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Útdráttur 

Ferðamannaiðnaðurinn er einn stærsti iðnaður sem til er í dag í öllum heiminum, bæði 

hvað varðar atvinnu og tekjur. Þegar kemur að ferðamannaiðnaðinum á Íslandi þá eru 

norðanverðir Vestfirðir ekki nægilega vel sóttir af þeim ferðamönnum sem eiga leið um 

landið.  

Þessi rannsókn var því framkvæmd til að kanna hvort eitthvað gæti varpað ljósi á það 

hvers vegna svo fáir ferðamenn sem eiga leið um Ísland fari til norðanverðra Vestfjarða. 

Markmið rannsóknarinnar gekk út á að kanna hvort hægt sé að skýra veika stöðu 

ferðamannaiðnaðarins á norðanverðum Vestfjörðum. Til að ná þessu markmiði var 

kannað hvernig ferðaþjónustuaðilar á svæðinu nýta sér markaðsfræðina í 

vinnubrögðum sínum og einnig var ímynd norðanverðra Vestfjarða meðal fólks könnuð. 

Til að ná þessum upplýsingum var stuðst við eigindlegar og megindlegar 

rannsóknaraðferðir.  

Aðalatriðið sem fram kom í þessari rannsókn þegar uppbygging ferðaþjónustu á 

norðanverðum Vestfjörðum var rædd við ferðaþjónustuaðila á svæðinu var skortur á 

heildarstefnumótun, heildstæðri markaðsstefnu og markaðssetningu. „Það þarf að 

skapa ímynd fyrir Vestfirði“ sagði einn viðmælandi.  

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna einnig að ímynd norðanverðra Vestfjarða er frekar 

góð, „náttúrufegurð“ var sá þáttur sem skoraði langhæst og „leiðinlegt“ langlægst. Það 

er samt sem áður athyglisvert hversu hlutlaust fólk er þegar kemur að flokkunum „úrval 

afþreyingar“ og „úrval gististaða“. Þetta er þó í samræmi við það sem kemur fram í opnu 

spurningunni þar sem mjög fáir nefna atriði tengd afþreyingu og viðburðum á 

norðanverðum Vestfjörðum.  
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Abstract  

Tourism is one of the biggest industries in the world today, both regarding work and 

income. When it comes to tourism in Iceland the northern Westfjords is not getting a 

fair share of the tourists that travel to and around the country. 

This research was done in order to see if anything can shed a light on why so few 

tourists that travel around Iceland go to the northern Westfjords. The goal of this 

research was therefore to study the weak position of tourism in northern Westfjords. To 

reach this goal the research analised how the tourist industry in the area make use off 

marketing in their practices and the image of northern Westfjords was explored among 

people. To attain this information both qualitative and quantitative research methods 

were used.  

The main thing observed in the interviews with people in the tourism industry in 

northern Westfjords was the lack of an overall strategy, a comprehensive marketing 

strategy and marketing. „An image for northern Westfjords needs to be created“, one 

of the persons interviewed said. The results of the study also show that the image of 

northern Westfjords is quite good, „beautiful nature” scored the highest and „boring” 

scored very low. However it is interesting to see how neutral people are when scoring 

recreation and accommodation. This is in line with the results of the open question of 

the survey where very few mentioned words relating to recreation and events in 

northern Westfjords.  
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1 Inngangur 

Ferðamannaiðnaðurinn er af mörgum talinn vera mikilvægur þáttur til að auka 

atvinnutækifæri og bæta fjárhag í dreifbýli. Ferðaþjónusta hefur löngum verið álitin 

áhrifamikill hvati á þróun og endurnýjun félagslegra og hagfræðilegra þátta dreifbýlis 

(Sharpley 2002). Ferðaþjónusta getur því verið gott tækifæri til að sporna gegn 

fólksflótta, atvinnuleysi og þverrandi fjárhag á þeim svæðum á Íslandi þar sem 

hefðbundnir atvinnuvegir eru að breytast eða jafnvel hverfa.  

Flestir Íslendingar hafa einhvern tíma á ævinni farið hringinn í kringum landið, bæði 

sem börn með foreldrum sínum og sem foreldrar með börnunum sínum. Það má segja 

að það sé hefð „að fara hringinn” allavega einu sinni um ævina. Þessi ferðalög um Ísland 

ná þó mjög sjaldan til norðanverðra Vestfjarða (N.V.). Í þessari rannsókn er miðast við 

landfræðilega afmörkun norðanverðra Vestfjarða frá Hólmavík og allt vestur að Þingeyri. 

Hólmavík er oft ekki talin hluti af norðanverðum Vestfjörðum en þar sem keyrt er 

framhjá þorpinu á leiðinni á norðanverða Vestfirði þá er Hólmavík hluti af þessari 

rannsókn, þar má einnig nefna Strandir sem eru vinsæll áfangastaður fyrir gönguferðir 

og aðra útivist.  

Höfundur þessarar rannsóknar telur að nauðsynlegt sé að kanna hvort eitthvað geti 

varpað ljósi á það hvers vegna svo fáir ferðamenn sem eiga leið um Ísland fari til 

norðanverðra Vestfjarða. Einnig verður farið yfir þær rannsóknir sem eru fyrirliggjandi 

yfir ferðamannastraum á norðanverðum Vestfjörðum. Von rannsóknaraðila er að 

niðurstöður þessarar rannsóknar megi nýta til að vinna að því að bæta stöðu 

ferðamannaiðnaðarins á norðanverðum Vestfjörðum. 

Í upphafi rannsóknarinnar var lagt upp með eftirfarandi þrjár rannsóknarspurningar: 

 Hvernig er staðið að markaðsmálum í ferðaþjónustu á norðanverðum 
Vestfjörðum?  

 Hafa samgöngur til og á norðanverðum Vestfjörðum áhrif á 
ferðamannastraum á svæðinu? 

 Hver er ímynd norðanverðra Vestfjarða í huga fólks? 
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Markmið rannsóknarinnar er því að kanna hvort hægt sé að skýra veika stöðu 

ferðamannaiðnaðarins á norðanverðum Vestfjörðum. Til að ná þessu markmiði verður 

kannað hvernig ferðaþjónustuaðilar á N.V. nýta sér markaðsfræðina í vinnubrögðum 

sínum. Einnig verður ímynd norðanverðra Vestfjarða könnuð meðal fólks.  

Til að afla þessara upplýsinga verða tekin viðtöl við aðila í ferðaþjónustu á 

norðanverðum Vestfjörðum, einnig verður rætt við stofnanir sveitarfélaganna á 

Vestfjörðum sem meðal annars tengjast uppbyggingu ferðamannaiðnaðarins á svæðinu. 

Að lokum verður hannaður staðlaður spurningalisti til að kanna ímynd norðanverðra 

Vestfjarða meðal almennings. 

1.1 Kaflayfirlit   

Í öðrum kafla þessarar ritgerðar verður fjallað um ferðamannaiðnaðinn, hugtakið verður 

skilgreint á mjög víðan hátt þar sem um margþættan iðnaðað er að ræða sem ekki er 

hægt að skilgreina mjög þröngt að mati rannsóknaraðila. Fjallað verður um 

ferðaþjónustu, ferðamenn, sögulegt sjónarhorn og þróun ferðamannaiðnaðarins.  

Kafli þrjú fjallar um ferðaþjónustu í dreifbýli, þar verður skoðað hvort einhver munur 

sé á markaðssetningu dreifbýlisferðamennsku almennt og almennri markaðssetningu 

ferðaþjónustu.  

Sjálfbær og vistvæn ferðaþjónusta er umfjöllunarefni fjórða kafla og þar er bent á 

möguleika þessara þátta til að styðja dreifbýlisferðamennsku.  

Í fimmta kafla verður farið yfir markaðssetningu staða. Kenningar um ímynd og áhrif 

hennar innan ferðamannaiðnarins verða skoðaðar.  

Í kafla sex verður fjallað um ímynd og mótun ímyndar. Þessar kenningar verða 

skoðaðar og litið á mögulegan ávinning ferðamannastaðar af því að hafa jákvæða ímynd 

í hugum neytenda. 

Kafli sjö fjallar um vörumerki, kannað er hvaða áhrif það geti haft að gera stað að 

vörumerki. Kannað verður hvaða hag staðir geti haft af því að gera sig að vörumerki og 

hvað gera þarf til að ná þessu markmiði.  

Í áttunda kafla verður fjallað um norðanverða Vestfirði almennt. Fjallað verður um 

bæi og þorp á svæðinu og reynt að upplýsa um flest það sem í boði er á svæðinu fyrir 

ferðamenn. 
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Í níunda kafla verður farið yfir fyrirliggjandi gögn varðandi ferðamannastraum til 

norðanverða Vestfjarða. 

Tíundi kafli fjallar um rannsóknaraðferðir, hvaða mælitæki voru notuð við 

rannsóknina, hvernig hún var framkvæmd og hverjir tóku þátt í henni.  

Í ellefta kafla verða svo niðurstöður rannsóknarinnar kynntar í megin þáttum og farið 

yfir þær. 

Tólfti kafli er tileinkaður umræðum, tillögum og takmörkunum rannsóknarinnar. 
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2 Ferðamannaiðnaður 

Hugtakið ferðamannaiðnaður (tourism) er yfirleitt skilgreint nokkuð vítt í fræðibókunum 

þar sem þessi atvinnugrein nær yfir svo margt sem bæði tengist greininni beint og 

óbeint. Út um allan heim eru mismunandi stofnanir, stjórnvöld, skrifstofur, aðilar í 

einkageiranum og fleiri sem hafa áhrif á ferðamannaiðnaðinn og hin ýmsu hugtök og 

skilgreinginar sem tengjast honum. Þessir aðilar hafa allir eitthvað ákveðið markmið 

þegar unnið er að gerð áætlana, fræðslurita ofl. og það er alls ekki víst að þeir hafi 

endilega sömu hluti að leiðarljósi, því skapast frumskógur af hugtökum, skilgreiningum 

og markmiðum. Í þessum kafla verður farið yfir skilgreiningu og sögu 

ferðamannaiðnaðarins. 

2.1 Ferðaþjónusta  

Það sem flestar bækur tengdar þessari grein virðast fallast á þegar kemur að því að 

skilgreina ferðamannaiðnaðinn er að skilgreiningin sé margþætt. Í þessari ritgerð verður 

stuðst við þá skilgreiningu og þau hugtök sem Holloway (1998) notar í bók sinni The 

Business of Tourism.  

Holloway segir að frekar auðvelt geti verið að sameinast um skilgreiningar á 

ákveðnum greinum innan ferðamannaiðnaðarins en að erfiðara sé að skilgreina hið 

breiða hugtak „ferðamannaiðnaður“. Holloway segir að í fyrsta lagi sé mikilvægt að átta 

sig á því að ferðamennska sé ein gerð afþreyingar alveg eins og til dæmis íþróttir og 

tómstundir, þetta séu allt hlutir sem einstaklingar velji að eyða frítíma sínum í. 

Samkvæmt Holloway þá er hægt að segja að ferðamannaiðnaðurinn feli oftast í sér 

eyðslu peninga og ferð fólks frá föstum búsetustað sínum. Árið 1993 var eftirfarandi 

skilgreining samþykkt af hagtölunefnd Sameinuðu þjóðanna: 

Ferðamannaiðnaður nær til aðgerða þeirra einstaklinga sem ferðast til og 
dvelja á stöðum fyrir utan hversdagsumhverfi sitt þó ekki í meira en samfellt 
ár vegna frístunda, viðskipta eða í öðrum tilgangi. (Holloway, bls. 2, 1998). 

Þrátt fyrir að þessi skilgreining sé mjög víðtæk þá er allavega um að ræða 

skilgreiningu sem flestir geta fallist á og hún nær yfir hið víðtæka svið sem 
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ferðamannaiðnaðurinn er. Að auki má nefna skilgreiningu Ferðamálastofu bæði á 

ferðaþjónustu og ferðamennsku sem finna má á heimasíðu stofnunarinnar: 

Ferðaþjónusta (Tourism Industry) Atvinnugrein sem tekur til allra fyrirtækja 
og einstaklinga sem vinna störf tengd ferðalögum, s.s. ferðaheildsala, 
ferðasmásala, ferðaskipuleggjendur, fólksflutningafyrirtæki (að hluta), 
gististað, leiðsögumenn.“ (Ferðamálastofa, e.d.). 

Ferðamennska (Tourism) Athafnir einstaklinga sem ferðast til staða utan 
hversdagsumhverfis og dvelja þar í nánar skilgreindum tilgangi. Ferðin 
stendur skemur en í tólf mánuði samfleytt. (Ferðamálastofa, e.d). 

Ferðamannaiðnaðurinn er einn stærsti iðnaður sem til er í dag í öllum heiminum, 

bæði hvað varðar atvinnu og tekjur. Holloway (1998) segir að ferðamannaiðnaðurinn 

standi fyrir 6% vergrar landsframleiðslu í heiminum og að hann sjái 127 milljón manns 

fyrir atvinnu um allan heim. Þessar tölur sýna mikilvægi ferðamannaiðnaðarins bæði 

sem atvinnu- og tekjuskapandi iðnaðar fyrir þjóðir.  

 

Mynd 2-1 Langtímaspá WTO fyrir ferðamannaiðnaðinn  

Mynd 2-1 sýnir langtímaspá World Tourism Organisation (WTO), og þar má sjá að 

erlendir ferðamenn verða væntanlega yfir 1,56 milljarðar árið 2020 sem er veruleg 

aukning frá árinu 2000. 

2.2 Ferðamenn 

Skilgreining ferðamanna er jafnvíðtæk og skilgreining ferðamannaiðnaðarins. Það eru 

margar gerðir ferðamanna og ekki mun verða farið ýtarlega í skilgreiningu allra 
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hópanna. Hér á eftir verður fjallað um hópferðir, einstaklingsferðir og viðskiptaferðir til 

að sjá hver helsti munurinn á þessum tegundum ferðalaga er.  

Hópferðir (group travel) er eins og nafnið gefur til kynna ferðalag sem margir 

einstaklingar fara saman í (Ferðamálastofa, e.d.). Ferðamenn í skipulagðri hópferð 

(organized mass tourist) er hópur fólks sem hefur lítil áhrif á ferðalag sitt, annað en að 

það ákveður hvaða pakkaferð það ætlar að kaupa (Kotler, P., Bowen, J., Makens, J. 

2006). Einstaklingar ferðast oft einir og þá einna helst til að fara í frí. Í þessum fríum hafa 

einstaklingarnir mismunandi þarfir bæði útfrá því hvert þeir vilja fara, hvernig þeir vilja 

ferðast, hvar þeir vilja gista og hvaða afþreyingu þeir vilja stunda (Holloway 1998).  

Einstaklingar geta tilheyrt mjög mismunandi hópum ferðamanna. Könnuður og 

flakkari eru tvær tegundir af einstaklingsferðalöngum. Könnuðir sjá sjálfir um 

skipulagningu ferðalagsins og eru gjarnan félagsverur. Flakkarar eða bakpokaferðalangar 

eru oftast ungir ferðalangar sem ferðast á sem ódýrastan hátt. Önnur tegund ferðalanga 

eru þeir sem leggjast í ferðalög til að heimsækja ættingja eða vini. Þessir ferðalangar 

dvelja á heimilum vina eða ættingja en eru mikilvægur hópur þrátt fyrir að eyða ekki 

peningum í gistingu því þeir eyða í annað sem er á staðnum, þeir fara út að borða, sækja 

viðburði og versla. Ferðamenn sem eru í viðskiptaferð hafa ákveðið takmark með 

ferðinni, það getur verið fundur, söluherferð eða ráðstefna svo að eitthvað sé nefnt 

(Kotler ofl. 2006). Það er orðið algengt að ferðamenn í viðskiptaferð taki maka eða 

fjölskyldur sínar með sér í ferðina, en jafnvel einstaklingur í viðskiptaferð getur samþætt 

viðskipti og skemmtun í ferð sinni (Gunn 1997). Ferðamenn í viðskiptaferðum er mjög 

mikilvægur markhópur sem alls ekki má gleyma, góð og slæm reynsla í viðskiptaferðum 

hefur áhrif á ferðalag starfsmannfélagsins eða hvataferð sem eru að verða æ algengari 

hjá fyrirtækjum. Einnig hefur reynslan áhrif á val ferðamannsins þegar kemur að eigin 

ferðalögum í fríum síðar meir. 

2.3 Sögulegt sjónarhorn og þróun  

Ferðamannaiðnaðurinn á sér langa sögu og oft má sjá að enn er margt við það sama í 

dag. Holloway (1998) fjallar um sögu ferðaþjónustunnar og það er margt sem kemur 

skemmtilega á óvart þegar ferðamannaiðnaður fortíðar er skoðaður, meðal annars það 

að frístunda ferðamennska nær allt aftur til heimsvelda Babílóníumanna og Egypta. Fyrri 

tíma ferðamenn lögðust oft í ferðalög til að vera við trúarlega viðburði og svo er enn í 
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dag, pílagrímar ferðast til Mekka, Rómar og Ganges fljótsins svo nokkur dæmi séu nefnd 

um nútímaferðalög tengd trú. Margir ferðuðust einnig til að skoða frægar byggingar og 

listmuni fyrr á öldum líkt og tíðkast enn þann dag í dag. Mest af vitneskju manna um 

ferðamennsku fortíðar kemur frá ferðahandbókum síns tíma og reisubókum ferðalanga, 

sem eru lýsingar fólks á því sem á vegi þeirra verður á ferðalögum. Meðal þekktra 

íslenskra reisubóka má nefna reisubók séra Ólafs Egilssonar, en þar lýsir hann 

þrautagöngu sinni frá því að hann er brottnuminn í Vestmannaeyjum í Tyrkjaráninu 

1627 og þar til að hann kemur aftur heim ári seinna. Séra Ólafur lýsir einnig af mikilli 

nákvæmni lífi og háttum fólksins í Algeirsborg í reisubók sinni (Þorsteinn Helgason, 

2006). 

Ferðalög jukust stöðugt og undir Rómarveldi urðu ferðalög á milli landa æ algengari. 

Á þeim tíma voru færri landamæri, flestir töluðu latínu og hin rómverska mynt var alls 

staðar gjaldgeng, allt eru þetta þættir sem auðvelda ferðalög á milli mismunandi 

landsvæða. Rómverskar eftirlitssveitir tryggðu einnig öryggi á ferðalögum á sjó. Í 

kringum árið 40 fyrir Krist jókst skrifræðið í kringum ferðalög mjög, oft þurfti 

brottfararleyfi, sem kostuðu sitt, til að fara úr höfn og settur var tollur á hluti sem fólk 

flutti með sér heim erlendis frá (Holloway 1998). 

Á sautjándu öld hófust ferðalög sem tengdust lærdómi, þar má sjá samlíkingu með 

skiptinemum okkar daga sem ferðast til annarra landa jafnvel í öðrum heimsálfum. Á 

átjándu öld urðu heilsutengd frí vinsæl, þegar vel stæðir Evrópubúar byrjuðu að 

heimsækja bæi með heilsulindum og á seinni hluta 18. aldar fór sjórinn líka að teljast 

heilsubætandi. Því var sjávarþorpum stundum breytt  í heilsubætandi dvalarstaði við 

sjóinn fyrir þá sem höfðu efni á því. Í dag lokkar sjórinn enn til sín ferðalanga sem 

sækjast eftir sól og baðströndum. Tækni- og félagslegar umbætur nítjándu og tuttugustu 

aldarinnar gerðu almenningi kleift að ferðast. Aukinn frítími og meiri tekjur fólks, hraðari 

og ódýrari samgöngur hafa auðveldað ferðalög mikið og einnig aukið möguleikann á að 

ná til fleiri staða (Davidson, 1993). 
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3 Ferðaþjónusta í dreifbýli  

Þrátt fyrir að mikið sé verið að skoða ferðaþjónustu úti á landsbyggðinni eða í dreifbýli 

(rural tourism) þá virðist það almenn skoðun fræðimanna að engin almennileg 

skilgreining sé til yfir fyrirbærið og að sama heitið sé allt of oft notað yfir þessa tegund 

ferðamennsku og yfir marga aðra geira innan ferðamannaiðnaðarins (Sharpley & 

Sharpley 1997). Ferðamannaiðnaðurinn og öll sú þjónusta sem tengist honum er alls 

ekki ný af nálinni og er að verða ein af stærstu iðnaðargreinum í heimi. Fjöldi 

ferðamanna, atvinnutækifæri og efnahagsmál tengd þessum iðnaði eru ört vaxandi. 

Ferðamenn eru af öllum gerðum og því mikilvægt að hafa í huga að þó að ekki sé hægt 

að höfða til allra markhópanna þá ættu staðir að reyna að höfða til fleiri en eins. 

Ferðamannaiðnaður í dreifbýli er góður möguleiki fyrir litla landshluta til að auka 

atvinnutækifæri og bæta hagkerfi byggðarinnar. 

3.1 Hvað er ferðaþjónusta í dreifbýli 

Til að skilgreina ferðaþjónustu í dreifbýli verður fyrst að horfa til þess hvað í raun felst í 

hugtakinu. Ferðaþjónusta í dreifbýli nær auðvitað yfir fleiri svið sem teljast til 

ferðamennsku almennt, þannig er hægt að fara á sólarströnd í dreifbýli svo eitt dæmi sé 

nefnt. Eitt af aðalaðdráttaröflum dreifbýlisferðamennsku eru fjöll og vötn, helst bæði á 

sama svæði (Holloway, 2006). 

Í bók Sharpley & Sharpley (1997) Rural Tourism, an Introduction er spurt hvort líta 

beri á ferðaþjónustu í dreifbýli sem markaðsgeira eða einfaldlega horfa á hana sem 

þróunarfræðigrein. Þessi hugmynd er alls ekki svo fjarri lagi því að þegar litið er til þeirra 

áfangastaða sem eru að vinna að dreifbýlisferðamennsku má sjá að flestir þeirra hafa 

það takmark að auka atvinnutækifæri og fjárhagsstöðu staðanna. Oft standa 

sveitarfélög og ríki saman að stuðningi við aðila á landsbyggðinni sem eru að byggja upp 

eða þróa ferðamannaiðnaðinn á svæðinu. Hujibens (2008) fjallar um mikilvægi 

samstarfs í markaðssetningu ferðaþjónustu og tekur fram að töluvert hafi verið rætt um 

samstarf hins opinbera og einkaaðila við uppbyggingu, viðhald og markaðssetningu 

áfangastaða. „Samantekið má segja að samstarf auki nýtingu innviða, skapi aukin 
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atvinnutækifæri, dragi úr áhættu og einfaldi ákvarðanatöku og gagnsæi“ (Hujibens, bls. 

6, 2008). Þess ber að geta að í mörgum löndum er stuðningur við markaðs- og 

auglýsingastarf í boði en það hefur komið í ljós að utanaðkomandi hjálp getur gert 

aðilum á landsbyggðinni gramt í geði og þeim jafnvel fundist aðstoðin grunsamleg 

(Sharpley 2002).  

Í grein Hujibens (2008) tekur hann fram að markaðssetningu landshluta á Íslandi og 

landsins alls skorti oft heildarsýn. Það koma margir mismunandi aðilar að starfinu sem 

setja sitt mark á verkið. Varðandi lykilatriði í svæðisbundnu samstarfi vitnar Hujibens í 

Wang og Xiang (2007) sem telja að samstillt samstarf þar sem ríkir traust og 

gagnkvæmur skilningur á milli ólíkra aðila sé nauðsynleg grunnstoð. Einnig þurfa 

aðilarnir að átta sig á að skammtímahagsmunir eru aðeins skref í átt að aukinni þekkingu 

og hugmyndasköpun. 

Holloway (1998) virðist í sinni umfjöllun um ferðaþjónustu í dreifbýli ekki velta jafn 

miklum vöngum yfir skilgreiningu hugtaksins heldur vísar í það sem heildarhugtak yfir 

ferðamennsku sem á sér stað utan þéttbýlis í hvaða formi sem ferðamennskan er. 

Holloway vill meina að þar sem að nútímalíferni fólks í dag þýði að æ fleiri búi í þéttbýli 

þá sæki það meir og meir í að eyða frítíma sínum úti á landsbyggðinni, hvort sem um er 

að ræða dagsferðir, helgarferðir eða lengri ferðalög. Annað sem Holloway telur að geti 

lokkað ferðamenn út á landsbyggðina er að flest sú ferðaþjónusta sem boðið er upp á, 

er að hans mati vistvænt svo sem göngur, náttúruskoðun og hjólreiðar svo að nokkur 

dæmi séu nefnd. 

Þegar bókmenntir um ferðaþjónustu í dreifbýli eru skoðaðar þá er mjög algengt að 

vistvæn ferðamennska sé nefnd til sögunar. Sharpley & Sharpley (1997) vilja meina að 

það sé ekki endilega rétt að blanda þessum hugtökum saman, meðan að aðrir eins og 

Holloway (1998) finnst þetta samtengd fyrirbæri. 
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4 Sjálfbær og vistvænn ferðamannaiðnaður 

Ferðmannaiðnaðurinn eins og annar iðnaður hefur mikil áhrif á umhverfi sitt, þessi áhrif 

geta bæði verið neikvæð og jákvæð. Því er oft haldið fram að mjög mikilvægt sé að 

leggja áherslu á vistvænan ferðamannaiðnað (ecotourism) og sjálfbæran 

ferðamannaiðnað (sustainable tourism) þegar hugað er að því að byggja upp 

ferðamannaiðnað í dreifbýli.  

4.1 Áhrif ferðamannaiðnaðar á staði 

 Mikið hefur verið rætt um þau neikvæðu áhrif sem ferðamenn geta haft á það umhverfi 

sem þeir sækja heim. Margar náttúruperlur eru sjaldgæfar og viðkvæmar og því mjög 

vinsælar meðal ferðamanna. Þar af leiðandi þarf að huga að því hvernig samfélag getur 

samtímis hagnast af náttúrufegurðinni sem tekjulind og jafnframt verndað hana þannig 

að ekki verði á hana gengið svo að tekjulindin sem tryggir ferðamennsku staðarins tapist 

ekki (Middleton og Hawkins, 1998).  

Ferðamannaiðnaðurinn getur einnig haft félagsleg áhrif á umhverfi sitt á margan 

hátt. Ferðamenn frá mismunandi heimshlutum með ólíkan menningarlegan bakgrunn 

geta gert kröfur til heimamanna sem eru í algerri andstöðu við menningu íbúa 

svæðisins. Þetta getur leitt til þess að menning íbúanna breytist eða að mikil andstaða 

myndist við þá ferðamenn sem sækja staðinn heim, sem verður til þess að ferðamenn 

leita annað (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert og Wanhill 2005). 

Samkvæmt Butler, Hall og Jenkins (1998) hefur ferðaþjónusta á landsbyggðinni breyst 

töluvert á síðustu tímum úr því að vera minniháttar, óbeinn hluti af samfélagi í dreifbýli  

í það að hafa mjög virk og ráðandi áhrif á slík samfélög. Þessar breytingar hafa haft í för 

með sér að samtök eins og WTO héldu því fram árið 1996 að ferðaþjónusta í dreifbýli 

kæmi landsbyggð Evrópu til bjargar.  

Til að tryggja að vel takist til með sjálfbæra ferðaþjónustu á landsbyggðinni verður 

grunnurinn að vera vel gerður og rétt tæki og tól til taks. Þar sem að íslenska ríkið styður 

með ýmsum hætti uppbyggingu ferðamannaiðnaðar á landsbyggðinni er vert að huga að 

því hvaða hag ríkið sér í þessari leið. Middleton og Hawkins (1998) telja fram margar 
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ástæður fyrir því að ferðamannaiðnaðurinn sé áhugaverður fyrir ríkisstjórnir, sérstaklega 

þegar haft er í huga hversu miklir vaxtarmöguleikar eru í þessari grein. Einnig telja þau 

fram þau jákvæðu áhrif sem þessi iðnaður hefur á ríkisfjármálin, erlendan gjaldeyri og 

atvinnusköpun.  

Flestir fræðimenn eru sammála um það að til að ná fram sjálfbærni í 

ferðamannaiðnaði þarf að skapa lög og reglur með vel skilgreindum takmörkunum fyrir 

iðnaðinn til að vinna eftir. Þetta er rökrétt afstaða þar sem flest lönd hafa þegar þann 

ramma sem til þarf til að skapa þetta umhverfi fyrir ferðamannaiðnaðinn. Að auki má 

benda á þær auknu kröfur um umhverfisvernd frá alþjóðlegum stofnunum sem ríki hafa 

gert samkomulag um og er á ábyrgð hverrar þjóðar að framfylgja. Önnur afstaða sem er 

minnst á er að fyrirtæki innan greinarinnar hafi mörg hver getu og áhuga á að gera 

iðnaðinn sjálfbæran með sjálfseftirliti, þessi hugmynd er þó ekki vinsæl meðal 

fræðimanna þótt fyrirtæki innan greinarinnar séu kannski hlynntari henni (Middleton og 

Hawkins 1998).  

4.2 Vistvænn ferðamannaiðnaður 

Umfjöllunin um ferðaþjónustu í dreifbýli leiðir af sér umræðu um vistvænan 

ferðamannaiðnað sem byggir að öllu leyti á sjálfbærni og virðingu fyrir náttúru og 

umhverfi ferðamanna. 

Í samfélagi nútímans er mikið rætt um mengun, eyðingu náttúruauðlinda og 

loftslagsbreytingar á jörðinni. Fleira og fleira fólk er farið að láta til sín taka þegar kemur 

að umhverfisvernd og æ fleiri hugsa um það vistvæna þegar kemur að innkaupum, bæði 

stórum sem smáum. Fólk er ekki eingöngu með hugann við það vistvæna þegar það er 

úti í matvörubúðinni, hjá mörgum er það farið að endurspeglast í öllum athöfnum 

þeirra. Þegar kemur að því að kaupa innanlands- sem og utanlandsferðir íhugar fólk líka 

vistvæna þáttinn. 

4.2.1 Hvað er vistvæn ferðaþjónusta? 

Félag vistvænnar ferðaþjónustu í Ástralíu skilgreinir vistvænan ferðamannaiðnað á 

eftirfarandi hátt: „Sjálfbær vistvæn ferðaþjónusta leggur aðaláherslu á upplifun 

náttúrulegra svæða, sem nærir skilning á menningu, umhverfi, virði og viðhaldi” 

(Ecotourism Association of Australia, 2009). 
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Vistvæn ferðamennska er stunduð í sátt og samlyndi við það umhverfi og þá náttúru 

sem ferðamenn sækja heim. Öll ferðamennska felur í sér álag á lífríki, gróður og 

samfélög, það er á ábyrgð ferðamanna og ferðaþjónustuaðila að burðarþoli hvers staðar 

verði ekki ofboðið. Eins og hefur verið nefnt áður í þessum kafla þá eru ekki miklir 

tekjumöguleikar innan ferðamannaiðnaðarins fyrir staði sem hafa ekkert að bjóða 

ferðamönnum.  

Í skýrslu Norrænu ráðherranefndarinnar frá 1998 um vistvæna ferðamennsku er 

fjallað um hvernig World Wildlife Fund (WWF) í Svíþjóð hefur unnið að því að setja fram 

leiðbeiningar um það hvernig standa eigi að vistvænni ferðamennsku. WWF í Svíþjóð 

hefur gefið út tíu boðorð sem uppfylla þarf til að ferðir geti talist vistvænar, boðorðin 

eru eftirfarandi:  

1. Taka skal tillit til vistfræðilegra og félagslegra aðstæðna á hverjum stað 

2. Öll ferðaþjónustufyrirtæki tilnefni umhverfisfulltrúa 

3. Undirverktakar á ferðamannastöðum bera einnig ábyrgð á umhverfinu 

4. Velja skal vistvæna gististaði 

5. Menntaðir leiðsögumenn eru lykilatriði 

6. Stuðla skal að jákvæðum hagrænum áhrifum í héraði 

7. Hvetja skal ferðamenn til að virða umhverfið 

8. Ekki kaupa líf þeirra 

9. Upplýsa skal ferðamenn 

10. Visthæf ferðamennska skal leggja sitt af mörkum til náttúruverndar og 

staðbundinnar þróunar (Anna Dóra Sæþórsdóttir, Guðrún Gísladóttir, 

Grönningsæter, G., Zettersten, G., Högmander, J., bls. 17-19, 1998). 

Könnun á þessum tíu boðorðum meðal ferðaþjónustuaðila í Svíþjóð sýndi að það er 

erfitt fyrir fyrirtækin að uppfylla öll boðorðin. Þau fyrirtæki sem voru könnuð voru 
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almennt ekki með neinar sértækar aðgerðir til að vernda náttúruna (Anna Dóra 

Sæþórsdóttir ofl. 1998). 

Í skýrslu Norrænu ráðherranefndarinnar (1989) er einnig fjallað um áhrif 

ferðamannaiðnaðarins á umhverfið. Rannsóknir hafa sýnt fram á að hver staður þolir 

eingöngu ákveðinn fjölda ferðamanna, en það er mjög erfitt að skilgreina nákvæmlega 

hvað hver staður þolir mikið áreiti. Skilgreiningin fer mikið eftir gildum þeirra sem eru að 

reyna að greina burðarþol ferðamannastaðar. Þrátt fyrir þetta eru nokkur almenn 

lykilatriði sem hægt er að styðjast við þegar stuðla á að sjálfbærni ferðamannastaðar, 

samanber boðorðin tíu frá WTO í Svíþjóð hér að framan. Mismunandi ferðamenn haga 

sér mismunandi í ferðum sínum, og þar af leiðandi hafa ferðamenn mismikil áhrif á 

staðinn sem þeir ferðast til.  

4.2.2 Vistvænir ferðamenn 

David Fennell (2008) fjallar um mismunandi manngerðir og týpur ferðamanna í bók sinni 

Ecotourism. Þar segir Fennell að hingað til hafi verið lögð áhersla á að rannsaka gerðir 

ferðaþjónustu frekar en gerðir ferðamannanna sjálfra í sögu rannsókna á 

ferðamannaiðnaðinum. Skilgreiningar á mismunandi gerðum ferðamanna hafa 

auðveldað bæði rannsóknaraðilum og iðkendum ferðaþjónustunnar að skilja betur 

ferðamenn á forsendum þess sem þeir sækjast eftir, bæði sem einstaklingar og hópar. 

Fyrstu rannsóknir á vistvænni ferðaþjónustu leituðust við að skilja vistvæna 

ferðamanninn betur, þær rannsóknir bentu til þess að sá ferðamaður væri oftast 

karlkyns, vel menntaður, vel stæður og stoppaði lengi. Nýjustu rannsóknir á vistvænum 

ferðamönnum benda hins vegar til að hlutur kvenna í þessum hópi sé orðinn stærri en 

hlutur karla.  

Fennell (2008) vísar í rannsókn sem hann framkvæmdi ásamt Smale og var birt árið 

1992 í Tourism Recreation Research, niðurstöður þeirrar rannsóknar benda til þess að 

hinn vistvæni ferðamaður sækist eftir nýjum, virkum, ævintýralegum atburðum og 

hlutdeild. Vistvænu ferðamennirnir sóttust eftir skemmtunum tengdum náttúrunni 

meðan hinn almenni kanadíski ferðamaður lagði áherslu á skemmtanir tengdar borgum 

og stöðum. Rannsóknin sýndi mun á hinum hefðbundna ferðamanni og vistvæna 

ferðamanni hvað varðar þarfir og áherslur í ferðalögum.  
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Þrátt fyrir að hinn vistvæni ferðamaður hafi aðra hvata á bak við val á ferðalögum 

sínum þá eru þessir ferðamenn ekki einsleitur hópur að öðru leyti, sem að af 

mismunandi ástæðum og með mismunandi hætti stundar vistvæna ferðamennsku. Þessi 

fjölbreytni gæti gert stöðum sem stefna á að markaðssetja sig sem vistvæna 

ferðamannastaði erfitt um vik að ná til réttu markhópanna.  

4.2.3 Möguleikar í vistvænni ferðaþjónustu 

Það eru margar leiðir til að stunda vistvæna ferðaþjónustu, til dæmis eru til hótel sem 

eru byggð og innréttuð á algerlega umhverfisvænan hátt, útfrá vistvænu sjónarhorni. 

Sem dæmi um þetta má nefna hótelkeðjuna Scandic sem hefur unnið meðvitað að 

umhverfismálum síðan 1993 og hefur í dag yfir 110 umhverfismerkt (Eco-labeled) hótel 

(Scandic Hotels, 2005).  

Í könnun Atvinnuþróunarfélags Vestfjarða og Ferðamálasamtaka Vestfjarða sem gerð 

var sumarið 2000 voru innlendir- og erlendir ferðamenn beðnir um að taka afstöðu til 

þeirrar fullyrðingar að ferðaþjónusta á Vestfjörðum væri umhverfisvæn, í ljósi þess að 

umhverfisvæn ferðaþjónusta hefur verið í deiglunni á Vestfjörðum. Afstöðu 

ferðamannanna má sjá á mynd 4-1. 
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Mynd 4-1 Ferðaþjónusta á Vestfjörðum er umhverfisvæn (Atvinnuþróunarfélag Vestfjarða og 
Ferðamálasamtök Vestfjarða, bls. 12, 2001) 

Mjög sammála og sammála eru yfir 60% af erlendum aðilum og má telja það mjög 

gott, Íslendingar eru yfir 40% mjög sammála og sammála. Þetta getur talist góð byrjun 

hjá ferðaþjónustu á Vestfjörðum. 

Það er almennt talin mikil framtíð í vistvænni ferðaþjónustu og því mikilvægt að 

reyna að leggja áherslu á að gera það sem er umhverfisvænt á staðnum sýnilegt fyrir þá 

ferðamenn sem koma til staðarins. Áherslan innan vistvænnar ferðaþjónustu er 
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uppbygging sjálfbærrar og langtíma ferðaþjónustu sem varðveitir náttúru og samfélag 

staðarins.  
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5 Markaðssetning áfangastaðar 

Samkvæmt Pike (2008) hefur markaðssetning áfangastaða (destination marketing) verið 

lítið rannsökuð þangað til nýlega. Miðað við vægi áfangastaða innan 

ferðamannaiðnaðarins telur Pike það vera undravert hversu fá rit séu til með áherslu á 

samtök sem vinna að markaðssetningu staða. Meðal annars nefnir Pike að árið 2002 hafi 

World Trade Organisation í fyrsta skipti haldið málþing um markaðssetningu staða, þar 

sem saman voru komnir sérfræðingar og iðkendur til að ræða rekstur staða. Skilgreining 

Pike á stað er eftirfarandi, ,,Áfangastaður er landfræðilegt svæði þar sem klasi 

ferðaþjónustuauðlinda er til staðar ...” (Pike, bls. 24, 2008).  

Eins og nefnt hefur verið þá er það ekki einfalt að markaðssetja áfangastað, þar koma 

að margir mismunandi aðilar og fjölbreytileiki innan áfangastaðarins hefur einnig áhrif. 

„Þannig er áfangastaður og það svæði sem markaðssetja á hverju sinni ævinlega 

afrakstur iðju og ígrundaðra athafna einstaklinga og samtaka við að raða ótölulegum 

fjölda staða í einhverskonar samrýmanlegt ástand sem kalla má áfangastað“ (Huijbens, 

bls. 3, 2008). 

5.1 Mikilvægi markaðssetningar áfangastaða 

Eitt það mikilvægasta við markaðssetningu staða er að finna eitthvað sem staðurinn 

hefur að bjóða ferðamönnum sem ekki er hægt að upplifa annarsstaðar. Pike (2008) 

vitnar í Peter Greenberg, sem samkvæmt honum er þekktasti „ferðaspæjari“ 

Bandaríkjanna og setti fram eftirfarandi lykilspurningu til þeirra aðila sem vinna að 

markaðssetningu staða: ,,Segið mér hvaða upplifun þið eruð að bjóða mér sem ég get 

ekki fundið annarsstaðar” (Pike, bls. 43 , 2008). 

Kotler, Bowen og Makens (2006) benda á að til þess að ná til ferðamanna verður 

staðurinn að höfða til þeirra hvað varðar undirstöðuatriði ferðalags, þ.e. kostnað, 

hentugleika og tímasetningu. Ferðamenn eins og aðrir neytendur vega og meta ávinning 

af áfangastað miðað við þann kostnað sem lagður er út, einnig vega þeir og meta það 

sem þeir fá í skiptum fyrir tíma sinn og fyrirhöfn. 
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5.1.1 Markaðsáætlun áfangastaðar 

Það er mikilvægt að hafa skýrt mótaða stefnu að leiðarljósi við þróun 

ferðaþjónustuáætlunar, sérstaklega vegna aukinnar samkeppni í ferðamannaiðnaðinum 

(Baker og Cameron, 2008). Til að geta markaðssett stað þá þarf sá staður að hafa 

eitthvað einstakt að bjóða upp á, og í heimi þar sem möguleikarnir eru nær óendanlegir 

getur það verið mjög ögrandi viðfangsefni að aðgreina einn stað frá öðrum á markaði 

þar sem síaukin samkeppni ríkir. 

Markaðssetning staða eða svæða er ekki auðvelt verkefni, meðal annars er um 

þjónustu að ræða og því þarf ávallt að hafa í huga hið óáþreifanlega og áhrif allra 

þátttakenda í þjónustuferlinu, neytenda, þjónustuaðila, þeirra sem markaðssetja 

áfangastaðinn og íbúa staðarins. Til að geta markaðssett áfangastað til ferðamanna er 

mikilvægt að vita hvaða vöru eða upplifun áfangastaðurinn hefur upp á að bjóða og því 

þarf að byrja á að skilgreina það. Þeir sem ætla sér að markaðssetja áfangastað geta nýtt 

sér aðgerðarramma Buhalis (2000), en hann hefur sett saman þætti sem hann kallar hin 

sex A, það ber þó að nefna að þegar flokkarnir hafa verið þýddir yfir á íslensku byrja ekki 

allir flokkarnir á a. Aðgerðarramma Buhalis má sjá í töflu 5-1.  

Tafla 5-1 Sex A aðgerðarrammi til greiningar ferðamannastaðar (Buhalis, bls. 98, 2000). 

Áhugaverðir staðir - Attractions (náttúrulegir, manngerðir, tilbúnir, byggðir í ákveðnum 

tilgangi, arfleið, sérstakir viðburðir) 

Aðgengi - Accessibility (samgöngukerfið í heild sem samanstendur af leiðum, 

umferðarmiðstöðvum og ökutækjum) 

Aðstaða - Amenities (gistirými og matar- veitingaaðstaða, verslun og önnur 

ferðaþjónusta) 

Tiltækar pakkaferðir - Available packages (skipulagðar pakkaferðir milliliða og 

umboðsaðila) 

 Afþreying - Activities (öll afþreying í boði á staðnum og það sem neytendur gera meðan 

á heimsókninni stendur)  

Viðbótarþjónusta - Ancillary services (þjónusta sem ferðamenn nota, bankar, síma- og 

póstþjónusta, sjoppur, spítalar osfrv.)  
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Gunn og Turgut (2002) benda á mikilvægi þess að rannsaka hvað það er sem gerir 

staðinn einstakan, skoða þarf menningu staðarins, náttúruauðlindir, landfræðilega 

eiginleika og hefðir til þess að aðgreina staðinn frá samkeppnisaðilum. Það má því segja 

að allt beri að sama brunni, það verður að vera alveg ljóst hvað áfangastaður getur 

boðið ferðamönnum, þetta þarf að greina nákvæmlega og svo markaðssetja.  

Þróun markaðsáætlunar er ekki einfalt verk, það tekur tíma en er nauðsynlegt verk 

og til að vera skilvirk þarf að hanna nýja markaðsáætlun á hverju ári (Kotler ofl. 2006). 

Stefnumótun og markaðssetning áfangastaða á að vera hjálpartæki sem auðveldar það 

að ná fram flóknu úrvali stefnumótandi markmiða, en þau þurfa að taka tillit til þarfa og 

vilja hagsmunaaðila á svæðinu. Markaðssetning áfangastaðar ætti ekki einungis að virka 

sem auglýsingarefni heldur á einnig að nota það sem stefnumótandi tæki í samræmi við 

skipulag og stjórnun til að allir hagsmunaaðilar á svæðinu græði (Buhalis 2000). Buhalis 

(2000) tekur fram fjögur almenn lykilatriði sem markaðsstofa ferðaþjónustu á 

ferðamannastað ætti að vinna að í stefnumótun áfangastaðar, þessi lykilatriði eru 

eftirfarandi:  

1. Auka langtíma velgengni heimamanna 

2. Gleðja gesti með því að hámarka ánægju þeirra 

3. Hámarka arðsemi fyrirtækja á staðnum og hámarka margfeldisáhrif 

4. Nýta sem best áhrif ferðaþjónustunnar með því að tryggja sjálfbært jafnvægi 

milli efnahagslegs ávinnings og félagslegs- og menningarlegs 

umhverfiskostnaðar (Buhalis, bls. 100, 2000). 

Á ferðamannastað eru margir hagsmunaaðilar, þróun og framkvæmd stefnumótunar 

ræðst af jafnvægi og víxlverkun milli aðila innan þessa hóps. Það er óhjákvæmilegt að 

mismunandi hagsmunir aðila innan hópsins geti rekist á og stofnað 

stefnumótunarstarfinu í hættu. Ef ekki tekst að halda jafnvægi og stöðugleika á milli 

mismunandi hagsmunaaðila þá ógnar það samskiptunum á milli þeirra og þar af leiðandi 

árangri stefnumótunarinnar og langtíma samkeppnishæfni og hagsæld áfangastaðarins 

(Buhalis 2000). Lifandi hjól hagsmunaaðila innan ferðaþjónustunnar sem Buhalis hefur 

sett fram má sjá á mynd 5-1.  
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Mynd 5-1 Hið virka hjól hagsmunaaðila ferðaþjónustunnar (Buhalis, bls. 99, 2000) 

Hlutverk hins opinbera í ferðaþjónustu er mjög mikilvægt, það á einnig við um 

markaðssetningu staða. Þegar um ræðir staði á landsbyggðinni og í dreifbýli getur þetta 

verið hluti af byggðastefnu hins opinbera, þar sem ferðamannaiðnaðurinn er bæði 

atvinnu- og tekjuskapandi.  

Hlutverk hins opinbera í viðskiptalífinu er þó alltaf umdeilt. Pike (2008) setur fram 

spurninguna um hvers vegna skattgreiðendur ættu að niðurgreiða ferðamannaiðnaðinn. 

Þessari spurningu er ekki auðsvarað, en Pike bendir á að tækifæri eru fyrir lítil samfélög 

að nýta ferðaþjónustu sem tæki til efnahagslegrar þróunar. Þrátt fyrir að íhlutun hins 

opinbera geti verið umdeilanleg er enginn vafi á því að ferðamannaiðnaðurinn gegnir 

mjög mikilvæg hlutverki fyrir tekjuöflun ríkis, og burtséð frá allri annarri íhlutun hins 

opinbera í ferðaþjónustu þá verður að nefna mikilvægi þess að innviðir lands og staða 

séu í lagi til að ferðamenn vilji og geti sótt staðina heim. Þættir eins og stjórnmálalegur 

stöðugleiki, vegagerð, frárennsliskerfi og margt fleira hefur áhrif á áhuga og möguleika 

ferðamanna til að sækja staði heim. 
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5.2 Stofnanir ferðaþjónustunnar 

Ef vinna á skipulega að ferðaþjónustu staða þarf að vera samvinna á milli þeirra aðila 

sem starfa í ferðaþjónustunni og að hluta til þarf samfélagið allt að koma að þessu 

samstarfi þar sem allt sem á staðnum er mótar upplifun neytandans af staðnum. Því er 

stofnun samtaka, stofnana eða félaga sem halda eiga utan um verkefni og 

markaðssetningu ferðamannastaða nánast nauðsynleg. Sem dæmi um þetta má nefna, 

Ferðamálastofu Íslands, Markaðsstofu Vestfjarða og Vaxtarsamning Vestfjarða. 

Markaðsstofa Vestfjarða er sjálfseignarstofnun í eigu sveitarfélaganna á Vestfjörðum, 

Atvinnuþróunarfélags Vestfjarða og Ferðamálasamtaka á Vestfjörðum. Markaðstofan á 

og rekur heimasíðuna Westfjords.is, „Tilgangur Markaðsstofunnar er að markaðssetja 

Vestfirði fyrir ferðamenn“ (Westfjords – Another Iceland [WAI], e.d). 

Vaxtarsamningur Vestfjarða, sem er samstarfsverkefni Iðnaðarráðuneytisins og 

Atvinnuþróunarfélags Vestfjarða, vinnur eftir kenningum um fyrirækjaklasa og leggur 

meðal annars áherslu á uppbyggingu á klasa tengdum menningartengdri ferðaþjónustu.  

Markmið samningsins er að efla nýsköpun og samkeppnishæfni 
atvinnulífsins á starfssvæði Atvinnuþróunarfélags Vestfjarða og auka 
hagvöxt með virku samstarfi fyrirtækja, háskóla, sveitarfélaga og ríkisins 
(Vaxtarsamningur Vestfjarða, e.d.). 

Í grein Huijbens (2008) segir hann að í grunninn séu svæði á Íslandi markaðssett af 

fimm markaðsstofum og níu upplýsingamiðstöðvum landshluta. Huijbens tekur fram að 

fleiri upplýsingamiðstöðvar séu reknar á landinu en að þær sinni þá einstökum stöðum. Í 

töflu 5-1 má sjá lista Hujibens yfir markaðsstofur og landshlutaupplýsingarmiðstöðvar á 

Íslandi. 

Tafla 5-2 Markaðsstofur og landshluta upplýsingarmiðstöðvar á Íslandi (Huijbens, 2008, bls. 1) 
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Samfélög eru að átta sig á því að grunnur samkeppnishæfni staðarins liggur í að 

byggja upp samstarf milli þeirra hagsmunaaðila sem hlut eiga að máli. Í dag má telja 

mjög ólíklegt að áfangastaður sé samkeppnishæfur, hvað þá að hann geti viðhaldið 

samkeppnishæfni sinni, án samtaka eða stofnunar sem skuldbindur sig til að vinna að 

þessum heildrænu- og langtíma markmiðum (Pike 2008). 

Þrátt fyrir að stofnanir sem markaðssetja staði, jafnan markaðsstofur á Íslandi, hafi í 

gegnum tíðina borið ábyrgð á að markaðssetja áfangastaðinn, geta þær ekki stjórnað 

markaðssetningu og söluaðferðum einstakra þjónustuaðila á svæðinu. Þar af leiðandi 

geta þessar markaðsstofur einungis samræmt og leiðbeint frekar en að gera ítarlega 

markaðsáætlun. Stærsta áskorun markaðsstofu er því líklega að ná saman aðilum á 

svæðinu, sem venjulega eru í samkeppni, til að vinna saman að þróun sameiginlegrar 

markaðs- og söluáætlunar (Buhalis 2000).  

Áfangastaður sem ferðamannastaður krefst þess að margir aðilar í samfélagi 

staðarins taki þátt, vinnan við að ná til ferðamanna og fá þá til að heimsækja staðinn er 

fyrsta skrefið. Þegar ferðamaðurinn er svo kominn á svæðið þá er það undir bæði þeim 

sem starfa í ferðamannaiðnaðinum og þeim sem búa á staðnum komið að veita 

ferðamanninum þá reynslu sem hann sækist eftir og auglýsingar um staðinn hafa gefið í 

skyn að hann eigi eftir að upplifa á svæðinu. Útfrá þessum útlistingum má sjá að það er 

ekki einn aðili, fyrirtæki eða stofnun sem getur tryggt velgengni áfangastaðar sem 

ferðamannastaðar.  

Þar af leiðir að það er ekki einfalt mál að markaðssetja staði og stjórna væntingum 

ferðamanna á staðnum þar sem það eru svo margir þættir sem hafa áhrif á upplifun 

ferðamannsins á staðnum. Þetta er stórt atriði þegar kemur að markaðssetningu 

þjónustu, það eru svo margir þættir sem hafa áhrif á upplifun viðskiptavinarins og þegar 

upp er staðið er verið að versla með upplifun en ekki áþreifanlega vöru (Zeithaml og 

Bitner, 2000). Það er því mjög mikilvægt að gera rétt til að minningin um upplifunina sé 

jákvæð. 

Vegna flækjustigs vörunnar ferðaþjónustu eru flest ferðaþjónustufyrirtæki á 

áfangastað háð hvert öðru. Fyrirtækin eru samkeppnisaðilar en þurfa jafnframt að vinna 

saman til að skapa heildargæði vörunnar (von Friedrich Grängsjö, 2003). Mikilvægi 

samhæfðra aðgerða þegar um ferðaþjónustu er að ræða er óumdeilanlegt. Flest 
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ferðamannasvæði ná til fleiri en eins staðar og margra þjónustuaðila og þrát fyrir að það 

geti verið mjög flókið þá þarf samvinnu og samhæfðar aðgerðir til að markaðssetja 

áfangastað.  
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6 Ímynd 

Ímynd (image) er mengi trúar, hugmynda og íhrifa sem einstaklingur hefur varðandi 

hlut. Afstaða einstaklings gagnvart hlut og viðbrögð hans við honum eru skilyrt af ímynd 

hlutarins (Kotler 2000). Ímynd ferðamanna af stað er mjög mikilvæg þegar kemur að því 

að ákveða hvert skal halda í ferðalag.  

Þórhallur Örn Guðlaugsson dósent við Háskóla Íslands skrifar í pistli á vefsíðu HÍ, 

Ímynd eða ímyndun, um mikilvægi ímyndar fyrir fyrirtæki og staði. Þar bendir Þórhallur á 

að fólk misskilji stundum hugtakið ímynd og rugli því saman við ímyndun. „Vera kann að 

ímynd sé ekki gott orð í þessu sambandi. Hugsanlega væri betra að tala um orðspor, þ.e. 

að starfsemi, þjóðir og einstaklingar byggi upp orðspor“ (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2009). 

Í þessum kafla verður fjallað um mótun ímyndar og mikilvægi og áhrif ímyndar 

ferðamannastaða á val ferðamanna. Einnig verður litið til hlutverks ímyndar þegar 

kemur að markaðssetningu áfangastaða.  

6.1 Mótun ímyndar  

Ímynd er heildarskynjun á hlut sem neytendur mynda með því að vinna úr upplýsingum 

frá mismunandi uppsprettum yfir tíma (Asael 1998). Samkvæmt Gestalt-sálfræði er það 

að móta ímynd náttúrulegt ferli í mótun heildarskynjunar á hlut. Neytendur móta 

ímyndir á tvo vegu, þeir draga ályktun um vörur og vörumerki út frá áreitum í 

umhverfinu eins og auglýsingum eða umtali (word-of-mouth) í samskiptum við vini og 

nágranna. Neytendur draga ályktanir innra með sér með því að móta ímyndanir, það eru 

hugsanir sem ekki eru byggðar á raunveruleikanum (Asael 1998).  

Trú um hlut er grunnur að mótun viðhorfs á þessum sama hlut. Viðhorf felur í sér 

almenna tilfinningu, jákvæða eða neikvæða, í garð einhvers áreitis. Þegar manneskja 

mótar sér skoðun á hlut þá mótar hún sjálfkrafa og samtímis viðhorf til hlutarins (Ajzen 

& Fishbein 1975). Samkvæmt Ajzen og Fishbein (1975) þá eru breytingar á skoðunum 

alltaf tengdar við nýjar upplýsingar um þann hlut sem viðhorfið á við um. Ef mögulegt er 
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að hafa áhrif á viðhorf fólks til tiltekinnar vöru eða staðar gæti það leitt til breytingar á 

hegðun neytenda.  

Markmið markaðsáætlunar fyrir ferðamannastaði er yfirleitt annaðhvort að skapa 

nýja ímynd eða styrkja jákvæðar ímyndir sem þegar eru til staðar í hugum markhóps 

ferðamannastaðarins. Mjög erfitt getur verið að snúa við neikvæðri ímynd staðar eða 

byggja upp jákvæða ímynd frá grunni, besta leiðin er oftast að styrkja fyrirliggjandi 

jákvæðar ímyndir um ferðamannastaðinn. Reikna má með að sú ímynd byggi á þeim 

styrkleikum sem staðurinn býr að og ætti því að geta uppfyllt væntingar þeirra 

ferðamanna sem koma til staðarins (Pike 2008). 

6.2 Ímynd staða  

Rannsóknir á ímynd staða byrjuðu í kringum 1970, síðan þá hefur efnið orðið að ráðandi 

rannsóknarefni innan ferðaþjónustunnar, hugtakið ímynd staða er skilgreint sem 

„viðhorfshugtak sem inniheldur allt í senn trú, hugmyndir og íhrif sem ferðamaður 

tengir við áfangastað“ (Hosany, Ekinci og Uysal, bls. 638, 2006). Áfangastaður er ekki 

áþreifanleg vara sem ferðamaðurinn getur prufað áður en hann ákveður að heimsækja 

staðinn. Þetta þýðir að ferðamaðurinn þarf sjálfur að leita upplýsinga til að ákveða hvert 

hann fer og því er ímynd staðarins afgerandi varðandi val ferðamannsins (Cai, 2002). 

Greining ímyndar staða er frekar ný af nálinni, en á þeim þremur áratugum sem liðnir 

eru síðan að fyrstu rannsóknirnar voru framkvæmdar hefur efnið orðið eitt af þeim 

vinsælustu í fræðiritum um rannsóknir í ferðamannaiðnaði (Pike 2002). Ímynd fólks á 

hlutum eða stöðum getur verið byggð á ýmsum þáttum. Samkvæmt Barich og Kotler 

(1991) getur einstaklingur sem byggir ímynd sína á hugmynd eða frásögn annarra um 

eitthvað ákveðið haft jafnsterka ímynd og einstaklingur sem byggir ímynd sína á eigin 

reynslu, þessar ímyndir hafa áhrif á val neytandans á söluaðila. Ímyndir staða eru mjög 

mikilvægar fyrir bæði fyrirtæki og neytendur. Neytendur gera sér upp ímynd af stað, og 

hvort sem sú ímynd sé rétt eða röng þá mótar hún og stjórnar hegðun þeirra (Kotler og 

Barich 1991). Ímynd væntanlegs ferðalangs af stað fæst frá mörgum mismunandi 

uppsprettum, má þar nefna kynningarefni eins og ferðabæklinga og veggspjöld, 

skoðanir annarra eins og fjölskyldu, vina og sölumanna ferða eða umfjöllun fjölmiðla. 

Ennfremur mun heimsókn á staðinn breyta og hafa áhrif á ímyndina þar sem að þá fást 

upplýsingar frá fyrstu hendi og bein upplifun (Echtner og Ritchie 1991).  
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6.2.1 Mælingar á ímynd staða 

Nina K. Prebensen (2006) mat mismunandi aðferðir sem notaðar eru í dag sem tæki til 

að greina ímynd ferðamanna á fjarlægum stöðum. Rannsókn Prebensen leiddi í ljós að 

mismunandi rannsóknaraðferðir rekja mismunandi gerðir ímynda á meðal mögulegra 

viðskiptavina og hún vill því meina að mismunandi óstaðlaðar aðferðir leiði í ljós 

mismunandi útkomur hvað varðar tengingar ímynda. Þar af leiðandi ætti að beita fleiri 

en einni aðferð til að kanna ímyndir ferðmannastaða sem lifa í hugum mismunandi 

tegunda ferðamanna. 

Echtner og Ritchie (1991) leggja til að mæling á ímynd áfangastaðar verði gerð útfrá 

bæði hagnýtum og sálfræðilegum eiginleikum staðarins, að auki ætti ekki eingöngu að 

taka tillit til eiginleika sem eru sameiginlegir með flestum áfangastöðum heldur þarf 

einnig að fanga einstaka eiginleika tiltekins áfangastaðar. Almennt er notast við 

skipulagðar mælingaraðferðir í ferðaþjónusturannsóknum, til dæmis Likert kvarða, þetta 

leiðir til þess að ekki er tekið tillit til hinna heildrænu eða einstöku þátta staðarins. Likert 

kvarði er almennt notaður sem fimm, sjö eða níu punkta kvarði þar sem fólki gefst 

kostur á að merkja við á kvarðanum þar sem því finnst eiga við. Kvarðinn hefur bæði 

jákvæð og neikvæð gildi, til dæmis mjög sammála til mjög ósammála. 

Hægt er að líta á ímynd staða útfrá einkennum (attributes), heildrænum (holistic) og 

huglægum myndum (imagery). Að auki getur ímyndin verið byggð á hagnýtum 

eiginleikum (functional characteristics) sem eru sýnilegir og mælanlegir eins og náttúra, 

gistiaðstaða og verð, eða sálfræðilegum eiginleikum (psychological characteristics) sem 

eru óáþreifanlegir eins og vingjarnleiki eða öryggi (Echtner og Ritchie 1991). Á mynd 6-1 

má sjá landið Nepal sett inn í kort með þessum eiginleikum. 
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Hagnýtir eiginleikar 
 

 
-kalt loftslag         -mynd í huganum af  
-lág verð áþreifanlegum eiginleikum   

             -lélegir vegir                 (fjalllendi, þorp) 
             -lélegt næturlíf 

                       Einkenni                 Heildrænt 
                  (Huglægar myndir) 
         
          -vingjarnlegt fólk  - almenn tilfinning eða  
          -almennt öruggt andrúmsloft (dulrænt)  
 
 
   Sálfræðilegir eiginleikar  

Mynd 6-1 Lýsandi dæmi um fjóra þætti ímyndar, Nepal tekið sem dæmi (Echtner og Ritchie, bls. 43, 
1991) 

Eins og nefnt hefur verið telja Echtner og Ritchie (1991) að litið hafi verið framhjá 

einni vídd þegar kemur að ímynd staða, það eru þættir sem geta talist algengir 

(common) og á hinum enda sviðsins það sem talið getur einstakt (unique). Þessa sex 

þætti ímyndar staða má sjá á mynd 6-2.  

Hagnýtir eiginleikar 
 
                                Algengt 
                       
 
 

  Einkenni                 Heildrænt 
                  (Huglægar myndir) 
          
 
 
     Einstakt 
 
 

Sálfræðilegir eiginleikar  

Mynd 6-2 Þættir ímyndar áfangastaðar (Echtner og Ritchie, bls. 43, 1991) 

Algengir þættir geta verið almennir eiginleikar sem hægt er að gefa einkunn og bera 

saman á milli mismunandi áfangastaða. Einstakir þættir geta verið hlutir sem eru 

áþreifanlegir eins og Disneyland í Kaliforníu eða Taj Mahal á Indlandi. Öðrum einstökum 

þáttum sem vísa til sálfræðilegra eiginleika getur verið erfiðara að gera skil, til dæmis 
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dulúðinni í Nepal. Ímynd áfangastaðar er því ekki einungis byggð á eiginleikum staðarins 

heldur heildrænum áhrifum staðarins (Echtner og Ritchie 1991). 

Þrátt fyrir að margar mismunandi rannsóknaraðferðir séu til þegar kemur að því að 

rannsaka ímynd ferðamannastaða þá er endanlegt markmið markaðssetningar 

áfangastaða að laða að ferðamenn með því að hafa áhrif á ákvarðanatöku þeirra þegar 

kemur að ferðavali. Það er því hægt að segja að rannsakendur, sama hvernig þeir 

nálgast efnið, séu sammála um mikilvægi ímyndar þegar kemur að þátttöku og árangri 

áfangastaðar í ferðaþjónustu (Tasci og Gartner 2007). 

6.3 Áhrif ímyndar  

Mikilvægi ímyndar fyrir ferðamannastaði er gífurleg í þeirri miklu samkeppni sem ríkir í 

ferðamannaiðnaðinum. Þar sem úrval ferðamannastaða í heiminum er mikið og æ 

auðveldara verður fyrir fólk að ferðast um heiminn, þá verða staðir að hafa einstaka 

vöru í boði og byggja upp ímynd staðarins sem endurspeglar þessa vöru á raunhæfan 

hátt.  

Ennfremur má benda á mikilvægi þeirra áhrifa sem ímynd áfangastaðar hefur á 

hegðun ferðamanna meðan á dvöl þeirra stendur. Það hvernig ímynd hefur áhrif á hvað 

ferðmenn gera eða vilja gera á ferðalagi sínu er mjög mikilvægt þegar kemur að því að 

hanna réttu ímyndaráætlunina. Gera má ráð fyrir að ímynd áfangastaðar, bæði 

heildarímynd og mismunandi þættir, hafi áhrif á ýmsa þætti í hegðun neytenda (Tasci og 

Gartner 2007). 

Tíður skortur á samhæfingu milli kynningarstarfs og raunverulegra eiginleika 

vörunnar leiðir til þess að væntingar ferðamannsins yfirgnæfa raunverulega reynslu á 

staðnum svo að hún veldur vonbrigðum. Það er svo auðvelt að endurskapa ímyndir og 

lýsingar á stöðum í dag að auglýsingar selja vöru sem er langt umfram það sem staður 

hefur í raun upp á að bjóða (Gunn, 1997). Sem dæmi má nefna auglýsingastofu sem fær 

það verkefni að gera auglýsingu fyrir stað, ljósmyndari er sendur í evrópskan kastala, 

beðið er eftir björtum degi og farið er á flottasta útsýnisstaðinn til að taka myndina. 

Þessi mynd getur verið í hrópandi ósamræmi við það sem hinn almenni ferðamaður, 

sem ekki hefur aðgang að kastalanum, sér á rigningardegi á jörðu niðri (Gunn, 1997). 

Barich og Kotler (1991) vilja meina að eingöngu kerfisbundin nálgun geti skilað 

nýtilegum og nákvæmum upplýsingum fyrir fyrirtæki til að ná árangri. Skilvirkt kerfi þar 
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sem fyrirtæki safna saman gögnum reglulega til greiningar og aðgerða er eina leiðin til 

að vinna til langs tíma. Þær upplýsingar sem safnast gefa góða mynd af því hvernig 

almenningur lítur á aðaleiginleika og getu fyrirtækis. Kostir þess að fylgjast reglulega 

með ímynd eru margþættir, unnt er að greina neikvæða breytingu á ímyndinni snemma 

og bregðast við henni strax. Með þessu móti er unnt að komast að því hvar verið er að 

standa sig verr en samkeppnisaðilar og því betur hægt að vinna í því að bæta það. Kerfið 

hjálpar einnig til við að finna styrkleika fyrirtækja og þar af leiðandi er hægt að leggja 

mesta áherslu á þá í huga fólks. Reglulegt eftirlit gefur líka færi á að fylgjast með því 

hvort aðgerðir fyrirtækisins til að bæta ímynd sína hafi áhrif (Barich og Kotler, 1991). 
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7 Vörumerki 

Vörumerki (brand) er talið mikilvægt tæki til að ná athygli í hinum hraða heimi neytenda 

í dag, þar sem ákvarðanir eru teknar á stuttum tíma og úrvalið er mikið. Þar sem 

þjónusta er ekki áþreifanleg eins og vara þá má halda því fram að ímynd þjónustu sé 

mikilvægari en ímynd vöru (Onkvisit og Shaw 1989). Til að byggja upp vörumerki 

ferðamannastaðar þarf að byrja á ímynd staðarins. Ferðamannaiðnaðurinn er þjónusta 

þar sem ímynd er byggð upp af nokkrum þáttum, það er staðurinn sjálfur og 

þjónustuaðilar á staðnum sem saman mynda ímynd í huga ferðamannsins útfrá reynslu 

hans af öllum þeim þáttum sem hann upplifir í ferð sinni. Hlutverk vörumerkis vöru eða 

þjónustu er að vekja geðhrif hjá viðskiptavinum, vörumerkið á að skapa ímynd þess sem 

það stendur fyrir og þessi ímynd á að vekja jákvæð tilfinningaleg viðbrögð í huga 

neytandans (Henderson, 2000). 

Kotler (2000) vísar til skilgreiningar American Marketing Association (Félag 

bandarískra markaðsaðila) á vörumerki:  

Vörumerki er nafn, hugtak, tákn, merki, hönnun eða samþætting þessara 
þátta sem fyrirhugað er að eigi að greina vörur og þjónustu eins seljanda eða 
hóps seljanda og skilgreina þá frá samkeppnisaðilum (Kotler, 2000:404). 

Henderson (2000) setur fram þrjá punkta sem verða að vera til staðar til að skilvirk 

markaðssetning gangi upp: Fyrirtækið verður að hafa skilning á því í hvaða rekstri það 

er, vera með markaðsáætlun sem endurspeglar þennan kjarna og samskipti sem setja 

fram nákvæmlega hvað það er sem gerir það öðruvísi en samkeppnisaðilana. Þetta 

þrennt þarf að vera til staðar til að hægt sé að skapa vörumerki.  

7.1 Mikilvægi vörumerkis 

Samkvæmt Pike (2008) benda gögn til þess að mjög snemma í sögunni hafi verið byrjað 

að nota vörumerki. Pike bendir á að vörumerkingar frá lokum nítjándu aldar hafi verið 

rannsakaðar af King (1970) og kom þá í ljós að ástæða merkinganna var tilraun til að ná 

jafnvægi milli framleiðandans og dreifingaraðilans. Heildsalar réðu því hvaða vörur voru 

framleiddar og söluaðilar urðu vinsamlegast að kaupa það sem til var hjá heildsalanum. 
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Frá því um 1900 til 1960 breyttist hlutverk heildsalans í dreifingaraðila. Vörumerki voru 

því notuð til að auka eftirspurn eftir minni vörulínum sem höfðu stærðarhagkvæmni og 

juku því hag framleiðandans. 

Merkt vara getur kallast vörumerki og er lýst af Gardner og Levy (1955) sem flókið 

tákn sem sýnir mismunandi eiginleika, hefur karakter, gefur neytandanum hugtengsl og 

skapar ímynd, þetta var í fyrsta skipti sem vörumerki var nefnt sem mikilvægt tól til að 

aðgreina vörur og láta í ljós persónuleika vörurnar í gegnum vörumerkið. Asael (1998) 

talar um ímynd vörumerkis sem heildarmynd vörumerkisins og er hún mótuð af 

hugmyndum neytandans um vörumerkið, hvort sem þessar hugmyndir eru byggðar á 

utanaðkomandi áreiti eða ímyndun.  

Hugtakið vörumerki hefur mikið verið rannsakað en áherslan hefur þó mestmegnis 

verið á neysluvörur og matvörur. Cai (2002) bendir á að vörumerki megi finna í mörgum 

flokkum tengdum vörum og þjónustu í ferðamannaiðnaðinum og segir að kenningarnar 

snerti nánast alla þætti ferðaþjónustunnar, en þrátt fyrir þetta sé hugtakið ekki 

rannsakað né stundað í markaðssetningu staða eins og gert er almennt í 

markaðsfræðinni.  

Samkvæmt Caldwell og Freire (2004) er vörumerking orðin ein af mikilvægustu 

aðferðunum innan markaðsfræðinnar og margir telja að það að gera staði að vörumerki 

geti gerst á sama hátt og vörumerking vöru eða þjónustu. Þannig hefur vörumerking 

fengið æ meiri þýðingu innan ferðamannaiðnaðarins þar sem samkeppnin um 

viðskiptavinina snýst í dag ekki endilega um verð heldur að vinna hjarta 

viðskiptavinarins. Samkvæmt þessu vilja Caldwell og Freire (2004) meina að 

vörumerking staða og áfangastaða sé mikilvæg aðferð til að ná árangri.  

7.2 Land sem vörumerki  

Notkun lands sem vörumerkis er sýnilegast í markaðssetningu ferðaþjónustu samkvæmt 

Mossberg og Kleppe (2005). Ferðamálaráð í mörgum löndum hefja alþjóðlegar 

auglýsingaherferðir til að auka vitund og skapa ímynd landsins sem áfangastaðar 

ferðamanna. Mossberg og Kleppe (2005) vitna í World Trade Organisation sem hefur 

upplýst að flest ferðamálaráð eru fjármögnuð af stjórnvöldum landa sinna. Framlögin 

sem sett eru í markaðssetningu á ímynd áfangastaða sýna að stjórnvöld hafa mikla trú á 

kynningarstarfi ímyndar lands. 
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Anholt (2007) hefur hannað Nation Brand Index (vísitala vörumerkis lands), sem er 

ætlað að gefa til kynna skynjun almennings um allan heim á ákveðnum þáttum sem svo 

mynda ímynd þeirra á öðrum þjóðum. Vísitalan og sex þætti hennar má sjá á mynd 7-1. 

   

Mynd 7-1 Anholt‘s The Nation Brand Hexagon 

Land sem vörumerki gefur til kynna hvaða augum aðrir líta það, Anholt (2007) telur 

það vera mikilvægt í dag þar sem lönd keppa við hvert annað um athygli, virðingu og 

traust væntanlegra fjárfesta, neytenda og ferðamanna. Því gefur sterkt jákvætt 

vörumerki landinu samkeppnisforskot. Á hverjum ársfjórðunig er viðhorf 25 þúsund 

manns um allan heim á yfir 35 þróuðum og þróunarlöndum könnuð. Samkvæmt Anholt 

eru lítt þekkt lönd oftast ekki litin jákvæðum augum í heimi vörumerkja, hann tekur 

Ísland sem dæmi:  

Ísland er líklegast eitt af ríkustu löndum heims miðað við höfðatölu, og 
árangursríkt á öðrum sviðum en fáir vita nógu mikið um landið til þess að líta 
á það á jákvæðan hátt sem vörumerki. Á fyrsta ársfjórðungi 2007 Nation 
Brand Index (vísitölu vörumerkis lands) var Ísland í tuttugasta sæti (Anholt 
2007, bls. 2). 

Þegar á heildina er litið laðast fólk mest að löndum með ímynd sem gefur skýr og 

samræmd skilaboð varðandi hlut sem fólk kann að meta, svo sem skilvirk stjórnvöld, 

vinalegt fólk og efnahagsleg tækifæri (Anholt 2007).  

Kotler og Gertner (2002) telja að lönd þurfi að vera meðvituð um vörumerkingu sína 

og til að ná þessu markmiði þurfi að vinna skipulega að eftirfarandi markmiðum: 
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 Landið þarf að framkvæma SVÓT greiningu til að komast að aðalstyrkleikum, 
veikleikum, tækifærum og ógnunum.  

 Síðan velur landið nokkra iðnaði, persónur, kennileiti og sögulega viðburði 
sem geta verið grunnur að sterku vörumerki og sögu. 

 Í kjölfarið ætti landið að þróa regnhlífarhugtak sem nær yfir og er í samræmi 
við alla mismunandi vörumerkjastarfsemi. Meðal mögulegra hugtaka væri 
land/ánægju/gæða/öryggis/heiðarleika/framþróunar... 

 Þar næst úthlutar landið fullnægjandi fjármunum í hvert það vörumerkjastarf 
sem gæti haft mikil áhrif.  

 Landið skapar svo útflutningseftirlit til að vera viss um að allar útfluttar vörur 
séu áreiðanlegar og skili lofuðum gæðum. (Kotler og Gertner, 2002, bls. 258-
259) 

Til að vörumerkjaáætlun sé góð, þarf að setja fram einstaka hugmynd sem aðskilur 

vörumerkið frá samkeppnisaðilanum. Ganga þarf úr skugga um gæði vörunnar og að 

réttu forsendurnar séu til staðar til að „einstök ímynd“ vörumerkisins sé rétt og 

trúverðug fyrir neytandann (Henderson 2000). 

7.3 Ferðamannastaður sem vörumerki 

Þrátt fyrir að vörumerki megi rekja allt til loka nítjándu aldar þá er það ekki fyrr en 

nýlega sem vörumerki eru orðin að heitu umræðuefni hjá fræðimönnum. Áfangastaður 

sem vörumerki byrjaði ekki að vera sýnilegt fyrirbæri fyrr en það var aðalmálefnið á 

árlegri ráðstefnu Travel and Tourism Research Association árið 1998 (Blain, Levy og 

Ritchie, 2005). 

Blain, Levy og Ritchie (2005) skilgreina í grein sinni, Destination Branding: Insights 

and Practices from Destination Management Organisations, stað sem vörumerki á 

eftirfarandi hátt: 

Staður sem vörumerki er safn markaðsaðgerða sem (1) styðja gerð nafns, 
tákns, kennimerkis, orðs, auðkennis eða annars myndræns efnis sem 
augljóslega skilgreinir og aðgreinir stað; sem (2) með samræmdum hætti 
láta í ljós væntingar um minnisverða ferðaupplifun sem er einstök og tengd 
við staðinn; sem (3) þjónar til að sameina og styrkja tilfinningalega tengingu 
milli ferðamannsins og staðarins; og sem (4) draga úr kostnaði neytandans 
við leit og væntanlega áhættu. Saman þjóna þessar aðgerðir til að skapa 
ímynd staðar sem hefur jákvæð áhrif á staðarval neytandans. (Blaine, Levy 
og Ritchie 2005, bls. 337). 

Pike (2008) bendir á að neytendur í dag eru háþróaðir og hafa aðgang að auknum 

fjölda upplýsingaveitna varðandi vörur og ráðgjöf frá öðrum neytendum. Neytendur eru 
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ofdekraðir þegar kemur að úrvali og þeir vita vel af því, þess vegna er mikilvægt að 

vörumerki ferðamannastaðar sýni klárlega sérstöðu staðarins.  

Ímynd lands má skilja sem summu trúar og íhrifa sem fólk tengir við stað. Ímyndir 

standa fyrir einföldun á miklum fjölda tengsla og bútum af upplýsingum sem tengjast 

staðnum. Ímyndin er afurð þess að neytandinn reynir að vinna úr og velja 

grunnupplýsingar úr miklu magni gagna sem til eru um staðinn (Kotler og Gertner 2002). 

Ferðamenn líta á áfangastað sem vöru, þeir meta eiginleika staðarins bæði með 

hugfræðilegum og geðrænum ferlum. Neytandinn þarf því alls ekki að hafa heimsótt 

stað til að hafa ákveðna ímynd af staðnum (Boo, Busser og Baloglu 2009). 

Mikilvægi þess að ímynd og vörumerki staðarins sé jákvæð og aðlaðandi er því 

óumdeilanleg. Hafa ber í huga að það er þó ekkert einfalt við það að gera 

ferðamannastað að vörumerki. Sá fjöldi ferðamannastaða sem eru í boði fyrir neytendur 

gerir þetta að mjög flóknu ferli. „Það er mjög líklegt að margir áfangastaðir ferðamanna 

verði staðgönguvörur og eru því frekar hrávörur en vörumerki“ (Pike, bls. 174, 2008).  
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8 Norðanverðir Vestfirðir 

Norðanverðir Vestfirðir eru umfjöllunarefni þessarar ritgerðar, í þessari rannsókn er 

miðað við afmörkun norðanverðra Vestfjarða sem höfundur ákvað sjálfur að yrði frá 

Hólmavík og allt vestur að Þingeyri. Hólmavík og Strandir eru ekki alltaf talin hluti af 

norðanverðum Vestfjörðum en þar sem Hólmavík og Strandir liggja alveg við 

norðanverða Vestfirði þá var ákveðið að hafa þessi svæði með í þessari rannsókn. Þær 

upplýsingar sem eru uppgefnar í þessum kafla hafa aðallega verið fengnar á 

veraldarvefnum, af heimasíðunni Westfjords – Another Iceland sem rekin er af 

Markaðsstofu Vestfjarða, heimasíðum staðanna sjálfra og nokkrum heimasíðum 

ferðaþjónustuaðila á svæðinu. Einnig má finna upplýsingar sem höfundur sjálfur hefur 

um svæðið og myndir af norðanverðum Vestfjörðum úr safni höfundar í kaflanum. Ekki 

er hægt að telja upp allt sem skoðunar er vert á svæðinu enda af nægu að taka en hér 

verður reynt að gefa gott almennt yfirlit.  

 

Mynd 8-1 Vestfirðir 
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Kort af Vestfjörðum má sjá á mynd 8-1 og er hringur utan um það svæði sem fjallað 

er um í rannsókninni. 

8.1 Staðir á norðanverðum Vestfjörðum  

Átta bæir og þorp eru merktir inn á kortið á mynd 8-1 og fjallað verður aðeins um hvern 

stað hér á eftir. Einnig verður fjallað um aðra staði sem eru álitnir miklir 

ferðamannastaðir innan svæðisins og reynt verður að gera sem flestu skil sem þykir 

áhugavert þegar kemur að ferðamennsku á svæðinu. 

8.1.1 Ísafjörður  

Stærsti bær Vestfjarða er Ísafjörður, en þar búa 2,636 manns samkvæmt heimasíðu 

bæjarins (Ísafjarðarbær, e.d.). Á Ísafirði eru tvö hótel, en annað þeirra er eingöngu rekið 

á sumrin, að auki eru hefðbundin gistihús, íbúðir sem taka má á leigu og einnig eru tvö 

tjaldsvæði í bænum. Á Ísafirði eru nokkrir veitingastaðir, verslanir, bakarí, sjoppur, 

skemmtistaður og þar er einnig innisundlaug og golfvöllur (WAI, e.d). 

 

Mynd 8-2 Ísafjörður 

Helstu viðburðir sem nefna má á Ísafirði er Skíðavikan sem haldin er ár hvert í 

páskavikunni og tónlistarhátíðin Aldrei fór ég Suður sem einnig er haldin um hverja 

páska í bænum. Evrópumeistaramót í Mýrarbolta hefur verið haldið í Tungudal á Ísafirði 
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um verslunarmannahelgar og árið 2011 verður mótið haldið í áttunda sinn 

(Mýrarboltafélag Íslands, 2011). 

Hvað varðar afþreyingu er boðið upp á siglingar, kajak, og göngur. Á Ísafirði eru 

einnig söfn og má þar helst nefna Byggðasafn Vestfjarða sem er til húsa í 

Neðstakaupstað á Ísafirði en þar er elsta varðveitta húsaþyrping landsins. Gamla 

sjúkrahúsið á Eyrartúni hýsir í dag bókasafn, skjalasafn, ljósmyndasafn og listasafn 

(Ísafjarðarbær, e.d). 

8.1.2 Suðureyri við Súgandafjörð 

Á Suðureyri við Súgandafjörð búa 312 manns samkvæmt Hagstofu Íslands. Á Suðureyri 

er hótel, gistiheimili og einnig er hægt að leigja þar sumarhús (Ísafjarðarbær, e.d.). 

Meðal afþreyingarmöguleika á Suðureyri má nefna sjóstangveiði, skoðunarferðir um 

frystihúsið á staðnum og útisundlaug (WAI, e.d.). Einnig er fólki bent á að kíkja við í 

lóninu sem er á útjaðri þorpsins, en þar er töluvert af fiski sem hægt er að gefa. „Þeir 

eru svo gæfir að þeir éta úr lófum gesta“ (Fisherman, e.d.).  

Sæluhelgin á Suðureyri er haldin aðra helgina í júlí ár hvert og þar fer fram fjölbreytt 

dagskrá, meðal annars mansakeppni sem alla jafna er mjög vinsæll dagskrárliður. 

Mansakeppni er dorgkeppni við höfnina þar sem veiddir eru marhnútar í klukkutíma og 

aflinn vigtaður í lokinn, sá sem veiðir mest sigrar.  

8.1.3 Flateyri við Önundarfjörð 

Samkvæmt Hagstofu Íslands búa 237 manns á Flateyri. Á staðnum er innisundlaug, 

farfuglaheimili, tjaldsvæði og orlofsíbúð (Ísafjarðarbær, e.d.).  

Á Flateyri má finna þrjú söfn, Alþjóðlega brúðusafnið, Gömlu bókabúðina og 

Dellusafnið sem opnaði í júlí 2011. Árlega um verslunarmannahelgi fer fram 

sandkastalakeppni í sandfjörunni í Holti við Önundarfjörð. Meðal annarrar afþreyingar á 

Flateyri og í Önundarfirði má nefna kajaksiglingar, með og án leiðsagnar, göngur og 

fuglaskoðun (WAI, e.d.). 

8.1.4 Þingeyri við Dýrafjörð 

Á Þingeyri búa 260 manns samkvæmt Hagstofu Íslands. Á svæðinu má finna hótel, 

gistiheimili og tjaldsvæði. Á þingeyri er innisundlaug, góð aðstaða til hestamennsku 
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meðal annars ný reiðhöll og keppnisvöllur á Söndum, einnig er golfvöllur rétt utan við 

bæinn (WAI, e.d.). 

Fyrstu helgina í júlí ár hvert eru haldnir Dýrafjarðardagar og þar er fjölbreytt dagskrá 

sem yfirleitt hefst á fimmtudeginum. Á Þingeyri hafa áhugamenn um Víkinga komið upp 

Víkingasvæði á Eyrarodda og víkingarnir hafa verið áberandi á Dýrafjarðardögum. 

Víkingaskipið Vésteinn var fyrst sjósett á Dýrafjarðardögum 2008 og á sumrin er boðið 

upp á siglingar á skipinu (Þingeyrarvefurinn, e.d.). Víkingahefðin í Dýrafirði á rætur sínar 

að rekja til Gíslasögu Súrssonar, einnar af Íslendingasögunum, en Gísli bjó í Haukadal í 

Dýrafirði skammt frá Þingeyri (WAI, e.d.). 

Meðal annarrar afþreyingar á svæðinu má nefna elstu starfandi vélsmiðju landsins, 

Vélsmiðju Guðmundar J. Sigurðssonar & co, en hún er opin gestum sem eins konar 

lifandi safn. Elsti skrúðgarður Íslands, Skrúður, er staðsettur að Núpi í Dýrafirði en hann 

var stofnaður árið 1909. Það eru góðar gönguleiðir á svæðinu og hinir svokölluðu 

vestfirsku Alpar liggja þarna með hæsta fjall Vestfjarða, Kaldbak (WAI, e.d.). 

8.1.5 Bolungarvík 

Í Bolungarvík búa 888 manns samkvæmt Hagstofu Íslands. Á staðnum eru gistiheimili, 

tjaldsvæði og einnig íbúðarleiga (Ísafjarðarbær, e.d.).  

Afþreying í Bolungarvík er fjölbreytt, þar er meðal annars Ósvör, endurgerð sjóbúð 

sem í dag er safn um lífið í verstöð, náttúrugripasafn og ýmsar gönguleiðir, sundlaug, 

veiði og svo er golfvöllur örstutt frá bænum. Bátafyrirtæki í bænum bjóða meðal annars 

upp á siglingar í friðlandið á Hornströndum (WAI, e.d.).  
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Mynd 8-3 Ósvör við Bolungarvík 

Að auki má nefna að fyrstu helgina í júlí er Markaðsdagurinn í Bolungarvík haldinn 

sem er blanda af markaðstorgi, tónlistar- og fjölskylduskemmtun, auk fjölbreyttra 

leiktækja fyrir börn á öllum aldri (Bolungarvíkurkaupstaður, e.d.). 

8.1.6 Súðavík 

Samkvæmt Hagstofu Íslands búa 165 manns í Súðavík. Eldri hluta Súðavíkur var breytt í 

sumarbyggð þegar byggðin var endurreist á nýjum stað eftir snjóflóðin 1995. Í 

sumarbyggðinni er hægt að fá gistingu í herbergjum, leigja íbúðir eða hús. Það er einnig 

tjaldsvæði, kaffihús og veitingastaður á svæðinu (WAI, e.d.). 

Meðal afþreyingarmöguleika er hægt að nefna Raggagarð, en það er skemmtigarður 

fyrir alla fjölskylduna með leiktækjum, grillaðstöðu, bekkjum og borðum (Raggagarður, 

e.d.). Einnig er hægt að stunda sjóstangveiði í Súðavík og svo eru margar gönguleiðir á 

svæðinu.  

8.1.7 Strandir 

Strandir draga nafn sitt af langri strandlengjunni sem liggur frá botni Hrútafjarðar norður 

eftir Vestfjarðakjálkanum austanverðum. Í fjörunni á Ströndum má finna mikið af 

rekavið sem voru verðmætustu hlunnindi svæðisins fyrr á tímum. Heimamenn nefna 

sjálfa sig Strandamenn og voru alla jafna taldir búa yfir galdrakunnáttu og geta stýrt 
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náttúruöflunum sér til hagsbóta. Galdrasýningin á Ströndum er vinsæll áfangastaður, 

sýningin sjálf er á Hólmavík en Kotbýli kuklarans er á Klúku í Bjarnarfirði 

(Upplýsingarmiðstöð Hólmavíkur, e.d). Strandir eru almennt taldar vera gott útivistar- 

og göngusvæði. 

8.1.8 Drangsnes 

Drangsnes er lítið þorp á Selströnd, yst við norðanverðan Steingrímsfjörð og þar búa 67 

manns samkvæmt Hagstofu Íslands. Í þorpinu má finna gistihús, tjaldsvæði og 

veitingastað. Meðal afþreyingar má nefna útisundlaug og heita potta alveg í 

fjöruborðinu neðan við þorpið. Fallegar gönguleiðir eru á svæðinu, einnig er hægt að 

sigla út í Grímsey á Steingrímsfirði þar sem er stór lundabyggð. Hvalaskoðun og 

sjóstangveiði er einnig í boði á svæðinu (WAI, e.d.) 

8.1.9 Hólmavík 

Á Hólmavík búa 375 manns samkvæmt Hagstofu Íslands. Á svæðinu er eitt hótel, 

gistiheimili, tvö tjaldstæði og bændagisting.  

 

Mynd 8-4 Hólmavík  

Meðal afþreyingarmöguleika má nefna nýja útisundlaug, golfvöll og gönguleiðir. 

Galdrasafnið er staðsett á Hólmavík og þar eru þjóðtrú og galdrafárinu á Íslandi gerð góð 
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skil, einnig ber að nefna Sauðfjársetur, safn um sauðfjárbúskap sem liggur skammt frá 

bænum (WAI, e.d.). 

8.1.10 Aðrir staðir á norðanverðum Vestfjörðum 

Á norðanverðum Vestfjörðum eru fjöldinn allur af fallegum stöðum og svæðum sem 

unnt er að heimsækja en því miður er ekki hægt að gera þeim öllum skil í þessari 

umfjöllun.  

 

Mynd 8-5 Friðsæll fjörður á norðanverðum Vestfjörðum 

Hér á eftir verður fjallað um Hornstrandarfriðlandið, Vigur í Ísafjarðardjúpi, Reykjanes og 

Heydal.   

8.1.10.1 Hornstrandarfriðlandið 

Árið 1975 var Hornstrandarfriðlandið stofnað, en það nær yfir nyrsta hluta 

Vestfjarðakjálkans auk Aðalvíkur og norðurhluta Jökulfjarða. Engir vegir liggja að 

svæðinu eða um það og því algengast að komið sé í friðlandið sjóleiðina og svo gengið 

um svæðið. Friðlandið er vinsælt meðal göngu- og náttúruunnenda. Í 

Hornstrandarfriðlandinu voru 13 tjaldsvæði sumarið 2010, einnig var í boði húsagisting á 

fjórum stöðum, það er á Hesteyri (Læknishúsið), í Hlöðuvík (Búðabær), í Látravík 

(Hornbjargsviti) og í Bolungarvík, að auki eru nokkur sumarhús leigð almenningi. Frekar 

lítil þjónusta er í friðlandinu sjálfu en ýmis smáþjónusta er þó til staðar á gististöðum, 
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meðal annars má nefna að kaffihús er í rekið í Læknishúsinu á Hesteyri (Jón Björnsson, 

2011). 

 

Mynd 8-6 Áætlaður fjöldi ferðamanna á Hornströndum 1997-2010 (Jón Björnsson, bls. 8, 2011) 

Hornstrandarfriðlandið er vinsæll áfangastaður meðal ferðamann og áætlaður fjöldi 

ferðmanna í friðlandið hefur aukist töluvert undanfarin ár eins og sjá má á mynd 8-7.  

Á Hornströndum er talin vera stórbrotin og einstök náttúrufegurð, meðfram 

ströndinni eru snarbrött fjöll sem skorin eru af fjörðum, víkum og dölum. Fuglalíf er 

mjög auðugt á svæðinu og þar eru tvö af stærstu fuglabjörgum landsins, mesta 

svartfuglabyggð á landinu er í Hælavíkurbjargi og í Hornbjargi er mikið um langvíu (WAI, 

e.d.). 

8.1.10.2 Vigur í Ísafjarðardjúpi 

Eyjan Vigur tilheyrir Súðavíkurhreppi og er næststærsta eyjan í Ísafjarðardjúpi. Í dag er 

Vigur félagsbú með blandaðan búskap. Eitt stærsta æðarvarp landsins er talið vera í 

Vigur og áætlað er að um 80 þúsund lundar séu í eyjunni á sumri hverju, en einnig er 

mikið af teistu og kríu. Á eyjunni gefst tækifæri til gönguferða og fuglaskoðunar með 

leiðsögn. Ferðir í Vigur eru farnar daglega yfir sumartímann (Súðavíkurhreppur, e.d). 

8.1.10.3 Reykjanes  

Í Reykjanesi, sem liggur við Ísafjörð innst í Ísafjarðardjúpi má finna sundlaug með 

náttúrulegu heitu vatni og einnig er boðið upp á bátsferðir og gönguferðir með leiðsögn. 
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Hægt er að leigja íbúð með uppábúnum rúmum og einnig er tjaldsvæði á staðnum 

(Súðavíkurhreppur, e.d.).  

8.1.10.4 Heydalur 

Heydalur er dalur sem gengur inn úr Mjóafirði í Ísafjarðardjúpi, þar er í boði fjölbreytt 

úrval gistingar, veitinga og afþreyingar eins og hestaleiga, gönguferðir og heit 

náttúrulaug (Heydalur, e.d.). 
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9 Fyrirliggjandi gögn 

Hér verður farið yfir fyrirliggjandi rannsóknir yfir ferðamannastraum um norðanverða 

Vestfirði. Útfrá þeim verður helsti ferðamannahópurinn greindur og einnig gerð grein 

fyrir ástæðum sem gefnar eru fyrir ferðalaginu til norðanverðra Vestfjarða eða 

Vestfjarða almennt. Þær rannsóknir og þau gögn sem skoðuð voru eru sértækar 

rannsóknir eða skýrslur sem ná eingöngu til norðanverðra Vestfjarða, og rannsóknir sem 

ná til Vestfjarða almennt.  

Í þessari rannsókn er verið að skoða ferðaþjónustuna á norðan verðum Vestfjörðum 

eða norðursvæðið og Strandir. 

 

Mynd 9-1 Þróun í fjölda gistinátta skipt á milli svæða á Vestfjörðum (Ásgerður Þorleifsdóttir, bls. 13, 
2007) 

Mynd 9-1 sýnir þróun í fjölda gistinátta á Vestfjörðum, árin 2000-2007, skipt niður á 

svæði innan Vestfjarða. Á myndinni má sjá hæga en örugga aukningu á Ströndum og 

nokkuð snarpa aukningu á norðursvæðinu milli áranna 2006 og 2007 eftir að hafa 

nánast staðið í stað árin 2003-2006. 

9.1 Ferðamenn á norðanverðum Vestfjörðum  

Í rannsókn frá fyrirtækinu Rannsóknir og ráðgjöf ferðaþjónustunnar (RRF), Ferðamenn á 

norðanverðum Vestfjörðum, frá 2003 er áætlað að 36 þúsund Íslendingar og 13 þúsund 

erlendir ferðamenn hafi lagt leið sína um norðanverða Vestfirði árið 2003. Þrátt fyrir að 

talan 36 þúsund ferðalangar virðist alls ekki lág, þá má til samanburðar geta þess að 
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gistinætur Íslendinga á ferðalögum um landið sumarið 2003 voru nærri því fjórar 

milljónir og af þeim voru bara um 3 % á norðanverðum Vestfjörðum. Gistinætur 

erlendra ferðamanna voru um 2,3 milljónir á Íslandi og eingöngu um 1% af þeim á 

norðanverðum Vestfjörðum (Rögnvaldur Guðmundsson, 2004). 

Það getur verið erfitt að segja til um nákvæman ferðamannafjölda til Vestfjarða útfrá 

tölum Hagstofu Íslands þar sem þær miðast við gistinætur eða gestakomur, í þessum 

tölum er til dæmis ekki tekið tillit til heimagistingar eða gistingar þar sem ekki er tekið 

gjald og er því ekki mælanleg (Ásgerður Þorleifsdóttir, 2007). Á mynd 9-2 má sjá 

áætlaðar gestakomur á Vestfirði á tímabilinu 1998-2007. 

 

Mynd 9-2 Áætlaðar gestakomur á Vestfjörðum tímabilið 1998-2007 (Ásgerður Þorleifsdóttir, bls. 7, 
2007) 

Á mynd 9-1 má sjá dálitla aukningu í komu innlendra og erlendra ferðamanna til 

Vestfjarða á tímabilinu 1998-2007, og þrátt fyrir að útlendingar séu í minnihluta þá er 

þeim að fjölga jafnt og þétt.  

Í rannsókn Rögnvaldar (2004) var stærsti hópur innlendra ferðamanna frá 

Suðvesturhluta landsins og er það líklega mjög eðlilegt þegar haft er í huga að þegar 

kemur að ferðamönnum frá öðrum landshlutum þá eru norðanverðir Vestfirðir farnir að 

keppa við höfuðborgarsvæðið. „Margir Íslendingar nefndu að helsta ástæða komunnar 

væri að heimsækja vini og kunningja, til að vitja æsku-/eða ættarslóða eða til að 

heimsækja svæðið í fyrsta skipti. Þá komu allmargir Íslendingar á landsmót UMFÍ“ 

(Rögnvaldur Guðmundsson, bls. 2, 2004). Mynd 9-3 sýnir innlenda ferðamenn á 

norðanverðum Vestfjörðum sumarið 2003 eftir kyni, aldri og búsetu og er þar einnig 

gerð grein fyrir hvort um dagsferð eða næturgistingu er að ræða.  
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Mynd 9-3 Innlendir ferðamenn á norðanverðum Vestfjörðum eftir kyni, aldri og búsetu (Rögnvaldur 
Guðmundsson, bls. 11, 2004). 

Af þeim erlendu ferðamönnum sem lögðu leið sína um norðanverða Vestfirði voru 

um 90 % á svæðinu yfir sumarmánuðina, þetta sýnir að erlendir ferðamenn utan hins 

almenna ferðatímabils til norðanverða Vestfjarða eru mjög fáir (Rögnvaldur 

Guðmundsson, 2004). 

 

Mynd 9-4 Hlutfall erlendra ferðamanna á norðanverðum Vestfjörðum sumarið 2003 - eftir kyni, aldri, 
búsetu, ferðamáta og farartæki (Rögnvaldur Guðmundsson, bls. 17, 2004). 
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Mynd 9-4 sýnir erlenda ferðamenn á norðanverðum Vestfjörðum sumarið 2003 eftir 

kyni, aldri, búsetu og farartæki. Ferðamenn sem komu til Íslands með ferjunni Norrænu 

eru 19,4 % en það eru mjög líklega erlendir ferðamenn sem koma á eigin farartæki til 

landsins og því óháðir almenningssamgöngum eins og flugi og rútum.  

9.2 Ástæður heimsóknar á norðanverða Vestfirði 

„Falleg náttúra“ og „að skoða svæðið“ eru helstu ástæður sem erlendir ferðamenn gefa 

fyrir heimsókninni. „Heimsókn“ og „að skoða svæðið“ eru helstu ástæður innlendra 

ferðamanna fyrir komu til norðanverðra Vestfjarða. Mynd 9-5 sýnir helstu ástæður sem 

gefnar voru fyrir heimsókn á norðanverða Vestfirði í rannsókn Rögnvaldar (2004).  

 

Mynd 9-5 Helstu ástæður heimsóknar á norðanverða Vestfirði (Rögnvaldur Guðmundsson, bls. 24, 
2004) 

Á mynd 9-6 má sjá tilgang ferðar á Vestfirði í könnun sem Atvinnuþróunarfélag 

Vestfjarða og Ferðamálasamtök Vestfjarða framkvæmdu sumarið 2000.  
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Mynd 9-6 Tilgangur ferðar (Atvinnuþróunarfélag Vestfjarða og Ferðamálasamtök Vestfjarða, bls. 5, 
2001) 
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Í könnun sem unnin var í samstarfi Rannsókna- og fræðaseturs HÍ á Vestfjörðum og 

Markaðsstofu Vestfjarða sumarið 2008, voru þátttakendur einnig spurðir að ástæðu 

fyrir ferð sinni til Vestfjarða og þar nefndu flestir náttúruna, því næst var útivist nefnd 

og síðan hvíld og afslöppun (Albertína Friðbjörg Elíasdóttir, Alda Davíðsdóttir, Íris Hrund 

Halldórsdóttir og Guðbjörg Ásta Ólafsdóttir, 2008).  

9.3 Afþreying í ferðinni 

Þegar kemur að afþreyingunni er margt líkt með því sem innlendir og erlendir 

ferðamenn lögðu stund á. Þó má sjá mikinn mun þegar kemur að sundlaugarferðum og 

gönguferðum, innlendir ferðamenn stunda sund mun meira meðan erlendu 

ferðamennirnir eru mun duglegri að fara í gönguferðir. Mynd 9-7 sýnir afþreyingu 

innlendra og erlendra ferðamann á norðanverðum Vestfjörðum sumarið 2003. 

 

Mynd 9-7 Afþreying á norðanverðum Vestfjörðum (Rögnvaldur Guðmundsson, 2004, bls. 34). 

Til samanburðar má sjá afþreyingu í ferðinni úr rannsókn sem framkvæmd var 

sumarið 2000 á Vestfjörðum á mynd 9-8. 
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Mynd 9-8 Afþreying í ferðinni (Atvinnuþróunarfélag Vestfjarða og Ferðamálasamtök Vestfjarða, bls. 17, 
2001) 

Sú afþreying sem ber allra hæst eru gönguferðir hjá bæði innlendum og erlendum 

ferðamönnum. Sund er stundað mun meira af innlendum ferðamönnun en erlendum, 

þetta ætti þó ekki að koma á óvart þar sem sundlaugarhefð á Íslandi er að mörgu leyti 

mjög frábrugðin sundmenningu erlendis. Fuglaskoðun sem sjá má á mynd 9-8 er mjög 

áberandi afþreying erlendra ferðamanna.  

9.4 Samantekt 

Út frá þeim gögnum sem kynnt hafa verið í þessum kafla má augljóslega sjá að bæði 

innlendir og erlendir ferðamenn eiga það sameiginlegt að vera flestir eldri en 35 ára 

gamlir og stunda að miklu leyti sömu afþreyinguna (gönguferðir, bátsferðir og sund). 

Helstu ástæður fyrir heimsókn á Vestfirði sem eru nefndar í rannsókninni eru að njóta 

fallegrar náttúru, skoða svæðið og vera í fríi. Ennfremur má sjá að það er aukning í 

gistinóttum á Vestfjörðum á milli ára þó að hún sé ekki hröð. 
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10 Rannsóknaraðferð 

Í þessari rannsókn var stuðst við eftirfarandi rannsóknarspurningar: 

 Hvernig er staðið að markaðsmálum í ferðaþjónustu á norðanverðum 
Vestfjörðum?  

 Hafa samgöngur til og á norðanverðum Vestfjörðum áhrif á 
ferðamannastraum á svæðinu? 

 Hver er ímynd norðanverðra Vestfjarða í huga fólks? 

Í þessum kafla verður farið yfir rannsóknaraðferðir, hvaða mælitæki voru notuð við 

rannsóknina, hvernig hún var framkvæmd og þátttakendur í rannsókninni.  

10.1 Mælitæki 

Til að fá sem besta mynd af því hvernig staðið er að markaðsmálum í ferðaþjónustu 

norðanverðra Vestfjarða var valið að nota eigindlega viðtalsaðferð. Þrátt fyrir að sú 

aðferð sé fremur óformleg voru búnar til spurningar til að framkvæma viðtölin útfrá og 

reyna að ná fram þeim upplýsingum sem þarfnast var til greiningar á rannsóknarefninu. 

Hafa ber í huga að þegar um svona óformlega aðferð er að ræða fá þátttakendur gott 

tækifæri til að móta umræðuna sjálfir og þrátt fyrir að lagt sé af stað með ákveðnar 

spurningar er ekki alltaf tryggt að skýr svör komi fram við þeim öllum, en á móti kemur 

að oft koma fram mjög hagnýtar upplýsingar sem rannsakanda hefði ekki dottið í hug að 

spyrja um.  

Einn spurningalisti var notaður í þessari rannsókn til þess að kanna hver ímynd 

norðanverðra Vestfjarða er í huga fólks en hann má sjá í viðauka 1. Spurningalistinn var 

að mestu leyti staðlaður með tíu fullyrðingum um norðanverða Vestfirði, sem 

þátttakendur voru beðnir um að merkja við á skalanum eitt til níu eftir því hversu vel 

eða illa þeim þættu þær eiga við. Notaður var níu punkta Likert skali sem vanalega er 

fimm, sjö eða níu punkta kvarði þar sem fólki gefst kostur á að merkja við á kvarðanum 

þar sem því finnst eiga við. Kvarðinn hefur bæði neikvæð og jákvæð gildi, í þessum lista 

voru gildin „á mjög illa við“ til „á mjög vel við“ notuð. Að auki voru sjö 

bakgrunnsspurningar og ein óstöðluð opin spurning í upphafi spurningalistans þar sem 
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þátttakendur voru beðnir um að skrifa fyrsta orðið sem þeim datt í hug þegar þeir 

hugsuðu um norðanverða Vestfirði. 

Tíu fullyrðingar voru settar fram í staðlaða spurningalistanum og gefa átti þeim 

einkunn á níu punkta Likert kvarða. Útfrá þeirri einkunn sem fólk gaf hverri fullyrðingu 

fyrir sig á að vera hægt að sjá hvaða ímynd fólk hefur á norðanverðum Vestfjörðum. 

Þegar fullyrðingarnar voru valdar var stuðst við þær fullyrðingar sem notaðar voru í 

rannsókn Sturlu Más Guðmundssonar (2007) þar sem hann skrifar um ímynd Egilsstaða 

sem ferðamannastaðar.  

Eftirfarandi eru fullyrðingarnar sem notaðar voru í könnuninni: 

 Hefur sérstöðu 

 Góður staður til fuglaskoðunar 

 Vinsæll staður 

 Gamaldags  

 Úrval gististaða 

 Mikill fjöldi afþreyingarmöguleika 

 Náttúrufegurð 

 Leiðinlegt 

 Mikið úrval af útivistarmöguleikum 

 Skemmtilegt 

Bakgrunnsspurningarnar voru kyn, aldur, fjölskyldustærð, menntunarstig, hvort 

viðkomandi hafði komið á norðanverða Vestfirði og hvort þátttakandi hefði áhuga á að 

heimsækja norðanverða Vestfirði. Svörin við óstöðluðu opnu spurningunni í 

spurningalistanum voru flokkuð í sjö flokka: Jákvætt, umhverfi, viðburðir, afþreying, 

neikvætt, samgöngur og annað.  

10.2 Framkvæmd 

Til að fá svör við spurningum varðandi markaðssetningu ferðaþjónustu á norðanverðum 

Vestfjörðum var haft samband við ferðaþjónustuaðila á svæðinu, en gætt verður 

nafnleysis þessara aðila í ritgerðinni. Haft var samband við aðila bæði í gegnum vefpóst, 

síma og einnig rætt við aðila í eigin persónu. Í þeim viðtölum sem tekin voru beint voru 

stikkorð og nokkrar setningar skráðar niður í viðtalinu sjálfu og síðan sett saman í 
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heildstæðan texta og nýtt í niðurstöðum rannsóknarinnar. Þessi aðferð getur verið 

varasöm þar sem hún treystir á minni rannsakanda.  

Staðlaði spurningalistinn var sendur út með svokallaðri snjóboltaaðferð þar sem 

nemendaskrá Háskóla Íslands sendi listann á hóp nemenda við Háskóla Íslands og bað 

þá um að áframsenda hann. Einnig var tekið var fram að þátttakendur þyrftu ekki að 

hafa komið til norðanverðra Vestfjarða til að taka þátt í könnuninni. Svörin úr staðlaða 

spurningalistanum voru sett upp í radarkort, í radarkortinu má svo sjá hvaða einkunn 

hver staðhæfing fær. Opna spurningin sem var flokkuð í sjö flokka, var greind og 

flokkarnir settir upp í gröf til að fá betri mynd af þeirri ímynd sem norðanverðir 

Vestfirðir hafa í huga þátttakenda.  

10.3 Þátttakendur 

Þátttakendur í óstaðlaða rannsóknarhluta þessarar ritgerðar voru sjö, af þeim voru fimm 

sem starfa við ferðaþjónustu og tveir sem tilheyra stofnunum sem stuðla að styrkingu 

ferðamannaiðnaðarins á Vestfjörðum. Stofnanirnar gáfu góða innsýn í það rammastarf 

sem unnið er til að styrkja ferðamannaiðnaðinn á Vestfjörðum. Þeir aðilar sem starfa 

innan ferðamannaiðnaðarins gáfu góða innsýn í hvað þeir eru að gera til að láta 

reksturinn ganga en einnig hvaða sýn þeir hafa á framtíð ferðaþjónustu á norðanverðum 

Vestfjörðum og það rammastarf sem unnið er af stofnunum á svæðinu. 

Af þeim 766 sem byrjuðu að svara staðlaða spurningalistanum voru 634 sem kláruðu 

að svara öllum spurningunum, af þeim voru 486 konur, 145 karlmenn og þrír sem ekki 

vildu gefa upp kyn sitt. Flestir þátttakendur voru háskólamenntaðir eða 523. Mynd 10-1 

sýnir aldursdreifingu þátttakenda.  
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Mynd 10-1 Aldur þátttakenda 

Eins og sjá má á mynd 10-1 eru þátttakendur flestir á aldrinum 20-29 ára eða um 46% og 

fæstir 60 ára eða eldri, eða rétt innan við 1%.  

Mynd 10-2 sýnir fjölskyldustærð þátttakenda. Dreifingin á milli mismunandi 

fjölskyldustærða er nokkuð góð en flestir þátttakendur tilheyra fjölskyldustærðinni 3-4 í 

heimili eða tæp 36%. 
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Mynd 10-2 Fjölskyldustærð þátttakenda 

Við nánari athugun taldi rannsakandi að bakgrunnsspurningarnar ,,Hefur þú komið til 

norðanverðra Vestfjarða?” og ,,Hefur þú áhuga á að heimsækja norðanverða Vestfirði“ 

gæfu upplýsingar sem vert væri að greina í niðurstöðunum og því verður nánar fjallað 

um þessar spurningar hér á eftir. 
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11 Niðurstöður 

í þessum kafla verður farið yfir niðurstöður rannsóknarinnar. Byrjað verður á að greina 

niðurstöður úr viðtölum við aðila ferðaþjónustunnar. Niðurstöðum staðlaða 

spurningalistans verða svo gerð skil og að lokum verður farið yfir niðurstöður flokkunar 

og greiningar orðanna úr opnu spurningu staðlaða spurningalistans. Við þessar 

greiningar var notast við SPSS PASW statisics 18 og Microsoft Excel. 

11.1 Skoðanir aðila innan ferðaþjónustu á norðanverðum Vestfjörðum 

Í þessum kafla verður farið yfir þau meginatriði varðandi markaðssetningu og 

uppbyggingu ferðaþjónustunnar sem komu fram hjá aðilum innan ferðaþjónustu á 

norðanverðum Vestfjörðum. Þessi atriði verða sett upp í heildstæðan texta og tekin 

saman atriði sem aðilarnir töluðu um. Litið verður sérstaklega á þá þætti sem 

ferðaþjónustuaðilar voru sammála um og ósammála um. Einnig verður vitnað í aðila þar 

sem við á. 

Aðalatriðið sem fram kom þegar uppbygging ferðaþjónustu á norðanverðum 

Vestfjörðum var rædd var skortur á heildarstefnumótun, heildstæðri markaðsstefnu og 

markaðssetningu. „Það þarf að skapa ímynd fyrir Vestfirði.“ 

Einnig var rætt um skort á menntun í ferðamannaiðnaðinum á svæðinu, þennan skort 

má að einhverju leyti skýra með því að margir eru með ferðaþjónustufyrirtæki sem 

aukabúgrein, til dæmis bændur með bændagistingu.  

Góður vilji og margar góðar hugmyndir eru á norðanverðum Vestfjörðum til að 

byggja upp og auka ferðaþjónustu á svæðinu. Þar ber helst að nefna aukna 

markaðssetningu á náttúrutengdum ferðum. Til þess að þjóna þessum markhópi betur 

má auka framboð skipulagðra ferða á svæðinu bæði gangandi eða á bátum og kajak, 

einn aðili nefnir skoðunarferðir í glerbotnabát. Annar ferðaþjónustuaðili nefnir að það 

megi útbúa alls konar „Gullna hringi“ fyrir ferðamenn á norðanverðum Vestfjörðum, þar 

sé nóg af svæðum sem hægt er að byggja upp í þessum tilgangi. Þegar er þónokkuð um 

að fólk stundi fuglaskoðun á norðanverðum Vestfjörðum og margir vilja byggja þetta 

betur upp. Einn aðili nefnir líka að hægt væri að selja pakkaferðir, til dæmis hjólahópum, 
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með gistingu á mismunandi stöðum á svæðinu og að tiltækur væri bíll með vistum og 

tjöldum ef ekki væri gist í húsi og ef einhver gæti ekki hjólað alla leið á milli staða.  

Eins og á mörgum ferðamannastöðum koma flestir ferðamenn til norðanverðra 

Vestfjarða aðallega yfir sumartímann og þessu vilja margir breyta. Nokkrir af þeim 

aðilum sem hafa áhuga á að lengja ferðamannatímabilið telja að hægt sé að bjóða upp á 

vetrarferðir svo sem ísklifur, skíðaferðir og snjósleðaferðir.  

Eitt atriði sem kom fram þótt það væri orðað á mismunandi hátt á milli aðila er að 

ferðaþjónustan á norðanverðum Vestfjörðum er ekki nógu dugleg að ná fólki inn á 

svæðið, hún sinnir þeim sem koma og byggir á því sem á svæðinu er. Í samræmi við 

þetta nefna flestir þeir þjónustuaðilar sem rætt var við að kynna þyrfti norðanverða 

Vestfirði sem eina heild og vinna bug á tortryggni á milli staða innan svæðisins og milli 

ferðaþjónustufyrirtækja. Einn aðili orðaði þetta á eftirfarandi hátt, „...öll greinin er í innri 

samkeppni á svæðinu, samkeppni ríkir á milli áfangastaða og þetta dregur úr 

samkeppnishæfni svæðisins í heild. Aðalmálið á að vera að ná fólki á svæðið, þá fá allir 

að njóta þess.“ 

Ferðaþjónustuaðilar á svæðinu telja meðal annars að það hversu árstíðabundinn 

ferðamannstraumurinn er takmarki uppbyggingu innan svæðisins, en langflestir 

ferðmenn koma á norðanverða Vestfirði yfir sumartímann. Því eru 

ferðaþjónustufyrirtækin mörg hver einnig árstíðabundin og jafnvel ekki tilbúin til að 

stækka eða auka þjónustu sína. Tvær ástæður geta legið að baki þessu, ef þetta er 

aukagrein þá eru aðilar kannski bara sáttir við núverandi stærð iðnaðarins. Einnig er 

kostnaðarsamt að byggja upp ferðaþjónustufyrirtæki, peningarnir eru kannski ekki til 

eða aðilar ekki tilbúnir að leggja út í þennan kostnað. 

Fjarlægð norðanverðra Vestfjarða frá Reykjavík og hringveginum er einnig talin 

takmarka möguleika svæðisins. Sumir töldu slæmar samgöngur til og á svæðinu vera 

hamlandi þátt fyrir ferðamannaiðnaðinn á norðanverðum Vestfjörðum, en einn aðili 

sagði þó að Vestfirðingar yrðu að hætta að tala niður samgöngur á svæðinu, þær væru 

ekki svo slæmar. Þá er einnig nefndur skortur á fjölbreyttri gistiaðstöðu og 

veitingastöðum og að opnunartímar verslana og annarra þjónustufyrirækja séu ekki í 

samræmi við þarfir ferðamanna á svæðinu. 
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Þegar rætt var um stuðning ríkis og sveitarfélaga á svæðinu voru aðilar ekki allir á 

sama máli, sumir töldu þennan stuðning oft vera án framtíðarhugsunar og ekki nógu vel 

stýrt. Þó ber flestum saman um að verkefni eins og Vaxtarsamningur Vestfjarða og 

stofnun Markaðsstofu Vestfjarða, sem minnst var á í fimmta kafla, geti leitt af sér marga 

góða hluti og lofi góðu.  

11.2 Staðlaður spurningalisti 

Niðurstöður úr þeim tíu spurningum sem settar voru fram í spurningalistanum voru 

settar inn í radarkort til að sjá hvaða þættir fengu hæstu og lægstu einkunnina. Aðeins 

var unnið úr þeim spurningalistum þar sem öllum stöðluðu spurningunum var svarað. 

Radarkortið má sjá á mynd 11-1.  
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Mynd 11-1 Einkunnir fullyrðinga um norðanverða Vestfirði 

Náttúrufegurð var það sem skoraði langhæst og leiðinlegt langlægst. Það er ekki 

hægt að segja að ímynd norðanverðra Vestfjarða sé slæm útfrá þessari greiningu en það 

er samt sem áður athyglisvert hversu hlutlaust fólk er þegar kemur að flokkunum úrval 

afþreyingar og úrval gististaða. Þetta er þó í samræmi við það sem kemur fram í opnu 

spurningunni þar sem mjög fáir nefna atriði tengd afþreyingu og viðburðum á 

norðanverðum Vestfjörðum. 
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Áhugi þátttakenda á að heimsækja norðanverða Vestfirði sem ekki höfðu komið á 

svæðið má sjá á mynd 11-2. 
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Mynd 11-2 Áhugi þátttakenda sem ekki höfðu komið til norðanverðra Vestfjarða á að heimsækja N.V. 

Af þeim 122 þátttakendum sem ekki höfðu heimsótt norðanverða Vestfirði áður gáfu 

99 (81%) til kynna að þeir hefðu áhuga á að heimsækja svæðið og er það mjög jákvætt. 

Hafa ber í huga að það þarf þó ekki að þýða að þessir aðilar heimsæki nokkurn tíma 

norðanverða Vestfirði, því það er ekki endilega samhengi á milli þess að segjast vilja gera 

eitthvað og þess að fólk geri það.  

28 þátttakendur höfðu komið til norðanverðra Vestfjarða í einn dag og 19 þeirra 

sögðust hafa áhuga á að heimsækja svæðið en átta þeirra hafa ekki áhuga á að 

heimsækja svæðið aftur. Þessar niðurstöður má sjá á mynd 11-3. 
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Mynd 11-3 Áhugi þátttakenda sem höfðu komið til norðanverðra Vestfjarða í einn dag á að heimsækja 
N.V. 

Yfirgnæfandi meirihluti þeirra sem einungis höfðu komið til norðanverðra Vestfjarða í 

einn dag vill koma aftur. Þetta gefur til kynna að það sem þessir aðilar náðu að upplifa á 

einum degi hefur vakið áhuga þeirra á því að koma aftur á svæðið. Það má leiða að því 

líkum að þeir sem eingöngu hafa komið til norðanverðra Vestfjarða í einn dag hafi komið 

til Ísafjarðar þar sem áætlunarflug til Vestfjarða lendir alla jafna á Ísafjarðarflugvelli. Það 

er þó ekki hægt að sannreyna þetta þar sem eftirfylgni er ekki möguleg.  

Myndir 11-4 og 11-5 sýna áhuga á að heimsækja norðanverða Vestfirði hjá þeim 

þátttakendum í rannsókninni sem dvalið hafa á norðanverðum Vestfjörðum í minna en 

viku eða meira en viku. 
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Mynd 11-4 Áhugi þátttakenda sem dvalið höfðu á norðanverðum Vestfjörðum í minna en viku á að 
heimsækja N.V. aftur 
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Mynd 11-5 Áhugi þátttakenda sem höfðu komið til norðanverðra Vestfjarða í meira en viku á að 
heimsækja N.V. aftur 
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Afstaða flestra sem hafa dvalið á norðanverðum Vestfjörðum í minna en viku eða 

meira en viku er að þeir hafa áhuga á að heimskækja norðanverða Vestfirði aftur. Af 

þessu má draga þá ályktun að ef ferðamenn koma á svæðið og dvelja þar í einhvern 

tíma þá sjái þeir hvað svæðið hefur upp á að bjóða og koma aftur.  

Mjög jákvætt verður að teljast að af öllum þátttakendum í spurningalistanum voru 

rúm 84% sem gáfu til kynna að þeir hefðu áhuga á að heimsækja norðanverða Vestfirði.  

11.2.1 Flokkun og greining orða 

Ástæða fyrir vali á eftirfarandi sjö flokkum yfir orð sem komu fram í opna hluta 

spurningalistans, sem notaður var í þessari rannsókn, er eftirfarandi. Flokkurinn jákvætt 

var valinn til að ná fram því sem fólk taldi til jákvæðrar ímyndar norðanverðra 

Vestfjarða. Í þessum flokki koma fram orð úr hinum flokkunum en eru þá tengd við 

jákvætt lýsingarorð eins og til dæmis „Náttúrufegurð“. Flokkurinn umhverfi var valinn til 

að fá fram hvaða staðir, svæði eða þættir í umhverfinu fólk nefndi oftast og voru sett 

fram algerlega hlutlaust. Flokkurinn viðburðir var valinn til að sjá hvort og þá hvaða 

viðburðir á svæðinu væru í vitund fólks. Flokkurinn afþreying var valinn til að sjá hvað 

fólk teldi helst að væri hægt að gera á svæðinu. Flokkurinn neikvætt var valinn til að 

flokka allar neikvæðar tengingar við svæðið, sem dæmi má nefna að „snjóflóð“ var mjög 

oft nefnt í opna svarmöguleikanum. Flokkurinn samgöngur var valinn þar sem 

samgöngur og vegamál á norðanverðum Vestfjörðum eru jafnan talin hindrun á 

ferðamannastraumi af heimamönnum. Í þessum flokki er margt neikvætt en þó var talið 

betra að hafa samgöngur sem sér flokk en að flokka orð tengd samgöngum undir 

flokkinn neikvætt. Umfjöllun um lélega vegi á Vestfjörðum kemur einnig reglulega fram í 

fjölmiðlum, má þar nefna nýlegasta dæmið þar sem innanríkisráðherra Íslands fjallaði 

um mikilvægi bættra vegamála á Vestfjörðum eftir ferð sína um Vestfirði í júlí 2011. 

Flokkurinn annað er nauðsynlegur til að flokka öll orð og setningar sem ekki féllu undir 

hina sex flokkana. 

Á mynd 11-6 má sjá skiptinguna á milli þeirra sjö flokka orða sem opna spurningin var 

flokkuð í.  
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Mynd 11-6 Skipting á milli flokkana í opnu spurningu spurningalistans 

Hafa ber í huga að orð geta verið túlkuð mismunandi af ólíku fólki, því getur höfundur 

aðeins reynt að gera sér í hugarlund hvað fólk á raunverulega við þegar orðin eru 

flokkuð og túlkuð. 

11.2.1.1 Jákvæð orð 

Mikið var um jákvæð orð tengd norðanverðum Vestfjörðum í opnu spurningunni. Flest 

þessara orða voru tengd við náttúru svæðisins, og einnig virðist svæðið talið ósnortið og 

kyrrlátt. Tafla 11-1 sýnir flokkun jákvæðra orða í óstöðluðu spurningu spurningalistans. 

Tafla 11-1 Flokkun jákvæðra orða 

Fegurð 
Allar tilvitnanir sem innihalda fegurð eða sambærileg lýsingarorð og ná 
yfir umhverfið og náttúruna hafa verið settar undir þetta samheiti 

Kyrrð 
Kyrrð, ró og önnur sambærileg lýsingarorð hafa verið sett undir orðið 
kyrrð 

Stórbrotið 
Stórbrotið, hrikalegt og svipuð lýsingarorð hafa verið sett saman undir 
lýsingarorðið stórbrotið (ATH Stórbrotin fegurð og hrikalega fallegt er 
flokkað hér en ekki undir fegurð.) 

Skemmtilegt 
Allar tilvitnanir sem innihalda vísun í að eitthvað sé skemmtilegt, gaman 
eða fjör hafa verið settar saman undir orðið skemmtilegt 

Ósnortin 
Orðin ósnortið, óspillt og ómengað voru flokkuð saman undir þennan 
flokk.  

Önnur jákvæð 
orð 

Önnur jákvæð orð sem nefnd voru en ekki er hægt að flokka undir 
ofangreinda flokka. 

 

Mynd 11-7 sýnir þau jákvæðu orð sem nefnd voru tengd norðanverðum Vestfjörðum. 
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Mynd 11-7 Jákvæð orð tengd norðanverðum Vestfjörðum 

Eins og sjá má á mynd 11-7 skorar flokkurinn fegurð langhæst þegar kemur að 

jákvæðum orðum tengdum við norðanverða Vestfirði og er þetta í samræmi við þá 

einkunn sem náttúrufegurð fær í staðlaða hluta spurningalistans og sjá má á 

radarkortinu á mynd 11-1.  

11.2.1.2 Orð tengd umhverfi 

Orð sem tengdust umhverfi var stærsti flokkurinn í óstöðluðu spurningunni, en alls 245 

orð eru í þessum flokki. Af þessum 245 orðum voru 11 orð nefnd oftar en þrisvar en það 

voru orðin, firðir, fjöll, náttúra, Ísafjörður, Súðavík, Bolungarvík, Hólmavík, Hornstrandir, 

Strandir, Vestfjarðakjálkinn og fiskur. 

Fjöll var það orð sem nefnt var langoftast eða 68 sinnum, en Ísafjörður var nefndur 

53 sinnum og Hornstrandir eru nefndar 28 sinnum. Ástæða þess að Ísafjörður er 

nefndur oft má líklega rekja til þess að bærinn er stærsti bær Vestfjarða og áætlunarflug 

til Vestfjarða lendir á Ísafjarðarflugvelli. 

11.2.1.3 Orð tengd viðburðum 

Flokkurinn viðburðir er mjög lítill en einungis sjö orð geta talist til flokksins. 

Vestfjarðavíkingurinn er nefndur einu sinni, galdrasýning einu sinni, tónlist einu sinni, 

tónlistarhátíð einu sinni og Tónlistahátíðin Aldrei fór ég suður er nefnd þrisvar sinnum. 

Það er þó hægt að gera sér í hugarlund að þeir sem nefna orðið tónlist og tónlistarhátíð 
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séu að vísa til Aldrei fór ég suður hátíðarinnar en það er samt ekki hægt að fullyrða um 

það.  

Það kemur höfundi verulega á óvart að ekki fleiri viðburðir eru nefndir í opnu 

spurningunni, en í kaflanum um norðanverða Vestfirði má sjá að flestir staðirnir á 

norðanverðum Vestfjörðum bjóða upp á árlega viðburði sem alla jafna eru vel sóttir. 

11.2.1.4 Orð tengd afþreyingu  

Flokkurinn afþreying er líka mjög lítill og einungis 14 nefndu orð sem geta talist til þessa 

flokks. Þau orð sem nefnd voru í óstöðluðu spurningunni og tengjast afþreyingu voru, 

göngur, skíði, á Sjallann, ísklifur, siglingar og útivist.  

Skíði voru oftast nefndar í flokknum, eða sjö sinnum, göngur voru nefndar þrisvar 

sinnum en hinir fjórir afþreyingarmöguleikar sem voru nefndir voru einungis nefndir 

einu sinni hver.  

11.2.1.5 Neikvæð orð 

Flokkurinn neikvætt var næst stærsti flokkurinn og inniheldur 146 orð. Í töflu 11-2 má 

sjá hvaða orð voru notuð til að flokka neikvæð orð úr óstöðluðu spurningunni. 

Tafla 11-2 Flokkun neikvæðra orða 

Snjóflóð Öll orð sem vísa til snjóflóða hafa verið flokkuð undir orðið snjóflóð 

Afskekkt Afskekkt og langt í burtu hefur verið flokkað saman undir orðið afskekkt 

Kalt Kalt og kuldi er flokkað saman hér undir orðinu kalt 

Einangrun Einangrað og einangrun er hér saman undir einangrun 

Annað   

 

Mynd 11-8 sýnir skiptingu orðanna í neikvæða flokknum.  
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Mynd 11-8 Neikvæð orð tengd norðanverðum Vestfjörðum 

Snjóflóð var það neikvæða orð sem langflestir nefndu í þessum flokki og kemur 

kannski ekki á óvart þar sem mannskæð snjóflóð voru á svæðinu árið 1995. Þó er það 

langt um liðið frá þessum snjóflóðum, eða um 16 ár, að það er umhugsunarvert hvers 

vegna þetta er nefnt svona oft þegar kemur að því fyrsta sem fólki dettur í hug þegar 

það heyrir minnst á norðanverða Vestfirði. 

Orðið afskekkt getur einnig sagt okkur margt þegar kemur að viðhorfi til 

norðanverðra Vestfjarða, það er hægt að túlka það sem afskekkt landfræðilega eða 

hugarfarslega. Hvor túlkunin sem er getur ekki talist jákvæð fyrir ferðamannastað því 

þær gefa báðar til kynna að viðkomandi finnist staðurinn ekki heillandi að ferðast til. 

11.2.1.6 Orð tengd samgöngum 

Orð sem nefnd voru tengd samgöngum var oft hægt að flokka líka undir flokk neikvæðra 

orða en þar sem þau þóttu frekar lýsandi fyrir álit fólks á samgöngum til og á 

norðanverðum Vestfjörðum voru þau ekki flokkuð undir neikvætt. Alls voru 38 orð í 

flokknum samgöngur. Slæmir vegir voru nefndir 11 sinnum, erfiðar samgöngur voru 

nefndar níu sinnum, ófært var nefnt átta sinnum og langt að fara var nefnt fjórum 

sinnum, annað tengt samgöngum var nefnt sjö sinnum. 

Það kom höfundi ekki á óvart að mikið var um neikvæðar tengingar þegar kom að 

orðum tengdum samgöngum þar sem umfjöllun um samgöngur á norðanverðum 

Vestfjörðum er almennt neikvæð, bæði í fjölmiðlum, meðal ráðamanna og heimamanna 
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sjálfra. Meðal þess sem nefnt er eru malarvegir en þrátt fyrir að eitthvað sé enn um 

malarvegi á norðanverðum Vestfjörðum þá eru flestar aðalleiðir annað hvort malbikaðar 

eða með bundnu slitlagi. 

11.2.1.7 Flokkurinn annað 

Í flokknum annað mátti finna 105 orð sem ekki gátu talist til hinna sex flokkanna, og þar 

kenndi ýmissa grasa. Má þar nefna að orðið snjór kom alloft fyrir og einnig voru nokkrar 

setningar sem vekja áhuga.  

Einn þátttakandi skrifar „Myndi langa að koma þangað en ekki búa þar“ og annar 

skrifar „Langar að fara, leiðinlegt að keyra“. Frá einum þátttakandanum kom eftirfarandi 

tillaga „Óbyggilegt en yrði góður þjóðgarður. Legg til að byggð verði lögð niður og þetta 

verði stærsta ósnortna landsvæði Íslands (ég er ekki að grínast)“.  
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12 Umræður 

Í eftirfarandi köflum er leitast við að svara þeim spurningum sem settar voru fram í 

upphafi rannsóknarinnar. Í kjölfarið mun rannsakandi leggja fram tillögur um hvernig 

bæta megi markaðssetningu ferðaþjónustu á norðanverðum Vestfjörðum til að draga 

fleiri ferðamenn að landshlutanum. 

12.1 Rannsóknarspurningum svarað 

Í upphafi rannsóknarinnar var lagt upp með þrjár rannsóknarspurningar og hér verður 

leitast við að svara þeim.  

Fyrsta rannsóknarspurningin var: „Hvernig er staðið að markaðsmálum í 

ferðaþjónustu á norðanverðum Vestfjörðum?“. Eftir þessa rannsókn telur höfundur að 

þrátt fyrir góðan vilja allra þeirra sem standa að ferðaþjónustu á norðanverðum 

Vestfjörðum þá sé ekki nógu vel staðið að markaðsmálum á svæðinu.  

Margar ástæður liggja að baki þessu, meðal annars hamlar lítil sérmenntun í 

geiranum markaðssetningu í ferðaþjónustunni á svæðinu. Skortur á fjármagni er líka 

hamlandi, en þetta getur að sjálfsögðu einnig verið vítahringur þar sem engin 

uppbygging leiðir til stöðnunar og jafnvel minnkandi eftirspurnar sem leiðir svo til lægri 

tekna.  

Það eru mjög fá fyrirtæki á norðanverðum Vestfjörðum sem eingöngu vinna við 

ferðaþjónustu, flestir ferðaþjónustuaðilar eru með ferðaþjónustu sem aukabúgrein og 

hvorki tilbúnir að leggja meiri tíma né peninga í þá starfsemi. Sem dæmi um aðila sem 

stunda ferðaþjóunustu sem aukabúgrein má nefna sjómenn sem starfa sem einyrkjar við 

það að sigla með farþega um Ísafjarðardjúp og bændur sem bjóða upp á bændagistingu 

á sumrin. Það að svo margir sinni ferðþjónustunni eingöngu sem aukabúgrein og 

eingöngu á ákveðnum árstíma getur hindrað uppbyggingu ferðaþjónustunnar á 

norðanverðum Vestfjörðum. Sem dæmi má nefna að ferðamenn utan háannatímans 

hafa eingöngu úr takmörkuðum ferðaþjónustumöguleikum að velja og ekki aðgang að 

þjónustu þeirra aðila sem eingöngu starfa í ferðaþjónustunni á sumrin.  
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Einnig er skortur á heildarstefnumótun í ferðamannaiðnaðinum á norðanverðum 

Vestfjörðum sem má telja sem mjög hamlandi þátt. Með stefnumótun vinnst rammi og 

samstarfsgrunnur sem nauðsynlegur er þegar kemur að markaðssetningu ferðaþjónustu 

á svæði þar sem svo margir aðilar koma að því að þjónusta viðskiptavininn. 

Rannsóknarspurning númer tvö var: „Hafa samgöngur til og á norðanverðum 

Vestfjörðum áhrif á ferðamannastraum á svæðinu?“. Þrátt fyrir að margir í 

ferðaþjónustunni telji að samgöngur eigi einhvern þátt í skorti á ferðamönnum á 

norðanverðum Vestfjörðum og að reglulega sé fjallað um lélegar samgöngur á 

Vestfjörðum þá telur rannsóknaraðili að ef svæðið væri markaðssett á réttann hátt til 

rétta markhópsins þá kæmu ferðamenn til að upplifa það sem boðið er upp á á 

norðanverðum Vestfjörðum. Þeir ferðamenn sem teldu sig fá að upplifa eitthvað 

einstakt í ferðalagi um norðanverða Vestfirði myndu einfaldlega leggja á sig það ferðalag 

sem þyrfti fyrir þá upplifun. Hafa ber þó í huga niðurstöður úr opnu spurningunni þar 

sem þónokkuð margir nefna slæmar samgöngur sem það fyrsta sem þeim dettur í hug 

þegar norðanverðir Vestfirðir eru nefndir, meðal annars „ófærð“ og „lélegar 

samgöngur“. Þrátt fyrir að ófærð sé raunveruleg ástæða fyrir því að komast ekki til 

norðanverðra Vestfjarða er mjög sjaldan ófært yfir sumartímann og það er þá sem flestir 

ferðamenn leggjast í ferðalög til norðanverðra Vestfjarða. Aðalvegir á norðanverðum 

Vestfjörðum eru allir annaðhvort malbikaðir eða með bundið slitlag og því alls ekki svo 

slæmt að aka þá. Einnig er búið að stytta leiðina milli Reykjavíkur og Ísafjarðar töluvert 

og í dag tekur um fimm tíma að keyra þessa leið. Það þarf því að bæta ímynd 

samgangna til og innan norðanverðra Vestfjarða. 

Síðasta rannasóknarspurningin var „Hver er ímynd norðanverðra Vestfjarða í huga 

fólks?“. Útfrá stöðluðum hluta þessarar rannsóknar má sjá að ímynd norðanverðra 

Vestfjarða er alls ekki slæm, svæðið er talið mjög náttúrufagurt og með mikið úrval af 

útivistarmöguleikum en það má einnig sjá að ímyndin er frekar hlutlaus þegar kemur að 

afþreyingu og gistiaðstöðu. Þetta verður enn ljósara þegar opna spurning 

spurningalistans er greind. Þrátt fyrir að mjög margir nefni náttúru og fegurð þá nefna 

afar fáir afþreyingu eða viðburði á norðanverðum Vestfjörðum. Hægt er að draga þá 

ályktun að þessir hlutir séu ekki nægilega markvisst markaðssettir. Neikvæð orð eins og 

snjóflóð og kuldi eru oft nefnd í opnu spurningunni sem getur ekki talist gefa í skyn 

jákvæða ímynd á svæðinu. Einnig virðist sem norðanverðir Vestfirðir séu fjarlægir fólki 
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sem tók þátt í könnuninni, margir nefna afskekkt og langt í burtu í opna 

svarmöguleikanum. Hvort sem þessi fjarlægð er huglæg eða landfræðileg er þessi ímynd 

ekki af hinu góða fyrir norðanverða Vestfirði sem ferðamannastað.  

12.2 Tillögur 

Stefnumótun í ferðaþjónustu á norðanverðum Vestfjörðum er nauðsynleg og að þeirri 

stefnumótun þurfa helst allir, allavega flestir ferðaþjónustuaðilar á svæðinu að koma. 

Einnig væri gott ef öllu samfélaginu á svæðinu væri gefinn kostur á að koma sínum 

skoðunum á framfæri. Eins og Hujibens (2008) bendir á þá eykur samstarf nýtingu 

innviða, skapar aukin atvinnutækifæri, dregur úr áhættu og einfaldar ákvarðanatöku og 

gagnsæi. Þegar stefnumótunarstarfinu er lokið þarf að vinna að heildstæðri ímynd fyrir 

norðanverða Vestfirði sem áfangastað fyrir ferðamenn.  

Útfrá niðurstöðum rannsóknarinnar telur höfundur að vinna þurfi sérstaklega í ímynd 

samganga til og á norðanverðum Vestfjörðum sem hluta af ímyndarstarfi fyrir svæðið 

sem heild. Það þarf að taka á þeirri neikvæðu ímynd sem samgöngur til og á svæðinu 

hafa. Þær jákvæðu breytingar sem hafa orðið á samgöngum á undanförnum árum 

virðast ekki hafa breytt þeim hugmyndum sem fólk hefur um að á norðanverðum 

Vestfjörðum séu samgöngur mjög slæmar.  

Byrja þarf á nákvæmri greiningu svæðisins og þá gæti hinn sex atriða aðgerðarrammi 

Buhalis (2000) sem rætt er um í kafla 5.1.1 komið að notum. Útfrá þessari greiningu væri 

hægt að SVÓT-greina svæðið, greina styrkleika, veikleika, ógnanir og tækifæri. Það er því 

mælt með því að farið verði í þessar greiningar sem fyrst.  

Rannsókn þessi er ekki nógu yfirgripsmikil til að fara í ítarlega SVÓT-greiningu en þó 

er hægt að sjá nokkra þætti sem vert er að setja upp í SVÓT-greiningu. Í Töflu 12-1 má 

sjá SVÓT-greiningu norðanverðra Vestfjarða útfrá þeim upplýsingum sem söfnuðust í 

þessari rannsókn.  
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Tafla 12-1 SVÓT-greining fyrir norðanverða Vestfirði 

 

Að auki þarf að komast að því hvað þeim sem heimsækja norðanverða Vestfirði finnst 

um svæðið og af hverju þeir velja að ferðast til norðanverðra Vestfjarða. Einnig þarf að 

kanna hug þeirra sem ekki heimsækja norðanverða Vestfirði til að fá skýringu á því af 

hverju þeir koma ekki. Þessu þarf að komast að og mælir höfundur með að farið verði í 

eigindlega rannsókn þar sem afstaða bæði innlendra og erlendra ferðamanna á 

norðanverðum Vestfjörðum og innlendra og erlendra ferðamanna sem ekki fara á 

svæðið er skoðuð. Möguleg rannsóknarspurning væri:  

 Eftir hverju sækjast ferðamenn sem heimsækja norðanverða Vestfirði? 
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Útfrá svari þessarar spurningar væri hægt að finna hvaða einstaka atriði flestir 

ferðamenn nefna. Það eru flestir ef ekki allir fræðimenn sammála um það að til að ná 

árangri í markaðssetningu áfangastaða þá þarf að benda ferðamönnum á eitthvað 

einstakt á staðnum sem ferðamaðurinn getur ekki upplifað annarsstaðar. Í 

stefnumótunarvinnunni þarf því að finna þetta einstaka sem staður hefur upp á að 

bjóða útfrá greiningunni á svæðinu og greiningu á þeim sem koma á svæðið og þeim 

sem ekki koma á svæðið. Ímynd norðanverðra Vestfjarða ætti svo að byggja upp útfrá 

þeim styrkleikum sem svæðið hefur. Til að greina sem nákvæmast alla þætti þeirrar 

ímyndar sem norðanverðir Vestfirðir hafa í hugum fólks má nota kort Echtner og Ritchie 

sem sjá má á mynd 6-2.  

Einnig leggur höfundur til að „vörunni“ norðanverðir Vestfirðir verði pakkað inn. Ekki 

er nóg að höfða eingöngu til þess markhóps sem kemur til þess að ganga á eigin vegum 

um svæðið, þessir ferðamenn skilja almennt ekki eftir mikið fjármagn á ferðamannstað. 

Tillaga eins ferðaþjónustuaðila á svæðinu er meðal annars höfð að leiðarljósi hér, þar 

sem hann nefnir að selja hópi hjólreiðamanna pakkaferð með gistingu á mismunandi 

áfangastöðum og bíl sem fylgir þeim til að ferja tjöld og mat þegar ekki er gist í húsi. Til 

að finna út hvaða tegund pakkaferðar gæti hentað ferðamönnum á norðanverðum 

Vestfjörðum væri hægt að styðjast við eftirfarandi rannsóknarspurningar:  

 Hvers konar afþreyingu sækist þú helst eftir þegar þú ferðast? 

Það getur valdið ferðamönnum sem alla jafna byrja að undirbúa ferð sína allt að einu 

ári áður en lagt er af stað vandkvæðum ef þeir fá ekki svör við fyrirspurnum sínum 

tímanlega vegna þess að flest ferðaþjónustufyrirtæki á norðanverðum Vestfjörðum 

starfa aðeins á sumrin. Þessir ferðamenn kanna meðal annars mögulega gistingu og 

hvaða ferðir eru í boði á mögulegum áfangastað. Ein besta leiðin fyrir þessa ferðamenn 

til að kynna sér ferðaþjónustu er í gegnum veraldarvefinn. Mörg smá fyrirtæki sem 

eingöngu sinna ferðaþjónustu sem aukabúgrein eru ekki með heimasíður og því erfitt 

fyrir mögulega ferðamenn að kynna sér þjónustu þeirra. Allir þessir annmarkar takmarka 

uppbyggingu og útbreiðslu ferðamannaiðnaðarins á norðanverðum Vestfjörðum. 

Möguleg lausn væri að stofna miðlæga skrifstofu með sameiginlegum gagnagrunni, 

sameiginlegu bókunarkerfi og sameiginlegri heimasíðu sem allir ferðaþjónustuaðilar á 

norðanverðum Vestfjörðum stæðu að. Þessi skrifstofa sinnti svo fyrirspurnum og 
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bókunum ferðamanna. Þetta ætti að tryggja að ferðamenn hefðu aðgang að reglulega 

uppfærðri heimasíðu með upplýsingum um mögulega afþreyingu og væntanlega 

viðburði á svæðinu. Einnig ættu tilvonandi ferðamenn að geta bókað gistingu með eins 

miklum fyrirvara og þeim hentar.  

Þrátt fyrir að margt í ferðaþjónustu á norðanverðum Vestfjörðum sé af vistvænum 

toga, til dæmis kajakferðir og göngur, þá er ekki tímabært að einbeita sér að vistvænni 

vottun ferðaþjónustunnar á svæðinu. Fyrst þarf að styrkja grunnstoðir 

ferðaþjónustunnar á svæðinu, byggja upp ímynd svæðisins og markaðssetningu þess 

sem ferðamannastaðar. Þegar þessir hlutir eru komnir á gott skrið þá fyrst er tímabært 

að einbeita sér að vistvænum ferðaþjónustutilboðum og vottun á þeim.  

Uppbygging norðanverðra Vestfjarða sem vörumerki er ekki heldur tímabært. 

Grunnur góðs vörumerkis er jákvæð ímynd og því þarf mótun ímyndar norðanverðra 

Vestfjarða að vera alveg tilbúin áður en lagt er í uppbyggingu vörumerkisins. Þegar litið 

er til allra þátta þá er líklega best að ferðaþjónusta á norðanverðum Vestfjörðum taki 

þátt í uppbyggingu ímyndar Íslands sem ferðamannastaðar og það þjóni svo hlutverki 

regnhlífarvörumerkis ferðamannaþjónustunnar á svæðinu.  

12.3 Takmarkanir 

Takmarkanir á þessari rannsókn eru nokkrar, en í ljósi stærðar og tegundar 

rannsóknarinnar eru þær taldar eðlilegar.  

Meðal annars má nefna að fyrirliggjandi rannsóknir sýna að flestir innlendir og 

erlendir ferðamenn á norðanverðum Vestfjörðum eru 35 ára eða eldri meðan að flestir 

þátttakendur í þessari rannsókn eru 20-29 ára eða 46%. Þetta getur meðal annars 

varpað ljósi á skort á orðum sem vísa til viðburða og afþreyingar, það er ef að þessi 

hópur hefur ekki komið vestur eða hefur ekki áhuga á norðanverðum Vestfjörðum þar 

sem svæðið höfðar ekki til hans og því er hann ekki að kynna sér það sem í boði er á 

svæðinu.  

Annað sem takmarkar þessa rannsókn er að engin leið er að fylgja eftir áhugaverðum 

svörum í staðlaða spurningalistanum, þar sem hann er nafnlaus og ekki hægt að rekja 

svör til einstaklinga. Meðal annars væri forvitnilegt að kanna hvort að þeir sem lýsa 

áhuga á að fara á norðanverða Vestfirði hafi raunveruleg plön um að fara og hvort að 

þeir fari einhvertíma á svæðið. 
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Einnig takmarkar fjöldi ferðaþjónustuaðila sem rætt var við þessa rannsókn, það 

hefði verið mjög gott að ræða við alla ferðaþjónustuaðila á svæðinu en það telst 

óraunhæft fyrir rannsókn af þessari stærðargráðu.  

Þar sem nokkur tími leið frá upphaflegum viðtölum og skrifum ritgerðarinnar getur 

verið að hlutir hafi breyst eitthvað. Skimun yfir fréttir af svæðinu sýnir að 

stefnumóturnarstarf hefur farið af stað árið 2010 og Stefnumótunaráætlun 

ferðamálasamtaka Vestfjarða 2010-2015 er tilbúin. Það verður spennandi að fylgjast 

með áframhaldandi starfi ferðaþjónustu á norðanverðum Vestfjörðum og sjá afrakstur 

aðgerðaráætlana og tillagna sem lagðar hafa verið fram í stefnumótunaráætluninni. 

Stefnumótunaráætlunina má finna í heild sinn á:  

http://www.atvest.is/userfiles/files/STEFNUMOTUN_A5.pdf. 



 

85 

 Viðauki 1 Staðlaður spurningalisti með einni opinni spurningu 

Vinsamlega merkið við eftirfarandi 10 fullyrðingar um norðanverða Vestfirði (Hólmavík, 

Súðavík, Ísafjörður, Bolungarvík, Suðureyri, Flateyri, Þingeyri). 1 = á mjög illa við - 9 = á 

mjög vel við  

Kæri viðtakandi 

Rannsókn þessi er hluti af lokaverkefni mínu í meistaranámi við Háskóla Íslands.  

Í meðfylgjandi könnun eru settar fram tíu fullyrðingar þar sem þú ert beðin um að taka 

afstöðu til hversu vel eða illa þér finnst þær eiga við norðanverða Vestfirði, að auki eru 

nokkrar styttri spurningar í könnuninni.  

Þegar vísað er til Norðanverðra Vestfjarða í þessari rannsókn er verið að vísa til 

Hólmavíkur, Súðavíkur, Ísafjarðar, Bolungarvíkur, Suðureyrar, Flateyrar, Þingeyrar og 

svæðanna í kring um þá staði.  

Ekki er nauðsynlegt að hafa komið til norðanverðra Vestfjarða til að taka þátt í 

könnuninni. Hvorki telst betra né verra að hafa komið á svæðið þegar kemur að 

þátttöku í þessari könnun.  

Athugið að 1 = á mjög illa við og 9 = á mjög vel við, vinsamlega merkið við þann tölustaf 

sem þú telur að eigi best við svæðið.  

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna, vinsamlegast hefjið könnunina með því að styðja á 

Continue hnappinn að neðan.  

 

Hvaða orð dettur þér fyrst í hug þegar norðanverðir Vestfirðir eru nefndir? 
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Hefur sérstöðu 

oo  1, á mjög illa við 

oo  2, á frekar illa við 

oo  3, á illa við 

oo  4, á illa við að sumu leyti 

oo  5, hlutlaus 

oo  6, á vel við að sumu leyti 

oo  7, á vel við 

oo  8, á frekar vel við 

oo  9, á mjög vel við 

 

 

 

Góður staður til fuglaskoðunar 

oo  1, á mjög illa við 

oo  2, á frekar illa við 

oo  3, á illa við 

oo  4, á illa við að sumu leyti 

oo  5, hlutlaus 

oo  6, á vel við að sumu leyti 

oo  7, á vel við 

oo  8, á frekar vel við 

oo  9, á mjög vel við 

 

 

 

Vinsæll staður 

oo  1, á mjög illa við 

oo  2, á frekar illa við 

oo  3, á illa við 

oo  4, á illa við að sumu leyti 

oo  5, hlutlaus 

oo  6, á vel við að sumu leyti 

oo  7, á vel við 

oo  8, á frekar vel við 

oo  9, á mjög vel við 
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Gamaldags 

oo  1, á mjög illa við 

oo  2, á frekar illa við 

oo  3, á illa við 

oo  4, á illa við að sumu leyti 

oo  5, hlutlaus 

oo  6, á vel við að sumu leyti 

oo  7, á vel við 

oo  8, á frekar vel við 

oo  9, á mjög vel við 

 

 

 

Úrval gististaða 

oo  1, á mjög illa við 

oo  2, á frekar illa við 

oo  3, á illa við 

oo  4, á illa við að sumu leyti 

oo  5, hlutlaus 

oo  6, á vel við að sumu leyti 

oo  7, á vel við 

oo  8, á frekar vel við 

oo  9, á mjög vel við 

 
 
 

Mikill fjöldi afþreyingar möguleika 

oo  1, á mjög illa við 

oo  2, á frekar illa við 

oo  3, á illa við 

oo  4, á illa við að sumu leyti 

oo  5, hlutlaus 

oo  6, á vel við að sumu leyti 

oo  7, á vel við 

oo  8, á frekar vel við 

oo  9, á mjög vel við 
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Náttúrufegurð 

oo  1, á mjög illa við 

oo  2, á frekar illa við 

oo  3, á illa við 

oo  4, á illa við að sumu leyti 

oo  5, hlutlaus 

oo  6, á vel við að sumu leyti 

oo  7, á vel við 

oo  8, á frekar vel við 

oo  9, á mjög vel við 

 

 

 

Leiðinlegt 

oo  1, á mjög illa við 

oo  2, á frekar illa við 

oo  3, á illa við 

oo  4, á illa við að sumu leyti 

oo  5, hlutlaus 

oo  6, á vel við að sumu leyti 

oo  7, á vel við 

oo  8, á frekar vel við 

oo  9, á mjög vel við 

 

 

 

Mikið úrval af útivistarmöguleikum 

oo  1, á mjög illa við 

oo  2, á frekar illa við 

oo  3, á illa við 

oo  4, á illa við að sumu leyti 

oo  5, hlutlaus 

oo  6, á vel við að sumu leyti 

oo  7, á vel við 

oo  8, á frekar vel við 

oo  9, á mjög vel við 
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Skemmtilegt 

oo  1, á mjög illa við 

oo  2, á frekar illa við 

oo  3, á illa við 

oo  4, á illa við að sumu leyti 

oo  5, hlutlaus 

oo  6, á vel við að sumu leyti 

oo  7, á vel við 

oo  8, á frekar vel við 

oo  9, á mjög vel við 

 

 

 

Kyn 

oo  Kona 

oo  Karl 

oo  Vil ekki svara 

 

 

 

Aldur 

oo  20-29 

oo  30-39 

oo  40-49 

oo  50-59 

oo  60 ára eða eldri 

oo  Vil ekki svara 
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Fjölskyldustærð 

oo  Einstaklingur 

oo  2 fullorðnir í heimili 

oo  3-4 í heimili 

oo  5 eða fleiri í heimili 

oo  Önnur fjölskyldustærð 

oo  Vil ekki svara 

 

 

 

Hvert er menntunarstig þitt? 

oo  Grunnskólamenntun 

oo  Framhaldsskólamenntun 

oo  Iðnmenntun 

oo  Háskólamenntun 

oo  Vil ekki svara 

 

 

 

Hefur þú komið til Norðanverðra Vestfjarða? 

oo  Já, einn dag 

oo  Já, minna en viku 

oo  Já, meira en viku 

oo  Er búsett/ur á Norðanverðum Vestfjörðum 

oo  Nei 

oo  Vil ekki svara 

 

 

 

Hefur þú áhuga á að heimsækja Norðanverða Vestfirði? 

oo  Já 

oo  Nei 

oo  Kannski 

oo  Vil ekki svara 

 

Please contact mjollw@grr.is if you have any questions regarding this survey. 
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