
i 
 

 

 

Ríki Vatnajökuls 

Fortíð, nútíð, framtíð 

 

Guðný Gígja Benediktsdóttir 

 

 

 

  



ii 
 

 

Ríki Vatnajökuls 

Fortíð, nútíð, framtíð 

 

Guðný Gígja Benediktsdóttir 020886-2429 

 

 

10 eininga ritgerð sem er hluti af 

Baccalaureus Scientiarum gráðu í Ferðamálafræði 

 

 

 

Leiðbeinandi: 

Karl Benediktsson 

 

 

 

 

 

 

 

Líf og umhverfisvísindadeild 

Verkfræði- og náttúruvísindasvið 

Háskóli Íslands 

Reykjavík, Maí 2011 

  



iii 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ríki Vatnajökuls – Fortíð,nútíð, framtíð 

10 eininga ritgerð sem er hluti af Baccalaureus Scientiarum gráðu í Ferðamálafræði 

011 Guðný Gígja Benediktsdóttir Líf- og umhverfisvísindadeild 

Verkfræði- og náttúruvísindasvið 

Háskóli Íslands 

Askja 

101 Reykjavík 

Sími: 525 4000 

 

 

Skráningarupplýsingar: 

Guðný Gígja Benediktsdóttir, 2011, BS- Ritgerð, Líf- og umhverfisdeild, Háskóli 

Íslands, 50 bls 



iv 
 

 

 

Yfirlýsing 
 

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

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

 

 

______________________________ 

                                                                            Guðný Gígja Benediktsdóttir 

  



v 
 

Ágrip  

Viðfangsefni þessa rannsóknarverkefnis var að athuga klasasamstarf í Austur-

Skaftafellssýslu og hlutverk þess í markaðssetningu undir vörumerkjunum WOW! og 

Ríki Vatnajökuls. Klasinn hefur það að markmiði að gera svæðið meðal þekktustu 

ferðamannasvæða á Íslandi. Unnið er að málefnum tengdum ferðaþjónustu, 

matvinnslu og menningu ásamt því að auka samvirkni milli fyrirtækja og stofnana til 

þess að efla atvinnu-, arðbærni og mannlíf í sveitarfélaginu. Lagt var af stað í þessa 

rannsókn með það að leiðarljósi að kynna sér starfsemi þessa klasasamstarfs, bæði í 

fortíð og nútíð ásamt mögulegum framtíðaráformum. Nýttar voru eigindlegar 

rannsóknaraðferðir í formi staðlaðra viðtala þar sem sóst var eftir að svara eftirfarandi 

spurningum: Hvaða hlutverki gegna ímyndir í markaðssetningu á Ríki Vatnajökuls? 

Hverjar voru helstu hugmyndirnar á bakvið klasasamstarfið? Hver er staðan á 

klasasanum í dag? Stenst klasasamstarfið væntingar hluthafa? Hver er stefna 

klasasamstarfsin og hvernig er hægt að stuðla að markvissri uppbyggingu þess? 

 Niðurstöður gefa til kynna að ímynd svæða gegni veigamiklu hlutverki í 

markaðssetningu sveitarfélaga og að lykillinn að því að efla samkeppnisforskot þeirra 

liggi í svokölluðu klasasamstarfi. Klasar efla ekki einungis gæði og framboð á vöru og 

þjónustu heldur séu einnig þekktir fyrir að stuðla að aukinni arðsemi fyrirtækja. 

Klasasamstarf Ríki Vatnajökuls virðist hafa gengið vel og stenst að stærstum hluta 

væntingar hluthafa þess. Þrátt fyrir það er klasasamstarfið langt frá því að vera 

fullkomið og kominn tími á endurskoðun.  
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Abstract 

The following research project discusses a cluster in Austur-Skaftafellssýsla and its 

role in marketing under the brands WOW! The clusters main purpose is to make the 

region one of the best known tourism sites in Iceland. The cluster works on issues 

related to tourism, local food products and culture, as well as increasing 

interoperability between the companies to promote employment, profitability and 

culture in the area. The main purpose of the research was to study the cluster, it’s 

past and present as well as potential ambitions. Qualitative research methods were 

utilized in the form of standard interviews which were approached to answer the 

following questions: What role do images play in marketing of The Vatnajokull 

Region? What were the main ideas behind the cluster? What is the situation in in the 

cluster? Does the cluster meet the expectations of shareholders?  Finally where is 

the cluster heading and what can be done to help its development? 

The results suggest that the local image play’s an important role in marketing 

municipalities and that the key to strengthen competitive advantage lies in Clusters. 

Clusters promote the quality and availability of product and service and are also 

known to increase corporate profitability. The Vatnajokul Region seems to be doing 

well and meet expectations of the shareholders. Despite this the cluster is far from 

being perfect and time has come for a revision.  
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1. Inngangur 

Með mikilli fjölgun ferðamanna til landsins á undanförnum árum er ferðaþjónusta farin 

að verða ein helsta atvinnugrein Íslendinga. Á sama tíma og Ísland keppir við önnur 

lönd um að ná ferðamönnum til landsins eru einstaka landsvæði að keppast við að 

ná ferðamönnum til sín. Komist hefur verið að því að samstarf aðila í 

svæðisbundnum klösum geti eflt samkeppnishæfni landsvæða. Markmið þessarar 

rannsóknar er að athuga klasasamstarfið Ríki Vatnajökuls upphaf þess, gengi og 

framtíð. Hugmyndin að þessu verkefni er að kanna hvernig klasasamstarfið nýtist í 

ímyndaruppbyggingu, markaðssetningu og vöruvæðingu ferðaþjónustu, matvæla og 

menningarklasans Ríki Vatnajökuls. Rannsóknin fór fram í Austur-Skaftafellssýslu 

sem er áhrifasvæði klasans.  

Með þessari rannsókn vil ég leggja mitt að mörkum til að auka þekkingu á 

klasasamstarfi og áhrifum þess á markaðssetningu og samkeppnishæfni á markaði. 

Rannsóknin gæti því gagnast klösum, hvað varðar uppbyggingu þeirra og rekstur 

ásamt því að gagnast umræddu klasasamstarfi Ríki Vatnajökuls.  

Lagt var upp í rannsóknina með eftirfarandi spurningar: 

 Hvaða hlutverk gegnir ímynd svæðisins í markaðssetningu á Ríki Vatnajökuls? 

 Hverjar voru helstu hugmyndirnar á bakvið klasasamstarfið, Ríki Vatnajökuls?  

 Hver er staðan á klasasamstarfinu í dag?  

 Stenst klasastarfið væntingar hluthafa?  

 Hvernig er hægt að stuðla að markvissri uppbyggingu klasasamstarfsins? 

Ritgerðinni er skipt upp í nokkra kafla. Í fyrsta kaflanum er fræðilegt yfirlit þar sem 

rætt er almennt um ímyndir og hlutverk þeirra. Einnig verður farið í ímynd landsvæða, 

ímyndauppbyggingu og kynningarefni. Þar á eftir verður farið fræðilega yfir 

markaðssetningu á ferðaþjónustu og landsvæðum ásamt vöruvæðingu landsvæða.  

Því næst er farið í hugmyndafræðina um klasasamstarf og ágæti þess. Eftir fræðilega 

kaflann er rannsóknarsvæðinu síðan gerð skil síðan gerð skil, sem og þeirri 

aðferðafræði sem notast var við. Beitt var eigindlegum aðferðum þar sem við stuðst 
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er við hálf stöðluð viðtöl.  Að lokum eru hnýttir saman allir þættirnir sem fjallað er um í 

verkefninu og þeir dregnir saman í lokaniðurstöðum og þær síðan túlkaðar.  
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2. Ímyndir og vörumerki í markaðsfærslu klasa 

2.1 Ímyndir 

 „Ímyndir eru samsafn skoðana, viðhorfa og upplifana sem 

einstaklingar eða hópar hafa af ákveðnu viðfangsefni. Viðfangsefnið 

getur verið fyrirtæki, vara, vörumerki, staður eða persóna og 

hugmyndir um viðfangsefnið geta verið réttar, rangar, raunverulegar 

eða ímyndaðar en engu að síður leiðir og mótar ímynd hegðun 

okkar“ (Barich og Kotler,1991: 95). 

Til eru margar skilgreiningar á hugtakinu ímynd og er ofangreind skilgreining eftir 

Barich og Kotler hvað vinsælust. Til einföldunar eru ímyndir þær skoðanir, hugmyndir 

og túlkanir sem einstaklingar hafa á ákveðnu viðfangsefni (Kotler, Haider og Rein, 

1993). Ímynd er sú huglæga mynd sem við höfum á einhverju og getur því verið mjög 

óljós þar sem hún byggist á mismunandi þekkingu einstaklinga (Davis, 2002). Ásamt 

þekkingu eru það lýðfræðilegir og sálrænir þættir sem valda því að fólk upplifi ímyndir 

á ólíkan hátt, af þeim sökum verða alltaf til mismunandi ímyndir (e.sub images) af 

einum og sama staðnum (Laaksonen, Laaksonen, Borisov og Halkoaho, 2006). 

Ímynd getur bæði tengst neikvæðum og jákvæðum eiginleikum og getur þar 

að leiðandi haft áhrif á það hvernig við metum vöru, fyrirtæki, land eða tiltekin svæði. 

Ímyndin er sú huglæga mynd sem við höfum af einhverju ákveðnu viðfangsefni og því 

raunveruleikinn eins og við þekkjum hann hverju sinni (Davis, 2002). Vara er metin 

útfrá skynjaðri ímynd fólks af henni (Kavaratzis og Ashworth, 2005). Þegar kemur að 

því að markaðssetja vöru, þjónustu eða landsvæði er mikilvægt að hafa góða ímynd. 

Jákvæðar ímyndir byggjast á jákvæðum skoðunum, hugmyndum og túlkunum fólks á 

vöru  (Kotler, Haider og Rein, 1993). Neikvæðar ímyndir eru hins vegar  afleiðingar 

ósamhljóma skilaboða fyrirtækja/svæða (Kavaratzis, 2004) eða vegna þess að 

ímyndirnar eru yfirborðaslegrar og falskar. Það má því segja að raunveruleiki bakvið 

ímyndir sé einna mikilvægastur þar sem það getur reynst dýrkeypt að bregðast 

væntingum og ímynd viðskiptavinarins (Crang, 2005), en það hefur reynst þrautinni 

þyngri að bæta skaddaða ímynd. 
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2.1.1 Ímyndir svæða 

Öll svæði hafa ákveðna ímynd sem er uppspretta margra þátta, t.a.m. landfræðilegra, 

sögulegra eða menningarlegra þátta. Einnig hafa efnahagslegt og pólitískt ástand 

sem og heimsþekktar borgir og einstaklingar, sitt að segja um ímyndir landsvæðanna 

(Papadopoulos og Heslop, 2002). Huglægt mat einstaklinga hefur áhrif á ímyndir 

svæða þar sem þeir leggja mismunandi áherslur á skynjun sína á svæðinu 

(McKennel, 1974). Ferðamaðurinn á það til að móta ímynd sína út frá einum 

tilteknum þætti meðan heimamaðurinn sem kunnugur er svæðinu metur ímynd sína 

út frá mörgum mismunandi þáttum (Laaksonen, Laaksonen, Borisov og Halkoaho, 

2006).  

Hlutverk ímyndauppbyggingar (e. image building) er að beina athyglinni að 

fyrir fram ákveðinni ímynd svæða (Ashworth og Voogd, 1994) og styrkja hana fremur 

en að byggja upp nýja ímynd. Ímyndin er megin áhrifavaldur þegar kemur að 

ákvörðunartöku ferðamanns um hvert skal haldið (Cooper, Flecher, Fyall, Gilbert og 

Wanhill, 2005). Út frá því má áætla að það sé mjög mikilvægt að ímyndin sé jákvæð 

þegar kemur að því að kynna land og þjóð í hinum stóra heimi. Ímyndauppbygging í 

kynningarefni er oft flókið samspil milli framboða staðarins og eftirspurnar 

markhópanna (Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2007) og skiptir ímynd vöru mun meira 

máli nú en hún gerði áður fyrr. Lönd og landsvæði leggja mikið upp úr því að kynna, 

jákvæða ímynd af þjóð, náttúru og menningu í þeim tilgangi að laða að sér 

ferðamenn og fjárfestingar. Jákvæð ímynd er þó  ekki einungis góð til fjárfestingar 

heldur einnig fyrir sjálfsmynd svæðanna og þykir orðið lykilþáttur er kemur að 

stjórnarstefnu þeirra (Anholt,  2005). Ímynd svæða þarf að vera stjórnað af festu og 

markaðsstarf sem henni tengist vel skipulagt (Kavaratzis og Ashworth, 2005). 

Ímyndin þarf að vera traust og trúverðug en samhliða því má hún ekki skapa of miklar 

væntingar viðskiptavinarins sem gæti orðið fyrir vonbrigðum og þar að leiðandi haft 

neikvæð áhrif í för með sér.   

Það kallar á samstarf Íslendinga að byggja upp jákvæða ímynd fyrir landið 

sem heild til að laða að erlenda fjárfesta og ferðamenn. Þegar það hefur tekist þurfa 

samfélög að aðlagast nýjum aðstæðum sem oft kallar fram samkeppni milli 

landsvæða til að ná til sín auðlindum og fyrirtækjum til að skapa sér tækifæri á 

markaði. Aðdráttarafl er mismunandi eftir landsvæðum, en það aðdráttarafl sem 
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virðist vera mest ráðandi á Íslandi er náttúran, sem hefur lengi verið talin helsta 

sérstaða landsins. Það er því ekki skrítið að flest landsvæði byggi ímynd sína að 

stærstum hluta upp af náttúrunni.  

Ímyndir áfangastaða verða oftast til í kynningarefni ferðaþjónustunnar og 

byggjast upp á því hvað sé valið til að segja frá (Echtner og Ritchie, 1993). 

Markaðssetningu áfangastaða er ætlað að draga fram þá lykilþætti sem tengjast 

staðnum sjálfum og hvað markhópar sækjast eftir (Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 

2007). Best er að líta á ákveðin sveitarfélög sem rekstareiningu í stóru fyrirtæki 

(Papadopoulos og Heslop, 2002). Í þessu ljósi má líta á Austur-Skaftafellssýsla sem 

eina einingu úr heildinni sem í þessu tilviki væri Ísland. Það er síðan í gegnum 

ímyndir áfangastaða sem ákveðinn staður getur orðið hugsanlegur áfangastaður fyrir 

ferðamenn (Gren and Huijbens, 2009). 

2.2 Markaðsfærsla  

„Markaðsfærsla er sú vísinda- og listgrein á bak við  það að finna 

arðbæra viðskiptarvini, halda þeim og fjölga“ (Kotler, Bowen og 

Makens, 2010: 666). 

Auðlindir má skilgreina sem efnahagslega, félagslega og menningarlega fjármuni og 

má finna í formi ferðaþjónustu, fjárfestinga, viðskiptatækifæra og atburða svo eitthvað 

sé nefnt (Pryor og Grossbart, 2007). Slíkar auðlindir er vert að markaðsfæra til að ná 

fjármunum inn í hagkerfið. Þegar margir hugsa um markaðsstörf eru það auglýsingar 

og sölumennska sem kemur fyrst upp í hugann en markmiðin með markaðsstörfum 

er hins vegar að gera sölustörf ónauðsynleg. Meginmarkmið er að hafa áhrif á 

hegðun viðskiptarvinarins, því ef vel tekst til á varan að geta selt sig sjálf (Kotler, 

1989).   

Markmiðum markaðsfærslu má skipta í tvo liði, annars vegar að ná inn nýjum 

viðskiptavinum og hins vegar að halda viðskiptavinum með því að standast væntingar 

þeirra (Kotler og Armstrong, 2006). Það segjir í grunnkenningum markaðsfræðinnar 

að lykilhluti í öllu vöruframboði (e. market offering) sé varan sjálf. Vöruframboð 

samanstendur bæði af áþreifanlegum og óáþreifanlegum vörum, samanber þjónustu, 

og eru markaðsvörur yfirleitt blanda af þessu tvennu (Kotler, Bowen og Makens, 

2010).  
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2.2.1 Markaðsfærsla þjónustu 

Þjónusta samanstendur af starfsemi, ágóða og upplifun af vöru sem er til sölu en er í 

raun óáþreifanleg. Það sem þykir einkennandi fyrir fjárfestingu á þjónustu er sú 

óvissa sem fylgir kaupunum, þar sem ekki er hægt að prófa þjónustuna áður en hún 

er keypt (Kotler, Bowen og Makens, 2010). Í markaðssetningu þykir best að aðgreina 

sig frá öðrum og nýta þannig alla sína bestu eiginleika. Ferðaþjónustan er margbrotin 

markaðsvara, samansett úr þjónustu ótal birgja í ferðaþjónustunni, það er að segja 

gistingar, veitingar, afþreying, samgöngur og menning svo eitthvað sé nefnt. Hins 

vegar koma einnig aðrir þættir að ferðaþjónustunni, eins og til dæmis, staðsetningar, 

veðurfar, náttúra og verðlag (Leidner, 2004).  

Ferðaþjónusta á Íslandi fer ört vaxandi og er langt komin að því að verða einn 

helsti atvinnuvegur Íslendinga. Ferðaþjónustuaðilar á Íslandi þurfa að nýta sér alla þá 

nýju eiginleika sem bjóðast til að markaðssetja ferðaþjónustuna ef þeir vilja haldast 

samkeppnishæfir á markaði. Íslensk ferðaþjónstufyrirtæki notast við ýmis konar 

aðferðir við kynningu á landinu/landsvæðinu í sínu markaðsstarfi. Dæmi um slíkt eru 

t.d. Íslandsstofa og markaðsstofur sem staðsettar eru í hverjum landshluta og er 

markmið þeirra að vinna að markaðsmálum ferðaþjónustunnar innanlands. Með 

þessu er verið að tryggja betri nýtingu fjármuna ásamt því að ná betri árangri í 

markaðs- og ímyndarmálum með því að stuðla að markvissu samstarfi 

hagsmunaaðila, s.s. sveitarfélaga, ferðaþjónustuaðila og annarra samtaka innan 

svæðis (Íslandsstofa, 2010). 

2.2.2 Markaðsfærsla sveitarfélaga 

Fræðimenn innan markaðsfræðinnar eru á einu máli um að markaðsfærsla staða (e. 

marketing places) hafi þróast töluvert og mótist af hinum ýmsu áherslum (Kavaratzis, 

2004). Því hefur verið haldið fram að einfalt sé að líkja starfsemi svæða við starfsemi 

fyrirtækja (Balmer og Greyser, 2003), þar sem landsvæði líkt og fyrirtæki framleiða 

mismunandi vörur, t.a.m. ýmis konar þjónustu, menningu og afurðir (Papadopoulos 

og Heslop, 2002). Við markaðsfærslu sveitafélaga líkt og fyrirtækja þykir gott að 

tengja ímynd og kennimerki við staðinn (Balmer og Greyser, 2003). Út frá því má 

segja að ímynd svæða líkt og fyrirtækja hafi áhrif á það hvort einstaklingar sækist í 

vöruna eða ekki.   
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Hlutverk markaðssetningu sveitarfélaga er fyrst og fremst að koma sérstöðu 

svæðanna til skila (Morgan, Pritchard og Piggot, 2002). Kavatzis og Ashworth (2008) 

telja að mikilvægt sé að hafa í huga nokkur atriði þegar litið er að góðri 

markaðsfærslu sveitarfélaga til framtíðar. 

 Að hugmyndafræði markaðsfærslunnar sé á hreinu og notkun sé gagnleg fyrir 

samfélagið sem heild 

 Að hópur samstarfsmanna sé breiður (eykur sanngirni)  og verkaskipting sé skýr 

(minnkar ónákvæmni).  

 Að markaðsstörf séu ekki handahófskennd heldur samtvinnuð. Markaðsstarf er 

hringrás sem stöðugt þarf að endurbæta. 

 Að markaðsfærsla svæða einskorðist ekki við ferðaiðnað, því við það næst 

takmörkuð sýn þar sem íbúar eru einnig mikilvægur markhópur. 

 Að heimamenn séu bæði markhópar og áhrifamestu markaðsvaldarnir og því vert 

að láta þá taka þátt í markaðsstarfi.  

 Að auka skilning á samkeppnistækifærum svæða og nýtingu tækifærai í 

umhverfinu.  Aukin samkeppni leiðir til betri verka. 

 Að auka umfang eftirlits til að meta árangur markaðsstarfsins.  

Stjórnendur svæða eru einnig farnir að notast við markaðsfræði í öðrum  tilgangi 

en bara að laða að ferðamenn (Pryor og Grossbart, 2007) en markaðsfærsla er farin 

að skipa stóran sess í gangverki samfélaga. Til eru svokallaðar samfélagslegar 

áherslur í markaðsfærslu (e. social marketing) þar sem takmarkið er yfirleitt að bæta 

lífsgæði samfélaga til dæmis með því að stuðla að heilsu, endurvinnslu eða verndun 

umhverfis (Kotler og Lee, 2007). 

2.2.3 Vörumerki svæða 

„Nafn, heiti, merki, tákn, hönnun, eða samblanda af þessu öllu. 

Notað til að skilgreina ákveðna vöru eða þjónustu fyrirtækis í þeim 

tilgangi að aðgreina vöru sína frá öðrum vörum á markaði“ (Kotler, 

Bowen og Makens, 2010: 239).  

Til eru margar skilgreiningar á hugtakinu vörumerki og er ofangreind skilgreining 

þeirra Kotler, Bowen og Makens sú algengasta. Helsta hlutverk vörumerkis er að 

vera tengiliður á  milli framleiðenda og neytenda (De Chernatony og McDonald, 
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2001). Velgengni vörumerkja í gegnum tíðina hafa sýnt fram á að vörur þurfi ekki að 

vera áþreifanlegar svo hægt sé að markaðssetja þær (Kavaratzis, 2005). Vörumerki 

fyrirtækja eru byggð upp á samspili þriggja mismunandi þátta, þ.e.a.s. framtíðarsýn, 

menningu og ímynd (Hatch og Schults, 2001). Útfrá því er hægt er að áætla að 

vörumerki svæða sé uppbyggt á svipaðan hátt. Framtíðarsýn sýnir fram á sýn 

stjórnenda á framtíð vörumerkis, menningin endurspeglar afstöðu og hegðun 

heimamanna gagnvart vörumerkinu og ímynd er sýn utanaðkomandi aðila að 

vörumerkinu (Hatch og Schults, 2001).  

Þegar kemur að markaðssetningu á ímynd svæða hefur það reynst ein helsta 

áskorun stjórnenda að vinna eftir þeirri ímynd sem virðist vera mest ráðandi meðal 

mismunandi markhópa. Rétt eins og fyrirtæki eru til ákveðin lönd og landsvæði sem 

eru farin að byggja upp ákveðin vörumerki út frá ímynd svæðanna, það er að segja 

breyta ímynd í vörumerki en til þess að það sé mögulegt þarf ímyndin að vera alveg á 

hreinu (Kavaratzis, 2004). Meginmarkmið stjórnenda er að búa til kennimerki sem 

stuðla ekki einungis að hagnaði á markaði heldur einnig að þau séu meðtekin af 

samfélaginu (Haedrich, 1993). Vörumerki auka þekkingu viðskiptavina á einstökum 

eiginleikum svæða og aðgreina þau þannig hver frá öðru og veita þeim sérstöðu á 

markaði (Anholt, 2005). Vörumerkjastjórnun sem þessi þykir góður upphafspunktur í 

markaðsfærslu svæða og þar að leiðandi traust frumdrög í ímyndastjórnun þeirra 

(Kavaratzis og Ashworth, 2005).  

2.3 Klasasamstarf 

„Klasar eru landfræðileg þyrping tengdra fyrirtækja, sérhæfðra birgja 

eða þjónustuaðila í tengdum atvinnugreinum á sérhæfðum sviðum 

sem eiga í samkeppni en einnig í samvinnu“ (Porter. 1998, 78) 

Ofangreind skilgreining á klösum (e. cluster) virðist vera sú víðtækasta í hinum 

fræðilega heimi. Ásamt þessu leiðir klasaformið til nýsköpunar og virkrar þróunar á 

ákveðnum sviðum, en virkni á starfi innan klasans ræður styrk hans (Porter, 1998). 

Klasar eru mismunandi að stærð og þroskastigi og líftími líkt og hjá fyrirtækjum, 

þ.e.a.s. hringrás þróunar sem endar með endurnýjun annars vegar eða hnignun hins 

vegar. Klasasamstarf hefur veigamikið hlutverk í samkeppnishæfni fyrirtækja og 

þjóða um allan heim þar sem það byggir á hæfni atvinnulífs til nýsköpunar og umbóta 

í samkeppnisumhverfi (Porter, 1998).  
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Þegar fyrirtæki hafa náð að tileinka sér samvinnu á formi samstarfskeppni (e. 

cocompetition), hefur það haft jákvæð áhrif á langtíma vöxt og hreyfiöfl 

viðskiptarlífsins, það bætir hæfni og nýtingu á upplýsingum og stuðlar að nýsköpun, 

þróun og samkeppnishæfni á svæðinu (Porter, 1998). Áhrif klasa á framleiðni innan 

hans er einnig jákvæð enda mikil verðmætasköpun sem á sér stað innan fyrirtækja. 

Þróun klasa getur tekið mörg ár en algengt er að gera ráð fyrir rúmlega áratug til að 

öðlast verulegt samkeppnisforskot á markaði. Þó má ekki gleyma að viðhalda 

þróuninni, þar sem stöðug uppfærsla er nauðsynleg til að lifa af. Það getur reynst 

einna mikilvægast til að ná arðsemi að bæta klasann stöðugt í aðgreinandi 

samkeppnisstöðu (Porter, 1998).  

Notkun klasahugtaksisns í ferðaþjónustunni er ákaflega viðeigandi, 

sérstaklega vegna þess að þjónustuvörur hafa víxlverkandi áhrif á undirstöðu eða 

grunn svæðis. Til einföldunar þá getum við ímyndað okkur Austur-Skaftafellssýslu 

sem landfræðilegt umfang klasans og ferðaþjónustuna, sýningar og framleiðendur 

afurða sem sérhæfða birgja og þjónustuaðila innan hans (Porter, 1998). Auðlindir eru 

oft mjög takmarkaðar og því öllum fyrir bestu að nýta þær saman, þekking og geta 

innan klasa hjálpar til við samnýtinguna og er heilbrigð samkeppni nauðsynleg. 

Samvirkni (e. complementarities) innan klasasamstarfsins er alltaf til batnaðar þar 

sem gæði á upplifun ferðamannsins skorðast ekki einungis við aðdráttarafl, heldur 

aðstöðu líkt og gistingu, veitingum, verslunum, afþreyingu og matarafurðum (Porter, 

1998). Það má því segja að þátttakendur innan klasans séu háðir hvort öðrum við að 

standast væntingar viðskiptarvinarins og gera upplifun hans skemmtilegri. Ásamt 

samvirkni í þjónustustörfum getur það reynst gott að sameina markaðsstörfin líka 

vegna þess að það leiðir til kostnaðarlækkana og skilvirkari vinnubragða. Þrátt fyrir 

marga kosti eru klasastörfin langt frá því að vera fullkomin en Martin og Sunley 

(2003) segja að með aukinni atvinnu og atvinnusköpun sé hætta á ofþenslu í launum 

og húsnæðiskostnaði. Porter (1998) varar einnig við því að opinberir aðilar komi að 

stofnun klasa þar sem slíkt er ekki þekkt til að ná árangri. Þó er stuðningur og 

samvinna hins opinbera nauðsynleg til að skapa gott viðskiptaumhverfi fyrir klasana. 

  



10 
 

2.4 Samantekt 

Ímyndir sveitarfélaga spretta upp frá mörgum mismunandi þáttum, t.a.m. 

landfræðilegum, sögulegum eða menningarlegum þáttum. Íbúar meta ímynd 

heimasvæðis síns út frá þessum þáttum en hins vegar á hinn almenni ferðamaður 

erfitt með slíkt ef upplifun hans skorðast einungis við einn tiltekinn þátt. Til að koma í 

veg fyrir að slíkt gerist er best að upplýsa ferðamannin um þá margþættu möguleika 

sem standa til boða og er hægt að gera það með markaðsstörfum. Markaðssetningu 

áfangastaða er ætlað að draga fram lykilþætti svæða og byggja upp ákveðna ímynd 

út frá þeim. Út frá ímyndinni er hægt að byggja upp ákveðin vörumerki sem hjálpa við 

markaðssetningu og auka þekkingu viðskiptarvina á eiginleikum svæðisins og 

aðgreina þau þannig frá öðrum landsvæðum.    

Því hefur verið haldið fram að auðvelt sé að líkja starfsemi landsvæða við 

starfsemi fyrirtækja, þar sem landsvæði líkt og fyrirtæki framleiða mismunandi vörur, 

t.a.m. þjónustu, menningu og afurðir. Þessar vörur er síðan hægt að yfirfæra á eina 

atvinnugrein, ferðaþjónustuna. Ferðaþjónustan er margbrotin markaðsvara, 

samansett úr þjónustu ótal birgja eins og gisting, veitingar, afþreying, menning og 

afurðum þar sem vöruframboð samstendur bæði af áþreifanlegum og óáþreifanlegum 

vörum. Notkun klasahugtaksisns í ferðaþjónustunni er ákaflega viðeigandi, 

sérstaklega vegna þess að þjónustuvörur hafa víxlverkandi áhrif á undirstöðu eða 

grunn svæða. Klasasamstörf hafa veigamikið hlutverk í samkeppnishæfni fyrirtækja 

og eru þátttakendur innan klasa háðir hvort öðrum í að standast væntingar 

viðskiptarvina og gera upplifun þeirra af svæðinu betri.  
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3. Austur-Skaftafellssýsla: ferðaþjónusta og tilurð klasasamstarfs  

Rannsóknin fór fram í Austur- Skaftafellssýslu sem nær frá Lómagnúpi í vestri að 

Hvalnesi í austri. Innan landfræðilegra marka svæðisins er sveitarfélagið Hornafjörður 

sem skipta má niður í Öræfi, Suðursveit, Mýrar, Nes, Höfn og Lón. Einnig er stór hluti 

Vatnajökulsþjóðgarðs staðsettur inn á þessu svæði. Á mynd 1 má sjá kort af 

rannsóknarsvæðinu.  

 

Mynd 1: Rannsóknarsvæðið 

Heimild: Rannveig Einarsdóttir 

3.1 Svæðislýsing 

Svæðið einkennist af fjölbreytilegri náttúru sem á sér vart hliðstæður.  Jökulinn ber 

við himinn og frá honum skríða tugir skriðjökla sem allir hafa haft áhrif á mótun 

landslags. Frá skriðjöklunum falla jökulár sem með framburði sínum hafa myndað 

viðáttumikla sanda og strendur. Jökullinn ásamt helstu áhrifasvæðum hans hafa verið 

friðaðir sem Vatnajökulsþjóðgarður sem er stærsti þjóðgarður í Evrópu. Jökullinn 

hefur lengi vel verið ógnvaldur í Austur-Skaftafellsýslu og hafa íbúar þurft að aðlaga 

sig að erfiðum aðstæðum líkt og einangrun. Áður en brýr voru byggðar var nær 

eingöngu hægt að stóla á sjóleiðina til að komast í önnur sveitarfélög á landinu (Ríki 

Vatnajökuls, 2010).  

Í sveitarfélaginu búa rúmlega 2000 manns, þar af 1700 í þéttbýliskjarnanum 

Höfn í Hornafirði. Sjávarútvegur er og hefur lengi verið mikilvægasta  atvinnugreininn 

á svæðinu en einnig er þar mikið um ferðaþjónustu og landbúnað (Ríki Vatnajökuls, 
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2010). Í sveitarfélaginu er mikill fjölbreytileiki á þjónustu fyrir ferðamenn líkt og 

gistingu, veitingum, verslunum og sýningum. Einnig má nefna fjöldann allan af 

afþreyingarmöguleikum á svæðinu s.s. jeppaferðir, sleðaferðir, fjórhjólaferðir, 

hestaferðir, gönguferðir, ísklifur, útsýnisflug og siglingar á Jökulsárlóni. Það má því 

segja að Ríki Vatnajökuls sé sannkölluð ferðamannaparadís. 

3.1.1Ferðaþjónusta 

Ferðaþjónustan í sveitarfélaginu er mjög öflug, umhverfið hefur mikið aðdráttarafl og 

því fjöldinn allur af tækifærum á þessu sviði, það er að segja í gistingu, veitingum og 

afþreyingu. Gistimöguleikar á svæðinu eru margir og fjölbreyttir, allt frá tjaldstæðum í 

smáhýsi og farfuglaheimili, gistiheimili og hótel. Það ættu allir að geta fundið sér 

gistingu við sitt hæfi. Í sveitarfélaginu eru einnig fjölbreyttir veitingastaðir, kaffihús og 

skyndibitastaðir. Mikið er lagt upp úr góðu hráefni á veitingastöðum og mikið um að 

nýttar séu afurðir úr héraði á matseðli, eins og humar, fiskmeti, lamb, naut, önd og 

hreindýr ásamt grænmeti. Afþreyingarmöguleikar á svæðinu eru ótalmargir og mikið 

stílað inn á ævintýraferðamennsku. Þá er átt við gönguferðir, fjórhjólaferðir og ísklifur 

ásamt jeppa og sleðaferðum á og við Vatnajökul. Einnig stendut til boða Kayakferðir, 

fjallgöngur, hestaferðir og útsýnisflug um svæðið, menningar og náttúruferð á 

Ingólfshöfða, sigling á Jökulsárlónið og svo mætti lengi telja. Einnig eru líka 

sundlaugar og heitir pottar ásamt gólfvelli og húsdýragarði á svæðinu (Ríki 

Vatnajökuls, 2010).  

3.1.2 Afurðir úr héraði 

Mikið er framleitt af afurðum á svæðinu og er mikil gróska bæði í handverki og 

matarafurðum. Margar hafa afurðirnar það sameiginlegt að tengjast menningu, sögu 

eða náttúru svæðis á einn eða annan hátt. Aðgengi að fersku hráefni er mjög gott og 

er svæðið þekkt fyrir gæði og góð hráefni. Það eru tvær verslanir á svæðinu sem 

selja afurðir úr héraði. Annars vegar er það Handraðinn sem selur, handverk og 

listaverk frá heimafólki en mikil fjölbreytni er í framboði á vörum, s.s. prjónavörur, 

ljósmyndir og listmunir úr tré, gler, leir og steinum. Hins vegar er það 

heimamarkaðsverslun sem býður upp á matarafurðir af svæðinu þar sem fólki gefst 

tækifæri á að kaupa vörur beint frá framleiðanda. Boðið er upp á bleikju, nautakjöt, 

svínakjöt, andakjöt, makríl, lúru, humar, humarsúpu/soð, kartöflur og rjómaís og svo 

mætti lengi telja (Ríki Vatnajökuls, 2010).  
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3.1.3 Menning 

Menningarstarfsemi á svæðinu er í höndum menningarmiðstöðvar Hornafjarðar og er 

starfsemin mjög margþætt. Menningartengd ferðaþjónusta hefur verið í vexti 

undanfarin ár og eru 6 söfn og sýningar skráð á svæðinu. Þær eru Skaftafellsstofa, 

Þórbergssetur, Byggða- og Náttúrugripasafnið Gamlabúð, Sjóminjasafnið í Pakkhúsi, 

Jöklasýningin og Steinasafnið Huldusteinn en einnig má nefna að á svæðinu er gott 

bókasafn of upplýsingamiðstöð. Í sveitarfélaginu eru einnig fjölmargir viðburðir allt 

árið í kring eins og Norðurljósablús, Humarhátíð, Flugeldasýning og Leiksýningar á 

vegum ýmissa stofnana (Ríki Vatnajökuls, 2010). 

3.2 Upphaf klasasamstarfsins Ríki Vatnajökuls 

Upphafið klasasamstarfsins má segja að hafi byrjað með kynningu Ifor Williams af 

hugmyndafræði klasasamstarfa (e. clusters) fyrir samfélög til þess að ná árangri og 

bæta samkeppnisstöðu sína á alþjóðamarkaði. Ari Þorsteinsson fyrrum starfsmaður 

Nýsköpunarmiðstöðvar Íslands fór á þessa kynningu árið 2003 og heillaðist af þessari 

hugmyndafræði og fannst hún henta vel fyrir sveitarfélagið. Haldin var ráðstefna og 

aðferðafræðin kynnt fyrir sveitarfélaginu, í framhaldi að því var farið í verkefnavinnu til 

þess að meta hvar tækifærin myndu liggja. Það var unnin ágætis greiningarvinnu á 

mörgum hugarflugsfundum og fljótlega kom í ljós að tækifærin til atvinnusköpunar 

væru í ferðaþjónustu og matvælaframleiðslu. Þá vöknuðu upp spurningar um hvernig 

hægt væri að sérhæfa sig á þessum sviðum og hver ættu að vera helstu markmiðin 

(Ari Þorsteinsson, munnleg heimild 2011). Þetta var samstarfsverkefni þeirra sem 

koma að ferðaþjónustunni með einum eða öðrum hætti og var afrakstur verkefnis á 

vegum Útflutningsráðs Íslands, Hagvöxtur á Heimaslóð 2007, ásamt fundarröðum um 

klasastarf á vegum Frumkvöðlaseturs Austurlands (Ríki Vatnajökuls, 2010) Þetta 

verkefni tók 2-3 ár í undirbúningi og var búið að vera eins og borðtennis fram og til 

baka þar sem strandað var á ýmsum hlutum og margt sem mátti bæta (Hjalti 

Vignisson, munnleg heimild 2011). Í kjölfarið af þess verkefni sóttu ferðaþjónustan og 

matvælaframleiðendur um styrk til Vaxtasamnings Austurlands til að hjálpa þeim að 

komast áfram í sínum ferlum. Þeir sem fóru yfir þessar umsóknir taka þetta saman og 

veittu fjárveitingar til stofnunar á  matvæla og ferðaþjónustuklasa. Þeir fjármunir voru 

síðan nýttir ásamt fjárframlagi frá sveitarfélaginu til þess að stofna það sem nú er Ríki 

Vatnajökuls ehf. (Rósa Björk Halldórsdóttir og Guðmundur Heiðar Gunnarsson, 

munnlegar heimildir 2011). 
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3.2.1 Ríki Vatnajökuls 

Ríki Vatnajökuls ehf. (hér eftir kallað „Ríkið“) er eins og áður hefur verið nefnt 

ferðaþjónustu, matvæla og menningarklasi í Austur-Skaftafellssýslu. Klasinn var 

formlega stofnaður árið 2007 og er tilgangur félagsins að vinna að málefnum 

tengdum, ferðaþjónustu, menningu, afþreyingu, mannlífi, matvinnslu, veitingarekstri 

og auglýsingum. Markmið með verkefninu var að gera sveitarfélagið að einu 

þekktasta ferðaþjónustusvæði á Íslandi þar sem áherslur eru lagðar á umhvefi, 

menningu, mannlíf og matargerð (Ari Þorsteinsson o.fl., 2007). Eitt helsta hlutverk 

Ríkisins er að markaðssetja og kynna svæðið sem heild og er það vilji allra að vinna 

að sameiginlegum hagsmunum hluthafa með skýra stefnu og framtíðarsýn (Ari 

Þorsteinsson o.fl., 2007). 

Innan klasans eru 74 hluthafar, það eru ýmsir einstaklingar, félagssamtök, 

fyrirtæki og stofnanir sem vinna öll að því sameiginlega markmiði að efla atvinnu, 

arðbærni og mannlíf í Ríkinu. Fjöldi aðila hefur komið að undirbúningi og vinnu 

klasans en einnig voru það vaxtasamningar Austurlands og vilji sveitarfélagsins sem 

hjálpuðu til við stofnunina (Ari Þorsteinsson o.fl., 2007). Ríki Vatnajökuls býður upp á 

einstaka náttúrufegurð, afurðir úr héraði, bæði matarafurðir og hannyrði, fjölbreytta 

afþreyingu, þjónustu og menningu.  
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4. Aðferðafræði 

4.1 Aðferðir 

Þessi rannsókn var unnin frá janúar 2011 til  apríl sama ár. Í þessari ritgerð er unnið 

eftir eigindlegum rannsóknaraðferðum (e. qualitative research methods) til að finna 

svar við ákveðnum rannsóknarspurningum. Ástæða þess að stuðst er við eigindlegar 

rannsóknaraðferðir frekar en megindlegar er sú að nýlega hefur verið gerð megindleg 

viðhorfsathugun á Ríki Vatnajökuls en niðurstöður úr þeirri athugun liggja fljótlega 

fyrir. Það var því tilvalið að taka eigindlega rannsókn til að ná meiri dýpt í 

viðfangsefnið. Við greiningu á klasaáhrifum fæst heildstæðasta lausnin með því að 

taka saman eigindlegar og megindlegar aðferðir (Rosenfeld, 1997).  

Það er mikill fjölbreytileiki í eigindlegum rannsóknaraðferðum en algengasta 

leiðin er að taka viðtöl. Ákveðið var að taka hálf-stöðluð einstaklingsviðtöl (e. semi-

structured interviews) til að ná markmiðum í þessu verkefni (Esterberg, 2002). Slík 

viðtöl gefa viðmælendum tækifæri til að tjá sig og koma sínum skoðunum á framfæri 

á þann hátt sem þeim hentar. Þessi leið gefur rannsakanda færi á að skoða 

viðfangsefnið á mjög opinskáan hátt og öðlast þannig dýpri skilning á aðstæðum 

(Esterberg, 2002). Í hálf-stöðluðum viðtölum styður rannsakandi sig við ákveðin 

viðtalsramma (sjá viðauka ) sem notaður er til að stýra viðtalinu. Þar eru listuð upp 

þau atriði sem nauðsynlegt er að fá svör við en utan þess hefur rannsakandi nokkuð 

lausar hendur. Í hálf-stöðluðum viðtölum er mikilvægt að spyrja opinna spurninga 

ásamt því að forðast það að vera leiðandi. Reynt var að velja einstaklingar sem 

saman spanna helstu stoðir og viðhorf innan Ríkisins. Valið var að rannsaka stofn, 

stjórnunar, og skipulagsaðila annars vegar og hluthafa klasastarfsins hins vegar og 

voru viðtalsrammar samkvæmt því.   

4.2 Viðmælendur  

Tekið var markvisst úrtak úr hinum ýmsu stoðum í Ríkinu. Tekið var viðtal við 14 

einstaklinga, 6 þeirra voru úr stofn, stjórnunar og skipulaghópum og 8 viðtöl voru 

tekin við hluthafa klasastarfsins. Valið var markvisst milli stoða til að fá sem 

breiðastan hóp innan klasans, þ.e. 2 viðtöl voru við gistingu, 2 viðtöl við 

framleiðendur afurða úr héraði, 1 viðtal við veitingahús, 1 viðtal við verslun, 1 viðtal 

við sýningu og 1 viðtal við afþreyingarfyrirtæki á svæðinu. Í viðtölum var notast við 
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tvenns konar viðtalsramma, annars vegar þegar talað var við stjórnunarhópa og hins 

vegar þegar rætt var við hluthafa.  Ekki var notast við nafnleynd í þessari rannsókn. 

Viðmælendur eru eftirfarandi: 

Stofn, stjórn og skipulagshópur: 

 Ari Þorsteinsson: Fyrrverandi starfsmaður í Nýsköpunarmiðstöð Íslands 

 Guðmundur Heiðar Gunnarsson: Fyrrverandi stöðvastjóri Matís á 
Hornafirði  

 Hjalti Þór Vignisson: Bæjarstjóri í Sveitafélaginu Hornafirði 

 Rósa Björk Halldórsdóttir: Fyrverandi framkvæmdarstjóri í Ríki 
Vatnajökuls 

 Sigríður Dögg Guðmundsdóttir: Framkvæmdarstjóri í Ríki Vatnajökuls 

 Þorvarður Árnason: Forstöðumaður Háskólaseturs á Hornafirði 

Hluthafar í Ríki Vatnajökuls: 

 Ásmundur Gíslason: eigandi sveitahótels Árnanes  

 Björg Erlingsdóttir: forstöðumaður menningarmiðstöðvar Hornafjarðar 
v/Jöklasýningar 

 Brynjúlfur Brynjólfsson: Gjaldkeri í Handraðanum  

 Einar Björn Einarsson: afþreyingaraðili og eigandi Jökulsárlón ehf 

 Gísli Már Vilhjálmsson: einn af eigendum Hótels Hafnar 

 Ingólfur Einarsson: Eigandi Kaffihornsins 

 Jón Sölvi Ólafsson: framleiðandi og eigandi kokksins/ Mat húsið ehf. 

 Sæmundur Jónsson: framleiðandi á Jöklaís frá Árbæ  

4.3 Gagnasöfnun og úrvinnsla 

Unnið var að markvissri heimildavinnu og notast við ritrýndar heimildir til að fá betri 

innsýn í viðfangsefni ritgerðar. Leitast var eftir heimildum um ímyndir og 

ímyndauppbyggingu, markaðsfærslu svæða og þjónustu ásamt klasastarfi og 

vörumerkingu svæða.  

Gagnasöfnun fór fram með hálf-stöðluðum einstaklingsviðtölum þar sem 

viðtalsrammi var hafður til hliðsjónar. Ýmist var haft samband við viðmælendur í 

gegnum tölvupóst eða síma. Þeim var gert grein fyrir viðfangsefni og spurt hvort þau 

hefðu áhuga að taka þátt. Í flestum tilfellum voru viðbröðg viðmælenda góð. Viðtölin 

voru hljóðrituð og síðar afrituð og þemaskipt en þemaskipting á að auðvelda við 

úrvinnslu gagna og skiptir niðurstöðum upp í ákveðin þemu. Þemun sem urðu fyrir 

valinu voru: Ímyndir, markaðsefni, vörumerkið og klasasamstarfið.   
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5. Niðurstöður 

5.1 Ímyndir 

Í viðtölunum voru miðmælendur spurðir út í ímynd svæðisins og hlutverk hennar í 

markaðssetningu. Spurt var um ímyndauppbyggingu og trúverðugleika ímyndarinnar 

og áhrif hennar á samfélagið. Einnig var spurt hvað þeim fyndist mest ráðandi ímynd 

svæðisins. Allir voru sammála um mikilvægi þess að hafa góða ímynd. Flestir gerðu 

sér grein fyrir því að jákvæð ímynd væri grundvöllurinn að góðu markaðsstarfi og því 

hagsmunamál allra í Ríkinu að vinna að jákvæðri ímyndaruppbyggingu. 

Flestir viðmælenda voru sammála um hver væri mest ráðandi ímynd svæðisins, 

var það jökullinn og náttúran sem skipuðu fyrstu sætin hjá flestum og ekki af 

ástæðulausu. Gísli Már Vilhjálmsson einn af eigendum Hótel Hafnar sagði frá 

mikilvægi náttúrunnar í ímyndaruppbyggingu landsvæða: 

Allar kannanir gagnvart erlendum ferðamönnum leiða það í ljós að það 

er náttúran sem gerir okkur spes, ég held það sé ekkert öðruvísi með 

þetta svæði hér. Það er náttúran sem dregur að þó svo að matvæli og 

menningin skipti miklu máli þegar fólkið er komið á svæðið svo það fái 

góða upplifun af staðnum. 

Ingólfur Einarsson eigandi Kaffihornsins, veitingastaðar á Höfn bætti því við að ímynd 

samstarfsins myndi einnig skipta miklu máli. Að hans mati var samstaða og hreinleiki 

lýsandi fyrir klasann og það væri hagsmunamál allra að leggja sig 100% fram til þess 

að geta staðið undir því að vera Ríki Vatnajökuls. Flestir viðmælenda voru sammála 

um það að Ríkið myndi ýta undir jákvæða ímynd samfélagsins og að klasasamstarfið 

hefði vakið athygli um allt land fyrir frumleika, jákvæða framþróun og frjóa hugsun þá 

sérstaklega í matvælaframleiðslu  

Rósa Björk Halldórsdóttir fyrrum framkvæmdarstjóri Ríki Vatnajökuls setti 

saman flest allt það markaðs og kynningarefni sem notað hefur verið. Áður en hún 

lagði af stað í markaðssetninguna fannst henni mikilvægt að skilgreina ímynd 

svæðisins. Þá þurfti að svara stórum spurningum líkt og hverjar væru ráðandi ímyndir 

svæðissins, fyrir hvað þær myndu standa og hvernig er best að markaðssetja þær. 

Ákvörðun var tekin um að gera svokallaðan ímyndabækling sem átti að setja línur 

fyrir þá ímynd sem notast skyldi við í framtíðinni. Við uppbyggingu ímyndarbækling 
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þurfti að vanda til verka þar sem bæklingurinn þurfti að sýna fram á hina 

raunverulegu ímynd svæðisins en á sama tíma þurfti hann að vera framandi og 

spennandi til að draga fólk að svæðinu. Einnig getur það reynst erfitt að breyta ímynd 

svæða ef hún er ekki meðtekin af íbúum Allir viðmælendur voru sammála um kosti 

jákvæðrar ímyndaruppbyggingar og mótun heildstæðrar ímyndar af samfélaginu. 

Þeim fannst hafa tekist vel til við uppbyggingu ímyndarinnar og voru sáttir við 

útkomuna, þarna væri búið að skilgreina ímyndina og komin grunnur fyrir því hvernig 

mætti notfæra hana til markaðssetningar í framtíðinni.  

Sveitarfélagið er af gamalli hefð mjög skipt en Öræfin í vestri og Lónið í austri 

hafa marga kílómetra á milli sín. Sú nálgun að vera skilgreind sem eitt sveitarfélag 

hefur reynst mjög pólitísk. Mörg þessara svæða hafa verið mjög sjálfstæð frá örófi 

alda og þegar kom að sameiningu sveitarfélaganna voru ekki allir sáttir. Hins vegar 

virðast flest allir vera stoltir að skilgreina sig sem Ríki Vatnajökuls og sé það þar að 

leiðandi mun betri nálgun en sveitarfélagið Hornafjörður og mun eflaust ná að styrkja 

sveitarfélagið sem heild. 

5.2 Markaðsefni 

Viðmælendur voru beðnir um að segja álit sitt á því markaðsefni sem gefið hefur 

verið út á vegum Ríki Vatnajökuls. Rannsakandi hafði með sér útgefið efni; 

ímyndarbækling, upplýsingabækling og vegabréf til sýnis en spurði einnig um 

vefsíðuna www.visitvatnajokull.is. Ásamt því kynningarefni var einnig nefndar 

ferðaráðstefnur á við Vestnorden, annars konar vefmiðlar og mikilvægi fjölmiðla til 

markaðssetningar í hinum stóra heimi.  

5.2.1 Upplýsingabæklingur 

Upplýsingabæklingurinn var upprunalega gerður af Ferðamálafélaginu í sýslunni og 

síðar endurgerður af Ríki Vatnajökuls. Í bæklingnum er að finna allar helstu 

upplýsingar fyrir hinn almenna ferðamann, símanúmer, staðsetningar og upplýsingar 

um alls konar aðstöðu ásamt korti af Austur-Skaftafellssýslu og Höfn. Þátttaka í 

bæklingnum er valkveð og greitt sérstaklega fyrir að vera í honum svo hann borgar 

sig upp, þar að auki er afþreyingarfyrirtækjum boðið að kaupa auglýsingu í bæklingin. 

http://www.visitvatnajokull.is/
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Að mati viðmælenda hefur 

upplýsingabæklingurinn skilað miklum árangri og 

mjög hagnýtur fyrir ferðamenn á leið um svæðið 

og má þar að leiðandi skilgreina sem staðbundið 

markaðstól. Hann er mikið notaður og fer í 

bílförmum frá upplýsingamiðstöðinni að sögn 

Bjargar Erlingsdóttur eða rúmlega 40 þúsund 

eintökum á  ári.                                   

Fallegar myndir í bæklingnum gera hann 

mun verðmætari sem leiðir til þess að fólk taki 

hann með sér sem minjagrip. Myndirnar koma úr 

ímyndabæklingi og er forsíðumyndin af 

Jökulsárlóni. Þorvarður Árnason forstöðumaður 

Háskólaseturs á Hornafirði telur það vera réttar 

áherslur þar sem Jökulsárlón sé einn af þekktustu 

stöðum á Íslandi og þar að leiðandi kjölfestan í 

ferðaþjónustunni á svæðinu. Inn í bæklingi er 

síðan að finna fleiri og fjölbreyttari myndir af 

svæðinu og ber keim að þessu samstarfi sem 

hefur verið ríkjandi á svæðinu.        

                    Mynd 2: Upplýsingabæklingur 

                                                     Heimild: Ríki Vatnajökuls 

5.2.2 Vegabréf 

Vegabréfið var fyrsta kynningarefnið sem gefið var út af Ríki Vatnajökuls og var 

tilraun til þess að lengja ferðamannatímann, fá fólk til að staldra lengur við og nýta 

sér afþreyingar og þjónustu á svæðinu og þar að leiðandi skilja meira eftir sig. Þetta 

var útfært sem lítill upplýsingabæklingur með afslætti hjá einstaka fyrirtækjum og 

gefið út rétt fyrir sumarið. Ferðamenn áttu að safna stimplum hjá fyrirtækjum og eftir 

ákveðið marga stimpla væru verðlaun, frítt í sund eða Jöklasýninguna. 
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Fæstir viðmælenda voru ánægðir með vegabréfið. Flestum fannst þetta illa útfært og 

fáranlegt að vera að gefa afslátt á háannatíma þegar engan skorti ferðamenn, en ætti 

frekar heima á jaðartímum. Þar að auki hefði þetta verið 

dýrt í dreifingu og ekki nógu mikil eftirfylgni frá 

fyritækjum. Þorvarður Árnason telur að það hefði ef til 

vill hentað betur að gefa þetta út sem 

upplýsingabækling um náttúrufar, menningu og sögu og 

hafa þetta til sölu, þá væri þetta hins vegar meira komið 

út í upplýsingatæki fremur en markaðstæki. Ingólfur 

Einarsson eigandi Kaffihornsins taldi þetta vera góða 

hugmynd en hefði mátt útfæra hana betur það færi lítið 

fyrir vegabréfinu og fólk tæki það gjarnan með sem 

minjagrip. 

Mynd 3: Vegabréf 

Heimild: Ríki Vatnajökuls 

5.2.3 Ímyndarbæklingur 

Ímyndarbæklingurinn var gerður til að kveikja áhuga hjá fólki og sýna fram á þessa 

fyrir fram ákveðnu heildstæðu ímynd sem markaðsefnið á að byggjast upp á. Flestir 

viðmælenda voru ánægðir með ímyndarbæklingin en margir nefndu að eldri útgáfan 

hefði alls ekki verið góð. Ímyndarbæklingurinn er gerður fyrst og fremst fyrir 

ferðaskrifstofur og sýningar erlendis og á að virka sem aðdráttarafl fyrir svæðið. Við 

uppbyggingu ímyndarbæklings ákvað Rósa Björk Halldórsdóttir að hafa 80% 

náttúrumyndir þar sem kannanir hafa sýnt að það sé aðal aðdráttaraflið. Því næst 

lagði hún upp með að koma inn afþreyingarmöguleikum, menningu og matarafurðum 

á hlutlausan hátt líkt og rauðan þráð í gegnum bæklingin. En við það notaði hún 

heimafólk og textabrot sem studdust við myndirnar. Dæmi um slíkt má sjá á mynd 4, 

en þetta er síða úr ímyndarbæklingnum sem sýnir bóndann í Hólum í Nesjum ásamt 

stuttum texta um það hvernig það var að búa í næsta nágrenni við óblíða náttúruna á 

árum áður.  
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Mynd 4: Rugged Landscape 

                Heimildir: Ríki Vatnajökuls  

Fólk var almennt sammála um að bæklingurinn væri lýsandi fyrir þá möguleika og 

tækifæri sem svæðið býður upp á og myndi vekja áhuga fólks af svæðinu. Hann 

hentar jafnt afþreyingarfyritækjum og hótelum sem og matvælaframleiðendum. 

Myndirnar sýna fram á að á svæðinu sé að finna einstaka náttúra og 

afþreyingarmöguleikar tengdir henni margir, líkt og fjallaklifur, jeppaferðir og 

sleðaferðir á jökul. Einnig sýnir bæklingurinn fram á dýralíf, atvinnulíf og matargerð á 

svæðinu og má segja að hann nái að fanga flest alla kosti svæðisins.  

Þrátt fyrir almenna ánægju með ímyndarbæklinginn mátti heyra að í honum 

má finna ýmsa galla. Til að mynda er hvergi hægt að finna kennimerki, heimilisfang, 

símanúmer eða netfang sem er mjög slæmt þar sem markaðs og útgáfumál virðast 

fara að mestu í gegnum vefmiðla í dag. Ásamt því er vert að nefna að í bæklingnum 

má finna stafsetningarvillur sem sýnir fram á skort á fagmennsku. Að mínu mati eru 

þetta stór mistök sem auðvelt hefði verið að koma í veg fyrir og vonast ég til að þetta 

verði lagað.  
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   Margir viðmælenda voru óánægðir með hversu dýr bæklingurinn var í prentun 

og einungis hægt að dreifa við valin tilefni eins og ráðstefnur. Margir höfðu orð á því 

að gaman væri að taka hann með erlendis en hann væri of dýr til að ná almennilegri 

útbreiðslu. Guðmundur Heiðar Gunnarsson hafði orð á því að honum fyndist fáranlegt 

að láta bæklingin liggja frammi á kostnað hluthafa og lagði til að hægt væri að selja 

hann á verði póstkorts og gæti hann þar með skilað sér til hins almenna ferðamanns. 

Hann bætti því einnig við að einn og sér myndi ímyndabæklingurinn ekki ná þeirri 

vídd sem góð markaðssetning þarf að hafa heldur þurfi hann góða heimasíðu og 

önnur tæki til að styðjast við. 

5.2.4 Vefsíða 

Vefmálin eru í ólestri og hafa verið lengi. Visitvatnajokull.is er lén í eigu Ríki 

Vatnajökuls hins vegar er lénið ríkivatnajokuls.is samfélagsvefur í einkaeign. Þetta 

hefur reynst ágreiningsmál, einna helst vegna þess að auðvelt er að villast inn á 

vitlausa heimasíðu. Vert er að athuga að einnig er  hægt er að fara inn á vefsvæði 

Ríki Vatnajökuls í gegnum samfélagssíðuna. Ásmundur Gíslason telur það engan 

veginn skila sér fyrir ferðaþjónustuna og segir að þetta þurfi að vera tvö aðskilin 

batterí. Þess má geta að viðmælendur voru ekki alltaf vissir um hvaða vefsíðu 

rannsakandi var að spyrja um sem sýnir fram á að eitthvað þurfi að bæta.  

Allir viðmælendur voru á sama máli að það þurfi að bæta vefmálin. Það hefur 

reynst erfitt að koma heimasíðunni upp og er fólk almennt sammála um það að hún 

hafi aldrei virkað almennilega. Á síðunni má finna fullt af flottu efni en hún er þung og 

skipulagslaus og erfitt að verða sér út um upplýsingar. Það er mikil textavinna fyrir 

höndum þar sem þarf að kynna svæðin frá Skaftafelli upp í Lón á íslensku jafnt sem 

öðrum tungumálum. Þorvarður Árnason bætir við að það vanti upplýsingar um ýmis 

mikilvæg atriði eins og framboð á þjónustu og vörum á veturnar. Björg Erlingsdóttir 

segir vefsíðuna vera eilífarverkefni en þar séu allir möguleikar á að bæta og laga.Eins 

og hún orðaði það: “Hún er ekki góð og ekki fullkomin verður það sjálfsagt aldrei en 

hún getur alltaf orðið betri.“  

Það skiptir máli að vera með öfluga kynningu og sölu í gegnum vefinn þar sem 

fólk er miklum mæli farið að bóka rafrænt og mun vera mikið um slíkt í framtíðinni. Í 

því samhengi bendir Jón Sölvi Ólafsson smáframleiðandi á að það vanti upplýsingar 

um matarklasann á vefsíðu Ríkisins. Ef ferðamenn vilja verða sér út um matvörur úr 
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Ríki Vatnajökuls eftir að heim er komið getur það reynst nær ómögulegt að nálgast 

hana. Honum finnst það vera nauðsynlegt að hægt sé að afla sér upplýsinga um 

smávöruframleiðendur svo ferðamenn geti sett sig í samband við þá og ef til vill 

pantað sér vörur í gegnum netið.   

Vefmálin eru þó öll á leið til batnaðar. Sigríður Dögg Guðmundsdóttir 

framkvæmdarstjóri Ríki Vatnajökuls segir að það hafa fengist fjárveitingar til þess að 

bæta og fegra síðuna og gera hana aðgengilegri. Stefnt er að því að auka umferð á 

síðuna en einnig á að nýta sér samfélagsmiðla á við facebook, twitter, youtube og 

google sem hafa reynst frábær sóknarfæri.  

5.3 Vörumerkin 

Í markaðssetningu á Ríki Vatnajökuls er notast við tvennskonar vörumerki, þau eru 

„WOW!“ og Ríki Vatnajökuls (e. The Vatnajokull Region). Vörumerkin eru notuð sem 

auðkenni á klasann sem heild og eiga að hjálpa til við markaðssetnigu ásamt því að 

virka sem eins konar gæðastimpill. Við myndun klasasamstarfsins voru fengnir 

ráðgjafar til að hjálpa við undirbúningsvinnu og stofnun. Í þeirri vinnu fólst 

ímyndasköpun og rekstraráætlun ásamt sköpun á vörumerki og kennimerki (e.logo). 

Ákveðið var að auglýsa klasann sem Ríki Vatnajökuls en einnig var gert kennimerki 

sem átti að undirstrika þennan „wow-faktor“ sem fólki fannst vera ríkjandi fyrir þetta 

svæði. 

 

 

 

Mynd 5: Vörumerki og kennimerki 

Heimild: Ríki Vatnajökuls 
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5.3.1 WOW!  

Það voru skiptar skoðanir um WOW! - merkið. Viðmælendur virtust annað hvort vera 

aðdáendur eða mótmælendur, en ekkert fannst þar á milli. WOW! - merkið er fyrst og 

fremst hugsað til þess að ná til erlendra ferðamanna, eitthvað alþjóðlegt sem allir 

gætu skilið. Rósa Björk Halldórsdóttir segir að hugmyndin af  WOW! merkinu hafa 

komið til þegar fengin var auglýsingastofan Gott Fólk til að hjálpa við ímyndasköpun. 

Upp komst að þau hefðu aldrei komið á svæðið og höfðu einungis skoðað myndir og  

var viðhorfið alltaf það sama, WOW!. Rósa stendur fyllilega með vörumerkinu og er 

ánægð með útkomuna og bætir við:  

Það sem mér finnst svo flott er að við erum að markaðssetja okkur 

á alþjóðavísu. Ég held ég að þú finnir ekki neitt orð sem er notað í 

öllum heimsálfum og flest öllum löndum í heimi. Alveg sama hvern 

þú hittir, það segja allir WOW þegar þeir upplifa eitthvað 

stórfenglegt . 

Sigríður Dögg Guðmundsdóttir er ekki hrifin af WOW! merkinu og segir það 

torskilið. Henni finnst það þurfi að vera ljóst fyrir hvað vörumerkin standi, henni finnst 

WOW! merkið vera að mörgu leyti óljóst og auðvelt að misskilja. Þar fyrir utan sé 

þetta fyrir fram þekkt skammstöfun fyrir tölvuleikinn World of Warcraft sem hefur sitt 

að segja. Hún bætir því þó við að hún eigi eftir að endurskoða þetta og ef til vill detti 

hún niður á einhverja útfærslu sem væri sniðug. Hver sé annars tilgangurinn með 

merkinu ef enginn vill nota það. Guðmundur Heiðar heldur því fram að WOW! merkið 

sé fyrirsjáanlegt og of auglýsingavætt, hefði ef til vill virkað vel fyrir 10 árum. Í dag sé 

fólk hins vegar að leitast eftir einhverju persónulegu og staðbundnu og þar sé Ríki 

Vatnajökuls að hitta í mark. Þorvarður veit að WOW! merkið hefur ekki verið að slá í 

gegn sérstaklega ekki hjá smáframleiðendum þar sem þeir finna enga tengingu við 

svæðið. Sigríður Dögg tekur undir það og bætir við að þessi „WOW! - faktor“ sé fyrst 

og fremst hugsaður út frá umhverfi og náttúru og telur hann ekki passa við matar- og 

menningar-klasann.  

Þú segir „WOW“ þegar þú sérð Jökulsárlón, en segir þú „WOW“ 

þegar þú sest niður og borðar góðan humar? Ættir þú ekki frekar að 

segja „MMM“, það er að segja ef maður notar sömu rökfærslu?  
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Rósa Björk bætir við að hún hefði viljað útfæra merkið aðeins betur fyrir 

matvælaklasann en var gert á endanum.  

Aðspurðir hvort þeir notuðu WOW! merkið í kynningar og markaðsefni svöruðu flestir 

hluthafar játandi. Matseðlar voru merktir þar sem sýnt var fram á staðbundnar afurðir 

og rétti úr Ríki Vatnajökuls. Brynjúlfur 

Brynjólfsson gjaldkeri Handraðans vildi gjarnan 

fá að merkja vörur handraðans WOW! - merkinu 

en hafði hins vegar fengið villandi skilaboð um 

það hvað mætti merkja. Gísli Már segir að það 

ætti að nota vörumerkið sem gæðastimpil en 

bendir á að til þess þurfi eftirlit til að skera út um 

hvort varan sé gæðavara eður ei.              

Mynd 6: Vörumerki Matvælaklasans 

Heimild: Ríki Vatnajökuls 

Nokkrir viðmælenda höfðu orð á því að þeim fyndist vörumerkin ekki nógu þekkt 

og að margir myndu rugla Ríki Vatnajökuls saman við Vatnajökulsþjóðgarðinn. 

Sigríður Dögg sagði að verið væri að leggja á ráðin um hvernig hægt væri að breyta 

þessari framþróun mála.  

5.3.2 Ríki Vatnajökuls  

Viðmælendur voru allir ánægðir með Ríki Vatnajökuls og notuðu það mun frekar en 

WOW! merkið, vegna þess að það er meira lýsandi fyrir svæðið. Hjalti Vignisson 

bæjarstjóri á Hornafirði heldur því fram að Ríki Vatnajökuls sé án efa mun sterkara 

vörumerki. Það sé dramatískt og persónulegt og vísi í sögu héraðsins. Hvernig það 

var að búa í nágrenni við þessa öflugu náttúru og miklu einangrun. Þá samvinnu sem 

þurfti til að lifa í Ríki Vatnajökuls. 

Viðmælendur voru almennt sammála um að Ríki Vatnajökuls væri tilvalið því 

þar væri tenging við sérstöðu svæðisins sem er jökullinn. Sæmundur Jónsson 

framleiðandi frá Árbæ sagði að í auglýsingum og kynningu á Jöklaísnum myndi hann 

alltaf nefna að þetta væri gæðavara úr Ríki Vatnajökuls og bætir við: 
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Mér finnst það bæði vera styrkjandi fyrir okkur, en eins sé það gott 

fyrir Ríki Vatnajökuls að fólk fái þetta aðeins á heilann og viti af 

þessu. 

Þorvarður segir í því samhengi að Ríki Vatnajökuls sé mjög sterkt inn á við og orðið 

þekkt í bransanum, það hafi hins vegar ekki verið skoðað hvort fólk sé almennt að 

tengja Hornafjörð, Jökulsárlón eða Árbæjarís við Ríki Vatnajökuls. 

5.4 Klasasamstarfið  

5.4.1 Fortíð 

Eins og fram hefur komið áður þá var ákveðið að stofna til klasasamstarfs þar sem 

ferðaþjónustu, menningar og matvælastoðir myndu vinna saman að sameiginlegu 

markmiðum. Stefnumótunin var kláruð árið 2007 og sveitafélagið kom að með 

fjármuni gegn því að greinin myndi borga annað eins á móti. Klasasamstarfið byggir á 

langri hefð fyrir samvinnu á svæðinu en hér virðist það vera mönnum eðlilegt að 

vinna saman (Þorvarður Árnason). Á heildina litið er þetta snjöll nálgun þar sem það 

skiptir máli fyrir alla hópa að það sé einhver ímyndauppbygging og aðgangur að 

markaði (Guðmundur Heiðar Gunnarsson). Klasasamstarfið á að þjappa 

fyrirtækjunum saman, til að efla vöruframboð og ferðaþjónustu yfir vetrartímann. Það 

var talið að samvinna væri lykillin til þess að fjölgað störfum ásamt því að efla og 

auka arðsemi í ferðaþjónustu (Hjalti Vignisson) Ráðinn var einn starfsmaður, 

framkvæmdarstjóri Ríki Vatnajökuls, sem vinnur að því að markaðssetja svæðið, 

byggja upp samstöðu í klasanum og vinna klasanum gott orðspor, ásamt því að vinna  

ýmis  grunnverkefni á svæðinu (Rósa Björk Halldórsdóttir). Menn komust fljótt að því 

að best væri að leggja saman krafta í markaðssetningu og sölumálum. Þar mikilvægt 

að kynna svæðið vel en það hefur reynst vera stærsti slagurinn að koma fólki inn á 

svæðið (Hjalti Vignisson). 

Guðmundur Heiðar Gunnarsson hefur notað „Smáralindar-samlíkinguna“ til að 

útskýra klasasamtarfið. Það getur reynst erfitt að skilja þessa hugmyndafræði en er ef 

til vill auðveldara ef maður ímyndar sér að Ríkið sé Smáralind og hluthafar þess allar 

þær verslanir og matsölustaðir sem þar er að finna. Það er mjög mikilvægt að 

auglýsa svæðið heildrænt eins og Smáralindin gerir, hún auglýsir sig út á við sem 

eina heild. Margir ólíkir aðilar njóta góðs af þessum auglýsingum þar sem það eru 

sameiginlegir hagsmunir allra að fólk velji Smáralindina fekar en Kringluna. Þegar 
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fólkið mætir inn eru þau hins vegar komin í bullandi samkeppni. Þessi víðasta 

markaðssetning er aðalatriðið. 

Það var svo augljóst að það þurfti að notfæra sér þessa hugmyndafræði til 

þess að ná árangri í ferðaþjónustu. Það er erfitt fyrir ferðaþjónustufyritæki að standa 

ein ef þau vilja gera einhverja stóra hluti, eins og til að mynda ráðsstefnuhald. Það 

getur enginn gert það ef hann er bara hótel eða veitingastaður. Það er svo margt 

sem kemur þarna að, gisting, skemmtanir, afþreying, matur og náttúra, allt spilar 

þetta saman (Ari Þorsteinsson). Menn eru meðvitaðir um það að ferðaþjónustan er 

meira en bara gisting og afþreying, stór hluti af upplifuninni er að kynnast annari 

menningu, öðru samfélagi og hitta nýtt fólk. Í vaxandi mæli eru ferðamenn að leitast 

eftir nýjum upplifunum varðandi mat en þaðan kemur þessi hugmynd að tengja 

ferðaþjónustuna við matvælinn, bæði á veitingahúsum og framleiðslu í héraði. Svo 

má ekki gleyma að tengja þetta við menningarlífið, sveitamenninguna, tónlistarlíf og 

listir (Þorvarður Árnason). Það er alls ekki búið að fullmóta hvernig þessar þrjár stoðir 

geta stutt við hvor aðra og skapað hér eitthvað nýtt sem væri einstakt á landsvísu. Nú 

eru hins vegar liðin 4 ár síðan Ríkið var stofnað og komin tími á endurskoðun Það er í 

raun stóra áskorunin á þessu þroskastigi sem Ríkið er komið á núna. (Þorvarður 

Árnason).  

5.4.2 Nútíð 

Nú eru liðin 4 ár frá stofnun Ríkisins og enn eru ekki allir fullkomnlega hamingjusamir 

með þetta samstarf. Sigríður Dögg segir í því samhengi að það sé erfitt að gera öllum 

til geðs þegar um svona stóran hóp er að ræða, best sé að finna þennan gullna 

meðalveg. Það má þó ekki gleyma að klasinn er enn í mótun og verið að endurskoða 

nokkra hluti. Þetta er áhugavert verkefni sem þarf að þroska og þróa, það er 

mikilvægt að hræra í pottinum af og til. Sigríður Dögg bætir því við að hér séu miklir 

möguleikar og góður grunnur fyrir samstarfi. Klasarnir ganga út á það að samvinna 

sé góð og eina sem getur dregið þetta niður sé neikvæðni. Það er hagsmunamál allra 

að hugsa í lausnum frekar en að einblína á einhverja galla.  

Þorvarði finnst það lyginni líkast hvernig þetta hefur gengið á þessum fjórum 

árum, það sé ekki auðvelt að tileinka sér þessa hugmyndafræði. Það var lyft 

grettistökum á mörgum sviðum og fólk þarf að vera meðvituð um afrakstur þessara 

fjögurra ára. Ari Þosteinsson telur að samþætting þessara stoða í markaðssetningu 
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sé byggð á góðum grunni og verðmætin liggi í því að taka þetta saman. Þetta snúist 

ekki bara um að selja gistingu, menningu og mat heldur ákveðna upplifun af þessu 

öllu saman.  

Guðmundur Heiðar hefur alltaf verið hrifin af svona þverfaglegu samstarfi en 

bætir við að stærð geti verið til trafala. Svona þverfaglegt samstarf getur einnig reynst 

erfitt, það hefur sýnt sig að mismiklar áherslur hafa verið lagðar á stoðirnar þrjár. 

Margir viðmælenda tóku dæmi af því að ekki hafi verið lögð nógu mikil áhersla á 

menningarklasann og tími til kominn að efla hann og miklir möguleikar til þess. Það 

hefur verið mikið um óánægju í klasanum undanfarin misseri. 

Smávöruframleiðendunum finnst þeir ekki fá nógu mikið út úr þessu samstarfi á 

meðan ferðaþjónustan er hins vegar á því máli að það hafi farið allt of mikið púður í 

matarklasann og gleymt að sinna stærsta hlutanum sem er ferðaþjónustan. Á sama 

tíma virðist menningarklasinn gleymast. Það lýtur samt allt út fyrir það að þó svo að 

það séu mismiklar áherslur lagðar á þessar þrjár stoðir þá séu þær allar að fá 

eitthvað út úr þessu samstarfi. Allir klasarnir spila saman til að gera upplifun 

ferðamannsins á svæðinu betri. 

Samvinna er að sjálfum sér er ekkert sjálfgefin heldur að mörgu leiti mjög erfið. 

Upp hafa komið þær hugmyndir að aðskilja stoðirnar sem myndu vinna sjálfstætt 

undir einni regnhlíf sem væri þá Ríki Vatnajökuls. Guðmundur Heiðar er fylgjandi 

þessarar hugmyndar og telur það gæti orðið til góðs. Hann telur að það myndi ef til 

vill ýta undir sjálfstæði hverrar greinar fyrir sig og á sama tíma styrkja regnhlífina. Ef 

áhugi er til um að efla hvern klasa fyrir sig ætti það að vera í höndum þeirra sem í 

honum eru, það á ekki að vera í verkahring starfsmanns að vinna öll störf fyrir 

klasann. Hjarta klasastarfsins þarf að vera drifið áfram af grasrótinni. Það sem gerðist 

í Ríkinu er að það virtist snúast upp í andhverfu sína. Það virtust allir vera að bíða 

eftir einhver yfirbygging myndi drífa grasrótina áfram, sem á ekki að gerast. Þetta 

virkar best þegar hluthafarnir hafa frumkvæðið og klasinn hjálpi til við útfærslur og 

þess háttar.    

Björg Erlingsdóttir bendir á að klasasamstarfið sé byggt upp af 

hugmyndafræði, stundum sé ekki nóg að vera með í klasanum heldur þurfa menn að 

aðlaga sig hugmyndafræðinni líka. Ákveðin uppgjör hafa orðið í klasanum og þá sást 
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að það skorti á þroska innan hans. Klasasamstarf á að vera vaxið yfir þetta, svona 

klasar byggjast á því að meðlimir séu virkir og séu meðvitaðir um hvar mörkin liggi.  

Það eru misjafnar skoðanir um gengi klasastarfsins. Ásmundur Gíslason  telur 

það hafa tekist vonum framar og skapast traustur grundvöllur undir samstarfið. Þrátt 

fyrir neikvæðar raddir þá virðast flestir vera ánægðir og það lýtur allt út fyrir að fólk 

vilji byggja þetta upp. Það hefur sýnt sig að samvinna skili almennt árangri og það 

sem hefur verið gert hefur á stórum hluta lukkast vel. Þorvarður Árnason hefur það á 

tilfinningunni að tilvist klasans hafi átt sinn þátt í að auka bjartsýni í samfélaginu 

ásamt því að bæta velgengni fyrirtækja. Hann bætir við að fyrirtækin á svæðinu séu 

stöðugt að bæta sig, þar sem þau séu meira meðvituð um gæði og hefur meiri 

skilning á þörfum og væntingum kúnnanna.   

5.5 Samantekt 

Viðmælendur voru sammála um að jákvæð ímynd væri grundvöllurinn að góðu 

markaðsstarfi og því hagsmunamál allra í Ríkinu að vinna að jákvæðri 

ímyndaruppbyggingu og heildstæðri ímynd samfélagsins. Flest öllum fannst hafa 

tekist vel til við uppbyggingu ímyndarinnar og voru sáttir við útkomuna, þarna væri 

búið að skilgreina ímyndina og komin grunnur fyrir því hvernig mætti notfæra hana til 

markaðssetningar í framtíðinni. Á sama tíma og unnið hefur verið að 

ímyndauppbyggingu fyrir Ríkið hefur Ríkið verið að ýta undir jákvæða ímynd 

samfélagsins en klasasamstarfið hefur vakið athygli um allt land fyrir frumleika, 

jákvæða framþróun og frjóa hugsun. Fólk virðist almennt séð vera stolt af því að búa í 

Ríki Vatnajökuls.  

Viðmælendur voru beðnir um að segja álit sitt á því markaðsefni sem gefið hefur 

verið út á vegum Ríki Vatnajökuls. Upplýsingabæklingurinn var að slá í gegn hjá 

viðmælendum og er mikið notaður. Vegabréfið virtist hafa verið algert klúður þó svo 

að hugmyndin hafi verið góð og voru flestir sammála um að það hefði þurft að útfæra 

það betur. Ímyndarbæklingurinn hefur fengið góða dóma, þrátt fyrir að vera dýr í 

prentun og örlítið gallaður. Fólki fannst hann vera framandi og spennandi en á sama 

tíma væri hann að mestu raunsær. Viðmælendur voru almennt sammála um að það 

þyrfti að sinna vefsíðunni betur, hún væri eilífðarverkefni sem aldrei gæti orðið 

fullkomið en alltaf væri hægt að bæta. Varðandi vörumerkin WOW! og Ríki 

Vatnajökuls voru flestir á því máli að Ríki Vatnajökuls myndi henta betur, það væri 
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dramatískt og lýsandi á meðan WOW! merkið væri óljóst og erfitt að tengja við 

svæðið. 

Helstu hugmyndir á bakvið klasasamstarfið voru að efla samkeppnisforskot 

sveitarfélagsins. Tækifærin voru í ferðaþjónustu og matvælaframleiðslu og því 

ákveðið að sameina þessar greinar þar sem  samvinna væri lykillin til þess að fjölgað 

störfum ásamt því að auka arðsemi í ferðaþjónustunni. Klasasamstarfið hefur í 

grófum dráttum gengið mjög vel og tekist að uppfylla væntingar hluthafa að mestu. 

Hins vegar megi heyra neikvæðar raddir en allt standi til bóta þar sem hlutirnir séu í 

endurskoðun.  
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6 Umræður og ályktanir 

6.1 Ímyndir og vörumerki 

Ímynd svæðisins gegnir veigamiklu hlutverki í markaðssetningu klasans. Í fyrsta lagi 

má nefna vörumerkin WOW! og Ríki Vatnajökuls, en þau eru byggð upp af fyrirfram 

ákveðinni ímynd svæðisins og nýtast sem ákveðin kennimerki. Þar að auki má nefna 

ímyndarbæklinginn og kynningarmyndband sem eru ein sterkustu markaðstól 

Ríkisins. Jákvæð ímynd er grundvöllurinn að góðu markaðsstarfi og því 

hagsmunamál allra í Ríkinu að vinna að jákvæðri ímyndauppbyggingu. Ímynd 

svæðisins þarf að vera raunsæ en á sama tíma þarf hún að vera framandi og 

spennandi. 

Eins og fram kom í fræðilegri umfjöllun hér að framan hafa öll landsvæði ákveðna 

ímynd sem er uppspretta margra þátta. Ímyndir áfangastaða verða oftast til í 

kynningarefni og byggjast upp á ákveðnum lykilþáttum sem tengjast staðnum 

(Guðrún Þóra Gunnarsdóttir, 2007). Að mínu mati hefur tekist vel til við 

ímyndauppbyggingu á svæðinu. Ímyndin er skilmerkilega skilgreind í svo kölluðum 

ímyndabæklinga, sem sínir fram á alla heilstu eiginleika svæðisins, náttúru, 

menningu, sögu og afþreyingu og dregur þá saman í eina heildræna ímynd. 

Ferðamaðurinn hefur tilhneyingu til þess að meta ímynd svæða út frá einum tilteknum 

þætti, meðan heimamaðurinn metur ímynd sína út frá mörgum mismunandi þáttum 

(Laaksonen, Laaksonen, Borisov og Halkoaho, 2006). Það má segja að 

ímyndabæklingurinn gefi ferðamanninum betri heildarsýn á ímynd svæðisins sem þar 

að leiðandi styður við upplifun hans af svæðinu.   

Landsvæði eru farin að byggja upp ákveðin vörumerki útfrá ímynd svæðanna en til 

þess að það sé mögulegt þarf ímyndin að vera vel skilgreind (Kavaratzis, 2004).Við 

sköpun á kennimerkinu WOW! komst upp að fólkið sem hafði verið fengið til að hjálpa 

hafði aldrei komið á svæðið, höfðu einungis skoðað ljósmyndir og viðhorfið alltaf verið 

WOW!. Það má því segja að vörumerkið byggist alfarið upp á einum þætti 

ímyndarinnar sem er náttúran. Vörumerkið Ríki Vatnajökuls virðist hins vegar sýna 

fram á öll helstu einkenni svæðisins, sögu, menningu og náttúru. Ríki Vatnajökuls 

passar því mun betur inn í þennan heildræna ímyndarpakka en WOW! merkið. 

Meginmarkmið kennimerkja eru að stuðla að hagnaði á markaði en til þess þurfa þau 

að vera samþykkt af samfélaginu (Haedrich, 1993). Það bendir allt til að WOW! 
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merkið sé ekki meðtekið af samfélaginu, hins vegar virðast flest allir vera stoltir af því 

að vera úr Ríki Vatnajökuls.  

6.2 Klasasamstarf í ferðaþjónustu 

Helstu hugmyndir á bakvið klasasamstarfið voru að efla samkeppnisforskot 

sveitafélagsins. Tækifærin voru í ferðaþjónustu og matvælaframleiðslu. Það var því 

ákveðið að stofna til klasasamstarfs þar sem ferðaþjónustu, menningar og 

matvælastoðir myndu vinna saman að sameiginlegu markmiðum. Klasasamstarfið á 

að þjappa fyrirtækjunum saman, til að efla vöru, framboð og þjónustu. Þessi 

samvinna væri lykillin til þess að fjölgað störfum ásamt því að efla og auka arðsemi í 

ferðaþjónustunni. 

Vöruframboð samanstanda bæði af áþreifanlegum og óáþreifanlegum vörum, 

samanber matarafurðir ,þjónustu og menningu, markaðsvörur Ríkisins eru blanda af 

þessu tvennu (Kotler, Bowen og Makens, 2010). Matarafurðir eru í sjálfum sér 

áþreifanlegar vörur en þar sem okkur gest ekki kostur að prufa fyrir kaup eru þær að 

hluta til óáþreifanlegar. Þjónustan er að mestu óáþreifanleg vara meðan menning er 

virðist vera hvoru tveggja. Menning er annars vegar tilfinning, siðir og venjur en 

einnig geta listaverk og handverk flokkast undir menningu.  

Ferðaþjónustan er margbrotin markaðsvara og er samsetning margra þátta, t.a.m. 

gisting, veitingar, afþreying og menning svo eitthvað sé nefnt (Leidner, 2004). Ríki 

Vatnajökuls byggist einnig upp á samsetningu ýmissa þátta. Menn urðu meðvitaðir 

um það að það væri mun meira spunnið í ferðaþjónustuna en bara gisting og 

afþreying, stór hluti af upplifun ferðamannsins er að kynnast öðruvísi menningu, öðru 

samfélagi og hitta nýtt fólk. Ríki Vatnajökuls klasinn er stofnaður til að hjálpa 

fyrirtækjum að efla  gæði og þjónustu, auka arðsemi og mæta væntingum 

ferðamannsins. 

6.3. Ríki Vatnajökuls: Nútíð og framtíð 

Klasinn Ríki Vatnajökuls er enn í mótun en er nú komin að tímamótum. Í dag eftir 4 ár 

er verið að endurskoða. Það hafa ekki allir verið ánægðir með gang mála og tími 

komin á aðra stefnumótun. Klasastarfið virðist að mestu standast væntingar 

hluthafanna en þó má heyra neikvæðar raddir. Þá virðist það helst vera vegna 

mismunandi markmiða stoðanna og er unnið að því að bæta úr því. Það má einnig 
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nefna að í byrjun klasans hafi verið gefin út markmið sem óraunhæft væri að mæta á 

þessum stutta tíma.Upp komu spurningar um hvernig hægt væri að stuðla að 

markvissri uppbyggingu klasasamstarfsins. Ég tel að með áframhaldandi samvinnu 

og jákvæðni ætti allt að vera mögulegt. Það er mun betra að hugsa í lausnum fremur 

en að einblína á einhverja lesti. Ég er einnig á því máli að til að mæta þörfum allra 

stoðanna sé best að skipta þessu upp í sjálfstæðar einingar sem myndu þó halda 

áfram að vinna saman.    

Eins og Porter (1998) kemur inn á er það virkni á starfi innan klasans sem ræður 

styrk hans en ekki stærð. Stærð getur á mörgu leyti orðið til trafala þar sem það getur 

reynst erfiðara að finna sameiginlega grunnin þegar hluthafar verða of margir. Að 

sama skapi getur þverfaglegt samstarf líkt og Ríki Vatnajökuls verið erfitt þar sem 

atvinnugreinarnar virðast vera missterkar og stefna að mismunandi markmiðum. 

Lykillinn af þessu vandamáli gæti hins vegar verið að aðskilja þessar greinar sem 

myndu vinna sjálfstætt undir einni yfirstjórnin sem væri Ríki Vatnajökuls. Með þessum 

hætti væri verið að virkja hverja stoð fyrir sig sem myndi leiða til meiri styrkleika innan 

klasans. 

Ásamt samvirkni í þjónustustörfum getur það reynst gott að sameina 

markaðsstörfin líka. Það leiðir til kostnaðarlækkana og skilvirkari vinnubragða (Porter, 

1998). Ríki Vatnajökuls hefur sameinast í þessum málum og á orðið fjöldann allan af 

ágætu kynningarefni, t.a.m. ímyndabækling, kynningarmyndband og vefsíðu ásamt 

öðrum netmiðlum.Sameiginleg markaðssetning gerir fyrirtækjum kleift að nýta sér 

þær auðlindir sem finna má á svæðinu. Það er mikill styrkleiki fyrir gististaði að 

notfæra sér útsýnið í auglýsingum, afþreyingarfyrirtæki nýta jökulinn og veitingastaðir 

humarinn. Á hinn bóginn auglýsa veitingastaðir smávöruframleiðendur með matseðli 

og söluaðilar afurðir úr héraði með minjagripasölu.  Allar þessar auðlindir ná því að 

spila saman til að ná fram góðri markaðssetningu á svæðinu sem heild.  

Klasar eru mismunandi að stærð og þroskastigi og líftími líkt og hjá fyrirtækjum, 

þ.e.a.s. hringrás þróunar sem endar með endurnýjun annars vegar eða hnignun hins 

vegar (Porter, 1998). Þróun klasa getur tekið mörg ár en algengt er að gera ráð fyrir 

rúmlega áratug til að öðlast verulegt samkeppnisforskot á markaði. Þó má ekki 

gleyma að viðhalda þróuninni, þar sem stöðug uppfærsla er nauðsyn til að lifa af 

(Porter, 1998). Klasinn Ríki Vatnajökuls er enn í mótun en nú komið að tímamótum. Í 
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dag er verið að endurskoða hluti vegna uppgjörs sem hefur orðið innan klasans. Þá 

kom í ljós að það var skortur á þroska innan klasans. Það er ekki nóg að skrá sig inn 

í klasann heldur þurfa menn að aðlaga sig hugmyndafræðinni.  

Við framkvæmd rannsóknarinnar komu í ljós nokkrir vankantar sem vert er að taka 

mið af ef lagt verður upp í svipaða rannsókn aftur. Til að ná dýpri skilningi á 

viðfangsefni væri hægt að skoða kynningarefnið betur og jafnvel greina það. Eins 

væri hægt að kynna sér auglýsingar og myndbirtingar frá Ríkinu og útbreiðslu þeirra 

hér á landi. Ef samskonar rannsókn verður framkvæmd aftur væri athyglisvert að 

kynna sér hvern og einn klasa eða athuga gæði og framboð á vöru og þjónustu í 

Ríkinu.    
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Viðaukar 

Viðauki 1: Viðtalsrammar: Stofn, stjórn og skipulagshópur 

1. Bakgrunnur: Segðu mér aðeins frá sjálfum þér? 
2. Hvernig tengdist þú verkefninu “Ríki Vatnajökuls”? 
3. Hvernig byrjaði þetta verkefni ?Hverjar voru helstu hugmyndirnar á bak við 

herferðina? 
4. Í hverju fólst starf þitt? 
5. Hvernig hafi þið verið að vinna að markaðssetningunni? Hvað eru þið að 

markaðssetja, hverjar eru áherslurnar? 
6. Hvernig finnst þér vörumerki líkt og WOW eða slagorð líkt og “Í ríki 

vatnajökuls” nýtast í markaðssetningu á sveitafélög? 
7. Finnst þér markaðsherferðin sýna sveitafélagið sem trúverðugann 

ferðamannastað? 
8. Hvernig álítur þú að svona klasastarf hagnist samfélagi líkt og Hornafirði? 
9. Telur þú samþættingu líkt og þessa, þ.e.a.s. markaðssetning ferðaþjónusta, 

menningar og matvæla undir sama vörumerki vera til góðs? 
10. Hvert er viðhorf þitt gagnvart því kynningarefni sem nýtt hefur verið til 

markaðsstarfs? 
11. Hvernig álítur þú að klasastarf sem þetta hagnist hagsmunaaðilum í ríkinu? 
12. Hvert er viðhorf þitt til Vörumerkissins WOW eða slagorðsins “ Í ríki 

vatanjökuls”.? 
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Viðauki 2: Viðtalsrammi: Hluthafar í Ríki Vatnajökuls 

1. Hvers konar þjónustu býður þú upp á?  

2. Þegar þú tókst ákvörðun um að taka þátt í verkefninu „ Í ríki Vatnajökuls“, 

hverjar voru þínar helstu væntingar? 

3. Hversu ánægð/ur eða óánægð/ur ertu með klasastarfið í Ríki Vatnajökuls? 

4. Urðu einhverjar breytingar á starfsemi fyrirtækisins eftir að þátttaka hófst? 

5. Telur þú að verkefnið „Í ríki Vatnajökuls“ hafi haft einhver áhrif á 

i. Ímynd svæðisins 

ii. Gæði og framboð  á vöru og þjónustu svæðisins  

iii. Upplýsingaflæði milli fyrirtækja á svæðinu 

6. Var notast við vörumerkið „WOW“ eða nafnið „Í ríki Vatnajökuls“ í kynningarefni 

og  markaðssetningu fyrirtækis 

7. Urðu einhverjar breytingar á starfsemi fyrirtækisins eftir að þátttaka hófst? Má 

velja fleiri en einn valmöguleika: 

i. Var þróað nýjar vörur eða þjónustu 

ii. Jókst samstarf milli þín og annarra fyrirtækja í klasanum 

iii. Varð breyting á  vörum eða þjónustu, ef svo er hvernig 

8. Hvert er viðhorf þitt gagnvart því kynningarefni sem nýtt hefur verið til 

markaðsstarfs á svæðinu?  

i. Vefsíða 

ii. Upplýsingabæklingur (litli blái) 

iii. Ímyndabæklingur (cirka A5 með myndunum) 

iv. Vegabréfið 

9. Hvað telur þú vera mest ráðandi ímynd Í ríki Vatnajökuls? 

 


