ,177 ,675 ,498 -,309 1,659 
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þú til í að 

eignast mynd 

eftir Sigtrygg 

Bjarna? 

Equal variances 

not assumed   

1,156 8,694 ,279 ,675 ,584 -,653 2,003 

 

 

Group Statistics 

 Þekkir 

þú, 

kannastu 

við eða 

hefur þú 

heyrt um 

Ransú N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hvað telur þú að mynd eftir Ransú 

kosti? 

Já 11 3,45 1,916 ,578 

Nei 146 1,93 1,311 ,109 

Hvað værir þú tilbúin(n) að greiða 

fyrir mynd eftir Ransú? 

Já 11 1,82 1,079 ,325 

Nei 146 1,19 ,474 ,039 

Á mælikvarða frá 1-5 hversu mikil 

eða lítil vinna hefur farið í 

myndina eftir Ransú? 

Já 11 3,36 1,502 ,453 

Nei 146 2,13 1,193 ,099 

Hvar myndir þú staðsetja mynd 

eftir Ransú á mælikvarðanum 1-

5?r 

Já 11 3,00 1,483 ,447 

Nei 146 1,77 1,042 ,086 

Hversu viljug(ur) værir þú til í að 

eignast mynd eftir Ransú? 

Já 11 2,45 1,695 ,511 

Nei 146 1,53 ,872 ,072 

 

 

Independent Samples Test 
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Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hvað telur þú að 

mynd eftir 

Ransú kosti? 

Equal variances 

assumed 

5,171 ,024 3,586 155 ,000 1,523 ,425 ,684 2,362 

Equal variances 

not assumed 

  2,591 10,71

7 

,026 1,523 ,588 ,225 2,821 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Ransú? 

Equal variances 

assumed 

25,304 ,000 3,749 155 ,000 ,626 ,167 ,296 ,956 

Equal variances 

not assumed 

  1,912 10,29

3 

,084 ,626 ,328 -,101 1,354 

Á mælikvarða 

frá 1-5 hversu 

mikil eða lítil 

vinna hefur farið 

í myndina eftir 

Ransú? 

Equal variances 

assumed 

2,712 ,102 3,245 155 ,001 1,233 ,380 ,483 1,984 

Equal variances 

not assumed 
  

2,662 10,97

3 

,022 1,233 ,463 ,213 2,254 

Hvar myndir þú 

staðsetja mynd 

eftir Ransú á 

mælikvarðanum 

1-5?r 

Equal variances 

assumed 

1,521 ,219 3,643 155 ,000 1,226 ,337 ,561 1,891 

Equal variances 

not assumed 

  2,692 10,75

7 

,021 1,226 ,455 ,221 2,231 

Hversu 

viljug(ur) værir 

þú til í að 

eignast mynd 

eftir Ransú? 

Equal variances 

assumed 

24,800 ,000 3,108 155 ,002 ,920 ,296 ,335 1,505 

Equal variances 

not assumed 

  1,783 10,40

3 

,104 ,920 ,516 -,224 2,064 
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Group Statistics 

 Þekkir 

þú, 

kannastu 

við eða 

hefur þú 

heyrt um 

Martha 

María 

Jónsdóttir N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hvað telur þú að mynd eftir 

Marthu Maríu Jónsdóttur kosti?  

Já 15 2,13 1,356 ,350 

Nei 142 2,09 1,178 ,099 

Hvað værir þú tilbúin(n) að greiða 

fyrir mynd eftir Mörthu Maríu 

Jónsdóttur? 

Já 15 1,13 ,352 ,091 

Nei 142 1,35 ,726 ,061 

Á mælikvarða frá 1-5 hversu mikil 

eða lítil vinna hefur farið í myndina 

eftir Marthu Maríu Jónsdóttur? 

Já 15 2,67 1,175 ,303 

Nei 142 2,65 1,179 ,099 

Hvar myndir þú staðsetja mynd 

eftir Mörthu Maríu Jónsdóttur á 

mælikvarðanum 1-5? 

Já 15 1,80 ,941 ,243 

Nei 142 1,94 1,106 ,093 

Hversu viljug(ur) værir þú til í að 

eignast mynd eftir Mörthu Maríu 

Jónsdóttur? 

Já 15 1,33 1,047 ,270 

Nei 142 1,63 1,049 ,088 

 

 

Independent Samples Test 

 
Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 
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F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hvað telur þú að 

mynd eftir 

Marthu Maríu 

Jónsdóttur 

kosti?  

Equal variances 

assumed 

,874 ,351 ,129 155 ,898 ,042 ,325 -,599 ,683 

Equal variances 

not assumed 

  ,115 16,31

3 

,910 ,042 ,364 -,728 ,812 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Mörthu Maríu 

Jónsdóttur? 

Equal variances 

assumed 

5,057 ,026 -1,150 155 ,252 -,219 ,190 -,595 ,157 

Equal variances 

not assumed 
  

-2,000 28,86

1 

,055 -,219 ,109 -,443 ,005 

Á mælikvarða 

frá 1-5 hversu 

mikil eða lítil 

vinna hefur farið 

í myndina eftir 

Marthu Maríu 

Jónsdóttur? 

Equal variances 

assumed 

,129 ,720 ,037 155 ,971 ,012 ,320 -,621 ,644 

Equal variances 

not assumed   

,037 17,11

8 

,971 ,012 ,319 -,661 ,685 

Hvar myndir þú 

staðsetja mynd 

eftir Mörthu 

Maríu 

Jónsdóttur á 

mælikvarðanum 

1-5? 

Equal variances 

assumed 

,604 ,438 -,461 155 ,646 -,137 ,296 -,722 ,449 

Equal variances 

not assumed   

-,525 18,34

3 

,606 -,137 ,260 -,682 ,409 

Hversu 

viljug(ur) værir 

þú til í að 

eignast mynd 

eftir Mörthu 

Maríu 

Jónsdóttur? 

Equal variances 

assumed 

1,971 ,162 -1,030 155 ,304 -,293 ,285 -,856 ,269 

Equal variances 

not assumed   

-1,032 17,11

2 

,316 -,293 ,284 -,893 ,306 
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Group Statistics 

 Hefur þú 

sótt 

myndlist

arnámske

ið? N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hversu mikla þekkingu að eigin 

mati telur þú þig hafa á íslenskri 

myndlist? 

Já 19 3,21 ,918 ,211 

Nei 138 2,31 ,950 ,081 

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hversu mikla 

þekkingu að 

eigin mati telur 

þú þig hafa á 

íslenskri 

myndlist? 

Equal variances 

assumed 

,021 ,884 3,883 155 ,000 ,899 ,232 ,442 1,356 

Equal variances 

not assumed 
  

3,986 23,63

4 

,001 ,899 ,226 ,433 1,365 

 

 

Crosstab 
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Þekkir þú, kannastu við eða hefur þú 

heyrt um Pétur Gaut 

Total Já Nei 

Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

Já Count 18 1 19 

% within Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

94,7% 5,3% 100,0% 

% within Þekkir þú, kannastu 

við eða hefur þú heyrt um Pétur 

Gaut 

17,3% 1,9% 12,1% 

% of Total 11,5% ,6% 12,1% 

Nei Count 86 52 138 

% within Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

62,3% 37,7% 100,0% 

% within Þekkir þú, kannastu 

við eða hefur þú heyrt um Pétur 

Gaut 

82,7% 98,1% 87,9% 

% of Total 54,8% 33,1% 87,9% 

Total Count 104 53 157 

% within Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

66,2% 33,8% 100,0% 

% within Þekkir þú, kannastu 

við eða hefur þú heyrt um Pétur 

Gaut 

100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 66,2% 33,8% 100,0% 

 

 

Chi-Square Tests 
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Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 7,849a 1 ,005   

Continuity Correctionb 6,466 1 ,011   

Likelihood Ratio 10,097 1 ,001   

Fisher's Exact Test    ,004 ,003 

Linear-by-Linear Association 7,799 1 ,005   

N of Valid Cases 157     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,41. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

 

Crosstab 

 

Þekkir þú, kannastu við eða hefur 

þúheyrt um Eggert Pétursson 

Total Já Nei 

Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

Já Count 16 3 19 

% within Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

84,2% 15,8% 100,0% 

% within Þekkir þú, kannastu 

við eða hefur þúheyrt um Eggert 

Pétursson 

23,9% 3,3% 12,1% 

% of Total 10,2% 1,9% 12,1% 

Nei Count 51 87 138 
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% within Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

37,0% 63,0% 100,0% 

% within Þekkir þú, kannastu 

við eða hefur þúheyrt um Eggert 

Pétursson 

76,1% 96,7% 87,9% 

% of Total 32,5% 55,4% 87,9% 

Total Count 67 90 157 

% within Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

42,7% 57,3% 100,0% 

% within Þekkir þú, kannastu 

við eða hefur þúheyrt um Eggert 

Pétursson 

100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 42,7% 57,3% 100,0% 

 

 

Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 15,244a 1 ,000   

Continuity Correctionb 13,373 1 ,000   

Likelihood Ratio 15,885 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 15,147 1 ,000   

N of Valid Cases 157     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,11. 
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Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 15,244a 1 ,000   

Continuity Correctionb 13,373 1 ,000   

Likelihood Ratio 15,885 1 ,000   

Fisher's Exact Test    ,000 ,000 

Linear-by-Linear Association 15,147 1 ,000   

N of Valid Cases 157     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,11. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

 

Crosstab 

 

Þekkir þú, kannastu við eða hefur þú 

heyrt um Georg Guðna 

Total Já Nei 

Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

Já Count 13 6 19 

% within Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

68,4% 31,6% 100,0% 

% within Þekkir þú, kannastu 

við eða hefur þú heyrt um Georg 

Guðna 

24,1% 5,8% 12,1% 

% of Total 8,3% 3,8% 12,1% 
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Nei Count 41 97 138 

% within Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

29,7% 70,3% 100,0% 

% within Þekkir þú, kannastu 

við eða hefur þú heyrt um Georg 

Guðna 

75,9% 94,2% 87,9% 

% of Total 26,1% 61,8% 87,9% 

Total Count 54 103 157 

% within Hefur þú sótt 

myndlistarnámskeið? 

34,4% 65,6% 100,0% 

% within Þekkir þú, kannastu 

við eða hefur þú heyrt um Georg 

Guðna 

100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 34,4% 65,6% 100,0% 

 

 

Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 11,091a 1 ,001   

Continuity Correctionb 9,442 1 ,002   

Likelihood Ratio 10,483 1 ,001   

Fisher's Exact Test    ,002 ,001 

Linear-by-Linear Association 11,020 1 ,001   

N of Valid Cases 157     
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a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,54. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

 

Hefur þú keypt myndlistarverk? * Hvaðan heyrðir þú um þann myndlistarmann? Crosstabulation 

 

Hvaðan heyrðir þú um þann myndlistarmann? 

Total 

Frá 

kunningj

um 

Frjá 

fjölskyld

u 

Frá 

fjölmiðlu

m 

Af 

heimasíð

u 

listamann

sins 

Á 

sýning

u 

Á 

gallerí

i Annað 

Hef ekki 

keypt 

myndlista

rverk 

Hefur þú keypt 

myndlistarverk? 

Já Count 28 18 4 1 6 21 20 0 98 

% within Hefur 

þú keypt 

myndlistarverk? 

28,6% 18,4% 4,1% 1,0% 6,1% 21,4% 20,4% ,0% 100,0

% 

% within 

Hvaðan heyrðir 

þú um þann 

myndlistarmann

? 

96,6% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0

% 

100,0

% 

100,0

% 

,0% 62,4% 

% of Total 17,8% 11,5% 2,5% ,6% 3,8% 13,4% 12,7% ,0% 62,4% 

Nei Count 1 0 0 0 0 0 0 58 59 

% within Hefur 

þú keypt 

myndlistarverk? 

1,7% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 98,3% 100,0

% 

% within 

Hvaðan heyrðir 

þú um þann 

myndlistarmann

? 

3,4% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 37,6% 
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% of Total ,6% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 36,9% 37,6% 

Total Count 29 18 4 1 6 21 20 58 157 

% within Hefur 

þú keypt 

myndlistarverk? 

18,5% 11,5% 2,5% ,6% 3,8% 13,4% 12,7% 36,9% 100,0

% 

% within 

Hvaðan heyrðir 

þú um þann 

myndlistarmann

? 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0

% 

100,0

% 

100,0

% 

100,0% 100,0

% 

% of Total 18,5% 11,5% 2,5% ,6% 3,8% 13,4% 12,7% 36,9% 100,0

% 

 

 

Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 152,884a 7 ,000 

Likelihood Ratio 199,158 7 ,000 

Linear-by-Linear Association 75,428 1 ,000 

N of Valid Cases 157   

a. 6 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count 

is ,38. 

 

 

Hvar keyptir þú síðasta myndlistarverkið? * Hvaðan heyrðir þú um þann myndlistarmann? Crosstabulation 

 Hvaðan heyrðir þú um þann myndlistarmann? Total 
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Frá 

kunningj

um 

Frjá 

fjölskyld

u 

Frá 

fjölmiðl

um 

Af 

heimasíð

u 

listaman

nsins 

Á 

sýning

u 

Á 

galler

íi 

Anna

ð 

Hef ekki 

keypt 

myndlist

arverk 

Hvar keyptir 

þú síðasta 

myndlistarverk

ið? 

Beint frá 

listamanninu

m 

Count 21 13 0 1 5 4 11 0 55 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverk

ið? 

38,2% 23,6% ,0% 1,8% 9,1% 7,3% 20,0

% 

,0% 100,0

% 

% within 

Hvaðan 

heyrðir þú um 

þann 

myndlistarman

n? 

72,4% 72,2% ,0% 100,0% 83,3% 19,0

% 

55,0

% 

,0% 35,0

% 

% of Total 13,4% 8,3% ,0% ,6% 3,2% 2,5% 7,0% ,0% 35,0

% 

Á sýningu 

listamannsins 

Count 4 1 0 0 1 0 1 0 7 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverk

ið? 

57,1% 14,3% ,0% ,0% 14,3% ,0% 14,3

% 

,0% 100,0

% 

% within 

Hvaðan 

heyrðir þú um 

þann 

myndlistarman

n? 

13,8% 5,6% ,0% ,0% 16,7% ,0% 5,0% ,0% 4,5% 

% of Total 2,5% ,6% ,0% ,0% ,6% ,0% ,6% ,0% 4,5% 

Á galleríi Count 1 2 4 0 0 16 6 0 29 
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% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverk

ið? 

3,4% 6,9% 13,8% ,0% ,0% 55,2

% 

20,7

% 

,0% 100,0

% 

% within 

Hvaðan 

heyrðir þú um 

þann 

myndlistarman

n? 

3,4% 11,1% 100,0% ,0% ,0% 76,2

% 

30,0

% 

,0% 18,5

% 

% of Total ,6% 1,3% 2,5% ,0% ,0% 10,2

% 

3,8% ,0% 18,5

% 

Í búð (Ikea, 

Ilva..) 

Count 1 1 0 0 0 1 0 0 3 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverk

ið? 

33,3% 33,3% ,0% ,0% ,0% 33,3

% 

,0% ,0% 100,0

% 

% within 

Hvaðan 

heyrðir þú um 

þann 

myndlistarman

n? 

3,4% 5,6% ,0% ,0% ,0% 4,8% ,0% ,0% 1,9% 

% of Total ,6% ,6% ,0% ,0% ,0% ,6% ,0% ,0% 1,9% 

Annað Count 2 1 0 0 0 0 2 0 5 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverk

ið? 

40,0% 20,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 40,0

% 

,0% 100,0

% 
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% within 

Hvaðan 

heyrðir þú um 

þann 

myndlistarman

n? 

6,9% 5,6% ,0% ,0% ,0% ,0% 10,0

% 

,0% 3,2% 

% of Total 1,3% ,6% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,3% ,0% 3,2% 

Hef ekki 

keypt 

listaverk 

Count 0 0 0 0 0 0 0 58 58 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverk

ið? 

,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 100,0

% 

% within 

Hvaðan 

heyrðir þú um 

þann 

myndlistarman

n? 

,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 36,9

% 

% of Total ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 36,9% 36,9

% 

Total Count 29 18 4 1 6 21 20 58 157 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverk

ið? 

18,5% 11,5% 2,5% ,6% 3,8% 13,4

% 

12,7

% 

36,9% 100,0

% 

% within 

Hvaðan 

heyrðir þú um 

þann 

myndlistarman

n? 

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0

% 

100,0

% 

100,0

% 

100,0% 100,0

% 
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% of Total 18,5% 11,5% 2,5% ,6% 3,8% 13,4

% 

12,7

% 

36,9% 100,0

% 

 

 

Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 241,229a 35 ,000 

Likelihood Ratio 266,183 35 ,000 

Linear-by-Linear Association 80,471 1 ,000 

N of Valid Cases 157   

a. 36 cells (75,0%) have expected count less than 5. The minimum expected 

count is ,02. 

 

 

Kyn * Hefur þú keypt listaverk sem gjöf fyrir fjölskyldu? Crosstabulation 

 

Hefur þú keypt listaverk sem gjöf fyrir 

fjölskyldu? 

Total Já Nei 

Kyn KK Count 37 49 86 

% within Kyn 43,0% 57,0% 100,0% 

% within Hefur þú keypt 

listaverk sem gjöf fyrir 

fjölskyldu? 

46,3% 63,6% 54,8% 

% of Total 23,6% 31,2% 54,8% 



 112 

KvK Count 43 28 71 

% within Kyn 60,6% 39,4% 100,0% 

% within Hefur þú keypt 

listaverk sem gjöf fyrir 

fjölskyldu? 

53,8% 36,4% 45,2% 

% of Total 27,4% 17,8% 45,2% 

Total Count 80 77 157 

% within Kyn 51,0% 49,0% 100,0% 

% within Hefur þú keypt 

listaverk sem gjöf fyrir 

fjölskyldu? 

100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 51,0% 49,0% 100,0% 

 

 

Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 4,788a 1 ,029   

Continuity Correctionb 4,112 1 ,043   

Likelihood Ratio 4,816 1 ,028   

Fisher's Exact Test    ,037 ,021 

Linear-by-Linear Association 4,757 1 ,029   

N of Valid Cases 157     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 34,82. 
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Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 4,788a 1 ,029   

Continuity Correctionb 4,112 1 ,043   

Likelihood Ratio 4,816 1 ,028   

Fisher's Exact Test    ,037 ,021 

Linear-by-Linear Association 4,757 1 ,029   

N of Valid Cases 157     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 34,82. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

 

Kyn * Hefur þú keypt listaverk sem gjöf fyrir vini? Crosstabulation 

 

Hefur þú keypt listaverk sem gjöf fyrir 

vini? 

Total Já Nei 

Kyn KK Count 31 55 86 

% within Kyn 36,0% 64,0% 100,0% 

% within Hefur þú keypt 

listaverk sem gjöf fyrir vini? 

44,3% 63,2% 54,8% 

% of Total 19,7% 35,0% 54,8% 

KvK Count 39 32 71 
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% within Kyn 54,9% 45,1% 100,0% 

% within Hefur þú keypt 

listaverk sem gjöf fyrir vini? 

55,7% 36,8% 45,2% 

% of Total 24,8% 20,4% 45,2% 

Total Count 70 87 157 

% within Kyn 44,6% 55,4% 100,0% 

% within Hefur þú keypt 

listaverk sem gjöf fyrir vini? 

100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 44,6% 55,4% 100,0% 

 

 

Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 5,613a 1 ,018   

Continuity Correctionb 4,875 1 ,027   

Likelihood Ratio 5,634 1 ,018   

Fisher's Exact Test    ,024 ,014 

Linear-by-Linear Association 5,577 1 ,018   

N of Valid Cases 157     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 31,66. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

 



 115 

Kyn * Hefur þú keypt listaverk sem gjöf fyrir vinnufélaga? Crosstabulation 

 

Hefur þú keypt listaverk sem gjöf fyrir 

vinnufélaga? 

Total Já Nei 

Kyn KK Count 10 76 86 

% within Kyn 11,6% 88,4% 100,0% 

% within Hefur þú keypt 

listaverk sem gjöf fyrir 

vinnufélaga? 

38,5% 58,0% 54,8% 

% of Total 6,4% 48,4% 54,8% 

KvK Count 16 55 71 

% within Kyn 22,5% 77,5% 100,0% 

% within Hefur þú keypt 

listaverk sem gjöf fyrir 

vinnufélaga? 

61,5% 42,0% 45,2% 

% of Total 10,2% 35,0% 45,2% 

Total Count 26 131 157 

% within Kyn 16,6% 83,4% 100,0% 

% within Hefur þú keypt 

listaverk sem gjöf fyrir 

vinnufélaga? 

100,0% 100,0% 100,0% 

% of Total 16,6% 83,4% 100,0% 

 

 

Chi-Square Tests 
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Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. (1-

sided) 

Pearson Chi-Square 3,348a 1 ,067   

Continuity Correctionb 2,606 1 ,106   

Likelihood Ratio 3,343 1 ,067   

Fisher's Exact Test    ,085 ,053 

Linear-by-Linear Association 3,327 1 ,068   

N of Valid Cases 157     

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 11,76. 

b. Computed only for a 2x2 table 

 

Statistics 

Hvað er það mikilvægasta við 

listaverk sem þú hefur áhuga á að 

fjárfesta í? 

N Valid 156 

Missing 1 

 

 

Hvað er það mikilvægasta við listaverk sem þú hefur áhuga á að fjárfesta í? 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Myndin sjálf 41 26,1 26,3 26,3 

Viðfangsefnið 26 16,6 16,7 42,9 
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Verð 27 17,2 17,3 60,3 

Myndlistarmaðurinn 29 18,5 18,6 78,8 

Stærð 15 9,6 9,6 88,5 

Umtal um myndlistarmanninn 11 7,0 7,1 95,5 

Skoðanir annarra á verkinu 7 4,5 4,5 100,0 

Total 156 99,4 100,0  

Missing 999 1 ,6   

Total 157 100,0   

 

Group Statistics 

 Hefur þú 

sótt 

myndlist

arnámske

ið? N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hversu mikla þekkingu að eigin 

mati telur þú þig hafa á íslenskri 

myndlist? 

Já 19 3,21 ,918 ,211 

Nei 138 2,31 ,950 ,081 

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differenc

e 

Std. Error 

Differenc

e 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 
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Lower Upper 

Hversu mikla 

þekkingu að 

eigin mati telur 

þú þig hafa á 

íslenskri 

myndlist? 

Equal variances 

assumed 

,021 ,884 3,883 155 ,000 ,899 ,232 ,442 1,356 

Equal variances 

not assumed 
  

3,986 23,63

4 

,001 ,899 ,226 ,433 1,365 

 

 

Hversu marga listamenn þekkiru? * Hvar keyptir þú síðasta myndlistarverkið? Crosstabulation 

 

Hvar keyptir þú síðasta myndlistarverkið? 

Total 

Beint frá 

listaman

ninum 

Á 

sýningu 

listamann

sins 

Á 

gallerí

i 

Í búð 

(Ikea, 

Ilva..) 

Anna

ð 

Hef ekki 

keypt 

listaverk 

Hversu marga 

listamenn 

þekkiru? 

0 Count 7 0 4 0 0 22 33 

% within Hversu 

marga listamenn 

þekkiru? 

21,2% ,0% 12,1

% 

,0% ,0% 66,7% 100,0

% 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

12,7% ,0% 13,8

% 

,0% ,0% 37,9% 21,0

% 

% of Total 4,5% ,0% 2,5% ,0% ,0% 14,0% 21,0

% 

1 Count 9 1 1 2 2 18 33 

% within Hversu 

marga listamenn 

þekkiru? 

27,3% 3,0% 3,0% 6,1% 6,1% 54,5% 100,0

% 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

16,4% 14,3% 3,4% 66,7% 40,0

% 

31,0% 21,0

% 

% of Total 5,7% ,6% ,6% 1,3% 1,3% 11,5% 21,0

% 

2 Count 10 2 6 1 1 6 26 
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% within Hversu 

marga listamenn 

þekkiru? 

38,5% 7,7% 23,1

% 

3,8% 3,8% 23,1% 100,0

% 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

18,2% 28,6% 20,7

% 

33,3% 20,0

% 

10,3% 16,6

% 

% of Total 6,4% 1,3% 3,8% ,6% ,6% 3,8% 16,6

% 

3 Count 12 0 5 0 0 4 21 

% within Hversu 

marga listamenn 

þekkiru? 

57,1% ,0% 23,8

% 

,0% ,0% 19,0% 100,0

% 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

21,8% ,0% 17,2

% 

,0% ,0% 6,9% 13,4

% 

% of Total 7,6% ,0% 3,2% ,0% ,0% 2,5% 13,4

% 

4 Count 11 4 5 0 2 7 29 

% within Hversu 

marga listamenn 

þekkiru? 

37,9% 13,8% 17,2

% 

,0% 6,9% 24,1% 100,0

% 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

20,0% 57,1% 17,2

% 

,0% 40,0

% 

12,1% 18,5

% 

% of Total 7,0% 2,5% 3,2% ,0% 1,3% 4,5% 18,5

% 

5 Count 4 0 7 0 0 0 11 

% within Hversu 

marga listamenn 

þekkiru? 

36,4% ,0% 63,6

% 

,0% ,0% ,0% 100,0

% 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

7,3% ,0% 24,1

% 

,0% ,0% ,0% 7,0% 
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% of Total 2,5% ,0% 4,5% ,0% ,0% ,0% 7,0% 

6 Count 2 0 1 0 0 0 3 

% within Hversu 

marga listamenn 

þekkiru? 

66,7% ,0% 33,3

% 

,0% ,0% ,0% 100,0

% 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

3,6% ,0% 3,4% ,0% ,0% ,0% 1,9% 

% of Total 1,3% ,0% ,6% ,0% ,0% ,0% 1,9% 

8 Count 0 0 0 0 0 1 1 

% within Hversu 

marga listamenn 

þekkiru? 

,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 100,0% 100,0

% 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,7% ,6% 

% of Total ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,6% ,6% 

Total Count 55 7 29 3 5 58 157 

% within Hversu 

marga listamenn 

þekkiru? 

35,0% 4,5% 18,5

% 

1,9% 3,2% 36,9% 100,0

% 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

100,0% 100,0% 100,0

% 

100,0% 100,0

% 

100,0% 100,0

% 

% of Total 35,0% 4,5% 18,5

% 

1,9% 3,2% 36,9% 100,0

% 

 

 

Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 65,559
a
 35 ,001 

Likelihood Ratio 70,329 35 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 

16,691 1 ,000 
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N of Valid Cases 157   

a. 35 cells (72,9%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is ,02. 

 

 

Hefur þú keypt myndlistarverk? * Hvar keyptir þú síðasta myndlistarverkið? Crosstabulation 

 

Hvar keyptir þú síðasta myndlistarverkið? 

Total 

Beint frá 

listaman

ninum 

Á 

sýningu 

listamann

sins 

Á 

gallerí

i 

Í búð 

(Ikea, 

Ilva..) 

Anna

ð 

Hef ekki 

keypt 

listaverk 

Hefur þú keypt 

myndlistarverk? 

Já Count 55 6 29 3 5 0 98 

% within Hefur 

þú keypt 

myndlistarverk? 

56,1% 6,1% 29,6

% 

3,1% 5,1% ,0% 100,0

% 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

100,0% 85,7% 100,0

% 

100,0% 100,0

% 

,0% 62,4

% 

% of Total 35,0% 3,8% 18,5

% 

1,9% 3,2% ,0% 62,4

% 

Nei Count 0 1 0 0 0 58 59 

% within Hefur 

þú keypt 

myndlistarverk? 

,0% 1,7% ,0% ,0% ,0% 98,3% 100,0

% 

% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

,0% 14,3% ,0% ,0% ,0% 100,0% 37,6

% 

% of Total ,0% ,6% ,0% ,0% ,0% 36,9% 37,6

% 

Total Count 55 7 29 3 5 58 157 

% within Hefur 

þú keypt 

myndlistarverk? 

35,0% 4,5% 18,5

% 

1,9% 3,2% 36,9% 100,0

% 
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% within Hvar 

keyptir þú 

síðasta 

myndlistarverkið

? 

100,0% 100,0% 100,0

% 

100,0% 100,0

% 

100,0% 100,0

% 

% of Total 35,0% 4,5% 18,5

% 

1,9% 3,2% 36,9% 100,0

% 

 

 

Chi-Square Tests 

 
Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 153,346
a
 5 ,000 

Likelihood Ratio 202,117 5 ,000 

Linear-by-Linear 

Association 

123,049 1 ,000 

N of Valid Cases 157   

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum 

expected count is 1,13. 

 

 

 

Hversu marga listamenn þekkiru? 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 0 33 21,0 21,0 21,0 

1 33 21,0 21,0 42,0 

2 26 16,6 16,6 58,6 

3 21 13,4 13,4 72,0 

4 29 18,5 18,5 90,4 

5 11 7,0 7,0 97,5 

6 3 1,9 1,9 99,4 

8 1 ,6 ,6 100,0 

Total 157 100,0 100,0  

 

 

 

Group Statistics 
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 Þekkir þú, kannastu við 

eða hefur þú heyrt um 

Pétur Gaut N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir Pétur 

Gaut? 

dimension1 

Já 104 2,21 1,290 ,126 

Nei 53 1,47 ,639 ,088 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir Eggert 

Pétursson? 

dimension1 

Já 104 3,81 2,836 ,278 

Nei 53 2,53 2,189 ,301 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir Georg 

Guðna? 

dimension1 

Já 104 2,88 2,362 ,232 

Nei 53 1,40 ,631 ,087 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir Ásdísi 

Spanó? 

dimension1 

Já 104 1,75 1,164 ,114 

Nei 53 1,30 ,575 ,079 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir Þorra 

Hringsson? 

dimension1 

Já 104 2,33 1,616 ,158 

Nei 53 1,83 1,411 ,194 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Sigtrygg Bjarna? 

dimension1 

Já 104 2,10 1,628 ,160 

Nei 53 1,74 1,375 ,189 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Ransú? 

dimension1 

Já 104 1,25 ,570 ,056 

Nei 53 1,21 ,532 ,073 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Mörthu Maríu Jónsdóttur? 

dimension1 

Já 104 1,34 ,705 ,069 

Nei 53 1,32 ,701 ,096 

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differen

ce 

Std. 

Error 

Differen

ce 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

Equal 

variances 

assumed 

8,849 ,003 3,93

3 

155 ,000 ,740 ,188 ,368 1,111 
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mynd eftir 

Pétur Gaut? 

Equal 

variances not 

assumed 

  
4,80

7 

154,

921 

,000 ,740 ,154 ,436 1,044 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Eggert 

Pétursson? 

Equal 

variances 

assumed 

9,961 ,002 2,87

5 

155 ,005 1,279 ,445 ,400 2,158 

Equal 

variances not 

assumed 

  
3,12

4 

130,

697 

,002 1,279 ,410 ,469 2,090 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Georg 

Guðna? 

Equal 

variances 

assumed 

36,439 ,000 4,50

0 

155 ,000 1,488 ,331 ,835 2,142 

Equal 

variances not 

assumed 

  
6,01

9 

128,

837 

,000 1,488 ,247 ,999 1,978 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Ásdísi 

Spanó? 

Equal 

variances 

assumed 

16,745 ,000 2,64

1 

155 ,009 ,448 ,170 ,113 ,783 

Equal 

variances not 

assumed 

  
3,23

0 

154,

902 

,002 ,448 ,139 ,174 ,722 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Þorra 

Hringsson? 

Equal 

variances 

assumed 

4,306 ,040 1,89

9 

155 ,059 ,497 ,262 -,020 1,013 

Equal 

variances not 

assumed 

  
1,98

5 

118,

120 

,050 ,497 ,250 ,001 ,992 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Sigtrygg 

Bjarna? 

Equal 

variances 

assumed 

4,351 ,039 1,37

9 

155 ,170 ,360 ,261 -,156 ,876 

Equal 

variances not 

assumed 

  
1,45

7 

121,

540 

,148 ,360 ,247 -,129 ,850 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Ransú? 

Equal 

variances 

assumed 

,765 ,383 ,451 155 ,653 ,042 ,094 -,143 ,228 

Equal 

variances not 

assumed 

  
,461 111,

445 

,645 ,042 ,092 -,140 ,225 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

Equal 

variances 

assumed 

,108 ,743 ,133 155 ,894 ,016 ,119 -,219 ,250 
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mynd eftir 

Mörthu Maríu 

Jónsdóttur? 

Equal 

variances not 

assumed 

  
,133 105,

334 

,894 ,016 ,119 -,219 ,251 

 

 

Group Statistics 

 Þekkir þú, kannastu við 

eða hefur þúheyrt um 

Eggert Pétursson N Mean Std. Deviation 

Std. Error 

Mean 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Pétur Gaut? 

dimension1 

Já 67 2,39 1,302 ,159 

Nei 90 1,64 ,940 ,099 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Eggert Pétursson? 

dimension1 

Já 67 4,93 2,862 ,350 

Nei 90 2,22 1,877 ,198 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Georg Guðna? 

dimension1 

Já 67 3,51 2,446 ,299 

Nei 90 1,54 1,210 ,128 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Ásdísi Spanó? 

dimension1 

Já 67 2,00 1,279 ,156 

Nei 90 1,30 ,644 ,068 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Þorra Hringsson? 

dimension1 

Já 67 2,88 1,973 ,241 

Nei 90 1,62 ,842 ,089 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Sigtrygg Bjarna? 

dimension1 

Já 67 2,58 2,068 ,253 

Nei 90 1,52 ,753 ,079 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Ransú? 

dimension1 

Já 67 1,34 ,664 ,081 

Nei 90 1,16 ,447 ,047 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Mörthu Maríu Jónsdóttur? 

dimension1 

Já 67 1,46 ,823 ,100 

Nei 90 1,23 ,582 ,061 

 

 

Independent Samples Test 

 
Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 
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F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differen

ce 

Std. 

Error 

Differen

ce 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Pétur Gaut? 

Equal 

variances 

assumed 

5,189 ,024 4,15

7 

155 ,000 ,744 ,179 ,390 1,097 

Equal 

variances not 

assumed 

  
3,96

8 

114,

366 

,000 ,744 ,187 ,372 1,115 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Eggert 

Pétursson? 

Equal 

variances 

assumed 

20,490 ,000 7,13

6 

155 ,000 2,703 ,379 1,955 3,451 

Equal 

variances not 

assumed 

  
6,72

8 

106,

904 

,000 2,703 ,402 1,907 3,500 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Georg 

Guðna? 

Equal 

variances 

assumed 

39,479 ,000 6,61

0 

155 ,000 1,963 ,297 1,376 2,550 

Equal 

variances not 

assumed 

  
6,04

3 

90,0

33 

,000 1,963 ,325 1,318 2,608 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Ásdísi 

Spanó? 

Equal 

variances 

assumed 

22,145 ,000 4,48

7 

155 ,000 ,700 ,156 ,392 1,008 

Equal 

variances not 

assumed 

  
4,10

8 

90,8

49 

,000 ,700 ,170 ,362 1,038 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Þorra 

Hringsson? 

Equal 

variances 

assumed 

26,768 ,000 5,42

6 

155 ,000 1,258 ,232 ,800 1,717 

Equal 

variances not 

assumed 

  
4,89

8 

83,9

73 

,000 1,258 ,257 ,747 1,769 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Sigtrygg 

Bjarna? 

Equal 

variances 

assumed 

32,560 ,000 4,48

3 

155 ,000 1,060 ,236 ,593 1,527 

Equal 

variances not 

assumed 

  
4,00

2 

79,0

96 

,000 1,060 ,265 ,533 1,587 
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Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Ransú? 

Equal 

variances 

assumed 

15,388 ,000 2,11

4 

155 ,036 ,188 ,089 ,012 ,363 

Equal 

variances not 

assumed 

  
2,00

0 

108,

934 

,048 ,188 ,094 ,002 ,374 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Mörthu Maríu 

Jónsdóttur? 

Equal 

variances 

assumed 

11,277 ,001 2,04

7 

155 ,042 ,229 ,112 ,008 ,451 

Equal 

variances not 

assumed 

  
1,94

8 

112,

686 

,054 ,229 ,118 -,004 ,463 

 

 

Group Statistics 

 Þekkir þú, kannastu við 

eða hefur þú heyrt um 

Georg Guðna N Mean Std. Deviation 

Std. Error 

Mean 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Pétur Gaut? 

dimension1 

Já 54 2,57 1,525 ,207 

Nei 103 1,64 ,752 ,074 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Eggert Pétursson? 

dimension1 

Já 54 4,81 2,775 ,378 

Nei 103 2,62 2,335 ,230 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Georg Guðna? 

dimension1 

Já 54 4,13 2,518 ,343 

Nei 103 1,47 ,916 ,090 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Ásdísi Spanó? 

dimension1 

Já 54 2,13 1,275 ,173 

Nei 103 1,32 ,730 ,072 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Þorra Hringsson? 

dimension1 

Já 54 2,78 1,755 ,239 

Nei 103 1,83 1,351 ,133 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Sigtrygg Bjarna? 

dimension1 

Já 54 2,43 1,818 ,247 

Nei 103 1,74 1,343 ,132 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 

greiða fyrir mynd eftir 

Ransú? 

dimension1 

Já 54 1,35 ,619 ,084 

Nei 103 1,17 ,513 ,051 

Hvað værir þú tilbúin(n) að 
dimension1 

Já 54 1,52 ,818 ,111 
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greiða fyrir mynd eftir 

Mörthu Maríu Jónsdóttur? 

Nei 103 1,23 ,614 ,060 

 

 

Independent Samples Test 

 

Levene's Test for 

Equality of 

Variances t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differen

ce 

Std. 

Error 

Differen

ce 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Pétur Gaut? 

Equal 

variances 

assumed 

19,179 ,000 5,14

2 

155 ,000 ,933 ,182 ,575 1,292 

Equal 

variances not 

assumed 

  
4,23

6 

66,8

23 

,000 ,933 ,220 ,494 1,373 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Eggert 

Pétursson? 

Equal 

variances 

assumed 

6,467 ,012 5,23

4 

155 ,000 2,193 ,419 1,366 3,021 

Equal 

variances not 

assumed 

  
4,96

0 

92,9

98 

,000 2,193 ,442 1,315 3,072 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Georg 

Guðna? 

Equal 

variances 

assumed 

65,569 ,000 9,61

1 

155 ,000 2,664 ,277 2,116 3,211 

Equal 

variances not 

assumed 

  
7,51

6 

60,4

61 

,000 2,664 ,354 1,955 3,372 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Ásdísi 

Spanó? 

Equal 

variances 

assumed 

27,214 ,000 5,05

9 

155 ,000 ,809 ,160 ,493 1,125 

Equal 

variances not 

assumed 

  
4,30

9 

71,7

22 

,000 ,809 ,188 ,435 1,184 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

Equal 

variances 

assumed 

6,663 ,011 3,73

7 

155 ,000 ,943 ,252 ,444 1,441 
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mynd eftir 

Þorra 

Hringsson? 

Equal 

variances not 

assumed 

  
3,44

7 

86,6

85 

,001 ,943 ,273 ,399 1,486 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Sigtrygg 

Bjarna? 

Equal 

variances 

assumed 

5,683 ,018 2,69

1 

155 ,008 ,688 ,256 ,183 1,193 

Equal 

variances not 

assumed 

  
2,45

2 

84,0

75 

,016 ,688 ,281 ,130 1,246 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Ransú? 

Equal 

variances 

assumed 

9,801 ,002 1,91

1 

155 ,058 ,177 ,093 -,006 ,360 

Equal 

variances not 

assumed 

  
1,80

2 

91,8

55 

,075 ,177 ,098 -,018 ,372 

Hvað værir þú 

tilbúin(n) að 

greiða fyrir 

mynd eftir 

Mörthu Maríu 

Jónsdóttur? 

Equal 

variances 

assumed 

11,099 ,001 2,46

1 

155 ,015 ,286 ,116 ,056 ,515 

Equal 

variances not 

assumed 

  
2,25

3 

85,0

25 

,027 ,286 ,127 ,034 ,537 
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